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Abstrakt

Diplomovéa price se zaméfuje na vymezeni marketingového mixu ve spolecnosti
p.k.Solvent s.r.0. a jeji zakazniky. Specifikuje jednotlivé slozky marketingového mixu,
analyzuje okoli spolecnosti a obsahuje marketingovy vyzkum spokojenosti zékazniki.
Srovnava teoretické poznatky se skutecnosti. Obsahuje navrhy na zlepSeni spokojenosti
zakaznikl, které piispivaji k zvySovani konkurenceschopnosti a vysSim ziskim

spolecnosti.

Abstract

The master’s thesis focuses on the definition of marketing mix in company p.k.Solvent
Ltd. and its customers. Specifies the individual components of the marketing mix,
analyzes the business area and includes the area of marketing research in customer
satisfaction. It compares theoretical knowledge with reality. It contains proposals
to improve customer satisfaction, which contribute to increased competitiveness

and increased profits of the company.
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Marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum, SLEPT
analyza, Porteriv model, SWOT analyza, spokojenost, zakaznik, konkurence,

velkoobchod, TETA, maloobchod, dotaznikové Setfeni

Key words
Marketing, marketing mix, communication mix, marketing research, SLEPT analysis,
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UvVOoD

Toto téma diplomové prace jsem si zvolila pfedev§im proto, ze mne zajimé oblast
marketingu a chtéla jsem se pokusit o navrhnuti lepSiho marketingového mixu
ve zvolené spolecnosti p.k.Solvent.

V dnesni dob¢ je navic kladen stale vétsi diraz na to, mit spokojené zékazniky, jelikoz
jsou zakladem celého podnikani. Je nutné tedy pravidelné realizovat vyzkumy

spokojenosti zakaznikti, abychom byli schopni pln¢ uspokojit jejich piani a pozadavky.

Cilem této prace bude navrhnuti nového marketingového mixu, resp. navrhy na jeho
zdokonaleni. Tohoto bude dosazeno na zékladé ziskanych teoretickych poznatki a také
na zéklad¢€ analyzy soucasné situace ve spolec¢nosti a spokojenosti zakaznik.

Budu se tedy snazit o nalezeni veSkerych nedostatkli v kazdé jednotlivé slozce
marketingového mixu a o jejich nasledné napraveni.

K hlavnim metoddm pouzitym v této praci budou patfit analyzy vnéj$iho a vnitiniho
prostiedi spole¢nosti, SWOT analyza, analyza souasného marketingového mixu a také

dotaznikové Setfeni zaméetené na spokojenost zakazniki.

V prvni ¢asti mé prace se budu zabyvat nastudovanim zakladnich teoretickych
poznatkili, vymezujicich oblast marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu,
spokojenosti zdkaznikli a také dotaznikového Setfeni. Po fadném prostudovani prejdu
k samotné analyze problému. Aplikuji zde analyzu vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, dale
analyzu oborového prostiedi a provedu také SWOT analyzu, na zadklad¢ které
vyhodnotim silné a slabé stranky spolecnosti a také jeji prileZitost a hrozby. Dale
provedu dotaznikové Setfeni a vyhodnotim vSechny jednotlivé otdzky obsazené
V dotazniku. Nasledné analyzuji sou€asny marketingovy mix spolecnosti. Po vSech
téchto provedenych metodach definuji hlavni nedostatky, se kterymi se spoleCnost
potykd. V navrhové Casti se pokusim navrhnout feSeni téchto nedostatki, véetné jejich
ekonomického zhodnoceni a doby trvani realizaci téchto navrhl. Soucasti prace bude
1 vymezeni pfinosti navrhovaného zdokonaleni marketingového mixu, které by meélo
vést pravé ke zvySeni spokojenosti zakaznikl, zvySeni konkurenceschopnosti

spolecnosti a ke zvySeni trzeb.
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1. TEORETICKA VYCHODISKA

Tato kapitola zahrnuje teoretické poznatky Cerpané z odbornych publikaci, tykajici se

predevsim marketingu, zakaznika a jejich spokojenosti.

1.1 Marketing

V této kapitole marketingu bude definovan pojem marketing a budou zde vysvétleny
zakladni pojmy vymezujici marketing, jako napf. historie, zékladni ukoly a cile,
principy, ale také to, jak by mél vypadat moderni marketing a jaké jsou marketingové

koncepce.
1.1.1  Historie marketingu

Kuncar (7, s. 73 — 75) tvrdi, Ze: ,,Ndznaky omezené formy pouzivani marketingu se
projevily vUSA v letech 1900 az 1910. Na trhu se vté dobé projevily prebytky
nékterych druhii zbozi, a proto vzmikla snaha vyrobcu i obchodu resit néjakym
zpusobem tuto situaci.

Jednim z priukopnikit nového pristupu k trhu a uspesného uplatnéni na trhu byl Henry
Ford. Za pomoci propagacnich prostredkii, které vté dobé jeste nebyly tak obvyklé
a samoziejmé jak jsou dnes, piisobil na spotiebitele a docilil proto znacnych uspéchii.

K zdsadnimu zvratu k pristupu pusobeni na trhu vsak doslo az po skonceni II. svetové
valky, a to nejprve v USA. Uplatiiovalo se nové mysleni, pohledy a pristupy k reSeni
Jiz budoucich problémiut a zkousely se i nové metody, jak na trh piisobit.

Problémy marketingu se zacaly zabyvat nékteré americké university, které zacaly
provadet vyuku marketingu bud’ na samostatnych fakultach, nebo vV ramci celkového

managementu, kde marketing tvori podstatnou cast vyuky.
1.1.2  Definice marketingu

V literatute se muzeme setkat s velkou spoustou definic marketingu, které jsou si

do jisté miry podobné, avSak existuji mezi nimi urcité rozdily.
Urban a Prochazka (15, s. 7) definuji souCasny marketing jako ,,Podnikatelskou

koncepci, ktera usiluje o nalezeni rovnovahy mezi zajmy dvou pomérné protichiidnych

Sil — zakaznika na jedné a manazera firmy na druhé strané.
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Z toho vyplyvaji 2 zdkladni hesla profesiondlniho marketingu:

1) orientace na zakaznika a uspokojovani jeho potieb
2) tvorba priméreného zisku, z néhoz je financovin dalsi rozvoj podniku

nebo organizace*

Dalsi definice dle Foreta (3, s. 9), kterou Cerpal z Americké marketingové asociace je
takova, Ze marketing definuje ,.Jako cinnost organizace a soubor procesu duleZitych
pro vytvareni, komunikaci a poskytnuti hodnoty zakaznikim a pro Fizeni vztahi se
zakazniky takovym zpusobem, Ze z néj maji prospech jak organizace, tak i jeji klicové
verejnosti (stakeholders).

Duraz je kladen tedy predevsim na to, ze organizace dodava zdkaznikovi hodnotu a ma
Z toho prospéch nejen ona sama, ale také zdkaznik a spolu s nim i nejriiznejsi dalsi

skupiny verejnosti.*

Ja osobné tedy marketing na zéklad¢ literdrnich poznatkli chapu jako cinnosti, diky
kterym mlizeme rozpoznat, jaké jsou pozadavky a ptani zakaznikl. K tomu slouzi urcité
marketingové nastroje jako je naptiklad segmentace trhu a dale marketingovy vyzkum.
Také si pod pojmem marketing pfedstavuji uspokojeni potieb zdkaznikt,, na zakladé
jejich  zjisténych potieb, prosttednictvim poskytnuti urCit¢é hodnoty, kterd je
zprostfedkovand sménou. Diky této sméné€ jsou potom nejen uspokojeni zékaznici,
ale také doty¢ny poskytovatel a to ve formé urcitého prospéchu. Organizace tedy maji
za ukol sledovat jednotlivé polozky svého marketingového mixu a neustile se snaZit

o jejich zdokonaleni.
1.1.3  Moderni marketing

Moderni marketing hraje velmi dulezitou roli pro fizeni podniku soucasné s orientaci
na trh. Slucuje v sobé mnoho funkci, které¢ byly dfive samostatné. Patfi sem naptiklad
ovlivitovani vyroby a vyvoje, zasahy do oblasti persondlni politiky, s jeho pomoci se
fidi celd organizace vcetn& prodeje a také ma urcity vliv pfi rozhodovani o rozdéleni
finan¢nich zdroji. Pokud je marketing Gspésny a tedy i u€inny, prospiva nejen podniku,
ale 1 samotnému zakaznikovi, jelikoZz pravé diky nému mize zédkaznik nalézt produkt,

ktery potiebuje a to ve spravném ¢asovém okamziku a na spravném misté (15, S. 7)
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1.1.4  Prodejni a marketingova koncepce

V prodejni koncepci jde o to, ze podnik nejprve sviyj produkt vytvoti a az poté se snazi
riznymi metodami presvédCit zdkaznika ke koupi. Snazi se tedy o piizpisobeni
pozadavku spotiebitele své nabidce.

Marketingova koncepce se od prodejni 1isi v tom, Ze podnik nejprve zjistuje, jaké jsou
zakaznikovi potfeby a az poté se zamétfuje na vyvoj produktu, ktery t€émto potfebam

bude vyhovovat a zaroven bude piinaset pfiméfeny zisk. (15, s. 8 —9)

Prodejni koncepce se tedy nezamétuje na zékaznikovi potieby, coz v dnesni dobé
povazuji za nevyhodu oproti konkurenci, ktera se na jejich potfeby zamétuje. S rostouci
konkurenci je pravé potifeba snaZit se co nejvice vyhovét pozadavkiim zakazniki,
zkoumat, jaké produkty ¢i sluzby vyhleddvaji a ziskdvat jejich loajalitu vyhovénim
jejich ptéani. Zalezi na situaci, ale v konkurencnim boji shleddvam marketingovou

koncepci o néco vyhodnéjsi nez koncepci prodejni.
1.15 Zakladni ukoly a cile marketingu

Kazd4 organizace ma stanovené cile a téch chce svou ¢innosti dosahnout. Tyto cile je
ale potieba rozpracovat do dil¢ich konkrétnich tuloh, které dosazeni cili bezprostredné
podporuji. Marketing jako jeden z usekd Cinnosti podniku vymezuje své tkoly, k nimz
patii uspokojovani potieb zakaznikli a také dosahovani vyhod nad ostatnimi

konkurenty. (15, s. 9)

Hlavnim marketingovym cilem je nastoleni rovnovédhy mezi produkty a jejich trhy.
Podnikiim jde potom o to, aby se mohly rozhodnout, jaké produkty a na jakych trzich
budou prodavat. Téchto cili miZe byt dosazeno pomoci prostredkl, jako je
napf. pouZivani cen, podpora prodeje a také prostiednictvim marketingovych strategii,
kterymi jsou napft. zpiisoby distribuce.

Plati, Ze marketingové cile se vztahuji na rizné alternativy prodeje, do kterych patii
prodeje soucasnych produktii a to bud’ na soucasnych trzich, nebo na trzich novych.
Ale mohou se tykat i prodejii novych produktli a to opét bud’ na soucasnych trzich,

nebo na novych trzich. (16, s. 38)
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Mezi psychografické marketingové cile se fadi napt. sezndmeni s produktem ¢i jeho
vlastnostmi, zvySeni vnimani vyhod produktu zakaznikem, posileni ndkupniho tumyslu,
zvyseni stupné znamosti podniku nebo urcit¢ho produktu a také zmeéna, poptipade
posileni postoje, respektive image.

Marketingové cile je tfeba formulovat tak, abychom pozdéji mohli kontrolovat, zda jich
bylo opravdu dosazeno. Je zde tedy dulezita jejich ,,operacionalizace, coz znamena

formulaci dle obsahu, ¢asu a rozsahu. (6, s. 41 — 42)

Plati, ze marketing v podniku, ktery zahrnuje zjistovéani potieb zakaznikd, jejich
uspokojovani a ziskavani konkurenéni vyhody znacnou casti pfispiva k dosazeni
podnikovych cilt.

Marketingovym cilem je potom na zaklad¢ zjisténych pozadavkl zdkaznikii rozhodnout
o tom, jaké produkty ¢i sluzby nabizet a na jakych trzich, s ohledem na soucasné
produkty a trhy, ale také na potencialni nové produkty a nové geografické oblasti.
Psychografické marketingové cile jsou spojeny se zakaznikovym mysSlenim a vnimanim
produktu ¢i podniku.

Obecné je tfeba u marketingovych cil, aby byly specifické, méfitelné, dosazitelné
a akceptovatelné, realistické a Casové ohranic¢ené neboli vztahujici se na urcité casové

obdobi.
1.1.6  Zakladni principy marketingu

K zékladnim principim marketingu se fadi predevs§im 5 nasledujicich bodi:

1. nejvétsi pozornost musi byt vénovana zdkaznikovi — z toho plyne potieba
provadét vyzkumy tykajici se zakaznickych pfani a potfeb. Na zdklad€ téchto
vyzkumi je potom nezbytné vypracovat postupy a provést opatieni k zajiSténi
zakaznického uspokojeni, jelikoZ pouze samotny zékaznik je tou osobou, ktera
muze podat vérny obraz toho, do jaké miry jsou uspokojeny jeho potieby,

2. je tieba si uvédomit, ze zdkaznik kupuje uzitek, ktery mu produkt poskytuje.
Zajima ho tedy to, jak mu produkt mize pomoci vytesit jeho problémy, vyhovét
jeho pozadavkim a nikoliv, jaké jsou napt. technické parametry daného

produktu,
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3. velmi dilezité je, aby se marketingem v podniku zabyvali vSichni zaméstnanci,
ne jen jedno oddéleni, jelikoz marketing je provdzan se vSemi Cinnostmi, které
souvisi se zdkaznikem a jeho spokojenosti,

4. jelikoz trhy nejsou homogenni, ale heterogenni, je nutné je segmentovat,

5. diky inovacim, zméndm v technologii, novym nabidkdm a také moznostem
uspokojovat nové vzniklé potieby a prani dochazi k neustdle ménicim se trhiim
a zakaznikiim.

Marketing a jeho nastroje pomahaji podnikiim prosadit se na trhu a dosdhnout na ném

tak svych podnikovych cilt. (3, s. 8)

1.2 Marketingové planovani a strategie

Dle Vejdélka (16, s. 13) se pojem marketingové planovani pouziva: ,,K popisu metod
objasnujicich jak pouzit marketingovych zdrojuii k dosazeni marketingovych cili.
Marketingové planovani se pouziva k rozdélovani trhu na casti (segmentaci trhu),
K identifikaci trzni pozice, k predpovedi velikosti trhu a k planovani a realizovani

uskutecnitelného trzniho podilu v ramci segmentu trhu.*

Samotny proces marketingového planovani zahrnuje realizaci marketingového vyzkumu
vnitiniho prostfedi i vnéjSiho okoli podniku, SWOT analyzu (silné a slabé stranky
podniku), urceni ptedpokladl, predpovédi, stanoveni vlastnich marketingovych cild,
sestaveni marketingovych strategii, programt a rozpoctli a také nasledné prezkoumani
vysledkl a provedeni revize cilii, programi a strategii.

Proces planovani slouzi k povzbuzeni tymového elanu a ztotoznéni se s podnikem,
dale ke zlepSeni vyuziti zdroji podniku k identifikaci marketingovych pftilezitosti a také

napomaha podniku pohybovat se k dosazeni jeho cili. (16, s. 14)
1.2.1  Marketingové strategie

Marketingové strategie jsou zplsoby, kterymi organizace mohou dosidhnout
marketingovych cili. Podstatné je védét, co je strategie a neplést si ji s taktikou, umét
tedy tyto dva pojmy rozlisit. Strategie jsou celkové metody, pomoci kterych se dosahuje
specifickych cili. Popisuji zplsoby, kterymi bude dosazeno cilii v pozadovanych
casovych usecich. Taktiky obsahuji podrobnosti priibéhu jednotlivych akei provadénych

na kazdodenni bazi, strategie nikoliv.
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Marketingové strategie se mohou dotykat vSech prvki marketingového mixu. V ramci
produktu se mohou strategie tykat zmény nabizené¢ho sortimentu, eliminace, ptidani
¢1 modifikace jednoho ¢i vice produkti. Ale také naptiklad zmény technickych
parametrii, kvality nebo vykonu.

Co se tyCe ceny, zde se muze jednat o zménu ceny, dodacich podminek pro rtizné
skupiny produktli v riznych trznich segmentech a zménu cenové politiky (jako je
diskontni politika, politika priiniku ¢i politika sbirdni smetany).

U podpory prodeje se potom jedna o zmény v propagaci, organizaci prodeje nebo také
zmény ve vtazich s vefejnosti.

V ramci distribuce jde ptedevsim o zlepSeni sluzeb a 0 zmény v distribucnich cestach.
Existuje cela fada riznych typu strategii. Patii sem defenzivni strategie, ktera je urena
k zabranéni ztraty soucasnych zakaznikd. Rozvojova strategie urcena k nabidce Sir§iho
okruhu produktd ¢i sluzeb soucasnym zakaznikim. A také uto¢nd strategie urcena

v

piedevsim k rozsifeni podnikani ziskanim novych zakaznikd. (16, s. 49 — 50)

Pti vytvareni marketingové strategie je dobré postupovat podle urcitych krokli. Nejprve
je potieba stanovit si zakladni marketingové cile, kterych chce podnik dosahnout,
jelikoz diky nim se na konci pozna, zda zvolena strategie byla ¢i nebyla uspésna. Dale
se stanovi strategické varianty. Pokracuje se pies stanoveni pfesnych parametri u vSech
skupin zékaznikii, na které se podnik zaméfuje ve svych strategickych variantach.
Velmi dulezita je také identifikace konkurentt, ktera nabizi podobné produkty naSim
cilovym skupinam zakaznikti. Dale se vymezi nabizené portfolio produktl
s pfihlédnutim k cilovym zakaznikiim a identifikovanym konkurentim. Poté se pfechazi
k samotné prezentaci nabidky produkti cilovym zékaznikiim. Je zde prezentovana
podstata této nabidky, tedy jaké jsou vyhody nasi nabidky, oproti té konkurenc¢ni, v ¢em
je na$ produkt hodnotné€jsi, co zdkaznik ziska jeho koupi. V posledni fazi vytvareni
marketingové strategie se nachazi vypracovani celkového marketingového mixu, ktery

bude nabizen naSemu cilovému segmentu zakaznikd. (3, s. 23 — 24)
1.2.2  Zakladni marketingové strategie

Strategie minimalnich nakladu

V této strategii jde o to, ze se podnik snazi o co nejniz$i naklady ve vyrobé

I v distribuci. Diky tomu je potom schopen nabizet své produkty za nizsi ceny nez jeho
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konkurence. Tuto strategii obvykle vyuZzivaji podniky, které se orientuji na velmi
rozsahly a masovy trh. Nebezpeci této strategie vSak spociva v tom, ze se na trhu miize
objevit podnik, ktery je schopen vyrabét a nabizet produkty s jesté niz§imi naklady.
Strategii minimalnich nakladi tedy obvykle pouzivaji organizace, které jsou piedevsim
velké, kapitalove silné, zpravidla nadnarodni a globalné¢ orientované.

Strategie diferenciace produktu

Tuto strategii uplatiuji predev§im podniky stiedni a malé, které nejsou schopny
dostate¢n¢ konkurovat vedoucim konkurencnim podnikim na trhu, v oblasti Siroké
nabidky produkti a stejné¢ tak v rdmci cen jejich nabidky. Divodem jsou jejich omezené
finan¢ni zdroje. Tato strategie funguje tak, Ze se podniky snazi u své omezené nabidky
dosédhnout vyroby co nejlepSiho, nejkvalitnéjSiho a nejvykonnéjsiho produktu. Kromé
tohoto se ale miize jednat i o snahu dosdhnout atraktivni vyhody pro své zakazniky
V oblasti tzv. rozsifeného produktu.

Strategie trzni orientace

Podniky, které se fidi touto strategii, se nezamétuji na cely trh, ale pouze na urcité jeho
mensi segmenty. Mize se jednat o jeden nebo i vice segmentli. VétSinou jde o malé
mezery na trhu, nazyvané niky. Cilem této strategie neni tedy ovladnuti celé¢ho trhu,

ale ziskani vedouciho postaveni na svém vybraném malém cilovém segmentu. (3, S. 25)

1.3 Segmentace trhu
Pii segmentaci trhu dochazi k jeho rozdéleni na mensi, stejnorodéjsi casti, které
spolecné sdili podobné pozadavky, potieby a naroky. Uvnitf kazdého segmentu se
potom nachazeji zékaznici, ktefi maji podobné charakteristiky, preference, prani
a pozadavky. Pi1 provadéni segmentace trhu a jeho uspokojeni nabidkou se postupuje
tak, Ze se analyzuje celkovy trh a nésledné se vybiraji ty jeho ¢asti, o kterych podnik vi,
ze je bude schopen uspokojit 1épe nez konkurence.
Po provedeni segmentace je podnik schopen si vhodné zvolit segment, tj. skupinu
zakaznikd, na které se zaméii. Existuje nékolik hledisek, podle kterych se da trh
segmentovat. Patii sem hledisko:

- geograficke — dle tohoto hlediska je trh rozdélen na rizné velké uzemni celky,

jako napf. obce, regiony, zemé aj,
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- demografické — zde dochazi k rozclenéni zékaznikli do skupin napf. podle
pohlavi, véku, dosazeného vzd€lani, piijmové kategorie a dalSich
demografickych faktort,

- sociologické (psychografické) — segmentace trhu dle pfislusnosti zakaznikt
do spolecenskych skupin, ktefi se vyznacuji uréitym zivotnim stylem,

- behavioralni — trh je segmentovan podle chovani jednotlivych zakazniki, to
znamena podle toho, kde a jak Casto nakupuji, podle toho, jak jsou vérni urcité
znalce, a také naptiklad podle toho, do jaké miry pouzivaji ur€ité produkty. (3,
S. 77 -178)

Z uvedeného tedy vyplyva, ze segmentace trhu je pro podnik nesmirné dulezita, protoze
cely trh je svou podstatou rtznorody. Pfi segmentaci dochédzi k rozdéleni trhu
na tzv. segmenty, kde se kazdy segment vyznacuje zdkazniky s podobnymi pozadavky
a potfebami. Podnik se pak tedy mize zaméfit jen na urcity segment trhu, o kterém vi,

ze by jej mohl uspokojit vice nez konkurence.

V ptipad€, kdy zdkaznikem na trhu nejsou jednotlivei, nybrz naopak podniky
nebo dokonce sidelni a izemni jednotky (obce, regiony, staty), urCité¢ by se mélo brat
na zfetel také hledisko, jako je velikost. To znamend, ze podniky Ize délit na malé,
sttedni a velké. Podobné je tomu i v pfipad€ obci, mést a regionti. Mezi dalsi hlediska
patii ekonomicko-pravni forma, zahrnujici obchodni spole¢nosti, ziskové a neziskové
organizace, statutarni meésta apod. Ekonomicka vyznamnost podle ekonomické
vynosnosti zakazniki, podle objemu obratu, jaky pro nas piedstavuji, podle ziskovosti,
podle objemu obchodu atd. A patii sem také napt. hledisko spolecenské prestize
a znamosti, které mohou mit vliv hlavné na image podniku.

Segmentaci Ize tedy provadét mnoha zpisoby. Aby vSak méla segmentace smysl a byla
realizovatelna, je nutn¢, aby vzniklé segmenty mély urcité zdkladni vlastnosti. Mezi tyto
vlastnosti patii to, aby velikost segmentii byla meéfitelna a stejné tak kupni sila
zakaznik. Musi se tedy dat vyjadfit kvantitativng. Vybrany segment musi byt také
dostupny a dosazitelny pro podnik, ktery jej ma obsluhovat. Soucasné plati, aby obsluha
daného segmentu byla pro podnik rentabilni, je zde tedy poZadavek na urcitou velikost
zvoleného segmentu. Pro dany segment musi existovat moznost sestavit marketingovy

plan, ktery bude snadno realizovatelny a Gc¢inny. (3, s. 78)
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1.4 Marketingovy mix
Moudry (9, s. 12) tvrdi, ze: ,,Vyraz marketingovy mix pouzil jako prvni James Culliton
na konci 40. let 20. stoleti. Marketingovy mix tehdy zahrnoval:

- produkt (Product),

- cenu (Price),

- distribuci (Distribution)

- apropagaci (Promotion).
Casem se distribuce nahradila slovem misto (Place), a tak vznikl klasicky marketingovy
mix.

- obal (Pack)

- alidi (People).
Marketing sluzeb zase pracuje s dalsimi P, jako jsou napr.

- zaméstnanci (Personnel),

- proces (Process), ktery zahrnuje obsluhu zakaznikii (rychlost, kvalitu, formu)

- amateridlni vybaveni (Physical evidence).

Vsechny prvky marketingového mixu, at’ uz se jedna o zakladni klasicky marketingovy
mix, nebo o rozsifeny o dal$i prvky, jsou vyuzivany a zdokonalovany ke zvySeni

poptavky, jak stavajicich zdkazniki, tak i téch potencidlnich.

Moderni marketing se v$ak vice zaméfuje na zakaznika nez na samotny podnik. Z toho
dtvodu vznikl model 4 C a od modelu 4 P se jiz pomalu upousti. Model 4 C je tedy
vytvoten z pohledu zakaznika.

Cena je vmodelu 4 C nahrazena zékaznikovymi vydanimi, kterd ovSem nezahrnuji
pouze financ¢ni ndklady, ale také Cas a vynaloZené usili zédkaznika pfi jeho vybéru
produktu. Plati, Ze zdkaznik kupuje hodnotu, kterou mu produkt poskytuje, pozaduje
nizkou cenu a stejné tak 1 pohodli pfi nakupnim procesu a nezajimd ho propagace,
ale dobra komunikace. Aby byl podnik Gspésny a odolny proti konkurenci, je tedy nutné
myslet pfedev§im z pozice zakaznika a zlepSovat redlnou komunikaci se zdkaznikem.

9, s. 13)
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Tabulka 1: 4P vs 4C

4P 4C

Produkt (Product) je nahrazen zakaznickou hodnotou (Customer Value)

Cena (Price) je nahrazena zakaznikovymi vydanimi (Cost to the
Customer)

Distribuce (Place) je nahrazena zakaznikovym pohodlim (Convenience)

Propagace (Promotion) je nahrazena komunikaci se zakaznikem
(Communication)

Zdroj: (9)

1.41 Produkt

vvvvvv

Produkt tvoii tu nejdllezitéjsi cast zcelého  marketingového  mixu.
Za produkt se v marketingu povazuje vSechno, co je mozné sménit na trhu, prodat a také
to, co uspokojuje urcité lidské potieby a pfani. Plati, Ze produktem nemusi byt pouze
fyzické produkty a sluzby, ale i jiné hmatatelné ¢i nehmatatelné véci, jako jsou
myslenky, kulturni vytvory, osoby, mista. Produkt je v ramci marketingu tvofen tfemi
zakladnimi Grovnémi. Patii sem jadro produktu, realny produkt a rozsifeny produkt. (3,

s. 87)

vvvvvv

uspokojuje zakaznické potieby, at’ uz se jedna o zbozi, sluzby ¢i jiné hmotné i nehmotné
véci, které 1ze smenit ¢i prodat. Produkt mé z marketingového hlediska nékolik urovni,

které jsou vysvétleny dale.

Jadrem produktu je jeho piinos pro zakaznika. Jedna se o hodnotu, uzitek, ktery produkt
poskytuje zdkazniklim a soucasné tak jim tedy pomdha feSit jejich problémy. Praveé
kviili tomuto uzitku si zdkaznici produkt kupuji.

Co ovSem zdakaznici spiSe sleduji a uvédomuji si, je redlny (viastni) produkt.
Nejdulezitéjsim na produktu je potom jeho jakost, diky které (a dalSim nastrojiim) si
buduje pozici na trhu. V kvalité produktu jsou obsazeny vlastnosti jako Zivotnost a také
jsou zde vysoké ndroky na spolehlivost, funkénost, ovladatelnost, pfesnost, apod.
Ovsem co se tyCe marketingu, plati, Ze za kvalitu produktu je povazovano to, jak ji
vnima a hodnoti zdkaznik.

Varianty provedeni znamenaji to, ze krom¢ vychoziho typu produktu existuji 1 typy,

které maji urcité nadstandardni nebo dodatecné vlastnosti, mlize jit také o vySsi uroven.
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Design produktu je Casto rozhodujici vyhodou v marketingovém konkurenénim boji.
Prostfednictvim designu mutize dojit napiiklad k zlepSeni vykonnosti a funkénosti
produktu, Kk zlepSeni jeho uzitnych vlastnosti a nékdy dokonce i k zvySeni kvality.
Samoziejmosti je také ptilakani pozornosti zakaznik.

Rozsireny produkt obsahuje vlastnosti, které zdkaznikovi poskytuji urcitou vyhodu.
Jedna se predevSim o sluzby jako doprava, instalace, montdz, odborné poradenstvi
poskytované zdkaznikovi, opravy a udrzby, ale také dodaci a platebni podminky, zaruky
a uvéry. Jde tedy obvykle o sluzby spojené se zakoupenim uréitého produktu.
(3,s.87-89)

14.2 Cena

Cena Vv marketingovém mixu vyjadiuje sménnou hodnotu, tedy to, co vyrobce
¢1 prodejce pozaduje za svlij nabizeny produkt. Cena je také jako jedina, na rozdil
od produktu, distribuce a propagace, jedinym zdrojem piijmi podniku. Ostatni tfi
slozky zakladniho marketingového mixu vyzaduji vydaje. (3, s. 95)
Pii stanoveni ceny je dulezit¢ brat zietel na celou fadu protichiidnych faktorti
a okolnosti, které mohou cenu tlacit dold, ale nékteré z nich také nahoru.
K faktorim ovlivitujicim tvorbu cen patfi:
- cile podniku — k témto ciliim se fadi spokojenost zakaznik, ur¢ity podil podniku
na trhu, tvorba piijmu a zisku, pokryti ndkladi, ndvratnost investic...
- moznosti podniku — ty jsou dany predevS§im vyrobnimi kapacitami, které jsou
dosahovany naklady
Kvngjsim faktorim patii pravni Ccinitele, spoleCenské Cinitele, které predstavuji
napf. zajmy spotiebitell, ale také ekonomické Cinitele, jako je pocet konkurencnich

podnik, mira inflace, kupni sila odbérateltl, velikost trhu, aj. (15, s. 39)

Jelikoz cena je jedinym zdrojem piijmi podniku, je nutné byt velmi obezietny pfi jejim
stanoveni a brat ohled na vSechny okolni faktory, které na ni maji vliv. Patii sem
napiiklad to, Ze podnik musi myslet na to, aby pokryl své naklady, uspokojil zékazniky,

kteti budou ochotni zaplatit stanovenou cenu, ale také aby vytvarel zisk.
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1.4.3 Distribuce

Misto (place) piedstavuje v marketingovém mixu proces distribuce vyrobku, ktery
zahrnuje cestu vyrobku od vyrobce aZz do mista, kde si jej mize zakaznik koupit. Cilem
distribuce je nabidnout zakaznikim produkty, které pozaduji a to v dostatecném
mnozstvi, na misté jim dostupném a ve spravném case.

Distribucni sit’ se sklada az ze tii skupin subjektil, ke kterym se na zacatku procesu fadi
vyrobci (prvovyrobcei, zpracovatelé¢), dale sem patii distributofi (velkoobchod,
maloobchod, obchodni agenti) a také podptrné organizace, jako jsou pojistovny, banky,
reklamni agentury apod.

Vsechny distribucni cesty maji spolecné to, Ze na jejich zacatku jsou vyrobci a na jejich
konci zakaznici. Uprostied distribucnich cest se nachazeji tzv. zprostiedkovatelé, ktefi

zprostiedkovavaji distribuci mezi vyrobci a koneénymi spotiebiteli. (3, s. 103 — 104)

S velkoobchodem souviseji vSechny ¢innosti, které se tykaji prodeje zbozi nebo sluzeb
subjektim. Toto zbozi ¢i sluzby potom slouzi bud k opétovnému prodeji,
nebo Kk hospodaiskym tcelim. Velkoobchod se zaméfuje na urdity sortiment, urcitou
cilovou skupinu zdkaznikd a geografickou oblast.
Velkoobchod mnohdy poskytuje dalsi sluzby, kterymi jsou:

- informace o trhu

- informace o aktivité konkurence

- uvéry

- skladovani

- Uprava velikosti baleni (15, s. 38)
144  Propagace

Propagace zahrnuje zplisoby, kterymi podnik upozorfiuje vetejnost predev§im na své
produkty, jejich ceny a mista prodeje. Ke zplisoblim propagace patii nastroje jako je
naptiklad reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing.
(3,s.113)
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1.5 Propagacni (komunikacni) mix
Tato kapitola bude vénovéna nastrojim komunikacniho mixu, které zde budou

podrobn¢ definovany.
151 Reklama

Reklama patii k nejznaméjSimu nastroji propagace. Je ucelova, protoze obsahuje
informace, které maji upoutat pozornost stavajicich i potencialnich zakaznikd s cilem
prodat produkt. Jedna se o placenou a jednosmérnou formu komunikace. (3, s. 114)
Reklama mtize byt Sitena naptiklad prostfednictvim televize, radia, ¢asopisi, billboard,
novin, aj.

V dobé, kdy je produkt uvadén na trh, plni reklama funkci informacni, jde o to, vytvofit
primérni poptavku. K dal§im funkcim reklamy patfi funkce ptesvédcovaci, kde cilem je
presvédcit zakazniky o koupi produktu. Tato funkce plati obzvlast v obdobi, kdy se
zvySuje konkurencni tlak. A také sem patfi funkce upominaci, v obdobi, kdy podnik se
svym produktem doséhl zralosti. Tato funkce mé& za ukol pfipominat produkt

zakazniktim, aby jej méli stale v povédomi. (15, s. 44)
1.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, jejichz ukolem je prilakat zakazniky k vétSim
nakupiim, zvysit prodej, tim 1 trzby a to prostfednictvim zvySeni atraktivity
a dostupnosti produktl pro své zakazniky. V soucasnosti se podpora prodeje fadi
Kk nastrojim propagace s nejvétsim tcinkem.

Ptikladem aktivit podpory prodeje jsou akéni ceny, nebo také slevy pii vyprodejich,
darky k nakupu zdarma, soutéZe s odmeénou pro vyherce, pifedvadéci akce, zvyhodnéna
baleni jako dva produkty plus jeden zdarma nebo dva za cenu jednoho, vzorky
(ochutnavky) zdarma a dalsi. (3, s. 114 — 115)

1.5.3 Public relations

Cilem public relations je budovat dobré jméno podniku a utvaret kladné vztahy
a komunikaci s veskerou vefejnosti.

Pro vytvofeni pozitivnich vztahl s vefejnosti se v public relations nejCastéji vyuZzivaji
prostiedky komunikace jako je prace s novinafi, pofadani tiskovych konferenci,

pofadani a sponzorovani kulturnich, sportovnich a charitativnich akei, pofadani akci,
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na kterych jsou pfedvadény produkty pro zdkazniky a vefejnost. Ddle sem patii
pofadani podnikovych akci uréenych pro zaméstnance a jejich rodinné prislusniky,
lobovani, potfadani akci, které maji pfispivat ke zlepSeni zivotniho prostredi,
publikovani vyro¢nich zprav, které jsou dostupné veiejnosti, vydavani podnikovych

tiskovin. (3, s. 115 —116)
1.5.4  Osobni prodej

Osobni prodej je velmi GCinnym nastrojem komunika¢niho mixu a jeho podstata
spoc¢iva v tom, Ze prodejce komunikuje se zdkaznikem ,,tvari v tvai“. Schopny prodejce
ale musi mit jedinecné schopnosti a to takové, Ze musi dokonale znat produkt, ktery
nabizi, musi umét vystupovat dostate¢né profesionalng, dbat o svlij pfijemny
a diivéryhodny vzhled a také znat psychologické plisobeni na zakazniky.

K hlavnim vyhodam osobniho prodeje patfi to, Ze prodejce jedna se zdkaznikem osobné
a muze tedy pohotové reagovat na jeho chovani. Diky tomuto marketingovému nastroji
dochdzi také k prohlubovani a vytvareni osobnich, pratelskych vztahl, k vytvareni
databazi osvéd¢enych zakazniki, ze kterych lze pozdé&ji ziskat kontakt na tyto stavajici
zdkazniky a existuje zde tedy moznost dalStho prodeje. Patii sem 1 to,
ze prostfednictvim osobniho prodeje miize prodejce vyuzit psychologickych postupti
a ovlivilovat tak zakazniky usmérnovanim jejich potieb a pozadavku. (3, s. 117)
Ukolem osobniho personalu je piedeviim vyhleddvat a nasledné ziskavat nové
zakazniky, preddvat jim informace o produktech a sluzbach podniku, nabizet a prodavat
své produkty ¢i sluzby, reagovat na veskeré poZzadavky nebo stiznosti zdkaznikd,

provadét prizkum trhu apod. (15, s. 47)
155 Pfimy marketing

Piimy marketing je zpiisob propagace, ktery vyuzZivd riznd média. Mezi osobou
provadéjici propagaci a zdkaznikem neni pfimy kontakt. V pfimém marketingu jde
o vyvoléani dialogu se zdkaznikem za ucCelem ziskani métitelné odezvy. Tento zplsob
propagace se provadi predevSim pomoci tiskovin, jako jsou katalogy, prospekty,
brozury a letdky, telemarketing a také internet.

Piimé adresni akce patii k nejrozsifenéjsi metod€ piimého marketingu a spocivaji
Vtom, Ze podnik zasild propagacni informace na pfedem vybrané adresy osob

¢1 organizaci.
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Kombinace pfimych adresnich akci neboli direct mailingu s klasickymi médii muize
znaén¢ prispét ke zvyseni ucinnosti reklamy a pro osobu provadéjici propagaci muze

znamenat podstatnou konkurenéni vyhodu. (5, s. 39)

1.6 Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi

V této kapitole budou charakterizovany zakladni analyzy vné&jsiho a vnitiniho prostiedi

a bude zde popsano, z jakych prvki a faktori se skladaji.
1.6.1 SLEPT analyza

,SLEPT analyza byva oznacovana jako prostiedek pro analyzu zmeén okoli. Umoziuje
vyhodnotit pripadné dopady zmén na projekt, které pochdzeji z urcitych oblasti podle
techto faktorii:

- social — socialni hledisko

- legal — pravni a legislativni hledisko

- economic — ekonomické hledisko

- policy — politické hledisko

- technology — technické hledisko

V' ramci analyzy se nemapuje pouze soucasnd situace, ale pozornost se veénuje
zejména otazkdam, jak se toto prostredi bude ¢i mize do budoucna vyvijet, jaké zmény

v okoli miizeme predpokladat. ©“ (9)

SLEPT analyza je tedy analyzou vnéjSiho prostiedi, pomoci které se zjiStuje, jakym
zpusobem a do jaké miry maji ¢i v budoucnu mohou mit socidlni, pravni, ekonomické,

politické a technologické faktory vliv na konkrétni podnik.
1.6.2 PORTEROVA péti faktorova analyza konkurenénich sil

,, Portertiv. model urcuje konkurencni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi
na piisobeni a interakci zdkladnich sil (konkurence, dodavatelé, zakaznici a substituty)

a vysledkem jejich spolecného piisobenti je ziskovy potencidl odvétvi.
Stav konkurence v odvétvi zavisi na piisobeni péti zdkladnich sil:

1. riziko vstupu potencidlnich konkurentit — Jak snadné nebo obtizné je pro nového

konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?
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2. rivalita mezi stavajicimi konkurenty — Je mezi stavajici konkurenty silny konkurencni
boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

3. smluvni sila odbérateli — Jak silna je pozice odbeératelii? Mohou spolupracovat
a objednavat vetsi objemy?

4. smluvni sila dodavatelii — Jak silna je pozice dodavatelii? Jednd se o monopolni
dodavatele, je jich malo nebo naopak hodné?

5. hrozba substitucnich vyrobku — Jak snadno mohou byt nase produkty a sluzby

nahrazeny jinymi? “ (17)

Diky Porterové analyze se da zjistit, jaké je plisobeni péti uvedenych sil na trhu.
Jak silnd je vyjednavaci sila odbératelit a dodavatelli, jak silnd je hrozba nahrazeni
naSeho produktu substitutem, jak silné jsou stavajici konkurenéni podniky na trhu a také

jaké jsou bariéry vstupu na trh pro nové podniky.
1.6.3 SWOT analyza

SWOT analyza pohlizi na silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky podniku,
hrozby (Threats) a piilezitosti (Opportunities), které jsou spojeny s ¢innosti podniku,
podnikovymi cili, strategii, projektem nebo i restrukturalizaci procesi.

Pomoci této analyzy se da komplexné vyhodnotit, jak na tom podnik je, jaké jsou jeho
problémy, co by mohl zlepsit a jaké jsou napiiklad jeho nové moznosti ristu. SWOT

analyza napomaha podniku pfi jeho strategickém dlouhodobém planovani. (18)

1.7  Lidsky p¥istup v marketingu

Pti styku se zdkaznikem by se méla vénovat nejvétsi pozornost uspokojeni jeho potieb
a prani a pohodli zakaznika pfi jeho nakupu, takZe i uspote zakaznikova Casu.

Pro vytvofeni co mozna nejvétSiho pohodli zakaznika pfi nakupnim procesu by mél
podnik usnadnit jeho ndkup napftiklad prostfednictvim pfijimani vSech platebnich karet,
umoznénim telefonickych objednavek nebo objednavek pies internet a také pomoci
zfizeni prodeje na splatky nebo dodavkami do c¢tyfiadvaceti hodin. Pravé diky témto
zjednoduSenim nakupu bude obchodovani s vdmi pro zdkaznika pfijemné a snadné a to
povede K posilovani lidského pouta s danym zakaznikem.

Dobry podnik by tedy nemé&l myslet jen a pouze na vlastni cile, ale také na ty svych

zakazniki. Jde totiz o to, budovat trvalé vztahy a ziskavat loajalitu svych perspektivnich
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zakaznik. Je tfeba se tedy zaméfit predev§im na problémy a starosti vasich zakaznikd,

ne na ty vase. A v tom pravé tkvi skuteéna podstata lidského ptistupu. (8, s. 157 — 159)

Kazdy v prodejnim persondlu by m¢l disponovat uritymi vlastnostmi. M¢l by byt
dostateén¢ iniciativni a k vécem pristupovat aktivné, pfiméfené sebevédomy,
sebekriticky, mit racionalni tsudek, cit pro obchod (schopnost empatie a vyciténi
obchodni piilezitosti). K dal$im velmi dilezitym schopnostem kazdého prodejce patii
dobré vystupovani, piiméfeny takt, presvédCivost, vyborna znalost vlastniho podniku

i nabizenych produkti ¢i sluzeb a také kvalitni vyjadiovaci schopnost. (14, s. 190 — 192)

Desatero jak udrzet zdkazniky

1. Je dobré se tzv. vcitit do zdkaznika a divat se jeho oc¢ima.

2. Chovejte se stejné uctivé i k novym zakaznikim. Kdyz poznaji, Zze o jejich
ptizen stojite, mohou se stat vasimi stalymi zdkazniky.

3. Naslouchejte svym zakaznikiim. Své znalosti si budete moci doplnit jejich
zkuSenostmi.

4. Rozsitujte svoji nabidku produkti o novinky.

5. Je tfeba vyvolat v kupujicich dobry dojem hned napoprvé. Zvysite tim
zakaznikovu loajalitu, bude se k vam tedy vracet a doporu¢ovat svym znamym.

6. Neopominejte kvalitni a vstficnou obsluhu.

7. Tkdyz se jedna o detaily a malickosti, bud’te v nich svédomity a ochotny.

8. Soustfed’te se i na véci, které nejsou ve vasich povinnostech, a pomahejte s nimi
svym zakaznikiim.

9. Ke svym zdkaznikim se chovejte zdvoftile, taktn€ a snazte se, aby va$ zajem
o n¢ nebyl moc dotérny a pro né tudiZ nepiijemny.

10. Zakladejte si na individualnim pfistupu ke kazdému jednotlivému zakaznikovi,

pamatujte si jejich ptani. (5, s. 6)

Udrzet si zédkazniky je velmi dilezité, protoze prave oni jsou zdrojem naSich budoucich
piijmi. Urcit€ by mélo platit staré pravidlo fikajici: ,,Na§ zdkaznik, na§ pan®. Je dobré
pohlizet na véci z pohledu zakaznika a vyhovét jim 1 tam, kde byste nemuseli, zdkaznik

vam to vrati v podobé¢ jeho loajality, tedy opakovanych nakupii.
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1.8  Zakaznik a jeho spokojenost

Pokud se rozhodneme studovat chovani zdkaznika, musime se zaméfit na to, jak se
jednotlivei rozhoduji vydavat své dostupné prostiedky jako penize, cas a usili
na spotiebu resp. nakup urcitych produktii ¢i sluzeb. Musime tedy pozorné sledovat,
jaké produkty kupuji, za jakym ucelem je kupuji, jak je kupuji, kdy je kupuji, na jakém
misté je kupuji a jak Casto. (2, s. 88)

Marketingovy vyzkum se zabyvd analyzou nakupniho chovani a rozhodovani
zakazniki, jelikoz na zjiStovani a uspokojovani jejich potfeb je v marketingovém
odvétvi kladen velky duraz. Je to zéklad, diky kterému se mtize v podniku rozvijet cela

fada marketingovych ¢innosti. (3, s. 69)
1.8.1 Rozhodovani zakazniki

Pokud se pohlizi na zdkaznika jako na jednotlivce, jejich nékupni chovéni
a rozhodovani podléha procesu, ktery se sklada z péti krokti. Nejprve si uvédomuji sviij
problém, potiebu, potom sbiraji informace o tom, jak a kde by mohli svoji potfebu
uspokojit, jaka je tedy nabidka na trhu. Dale posbirané informace vyhodnoti, rozhodnou
se zjejich hlediska pro nejlepsi variantu, provedou samotny nakup a pondkupni

vyhodnoceni. (3, s. 71)
1.8.2  Spokojenost zakazniki

Existuje neékolik aspekti, které maji vliv na zakaznickou spokojenost. Patii sem:

- produkt — jiz od samotné¢ho navrhu a zpracovani po kontrolu jakosti a vytvofeni
pfitazlivého designu,

- prodejni aktivity — spada sem sledovani prodejnich mezi€lankti a kvalitni
marketingova komunikace,

- poprodejni aktivity — podpora po samotné realizaci nakupu zahrnujici
poradenstvi, zéaruky, nahradni dily, servis a vstficna pomoc zakaznikovi
pfi vzniku né¢jakého nenadalého problému,

- kultura organizace (podniku) na vSech urovnich. (3, s. 7)
Neni to tedy pouze samotny produkt, ktery zdkazniky uspokojuje, ale 1 kvalitni

marketingovd komunikace, komfort pii ndkupnim procesu, ochotni pracovnici

a poprodejni aktivity.
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Teprve poté, co zédkaznik uskutecni sviij nadkup, uvédomuje si skutecnou hodnotu toho,
co nakupem ziskal. Pii porovnavani svych pozadavku, které¢ mél pred nakupem daného
produktu a skutecné hodnoty, kterou vnima po ndkupu, vyhodnocuje, zda se citi
spokojen ¢i nespokojen. Spokojenost zakaznika tedy znamena souhrn pocitt, které jsou
u n¢j vyvolany rozdilem mezi jeho pivodnimi pozadavky a vnimanou skutecnosti
na trhu.

Loajalita zékaznika je potom déana tim, Ze zdkaznik opakuje své nakupy v daném

podniku a §ifi pozitivni reference do svého okoli. (13, s. 57, 59)
1.8.3 Metodika méfeni spokojenosti externich zakazniku

., Ke skutecné profesionalnimu a systematickému zvladnuti techto mereni by firmy mély
realizovat tyto zdkladni kroky:

1. definovani, kdo je pro firmu zakaznikem,

2. definovani pozadavki zakaznikit a znakii jejich spokojenosti,

3. nadvrh a tvorbu dotaznikii k méreni spokojenosti zakaznikii,

4. stanoveni velikosti vybéru (tzv. vzorkovani zdakaznikii),

5. vyber vhodné metody sbéru dat,

6. tvorbu postupii pro vyhodnocovani dat, vcetné postupii kvantifikace miry

spokojenosti,
7. vyuzivani vysledki méreni spokojenosti jako vstupii pro procesy zlepsSovani.*

(13, s. 61)

V rdmci méteni spokojenosti je tieba si velmi peclivé promyslet vSechny uvedené kroky
a provést tak fadnou analyzu toho, jaky je segment zdkaznikili, jejichZ spokojenost
chceme zméfit, jaké jsou jejich pfani a potfeby a na zdkladé toho potom vytvofit
dotazniky s vhodnymi otdzkami. Nedilnou soucasti je samoziejmé i1 volba spravné
metody, jak budeme data sbirat, zda naptiklad osobng, nebo prostfednictvim
telefonického a internetového dotazovani. Po peclivém vyhodnoceni ziskanych dat
dostaneme vysledky, které jsou pro nas velmi podstatnym podkladem pro zlepSeni

zjisténych nedostatkd v zadkaznické spokojenosti.

Pti tvorbé dotazniku méficiho spokojenost zakaznikli bychom méli dbat na to,

aby obsahoval urcité kroky. Patii k nim pfedevSim vytvoreni spravnych otazek, volba
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vhodného formatu (jak bude dotaznik vypadat), popis zékladnich, vstupnich informaci
pro zakaznika a také kone¢né uspotradani dotaznikii.

Dotaznik by mé¢l tedy obsahovat otazky, pomoci kterych se dozvime zakladni informace
o respondentovi, dale otazky tykajici se celkové spokojenosti zdkazniki a otazky
urcujici spokojenost zakaznik s jednotlivymi konkrétnimi znaky.

Zaroven plati to, Zze by celkovy pocet otdzek v jednodussich dotaznicich nemél

presahnout 15. (13, s. 71, 73)

1.9 Podstata a definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je nesmirné dilezity, protoze pravé diky nému muze podnik
odhalit, kde by mohly byt jeho pfilezitosti nebo naopak hrozby, na které je tieba ihned
reagovat a také ptindsi podniku informace tykajici se jeho zdkazniki a situace na trhu.
Marketingovy vyzkum se musi fadné¢ naplanovat, shromazdit data a vyhodnotit je,
jelikoZ jsou nezbytna pro marketingové rozhodovani.

Marketingovy vyzkum je proces, ve kterém by vyzkumnik mél definovat, co je
marketingovym problémem a ¢eho bude chtit vyzkumem docilit, dile naplanovat,
jak bude postupovat, provést samotny vyzkum, ziskat tedy informace, které poté musi
analyzovat a statisticky zpracovat a nakonec by mél své vysledky z vyzkumu

prezentovat a doplnit je svym komentafem a praktickymi doporuc¢enimi. (4, s. 6 — 7, 23)
1.9.1 Dotazniky

Pt vytvateni dobrého dotazniku je tfeba respektovat nasledujici tii hlavni hlediska:

1. Ucelové technické — abychom docilili toho, Ze dotazovany bude co nejpiesnéji
odpovidat pravé na to, co nas zajima, musime otazky v dotazniku vhodné
formulovat a sestavit je do piehledného celku.

2. Psychologické — z psychologického hlediska je nutné, aby dotaznik ptipadal
dotazovanému snadny na vyplnéni, piijemny, zddouci a chtény. Cilem je ziskat
struéné a pravdivé odpovédi.

3. Srozumitelnosti — aby se nam dostalo skuteéné relevantnich odpovédi, je
potieba, aby dotaznik ,,mluvil® a dotazovanému vse vysvétlil, jako by to d¢lal
pfimo tazatel. Dotaznik musi byt tedy zcela srozumitelny, aby dotazovany veédél,

jak ma postupovat a jak vypliovat jednotlivé otazky. (4, s. 43)
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Kvalitni dotaznik by mél byt hlavné piehledny, srozumitelny, jeho vzhled by mél
prilakat zdkaznikovu pozornost a mél by mu piipadat jednoduchy. Také by meél byt
nenaro¢ny na Cas a otazky by mély byt formulovany stru¢né a jasn¢.

Dotaznikové Setfeni miize probihat i osobné, nazyva se interview a je definovano jako
rozhovor, ve kterém stoji tazatel proti pouze jednomu respondentovi. Toto osobni
dotazovani je provadéno tak, Ze tazatel Cte respondentovi otdzky ze svého dotazniku,
pfipadné i varianty odpovédi a zaznamenava jeho odpovédi. Tento zplisob dotazovani
ma samoziejme¢ vEtsi navratnost, nez napiiklad dotazovéani pies internet, kde jsou
dotazniky napfiklad rozesilany na konkrétni mailové adresy, avSak nevyhodou

interview je, Ze respondent ma mensi pocit soukromi. (4, s. 58 — 59)
1.9.2  Druhy otiazek

Otazky v dotaznicich miizeme rozliSit predevS§im na tii zdkladni typy, ke kterym patii
otazky oteviené — volné, uzaviené — fizené a kombinace téchto dvou typi, tedy otazky
polooteviené (polouzaviené) — kompromisni.

V oteviFené otdzce je respondentovi ponechan prostor se zcela svobodné vyjadrit, svymi
slovy. Nejsou mu nabidnuty zadné mozné varianty odpoveédi. Vyhodou u téchto typi
otazek je to, ze se respondent pii jejich zodpovidani musi zamyslet, co povazuje
za nejvyznamnéj$i, co nejvice upoutalo jeho pozornost. Neni tedy omezen zadnymi
variantami a mize se Siroce zamyslet.

Uzavrena otdzka je opakem otazky oteviené. Je zde respondentovi nabidnuto né€kolik
moznych variant odpovédi a z téch je nucen si vybrat bud’ jednu, nebo vice variant.
Mezi vyhody tohoto druhu otazek patii ovSem to, Ze mizeme respondenta nasmérovat
na to, co nds zajimad a zplsob vypliovani téchto otizek je snadny a rychly.

(4, s. 50 — 52)
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2. ANALYZA PROBLEMU

V této kapitole bude definovdna souCasna situace dané spolecnosti, budou zde
provedeny zakladni analyzy vnéjs$iho a vnitiniho prostfedi a nasledné také prezentovany
vysledky dotaznikového Setieni tykajici se spokojenosti zakaznikl se spole¢nosti.

2.1  Zakladni udaje o spolecnosti

..Obchodni firma: p.k.Solvent s.r.o. (dale budu uvadét jen jako ,,p.K.Solvent®)

Sidlo: Praha 9, K Zizkovu 9/640

Statutarni organ:

- Jednatel: Martin Moravec
Spolecnici:
Martin Moravec
Radko Graclik
Predmét podnikani (vytah z obchodniho rejstiiku):

- koupé¢ zbozi za ucelem jeho dalsiho prodeje a prodej (s vyjimkou obchod.
zivnosti uvedenych v pfil. 1-3 zak. ¢. 455/91 Sb. v platném znéni)
- prodej drogistického zbozi* (10)
Pozn.: kompletni vypis ¢innosti 1ze najit ve vypisu z obchodniho rejstfiku, na ktery odkazuje citace vyse

uvedena.

,P. k. Solvent je lidrem drogistického trhu CR:

e Organizuji nejvétsi maloobchodni sit' drogerii v CR — TETA drogerie,
ocenénou 5 X jako Obchodnik roku (700 prodejen)

o Jako maloobchodnik sami provozuji vice nez 200 maloobchodii zaclenénych
do site TETA Klub

e Jako velkoobchod nebo distributor kli¢ovych vyrobcii zdsobuji drogerii 5 500
maloobchodnich jednotek

o Jako vyrobce vyhradné pro nezavisly trh vyrabi viastni znacky, cca 300 vyrobkii
vwhodnych pro spotrebitele i maloobchodnika

e V CR zajistuji prici 1200 spolupracovnikium, jejich partneFi-frensizanti
zamestnavaji dalSich cca 2 000 lidi

e Péstuji prostor pro seberealizaci a prosperitu svobodnych, odpovédnych,

wvitrcich a Cestnych lidi
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e Jsou ryze ¢eskou spolecnosti, dlouhodobé a uspesné jdou svou vlastni cestou
o Uspéiné rozsiFili svou piisobnost i na Slovensko jako p. k. Solvent-SK, s. r. 0.,

TETA drogerie-SK, kde piisobi dva slovensti spolumajitelé (19)

2.2 Historie spoleCnosti a jeji strategie
»P. K. Solvent se vznikla v léte 1992, kdy Sestice ne zrovna vzornych vysokoskoldkii
ze Zamberka zacala travit dny prodejem viastnorucné slepenych zrcdtek a vecery
vypisovanim faktur. Jako zazemi jim slouzil prazsky byt 2 + 1, spojujici v sobé kancelar,
sklad i domov. S tim, jak se obchody zacinaly hybat, postupné previzila potieba délat
do viasii a spoustu dalsich ,,nezbytnosti “, ktere zadnému
ze ,,solidnich” velkoobchodnikii nestaly za pozornost. Zapocali budovat
celorepublikovou distribucni sit’ a otevreli ji vyrobkiim ceskych producentii kosmetiky.
Postupné se stali jejich nejvétsim distributorem.
Vletech 1997 az 2000 transformovali spolecnost p.k.Solvent na celosortimentni
velkoobchod s celorepublikovou piisobnosti a z dodavatele okrajového sortimentu se
stali lidrem velkoobchodniho trhu CR.
V letech 2000 az 2004 zalozili novou maloobchodni sit' TETA a investovali obrovské
prostredky, aby jeji znacku dostali do povédomi spotrebitelii a dali jim duvod si ji
oblibit. To vSechno proto, aby se znacka TETA stala pro nezavislé drogisty pevnou
oporou V jejich podnikani. Ne v kazdé lokalité CR dokdzali najit podnikatele drogistu,
ktery by chtél expandovat na bila mista na mapé. V takovych pripadech otevirali viastni
prodejny, provozované jejich dcerinou firmou.
V letech 2005 - 2006 konecné postavili viastni centrdlu a logisticka centra v Praze
a Olomouci.
V soucasnosti pokracuji v CR v synergické strategii rozvoje jejich trznich roli:

e velkoobchod

e distributor vyznamnych vyrobcii do celého nezavislého trhu

e servisni organizace pro maloobchod (fransizy TETA Klub)

e maloobchodnik (zavedeni nového pilotniho konceptu TETA Krasa)

e vyrobce viastnich znacek pro nezavisly trh* (20)
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Skladba sité¢ TETA

Tento graf odkazuje na to, jak se v prubéhu let rozristala sitt TETA, jak vzrostl pocet

prodejen TETA Start, frencizovych klubovych prodejen a klubovych family drogerii.
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Graf 1: Kvalitativni skladba sité TETA
Zdroj: (24)

Pozn.: svisléd osa znaci pocty prodejen, vodorovna osa znaci roky.

2.3  Nabidka sluzeb (produkti) p.k.Solventu

polupracovanikum:

Nabizeji pratelské, oteviené prostredi a prostor pro profesni rust a lidskou
soundaleZitost. Zakladem vseho je podpora a spravedlivé ocenéni dle zasluh a miry
odpovédnosti. Pripravuji vybeér ze vzdélavacich programii, které podporuji individualni
talenty jejich spolupracovnikii.

Vyrobcuim:

Nabizeji mozaiku sluzeb tak, aby nasli nejefektnejsi i nejefektivnejsi plosné pokryti
nezavislého trhu. Mohou plynule volit na skdle mezi zdkladni velkoobchodni spolupraci
az po komplexni obchodni zastoupeni p.k.Solventem, jako distributorem.

Vsem maloobchodnikum:

o zajistuji nejsirsi sortiment drogistického zbozi (12.000 polozek)
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e garance nejlepsi nakupni ceny

o nejkvalitnéjsi servis

o individudlni marketingovou podporu (napr. pro ceské potravinare)

e profesiondlni financni sluzby

e privdtni znacky pro nezavisly trh vvhodné pro maloobchodnika i spotrebitele

Maloobchodnikium drogistiim navic:

Zajistuji komplexni partnerstvi v péci o vernéjsi maloobchodni kupujici a efektivni
provoz obchodu. Realizuji zdkladni marketingovou podporou v programech TOP
drogerie a TETA Start. Pro partnery v programu TETA Klub stdle vyviji dalsi recepty,
Jjak ziskavat vice vernéjsich spotiebitelii a efektivnéjsi provoz obchodii. TETA Klub
nabizi partnerum vice nez jen zvySené zisky, ale hlavne dlouhodobou perspektivu
V podnikani. * (21)

Spotrebitelum:

Hledaji a nachazeji centralni i lokalni mixy ditvodu, proc¢ preferovat prodejny TETA
Klub, napr. ¢lenstvi a vyhody z Loajality.* (22)

Naésledujici obrazek zobrazuje pro lepsi predstavu logo sit¢ TETA drogerii a klubové

karty vySe zminéného TETA Klubu.

X
N >

Siroky sortiment
drogerie a kosmetiky

B
TE’[A Blizko Vaieho domova
. [

Rodinny a profesiondini

persondl
——

Obrazek 1: Logo a klubové karty drogerii TETA
Zdroj: (22)
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2.4 SLEPT analyza

V této kapitole se budeme zabyvat vnéjSimi faktory, které nelze ovlivnit, ale které

by mohly mit jisty vliv na podnikdni v daném oboru s drogistickym zbozim.

Socialni faktory

Co se tyCe socidlnich faktort, k t¢ém hlavnim ovliviiujicim danou oblast podnikéani se
fadi predevSim pocet obyvatel, mira nezameéstnanosti, vzdélani a také piijmy

obyvatelstva.

Pocet obyvatel — tento faktor je velmi dulezity z hlediska mista plsobeni urcitého
podniku. Vyhodou p.k.Solventu je, Ze neni omezen pouze jednim méstem, jelikoz
dodava zbozi do prodejen po celé Ceské republice, to znamend, jak v Cechach,
tak na Moravé. Navic nove rozsitil svoji piisobnost i na Slovensko.

Hledisko demografickych faktori nesehrdva tak dualezitou roli, jelikoz se jedna
o podnikani s drogistickym zboZim, coz zahrnuje vyrobky kazdodenni potieby vSech
vékovych skupin obyvatel. Stejné tak neni rozhodujici rodinny stav jednotlivych

obyvatel.

Mira nezaméstnanosti — tento faktor je podrobné rozpracovan dale v ekonomickych

faktorech.

Vzdelani a kvalifikace pracovnich sil — vzdé&lani se pohybuje na docela dobré Urovni,
pfevazuji u nas lidé se sttedoSkolskym vzdélanim s maturitou i vysokoSkolsky vzdélani.
P.k.Solvent ma pozadavky na vysokou odbornost svych zaméstnancl, z divodu

kvalitniho poradenstvi svym odbératelim.
Prijmy obyvatelstva — primérna mzda ma u nas mirné rostouci tendenci. Tento faktor je

velmi dilezity, protoze ovliviiuje frekvenci a kvantitu nakupl, na kterych je toto

podnikani postaveno.

36



Pravni a legislativni faktory

Zdkony - podnikani v CR podléha:
e zakonu ¢. 455/1991 Sb., zivnostenskému zakonu,
e zakonu ¢. 513/1991 Sb., obchodnimu zakoniku,
e zakonu ¢. 40/1964 Sb., obCanskému zakoniku,
e zakonu €. 262/2006 Sb., zékoniku prace,
e zakonu €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,
e zikonu €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu,
e zakonu €. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatkd,
e adalsi. (11)

Jind omezeni ¢i piekazky pro podnikani tohoto druhu nejsou znamy.

Dan z pridané hodnoty - DPH ma neustéle rostouci tendenci. Jiz doSlo k jeho zvySeni
na 10% a 20%. Od 1. 1. 2012 se 10% zvedlo na 14% a 20% zlstalo. Toto mize mit
znatelny dopad na p.k.Solvent. Sice na vétSinu zbozi, se kterym obchoduje, uplatituje
20% DPH, avSak u ¢asti sortimentu se pouziva 10% DPH. To znamend, Ze vyrobce
bude muset u zbozi, na které se uplatiiuje 10% zvysit jeho cenu o 4% a to povede
k tomu, Ze bude prodavat velkoobchodtim drazsi produkty. Velkoobchody potom budou
muset vynalozit vice finan¢nich prostiedkli na nédkup téchto produktii. A drazsi je budou

dale prodavat i svym odbératelim.

Dan z prijmu pravnickych osob — Vv sou€asné dobé ¢ini 19%. Rust sazby této dané
by znamenal vétsi odvody a p.k.Solvent by tak disponoval méné financnimi prostfedky
k investicim souvisejicim s podnikdnim (vyplaceni mezd, investice do ndkupu zbozi
od vyrobcd, atd.). Soucasné ale se zvySenim této sazby by mélo dojit ke sniZeni sazeb

pojistného na zdravotni a socidlni, tudiz by negativni dopad nemusel byt tak velky.

Ekonomické faktory

Nezameéstnanost — tento faktor ma velky vliv na veskeré velkoobchody. V soucasné
dobé, kdy se ekonomika nachazi v recesi, se Vhodné¢ podnicich snizuji stavy
zaméestnancll a to zpusobuje jeSt¢ veétSi nezameéstnanost, nez byla. Kdyz jsou lidé

nezamé&stnani, logicky nemaji dostatek penéz a to vede k tomu, Ze si nemohou dovolit
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nakupovat tolik, co diive. Kupuji tedy jen zékladni, nejnutnéjsi véci denni potieby a to
se samozfejm¢ promitd do nizSich trzeb a zisku podniku. Kdyz maji podniky méné
disponibilnich finan¢nich prostfedkt, nemohou si tedy dovolit tolik investovat
do nakupu zbozi od velkoobchodli. Tim padem velkoobchody pfijimaji méné
objednavek nebo na mensi objem zbozi a diisledkem toho jsou nizsi zisky.

Hruby domaci produkt — pti poklesu HDP by wvznikla stejnd situace jako
U nezaméstnanosti. Dochazelo by ktomu, Zze by se malo vyrdbélo, tudiz by se
propoustéli zameéstnanci, lidé by tedy neméli penize a malo by se nakupovalo. Podniky
by mély nizsi zisky a méné by investovali do zbozi nakupovaného od velkoobchodt. To
by se promitlo v niz§im zisku velkoobchodt. V nyngjsi dobé ekonomické krize neni
procento HDP zrovna vysoké, tudiz ekonomicky rist je nepatrny a to neni zrovna

pro veskeré podnikani dobra situace.

Politické faktory

Politicka stabilita — pti vladnuti pravicovych stran ve vladé dochdzi k tomu, Ze jsou
podnikdni a tedy podnikatelim vytvéafeny kladné podminky. Podnikéni je tedy velmi
podporovano. V opaéném piipadé jsou podnikatelim nastaveny hor$i podminky.

V soucasnosti vladne trojkoalice slozena z ODS, TOP 09 a Véci vetejnych.

Technologické faktory

Technicka vybavenost — Vsoucasné moderni dobé dochazi neustale k rozvoji
technologii. Je tfeba tedy neustale sledovat nejnovéjsi trendy. P.k.Solvent ma své sklady
vybaveny nejmodernéjSimi technologickymi systémy. vcetné kvalitnich informaénich

systémdl.

Internet — internet s e-mailem dnes jiz patii ke kazdodennimu béznému Zivotu vétSiny
lidi. Je vhodné jit tzv. s dobou a pfizpusobit se ji. V tomto konkrétnim ptipadé neni
tento faktor omezujici, jelikoZ p.k.Solvent ma zfizené své vlastni internetové stranky,

na kterych je i moZnost objednéavat zboZzi prave prostrednictvim této elektronické cesty.
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2.5

PORTEROVA péti faktorova analyza konkurencnich sil

Konkurenti

K nejvétsim konkurenttim v oblasti velkoobchodu se fadi:

drogerie Jasmin, ktera je nejen maloobchodem (po Brné provozuje sit’ vlastnich
maloobchodnich prodejen), ale i velkoobchodem veskerého drogistického zbozi
a také barev a lakii. Zasobuje piedeviim celou Moravu a vychodni Cechy,
zbytek izemi na zaklad¢ dohody.

Makro Cash & Carry — velkoobchod s sirokym sortimentem potravinaiského
1 nepotravinaiského spotiebniho zbozi registrovanym podnikatelim.

Triga Color, a. s. — jedna se o velkoobchod nabizejici natérové hmoty, malifské
fasadni barvy, laky, barvy na kov a dfevo, a sortiment barev znacek Balakryl
¢1 Primalex.

Panter Color, a. s. — velkoobchod, ktery je provozovatelem celorepublikové sité
prodejen, nabizejici sortiment barev, laktl a natérovych hmot.

Motip Dupli, s. r. 0. — distribuce v oblasti sortimentu spreju, autokosmetiky,
autodoplnku, tmeld, Cisti¢l, profesionalnich autolakd.

Den braven — velkoobchod se stavebni chemii, jako jsou napiiklad stavebni

tmely, lepidly, silikony, aj.

v

nizké nakupni ceny jiz od svych vyrobcell, od kterych nakupuje ve velkém, tudiz mu

pii ndkupu davaji velké slevy.

K nejvétsim konkurentlim v oblasti maloobchodu se potom fadi:

Rossmann
Schlecker

DM drogerie
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Teta na maloobchodnim trhu (srovnani s konkurenci)

Tento graf zobrazuje, jak je na tom znacka TETA se zastoupenim na maloobchodnim

trhu ve srovnani s konkuren¢nimi maloobchodnimi podniky.

TETA a MO konkurence (pocet prodejen)

800
700 . . . .
*
600
*
500 *
* TETA (celkem)
400 * —&— Rossmann
L 2 === Droxi / Schlecker
300
L * <= dm
L
200
100

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Graf 2: Zastoupeni znacky TETA
Zdroj: (23)

Pozn.: svisla osa znaci poéty prodejen, vodorovna osa znaci roky.

Pozn.: Aktuidlné (zacatkem kvétna 2012) doslo k prevzeti maloobchodniho
konkurenta Schlecker p.k.Solventem.

.Ceskd cast drogistického retézce Schlecker bude mit nového viastnika. Firmu koupila
tuzemska spolecnost p.k.Solvent, kterd v Cesku zastiesuje nejvétsi sit 700 drogerii
TETA. Ta pohiti 145 prodejen Schleckeru a jeho znacka z Ceska zmizi. P.k.Solvent se
prevzetim konkurenta priblizi k pétinovému podilu na domacim trhu drogistického zbozZi
a posili zejména ve velkych méstech a ndakupnich centrech. Firmy celkovou cenu
transakce nezverejnily. K vyporadani stoprocentniho baliku akcii by mélo dojit behem
nékolika pristich tydnii. V soucasnosti ma Schlecker v Cesku 145 prodejen a 459
zameéstnanci. David Vejtruba, mluvci spolecnosti p.k.Solvent tvrdi: V tento moment je
prilis brzy na to 7ict, jestli budeme zavirat néjaké pobocky, nebo ne. Nasim cilem je

udrzet obrat a udrzet zaméstnanost* (1)
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Odbératelé

Vyjednavaci sila odbératelii zavisi na jejich velikosti, to znamena, ze pokud je urcity
maloobchod kapitadlové silny a nakupuje zbozi ve velkém mnozstvi, ma vétsi
vyjednavaci silu nez ten, ktery v tak velkém mnozstvi zbozi od p.k.Solventu neodebira.
K hlavnim odbératelim se tadi, jak uz je zminéno v kapitole 2.1 asi 700 prodejen,
do kterych spadaji i jejich vlastni franSizové prodejny, oznaCované TETA drogerie. Jako

velkoobchod vSak zasobuji az na 5 500 maloobchodnich jednotek.

Dodavatelé
Vyjednévaci sila dodavatelii p.k.Solventu neni nijak velkd, protoze existuje mnoho
vyrobcil, od kterych by mohl zbozi nakupovat. Jejich vyjednédvaci sila by se mozna

trochu zvysila jen v ptipad¢, ze by se sdruZzilo vice dodavatell (vyrobctl) dohromady.

Hlavnimi dodavateli jsou piimo ¢esti i zahrani¢ni vyrobci jednotlivych produkti.

Patii sem naptiklad:

Procter & Gamble se zaméfenim na praci prasky, Cistici prosttedky, prostiedky
na holeni, vlasovou a télovou kosmetiku, parfémy, antiperspiranty a deodoranty, détské
pleny a prostfedky damské hygieny.

Henkel vyrabé&jici sortiment pracich a disticich prostiedkt, kosmetiky, lepidel

a technologii.

Substituty
Hrozba substitutil neni tak pfili§ vysokad, jelikoz p.k.Solvent vyrabi nékteré produkty

vlastni znacky, které jsou pro spotiebitele vyhodné kviili nizké cené. Nizkd cena
na téchto produktech je predevsim diky tomu, Ze tyto produkty nemaji reklamu, tudiz je

uSetfeno na nakladech.

Nové vstupujici konkurenti

V soucasné Spatné ekonomické situaci neni pro nové konkurenty lehké vstoupit na trh,
tudiZ nevznikd mnoho spole¢nosti, které by byly schopny seriozné konkurovat
p.k.Solventu. Ten ma jiz své vérné odbératele, do kterych patii predevSim sdruzené

podniky a vlastni maloobchody.
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2.6 SWOT analyza

Silné stranky vzhledem K predmétu podnikani

K silnym strankam patii to, ze p.k.Solvent je schopen vSem svym odbératelim zajistit

v

Dale také nabizi svym odbératelim moznost vyuziti splatkového kalendafe pii prodeji

zbozi.

Siroka ptisobnost — dodavatel zboZi do prodejen po celé Ceské republice i na Slovensku.

Slabé stranky vzhledem k predmétu podnikani

Na zaklad¢ vzijemné smlouvy se smluvnimi podniky o dodavkach zbozi plati,
ze p.k.Solvent ma povinnost dodat zbozi svému odbérateli do 24 hodin. Bohuzel se
ale obcas stane, Ze se jim nahromadi vice objednavek, tudiz nestihaji vSechno zbozi
nachystat a zabalit, a proto ¢asto nejsou schopni svilj zdvazek dodrzet. Zbozi poté ptijde
bez upozornéni napiiklad az tfeti den. V podnicich potom vznikaji potize,

protoze zakaznici ocekavaji své zbozi, které ale podniky nejsou schopny nabidnout.

Nékupni oddéleni v p.k.Solventu ma c¢asto mylny odhad v mnozstvi nakupovaného
zbozi na velkoobchod. Vznikaji problémy, jelikoz odbératelé, ktefi maji toto zbozi
objednéano, nedostanou vse v poZadovaném mnoZstvi a zakaznici si v jejich podnicich
potom sté€zuji, Ze zbozi neni k dispozici. Zbylé mnoZstvi p.k.Solvent podnikiim posila

ale napf. az za 5 dni.

Pti objednavkach sezonnich akci zbozi dochazi k tomu, Ze p.k.Solvent toto zboZi posle
bez jakéhokoliv oznameni podnikiim a jelikoZ se jednd vétSinou o vétsi objem zboZi,
tak v podnicich potom vznika problém pfi piejimce, z diivodu toho, Ze maji ten den

1 dal$i zbozi a nemaji tedy Cas na jeho uskladnéni.
Pti dodéavkéch zbozi z p.k.Solventu se Casto stava, zZe maji Spatn¢ usporddanou skladbu

zboZi na paleté¢ (na spodni ¢ast palety davaji zbozi, které ma tendenci deformace

a na vrchni ¢ast davaji zbozi tézké, které¢ deformuje to pod nim). U nasledné
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poskozeného zbozi na paleté¢ dochdzi k problémim pfi vyfizovani reklamaci, jelikoz

p.k.Solvent nerad uznéva reklamace tohoto druhu.

Dalsi slabou strankou je to, ze pii baleni zbozi u velkych objednavek dochazi k jeho
rozdeleni na dvé ¢i vice faktur, z divodu toho, ze kvili vytizenosti ndkladnich aut musi
toto objednané zbozi rozdélit. Majitelé ¢i vedouci prodejen vidi problém v tom, Ze zboZzi
na fakturach je evidovéano nepiehledné, protoze napt. u produktu, ktery ma vice druhd,

dochazi k tomu, ze tyto jeho druhy jsou rozdéleny do nékolika faktur.

Hrozby podniku vzhledem k predmétu podnikani
Mezi nejvétsi hrozby se tadi pfedevSim ostatni konkurenti, kteti dodavaji stejny
drogisticky sortiment a stejné tak soucasnd ekonomické krize, kterd mé podstatny vliv

na nakupni chovani a rozhodovani zékaznikt a odbérateli.

Prilezitosti podniku vzhledem k predmétu podnikani

K piilezitostem patii to, ze by p.k.Solvent mél zlep$it svoji komunikaci s jejich
odbérateli. Pokud se tedy stane, Ze nestihne svoji dodavku dodat véas, mél by o tom
informovat svého odbératele soucasné se sdélenim o tom, kdy mu zbozi doveze.

V prvé tfad€ by se mél ale snazit svoji povinnost vyplyvajici ze smlouvy (dodavka

objednaného zbozi do 24 hodin) fadné plnit, naptiklad posilenim svého personalu.

Veskeré prilezitosti se tedy tykaji predevSim zlepSeni komunikace s odbératelem
a zefektivnéni logistiky (spravna skladba zboZi na paletach, uznavani reklamaci
vV opravnénych situacich, informovani o doddvkach objednaného zboZi, dostate¢né

mnozstvi zbozi na velkoobchod¢ pipravené kdykoli k expedici).
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V nésledujici tabulce je piehledny souhrn vyse detailné rozepsané SWOT analyzy.

SWOT analyza

Tabulka 2: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

- nizké nadkupni ceny
- nabidka splaceni prostfednictvim
splatkového kalendaie pro své odbératele

- §iroka ptisobnost (po celé CR i

- nedostate¢na informovanost odbératel o
stavu jejich objednavek
- ob¢asny mylny odhad v mnozstvi

nakupovaného zbozi na velkoobchod

Slovensku) - $patné usporadana skladba zbozi na
paletach
- nepiehledna administrativa u
vystavenych faktur

Piilezitosti Hrozby

- zlepSeni komunikace se svymi odbérateli | - konkurence

- zefektivnéni logistiky

- souCasna ekonomicka krize

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.7 Dotaznikové Setieni

V ramci analyzy spokojenosti zdkaznikii bylo provedeno dotaznikové Setieni, které
probihalo od 20. 2. 2012 do 11. 3. 2012.

Dotazovéani bylo uskutecnéno formou rozesilani dotaznikl prostfednictvim internetu
na vybrané¢ mailové adresy, které jsem dostala k dispozici od obchodniho zastupce
p.k.Solventu a ¢ast dotaznikii byla vyplnéna prostfednictvim telefonického dotazovani
S tim, ze mi dotazovani poslali mailem na sebe kontakt, jelikoZ pro né byl pohodIng;si
praveé zpiisob vyplnéni prostfednictvim telefonu.

V prizkumu bylo celkem 40 rozeslanych dotaznikti, z toho obdrzeno 29 vyplnénych

a ti1 dotazniky byly vyplnény v ramci telefonického dotazovani.

Soucasné s dotaznikem obdrzeli dotazovani uvodni informace a podrobné pokyny
k jeho vyplinéni.

V Gvodnich informacich bylo mé ptedstaveni, popsan ucel tohoto dotaznikového
Setfeni, prosba o spolupraci s diirazem na naprostou anonymitu respondentli a na cenny
prinos, kterym budou odpovédi dotazovanych. Déle zde bylo upozornéno na pocet

otazek vyskytujicich se v dotazniku a na cas, ktery jim pramérné zabere vyplnéni.

Telefonické dotazovani probihalo tak, Ze dotazovanému byly ¢teny otazky s variantami

odpovédi a jeho odpovédi byly rovnou zaznamenavany.

Samotny dotaznik je sestaven zotdzek tykajicich se jednotlivych znakl slozek

marketingového mixu z pohledu zékaznika.
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2.7.1  Vyhodnoceni dotaznikii

V této subkapitole je zachyceno vyhodnoceni jednotlivych otdzek z vyslednych
32 dotaznik.
Pozn.: ve vSech 32 pfipadech dotazovanych se nejednd o odbératele s franSizovou

prodejnou p.k.Solventu.

1. Polet zaméstnanci v podniku

Odpovéd’ Pocet respondentii
1-5 9
6-10 14
11 avice 9

Pocet zameéstnancu

m1l-5
m6-10

w11 avice

Graf 3: Poéet zaméstnanci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z otazky zamétené na pocet zaméstnancl v podniku, jehoZ majitel odpovidal na otazky
Vv dotazniku Ize predpokladat nasledujici: ¢im vétsi pocet zaméstnanct, tim vetsi podnik
a také tim vétsi kapitalova sila. Mizeme se tedy domnivat, ze u vétSich podniki je vetsi
frekvence nakupi a také vétsi objem nakupid nez u podniki mensich. V tomto piipadé

prevazuji podniky stiedné velké, které tvori téméf polovinu ze vSech dotazovanych.
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2. Je p.k.Solvent VasSim jedinym dodavatelem v oblasti drogistického zboZzi?

Odpovéd’ Pocet respondenti
ANO 2
NE 30

Odpovédi na otazku €. 2

mANO
m NE

Graf 4: Odpovédi na otazku ¢&. 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé této otazky se da urcit, do jaké miry jsou objektivné hodnoceny ostatni
otazky. MizZeme predpokladat, Ze respondenti, pro které je p.k.Solvent jedinym
dodavatelem nemaji takovou moznost srovnani s jejich konkurenci, jako ti, ktefi
odebiraji zbozi i od jinych dodavateld. Je tedy zfejmé, ze 6 % dotazovanych bude
odpovidat spiSe kladné na vSechny otazky v dotazniku, jelikoz nemaji Zadného jiného
dodavatele. Naproti tomu, 94 % dotazovanych ma moznost srovnani jednotlivych
faktorti, zahrnutych v otazkach dotazniku s ostatnimi dodavateli, ktefi je zasobuji, tudiz

jejich odpovédi budou zalozeny na zkuSenostech a tedy i do jisté miry relevantnéjsi.

Hodnoceni otazek 3 — 13, 15 a 16

Pozn.: Hodnotici zndmky maji tuto charakteristiku:
1 - ANO /KLADNE

2 — SPISE ANO / SPISE KLADNE

3 - PRUMERNE

4 — SPISE NE / SPISE ZAPORNE

5—NE / ZAPORNE
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Vysledna ¢isla v tabulce znaci pocty odpovidajicich.

Tabulka 3: Hodnoceni otazek 3 - 13, 15a 16

Hodnotici zndmky
1 2 4
Otdzky

3. Jste spokojeni se SiFi
sortimentu — mnozstvim 6 12 6
nabizenych produkti?
4. Jste spokojeni s jarni, letni a
vanocni akci s dlouhou splatnosti | 10 7 6
a akéni cenou?
5. Jste spokojeni s cenami

9 17 2
nabizenych produktt?
6. Jste spokojeni s fakturacnimi

4 6 9
terminy splatnosti zavazku?
7. Jste spokojeni s podminkami

22 6 1
zptisobu platby?
8. Jak hodnotite rychlost reakce
tohoto dodavatele na Vase 6 8 10
specifické pozadavky?
9. Jste spokojeni s délkou dodaci

20 10 1
Ihiaty?
10. Jak hodnotite plnéni

7 14 4
sjednanych termind dodavek?
11. Jste spokojeni se zplisobem

5 9 8
baleni dodavaného zbozi?
12. Jak hodnotite pFistup
pracovniku k FeSeni stiznosti a 10 10 5
reklamaci?
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13. Je Vam vidy dodano

sjednané mnoistvi zbozi?

15. Jak hodnotite komunikaci ze

strany pracovnikl p.k.Solvent?

16. Jste spokojeni s kvalitou

poskytovanych informacnich
18 6 7 1 0
zdroju (propagacni materialy,

internetové stranky)?

Zdroj: Vlastni zpracovani

z

3. Jste spokojeni se $iFi sortimentu — mnoZstvim nabizenych produktii?

Odpovédi na otazku ¢. 3

® ANO
B SPISE ANO
= PRUMERNE
m SPISE NE
mNE

Graf 5: Odpovédi na otazku €. 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto grafu mizeme vidét, ze az 56 % dotazovanych bylo ptiklonéno k tomu, Ze jsou
spokojeni se §ifi sortimentu. SpiSe nebo zcela nespokojeno bylo 35 % dotazovanych
a 9 % prumérné. Z toho vyplyva, Ze tento faktor, tykajici se nabizeného mnoZzstvi
produktli neni nijak zvlast alarmujici, avSak bylo by dobré se zamyslet nad tim,
jak dosahnout lepsich vysledkt, tedy zlepsit spokojenost zakazniki s jejich S$ifi nabidky
produkti.
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4. Jste spokojeni s jarni, letni a vano¢ni akei s dlouhou splatnosti a akéni cenou?

Odpovédi na otazku ¢. 4

HANO
m SPISE ANO
= PRUMERNE
B SPISE NE
mNE

Graf 6: Odpovédi na otazku ¢. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani
V grafu mizeme vidét, ze 53 % dotazovanych je spokojeno, avSak 47 % se vyjadiilo

spiSe negativné. Bylo by tedy urcité¢ dobré zjistit, pro¢ tomu tak je a provést opatieni

k zvySeni spokojenosti zakazniki s témito sezonnimi akcemi.

5. Jste spokojeni s cenami nabizenych produkti?

Odpovédi na otazku ¢. 5

3%

HANO
m SPISE ANO
= PRUMERNE
m SPISE NE
mNE

Graf 7: Odpovédi na otazku &. 5

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Odpovédi na tuto otdzku dopadly velice dobie a to tak, ze az 82 % dotazovanych je
spokojeno s cenou nabizenych produkti. V zadném piipadé bych tedy nedoporucovala

ménit tuto cenovou politiku.

6. Jste spokojeni s faktura¢nimi terminy splatnosti zavazku?

Odpovédi na otazku €. 6

B ANO
B SPISEANO
= PRUMERNE
B SPISENE
mNE

Graf 8: Odpovédi na otazku €. 6

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zde si mizeme vSimnout, ze varianty odpovédi nespokojen, spiSe nespokojen,

nebo prumérné spokojen tvoti az 69 %, coz je pon¢kud znepokojujici. Doporucila bych

upraveni téchto termint splatnosti zavazk.
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7. Jste spokojeni s podminkami zptisobu platby?

Odpovédi na otazku ¢. 7

39% 0%

HANO
m SPISE ANO
= PRUMERNE
m SPISE NE
mNE

Graf 9: Odpovédi na otazku ¢. 7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky této otazky jsou naprosto uspokojujici. Témef tii Ctvrtiny dotazovanych jsou

naprosto spokojeni s podminkami zptsobu platby.

8. Jak hodnotite rychlost reakce tohoto dodavatele na Vase specifické pozadavky?

Odpovédi na otazku ¢. 8

3%

m KLADNE

m SPISE KLADNE
= PRUMERNE

m SPISE ZAPORNE
= ZAPORNE

Graf 10: Odpovédi na otiazku ¢. 8

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato otazka se fadi k tém, jejichz odpovédi nejsou moc pozitivni. Jak si mizeme
vS§imnout, az 56 % dotazovanych neshledava rychlost reakce pracovniki p.k.Solventu
jako dobrou. Bylo by vhodné se zamé&fovat vice na specifické pozadavky zdkaznikl

a snazit se o jejich rychlé vyftizeni.

9. Jste spokojeni s délkou dodaci lhiity?

Odpovédi na otazku ¢. 9

3% 3% 0%

= ANO

m SPISE ANO
= PROMERNE
m SPISE NE
mNE

Graf 11: Odpovédi na otazku ¢. 9

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tomuto faktoru bych nevénovala pozornost v ramci jeho zlepSovani, jelikoz vysledky
dopadly dobfe, a to tak, Zze 94 % dotazovanych volilo variantu odpovédi spokojen

a spise spokojen, coz je naprosta vétsina.
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10. Jak hodnotite plnéni sjednanych terminii dodavek?

Odpovédi na otazku ¢. 10

3%

= KLADNE

m SPISE KLADNE
= PRUMERNE

m SPISE ZAPORNE
m ZAPORNE

Graf 12: Odpovédi na otazku ¢. 10

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu mizeme vidét, ze i zde prevazuje kladné hodnoceni, tykajici se plnéni
sjednanych terminii dodavek. Pouze 16 % dotazovanych hodnotilo tuto otazku

negativné, 19 % je prumérné spokojeno a 65 % je spiSe €i pln€ spokojenych.

11. Jste spokojeni se zpiisobem baleni dodavaného zboZi?

Odpovédi na otazku ¢. 11

= ANO

m SPISE ANO
= PRUMERNE
= SPISE NE

= NE

Graf 13: Odpovédi na otazku €. 11

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zéklad¢ tohoto grafu je ziejmé, Ze dotazovani nebyli pfili§ spokojeni s balenim
dodavaného zbozi. Vice jak polovina z nich je bud’ nespokojena, spiSe nespokojena
¢1 primérné spokojena, coZ neni moc dobry vysledek. Je na misté tedy vénovat tomuto

faktoru pozornost.

12. Jak hodnotite piistup pracovniki k FeSeni stiZnosti a reklamaci?

Odpovédi na otazku ¢. 12

3%

m KLADNE

m SPISE KLADNE
= PRUMERNE

m SPISE ZAPORNE
= ZAPORNE

Graf 14: Odpovédi na otazku ¢. 12

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci tohoto dotaznikového Setfeni byl pfistup pracovnikli p.k.Solventu k feSeni
stiznosti a reklamaci vyhodnocen spiSe pozitivné, a to tak, Ze 62 % dotazovanych
odpovidalo kladn€¢ nebo spiSe kladn€. Naproti tomu jen 3 % odpovédéli zaporné

a 16 % spiSe zaporné.
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13. Je Vam vzdy dodéno sjednané mnoZstvi zboZi?

Odpovédi na otazku ¢. 13

= ANO

m SPISE ANO
= PRUMERNE
m SPISE NE

= NE

Graf 15: Odpovédi na otazku ¢. 13

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto piipad¢é piesn¢ polovina dotazovanych odpovédéla, ze jim je vzdy ¢i téméf
vzdy dodéano sjednané mnozstvi zbozi. Pomérné€ velkou ¢ast a to 34 % tvoii dotazovani,
kteti volili variantu odpovédi primeérne a 16 % potom tvoii zékaznici, ktefi odpovidali
tak, ze jim urcité vzdy neni dodéno sjednané mnozstvi zbozi. Pti dodavkach sjednaného

mnozstvi zbozi by méla byt zvySena dislednost pracovnik.

14. Jste spokojeni s objednavanim zboZi pies internet?

Odpovéd Pocet respondentii
ANO

SPISE ANO
PRUMERNE
SPISE NE
NE
NEOBJEDNAVAM ZBOZI PRES INTERNET 11

o A~ B~ O N
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Odpovédi na otazku c. 14

= ANO

H SPISE ANO
m PRUMERNE
W SPISE NE

mNE

= NEOBJEDNAVAM PRES
INTERNET

Graf 16: Odpovédi na otazku ¢. 14

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi na tuto otazku nejsou nijak znepokojujici, ale presto az 34 % dotazovanych
odpovédélo, ze zbozi neobjednava pies internet, proto by bylo dobré tento zpisob

objednévani dostat vice do povédomi odbératelti a vyzdvihnout jeho vyhody.

15. Jak hodnotite komunikaci ze strany pracovniki p.k.Solvent?

Odpovédi na otazku ¢. 15

0%

= KLADNE

m SPISE KLADNE
= PRUMERNE

m SPISE ZAPORNE
m ZAPORNE

Graf 17: Odpovédi na otazku ¢&. 15

Zdroj: Vlastni zpracovani
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U této otazky oznacilo az 38 % dotazovanych, ze komunikaci ze strany p.k.Solventu
hodnoti primérné, tudiz tento faktor by mohl byt vylepsen.
16. Jste spokojeni s kvalitou poskytovanych informacnich zdroji (propagaéni

materialy, internetové stranky)?

Odpovédi na otazku ¢. 16

3% 0%

HANO
m SPISE ANO
= PRUMERNE
m SPISE NE

m NE

Graf 18: Odpovédi na otazku ¢. 16

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti podle vysledkd této otazky jsou prevazné velmi spokojeni s kvalitou
poskytovanych informacnich zdroji tohoto dodavatele. Zména v tomto piipad¢ neni

nutna.

17. Kde ziskavate informace o nabizenych produktech?

Odpovéd’ Pocet respondenti
OD OBCHODNICH ZASTUPCU 19
Z INTERNETOVYCH STRANEK 13
JINE 0

Pozn.: u této otazky mohli respondenti volit vice odpovédi. Nikdy nezvolili samostatné
variantu: z internetovych stranek, tudiz pocet 13 je pocet respondentd, kteti zvolili

jak variantu: od obchodnich zéstupci, tak variantu: z internetovych stranek.

58



Odpovédi na otazku €. 17

0%

= OD OBCHODNICH
ZAstupcl

B Z INTERNETOVYCH
STRANEK

mJINE

Graf 19: Odpovédi na otazku ¢. 17

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle zjisténych informaci jsem se dozvédéla, Ze pro kazdou oblast v CR jsou uréeni
obchodni zastupci, ktefi pravidelné navstévuji jednotlivé odbératele, tudiz tato otdzka
neni nijak prekvapiva. Plati tedy, ze odbératelé nikdy neziskavaji informace

o nabizenych produktech jen z internetovych stranek nebo z jinych zdroja.

18. Jaka je VasSe celkova spokojenost s p.K.Solvent?

Odpovéd Pocet respondenti
VELMI SPOKOJEN 3

SPISE SPOKOJEN 19

PRUMERNE SPOKOJEN 10

SPISE NESPOKOJEN 0

VELMI NESPOKOJEN 0
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Celkova spokojenost zakazniku
0%

0%

® VELMI SPOKOJEN

B SPISE SPOKOJEN
PRUMERNE SPOKOJEN

m SPISE NESPOKOJEN

= VELMI NESPOKOJEN

Graf 20: Celkova spokojenost zakazniki

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkove se da fici, ze odbératelé, resp. zakaznici jsou s timto dodavatelem spokojeni.

19. V pripadé, Ze jste nespokojeni s né¢im, co nebylo uvedeno v tomto dotazniku

nebo byste naopak néco uvitali, prosim uved’te:

V této otdzce se objevil pozadavek na to, aby p.k.Solvent nabizel stejné ceny letdkovych
polozek jak pro TETA Klub, tak pro TETA prodejny, které neuplatiuji TETA Klub.

Urcité by bylo vhodné provést opatieni k eliminaci této stiznosti.

20. Doporudili byste p.k.Solvent jinym podnikiim jako kvalitniho dodavatele

drogistického zboZzi?

Odpovéd’ Pocet respondentii
ANO 17

SPISE ANO 15

SPISE NE 0

NE 0
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Odpovédi na otazku €. 20

0%
0%

= ANO

m SPISE ANO
= SPISE NE
mNE

Graf 21: Odpovédi na otazku &. 20

Zdroj: Vlastni zpracovani

Potésujici zpravou miize byt i to, Ze drtiva vétSina by p.k.Solvent doporucila ostatnim

podnikiim jako kvalitniho dodavatele drogistického zbozi.

2.7.2  Shrnuti analyzy problému

V ramci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze zdkaznici jsou naprosto spokojeni
s cenami nabizenych produktii, s podminkami zpiisobu platby a s délkou dodaci lhity
p.k.Solventu.

Stale dobie jest¢ dopadly vysledky otdzek tykajicich se mnoZstvi nabizeného
sortimentu, plnéni sjednanych termini dodavek a ptistupu pracovnikli k feseni stiznosti

a reklamaci.

Z provedené SWOT analyzy a vyzkumu spokojenosti zakaznikli vyplynuly problémy,
vztahujici se k nasledujicim oblastem:

¢ informovanost odbératelti o stavu jejich objednavek

e odhad mnozstvi zbozi nakupovaného na velkoobchod

e skladba zbozi na paletach

e administrativa u vystavenych faktur

e sezonni a vanocni akce s dlouhou splatnosti a akéni cenou

e fakturacni terminy splatnosti zavazkt
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e rychlost reakce dodavatele na specifické pozadavky svych zakaznika
e zpusob baleni doddvaného zbozi
e dodani sjednaného mnozstvi zbozi

e rozdilné letdkové ceny pro TETA drogerie a drogerie zaclenéné do TETA Klubu

2.8  Analyza sou¢asného marketingového mixu
Produkt
Spolecnost p.k.Solvent plisobi piedevsim jako velkoobchod s veSkerym drogistickym
zbozim, dale organizuje maloobchodni sit’ drogerii TETA, disponuje vlastnimi
franSizovymi prodejnami a je také vyrobcem privatnich znacek pro nezévisly trh.
Svym zdkaznikim nabizi asi 12 000 druhi produktd, ke kterym se fadi prevazné:

e praci prasky, avivaze

e (istici prostiedky

e vlasovi a télova kosmetika

e zubni pasty a Gstni vody, mydla

e parfémy

e antiperspiranty a deodoranty

e specialni lepidla

e postiiky a hnojiva

e papirnické zboZi (toaletni papir, ubrousky, hygienické vlozky, tampony)

e kartacnické zbozi (kartaCe, smetaky, Stétce, valecky, kost’ata, zubni kartacky)

e hygienické potieby (ochrany, rukavice, Zinky, zdravotnické potieby)

e prosttedky pro domacnost (odpadoveé pytle, myci hadry, prachovky, teploméry)

e potieby na holeni

e svicky

e prostfedky proti hmyzu

e uzsi sortiment barev, laka a fedidel
V ramci doprovodnych sluzeb se potom jednd o poskytovani poradenstvi svym
zékaznikiim ohledné¢ veskerého nabizeného zbozi. Dale jsou servisni organizaci
pro vSechny drogerie, spadajici do sit¢ TETA. A také nabizi drogeriim, které nejsou

v TETA Klubu a chtély by se stat jeho ¢lenem, moznost bezplatného prevedeni jejich
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pokladniho systému na systém fungujici na bazi snimani kodu jednotlivych vyrobki.
Zaroven s prevedenim tohoto systému, by mohly tyto drogerie nabizet svym
zékazniktim Clenské karty TETA Klubu, které jim umoziuji ziskat urcité procento slevy
zjejich ndkupu. Také se sem ftadi poskytovani provozniho financovani zéasob

podnikatelim.

Cena

Jelikoz ma p.k.Solvent velké mnozstvi produkti na svych skladech, napi. az nékolik
tisic kusti od jednoho druhu produktu, znamena to, ze uplatituje strategii nakupovat
od vyrobcl zbozi ve skutecné velkém objemu. Cil této strategie je takovy, ze vyrobci
jim pfi ndkupu velkého objemu daji vétsi slevu a tudiz pii ptidani néjaké malé ptirazky,
Déle plati, ze maji dvakrdt do mésice akcni letdky se zbozim, ve kterych jsou
ale uvedeny u nékterych produkti dvé ceny a to takové, Ze jedna z nich (ta nizsi) plati
pro drogerie zaClenéné v TETA Klubu a ta druhd cena plati pro drogerie TETA
— zivnostniky, kteti TETA Klub nevyuzivaji. Kazdy akéni letdk ma dobu trvani vzdy
od patku do dalsiho patku.

Distribuce
V zacatcich podnikani mél p.k.Solvent pouze jeden velky sklad v Praze, z kterého byly
zasobovany drogerie po celé Ceské republice. Toto bylo ale piili§ neekonomické,
protoze naklady na dopravu byly vysoké. Postupem casu tedy ptidali jesté velky sklad
v Olomouci a zéasobovani rozvrhli tak, Ze ze skladu v Praze je dodavano zboZzi
do drogerii v Cechach a ze skladu v Olomouci do drogerii na Moravs.
Distribu¢ni kanal:

e vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotiebitel
Vlastni dopravu p.k.Solvent nemd, ale najimaji si mens$i soukromé expedi¢ni

spolecnosti.
Propagace

Co se tyCe propagace, p.k.Solvent uplatiiuje reklamu, ktera propaguje jejich

maloobchodni sit’ drogerii TETA. Patii sem:
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e reklamav TV

e reklama v nékterych ¢asopisech (napf. pro zeny)

e podpora prodeje (soutéze s odménou pro vyherce, akéni ceny, TETA Klub
nabizejici zékaznikiim klubové karty zvyhodiujici jejich nakup)

e public relations (pofaddni a sponzorovani charitativnich akci, sponzoring
— détskym domovim v podobé¢ darkovych Seki, prispévky na zlepseni kvality
zivota spoluobcanii pfipoutanych na invalidni vozik, forma ,,product placement
— umisténi produkti v ¢eskych filmech)

e osobni prodej (obchodni zéastupci urCeni pro urcity region, nabizejici své
produkty zdkaznikim)

e pfimy marketing:

- v n¢kterych Casopisech jsou kupdny, které si zakaznici mohou vystiihnout,
uplatnit je v drogeriich ozna¢enych TETA a ziskat tak slevu z jejich nakupu

- zékaznikm, ktefi jsou ¢leny TETA Klubu, jsou rozesilany domu kupony, vzdy
na néjaky urcity druh zbozi v ur¢ité hodnoté, které mohou uplatnit

- postou jsou rozesilany do schranek obyvatel kazdé dva tydny akéni letdky

TETA

Zaméstanci

P.k.Solvent uplatituje vlastni zptsoby dlouhodobého osobniho rozvoje a personalni
prace na modernim, kvalitnim vyzkumu. Jejich pracovnici jsou motivovani a maji
moznost vzdélavani pro rozvoj svych schopnosti. Pravidelné potadaji Skoleni
a vzdélavaci programy pro rozvoj zakladnich dovednosti v oblasti obchodu,
managementu 1 informacnich technologii. Realizuji vzdélavaci projekty i pro personal
Vv jednotlivych drogeriich TETA, aby mohl kvalitné obslouZit a poskytnout Spickové
poradenstvi svym zakaznikim. Pii jejich Skolenich dochédzi i1 k simulaci rtznych

obchodnich situaci s pokyny, jak tyto situace nejlépe fesit.
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3.  VLASTNIi NAVRHY RESENI

Tato kapitola bude vénovana jednotlivych slozkdm marketingového mixu a budou zde
uvedeny navrhy na jejich vylepsSeni na zaklad¢ zjisténych nedostatkl, vyplyvajicich
z provedenych analyz, dotaznikového Setfeni a vlastniho pozorovani.

3.1 Produkt

Ptesto, ze vyhodnoceni otazky v dotazniku tykajici se nabizené¢ho sortimentu nedopadlo
prili§ negativné, doporucila bych se zaméfit i na tento faktor. Na zaklad¢ poznatki
od né¢kolika konkrétnich odbératelt jsem zjistila, Ze pro kompletni uspokojeni svych
zakaznikl postradaji nékteré druhy zbozi, které p.k.Solvent nenabizi.

Navrhla bych tedy doplnit jejich nabizené zbozi o sortiment potieb pro kojence, détské
vyzivy, semen, dekorativni galanterie, dekorativni kosmetiky, parfému a cukrovinek,
které v jejich nabidce prakticky tplné chybi.

Me¢li by také svoji nabidku rozsifit o sortiment barev a lakd, jelikoz tento sortiment je
prilis uzky. Neobsahuje vibec specidlni barvy a laky ¢i profesionalnich valecky
a malifské prisluSenstvi. Je tedy dilezité myslet také na odbératele z fad profesionalnich
malifl a natéracl a stejné tak na podniky, které by kupovaly tento druh zbozi za ucelem
dalsiho prodeje svym zékazniklim. Pti absenci tohoto zbozi je nejen velmi obtizné
uspokojit tuto skupinu odbératelti, ale také to znamena pro p.k.Solvent nevyhodu
vV konkurenénim boji. Pfi zafazeni tohoto sortimentu do své nabidky by jist¢ doslo
1 ke zvySeni trzeb, v disledku zvySeni odbératelti objednavajicich tento sortiment.

Jde tedy o to, aby vice zjiStovali potfeby a ptani svych odbérateld a popft. jejich
zakaznikd. Po analyze odbératelskych pozadavkii na nékteré produkty by bylo vhodné
tyto produkty zatadit do své nabidky a uspokojit tak co nejvice poptavku odbératelt.

Otazka, ktera byla v dotaznicich vyhodnocena negativné, se tykala spokojenosti
odbératelll s jarni, letni a vano¢ni akci s dlouhou dobou splatnosti a akéni cenou.
Problém tkvi pfedevS§im ve Spatném nacasovani terminu uvedeni téchto akci. Jde o to,
Ze tyto sezonni akce jsou datovany pfili§ brzy a doba trvani moZnosti nakupu tohoto
zbozi konci také piili§ brzy. Napiiklad letni akce zahrnujici opalovaci krémy zacina
na zac¢atku unora a jeji doba trvani je do konce mésice tinora. Odbératelé ale mohou mit

problém s odhadovanim potieby tohoto zboZi jiz takto doptedu, jelikoZ nemohou veédét,
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jaké bude napiiklad pocasi v letnich mésicich. Vanocni akce zase zacind zhruba
na zacatku srpna a trva asi do pilky mésice zafi.

Spole¢nym problémem vsech téchto akci je to, ze odbératelé vétSinou nemaji dostatecné
velké skladovaci moznosti a tudiz je pro n¢ obtizné skladovat toto zbozi tak dlouho
doptedu. V piipadé¢ odbéru velkého mnozstvi by jim totiz zabiralo misto potiebné
pro produkty, které je nutné mit v dané situaci na sklad¢, protoze se prodavaji v to dané
¢asové obdobi. Dalsi nevyhodou tohoto ndkupu doptedu je také to, Ze odbératelé maji
dlouho drzené penize v zasobach, které zatim nemohu nabizet k ndkupu a mohou jim
potom chybét na jiné potfebné vydaje, naptiklad na nakup jiného zbozi.

P.k.Solvent sice nabizi velké mnozstvi vSech moznych druhd zbozi v uréitém
sortimentu, napiiklad v letni akci opalovaci krémy vSech existujicich opalovacich
faktori, ale s mensi poskytnutou slevou a Casto se zde tedy vyskytuje zbozi, které nemé
tak velkou prodejnost. Odbératelé by uvitali spiSe uzsi sortiment zbozi, predevsim to,
které ma velkou prodejnost, vtomto piipadé hlavné opalovaci krémy
s nejpreferovanéjSim opalovacim faktorem a u tohoto zboZzi vétsi slevu. Objem
objednavaného zbozi by se timto urcité podstatné zvysil.

Odd¢leni nakupu u p.k.Solvent by si také mohlo u tohoto sezéonniho zbozi zajistit vétsi
mnozstvi na skladu, protoze jak uz bylo zminéno vyse, maji velké mnozstvi vSech druhti
zbozi v sortimentu, ale jen urCit¢é mnozstvi. Potom se muze stat, ze je vétSi zdjem
o objednavky nékterého nejcastéji kupovaného produktu zakazniky a nemohou tedy

Casto tyto objednavky akcniho zbozi uspokojit.

3.2  Cena a platebni podminky

Co se tyCe jejich cenové politiky, je na velmi dobré urovni. Problém ale nastava
v rozdilnych cendch v akénich letacich pro TETA prodejny a prodejny patiici
do tzv. TETA Klubu.

P.k.Solvent provozuje maloobchodni sit’ drogerii ozna¢enych logem TETA, do nichZ
spadaji jak vybrané drogerie — zivnostnici, tak vlastni franSizové prodejny p.k.Solventu.
Svym fran§izovym prodejnam jsou jedinym dodavatelem a tyto prodejny také spadaji
do programu TETA Klub. Avsak nékteti drogisté z fad soukromych maloobchodnikli
sice maji oznaceni TETA prodejna, ale nemusi nutné byt soucasti programu TETA

Klub. Pro tyto drogisty také vétSinou plati, ze p.k.Solvent neni jejich jedinym
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dodavatelem zbozi. N¢které tyto prodejny nejsou soucasti TETA Klubu hlavné proto,
ze nemaji pocitatovy kodovy systém, ale klasické manudlni pokladny. P.k.Solvent
by jim ovSem nabidl tento systém vcetné softwaru, jenze drogistim, ktefi odebiraji
hodn¢ zbozi, i od spousty jinych dodavateli by vznikl problém tykajici se Casové
naroc¢nosti zadavani vSech objedndvanych produktd do tohoto systému. V podstaté jde
o to, Ze zbozi objednavané od p.k.Solventu se automaticky nacte do systému, ale zbozi
objednané¢ od jinych dodavateli se do systétmu nenacte. Takze kdyz urcity
maloobchodnik ma vice jinych dodavatel, od kterych nakupuje hodné zbozi,
tak by musel sdm rucné zadavat z faktur toto objednané zbozi, aby bylo v systému
vedeno a pii prodeji zdkaznikiim se mohlo automaticky odecist.

V akénich letdcich je stanovena niz8i cena u nékterych druhli produktd, které se daji
zakoupit v prodejnach, patticich do TETA Klubu a v TETA prodejnach je na ty stejné
produkty stanovena cena vys$i. Z toho plyne, Zze odbératelé, resp. zakaznici, ktefi
nevyuzivaji programu TETA Klub, by velice radi uvitali sjednoceni téchto cen pro oba
typy prodejen. Nebo by bylo vhodné vytvofit dva rizné letdky, jeden pro drogerie
TETA Klub a druhy pro TETA drogerie.

V ramci ceny a platebnich podminek bych doporucila upraveni fakturacnich termint
splatnosti zdvazkl. Navrhla bych pfi dodavkach zbozi ve velkém objemu prodlouzit
odbératelim splatnost a to napfiklad na 2 mésice avSak pii zachovani vSech
poskytnutych slev p.k.Solventem jako jsou napiiklad u platby v hotovosti piimo Fidi¢i
dodavajicim zbozi nebo u platby piikazem — ihned (coz byva do druhého dne).

Situace je takova, Ze je poskytovéana splatnost naptiklad 7 dni, 10 dni, 14 dni aZ mésic,
ale plati, ¢im delsi splatnost, tim mensi poskytnuta sleva. Alesponl pii odbéru velkého
objemu zbozi bych tedy zanechala prvotni slevu v plné vysi i1 s poskytnutim delsi
splatnosti az dvou mésica.

S témito terminy splatnosti zavazkl souvisi i problém finan¢niho postihu pii nedodrzeni
terminu. Finan¢ni postih je zde pon¢kud vyssi. V piipad€ dlouhodobého ¢i opakovaného
nedodrzeni je to v potadku, ale penale bych snizila pti kratkodobém nedodrzeni terminu
az nékolika procentni sazba z ¢astky posledni opozdéné zaplacené faktury. V rdmci

dlouhodobé spoluprace s odbérateli, ktefi nakupuji velké mnozstvi zbozi, by m¢l byt
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posilen lidsky pfistup ke kazdému jednotlivému odbeérateli. Piistup p.k.Solventu byva
pravé nékdy velmi neosobni a na odbératele, ktefi od nich odebiraji zbozi mnoho let,
naptiklad kazdy tyden a ve velkém objemu pohlizeji stejn€, jako na odbératele
odebirajici par kust zbozi jednou za Cas. Tento problém tedy do jisté miry souvisi

i s dobrou komunikaci.

3.3 Distribuce

Zde je dobré zminit baleni doddvaného zbozi, se kterym odbératelé odpovidajici
Vv dotaznicich nebyli moc spokojeni. Obcas se stava, ze skladba zbozi na paletach je
rozlozena Spatné. T¢€z8i zbozi tlaci na leh¢i a kieh¢i zbozi a tim ho muze poskodit.
Pti dodavkach by se mélo tedy dbat na vadhu baleného zbozi tak, aby t&€z§i zbozi bylo
vzdy nize na palet¢ a leh¢i vyse. Diky tomu by se zamezilo jeho poSkozeni.

Dale plati, ze palety se zbozim by nemély byt pfili§ vysoké, jinak hrozi to, ze se paleta
pfi vykladani muaze pfevrhnout a zboZzi se mize promacknout nebo jinak posSkodit.
Doporucila bych spiSe nizs§i palety se zbozim, kde riziko pfevrhnuti by bylo timto

eliminovano.

Neékdy také dojde k tomu, Ze nasledkem snahy o plné obsazeni ndkladniho auta
pfevazejiciho objednané zbozi do rlznych prodejen, je zédména tohoto zboZzi
Cili vylozeni Spatné dodavky do wurcité prodejny. K tomuto problému dochazi
v momenté, kdy je objednano nckolika odbérateli mensi mnozstvi zbozi, které
by pojmulo napiiklad jen ptl palety, a proto je na ptilku palety zabalené¢ho zboZi
pro jednoho odbeératele, poloZeno tfeba nckolik krabic zboZi pro jiného odbératele.
Takto dohromady tvofi tyto dvé dodavky jednu kompletni paletu. Na zbozi sice byva
oznaceni, komu ma byt doddno, ale presto se muze stat, ze si fidi¢ v dusledku
nepozornosti zboZzi splete, vylozi urCité prodejné celou jednu paletu a dojde tedy
k zaméné. V ptipadé zpétného navraceni dodavky do spravné prodejny stejné nedojde
ke snizeni ekonomické spotieby, coz bylo plivodné zamysSleno pifi snaze plné obsadit
nakladni auto co nejvice dodavkami zbozi. Bylo by dobré, aby fidi¢ vénoval vice
pozornosti pii vykladani dodévek jednotlivym prodejndm nebo aby kazdému odbérateli

byla nachystana originalni paleta pouze s jeho objednanym zboZim.
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Posledni problém tykajici se baleni doddvaného zbozi je takovy, Ze n€kdy dochazi
k vybaleni neékterého zbozi z jeho originalni krabice, ktera je pfilis velka a nevesla by se
uz na danou jednu paletu a je volné polozeno do nékteré z ostatnich krabic na paleté,
kde je volné misto. Dodavatel se timto snazi o to, aby se na jednu paletu zbozi balené¢ho
pro jednoho odbératele veslo co nejvice. Jenomze u nékterych druhti zbozi to mize byt
na Skodu. Kupftikladu zubni kartacky byvaji v origindlnim baleni dodavéany spole¢né
s podstavcem, ve kterém jsou jednotlivé kartacky uchyceny. Pro odbératele je potom
pohodIné a praktické umistit si tento stojan s kartdcky ve své prodejné do regalu
a nabizet je svym zdkaznikim piehlednym zplGsobem. Pii pfemisténi tohoto zbozi
do jiné krabice ovSem tento stojan jiz neni pfibalen. V nejhorSich ptipadech by mohlo
dojit 1 k poSkozeni zbozi lezicitho voln¢€ v neorigindlni krabici soucasné se zbozZim
jiného druhu. Resenim by mohlo byt dodavani zboZi se viemi jeho naleZitostmi, které se
vyskytuji v origindlnich balenich a také nejvyssi opatieni proti jeho poSkozeni pomoci

kvalitnich obalovych materiald.

Dalsi nedostatek se tyka dodavek sjednaného mnozstvi zbozi. Jednd se o Spatnou
obsluhu on-line systému, obsahujiciho stav zasob na sklad¢, které si odbératelé mohou
objednat. Tento problém je docela zasadni, jelikoz jde o to, Ze p.k.Solvent postupné
vychystavd zbozi podle doslych objednavek od svych odbératelli, ale neaktualizuje
pribézné svilj on-line systém. Dochézi tedy k tomu, Ze v momente, kdy si odbératel
objednava zbozi, at’ uz telefonicky, elektronicky ¢i osobné&, objedndva jej podle stavu
dodavka, ve které ale chybi naptiklad nékolik druhli zbozi nebo mu dojde zbozi
vV menSim mnozstvi, nez pozadoval. Toto zbozi potom odbérateli chybi na prodejné
a nemuze tedy pln¢ uspokojit své zakazniky. Nepiijemné na tom také je, ze p.k.Solvent
nijak neinformuje odbératele o absenci urcit¢ho zboZi, které v jeho dodavce nebude,
coZ souvisi 1 se Spatnou komunikaci. Ke stejné situaci dochazi i v pfipadé akéniho
zboZi. Bud’ odbérateli neni viibec dodéno nebo jej p.k.Solvent musi kratit pomérnou
¢asti do vSech prodejen, které si toto zbozi objednali v disledku malého mnozstvi
na sklad¢€. Odbératel, ktery si objednal vétSi mnozstvi, dostane tedy jen malou Cast
nebo mu zbozi neni doddno vibec. Opét neni ani informovan. Bylo by tedy potfebné

navySeni stavu poloZek tohoto akéniho zbozi. VéEtSinu problémt u kraceni zboZzi
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na objednavkach a u vypadki zbozi z objednaného mnozstvi by vytesil on-line systém,
ktery by byl spravovan tim zpisobem, ze by pfi kazdé¢ vychystané objednédvce
na p.k.Solventu okamzit¢ odepsali zbozi ze svych skladovych zasob. VSichni
objednavajici odbératelé by byli bud’ telefonicky kontaktovani, nebo by mohli
pfes on-line systém na internetu sledovat, jestli a jaké mnozstvi zbozi se aktudlné

nachdzi v danou chvili na skladovych zasobach.

3.4 Propagace

V ramci propagace bych vénovala pozornost hlavné zviditelnéni e-shopu p.k.Solventu.
Z dotaznikl bylo zjiSténo, ze vétSina respondent nevyuziva sluzby objednavani zbozi
prosttednictvim  elektronického obchodu. Pfitom tento zplsob objednavani
by odbératelim podstatné usettil Cas. Telefonické objednavani zabira spoustu Casu,
jelikoz odbératel diktuje svoji objednavku pracovnici p.k.Solventu, zabyvajici se
pfijimanim objedndvek a té to chvili trvd, nez zapiSe polozku po polozce. Pti vyuziti
e-shopu si miize odbératel své zboZzi objednat v jakoukoliv hodinu a vyrazné mu Setfi
¢as. Problém je vtom, Ze spousta odbérateld si nevi rady s tim, jak provést svoji
objednavku pies internet. Pfitom je to velmi jednoduché, staci se jen zaregistrovat a dale
uz jen vybirat zbozi a mnozstvi, které odbératel pozaduje. Navrhla bych proto,
aby p.k.Solvent zajistil n€kolik hodin bezplatného Skoleni tykajici se elektronického
objednavani zbozi prostfednictvim internetu pro své pocetné odbératele. Systém
objednavani zbozi by se tim samoziejmé zrychlil. Pro kompletni uspéSné fungovani
tohoto systému objedndvani by ale nejdiive bylo potieba, jak bylo zminéno vySe
Vv navrzich zlepSeni distribuce, aby se zdokonalil on-line systém zobrazujici stav
skladovych zésob a pravidelné¢ po vychystani kazdé¢ doSlé objednavky se tedy

aktualizoval.

3.5  Zaméstnanci

Co se tyce komunikace, nejvétSim problémem byva piedev§im Spatnd informovanost
odbérateld. S timto souvisi i horS§i reakce p.k.Solventu na specifické pozadavky
jednotlivych odbératelii. U riznych pozadavkia byva pfilis dlouha doba vyfizovani.
Naptiklad u zpétného proplaceni veskerych zakaznickych kupont je neskutecné dlouhd

doba vytizeni finan¢nich prostfedkd. P.k.Solvent zadava tento ukol jiné spolecnosti,
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kterda mu tuto sluzbu zprosttedkuje, ale nez dojde k samotnému proplaceni danému
odbérateli, trva to mnohdy alespol 3 az 5 mésicl. Vefim, ze pii povefeni urcitého
pracovnika v p.k.Solventu, ktery by vyfizoval toho proplaceni, by se doba vyiizeni
tohoto pozadavku urcité zkratila.

Bylo by potieba také urychlit vyfizovani pozadavki odbératelii tykajicich se poptavky
po novém produktu, ktery p.k.Solvent jesté nemd ve své nabidce. Odbératel si chce
na zékladé¢ ptrani nékterého svého zékaznika na prodejné, objednat produkt, ktery
p.k.Solvent nenabizi a ten mu s jeho pozadavkem sice vyhovi, ale trva pomérné dlouhou
dobu, nez dany produkt objedna od vyrobce a nez jej tzv. ,,zalistuje” do své nabidky
a ceniku. Proto je nutné tuto dobu co nejvice zkratit, aby byl co nejdifive uspokojen
jak odbératel, tak nasledné jeho zakaznik, ktery mé¢l pozadavek na dany produkt. Opét

by zde m¢la byt zlepSena informovanost odbératele o stavu vyfizeni jeho pozadavku.

Celkové chybi tedy lepsi komunikace mezi skladem p.k.Solventu a odbératelem.
Odbératel se Casto vilbec nedozvi o zméné data dodani jeho zbozi a také o nedodani
nékterého objednaného zboZi z divodu toho, Ze jiz neni na skladu. Chybi zde také
celkové potvrzeni objednavky ze strany p.k.Solventu, zda zbozi bude dodéano
Vv objednaném mnozstvi a ve spravny c¢as. Tomuto by pomohlo vétsi vyuziti
elektronické komunikace mezi dodavatelem a jeho odbérateli prostiednictvim zlepSeni
funkce dodavatelského on-line systému, ktery obsahuje informace o stavu skladovych

zasob a objednavkach zbozi.

3.6  Ekonomické zhodnoceni navrhi a priblizna doba trvani jejich

realizace

Pii rozSifeni sortimentu zbozi o vét§i nabidku barev, fedidel a lakii by se cena
odvozovala od objemu nakupovanych produktli. Pro toto rozsifeni sortimentu by bylo
tteba si nejprve udé€lat prizkum vyrobcl, srovnani cen a veskerych obchodnich
podminek. Na zaklad¢ této peclivé analyzy potom vyhodnotit toho nejvhodnéjsiho
vyrobce. Tento proces pfi zadani tymu pracovnikli by mohl trvat asi mésic az dva
meésice.

VylepSeni on-line systému, ktery by obsahoval pfesné a aktualni informace o stavu

skladovych zasob a objednavkach zbozi jednotlivych zdkazniki by mélo byt zadano
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spoleCnosti, vytvarejici tyto systémy. Tento software by mél byt ud€lan na miru presné

podle pozadavkil p.k.Solventu. Dle odhadu odbornika by tento systém stal v fadu

desitek milioni K¢. Pfiblizné okolo 20 az 30 milionia K¢ Doba vytvofeni by se

pohybovala kolem 4 az 6 meésici. Po uUspéSném zavedeni by bylo tieba zaskolit

pracovniky na jeho obsluhu, coz by vyzadovalo asi tyden az dva tydny.

Navrhy. nevyzadujici ¢as ani vynalozeni penéz:

Co se tyCe sezonnich akci, zde by bylo pouze potieba napf. na zékladé
zkusenosti zjistit, které produkty se prodavaji vice a zajistit jejich veétsi mnozstvi
na sklad¢.

Z diivodu rozdilnych letdkovych cen pro drogerie TETA Klub a drogerie TETA,
je dilezité sjednotit tyto ceny nebo pii vytvareni letdkd, vytvofit dva typy
pro kazdy druh drogerie zvIast'.

Prodlouzeni fakturac¢nich terminti splatnosti zavazkt pii dodavkach zbozi
ve velkém objemu a snizeni finan¢niho postihu pii kratkodobém nedodrzeni
terminu, alespont u zakazniki, ktefi odebiraji zbozi Casto a jejich spoluprace je
dlouholeta.

Nizsi palety se zbozim a vySsi dlslednost pii skladbé zboZi na palety.

VEtsi pozornost a peclivost pii vykladani dodavek jednotlivym prodejnam
nebo vychystavani originalni palety kazdému jednotlivému zakaznikovi.
Dodavani zbozi se vSemi jeho naleZitostmi.

Bezplatné skoleni pro své zakazniky, tykajici se elektronického objednavani
zboZi prostrednictvim internetu.

Povéteni pracovnika, ktery by mél na starost proplaceni zédkaznickych kupdnt
a zkraceni doby vyfizovani specifickych pozadavkl zakaznikd, naptiklad
tykajicich se poptavky po produktu, ktery p.k.Solvent jesté nema ve své nabidce.
ZlepSeni informovanosti zdkaznikli o stavu jejich objedndvek by vyfesSilo

Jiz zminéné zdokonaleni on-line systému, sledujiciho veskeré objednavky.
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3.7 Piinosy navrhi

Ptinosem navrhu, které nevyzaduji ¢as, ani vynalozeni financnich prostiedkii by bylo
predevs§im zvySeni spokojenosti zadkaznikii. Vylepseni on-line systému by pfineslo také
hlavn¢ vétsi spokojenost zakaznikii. A piinosem rozSifeni nabizeného sortimentu

by bylo jak zvySeni spokojenosti zakaznik, tak zvySeni obratu a konkurenceschopnosti.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyva analyzou soucasného marketingového mixu
ve spole¢nosti p.k.Solvent, ktera je lidrem drogistického trhu Ceské republiky. Kromé
toho, Ze organizuji nejvétsi maloobchodni sit” drogerii pod znackou TETA, coZ tvoii asi
700 prodejen, zahrnujicich asi 200 vlastnich fransizovych prodejen, jsou také
velkoobchodem. Pojednavd také o spokojenosti zakazniki a névrzich, jak jejich
spokojenost zvysit.

Pro navrhnuti nového lepSiho marketingového mixu jsem nejprve nastudovala
teoretické poznatky, nezbytné pro jeho vytvoreni a pro provedeni analyz. V dalsi fazi
jsem se veénovala samotnym analyzam, které odhalily mista, ktera by mohla
na spolecnost mit negativni i1 pozitivni dopad. Nésledn¢ jsem vymezila klady a zépory
uvniti spolecnosti a zaméfila se predevSim na jeji nedostatky. Pokracovala jsem
prazkumem, ktery byl provadén pomoci dotaznikd, ktery byl zaméfen na zadkaznickou
spokojenost. V ramci tohoto dotaznikového Setfeni jsem objevila faktory, s kterymi
zadkaznici jsou spokojeni a S kterymi nikoliv.

Na zéklad€¢ shrnuti vSech zjiSténych nedostatkli jsem navrhla jejich feSeni s cilem
lep$itho marketingového mixu. Pfi eliminaci téchto nedostatki mutize totiz spolecnost
dosahnout zvyseni loajality svych zakaznikd.

Z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze méa p.k.Solvent sice
obrovskou nabidku drogistického zboZi, ale co se tyce barev, laki a fedidel, je omezena.
Zakaznici jsou mnohdy nuceni odebirat tento druh zboZzi zjinych velkoobchodd,
specializujicich se pravé na prodej barev a produktd jim podobnych. Navrhla jsem tedy
rozsifeni této nabidky. Pro realizaci tohoto navrhu by bylo nutné provést vyzkum
vyrobceil, kteti toto zbozi dodavaji, srovnat jejich ceny a vyhodnotit tento vyzkum
s cilem najit toho nejvhodnéjsiho vyrobce. Realizace by trvala asi mésic az dva.

Déle bylo navrhnuto zavedeni nového on-line systému, ktery by sledoval stav
objednavek vSech odbérateli. Dosavadni systém neni tak dokonaly, jelikoz funguje tak,
ze neaktualizuje stav zbozi na skladé hned v moment vychystavani néjaké objednéavky.
Zakaznici, ktefi si potom objednavaji zbozi ptes internet, vidi chybné pocty zbozi, to
znamena, Ze si objednaji mnozstvi, které jim ale na prodejnu v dodavce nepfijde.

Zbytek zbozi dostavaji az s odstupem napf. nekolika dni. V tomto navrhovaném
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systému by se objevovali i stavy expedice, prepokladany den, resp. cas dodani
objednaného zbozi. Diky tomuto systému by byli zdkaznici dostate¢né informovani.
Realizace tohoto navrhu by trvala dle odhadu znalce asi 4 az 6 mésicli a cena by se
pohybovala v fadu desitek milioni K¢, jelikoz by se jednalo o vytvofeni programu
na miru. Po zavedeni tohoto systému by bylo nutné zaskoleni pracovnikli na obsluhu
daného systému, coz by trvalo asi jeden az dva tydny.

K vyznamnym faktortim, se kterymi byli zdkaznici nespokojeni, patfilo baleni zbozi
pii dodavkach nebo také pohotovéjsi reakce na specifické pozadavky zakazniktl. Reseni
téchto problémi ovSem nevyzaduje vynalozeni finan¢nich prostfedku ani cas. Jedna se
spiSe jen o drobnéjsi nedostatky, které lze vytesit vétsi peclivost a dislednosti.

Jelikoz bylo zjisténo, ze zakaznici pti objednavani téméf vibec nevyuzivaji e-shopu
umisténého na oficidlnich strankach p.k.Solventu, navrhla jsem poskytnuti bezplatného
Skoleni, tykajici se tohoto elektronického objednavani.

Dalsim dulezitym zjisténim bylo to, ze zdkaznikim, ktefi jsou TETA drogerii,
ale nejsou ¢leny TETA Klubu, vadily rozdilné letdkové ceny nekterych vyrobki pro oba
typy prodejen. V podstaté jde o to, ze drogerie spadajici do TETA Klubu maji tyto ceny
niz§i. Refenim by bylo bud’ sjednoceni tdchto cen, nebo vytvofeni dvou rozdilnych
letakti, zv1ast pro TETA drogerie a zvlast’ pro drogerie TETA Klub.

V ramci dobrych vztah bych také doporucila prodlouzit terminy splatnosti zavazki
Casto a ve velkém objemu. Stejné tak bych pro né snizila finan¢ni postih
pii kratkodobém nedodrzeni terminu, ktery mnohdy ani nemusi byt jejich vinou,

ale vinou banky pfi pfevodech.

Khlavnim kladim této spolecnosti patii ovSem vybornd cenova politika, kterou

cv v

stabilita a velmi vysoka konkurenceschopnost, ke které ptispél také fakt, ze zacatkem
kvétna p.k.Solvent koupil celou sit’ jeho maloobchodniho konkurenta Schleckera, ktery

byl v insolvenci.

Pti realizaci téchto navrha by doSlo ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli, zvySeni

konkurenceschopnosti a také by spole¢nost dosahovala vyssich ziskd.
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Piiloha 1

Dotaziik K DP

V ramci své diplomové prace zpracovavam dotaznik tykajici se dodavatele
drogistického zbozi

P. K. Solvent a ptedevsim Vasi zakaznické spokojenosti. Vase odpovédi jsou pro mne
velmi cenné, protoze diky nim mohu provést piipadna opatfeni pro zvyseni Vasi

spokojenosti pii nakupu u tohoto dodavatele.

Dotaznik je zcela anonymni.

1. KOLIK ZAMESTNANCU MA VAS PODNIK:

[] 1-5 [] 6-10 [] 11 avice
2. JEP. K. SOLVENT VASiM JEDINYM DODAVATELEM V OBLASTI DROGISTICKEHO ZBOZi:

[ ] ANO [ ] NE

3. JSTE SPOKOJENI SE SiRi SORTIMENTU — MNOZSTViM NABiZENYCH PRODUKTU:
[] aANOo [ ] sPiSEANO [ ] PROMERNE [ ] SPISENE [ ] NE

4. JSTE SPOKOJENI S JARNI, LETNi A VANOCNI AKCi S DLOUHOU SPLATNOSTi A AKCNi
CENOU:

[ ] ANO [] sPiSEANO [ ] PROUMERNE [ ] SPISE NE [ ] NE

5. JSTE SPOKOJENI'S CENAMI NABIiZENYCH PRODUKTU:

[ ] ANO [] sPiSEANO [ ] PROUMERNE [ ] SPISE NE [ ] NE
6. JSTE SPOKOJENIS FAKTURACNIMI TERMINY SPLATNOSTI ZAVAZKU:

[] aANo [ ] sPiSEANO [ ] PROMERNE [ ] SPISENE [ ] NE
7. JSTE SPOKOJENI S PODMINKAMI ZPUSOBU PLATBY:

[] aANo [ ] spiSEANO [ ] PROMERNE [ ] SPISENE [ ] NE



Piiloha 1

8. JAK HODNOTITE RYCHLOST REAKCE TOHOTO DODAVATELE NA VASE SPECIFICKE
POZADAVKY:

[ ] KLADNE [ ] SPISE KLADNE [ ] PROMERNE [ ] SPISE ZAPORNE [ | ZAPORNE
9. JSTE SPOKOJENIS DELKOU DODACI LHUTY:

[] ANO [ ] sPiSEANO [ ] PROMERNE [ ] SPISENE [ ] NE

10. JAK HODNOTITE PLNENi SIEDNANYCH TERMINU DODAVEK:

[ ] KLADNE [ ] SPISE KLADNE [ ] PROMERNE [ ] SPISE ZAPORNE [ | ZAPORNE

11. JSTE SPOKOJENI SE ZPUSOBEM BALENIi DODAVANEHO ZBOZi:
[ ] ANO [] sPiSEANO [ ] PRUMERNE [ ] SPISENE [ ] NE
12. JAK HODNOTITE PRISTUP PRACOVNIKU K RESENI STiZNOSTI A REKLAMACI:

[ ] KLADNE [ ] SPISE KLADNE [ ] PROMERNE [ ] SPISE ZAPORNE [ | ZAPORNE

13. JE VAM VZDY DODANO SJEDNANE MNOZSTVi ZBOZi:

[] ANOo [ ] sPiSEANO [ ] PROMERNE [ ] SPISENE [ ] NE
14. JSTE SPOKOJENI S OBJEDNAVANIM ZBOZi PRES INTERNET:

[ ] ANO [] sPiSEANO [ ] PRUMERNE [ ] SPISE NE [ ] NE

[ ] NEOBJEDNAVAM ZBOZi PRES INTERNET

15. JAK HODNOTITE KOMUNIKACI ZE STRANY PRACOVNIKU P. K. SOLVENT:

[ ] KLADNE [ ] SPISE KLADNE [ ] PROMERNE [ ] SPISE ZAPORNE [ ] ZAPORNE

16. JSTE SPOKOJENI S KVALITOU POSKYTOVANYCH INFORMACNICH ZDROJU
(PROPAGACNI MATERIALY, INTERNETOVE STRANKY):

[] aANOo [ ] sPiSEANO [ ] PROMERNE [ ] SPISENE [ ] NE

17. KDE ZiSKAVATE INFORMACE O NABIZENYCH PRODUKTECH:
(zDE MUZETE OZNACIT ViCE ODPOVEDI)

[ ] oD OBCHODNICH ZASTUPCU [ ] ZINTERNETOVYCH STRANEK [ ] JINE



Piiloha 1

e V pfipadé volby JINE, uvedte prosim odkud (kliknéte na $edy ramecdek a zaénéte psat):

18. JAKA JE VASE CELKOVA SPOKOJENOST S P. K. SOLVENT:
[ ] VELMISPOKOJEN [ _] SPISE SPOKOJEN [_] PRUMERNE SPOKOJEN
[ ] SPISE NESPOKOJEN [ ] VELMI NESPOKOJEN

19. V PRIPADE, ZE JSTE NESPOKOJENI S NECiM, CO NEBYLO UVEDENO V TOMTO
DOTAZNiKU NEBO BYSTE NAOPAK NECO UVITALI, PROSIM UVEDTE:
(kliknéte na Sedy ramecek a zacnéte psat)

20. DOPORUCILI BYSTE P. K. SOLVENT JINYM PODNIKUM JAKO KVALITNiIHO
DODAVATELE DROGISTICKEHO ZBOZi:

[] ANo [ ] sPiSEANO [ ] SPISE NE [] NE

Dékuji za Vas ¢as a za Vase cenné odpovédi.
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VO trh drogerie v CR (mil. K& bez DPH)
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Vase rodinna drogerie

sl( va

~ Colgate ﬂ‘ Colgate T ad ﬁi‘ir )
) ——‘"_T:—;'\_L_ (1]

2 -\ (‘1 B |
ﬁﬂ\

S usmévem do svéta

X Cok
o mpmvpsh nif

sl('\';l F

= DK

nax. O wyrobku nz

k 1x. b vvnobko na zakaznik;
e z 3 -.-4" (5
g o OCHRANA
‘ } - Ml'b soLEsT

CITLIVVCH 2UBY J

EA -t

Corega antibakterialni, Corega fix krém pro zubni nahrady, bez pfichuti, 40 g Corega krém pro
30 tablet Corega Extra silny fix krém pro zubni nahrady, 40 g ¢astecné nahrady, 20 g

Super ceny ¢. 6 16. 3. — 24. 3. 2012




