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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat souCasny stav marketingové strategie.

Vedlejsimi cili mé prace bylo navrhnout zlepSeni marketingové strategie.

Teoreticka ¢ast charakterizuje marketingové fizeni, vybér, realizaci a kontrolu marketingo-
v¢ strategie. Prakticka ¢ast popisuje organizaci STAUFCIK, s.r.0., analyzu soucasné a na-

vrh nové marketingové strategie.

Pro zpracovani bakalaiské prace byla vybrana spole¢nost STAUCIK, s.r.o., ktera se zabyva

prodejem zahradni a zeméd¢€lské techniky.

Klic¢ova slova: marketingova strategie, marketingova komunikace, marketingové planova-

ni, SWOT analyza, marketingova situacni analyza a analyza trzniho prostiedi.

ABSTRACT

Principal aim of dissertation was analyze actual state of marketing strategy. Alternate tar-

gets of my work were to suggest improvement of marketing strategy.

Theoretic part of my work is characterizing marketing management, choice, realization
and control of marketing strategy. Practical part of my work is describing company

STAUFCIK, s.r.0., analyze current, and suggest new marketing strategy.

For data processing of my dissertation I choice company STAUFCIK, s.r.o. which deal

with garden and agricultural machinery.

Keywords: marketing strategy, marketing communication, marketing planning, marketing

situation analysis, SWOT analysis and analysis of market potential.
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UvVoD

V dnes$ni dobé na nds marketing tlac¢i ze vSech stran a ani samotnou firmou by nemél byt
nikterak podceniovan. Chce-li byt firma na konkuren¢nim poli tspés$na, je nezbytnym pied-

pokladem Usp&$na marketingova strategie.

Tématem bakalarské prace byla zvolena pravé oblast marketingové strategie a jeji navrh
pro konkrétni organizaci. Cilem prace bude zanalyzovat souCasny stav marketingové stra-
tegie v organizaci a navrh doporuceni, jez povedou ke zlepSeni marketingové strategie spo-
le¢nosti. To vSe na zéklad¢ predchozi reSerse literarnich zdroji zabyvajicich se problemati-

kou marketingu s diirazem na marketingové strategie.

V teoretickém uvodu bude nastinéna problematika podstaty marketingového fizeni. V dalsi
¢asti bude kladen dlraz na vybér samotné strategie. To je kazdou firmu zcela zdsadni otaz-
ka a vybér by nemél byt podcenén. Definovany budou strategie podle marketingového mi-
xu, riustove strategie, strategie zamefené na konkurenci a strategie podle velikosti trzniho
podilu a miry inovace. Neopomenuta nezlstane ani oblast samotné realizace a kontroly

uzité marketingové strategie.

Teoretické poznatky budou aplikovany na konkrétni firmu, a to STAUFCIK, s.r.o., ktera
byla pro psani prace vybrana. V praktické ¢asti bude charakterizovana samotnd organizace,
jeji historie a zminény budou taktéz ekonomické ukazatele a jejich vyvoj v poslednich le-
tech. Provedené analyzy (analyza mikroprostiedi a makroprostiedi, SWOT analyza, analy-
za marketingového mixu a analyza marketingového fizeni firmy) budou voditkem k uréeni
soucasné¢ marketingové strategie firmy. Na zdkladé¢ provedenych analyz, rozhovoru
s majitelem firmy a obchodnim feditelem a poznatkli z pobytu ve firmé budou urcéeny ne-

dostatky, kterych by se firma méla vyvarovat.

Samotnym zavérem prace bude navrzeni marketingové strategie. Bude vybrana konkrétni
strategie, kterou by se firma méla fidit, pfipadné budou navrzena opatieni vedouci ke zdo-
konaleni soucasné strategie tak, aby to pro firmu mélo pozitivni pfinos. Vyc¢isleny budou

také priblizné naklady, které sebou zmeéna strategie prinese.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE RiZENi

Doprovodnym rysem soucasnosti je neustald zména. Nejinak je to s podniky, jejimz nejvét-
Sim kapitdlem jsou lidé. Tempo zmén je rychlé a schopnost reagovat na zmény se stava
konkuren¢ni vyhodou. Trzni hospodéistvi je neodmysliteln€ spjato s marketingem, ktery se
stava nedilnou soucasti naseho déni. ,, Marketing znamena uvédomélé, na trh orientované
vedeni firmy, kdy je zdakaznik do jiste miry alfou i omegou podnikatelského procesu.* [8]
Vrcholnym vyuzitim marketingu v organizaci, je fizeni firmy, v niZ je marketing pfijat jako

zpusob mysleni vSech pracovniki a stdva se vedoucim principem ¢innosti podniku. [17]

1.1 Podstata a cile marketingového Fizeni

Jadrem marketingové koncepce fizeni je trh s jeho Ucastniky, tj. zadkaznici, spotiebitelé,
kupujici. Prostfedkem pro uplatnéni této koncepce je marketingova strategie a marketingo-
vé nastroje. Vysledkem je ekonomicky efekt, jehoz firma dosahne uspokojenim potieb za-
kaznikd. Smyslem kazdého podnikani je efektivné (ziskove€) poskytovat hodnotu. Nésledu-

jici schéma znazorniuje marketingové pojeti procesu tvorby a piedavani hodnot. [9]

Tab. ¢. 1- Marketingoveé pojeti procesu tvorby a predavani hodnot

Segmentace
Volba hodnoty Cilové zaméreni Strategicky marketing

Strategie umisténi hodnoty

Vyvoj produktu

Vyvoj sluzeb

Pfeddvani hodnoty Stanoveni ceny

Zdroje Vyroba

. . Takticky marketing
Distribuce Sluzby

Prodejni sily
Sdélovani hodnoty Podpora prodeje
Reklama

Zdroj: [10]

Marketéti musi provést segmentaci trhu, navrhnout cilovy trh a vhodnou strategii. Pojmy
»segmentace®, ,.cilové zaméfeni* a ,,umisténi na trhu*jsou podstatou strategického marke-
ting. Je-li zvolena hodnota pro trh a je specifikovan produkt, je stanovena cena, produkt je
vyroben a distribuovan. Marketingové fizeni je procesem pro stanoveni marketingovych
cili pro podnik a planovani nebo provadéni strategii, které vedou k témto ciliim. Stanoveni

cili musi byt zalozeny na internich zdrojich organizace a na externich ptilezitostech trhu.
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Proces marketingového fizeni zahrnuje zmény strategii jako odpovéd’ na externi zmény

trhu, jezZ maji nové problémy a piilezitosti. [10]

1.2 Marketingové Fizeni

Proces marketingového fizeni se skladd a analyzy marketingovych ptilezitosti, vyzkumu
a vybéru cilovych trhii, z navrZzeni marketingové strategie, planovani marketingovych pro-
gramt, provadéni a kontroly marketingového usili s cilem vytvafet smény, jez uspokoji
jednotlivce a organizace. [11], [15]

vvvvvv

no z nasledujiciho obrazku.

Planovani
situacni analyza
cile > Realizace > Kontrola
strategie
provadéci program :
1
A zpétna vazba :
: :
I 1

Obr. ¢. 1 — Proces marketingového rizeni. [17]

Vystupem procesu marketingového planovani je vypracovani marketingového navrhu, kte-

ry se soustfed’uje jen na marketingové aktivity podniku na trhu.

Strategické cile

Strategickym cilem organizace rozumime zadouci stav, kterého ma byt dosazeno v bu-
doucnosti a ktery 1ze méfit ptislusnymi kvantitativnimi nebo kvalitativnimi ukazateli. Ci-
lem kazdého podniku by mélo byt predvidani potieb zdkaznikii a prostfednictvim spravné

kombinace marketingovych néstroji tyto potieby a touhy uspokojit. [15]
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Strategickymi cily firmy mohou byt napiiklad:

cile tykajici se postaveni na trhu — velikost obratu, podil na trhu, vyznamnost orga-

nizace na trhu nebo ziskani novych trha,

cile, které se tykaji rentability — rentabilita z obratu, celkového a vlastniho kapitalu,
zisk,

socialni cile — socialni a ekonomické zabezpeceni zaméstnanci, rozvoj osobnosti,
pracovni uspokojent,

finan¢ni cile — struktura kapitalu, avérova duveéra, likvidita, schopnost samofinan-
covani,

cile, které se tykaji trzni prestiZze a spole¢enského postaveni — image a prestiz, poli-

ticky, regiondlni a spolecensky vliv, nezavislost firmy atd. [15]
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2 VYBER MARKETINGOVE STRATEGIE

Strategie a strategické cile organizace jsou nadfazeny veskerym aktivitdm a vnitfnim utva-
ram spole¢nosti. Jsou vychodiskem pro zaméry a koncepce podnikovych oddéleni. Cile
marketingového, finan¢niho, obchodniho, personalniho a vyrobniho oddé€leni podniku musi
pii stanovovani vlastnich dil¢ich plant a cila vychazet ze strategie podniku a kratkodobé

cile se musi ptizptsobit strategickym ciliim podniku. [5]
Strategii je nepieberné mnozstvi, prehled je uveden v nasledujici tabulce:

Tab. ¢. 2 — Riizna clenéni strategii

Clenéni strategii Typ strategii

e Vyrobkové strategie

Podle marketingového  Cenové strategie
mixu e Distribucni strategie

e Komunikacni strategie

e Strategie podle Ansoffa
Rustové strategie
e Strategie integrace

Zameétené na konkurenci e Strategie podle Portera

Podle velikosti trzniho
) e Strategie podle Kotlera
podilu a miry inovace

Zdroj: [1], [6]

2.1 Strategie podle marketingového mixu

V ramci téchto strategii definujeme strategie pro jednotlivé prvky marketingového mixu.

Konkrétné tyto: vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni. [1]

2.1.1 Vyrobkové strategie

Jednotlivé vyrobkové strategie se odvijeji od zZivotniho cyklu vyrobku, nebot’ v kazdé etapé
jsou rtizné problémy a ptilezitosti. Soucasti vyrobkové strategie budou rozhodnuti o nasle-

dujicich aspektech:
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kvalita vyrobku — musi byt v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu,

e vlastnosti vyrobku — jaké vlastnosti pfidame, abychom zvysili hodnotu vyrobku?

Budeme tyto vlastnosti nabizet za uplatu nebo jako béznou soucast vyrobku?

e design vyrobku — ptame se, napi. zda bude design prodejnim tahdkem nebo ne.

e znacka — rozhodnuti o znacce je dilezité, nebot’ znacka piedstavuje hodnotu: za-

kaznici se orientuji podle znacek, spojuji si je s kvalitou, spolehlivosti a jsou zaru-

kou prodejt. Odlisuji také firmu nebo vyrobek od ostatnich.

o dalsi — zalezitosti tykajici se servisu, zaruky a jinych aspekta. [1]

Strategie podle Zivotniho cyklu vyrobki

Zivotni cyklus produktu ma nasledujici taze, které jsou zndzornény na obrazku.

Zavadéni Rust

Prodeje

Zralost

/\

Pokles

Obr. ¢. 2 — Zivotni cyklus vyrobku. [14]
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Nasledujici obrazek ukazuje piehledné strategie pro jednotlivé etapy Zivotniho cyklu.

Faze zavadéni Faze rustu
* Strategie rychlého sbirani * ZvySovani kvality nového
* Strategie pomalého sbirani vyTohku :
« Strategie rychlého pronikani ¥ Eﬂzgii‘e"i SOrANENY
; * Vstup na nove trani
. Stratggle pomalého segmenty
pronikani » SniZzeni ceny
= Move distribuéni kanaly
A A
Vyrobkové strategie
y )
Faze zralosti Faze poklesu
» Zhaven| se slab&ich vyrobku » Zvysovani investic firmy
« Snaha o roziifeni trhu « UdrZzovani stavajici arovné
= Snaha o modifikaci vwyrobku investic
+» Snaha o modifikaci » VWybérové snizovani
marketingového mixu nebo zvysovani investic
* Zbaveni se obchodu

Obr. ¢. 3 — Vyrobkové strategie v jednotlivych fazich Zivotniho cyklu. [1]

Faze zavadéni vyrobki na trh

Strategie se odvijeji od ceny a propagace, to ukazuje nasledujici tabulka.

Tab. ¢. 3 — Strategie pri zavadeni vyrobkii

Cena / Propagace Vysoka Nizka
Vysoka Strategie rychlého sbirani Strategie pomalého sbirani
Nizka Strategie rychlého pronikani | Strategie pomalého pronikéani
Zdroj: [6]

e Strategie rychlého sbirani — je stanovena vysoka cena i naklady na propagaci. Orga-

nizace usiluje o co nejvétsi zisk a propagace pomaha urychlit pronikani na trh.

e Strategie pomalého sbirani — je stanovena vysoka cena, ale udrzuji se nizké naklady

na propagaci. Jde o ziskani maximalniho zisku z kazdého vyrobku. Nizka propaga-
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ce snizuje marketingové vydaje a vysokd cena umoziuje rychlejsi pokryti nakladi.

Strategie uplatiiovana u vyrobki vynikajici technické kvality.

e Strategie rychlého pronikdni — vyrobek uveden za nizkou cenu s vysokymi naklady
na propagaci. Vyzaduje del$i dobu na pokryti nékladu, ale slibuje vyssi trzni podil

a dlouhodobg;si zisk v budoucnu.

e Strategie pomalého pronikdni — nizkd cena vyrobku a nizké néklady na propagaci.

Podnik ma za to, ze poptavka po vyrobku je ovlivnéna vice cenou nez propagaci.

Strategie ve fazi rustu:

e zvySeni kvality vyrobku, pfidani novych vlastnosti, zdokonaleni,

e rozsifeni sortimentu, vstup na nové trhy nebo segmenty,

e ziskani novych zdkazniki, snaha si je udrzet,

e zvySeni podilu celkovych nékladi zdkaznika,

e prechod od reklamy informujici k piesvédcovaci,

¢ nalezeni novych, levnéjsich vyrobkii,

e ve vhodny okamzik snizit cenu.
Strategie ve fazi zralosti:

e snaha o rozsifeni trhu bud’ zvySenim poctu uzivatelti nebo ¢astéjSim pouzivanim,

e snaha o modifikaci vyrobku nebo marketingového mixu,

e zbaveni se slabych vyrobki s cilem investovat jinde.
Strategie ve fazi poklesu:

e zvySeni investic organizace pro udrzeni nebo zvySeni konkurenc¢ni pozice,

e udrzeni stavajici irovné investic,

e snizeni investic pro neefektivni zdkaznické skupiny a zvySeni investic pro perspek-

tivni zakazniky,
e sklizeni firemnich investic ve snaze ziskat hotovost,

e zbaveni se obchodu. [1]
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2.1.2 Cenové strategie

Cenov¢ strategie patii k jedném z nepodceiiovanéjSich ¢asti marketingového mixu. Cena je

jednim z dulezitych faktorti plisobicim pfi ndkupnim rozhodovani, je dulezité zvolit jeji

spravnou vysi. Zakaznik ma za to, Ze vyssi cena je zarukou kvality a naopak.

Faktory majici vliv pfi cenovych rozhodnutich:

cenové strategie jsou v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu,

cena je stanovena na zaklad¢ analyzy bodu zvratu, kterd nam pomtize zjistit, kterd

cena je nejziskovéjsi, nikoli to, ktera cena povede k nejvétSim prodejim.

Faktory, které mohou mit vliv pii cenovych rozhodnutich:

prostiedi — vladni vlivy, kolisani mény, mira inflace, vyuziti leasingu,

podnik — potieba piijmi, pencz a zisku, pokryti investic a fixnich nakladu, postave-
ni a image firmy, podnikové a marketingové cile, logistickd infrastruktura, disponi-

bilni zdroje, velikost zasob na skladé¢,

vyrobek — postaveni vyrobku, vyrobkové portfolio, stadium zivotniho cyklu vyrob-

ku, substituty, odliSeni vyrobku, vyznam a role vyvoje produktu,
trh — rast trhu, elasticita poptavky, vnimani zakaznikd, jejich ocekavani a platebni
schopnost, potfeba pro pfizpisobeni vyrobku a lepsi obsluhu trhu, struktura trhu,

distribucni cesty,

zakaznici — pfijatelny cenovy rozsah, zdkaznické vnimani vyrobku, sluzby a image

organizace, potieba slev a vyhodnych nabidek,

konkurence — struktura a sila konkurence, pozice a podil na trhu, struktura odvétvi

a povaha konkurence, ceny konkurence. [1]

Firmy pfi stanovovani cen urcuji cenové cile, které¢ maji vliv na strategické marketingové

rozhodnuti o cenach. Nékolik moznosti je znazornéno v nasledujici tabulce.
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Tab. ¢. 4 — Cenové cile pri strategickem rozhodovani

Cenové cile Ucel

Preziti Generovat takové cash flow, aby se firma udrzela

_ Vytvoreni podilu na trhu, cena bude zavisla na zamyslené rych-
Proniknuti na trh . '
losti pronikani na trh

UdrZeni a zlepSeni Ceny jsou stanoveny v zavislosti na konkurenci — stejné, vyssi

pozice nebo nizsi

Nasazeni vyssich cen a snaha o maximalizaci ziskovosti nového
Sbirani smetany

vyrobku
Vyjadreni odliSnosti Vynikajici vyrobky vnimané zékazniky by mély mit zvIastni
vyrobku ptiplatek

Zdroj: [4]
Organizace muze vybirat cenovou strategii z nasledujicich moZznosti:
e prémiova cenova strategie — prodej za vyssi ceny zbozi vysoké kvality,
e penetracni cenova strategie — ziskani trzniho podilu nizkou cenou, poté jeji zvyseni,

e konkurencni cenova strategie — zavadéci cena je nizka, nizké naklady hromadné vy-

roby a vysoky objem vyroby,
e ckonomicka strategie — nabidka levnych znacek a prodej za nizké ceny,

e diferencni cenova strategie — prodejni ceny se diferencuji podle trhii v zavislosti

na trznich podminkéch, prodej stejné kvality 1 kvantity za rozdilné ceny,

e strategie cenovych variant — spoc¢iva v nabidce riznych vyrobkl a sluzeb za rtizné

ceny dle individuélnich potteb zakaznik,

e strategie ocenéni vyrobkové fady — maximalizace zisku za celou fadu, napft. nabize-

ni n¢kolika vyrobkil za vyhodnéjsi cenu nez pii koupi kazdého zv1ast,

e strategie psychologické ceny — zdkaznické preference a vnimani vyrobku ptisobi

na cenové hodnoceni, vyuziti emocionalni slozky ptisobeni ceny,

e strategie prechodnych slev — strategie narocné na komunikaci,
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2.1.3

cenova strategie pro komplementarni vyrobky — riizné ceny pro vyrobky, které na-

vzajem souvisi,

strategie pridané hodnoty — nabidka sluzeb navic a kompenzace vyssi ceny. [1]

Distribucni strategie

Distribuce se zamétfuje na umoznéni bezproblémové spotieby nebo uziti vyrobku vhodnym

doruc¢enim a umisténim na trhu. Jde o nalezeni nejvhodnéjsi cesty doruceni ke spotiebiteli.

RozliSujeme nasledujici strategie:

strategie intenzivni distribuce — je umoZznén prodej ve velkém mnozZstvi na vSech
mistech. Strategie vhodna pro zboZi s nizkou cenou a marzi. Nevyhodou je kontro-

lovatelnost velkého mnozstvi distributorti prodévajici zaroven i jiné znacky,

strategie exkluzivni distribuce — zamétena na maly pocet mist, kde se zbozi proda-
va. Strategie vhodna pro zboZi s vysokou cenou a marzi a malym objemem. Napo-

maha zvysit image vyrobku, umoznuje rozvinout loajalitu distributora,

strategie selektivni distribuce — prodej na omezeném poctu mist. Umoziuje lepsi

pokryti nezli exkluzivni distribuce a lepsi kontrolu nez distribuce intenzivni. [1]

2.1.4 Komunikacni strategie

Komunikacni strategie ptispivaji k dobré informovanosti zdkaznika a uspé$Snému prodeji.

Informace o existenci nasi firmy ¢i naseho vyrobku se bez komunikace nemiize dostat

k firmédm a zakaznikim. V marketingové komunikaci je dulezité si stanovit komunikacéni

cil, které¢ho chce organizace dosahnout, a zvolit si metodiku ovéteni jeho dosazeni.

Komunikacni strategie jako pisemny dokument bude vétSinou obsahovat:

uvod — zhodnoceni soucasné situace, pozice vyrobku na trhu,

cile — ¢eho chce firma dosahnout,

cilové skupiny — s kym bude organizace komunikovat,
prostiedky — vyuziti slozek komunika¢niho mixu, zapojeni médii,

sdéleni — co bude podnik cilové skupiné fikat,
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e nacasovani — nasazeni jednotlivych prostedk, na jak dlouho, opakovani,
e 7zpétnd vazba — jak se overi dosazeni cild,

e rozpocet — kolik bude komunikace firmu stat,

e zodpovédnost — kdo vse udé€la, kdo bude za co zodpovédny.

V ramci komunika¢ni strategie je potieba rozhodnout o komunikacnim mixu. Jeho slozky
pouzivaji firmy ke komunikaci s jejich cilovymi skupinami. Jednotlivé slozky komunikac-

niho mixu piedstavuji:
e reklama,
e public relations — vztah s vefejnosti,
e podpora prodeje,
e osobni prode;.

Neékdy se uvadéji také vystavy, veletrhy, sponzoring a pfimy marketing. VSechny slozky

musi byt v souladu a §ifit jednotnou zpravu cilové skuping.

V ramci komunikace hovoiime o tzv. pull a push strategiich. Uéelem push strategie je vy-
tvofit poptavku po vyrobku. Velkoobchod u maloobchodu a ten propaguje vyrobek u za-
kaznika. Uginnymi nastroji je osobni prodej a podpora prodeje. Pull strategie vyZzaduje vy-
soké vstupni ndklady na reklamu a propagaci, aby vybudovala poptavku po vyrobku, jenz
vzejde od zékaznikl. Zakaznici pozaduji vyrobek po maloobchodu, ten po velkoobchodu

a ten po vyrobci. Princip obou strategii je znazornén na nasledujicim obrazku. [1], [3]

Vyrobee Vyrabce
A
k
Welkoohchod Velkoohchod
A
L J
Maloabechod Maloobchod
A
L J
Zakaznik Zakaznik <
Push strategie Puill strategie

Obr. ¢. 4 — Push a pull strategie. [10]
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2.2 Riistové strategie

V nésledujicich podkapitolach budou rozebrany strategie dle Ansoffa a strategie integrace.

2.2.1 Strategie podle Ansoffa

Ansoffovy rustové strategie jsou zalozeny na trznim prostoru pro vyrobek, jedné se o vztah
vyrobek — trh. Ansoffova matice, ktera je vyobrazena na nasledujicim obrazku, poskytuje

podnét pii hledani strategického zaméteni podniku. [1]

“m

=

(2]

g Strategie penetrace trhu Strategie rozsifovani trhu
T B2
o o
2

2 Strategie vyvoje vyrobku Strategie diverzifikace

Soudasny Mowy
Trh

Obr. ¢. 5 — Ansoffova matice. [1]

e strategie penetrace trhu — soucasné vyrobky, soucasné trhy — usili o zvySeni spotie-
ba vyrobku stavajicimi zakazniky. Jde také o pietazeni novych spotiebitelti od kon-

kurence. Strategie je mozna, pokud rychle roste trh,

e strategie vyvoje vyrobku — soucasné trhy a nové vyrobky. Organizace se snazi piijit
s né¢im novym na soucasny trh, ktery reaguje na nové potieby zédkazniki na sou-

Casnych trzich. Strategie vhodna, kdyz ma firma silny trzni podil,

e strategie rozsifovani, rozvoje trhu — soucasné vyrobky na novych trzich. Podnik pi-
sobici na trhu se rozhodne pfejit na trh organizaci, hledd nové marketingové cesty,

nové trhy pro stavajici vyrobky, napt. v zahranici,

e strategie diverzifikace — nové trhy s novym vyrobkem. Riskantni strategie, vyrobky
nejsou odzkouSené, nelze zarucit Gspéch. Firma se snazi proniknout na nové trhy,

nelze predpovédét prostiedi, uspéch neni pfedem zarucen. [1]
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2.2.2 Strategie integrace

Organizace se snazi odpovédéet na otazku ,,Jak by méla firma riist?*. Odpovédi jsou nasle-

dujici strategie.

e horizontalni integrace — vyuziva firma, kterd chce prodéavat na vice trzich, vytvoii
nekolik vlastnich pobocek, kazda se zaméfuje na jiny segment nebo oblast,

o vertikdlni integrace — vertikdln€ spojené firmy maji stejného vlastnika. Obvykle
kazdy vyrabi odliSny vyrobek a kombinovany vyrobek uspokojuje spolecnou potie-
bu. RozliSujeme:

o zpétnou vertikalni integraci — firma zfidi nebo kontroluje firmy, které pro-
dukuji vyrobky vyuzitelné pti vyrobé jejiho vyrobku,

o vertikalni integraci vpfed — firma vlastni nebo kontroluje firmy, jez dodéavaji
nebo umist'uji vyrobek na trh nebo jej samy pouzivaji,

o vyrovnana vertikalni integrace — organizace vlastni firmy dodavajici vyrob-

ky pro vyrobu, tak distribuujici vyrobky,

e diverzifikace — firma je spojena s organizacemi, které nemuseji mit s danou firmou

nic spole¢ného. RozliSujeme:

o soustfednou diverzifikaci — vede k novym vyrobkovym faddm, které maji

technologickou ¢i marketingovou synergii a maji ptildkat nové zakazniky,

o horizontélni diverzifikace — podnik vyvine novy vyrobek, ktery ptilakéa sou-
Casné zédkazniky, piesto tyto vyrobky nemuseji byt technologicky spojeny

se soucasnymi vyrobkovymi fadami,

o konglomeratni diverzifikace — existuje v pfipadech, Ze neexistuji zadné

technologické ¢i marketingové synergie a je tieba upoutat nové kupujici. [1]

2.3 Strategie zamérena na konkurenci

V nasledujici podkapitole bude definovana strategie podle Portera.
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2.3.1

Strategie podle Portera

Strategie sméfujici k dosazeni konkurenc¢ni vyhody byly predstaveny Michaelem Porterem.

Profilovéani na trhu je mozné pomoci vyhody nakladové a vykonové. Je mozné usilovat

o vedouci pozici v nakladech, resp. v cené, ¢i uplatnit strategii diferenciace, odliSeni. Tteti

moznosti je zajiSténi uspesné strategické pozice koncentraci na vhodné segmenty trhu. Por-

terovy strategie jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku. [13]

8
2
] =
2 2 Zaméfeni na diferenciaci Diferenciace
! o
g =
23
T 5
= s P
2 0w Zaméfenina naklady | Vedouci pozice v nakladech
= =
2
7]

Uzky Siroky
Rozsah podnikovych aktivit

Obr. ¢. 6 — Konkurencni strategie podle Portera. [13]

v

naklady na vyrobu a distribuci v odvétvi a tim nabidnout vyrobky za minimalni ce-
nu ¢i cenu niz$i nez konkurence a ziskat vétsi podil na trhu. Tato strategie je reali-
zovatelna v ptipad¢ masovych vyrobki, u kterych neni mozna diferenciace a které

jsou respektovany vétsinou spotiebiteli.

Diferenciace, odliSeni vyrobku nebo sluzby — ucelem je odliSeni od konkurence
a nabidnout lepsi nebo dokonalejsi vyrobek. Naklady nejsou prioritni, firma si uctu-
je vyssi cenu. Organizace se soustiedi na dosazeni vykonu v nékteré oblasti pfinosu
pro zakaznika. Usiluje napf. o vliidcovstvi v oblasti kvality, stylu, servisu, technolo-
gie. Strategie uskuteCnitelna tehdy, jsou-li vyrobky odliSitelné a nedaji se napodo-
bit, zékaznici maji rizné potieby, dokdzou diferenciaci ocenit a jsou ochotni ji za-

platit. Jsou zde 1 rizika, kdy zékaznici daji prednost levnéjsSim vyrobkiim.

Koncentrace, zaméfeni — podnik se zaméti pouze na jeden nebo vice uzkych seg-
mentl trhu misto toho, aby usiloval o cely trh. Zaméfi se na atraktivni segment ne-

boli niché segment. Riziko muze spocivat v pfitazlivosti i po jiné. [1], [13]
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2.4 Strategie podle velikosti trzniho podilu a miry inovace

V nésledujici podkapitole bude vymezena strategie vychazejici z Kotlera.

2.4.1 Strategie podle Kotlera

Strategie se zamétujici na velikost trzniho podilu pfedstavil Phillip Kotler. Navrhl Etyti

zékladni strategie, jez ptedstavuje nasledujici obrazek. [9]

Strategie podle Kotlera

e Strategie trzniho vidce
e Strategie trzniho vyzyvatele
e Strategie trzniho nasledovatele

e Strategie vyhleddvajici mezery

Obr. ¢. 7 — Strategie dle Kotlera. [9]

e Strategie trzniho viidce — viidce je podnik s nejvétsim trznim podilem na trhu, ktery
se snazi si tuto pozici posilit nebo si ji udrzet. VEtSinou tuto pozici ziskal, nebot’ byl

prvni na trhu.

e Strategie trzniho vyzyvatele — smyslem je zvySeni trzniho podilu na tkor trzniho
vidce nebo na tkor mensich podnikil na stejném trhu. Trzni vyzyvatel zaujima vét-

Sinou druhou pozici na trhu.

e Strategie trzniho nasledovatele — organizace v odvétvi neusiluji o vedouci postave-
ni, protoze vSichni nemohou konkurovat trznimu viidci. Naopak se chtéji od n€j od-
lisit a tak se uplatnit, jde tedy o udrZeni rovnovahy v odvétvi. Nasledovatel napodo-
buje vyrobky, distribuci, reklamu nebo dalsi charakteristické rysy vedouci firmy, ale
soucasné udrzuje odliSeni. Nésledovatel si mize vybrat jiné trhy a pak se z néj stane

trzni vyzyvatel.

e Strategie vyhledéavajici trzni segmenty — podnik se nezamétuje na cely trh, ale jen
na jeho Cast. Strategie je vhodna pro mensi podniky obhospodatujici takovou ¢ast

trhu, kterd vyzaduje specialni schopnosti a pro vétsi firmy je malo atraktivni. [9]
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Jednou z moznosti, jak zvysit nebo udrzet trzni podil, jsou inovace. Kazda organizace musi
diive ¢i pozdé&ji inovovat svilj vyrobek nebo predstavit zcela novy. Podle prostfedkii vyna-

loZzenych na inovaci lze klasifikovat nasledujici inovacni strategie:
e firma vyuZziva nejmodernéjsi techniky a poznatky védy pro vlastni vyzkum a vyvoj,

e organizace vénuje dostateCnou pozornost nejen aplikaci poslednich vysledki vé-

deckotechnického rozvoje, ale i marketingovym ¢innostem,

e podnik nevénuje témeét zadné prostiedky na vlastni vyzkum a vyuzivd osvédcena

technicka feSeni,

e firma vénuje malo prostiedkii na vlastni technicky rozvoj a kopiruje tesitelské pti-

stupy vidce v oboru, takze se nepfilis 1i$i od konkurencnich,

e vyvoj novych vyrobkl je izolovany, bez vzajemné koordinace a velmi nakladny. [9]
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3 REALIZACE MARKETINGOVE STRATEGIE

Realizacni etapa strategického marketingového procesu znamena uvedeni marketingového
planu, jez je sestaven v planovaci etapé do praxe. Piedstavuje soubor aktivit, v nichz
se marketingové projekty stavaji skutecnosti. Realizace znamena soustfedéni se na ¢innos-

ti, které musi byt provedeny po vybéru a formulaci strategii tak, aby bylo dosazeno cila. [6]

3.1 Ukoly realiza¢ni etapy

Zakladnim taktickym nastrojem (dokumentem) pro implementaci marketingové strategie je

marketingovy plan. Ten by mél pro stfedné dlouhé ¢asové obdobi detailn€ udavat:
e JAKE aktivity (implementa¢ni ukoly) budou v daném obdobi realizovany,
e KDO bude za jejich realizaci odpovédny,
e (DO) KDY maji byt tyto aktivity realizovany a

¢ KOLIK finanénich prosttedkl na né bude v rdmci ro¢nich rozpoctl stanovenych
marketingovou strategii piidéleno. [6]
Strategicka realizace piedpoklada pretvoreni dlouhodobych cili do dil¢ich marketingovych
ukoli. Kratkodobé cile jsou zasadnim pievodovym mechanismem pro formulovani marke-

tingovych strategii a dilezitou podporou pro realizaci podnikové strategie.

Tab. ¢. 5 — Realizacni etapa jako celek

Realizace marketingového planu prostrednitsvim provadécich programa

Fakticka realizace a jeqt fizeni
Vzajemna kooperace
Koordinace ¢innost

1. Motivace Cinnosti
Stanoveni odpovédnost
Komunikace
Casove harmonogramy
P Dokumenty

Ustanoveni odpovédnosti za jednotlivé ¢innosti

Vytvoreni kompaktni marketingové organizace vhodné pro realizaci
m arketingového plinu s ohledem na celkové uspofadani podniku

Organizaéni zaclanéni marketingového utvar
do podnikové organizacni struktury Cinnosti

b

Organizacni uspofadani marketingoveho utvaru

Schéma organizacéniho uspotfadani
B P Dokumenty

Popisy jednotlivich éinnosti

Zdroj: [6]
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Realiza¢ni etapa jako celek zahrnuje:
e faktickou realizaci marketingového planu prostfednictvim provadécich program,

e vytvofeni patficné marketingové firmy, v rdmci niz je mozné plan prevést do praxe.

3.2 Vlastni realizace marketingového planu

Obecny navod, jak efektivné realizovat sestavené plany, neexistuje. Nicméné Ize sestavit
metodické zdsady, jez se stavaji pfedpokladem uspésného provedeni marketingovych pla-

nu, paklize budou uvazovany v urc¢itém sledu. [6]
Kli¢ové principy a metodické zasady

1. Kvalitni systémové fizeni, vhodné naCasovani a uzitecné sladéni realizacnich Cin-

nosti, které jsou zabezpeceny dostate¢nymi zdroji. Tento piistup:

e potiebuje vyuziti vhodnych informaci k dosazeni cili u€innym zplisobem

a vytvoreni realizacniho systému odpovidajiciho podminkam podniku,
e piedpoklada uvést do souladu aktivity vSech ttvart podniku,
e zahrnuje angazovanost vrcholového managementu,

e vyzaduje porozuméni i spolupraci vSech pracovnikl a sou¢innost vSech ex-

ternich partnerd,
e predstavuje ucelné vyuziti dostatecnych a zabezpecenych zdroji,

e znamend pochopeni a cit na realizaci planu a uméni i poradit si s emocial-

nimi reakcemi spolupracovnik.
2. Rychlé, ptimocaré a maximaln¢ jednoduché pfedavani rozhodnuti.

3. Stanoveni zpisobt, postupt a metod pro dosazeni vytéenych cili. Kazdy pracovnik
by mél byt instruovan, jak spravné a racionalné splnit ukoly, jimiz pfispiva k dosa-

zeni podnikovych cilt.

4. Maximalni pozornost vénovat zdsadnim momentim marketingové realizace, ale
neptehlizet dil¢i kroky a jednotlivé detaily. Nelze jednostranné favorizovat jedny
aktivity a prehlizet dal$i na ostatnich Grovnich. Zasadou by mélo byt kladeni dirazu

na vSechny etapy marketingového realiza¢niho procesu.
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5.

10.

Ptfesné vymezeni ukoll, individualni odpovédnosti a terminti plnéni. Pro podniky

1ze doporucit roz¢lenéni ukolu a prehledl, které zahrnuyji:
e identifikaci hlavnich kol a jejich transformaci do pochopitelnych ¢innosti,
e stanoveni ¢asovych terminti pro splnéni tikold,

e vytipovani tkoll, jeZ mohou byt provadény soucasné a které mohou byt

provedeny nasledné,
e stanoveni odpovédnosti za dokonceni kazdého tkolu.

Vytipovani viadc¢ich osobnosti pro zdvazné programy, zejména u podnikd s naroc-

nymi a spletitymi projekty.

Vybudovani soustavy hmotné zainteresovanosti pracovniki i jejich moralni stimu-
lace. Je-li stanoven jasny cil a jsou-li pracovnici spravnym zptsobem motivovani
k jeho splnéni, pracuji s vétsi chuti a odpovédnosti. Zaméstnanci jsou poté ochotni

plnit i tkoly, které nejsou soucasti jejich prace.

Vysoka realiza¢ni aktivita v marketingovém procesu zaméfend spravnym smérem.
Podstata spociva v systematickém a kontinualnim posunu pfijatého rozhodnuti
ke skute¢nému provedeni. Zasada neznamena popfeni analytickych procest v mar-
ketingové planovaci etapé, ale jedna se o varovani pted rozborem problému odsou-

vajiciho vlastni feSeni.

Vytvoieni a rozvijeni otevieného komunika¢niho systému a budovani vhodné situa-
ce pro splnéni planu. Vhodnym komunikacnim systémem se rozumi tzv. oteviena
komunikace, ktera vede k odhaleni vSech existujicich problému. Uspéch realizace
Casto spociva v podpote podminek, které vekou k této otevienosti a kdy realizatofi

jsou ochotni mluvit o nedostatcich, potizich a problémech pii vlastnim feSeni. Po-

zornost je vénovana nejlepSimu zptisobu fesSeni situace.

V pribéhu celé faze realizace byt blizko zédkaznika. Kontinualné monitorovat, ana-

lyzovat a hodnotit trzni situaci a zaujimat kvalifikovana stanoviska. [6]
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Na zavér lze konstatovat, Ze Gspésna realizace marketingového planu predpoklada:
e systemati¢nost a trvalou pozornost vénovanou etap¢ managementem podniku,

e kvalifika¢ni predpoklady a zkuSenosti, odborné schopnosti pracovniki zapojenych

do marketingové realizace,
e dostateCny trénink pro uspésnou realizaci planu,
e respektovani podnikové struktury a manazerského stylu prace a
e snahu zdokonalovat marketingovy pléan.

Je nutnd diikladna a komplexni pfiprava a disledné provedenim realizace bez zbytecnych
prutahii. PInéni a splnéni jednoho tkolu musi byt v sounalezitosti s plnénim dalSich povin-

nosti plynoucich z planu. [2], [6]
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4 KONTROLA MARKETINGOVE STRATEGIE

Monitorovani a kontrola marketingovych strategii zabezpecuje neptetrzité sledovani a kon-
trolovani marketingovych aktivit, méteni aktualniho vykonu a jeho srovnavani se stanove-

nymi cily, na jejichz zékladé¢ muze dojit k aktualni modifikaci strategii. [7]

Proces realizac¢ni kontroly se zaméiuje na monitorovani marketingové realizace, zkouma
zjisténé odchylky, diagnostikuje jejich pficiny a iniciuje napravna opatfeni, jsou-li nezbyt-
nd. Jedna se o analyzu miry shody planu s realizaci. Prezentuje tvir¢i aspekt kontroly

s reakci na otazky:

e proC bylo dosazeno prave téchto vysledk,

e co by mélo byt provedeno jako odpovéd’, jaké korekéni akce by mély byt piijaty.
Prace marketingovych manazerti v kontrolni etapé sméiuje:

e od porovnani a hodnoceni skute¢nych vykont s vykony predpokladanymi,

e k urceni rozdili, odchylek od standardnich hodnot, jejich analyza a pficiny,

e k nezbytnosti pracovat se zjiSténymi odliSnostmi a k pfijeti opatieni v ptipadé nut-

nosti. [8]
: Zpétnévazby (revize cili)
Marketingovy |,
plén |
Zjisténé odchylky
h i . e
. Diagnoza pficin
Porovnani .
vysledki o
4
Napravne opatieni
Marketingova
—_— . 2
realizace
Zpétné vazby (revize v planované implementaci)

Obr. ¢. 8 — Kontrolni etapa strategického marketingového procesu. [6]
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Marketingovy manazefi vytvareji fadu postupii pro hodnoceni vykonnosti marketingového
usili a hodnoti zejména troven prodeju, zisku a nakladd, a to za pomoci analyzy prodejd,

nakladu a zisku. [15]

Analyza prodeji vypovida o Uc¢innosti pouzitych marketingovych strategii vzhledem

k mife prodeje dosazenym pii jejich realizaci. Pro analytické ucely sledujeme zejména:

e objemy prodejii — mohou byt porovnavany nejen planované a skute¢né objemy vy-
robkt, ale také prodeje v rtiznych regionech, segmentech nebo uskutecnovanymi
riznymi distribuénimi mezi¢lanky, rozdilnymi prodejci,

e trzni podil — objem prodeje vyrobku podniku je dan do poméru s celkovym obje-
mem, ktery je realizovan pfisluSnym odvétvim. Hodnoti podnikovou vykonnost

vzhledem k vykonnosti odvétvi,

e relativni trzni podil — porovndva objem prodeje organizace k prodeji nejvétSiho

konkurenta.

Analyza nakladid odpovida na otdzku, jak nakladné jsou strategie, které vedou k dosazeni

cili stanovenych v planu.

Analyza ziskovosti sméFuje k méfeni zisku a posuzuje ziskovou vykonnost vyrobki, sku-

pin zakaznik, distribu¢nich cest nebo velikosti objednéavek.

Organizace, které¢ odhali slabd mista v efektivnosti marketingovych strategii, ¢asto prova-

d¢ji dikladnéjsi kontrolu, tedy marketingovy audit. RozliSujeme dva typy auditu:
e externi — je provadén externimi subjekty organizace,

e interni — vychdzi z foremniho kontrolniho a informac¢niho systému a je vypracovan

v ramci organizace odd€lenim, které je pfimo podiizeno vedeni.

Marketingovy audit je podstata pro zménu. Sam o sobé nebude k nicemu a bude jen mrha-
nim prostfedkt, paklize z n€j nebudou vyvozeny patiicné zavéry a podnik nezacne pracovat
na konkrétnich tikolech, které maji jeho situaci zlepsit. Pravé to ziejmé bude nejtézsi cast —
a to 1 z pohledu firemni pokladny. Proto je dulezité urcit si priority a podle nich si potadi
plnéni jednotlivych ukolii. Polovicata feSeni jsou mnohdy horsi, nez feSeni zadné. [6], [12],

[18]
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA FIRMY STAUFCIK, S. R. O.

Firma STAUFCIK, s.r.0. provozuje svoji ¢innost ve vesnici Borsice u Buchlovic.

Firma, fadici se mezi malé podniky, se zabyva vyrobou malého motokultivatoru s pftislu-
Senstvim. Zahradni kultivator je velmi uspéSné exportovan do mnoha zemi Evropy, jako
jsou sousedni staty a do statti byvalého Sovétského svazu. Druhou velkou oblasti piisob-
nosti je import malych traktor(i a drobné zahradni a zemé&dglské techniky z Cinské lidové
republiky a Jizni Koreje a jejich nasledny prodej jak v Cesku, tak na Slovensku, v Polsku ¢i

dalSich evropskych zemich.

5.1 Historie a vyvoj firmy

Historie spole¢nosti se zatala psat se vznikem Ceskoslovenské republiky. S timto obdobim
se poji 1 logo firmy, které piedstavuje umélecky ztvarnéné pismeno ,,S“. V éfe socialismu
byla veskerd cinnost utlumena. Teprve soucasny majitel Antonin Stauf¢ik piichazi
s mySlenkou vyroby zahradniho kultivatoru. Po letech vyroby ve spiSe amatérskych pod-
minkach ziskdva Antonin Stauf¢ik Zivnostenské opravnéni a v roce 2002 se vyroba trans-
formuje na spole¢nost STAUFCIK, s.r.o. V dal§ich letech vznika napad vyrabét kromé
kultivatoru také maly zahradni traktor. Jelikoz byly naklady ekonomicky netinosné, bylo
tteba poohlédnout se po firmé, ktera by nabidla stroj vysoké spolehlivosti a umérné ceny.
Po dovozu stroje z Cinské lidové republiky, ktery pozdéji ponese oznaéeni MKS JM-204,
jsou provedeny drobné technické zmény, které vedou k ziskani nérodni certifikace pro pro-
voz na pozemnich komunikacich. Po uspéchu prvniho modelu se rozbihd spoluprace

s dalSimi dodavateli strojii 1 vesSkerého piislusenstvi.

5.2 Zakladni ekonomické ukazatele firmy

V nasledujici tabulce jsou wuvedeny zdkladni ekonomické ukazatele firmy
STAUFCIK, s.r.0. za obdobi 2005 —2010. V dobé odevzdani prace nebyly piesné vysledky
hospodateni za rok 2011 znamy. Z udajt je zfejmé, ze se firm¢ dafilo nejvice v letech 2007
a 2008. Naopak rok 2009 znamenal pro firmu pokles vSech uvedenych veli¢in. To bylo
modeld znacky JINMA draz§imi modely znac¢ek LS Tractor a Mahindra. V neposledni fadé¢

se na situaci firmy odrazily investice do nové budovy a skladu vyrobkii.
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Tab. ¢ 6 — Ekonomicky vyvoj firmy STAUFCIK, s.r.o. v letech 2005 — 2010 (v tis. K¢)

Rok

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Trzby za prodej zboZi | 16977 | 18 597 | 21929 | 21 773 | 13 044 | 12 285

Celkové naklady 14827 | 15970 | 18 016 | 18 396 | 13 221 | 12 260

Hospodatsky vysledek

y . 2150 | 2627 | 3913 | 3377 | -177 25
pied zdanénim

Zdroj: [19]
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Trzby za prodej zbozi jsou predikovany na ¢astku ptiblizn€ 17 mil. K¢, zisk je odhadovan

na ¢astku 100 000 K¢&.
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Obr. ¢. 9 — Graficke znazornéni ekonomického vyvoje. [19]

5.3 Predstaveni produkti

Firma STAUFCIK, s.r.o. se zabyva vyrobou, importem a prodejem malé zemédélské

a zahradni mechanizace a drobného ptisluSenstvi.

Podrobnéjsi popis a charakteristika vyrobct je uvedena v kapitole 6.3.1.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO RiZENI FIRMY

V ramci této kapitoly budou provedeny analyzy zamétujici se na hodnoceni situace podni-
ku STAUFCIK, s.r.o0. v jejim oborovém a obecném okoli. Bude zkoumano nejen vychozi
pozice na ¢eském trhu, ale zaméfeni bude taktéz na dalsi rozsifeni piisobnosti firmy.

6.1 Analyza mikroprostiedi a makroprostredi

Tab. ¢ 7 — Obecné a oborové okoli firmy STAUFCIK, s.r.o.

Sociologické prostiedi
e Vysoky pocet malych zemédélct

e Poptavka po kvalitnich vyrobcich za dostupnou cenu

Technologické prostiedi
e Diky inovacim dochézi k tspoie financi

e Skoleni zaméstnancu a sledovani trendu

Ekonomické prostiedi

Obecné okoli

e V soucasnosti utlum ristu ekonomiky

e Produkce zakladnich potravin

Politické prostredi

e Pravni a administrativni narocnost podnikani

Zakaznici

e Jednorazovy nakup, opakovany nakup v piipadé koupé¢ prislusenstvi

Dodavatelé
e Vyrobni podniky v Cing, Jizni Koreji

e Dodavatel¢ piislusenstvi pro traktory a soucasti pro vyrobu motokultivatoru

Oborové okoli

Konkurenti
e Dovozci traktora a vyrobci malotraktort

e Prodejci zahradni a malé zeméd¢lské techniky

Zdroj: [Viastni]
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6.1.1 Obecné okoli
Sociologické prostiedi

Na uspéchu firmy se podili zejména pocet malych zemédélcti a osob, které maji ve vlast-
nictvi vétsi pole, jenz ziskaly koupi, dédictvim ¢i jako restitucni narok. Jedna se predevSim
0 osoby, kterym se nevyplaci zakoupeni velkého a tedy 1 drahého stroje. Zakaznici kladou
rok od roku vy$$i naroky na imérny podil ceny a kvality, poptavaji velmi kvalitni vyrobek

za pfijatelnou cenu.
Technologické prostredi

K tspote pracovni sily, ndklada a zejména k Gspote ¢asu dochazi zejména diky investicim.
Pouzivani novych technologickych metod v sobé zahrnuje sledovani trendl a pravidelné
zdokonalovani a Skoleni zaméstnancti. V tomto oboru zejména plati, ze kdo neinovuje,
jako by nebyl. Velky diraz je kladen na ochranu zdravi pfi préci, na ochranu Zivotniho pro-

sttedi a na ekologickou vyrobu.
Ekonomické prostiredi

V posledni dobé dochazi k ekonomické recesi ve svété, coz se odrazi na oslabeni Ceské
ekonomiky, potazmo také v ndkupnim chovani zakaznik. Obcané jsou obezietnéjsi
ve svych investicich, mnozi z nich nedivétuji soucasné situaci a celkovy rust ekonomiky
stagnuje. Na druhé strané stoji oblast zemédélstvi, kterd produkuje stale, nelze tedy pred-

pokladat, ze se prodej zahradni a malé zeméd¢lské techniky zastavi ¢i prudce poklesne.
Politické prostredi

Z pohledu politického prostfedi maji na podnikani firmy dopad pfedevsim zakony, vyhlas-
ky ministerstev a nafizeni. Mimo zakony, jakymi jsou zdkon ¢. 588/1992 Sb., o dani
z ptidané¢ hodnoty, zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt, zédkon ¢. 563/1991 Sb.,
o Gdetnictvich a fada dalsich, je firma STAUFCIK, s. r. o. ovlivnéna zikonem &. 13/1997
Sb., o pohybu na pozemnich komunikacich a ostatnimi vyhlaSkami tykajici se emisnich
limitd, limith hluku a pod. Z politickych orgdni mé na ¢innost spolecnosti dopad zejména

¢innost legislativnich organti, diky nimz vznikaji nekvalitni a nedokonalé pravni piedpisy.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 38

6.1.2 Oborové okoli
Z.akaznici

Mezi zékazniky spole¢nosti STAUFCIK, s.r.o. se fadi pfedevsim ti, ktefi nakoupi pouze
jednou, jelikoz se jedna o dlouhodobou investici a o financné ndkladnou investici. Opako-
van¢ho nékupu je vyuzivano predevsSim v ptipadech, kdy je ze strany kupujiciho zajem
o dalsi dopliky a pfisluSenstvi, ¢i méni starou techniku za nové zbozi. V zdjmu firmy je

maximalizace usili k uspokojeni prani zakaznika, postaveni zakaznikl je dominantni.
Dodavatelé

Spole¢nost STAUFCIK, s.r.o. se zabyva, mimo vlastni vyrobu, dovozem produkce z Ciny
a Jizni Koreje, Cast pfisluSenstvi je nakupovédna u dodavatelii v Polsku, Slovinsku nebo
v Italii. O dodavatelich 1ze také hovofit pfi dodavani dil¢ich komponenti na kultivator

MKS-60, jimiz se stdvaji zejména mistni vyrobci strojirenského zaméteni.
Konkurenti

Hlavni konkurenci v oblasti podnikéni firmy STAUF CIK, s.r.o. jsou firmy Rabtrac, s.r.o.,
Tym Central Europe, s.r.o., STS Prachatice, a.s., vyrobci ¢eskych malotraktori - Agroser-
vis Pavel Salek a Wisconsin, v dal§i fadé dovozci a prodejci italskych traktorii. V oblasti
motokultivatoru predstavuji konkurenci Moutfield, a.s. a vyrobce kultivatoru Vari. Konku-
rence na ¢eském trhu je zastoupena uvedenymi firmami, ale pozice firmy STAUFCIK,
s.r.0. je na Ceském trhu, zejména diky dlouholeté tradici, zkuSenostem v oboru, dobrym
referencim, objemu prodané zemedélské a zahradni techniky, rychlému servisu v ptipadé
reklamaci a pozaru¢niho servisu, velmi silnd. Ohrozeni pozice na trhu by bylo mozné
v pfipad€ nové vzniklé firmy, kterd by nabizela techniku stejného charakteru za nizsi ceny
ale v minimaln¢ stejné kvalité. S touto variantou se nepocita, nebot’ je snaha o maximalni

regulaci dovozu podobnych vyrobkll z Asie a vyroba v tuzemsku je finanén¢ ndkladna.

6.2 SWOT analyza

Pii SWOT analyze firmy STAUFCIK, s.r.o. budou identifikovany silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby.
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Tab. ¢ 8 — SWOT analyza firmy STAUFCIK, s.r.o.

S — silni stranky

Dobra image firmy

W —slabé¢ stranky

Zanedbana propagace

e Homologace vyrobkt e Roztfisténost zakaznikt
e Nizka zadluzenost o Uzky segment zakazniki
Atributy
e Technické vybavenost e Nedostatecnd ochrana prav
organizace '
v o . . dusevniho vlastnictvi
e Pfizplsobivost pracovni
sily e Podcenovany diiraz na rozvoj
e Inovacni potencial lidskych zdroji
e Znalost trzniho prosttedi
O — prilezitosti T — hrozby
e Rozsifovani sortimentu e Neuspéch na novych trzich
e Rozvoj a expanze na nové e Vysoka konkurence
trhy e Neduvéra ve vyrobky z Asie
Atributy Sivani dotacnich
prostiedi * VyuzZivani dotacnich pro- e Administrativni zatéz

gramui

Zvyseni podilu na verej-

nych zakazkach

Nedostatek  kvalifikovanych

sil v oboru

Technické a technologické za-

ostavani podniku

Zdroj: [Viastni]

Silné stranky

Silnou strankou organizace je velmi dobra znalost trzniho prostiedi a pruzna ptizptusobi-

vost pracovni sily na nové pozadavky potencidlnich zakaznikli, zmifime mimo jiné, Ze for-

ma na zadost zakaznikli dokéaze ptizptsobit, v ramci moznosti, ptisluSenstvi na miru a dalsi

dil¢i zmény. V oblasti marketingu lze uvést dobrou image firmy, homologaci vSech proda-

vanych produktli a s tim spojenou vysokou jakost zbozi a kladeni dirazu na bezpecnost

a kvalitu, Spi¢kové poradenstvi pii pomoci s vybérem vhodnych ptipojnych zatizeni, pta-
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telsky pristup ke klientovi, mnozstvi spokojenych zékazniki, kvalitni zaru¢ni a pozaru¢ni
servis, mnozstvi Skolenych prodejct a znalost konkurenéniho prostfedi. V oblasti finan¢ni
situace je potieba uvést nizkou zadluzenost podniku, financni stabilitu a moznost cenové
konkurence. V oblasti vyroby Ize do silnych stranek zahrnout dobrou organizaci vyroby,
zkuSenosti s realizaci ndkupu v zahranic¢i, komplexnost dodavek, vybavenost technickym
ziizenim, minimalni mnoZstvi reklamovanych produktii, velkou technickou zrucnost za-
méstnancli, dobrou povést z hlediska plnéni terminti dodani a neustalé hledani novych cest
pro zdokonaleni vyrobkll. V neposledni fad¢ 1ze zahrnout inovaéni potencial. V poslednich
mésicich se usilovné jedna o moznostech vyuzivani motokultivatoru MKS-60 pfi péstovani
ryze v jihovychodni Asii. Na konci roku 2011 vznikly prvni vzorky, které se nyni testuji
a paklize vSe piijde podle predstav majitele firmy, mél by se zaCit ve Vietnamu vyrabét

a nasledn¢ prodavat.
Slabé stranky

Ve firmé je zcela zanedbana propagace, chybi zkuSeny marketér, ktery by mél na starosti
zvyseni urovné propagace spolecnosti, vedeni reklamnich kampani a marketingovy vy-
zkum. Dalsi nezcela silnou oblasti je konkurence, zékaznici rozttisténi v celé republice
nebo v zahrani¢i, malé¢ povédomi o firm¢, Spatna znalost novych trhli, zaméteni na uzky
segment zékaznikli, omezeny okruh vyrobku a také to, Ze vétSina vyrobkl pochazi z Asie,
coz predstavuje pro mnoho lidi stale prekdzku v ndkupu. V oblasti financovani lze zminit
pouze vysokou kapitalovou naro¢nost. A¢ se jedna o malou firmu, je zanedbavan rozvoj
vzdélavani zaméstnanci, ktefi jsou hybnou silou celé produkce. Naopak pravidelné jsou
Skoleni prodejci techniky. Jako problém je vnimana i nedostatecnd ochrana prav dusevniho
vlastnictvi, at’ uz se jedna o ochranné znamky a uzitné vzory na dosavadni vyrobky, tak
1 na produkty, které by se mély zacit produkovat. Ackoliv se jedna o velmi ¢asové naroc-
nou praci pti vyfizovani administrativnich povinnosti, méla by si firma uvédomit, Ze pod-
cenéni této oblasti mize vést ke znaCnym financnim ztratdm zpisobenych nedostate¢nou

ochranou.
Prilezitosti
Firma by méla t€zit z postupného rozsifovani novych dodavatelt a skaly dovozu vyrobk,

pusobeni na novych trzich s velkou kupni silou, uplatnéni se na velkém a stale rostoucim

trhu, ze zvySeni trzniho podilu, z vy$siho poctu potencialnich zakaznikl a ziskani novych
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zkuSenosti. Technologické prostfedi skyta efektivnéjsi rozsifeni technického vybaveni
azvySeni kvality produktl a sluZeb. V neposledni fadé¢ by se spolecnost méla zaméfit
na moznost dodavani komunalni techniky méstim a obcim ¢i na zvySovani podilu
ve vetejnych zakazkach. V oblasti financovani je mozné vyuziti finan¢nich prostfedki

z Siroké nabidky dotac¢nich programti.
Hrozby

Mezi hrozby je mozno zatadit mozny netspéch pii vstupu na nové trhy, ptichod levnéjsi
konkurence, rozsifeni nabidky stavajicich konkurenti, nediivéra zdkaznikli ve firmu
a vyrobky asijské provenience a zvlasté postupné zptisnovani pravnich predpisa. Vliv eko-
nomického prostfedi mize zpisobit pokles ziskovosti a neocekavané zvySeni nakladi.
V oblasti pravnich norem je mozné uvazovat o administrativni zatézi podnikani 1 pfesto, ze
v posledni dobé se hovoii o ulehcovani v této oblasti. Budoucnost mize nést nasledky
v podobé nedostatecného zabezpeceni kvalifikovanou pracovni silou a také zaostavani

podniku v technologickém a technickém odvétvi.

6.3 Analyza marketingového mixu

V nasledujici kapitole budou detailné popsany prvky marketingového mixu.

6.3.1 Produkt

Hlavnim produktem je univerzalni motokultivator MKS-60, ktery firma nabizi se Sirokou
fadou pfisluSenstvi, které ¢ini tento stroj jednim z nejuniverzalngjSich zatizeni na trhu.
Od roku 2003 dovazi spoleénost STAUFCIK, s.r.o. do CR také ¢inské malotraktory, a to
pod znackami MKS a JINMA. Je prvni firmou na ¢eském trhu, kterd uvedla do prodeje
plné certifikovany traktor ¢inské vyroby, spliujici veskeré podminky pro provoz na po-
zemnich komunikacich. Zakazniklim je poskytovano kompletni servisni zazemi. V roce
2007 byl do nabidky zatazen malotraktor MKS FS-254, ktery od roku 2009 firma nabizi
v inovované verzi pod nazvem Mahindra. Vrcholem v nabidce traktorii je pak fada korej-
skych traktorit LS TRACTOR, které jsou spolu se znatkou Mahindra nabizeny v CR ex-
klusivné firmou STAUFCIK, s.r.o. Postupem let si firma, diky bohaté nabidce kvalitniho a
cenov¢ dostupného zbozi v kombinaci prodejnich, zmiiime financovani vyhodnym leasin-

gem, a poprodejnich sluzeb, ziskala mnoho spokojenych zékaznikd.
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Kultivatory

MKS-60

Jedna se o stroj robustni konstrukce, kterd pfi zachovani nizké hmotnosti zakladni jednotky
zarucuje vysokou zivotnost stroje. Ke stroji je mozno pfipojit Sirokou paletu adaptért
a prislusenstvi, za nejvyznamnéj$i stoji jmenovat jednobubnovou a dvoububnovou rota¢ni
sekacku, snéhovou radlici a frézu, k praci na zahrad¢ jsou nezbytné pluhy, brany, kombina-
tory, plecky, kypfi¢e nebo hrobkovaci radlice. Pro vétsi pohodli pracujiciho je v nabidce
pridavna sedacka nebo vozik. Nekteré prislusenstvi bylo doneddvna doddavano v malych

modifikacich spole¢nosti Moutfield, a.s.

Obr. ¢. 10 — Motokultivator MKS-6. [19]

Pohon predniho aktivniho nafadi je feSen femenem vedenym od kladky na vyvodové hiide-
li motoru. Pro pohon zakladni jednotky jsou pouzity motory s vertikalni vyvodovou hrideli.
Stroj je standardné osazen kvalitni pétirychlostni pfevodovkou se zpateCkou. Jeji Siroky

rozsah pojezdovych rychlosti pln€ vyhovuje pro vSechny nabizené aplikace.
Tézké kultivatory
Spolecnosti jsou nabizeny produkty s oznac¢enim YAGMUR ELMAS 80 Rev — KOHLER

CS10T a YAGMUR ELMAS 80 Rev — LOMBARDINI 15L.D400. Avsak i ptes Sirokou
nabidku pfislusenstvi se dosud tyto tézké kultivatory netési takové oblibé jako MKS-60.
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Malotraktory
Rada LS Tractor

Vyrobcem traktort LS je korejska firma LS Mtron spadajici do skupiny firem sdruzenych
ve skupiné LG. Pocatky strojirenské divize sahaji do roku 1970, kdy byl ve mésté¢ Gunpo

otevien prvni strojirensky zavod.

Vyroba traktorti zacala v roce 1976 s tim, ze uz v roce 1977 vzniké technicko-vyvojova
aliance se zavedenym vyrobcem traktortt FIAT. Soucasna fada traktori LS ma svij pavod
v modelech vyvijenych po roce 2000 a zahrnuje kompletni a ucelenou fadu modela o vy-
konech 23 az 90 hp. V roce 2008 ziskala firma LS s jejim traktorem fady U prestizni ko-
rejskou cenu za prumyslovy design. V roce 2009 je podepsan kontrakt s firmou CNH Aus-
tralia Ltd. o vyrobé a dodavkach traktorti pod znackou New Holland a CASE pro australsky
trh, ve stejném roce firma LS Mtron oteviela vlastni pobocku v USA, kde ma v planu zata-
dit se do roku 2012 mezi 5 vedoucich znacek na trhu. Soucasné produkce traktor LS je
vyrabéna v modernim zavod¢ nachazejicim se v korejském mésté Jeonju. Kapacita zdvodu
20 000 traktord rocné je postupné navySovana tak, aby vyrobce mohl pokryt poptavku za-

kazniki ze vSech kontinenti kromé Antarktidy.

Obr. ¢. 11 — Modelova rada traktoru LS. [19]

Rada Mahindra

Malotraktory Mahindra, které spole¢nost STAUFCIK, s.r.o. nabizi jako vyhradni akredito-

vany zastupce jejich vyrobce v Ceské republice, jsou vyrabény firmou Mahindra Tractor
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Company Ltd. Vyrobce traktord Mahindra vyuziva systému fizeni dle standardi pouziva-

nych ve firmé Ford, samoziejmosti jsou ptislusné certifikaty ISO a TUV.

Malotraktor Mahindra 2541 v sob¢€ spojuje osvédcenou a spolehlivou konstrukci s uzivatel-
sky pfijemnym ovladanim. Uzivatelsky velmi pfijemnym prvkem je Ctyfstupiiova, synchro-
nizovand prevodovka s redukci a plnou reverzaci a staly pohon zadnich kol a mechanicky
ptifaditelny ndhone kol pfednich. Samoziejmosti je také plnd homologace tohoto stroje
pro provoz na vefejnych komunikacich. Malotraktor je dodavan s technickym prikazem,

na zéklad¢ kterého je stroji pridélena SPZ.

Obr. ¢. 12 — Traktor Mahindra 254. [19]

Ostatni produkty

Dalsi produkty, které firma dodava (at’ uz se jedna o vyrobky vlastni vyroby a konstrukce
nebo o dovoz zejména z Ciny) jsou zminény jen kratce. Mezi nejvyznamnéjsi produkty mi-

zeme zartadit travni traktory, zahradni kultivatory, zddové motorové rosice a postiikovace.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 45

6.3.2 Cena

Firma vyuziva pfi stanovovani cen nakladové orientovany zplsob tvorby cen, vychazi
z kalkulace obvykle Uplnych vlastnich néklada, ke kterym je pfictena ziskova piirazka
podle rozhodnuti vedeni firmy. Jedna se o nejjednodussi zptsob, tvorba cen je ptrehledna
avSak metoda ignoruje trzni prostiedi, ignoruje existenci substitutii, sezonnost prodeje
a prehlizi konkurenci. Vykyvy v prodeji v hlavni sezoné jsou eliminovany cenovymi akce-
mi a slevami. Slev a cenovych zvyhodnéni je vyuzivano piedevs§im pii prodeji na veletrzich
¢i vystavach, pripadné je uzita jako podpora v inzerci v tisku.

Uprava cen je provadéna na konci uéetniho obdobi, ptipadné paklize dojde ke zméng le-

wrwe

kurzu koruny vici dolaru a to z toho diivodu, Ze traktory jsou importovany z Asie.

6.3.3 Distribuce

Spole¢nost STAUFCIK, s.r.o. distribuuje své vyrobky nékolika zptisoby. Historicky nej-
star§im a 1 v dneSni dob& hlavnim prodejnim mistem je prodejna v sidle spolecnosti
v Borsicich u Buchlovic. S postupem rozmachu firmy bylo zapotiebi vytvofit po celé re-
publice sit’ prodejct, kam se budou produkty distribuovat. Vznikla tak sit’ pravidelné sko-

lenych prodejci, kteti jsou uvedeni v tabulce €. 9.
Dalsi smluvni prodejni mista se nachazeji na Slovensku nebo v Polsku.

Ke konci lofiského roku firma STAUFCIK, s.r.o. spustila internetovy obchod, ktery nabizi

moznost zakoupeni motokultivatoru MKS-60, ptislusenstvi i ptipadnych nahradnich dilt.

Samotna distribuce je zaji§téna prepravou Ceské posty, s. p., zejména jedna-li se o ndhradni
dily, ptislusenstvi k motokultivatoru MKS-60 nebo o zasilani motorovych zaddovych rosict
a postiikovacl. U rozmérnéjSich balikovych a kusovych zasilek je smluvnim dopravcem
firma V.P.M. — Trans s.r.0. spadajici pod ¢esky ptepravni systém FOFR s celorepublikovou

plisobnosti a s pfimym napojenim na Slovenskou Republiku.
V ptipad¢ rozvozu traktorti ¢i jejich pfisluSenstvi, a to jak kone¢nym zdkazniklim tak
1 smluvnim prodejcim, mtize firma poskytnout vlastni dopravu firemni dodavkou ¢i je ob-

jednévan nakladni automobil ¢i automobil s ndvésem.
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Tab. ¢. 9 — Prodejni a servisni mista

Firma Sidlo Nabidka
Traktory
STAUFCIK, s.r.o. Borgice
Zahradni technika
AGROCENTRUM Z8§, s.r.o. Velké Mezifici Traktory LS Tractor
AT SERVIS s.r.0. Plzen Kultivatory MKS-60
BV - Technika, a.s. Polanka nad Odrou Traktory LS Tractor
Zden€k Havlicek Sedlcany Traktory LS Tractor

Miroslav Kozisek

Bélec nad Orlici

Traktory LS Tractor

Manipula¢ni Technika Kolbaba

Kladno

Traktory LS Tractor

Kultivatory MKS-60

Vladislav Rara Frenstat pod Radhostém
. ' Traktory LS Tractor
"Henryho farma" - Trojanovice
STAVEKO s.r.0. Uherské Hradisté Kultivatory MKS-60
y Traktory LS Tractor
Petr Safrata Témice

a Mahindra (servis)

Zdroj: [19]

6.3.4 Propagace

Stavajici zplisob propagace je detailnéji popsan v samostatné kapitole Analyza marketin-

gového fizeni firmy.

6.4 Analyza marketingového rizeni firmy

Nasledujici podkapitoly pojednavaji o vizi podniku, marketingovému mixu a soucasné

marketingové strategii. Analyza marketingového fizeni organizace vychazi z interview
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s majitelem firmy Antoninem Stauf¢ikem a obchodnim feditelem Bronislavem Indrou, kte-
ry se stard o obchodni zalezitosti a o propagaci firmy. Rozhovory byly uskutecnény
ve dnech 29. a 30. bfezna 2012 v sidle spolecnosti v BorSicich. Pfehled otdzek, které byly

majiteli a obchodnimu fediteli polozeny, jsou uvedeny v pftiloze.

6.4.1 Vize, mise a cile firmy

Cilem spoleénosti STAUFCIK, s.r.0. je nejenom nabizet svym zakaznikiéim tu nejkvalitngj-
§i a nejspolehlivéjsi zahradni a zemédélskou techniku, ale poskytnout jim 1 servis, sluzby
a dal$i odborné poradenstvi a pomoc na takové urovni, kterd odpovidd pozadavkim

ve 21. stoleti.

Poslanim firmy je nabizet Sirokou paletu kvalitnich vyronki za pfiznivé ceny a byt svym
zékaznikiim spolehlivym partnerem pii praci na zahradé¢ nebo na poli. Organizace chce
nabizet stale nové a nové produkty, jez budou vychazet z pfani, tuzeb a potieb svych stava-
jicich 1 potencidlnich zakaznikl. Prioritou spoleCnosti je nabizet zbozi vysoké jakosti
a maximalni bezpecnosti, coz dokazuje certifikace a homologace k pouZiti stroji pfi pohy-
bu na pozemnich komunikacich. Firma podniké dle zasad udrzitelné¢ho rozvoje, proto jsou
dil¢i vyrobni procesy Setrné k Zivotnimu prostiedi.

Podnik stale hled4d nové cesty ke zlepSovani a zvySovani kvality a vykont pfi vyrobnim

24

6.4.2 Marketingova strategie firmy

Firma ma cil stanoveny komunikac¢ni strategii, a to dostat se 1épe a rychleji do povédomi
potencialnich zakaznikl. Lze se tedy pfiklanét ke komunikac¢ni strategii s dirazem na pod-
poru komunika¢nim mixem. Ale dostat firmu do povédomi zakaznikd bez propagace
je takika nemozné a v dnesni dobé& nerealné. Jak je uvedeno vyse, komunikacni mix znacné

pokulhava a je majitelem vniman jako ne zcela potiebny a tim se stdvd opomijenym.

Spole¢nost STAUFCIK, s.r.0. od navrhu nové nebo upravy a doplnéni stavajici marketin-
gové strategie oCekava zejména naplnéni cile komunikacni strategie, dale zefektivnéni sta-
vajicich reklamnich prosttedki tak, aby spolec¢né tvotily jeden na sebe navazujici a zaroven

se propojujici celek.
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Ze slov majitele vyplyva, ze se firma nebrani vynaloZeni i1 vyssi ¢astky na propagaci a mar-

keting, paklize by byla efektivné a ucelné pouzita.

Vzhledem k faktu, Ze firma nabizi produkty, které se nekupuji zcela bézn¢, ale narazové
a zejména béhem sezony, bude moznym zpusobem méieni efektivnosti strategie rust trzeb.
Za indikator uspéSnosti mtize byt téZ povazovan narust zakaznikl z jednotlivych oblastni,
zejména ze segmentli kam byla zacilena inzerce. Oblasti vystav a veletrhli bude ukazatelem
uspesnosti zhodnoceni poméru vynalozenych financi na realizaci a vynosii ziskanych diky
této akci, pocet rozdanych reklamnich materiald, pocet ziskanych kontaktti ¢i analyza reak-
ci na zaslané pozvanky. Marketingové piisobeni na internetu lze méfit zcela jednoznacné,
a to na zékladé poctu piistupli na internetové stranky ¢i sledovani hesel, kterd napomahaji

vyhledat webové stranky a také pocCty piistupti z jednotlivych vyhledavaci.

6.4.3 Marketingovy mix
Produkt

Unikatni odliSeni od konkurence v oblasti produktu je zejména sidzka na kvalitu spojena
s ptiznivou cenou. Budeme-li se zaobirat motokultivatorem MKS-60 je dilezité zminit, ze
vznikal na zakladé poptavky trhu, kdy nabidka byla siln¢ omezena. V dob¢é uvazovani
o produkci se piihlizelo zejména k faktu, ze konkuren¢ni vyrobek spolecnosti Vari, a.s.,
ackoli m¢l ve spolecnosti dobré jméno, obrovskou nevyhodou bylo ménit pohonnou jed-

notku na zaklad s ptisluSenstvim. Tato piestavba byla slozita a zdlouhava.

Kdezto vyrobek firmy STAUFCIK, s.r.o. ma jednu zakladni jednotku s moZnosti vybéru
z n¢kolika motort a méni se pouze ptislusenstvi a pfipojna zatizeni. Jedna se proto o uni-

vyuziti. Stroj snadny na vyménu ¢i zménu pracovniho naradi, Setii tak ¢as a energii.

Ekologické smysleni stale vice zasahuje do naSich Zivotl a ddvno jiZ neni jen pojmem,
se kterym se setkdme pouze v odbornych diskusich nebo ve Skole. Proto firma pfistoupila
k rozhodnuti do vSech motokultivatorti montovat ekologické motory Kawasaki o nékolika
vykonech. M¢éfeni a testy motort Kawasaki dokazuji donedavna témét nedostizitelné sni-
zeni Skodlivych zplodin ve vyfukovych plynech a snizeni spotieby paliva, které je velmi

dualezité pro ekologicky piistup k zivotnimu prostiedi ale také pro pené¢zenky zakaznik.
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V oblasti traktort firma sazi na kvalitu a prodejni cenu. Pfestoze se jednd o vyrobky z Asie,
konkrétné Ciny a Jizni Koreje, byl pfi vybéru kladen diraz na kvalitu zpracovani, uzitné
vlastnosti, vybaveni s ohledem na dostupnost pro ceské spotiebitele. V ptipadé znacky
traktorti Mahindra je firma STAUFCIK, s.r.o. vyhradnim akreditovanym zastupcem vyrob-
ce pro Ceskou republiku. U tohoto vyrobce lze uvést vyuziti systému Fizeni vyroby podle
standardt pouzivanych firmou Ford, samoziejmosti jsou pfislusné certifikaty ISO a TUV.
V ptipadé modelovych tad traktorti vyrobce LS je nutné zminit, Ze vyrobce spada do sku-

piny sdruzenych do seskupeni LG.

Traktory obou znacek v sobé spojuji osvédcenou a spolehlivou konstrukci s uzivatelsky
pfijemnym ovladanim. Samoziejmosti jsou homologace traktori pro provoz na vetejnych
komunikacich. Malotraktory jsou doddvany s technickym prikazem, na jehoz zakladé je

stroji pfidélena SPZ.
Cena

Jelikoz firma velkou ¢ast svych produkti dovazi ze zahraniCi, je nejvétSim problémem
zejména ménovy kurz koruny vici americkému dolaru. Pti objedndvani dodavky traktor
nebo jejich piisluSenstvi je pravidlem platba celé castky predem, poté nasleduje vyroba
a expedice kontejnert. Nedostatkem tak pro firmu mize byt nedostupnost konkrétniho mo-
delu na sklad¢ a tedy i delSi dodaci lhlita pro zdkaznika. Tomu se firma snazi pfedchazet
predikci pozadavkl zakaznikli a ¢asteCnym predzasobenim se tak, aby se piipadné elimi-
novalo ¢asové prodleni dodavky kontejneru. Vyuzivani slevovych bonifikaci pro zdkazniky
firma mnoho neuziva, spise se jedna o narazové slevové akce po omezenou dobu. Sezdnni
slevy, vyprodeje ¢i vykup starého zboZzi pti koupi nového firma neprovadi. Lze vSak sjed-
nat individualni slevu, zejména pii koupi vétSiho objemu zbozi nebo zatizeni s né¢kolika
druhy pfislusenstvi. Vyhodou pro zakaznika miize byt vyuziti financovani leasingem, ktery

pro firmu zabezpecuje VB Leasing CZ, spol. s r.0.

Vyvoj ceny nelze dobie predpokladat, avSak vzhledem k neustale rostoucimu kurzu, Ize

predikovat, Ze i cena dovazeného zbozi, byt jen o malo a pozvolna, poroste.
Distribuce

Firma STAUFCIK, s.r.o. vyuZiva sité distributorti a prodejcti v ramci celého Ceska. Pe¢livée
jsou vybirani a situovani tak, aby nebyli nahusSténi v jedné ¢asti republiky, ale byli rovno-

mérné rozmisténi po celé zemi, piipadné v zahrani¢i. Nebot’ se jedna a specifické produkty,
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nikoli zbozi kazdodenni spotieby, neni nutné pocitat se stovkami prodejct, ale postaci né-
kolik kvalitnich a pravidelné Skolenych. Zbozi je distribuovano bud’'to smluvnim doprav-
cem firmy nebo prodejce. Na konci loiiského roku ptibyl internetovy obchod, ktery Setti Cas
s ptisluSenstvim, traktory zde prodavany nejsou, jedna se o produkty, které pottebuji osob-

ni prodej, coz v tomto ptipad¢ neni dosazeno.
Propagace

Obrovskym problémem a nezndmou je pro firmu oblast propagace. Vzhledem k absenci
zkusené¢ho marketéra je oblast propagace velmi zanedbanou oblasti. Majitel podniku Anto-
nin Stauf¢ik ma technické vzdélani a propagaci opomiji a ptehlizi, resp. ji nerozumi a po-
vazuje ji ¢astecné za zbytecnou. Tvrzeni ,,Dobry vyrobek si cestu ke kupujicimu najde.,
lze v dnesni dobé povazovat za archaické. Firma nema zadnou marketingovou koncepci
¢1 zpracovan marketingovy plan. Obcasné a chaotické umisténi inzerce bez zaméieni
se na cilovy segment v tiSt€énych médiich lze chéapat jako neuvazeny krok, ktery nenese
tizeny vysledek. Dalsi tiSténa média, at’ uz se jedna o reklamni propagacni materialy, vizit-
ky apod. postradaji jednotou formu a da se fici, ze se prezentuji kazdy sam za sebe bez spo-
le¢ného synergického efektu, ktery by firmu podpofil v dosahovani lepsiho povédomi.
Druhou oblasti je Gi€ast na veletrzich a vystavach, avSak diky tomu, Ze kazdy rok se firma

prezentuje na jiné akci, je tato forma neucinna a finan¢n¢ nékladna.
Billboardy, reklama v televizi a rozhlase nejsou, diky finan¢ni naro¢nosti, vyuzivany.

V oblasti internetu je firma STAUFCIK, s.r.o. propagovana v ramci inzertnich bannert
¢i formou podpory ve vyhledavacich serverech. Za jedinou pozitivni oblast marketingové-
ho komunika¢niho mixu lze povazovat velmi peclivé a odborn¢ zpracované webové stran-
ky s mnozstvim kvalitnich fotografii. Web nabizi krom popisu jednotlivych produkti také
ucelenou rozsdhlou obrazovou galerii, z niz si muze kazdy potencialni zakaznik udélat

predstavu o moznostech vyuziti jednotlivych stroja.

Propagaci firmy a vyrobkli ma na starosti jediny ¢lovék z obchodu, ktery ma mimo fizeni
propagace (po projednani a odsouhlaseni s majitelem) na starosti cely export a import vcet-
n¢ celni deklarace. Zahlcenost praci a nerozhodnost majitele zapficinuje, Zze byt i dobie
mySlend kampan nebo pokus o propagaci a zviditelnéni spolecnosti piijde pozdé

a v kone¢ném diisledku se jedna o neefektivné vynalozené prostredky.
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Firma STAUFCIK, s.r.o. vynaklada ro¢né na propagaci firmy asi 500 000 K¢&. Z této &astky

pak jednotlivé ¢asti marketingového komunikaéniho mixu seberou:
e 300 000 K¢ prezentace na vystavach a veletrzich,
e 100 000 K¢ inzerce v tisku,
e 50000 K¢ internetova reklama,
e 20000 K¢ letaky a vizitky a
e 30 000 K¢ ostatni.

Je nutné poznamenat, Ze odhad Castky majitelem je pfiblizny, firma si nevede Zadnou
agendu, kde by byly finan¢ni ¢astky vynalozené na podporu a propagace evidovany. Jedna
se tedy z jejich pohledu pouze o néklady, jako kazdé jiné. Spolecnost také nema jedno-
znacn¢ nastaven limit, ktery kazdy rok vyda na marketing, proto se kazdym rokem cCastka
méni, avSak vzdy se blizi k hranici ptl milionu korun s tim, Ze v jednotlivych letech

se meni podil vynalozeny na individuélni ¢asti komunika¢niho mixu.

6.5 Zavér provedenych analyz

Na zéklad¢ provedenych analyz lze definovat nejvétSi problémy a prilezitosti firmy
STAUCIK, s. r. 0. Hlavnim problémem je, Ze firma zaujima na tuzemském trhu maly po-
dil. Nejvétsi pricinnou je vliv konkurence. Situace je také zkomplikovana nizkym disponi-
bilnim dichdem obyvatelstva ve Zlinském kraji, proto je firma donucena vyhledavat své
zékazniky ve vzdalenéjSich oblastech jako je zapad republiky ¢i dokonce zahranici. Trh
v okruhu zahradni techniky za¢ina byt ptesycen, proto si jednotlivé firmy musi své zakaz-
niky vyhledavat nakladnéji a slozitéji. Firma nedisponuje zadnou strategii, kterou by se
fidila pfi oslovovani potencidlnich zdkaznikd. Vzhledem k pfesycenosti trhu je zapotiebi,
aby se firma vice zaobirala propagaci svych produktl a své znacky. Prostfednictvim marke-
tingov¢ strategie se firma pokusi tuto situaci zmeénit a najit si na trhu nové zakazniky. Je
tteba upozornit na to, ze tato zmena sebou nese i rizika. PotiZze se nevyhnou ani vnitropod-

nikovému prostiedi, zejména komunikaci uvnitf firmy. Ackoli se jedna o problém interni,

muze se odrazit negativné 1 v komunikaci s vnéjSim okolim.
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7 NAVRH STRATEGIE

Firma STAUFCIK, s.r.o. by si méla stanovit cil komunikaéniho planu, napt. efektivnd
oslovit a ziskat vybranymi marketingovymi nastroji potencidlni zdkazniky a poskytnout jim
k plné spokojenosti kvalitni vyrobky. Tim si vytvofit image spolehlivé organizace na trhu
a ziskat pozici profesionala v o¢ich zédkazniki. Zbozi disponuje nékolika specifikami, které

ho odliSuji od konkurence. Vétsina vyhod je popséna v podkapitole 6.3.1. Produkt.

Ptilezitosti a moznosti, kterych by firma mohla vyuzit k tomu, aby dosahla na trhu asp¢-
chu, je nékolik. Jednou z nich mize byt zdarné prosazeni se na trhu, kde jesté¢ nema silné
zastoupeni. V piipad¢, ze vSechny Cinnosti spojené s timto zamérem dopadnou dle oceka-
vani, Gspéch v podobé zvyseni poptavky po produktech firmy mél by se dostavit. Cetné
moznosti se oteviraji i na poli mezinarodniho podnikani. Nebot’ zde firma dosahuje dilcich
uspéchtl, je vhodné postupné zvySovat podil zahrani¢nich zakazek. Totéz plati i pro dodav-
ky komunalni techniky obcim. Tyto skutecnosti jsou zékazniky velmi dobie cenény, nebot’

firma ziskava na prestizi.

Pro firmu je nutné navrhnout obsah a formu reklamniho sdéleni a zvolit si cenovy strop
propagaéniho rozpoétu. Jelikoz firma STAUFCIK, s.r.o. vyuziva propagaci na n&kolika
vystavach a veletrzich, je nutné tento zptisob propagace zdokonalit, resp. vybrat si ty ve-
letrhy a vystavy, které jsou pro firmu klicové, a Gcastnit se jich kazdoro¢né. DalSim z4-
kladnim prvkem je osobni prodej, ktery je stéZejnim pii prodeji veskerého zbozi. Diky
schopnostem a piesvéd¢ovacim uméni obchodniho zastupce se firmé podaii navazat spolu-
praci s novymi obchodnimi partnery. Nejvyznamnéj$im propagacnim médiem je internet.
Firemni webové stranky doséhly v poslednich mésicich obnovy a poskytuji dulezité infor-

mace. Do budoucna je firmé¢ doporu¢ovana i verze www stranek v anglickém jazyce.

Pro komunikaci s vetejnosti vyuzije firma inzerci v regiondlnim tisku, na internetu, billbo-
ardech a prezentaci na vystavach a veletrzich. Dopliikkové formy prezentace dotvoii kvalitni
propagacni materidly, které se firma pokusi sjednotit do jednotného designu, vizitky a hla-
vickovy papir s firemnim logem. Naopak reklama v televizi, rozhlase a odbornych ¢asopi-

sech z divodu nizké efektivity, nerentabilnosti a vysokym zékladim pouZzita nebude.
Regionalni tisk

Inzeraty v regionalnich novinach jsou navrzeny v n€kolika obménach z toho diivodu, aby

neustale ldkaly pozornost Ctenait. Hlavni zacileni bude na jafe, napodzim a tésné
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pied konanim vystavy nebo veletrhu. V oblastech, kde nebude tic¢ast na veletrhu, se prove-
de kampan pouze inzertni ¢innosti. Inzeraty budou velmi struéné a jednoduché, jejich hlav-
nim grafickym motivem bude vyrobek, ktery bude doplnén velmi stru¢nou charakteristikou
a kontaktnimi udaji. Pro zvyseni tizeného efektu a docileni zvétSeni objemu prodeje budou
v nékterych ptipadech obsahovat casov€ omezenou 5% slevu. Navrhy konkrétni vizualiza-

ce inzeratu jsou umistény v priloze.
Internet

Vlastni webové stranky budou pouzity jako zaklad komunikace na webu za podpory pro-

pagace na internetovych vyhledavacich.
Billboardy

Umisténi reklamy na billboardech jsou nacasovany vzdy pred a v pribéhu konani veletrhu.
Jejich prostfednictvim se docili toho, Ze se lidem pfipomene konéani veletrhu a zvysi se tim
pravdépodobnost jejich ucasti a to, ze budou aktivné vyhledavat firemni stdnek a zjistovat
podrobnéjsi informace jak o firm¢ tak i produktech. Grafické feSeni bude klast diraz
na jednoduchost a vkusné feSeni celé kompozice doplnéni informaci o konéni veletrhu.
Druhou variantou bude umisténi billboardu na komunikaci od Uherského Hradisté cestou
do Borsic u Buchlovic, kde ma firma STAUFCIK, s. r. o. sidlo. To bude také slouzit lepsi

orientaci. Konkrétni navrhy realizace billboardu jsou umisténé v ptiloze. Jedna se o obecny

navrh, do kterého je mozné doplnit informaci o konani konkrétni vystavy.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zbozi v této oblasti podnikani je znacné obtizna. Neni piipustna zadna
propagace prostiednictvim doplikl na prodejnach, nebot’ se jedna spiSe o pfimy prode;.
Proto jsou navrzeny zptusoby podpory prodeje zaméiené piimo na konecného uzivatele.
Konkrétné zakladem bude cenovd metoda propagace, a to napiiklad vystavni slevy

v rozsahu 5 — 15 % z ceny zakoupeného zboZi ¢i slevovy kupon v inzeratu. Aby bylo doci-

leno sjednoceni, nebot’ vystava trva po ne€kolik dni, bude platnost kuponu ¢asové omezena.
Publicita

JelikoZ se jedna v piipadé firmy STAUFCIK, s. r. 0. o zatim maly podnik, ktery si nemiize
dovolit vynakladat velké mnozstvi finan¢nich prostiedkli, musi byt vyuziti publicity krea-

tivni. Kazdoro¢né se v BorSicich u Buchlovic koné vetejny tklid obce BorSice a okoli. Pro-
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toze se kond na jare, kdy také zacinaji prace na polich, je ucast na této akci idealni ptilezi-
tosti. Hlavni vyhodou bude, ze o této akci je psan ¢lanek v mistnim zpravodaji a na obec-
nich www strankach, ale také je zminka v regionalnim tisku. Uspéch zajisti také vhodné
spojeni ¢lanku s vhodné nacasovanou inzerci. Soucasné tato akce nebude pro firmu zad-
nym finan¢nim zatizenim. Obec vlastni jeden malotraktor nékolik let, spolu s nim také vét-
§Si mnozstvi prisluSenstvi, které vyuzivd nejen pii téchto akcich. Proto firma
STAUFCIK, s.r.o. poskytne pouze druhy malotraktor a jednoho zaméstnance, ktery bude
tento stroj obsluhovat. Soucasné je potfeba podotknout, ze se jednd o malotraktor, ktery
slouzi k predvadéni potencidlnim zajemcim, a tak ani jeho opotiebeni nelze povazovat

za vysoky naklad.
Informacni materialy

Letdky predstavuji dalSi nastroj komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem slouZici
k reprezentaci firmy. VSechny dosavadni letaky se sjednoti a vytvoii tak jednotny design.
ké specifikace, zakladni ceny, poptipad¢ dal§i moznosti pfipojnych zafizeni kontakty.

Opomenuty nesméji byt ani vizitky majitele a obchodniho manaZzera se stejnou grafikou.

7.1 Nacasovani reklamni kampané

Aby byl splnén pozadavek v€asného zahajeni celé kampané, musi byt cela reklama spusté-
na s dostateCnym predstihem pied zacatkem vSech veletrhli. Kazdy veletrh bude tedy
umocnén inzerci v tisku a billboardovou kampani. Témito médii bude zahajena propagace
firmy a jeji ucast na veletrhu. Po ukonceni kazdého veletrhu bude propagace pokracovat,
tim se dosahne posileni zapamatovani produktt firmy STAUFCIK, s. r. 0. v dobé&, kdy maji
potencialni zakaznici a navstévnici jesté v povédomi. Billboardy pfip. lamelova reklama
bude také umisténa pfimo na vystavisti béhem konani kazdého z veletrhit nebo vystavy.
Internetova reklamni kampati zaméfena na podporu vyhledavani firmy STAUFCIK, s. r. o.
bude posilena v obdobi od biezna, kdy zacinaji polni prace, az do konce fijna, kdy tyto pra-
ce kon¢i. Ve stejné dob¢ bude probihat i inzertni ¢innost v novinach, které nejsou piimo
zasazeny veletrhem. Timto dojde k zacileni celé sezony. V obdobi od listopadu do tinora je
prodej zahradni a zemédélské techniky utlumen, neni proto nutné nijak zvlasté podporovat

zédnou z forem propagace.
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7.2 Naklady na zménu strategie

Jelikoz firma STAUFCIK, s.r.o. ma marketingovou strategii zaméfenou na komunikaci,
ana zéklad¢ provedenych analyz dojde pouze k zpiesnéni a doplnéni stavajici strategie,
nebudou finan¢ni néklady nikterak vysoké. Protoze se firma ucastnila riznych veletrhii
nebo vystav, a na zédklad¢ doporuceni dojde pouze ke sjednoceni a kazdoro¢nimu opakova-
ni stejnych veletrhii, budou naklady na zménu takika nulové. Oblast inzerce v regionalnim
tisku dosdhne zmény zejména v tom, ze nebudou inzeraty zveiejnovany nahodile, ale podle
pfesného rozplanovani. Velky potencial ve snizeni ceny muze byt ziskan ve formé slev —
sleva za opakovani, sleva za platbu pfedem, individualni sleva a v ptipad¢ stejného vydava-
tele 1ze vyuzit snizeni ceny za vydani ve vice denicich. Ziskana sleva miize byt pouzita pro
priplatky za barevnou inzerci ¢i vétSi format inzerce. Internetova reklama by neméla nést
naklady na zménu, avsak i zde lze vyjednat slevu za dlouhodobou spolupréci pii zaméteni
se na minimalni pocet vyhledavacich portali. Podpora prodeje a publicita neponesou zadna
naklady, dojde k vyuziti vlastniho potencidlu (zaméstnanci, zbozi). Tisténé informacni ma-
terialy — letaky, vizitky — ponesou néklady. V tomto ptipad¢ néklady na tisk nebudou vyso-
ké, nejnékladnéjsi jednorazovou polozkou bude navrh grafika, tim se zajisti profesionalni
zpracovani ku prospéchu firmy. Zménou, kterd dosud v organizaci chybéla, bude propagace
formou billboardu. Je nutné pocitat s ndklady na graficky navrh, tisk materidlu a vylepeni
a pronajem reklamni plochy. Lze fici, Ze k enormnimu navySeni nékladi nedojde, nebot’
se pvodné vynaklddané prostiedky vyuziji efektivnéji a promyslenéji. Piedpokladané na-

klady jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. ¢. 10 — Naklady médii po aplikaci zmen

Médium Predpokladané naklady
Veletrhy a vystavy 350 000 K¢
Regionalni tisk 250 000 K¢&
Internet 50 000 K¢
Billboardy 50 000 K¢
Publicita, podpora prodeje 0 K&
Informacni materidly 20 000 K¢

Zdroj: [19], [20]
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ZAVER
StéZejnim cilem prace bylo zanalyzovat soucasny stav marketingové strategie organizace

a navrzeni doporuceni vedouci ke zdokonaleni marketingové strategie.

Nejprve byla provedena reSerSe dostupnych literarnich zdrojii, ktera umoznila Iépe se ori-

entovat v problematice vybéru a implementace marketingové strategie.

V tivodu praktické &asti byla pozornost vénovana firmé STAUFCIK, s.r.o. nasledovana
provedenymi analyzami, které umoznily spravné zvolit vhodnou marketingovou strategii.
Na zaklad¢ téchto rozborti a rozhovoru s majitelem firmy a obchodnim feditelem byly defi-
novany hlavni nedostatky, které jsou pro firmu spise pfitézi a kterych by se firma chtéla
vyvarovat. Nejvétsim problémem je absence marketéra a znalosti v oblasti marketingu,

diky ¢emuz firma vynaklada finan¢ni prostfedky neefektivné a bez kyzeného efektu.

Proto nebyla navrzena nova strategie, ale byly pouze doporuceny zmény vedouci k odstra-
néni nedostatka a k zefektivnéni vyuziti vynakladanych investic. Doporuceni vedla k sjed-
noceni celé¢ komunikacni strategie jednotnou grafikou a vhodnym nacasovanim pfi vyuZzi-
vani jednotlivych prvkii komunika¢niho mixu. Pro nacasovani reklamniho sdéleni bylo
vyjito z faktu, Ze hlavni zacileni bude v zahradnické sezon¢, tedy v obdobi biezen az fijen.
Z komunika¢niho mixu byla zvolena nasledujici média: regionalni tisk pro svou schopnost
velmi ptesné zacilit cilového zdkaznika, internet jako zdroj informaci, billboardy pro efek-
tivitu a financni nendkladnost, podpora prodeje, nebot’ slevou Ize nalakat mnoho kupuji-
cich, publicita, protoze se jedna o nenakladnou prezentaci i v misté sidla podniku spojenou
s praktickymi ukdzkami, informacni materialy, nebot’ kazdy si chce domi néco odnést

a pozdéji se k tomu vratit, vystavy a veletrhy, jelikoz zde se prezentuje nové zbozi.

Diky vhodné zvolenym komunika¢nim médiim, efektivnimu vynaloZeni financi, spravné-
mu nacasovani a sjednoceni kampané by se firma méla dostat hloubéji do podvédomi sta-
vajicich 1 potenciondlnich zédkaznikd. Zavérem byly vycisleny také piredpokladané naklady

po aplikaci zmén.

Praci byly provedeny analyzy ve firm¢, na jejichz zéklad¢ byly navrzeny zmény vedouci

ke zdokonaleni stavajici strategie ve firm¢. Cil prace byl splnén.
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PRILOHA P I: OTAZKY PRO ROZHOVOR
1. Vize, cile a poslani firmy.
2. Jaké jsou pro firmu slabé a silné stranky?

3. Jakym zplisobem je stanovena cena, jaké faktory ji ovliviluji, zda a jakym zptlso-

bem se da predpokladat jeji vyvoj?
4. Kdo a jakym zplisobem fidi propagaci firmy a vyrobka?

5. Jak vysokou castku firma vynaklada ro¢né na propagaci, jak jsou jednotlivé castky

rozdéleny pro jednotlivé prvky propagacniho mixu?
6. Jakym zplisobem je firmou pojiméana komunikacni strategie?

7. Co firma oc¢ekava od navrhu nové, pfipadné upravy stavajici, marketingové strate-

gie?

8. Jakymi metodami bude firma marketingovou strategii kontrolovat?



r

r

GRAFICKY NAVR BILLBOARDU
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PRILOHA P II

ZOI0JEAIMI@SHW :|iew-3 ‘9g6 L2/ 809 |21 *IIn0jydng n ddisiog 60 89 ‘6G9 adisiog "0's WIJINYLS

BdIN G2 el 'Xeuw - GZ-ZME SN Jeroxuisod -
wa|pediag whuaeplid s 009-4ME SHIN IS0l -

Z9°10)1RAI}[NY MMM

Injsuasn|siid e nuigidepe oyouw - waozonop whwid ugisifez siaes -
90Y)NIISUOY Juisngol La1oByIuNLIOY "wazod eu nzoAoid ¥ UBBAYDS -

Lug :aueyiLaAn - eylods paopzalod - INsuasn|sud nsouzow gyolis -

Wz | :au[BuozLoy - yesop BYA0poAaLd BydIuBYoaW Juisojyofinad - npepez A Zil eAeqAA B|UBSZ0I B X UOURU -

9'Z-4ME SHIN S0l - 1asLunaa) e pyesemey fiojow - dy oz nuoyAa 0 Joj0w froyeu FAOJ[BA-E -

FIVAONIYLSOd Y 3I1S0H FA00YZ SHIN AHOLYALLTNN AHOIVHIOTVIN




O

GRAFICKE NAVRHY INZERATU V TISKU
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PRILOHA P III
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