Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Analyza a navrh marketingového Fizeni zvolené organizace

Tomas$ Kracik

Bakalarska prace
2016



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2015/2016

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni:
Osobni ¢islo:
Studijni program:
Studijni obor:

Nézev tématu:

Zadavajici katedra:

Tom4as Kracik
E120055
B6208 Ekonomika a management

Management podniku: Management malych a stfednich
podnikna

Analyza a ndavrh marketingového Fizeni zvolené organizace
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

2 d sad y e ollsV. yip T aicxo v anni i

Cilem bakal4¥ské préace je analyza zvolené organizace a ndvrh marketingové strategie, vycha-
zejici z cili organizace.

Osnova:

- Vymezeni zékladnich pojmi.
- Analyza zvolené organizace.
- Shrnuti a navrh marketingové strategie.



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy: cca 35 stran
Forma zpracovani bakalaiské prdce: tisténd/elektronicka

Seznam odborné literatury:

ARMSTRONG, M; STEPHENS, T.Management a leadership. Praha: Grada
Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2177-4.

CEZAR, J. I zazrak potiebuje reklamu. Brno: Computer Press, 2007. ISBN
978-80-251-1688-3.

FORET, M. Marketing pro zaéate¢niky. Brno: Computer Press, 2010. ISBN
978-80-251-3234-0.

KNIGHT, P. Vysoce efektivni Marketingovy plan. Praha: Grada Publishing,
2007. ISBN 978-80-247-1999-4.

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. ISBN
978-80-247-2049-4.

9,

Vedouci bakalaiské préce: Ing. Katefina Kantorovd, Ph.D.
Ustav podnikové ekonomiky a managementu

Datum zadédni bakalaiské prace: 29. zari 2015
Termin odevzdani bakaldiské prace: 29. dubna 2016

/

@7 )
LS. %[7,

doc. Ing. Rendta My8kova, Ph.D. doc. Ing. Marcela Kozend, Ph.D.
dékanka vedouci tstavu

V Pardubicich dne 29. zaii 2015



PROHLASENI

Prohlasuji, Ze jsem tuto praci vypracoval samostatné. Veskeré literarni prameny a informace,

které jsem v praci vyuzil, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byl jsem sezndmen stim, ze se na moji praci vztahuji prdva a povinnosti vyplyvajici
ze zakona €. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se skuteCnosti, Zze Univerzita Pardubice
ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1
autorského zdkona, a s tim, ze pokud dojde k uziti této prace mnou nebo bude poskytnuta
licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne pozadovat
pfiméfeny pfispévek na uhradu ndkladl, které na vytvofeni dila vynaloZzila, a to podle

okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Souhlasim s prezen¢nim zptistupnénim své prace v Univerzitni knihovné.

V Pardubicich dne 21. 4. 2016 Tomas Kracik



PODEKOVANI:

Rad bych podekoval vedouci mé bakalarské prace Ing. Katetiné Kantorové, Ph.D za
poskytnuti odbornych rad, vécné piipominky, ochotu a vstficny ptistup béhem zpracovani této
prace. M¢é podckovani patii také panu Daliboru Kotkovi z firmy Aneri za velice ochotné
jednéni, spoluprici a poskytnuti informaci o analyzovanych produktech, firmé a radach
z oblasti marketingu a marketingovych strategii.

Velké podékovani nalezi celé mé rodiné za podporu, trpélivost a povzbuzovani po dobu

mého studia.



ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva téematem Analyza a navrh marketingového rizeni zvolené
organizace. V teoretické casti jsou vymezeny zdkladni pojmy k této problematice. Dalsi cast je
zamérena na predstaveni produktit znacky KaiVac a firmy de Wolf Group s.r.o. a naslednou
analyzu trhu a marketingové strategie. Na zaklade analyz jsou doporuceny ndavrhy na zlepseni
marketingové strategie firmy de Wolf Group s.r.o. pro prodej produktii znacky KaiVac.

KLICOVA SLOVA

Analyza podniku, marketingova strategie, marketingové rizeni, analyza, strategie.

TITLE
Analysis of company and suggestion of marketing management

ANNOTATION

The Bachelor thesis deals with a Analysis of company and suggestion of marketing
management. Basic concepts on this issue are defined in the theoretical part. The next part is
focused both on the introduction of KaiVac products and de Wolf Group s.r.0., company and
the following analysis of market and marketing strategy. Based on analyses suggestions for
improvement of marketing strategy for KaiVac products sale are recommended there.
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Analysis of company, marketing strategy, marketing management, analysis, strategy.
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Uvod

V soucasnosti se pii prodeji produktu ¢i pfi jeho zavadéni na trh nelze spoléhat na to, ze si
jej zdkaznik sam nalezne. Na trhu plisobi mnoho konkuren¢nich podnikli nabizejicich
produkty, které jsou, bud’to pfimim konkuren¢nim produktem nebo substitutem produktu,
ktery se dany podnik snazi prodat. Proto je pro podnik velice dilezit¢ mit dikladné
rozpracovanou marketingovou strategii, kterd informuje zakaznika o existenci produktu, ktery
chce podnik prodat a napomaha jeho propagaci, prezentaci a proniknuti na trh. K tomu, aby
bylo mozné sestavit tu pravou marketingovou strategii, je nutné védet, cemu se podnik musi
ptizplisobovat a co ho ovliviiyje. Z tohoto ditvodu provadime ptislusné analyzy, které odhali

podnik ovliviwjici faktory.

Tato prace se zabyva analyzou marketingové strategie firmy de Wolf Group s.r.o.,
analyzou produktti znacky KaiVac, se kterymi zminénd firma jako vyhradni distributor pro

Ceskou a Slovenskou republiku na trh pfichazi a analyzou trhu.

Hlavnim cilem prace je analyzovat soucasny stav zvolené organizace a navrh

vhodného marketingové Fizeni.

Prvni ¢ast bakalarské prace je zamétena na teoretické pojmy tykajici se analyzy organizace
a marketingové strategie. DalSi Cast je zaméfena charakteristiku firmy de Wolf Group s.r.0.,
jeji marketingovou strategii, charakteristiku produkti znacky KaiVac, analyzu podniku a
produkti znacky KaiVac. Podnik byl analyzovan pomoci SWOT a PESTLE analyzy.
K analyzovani konkurené¢niho prostfedi byl pouzit Porteriv model 5 sil a analyza produktt
znaCky KaiVac pochazi od autora bakalaiské prace, kterou vypracoval v dobé, kdy byl na
stazi u firmy Aneri, ktera piisobi jako externi marketingové oddéleni pro firmu de Wolf Group
s.r.0. Analyza produktl znacky KaiVac je tedy zpracovana na zakladé pozadavki, které
vyzaduje praxe a které byly zadany feditelem firmy Aneri. Vysledné Casti této analyzy byly
nasledné pouzity pro celkovou zpravu zpracovanou firmou Aneri pro firmu de Wolf Group
s.r.0. Vysledkem bakalaiské prace jsou doporuceni na rozsifeni marketingové strategie firmy
de Wolf Group s.r.0. a dal§i mozna doporuceni pro rozvoj marketingové strategie a propagace
produktl znacky KaiVac. Zavéry mohou pomoci firmé de Wolf Group s.r.o. pii rozhodovani
o dalSich vhodnych krocich v marketingové strategii a pii propagaci a prodeji produkti

znacky KaiVac.
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1 ANALYZA ORGANIZACE

Kazdy podnik se jako jakykoli jiny subjekt nachazi v ur€itém prostiedi, kterym je
obklopen. To se vyznaCuje uréitymi charakteristikami a urCuje podminky existence
konkrétniho subjektu v daném cCase a vytvaii existenéni prostor. Podnik vstupuje do
interakce s dal$imi subjekty, které jsou soucasti tohoto prostiedi, a je ovliviiovan jeho
charakterem. V marketingovém prostiedi jsou aktéfi a sily, které ovliviiuji schopnost
firmy rozvijet se a udrzovat Gspé$né transakce a vztahy s cilovymi zékazniky. Kotler
prostiedi charakterizuje jako ,,souhrn okolnosti, ve kterych nékdo Zije nebo se néco déje”.
Marketingové prostfedi neni statické, ale neustile se méni. Na tyto zmény musi podnik
reagovat a ménit jeho ptistup K trhu. Aby byly zmény, co nejefektivnéjsi musi podnik, co

nejlépe poznat sily prostiedi a jeho aktéry. K tomu mu slouzi cela fada metod. [1]

Analyza organizace pak nasledné vede k vytvofeni optimalni strategie, kterd by méla
byt zformovana na zaklad¢ realnych fakt, zjiSténych v pribéhu analyz zaméfenych na

podstatné jevy ovliviujici strategicka rozhodnuti. Analyzy lze dle zaméteni rozdélit, na:
e Analyzu vn¢jSiho prostredi firmy

e Analyzu interniho prostiedi firmy [6]

1.1 Analyza vnéjSiho prostiredi firmy

Do vnéjSiho prostredi firmy lze zafadit marketingové mikroprostiedi a makroprostredi.
Kazdé ztéchto prosttedi méa své faktory, na které je vhodné se pii analyze zaméfit.

Nasledujici podkapitoly popisuji tyto prostiedi a jejich faktory.

1.11 Marketingové mikroprostredi

Do marketingového prostfedi patii vlastni podnik s jeho zaméstnanci, zdkaznici,
dodavatele, marketingovy zprostiedkovatelé (distribu¢ni meziclanky), vefejnost a
konkurence. VSechno tyto sloZky svymi ¢innostmi vice ¢i méné ovliviiuji podnik, ktery je na
nich svym zpiisobem zavisli. Podstatnym rysem marketingového mikroprostiedi vSak je, Ze
podnik muze sam tyto ¢innosti ovliviiovat. Kuptikladu spolupraci s konkurenci na spolecném
projektu, komunikaci se zakazniky pomoci reklamni kampané nebo s vefejnosti pomoci

public relations. [2]

Podnik je nedilnou soucasti marketingového mikroprostfedi. Mira uspé$nosti podniku

neni zavisld pouze jen na okolnich vlivech plsobicich na podnik, ale také na fungovani a
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spolupraci jednotlivych podnikovych utvart. Spolupriace vSech oddéleni firmy a uloha
marketingového oddéleni jako koordinatora a integrujictho prvku mtize zajistit podniku
napliiovani jeho cild. To jestli je podnik bude schopen napliiovat a tim byt tispé$ny zalezi také
na jeho finan¢nim zdzemi, na jeho schopnostech orientovat se Vv prostiedi, schopnostech
vlastniho rozvoje a schopnostech vyrabét a prodavat zbozi na zaklad¢ potfeb zakaznikd.
Ptedpokladem pro Gispésné zvladnuti téchto ukoli je vymezeni moznosti pro ovlivnéni tohoto

bezprostiedniho okoli. [1]

Zakaznici jsou klicovym bodem veSkerého snazeni firmy. Bez zdkaznikli by existence
firmy neméla smysl. Existuje n€kolik skupin trhli. Podle Kotlera spotiebitelsky, primyslovy,
obchodnich mezi¢lankli, mezinadrodni a statni zakazky. Kazdy ztéchto trhii vyzaduje
specificky ptistup. Pro podnik respektive obchodni firmu je pravdépodobny spotiebitelsky trh,
u které¢ho také nalezneme c¢lenéni na dal$i skupiny, na které je opét potieba pulsobit

specifickym piistupem dle jejich charakteristickych rysa. [1]

Dodavatelé jsou pro podnik velice dulezitym subjektem, protoze na jejich schopnosti a
spolehlivosti zavisi, jakd bude kvalita dodavaného zbozi. Problémy na strané dodavateli se
mohou projevit ve vykonovych ukazatelich podniku, odchodu zakazniku, poskozeni image

apod. [1]
,Je dilezité zkoumat 1 vzajemné ekonomické postaveni obchodni firmy a dodavatelti a
moznost alternativnich dodavek. Sila dodavatelt je vétsi, pokud plati tyto skute¢nosti.
e Dodavany vyrobek nema substitut a obchodnik je zainteresovan na jeho prodeji.

e Obchodnik odebira jen mala mnozstvi, dodavatel neni na odbérech zavisli.

e Dodavatel ma moznost samostatného vlastniho prodeje nebo spoluprace s jinou

obchodni firmou.

e Obchodnik nem4 mozZnost integrace s pfimym vyrobcem zbozi, je zavisly na

dodavateli.“ [1]

Marketingovy zprostredkovatelé (distribu¢ni meziclanky) — podnik sam je prostiednik/
distributor, ktery spolupracuje s ostatnimi subjekty, které jsou mu ndpomocny s vykondvanim
jeho ¢innosti. Dalsi subjekty jsou naptiklad dodavatelské organizace (velkoobchod),
marketingové a reklamni agentury, organizace zajiStujici distribuci a pfepravu, financni
ustavy a pojiStovny a s dalSimi pomocnymi distribu¢nimi mezi¢lanky. VsSechny tyto

organizace se aktivn¢ podileji na procesu smény zbozi, a nékteré ho usnadnuji. [1]
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Vefejnost — do skupiny lze zafadit hromadné sdélovaci prostiedky (tisk, televize, rozhlas,
internet), zajmové a natlakové skupiny (cirkve, ochrance prav zvirat), mistni obyvatelé.
Vseobecné byva vliv vefejnosti podceniovan, i kdyz miize mit na chod a fungovani podniku
zasadni vliv. Kazdy podnik obzvlasté tovarny napiiklad chemické zhorSuje ve svém okoli
zivotni podminky. Od vystavby budov pies dopravu okolo podniku az po samotny casto okoli
ohrozujici provoz podniku. Je tedy mozné, Ze mistni obyvatelstvo mlize po svych politickych
a spravnich organech pozadovat zastaveni Cinnosti podniku. Aby podnik témto situacim

predchazel a vztahy s vefejnosti mél, co nejlepsi je vhodné vyuzivat nastroju public relations.
[2]

Konkurence — v dnes$ni dob¢é s velkym pocétem firem s podobnou nabidkou zbozim a
naopak s omezenym poctem zakazniki je obtizné obstat. Snahou podnikii tedy je obstat
Konkurenty je tieba mimo jiné sledovat, zamé&fit se na pouzivané marketingové nastroje a
Vv ptipadé podobné sortimentni nabidky je dilezité zaméfit se na cenovou politiku. Dtikladna
analyza konkurence je tedy zakladnim predpokladem ke zvoleni optimalni strategie vuci

konkurenci. [1]

“K posouzeni urovné a kvality podnikového mikroprostiedi slouzi analyza silnych a
slabych stranek (anglicky nazyvana Strengths and Weakness analysis), jejiz pomoci si podnik
muze vyhodnotit své prednosti a nedostatky ve vSech vySe uvedenych Sesti faktorech.

Zkracené byva tento postup oznacovan jako S- W analyza.* [2]

1.1.2 Marketingové makroprostiedi

Marketingové makroprosttedi nékdy oznacované jako globalni prostfedi obsahuje také Sest
skupin faktort. Socialni faktory respektive demografické faktory a kulturni faktory, technické
a technologické faktory, ekonomické faktory, politické a pravni faktory, faktory Zivotniho
prostfedi, ekologické a klimatické. Tyto faktory nemiize podnik prakticky ovlivnit ani
pofadné kontrolovat. Podnik tyto faktory bere na védomi a snaZi se o nich védét co nejvice,

aby na jejich zmény mohl co nejrychleji a nejvyhodnéji reagovat. [2]

Demografické faktory — v ramci téchto faktord je mozné zkoumat obyvatelstvo jako
celek. Jeho pocet, hustotu, vékovou strukturu, strukturu z hlediska pohlavi, socialni slozeni,
zaméstnani, podil mestského a venkovského obyvatelstva a dalsi veliiny. V ramci sledovani
veli¢in nelze sledovat pouze jejich stav, ale také jejich zmény. Sledovani téchto faktora je
dulezité naptiklad kvali migraci a vzniku narodnostnich mensin, které se v budoucnu mohou

stat zajimavymi trznimi segmenty. [1]
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Kulturni faktory — kultura je charakterizovana jako zivotni prostiedi uméle vytvorené
clovékem a je vzdy vztahovéna k urcitému lidskému spolecenstvi a stdva se jeho nedilnou
soucasti. Timto spole¢enstvim mize byt narod nebo skupina narod v podobné demografické
oblasti s podobnymi tradicemi a uznavanymi hodnotami. Déle to muze byt skupina
spotfebiteli s podobnymi zajmy, uzndvanymi hodnotami, postoji a kupnimi motivy.
Sledovani a pochopeni tohoto faktoru tedy slouzi k odhadovéni reakci spotiebiteli a pro

nasledné ptizptisobeni strategie a taktiky pfi jejich oslovovani. [1]

Technické a technologické faktory — v soucasné dobé jedna z nejrychleji se vyvijejicich
slozek marketingového makroprostfedi. Rychly pokrok v technickych moznostech,
informacnich technologiich a objevy v riiznych oblastech mohou byt velkou pfilezitosti pro
rozvoj podniku. Avsak mohou se pro podnik stat také limitujici, pokud podnik nedokaze
vyuzit toho potencidlu. Podnik by se m¢l o tyto faktory zajimat a vyclenit urcité financni
prosttedky na oblast vyzkumu, vyvoje a zlepSeni vyroby, aby byl schopen odolavat
konkuren¢nim tlakim. Technicky pokrok méa nadale za nésledek rychlou a snadnou
informovanost spotiebiteli, ktefi mohou velice rychle porovnavat nabidku podniku
Z konkurenci, ale také mé vliv na podniky, které¢ diky informacnim systémim mohou

zefektivnit fizeni podnikovych ¢innosti. [1]

Ekonomické faktory — do téchto faktorti patti vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, stav
platebni bilance, irokové sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace, ptipadné
deflace, primérna vySe dichodl obyvatelstva, Zivotni minium, davky statni socialni podpory,
kupni sila a koupéschopnost a jiné ekonomické faktory ovliviiyjici kupni silu a chovani

spotiebitele. [7]

Politické a pravni faktory — jsou pro podnik zasadni faktory, které je tieba respektovat,
protoze vytvafi ramec pro podnikatelské aktivity. Pravni normy tykajici se existence firem i
trhii, ochrana spotiebiteld, Zivotniho prostitedi a dalSi, vlastni prava velmi ovliviiuji
marketingové chovani podnikd. Do politickych faktori je mozné zaradit pfistup vladni
administrativy k firmam a trhtim, strukturu statnich vydaji a danovy systém ale také tieba
miru korupce. Situaci na trhu neovliviiuje pouze domaci, ale také zahrani¢ni politika, ktera
Vv krajnich ptipadech mtize vést k valkam, revolucim ¢i znarodnéni. U téchto faktort by nemél
byt opomenut diraz spolecnosti na etické a socialné prospésné chovani podnikti. Podniky se
tedy snazi chovat spolecensky zodpovédné a ucastni se spoleCensky prospéSnych projekti,
¢imz se snazi budovat dobré jméno a povést podniku a snazi se vytvareni dobrych vztahii

s vefejnosti. [1]
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Faktory Zivotniho prostredi, ekologické a klimatické — tyto faktory nabyvaji v dnesni
dobé ¢im dal vice na sile. Toto doklada vznik ekologickych a jinych norem tykajicich se
kvality zivota, které maji dohlizet na minimalizaci $kodlivych zasaht do ptirodniho prostredi.
Geografické a klimatické podminky rovnéz vedou k ovlivnéni spottebitelskych a firemnich

trhi. [1]

K analyzovéani marketingového makroprostedi pouziva analyzy PEST/ PESTLE (piidané

environmentalni faktory) a 4C.

1.2 Analyza interniho prostredi firmy

Vnitini prostiedi podniku je tvoieno zdroji podniku a jeho schopnosti disponibilni zdroje
vyuZivat. Vztahuje se na faktory, které mohou byt podnikem piimo fizeny a managementem
pfimo ovliviiovdny. Analyza vnitiniho prostfedi sméfuje ke zjisténi zdroji a schopnosti
podniku, které musi mit, aby byl schopen reagovat na zmény a piilezitosti v jeho okoli.
Kompletni analyza vnitiniho prostfedi vede k urceni specifickych schopnosti podniku, které
tvofi zaklad konkurenéni vyhody. Je tedy mozné fici, Ze cilem je porozumét schopnostem

firmy produkty vyvijet, vyrabé&t, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy. [7]
Zdroje, které se pfi této analyze hodnoti 1ze rozd€lit do nasledujicich skupin.

Fyzické zdroje — u téchto zdroji je vodné zaméfit se na technologické vybaveni a vyrobni

plochy.

Lidské zdroje — do téchto zdrojl Ize zaradit socidlni klima, pocet a strukturu pracovnikl a

proinovacni prostredi.

Finan¢ni zdroje — do téchto zdroju Ize zatradit disponibilni kapital, rentabilita provozu a

likvidita.

Nehmotné zdroje — do téchto zdroji Ize zaradit know-how, licence, patenty, technologie,
image, znalost trhu). [7]

1.3 Analyzy

V predeslé kapitole, jsou popsany faktory ovliviiujici prostfedi firmy. Tyto faktory je tieba
analyzovat, aby bylo mozné na zdklad¢ vysledi téchto analyz navrhovat vhodnd opatteni.

V nasledujicich podkapitolach jsou popsany analyzy, které slouzi k t€mto ¢innostem.
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1.3.1 PEST/PESTLE

PESTLE analyzu lze pouzit pfi zkoumani vné&jSich faktort, které plsobi na podnik.
Vysledky analyzy pak lze pouzit, pro stanoveni prognéz o disledcich pro dal$i rozvoj
podniku. Ugelem PESTLE analyzy je odpovédét na tii zakladni otazky:

e  Které z vnéjSich, faktorti maji vliv na organizaci nebo jeji Casti.
e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktorti

e Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdilezitéjsi

Progndzy stanovené touto analyzou mohou sehrat vyznamnou roli v rozhodovacich

procesech o budoucim smétovani organizace. [8]

PESTLE analyza zkouma faktory vnéjSiho prostredi, které by mohly pro dany podnik v

budoucnu znamenat hrozby ¢i prilezitosti. Zkouma tedy faktory: [8]
e Politické
e Ekonomické
e Socidlni
e Technologické
e Legislativni
e Ekologické

Tyto faktory byly v podstaté popsany vyse v kapitole marketingové makroprostredi, piesto
niZe uvedeme stru¢ny popis, na co se zkoumani faktorti zaméfuje.
Politické — u téchto faktorti je vhodné se zaméfit na hodnoceni politické situace naptiklad

stabilita vlady nebo existence a vliv politickych osobnosti. Dale na hodnoceni externich

vztahtl napfiklad zahrani¢ni konflikty ¢i politicky vliv riznych skupin. [8]

Ekonomické - mezi tyto faktory je mozné zatadit zakladni hodnoceni makroekonomické

situace, piistup k finan¢nim zdrojum ¢i danové faktory. [8]

Socialni — mezi socidlni faktory Ize zafadit demografické charakteristiky,
makroekonomické charakteristiky trhu prace, socidlné-kulturni aspekty, dostupné pracovni

sily ¢i pracovni zvyklost. [8]
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Technologické — do téchto faktorti 1ze zaradit naptiklad podporu vlady v oblasti vyzkumu,
vyse vydaji na vyzkum, nové vyndlezy a objevy, rychlost novych technologii, rychlost

moralniho zastarani, nové technologické aktivity ¢i obecna technologicka Groven. [8]

Legislativni — za tyto faktory lze povazovat existujici opatieni, funk¢nost zakonnych

norem, chybéjici legislativu. [8]

Ekologické - do téchto faktorti lze zafadit pfirodni a klimatické vlivy, globélni

environmentalni hrozby a legislativni omezeni spojena s ochanou zivotniho prostfedi. [8]

Pti provadéni PESTLE analyzy lIze také vyuzit védecké metody jako teorii scénard,
kompara¢ni analyzy, trendové analyzy, extrapolaci, histologickou analogii ¢i expertni metody.
Pro kvantitativni analyzu vyuzivame modely sledovani cCasovych fad, které umoziuji
sledovani proménnych v ¢ase. Tato sledovani mohou byt rocni, kvartalni, mésicni ptipadné
mohou byt v jesté krat§im Casovém vymezeni. Vyuziti této metody pro predikci budouciho
vyvoje je zddouci, avSak Casov¢ a na znalosti zpracovavatelll ndro¢ny proces. Rozhodujici pro
tuto metodu je dostupnost vyuzitelnych dat, kterd by meéla byt sbirdna systematicky

v dostate¢né dlouhém ¢asovém useku.

1.3.2 Porteruv model 5 sil

Porteriv model 5 sil se zabyva analyzou konkurence v odvétvi. Diive nez podnik vstoupi,
do odvétvi mél by analyzovat téchto 5 sil, které dané odvétvi ovliviiuji, tim urCuji 1
strategickou pozici podniku a vypovidaji o pfitazlivosti odvétvi. Model zduraziuje vSechny
slozky odvétvové struktury, které mohou byt hnaci silou konkurence v daném odvétvi. Tyto
sily jsou novi konkurenti respektive riziko vstupu novych konkurentl, konkurence mezi
stavajicimi podniky v odvétvi, smluvni sila dodavatelti, smluvni sila odbératelt a hrozba
substitu¢nich vyrobkll. Je ovSem nutné si uvédomit, ze kazdé odvétvi se vyznacuje svou
vlastni specifickou strukturou a jednotlivé vyjmenované faktory nemuseji mit v rtiznych
odvétvich stejnou vahu. Model tedy slouzi podniku spiSe jako systémovy ramec pro
proniknuti do odvétvi a naslednému pfesnému urceni nejvlivnéjSich faktort. Model také

slouzi jako Casto pouZzivany nastroj analyzy mikrookoli podniku. [8]

Novi konkurenti — u tohoto faktoru se zkouma zejména to jaka, je pravdépodobnost a jak
je jednoduché pro novy podnik do odvétvi vstoupit. Snazime se zejména ziskat odpovédi na

otazky:
e Zda existuji bariéry pro vstup do odvétvi?

e Jak vysoké jsou ndklady spojené se vstupem do odvétvi?
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e Jaky je pristup k distribu¢nim ¢lanktm?

Hrozbou novych konkurentii je mozny vznik nerovnovahy mezi poptavkou a nabidkou a

s tim spojeny mozny pokles ceny. [9]

Konkurence mezi stavajicimi podniky — u tohoto faktoru se zkouma zejména to jaka je
velikost a pocet konkurentti, jaky je stupen odliSnosti mezi vyroky a poskytovanymi sluzbami
ale i o uroven bariér pro vstup a odchod z trhu. Rivalita mezi podniky roste, pokud se na trhu
objevuje mnoho malych nebo stejné velkych konkurentli, pokud vyrobek nelze odlisit od
ostatnich, pokud néaklady na piechod jinam jsou nizké a pokud naklady na odchod z trhu jsou
vysoké. Nejsiln€jsi hrozbou je, pokud trh klesne nebo pokud je pomalu rostouci. Podniky jsou

V této situaci nuceni snizovat naklady a zlepSovat sluzby. [9]

Smluvni sila dodavateli — u tohoto faktoru se zkouma zejména o velikost dodavateld a
jejich schopnost diktovat podminky. Jejich pozice sili, pokud je jich omezeny pocet, jejich
vyrobky jsou dillezité pro kupujiciho, vyrobky jsou jedinecné a naklady spojené s nalezenim
substitutu jsou vysoké nebo pokud dodavatelé nejsou zavisli na kupujicim z hlediska

minimalni vyse prodeje. [9]

Smluvni sila odbérateli — u tohoto faktoru se zkouma zejména struktura a koncentrace
kupujicich na trhu. Jejich pozice je silnd, pokud existuje pouze par vyznamnych kupujicich,
pokud nakupuji ve velkém objemu, vyrobek je standardni, naklady spojené s prechodem
K jinému dodavateli jsou nizké nebo pokud maji vSechny informace ¢i se zajimaji pfedevsim o

kvalitu vyrobku. [9]

Obecné lze fici, ze sila dodavateld ¢i odbératelti predstavuje hrozbu zejména tehdy, pokud
na jedné ztéchto stran existuje monopol, pokud neni dostatek surovin pro vyrobu nebo

nabidka vyrobkl konkrétniho podniku na trhu prevysuje poptavku. [9]

Hrozba substitu¢nich vyrobkii - tento faktor ptedstavuje riziko, ze si zakaznik vybere
alternativni vyrobek nebo sluZzbu nez je vyrobek konkrétniho podniku, poptipad€ zvoli zcela

jiny zastupny vyrobek ¢i sluzbu. [9]

Pusobeni sil v odvétvi jak je, popisuje porteriv model, ukazuje nasledujici obrazek 1.

19



Novi konkurenti
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Hrozba substituenich
vyrobk(/sluzeb

Obrazek 1: Porteriv model 5 sil
Zdroj:[9]

133 SWOT

SWOT analyza je analyzou, kterd zkouma jak vné&jsi tak interni prostfedi podniku. Lze
tedy fici, Ze je analyzou komplexni, ktera podavé o podniku celkovy obraz. Tuto analyzu lze

provadét jako soucast celkové analyzy respektive jeji zavrSeni nebo samostatné. [1]
Jak samotné SWOT napovida nazev je odvozen od prvnich pismen anglickych slov:
e S =strengths (silné stranky)
e W =weaknesses (slabé stranky)
e O = opportunities (piilezitosti)
e T =threats (hrozby)

SWOT analyza tedy pomaha zjistit silné a slabé stranky podniku ty odpovidaji interni
analyze a pfilezitosti a hrozby, které odpovidaji analyze vnéjsiho prostiedi. Analyzu lze tedy
také provadét pouze pro jednotliva prostiedi a to v SW podobé¢ pro interni a OT podobé pro

vngjsi prostiedi podniku. Pfedstavu o SWOT analyze dopliuje obrazek 2.[9]
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Obrazek 2: Vyuziti vysledkti komplexni
Zdroj:[9]

Pro provedeni SWOT analyzy existuje doporuc¢eny metodicky postup, ktery je nasledujici.

Matice SWOT

analyzy pro SWOT analyzu

1. Piiprava na provedeni SWOT analyzy

2. Identifikace a hodnoceni slabych stranek

3. Identifikace a hodnoceni si
4. Tvorba matice SWOT [8]

Na zakladé matice SWOT lze pak

Fakta pro SWOT analyzu lze ziskat zrGznych zdroji. Naptiklad pfevzetim z jiz
existyjicich dil¢ich analyz, porovnanim s konkurenty, metodou interview, fizenou diskuzi

s experty nebo se lze inspirovat diive zpracovanymi SWOT analyzami piipadné vyzkumy. [6]

Inych stranek

navrhnout piislusna strategicka opatieni. [9]

Ptiklady silnych, slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb ukazuje nésledujici tabulka 1:
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Tabulka 1: Piiklady jednotlivych faktort ve SWOT matici

Priklady jednotlivych faktori ve SWOT matici

Silné stranky

Silna znacka

Dobré povédomi mezi zakazniky
Cenova vyhoda diky know-how
Exkluzivni pfistup k piirodnim
zdrojim

Aktivni ptistup k vyzkumu a vyvoji

Slabé stranky

Nedostatek marketingovych
zkuSenosti

Spatné umisténi firmy

Spatna reputace mezi zakazniky
Nedostate¢ny piistup k distribu¢nim
cestam

Vysoké néklady

Prilezitosti

Nové technologie

Nenaplnéné potteby zdkazniki
Odstranéni mezinarodnich bariér
Rozvoj novych trhi

Akvizice, joint ventures

Hrozby

Vstup novych konkurentti na trh
Konkurenti s niz§imi naklady, lepsi
vyrobkem

Nova regulacni opatteni, dafiova
zatizeni

Zmény v zakaznikovych preferencich
Zavedeni obchodnich bariér
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE

Strategii lze popsat jako postup, jak splnit vizi a cile, které si podnik stanovil. [10]

Marketingova strategie pak konkretizuje marketingové cile a aktivity celkové strategie
podniku, respektive udava postup, kterym by mélo byt dosazeno marketingovych cilt.

Obecné lze fici, ze kroky pro stanoveni marketingové strategie by mohly byt nasledujici.
e Stanoveni marketingovych cila.
e Stanoveni marketingovych strategickych alternativ.
e Stanoveni piesnych parametrt jednotlivych cilovych skupin.
e Identifikace konkurence.
e Vymezeni nabidky vzhledem ke konkurenci a cilovym zékaznikim.
e Prezentace podstaty nasi nabidky cilovym zdkaznikim.
e Konecné vypracovani marketingového mixu jako nasi nabidky cilovému segmentu
zakaznika. [2]
2.1 Vize, poslani a cile/ Marketingové cile

Na zacatku tvorby strategie podniku a jejim vychozim momentem je urceni vize podniku.
Vize je orientovana do budoucnosti a vymezuje, kam by mél podnik v budoucnu sméfovat a
¢eho by chtél dosdhnout. Je to motivujici prvek, zdlraziujici zvlaStnost a jedinecnost firmy.
Lze tici, ze vize ma tii zakladni cile:

e Vyjasnit obecny smér
e Motivovat lidi k vykroceni spravnym smérem

e Rychle a u¢inné€ koordinovat usili mnoha lidi

K vizi se vaze i pojem poslani neboli mise ve, které firma zdtvodiuje smysl své existence.
[1]
Vizi je mozné uspésné zrealizovat pouze tehdy, pokud je sdilena i s t€mi, ktefi museji na

jejim zaklad¢ pracovat a jejichz oddanost a angazovanost je tieba ziskat. [3]

Podstatou strategii v tomto piipadé marketingovych strategii jsou ale cile, a z nich

vychézejici cile marketingové. Lze fici, ze udavaji smér pro strategické jednani. V podstaté se
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jedna o zadouci stavy, kterych se podnik snazi svymi ¢innostmi a svou existenci dosdhnout.
[6]
Cile by mély mit urcité vlastnosti. K dodrzeni téchto vlastnosti pfi jejich stanovovani je

vhodné vyuzit metody SMART. Tato zkratka je odvozena od poc¢ate¢nich pismen anglickych

nazvu téchto vlastnosti. [9]
e Stimulating = stimulujici — k dosazeni co nejlepSich vysledku
e Measurable = méfitelné — splnéni ¢i nesplnéni cile by mélo byt méfitelné

e Acceptable = akceptovatelné — cile by mély byt akceptovany i témi kdo je budou
plnit

e Realistic = realné — tj. mély by byt dosazitelné
e Timed = urcené v Case [6]
Cile by méli stru¢né a jasn¢ formulovat co a dokdy podnik udéla. [4]
e Musi to byt pro podnik néco uzitecného
e Musi to byt jeden vytyceny cil

e Musi byt zcela jasny a snadno pochopitelny [4]
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2.2 Typy strategii

Typu strategii, ze kterych muze podnik vybirat je mnoho. Hlavni typy strategii uvadi

nasledujici tabulka 2:

Tabulka 2: Typy strategii

Clenéni strategii Typ strategii

Dle marketingového mixu e Vyrobkové strategie
e (Cenove¢ strategie
e Distribucni strategie

o Komunikaéni strategie

Rustové strategie e Strategie podle Ansoffa
e Strategie pro vybér segmentu

e Strategie integrace

Zamétené na konkurenci e Strategie podle Portera

e Bowmanovy strategické hodiny

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace e Strategie podle Kotlera

e Inovacni strategie

Dle cyklu Zivotnosti trhu e Zavadéni — vstup na novée trhy
e Rist — pro rostouci trhy

e Zralost — strategie pro zralé a

nasycen¢ trhy

e Pokles — pro klesajici trhy

Dle trendu trhu e Rustové strategie
e UdrZovaci strategie

o Ustupové strategie

Dle chovani trhu e Ofenzivni strategie

e Defenzivni strategie
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Obranné strategie
Expanzivni strategie
Uhybné strategie

Bojovné strategie

Dle chovani vzhledem k prostiedi,

konkurenci

Koopera¢ni strategie

Konfrontacni strategie

Dalsi typy strategii

Strategie positioningu

Konkurenéni strategie zaméfena na

odbératele
Strategie pro celosvétové trhy

Strategie zaméfené na

zprosttedkovatele odbytu
Strategie v meznich situacich

Internetové strategie

26

Zdroj: [9]




3 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

Firma KaiVac je americkou firmou zaloZenou v roce 1997 za ucelem najiti vhodného
feSeni pro bezkontaktni €iSténi toalet. Postupem casu se vSak jeji aktivity rozsifily na uklid

celych budov a v soucasnosti se zabyva vyrobou ¢isticich stroji.

Své produkty firma vyrabi na zaklad¢ pozadavkl piimo od téch, ktefi je pouzivaji a velky
diraz je kladen na maximalni odstranéni vSech necistot za zachovani co nejvyssi
nakladi. Vysledkem tedy je, ze firma nabizi né€kolik typa strojii pro specifické prostory a
povrchy, jako jsou jiz zminéné toalety, ale také naptiklad haly, chodby, kuchyné, tfidy, stény,
podlahy a mnoho dal§iho. Stroje dle pozadavkil prostoru a povrchu, a také na zdkladé typu
pracuji na odliSnych principech a pouzivaji rizné prostfedky pro ¢isténi. Jsou slozeny
z n¢kolika dildi, coz umoziuje jejich upravu pro dany prostor a také pienositelnost a
kompaktnost pfi ulozeni. Firma se snazi své produkty neustale inovovat a ptichazet na trh

s produkty novymi. [11]

Firma KaiVac se v soucasnosti snazi proniknout na ¢esky trh. Pro tento trh zastupuje firmu
KaiVac firma de Wolf Group s.r.o., ktera vystupuje v roli distributora. Vzhledem k tomu, ze
firma KaiVac je v podstaté pouze dodavatelem produkti KaiVac prace se zabyva piedevsim
firmou de Wolf Group s.r.o0., ktera s témito stroji obchoduje a je vyhradnim distributorem pro

¢esky a slovensky trh. [11]

Firma de Wolf Group s.r.o. je uklidova firma zalozena v roce 1991. Postupem casu se jeji
aktivity rozs§ifili z uklidovych sluzeb i na obchodni ¢innosti, a to pfedevS§im na prodej rohozi,
uklidové techniky, tklidovych a deratizacnich chemikélii. Firma je také ¢lenem nékolika
profesnich sdruzeni pracovniki DDD a Evropské asociace CEPA. Je také drziteli n€kolika
celosvétoveé uznavanych certfikatd a ocenéni, napt. British Cleaning Window Academy a
KaiVac Training Certificate of Completion vcetné certifikati managamentu kvality ISO
9001:2008 a enviromentu ISO 14000:2004. [12]

3.1 Mise podniku
e ZlepSovani urovné uklidu
e ZvySovani hygieny

e Zlepsovani pracovnich podminek tiklidovych pracovniki [13]
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3.2 Vize podniku

Prosazeni znacky KaiVac na ceském a slovenském trhu a vytvofeni distribucni a servisni

sité v Ceské a Slovenské republice. [13]

3.3 Soucasna strategie podniku

V prvnich letech prodeje uklidovych stroji KaiVac fungovala strategie firmy de Wolf
Group s.r.o0. pfevazné na ovéiovani potencialu prodeje. Poté co firma vlastnimi silami prodala
nékolik kust strojl, zjistila, ze potencial prodeje na Ceském trhu rozhodné je. Na zakladé
zpétné vazby od zakaznikd, ktera byla vesmés positivni, bylo také zjisténo, ze stroje KaiVac
maji oproti konkuren¢nim strojim jisté vyhody. Jsou relativné levn&jsi, maji dle typu stroje
riznd technickd feSeni ¢imz, jsou univerzalngj$i pro rizné typy prostord, a jsou lépe
udrzovatelné a obsluhovatelné. Firma de Wolf Group s.r.o. ovS§em neuméla vlastnimi silami
prodavat stroje v takovém objemu jako by si ptala, a tak se obratila na firmu Aneri, ktera jako
jednu ze svych sluzeb poskytuje firmam externi marketingové sluzby s tkolem vymyslet

strategii pro zvySeni objemu prodeje stroji KaiVac.

Nasledna strategie, ktera plati od dubna 2016, spoc¢iva v piijmuti obchodnich zastupci. Ti
vS§ak mohou pti nedostatecné kontrole plisobit neefektivné a zplisobovat tim firmé zbytecné
naklady. Toto je ve strategii firmy de Wolf Group s.r.o. oSetfeno dalSim strategickym krokem.
Tim je kontrola obchodnich zastupcti pomoci zprav (pfiloha A), které pisi po navstéveé u
klienta. Tyto zpravy nasledné posilaji marketingovému oddé€leni, které z nich zpracovava
shrnuti vysledki, které posila majiteli a fediteli firmy de Wolf Group s.r.o., a také na zakladé
téchto zprav podnika dalsi kroky. Témito kroky miiZze byt naptiklad, zasilani letakd, katalogh
nebo nabizeni pfedvedeni stroji. Vyhodou této strategie je pfedevSim to, Ze marketingové
oddé€leni na zéklad¢ zprav od obchodnich zastupcii vytvofi seznam potencialnich zdkazniki,
na které pak miize cilen¢ a dlouhodobé piisobit a nedochazi ke zbytecnym néakladim jako pii
plosném pilisobeni. Obchodni zéstupci pak zase od marketingového oddéleni dostévaji
informace, jaky zakaznik dostal jaky propagacni material a na kterého zakaznika je vhodné se

konkrétné zameéfit.

Obrovskou vyhodou této strategie tedy je, ze pomaha koordinovat a kontrolovat obchodni
zastupce, feditel firmy dostava pro néj podstatné informace pro fizeni a nasledné kroky a
marketingové oddéleni mulze, plsobit pouze na potencidlni zakazniky, ¢imZ nevznikaji
zbyteéné ztraty jako pii ploSném pusobeni. Dalsi vyhodou je, Ze tato strategie je oproti

velkym reklamnim kampanim, které jsou zpravidla velmi nadkladné a pro stiedni a malé firmy,
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které¢ do nich nemohou vlozit takové prostiedky ne tak efektivni, levnéjsi, a tak jsou pro
firmy, které musi vychézet s ur¢itym rozpoctem vyhodnéjsi a efektivnéjsi. Posledni vyhodou
je to, Ze toto pusobeni probiha v tichosti mimo pozornost konkurence (pokud, by se vyuzilo
napiiklad billboardt, nemuselo, by tomu tak byt), a to umoziuje ziskani jistého okruhu

zakaznikd, aniz by to konkurence zpozorovala. [13]

Tuto marketingovou strategii je mozné podle Kotlerova dé¢leni strategii zatadit do pozice
vyklenkat. Nelze sice fici, ze by se firma de Wolf Group s.r.o. zamétovala na tu ¢ast trhu, ve
které neplisobi mald nebo Zadna konkurence. Lze ovSem fici, Ze se jednd o strategii
vyuzivanou mensi firmou a v pfipadé¢ produktti znacky KaiVac se specializuji na urcité
vyrobky s ojedinélym technickym feSenim, které jim spolu s postavenim vyhradniho

distributora pro ¢esky a slovensky trh poskytuje konkurenéni vyhodu.

Dale ze strany firmy KaiVac je mozné strategii zaradit jako selektivni strategii, protoZe
firma de Wolf Group s.r.o., je jedinou firmou, kterda ma pravo produkty znacky KaiVac

distribuovat na ¢eském a slovenském trhu.

29



4 ANALYZA PODNIKU

Analyza podniku je velice dulezita, protoze podniku poskytuje informace o soucasné
situaci podniku. Poznatky z analyzy ukazuji managementu, jaké jsou podnikové piedpoklady
k Gspéchu, na co by bylo vhodné se v souc¢asném i budoucim vyvoji zaméfit, kam by mélo
sméfovat usili, a mohou byt pouzity pii tvorbé strategii. Typl analyz zaméfenych na rizna
prostiedi existuje mnoho, avSak pro navrhnuti marketingové strategie je tieba ziskat piehled
jak o vnitini tak vngjsi situaci. Pro zanalyzovani firmy de Wolf Group s.r.o. tedy byly pouzity
nasledujici analyzy: SWOT analyza pro zhodnoceni vné&jsiho i vnitiniho prostifedi, PEST/
PESTLE analyza pro zanalyzovani vné&jSiho prostfedi, Porteriiv model 5 sil pro analyzu
konkurence zpraxe byla uvedena marketingova analyza produkti znacky KaiVac

vypracovana autorem bakalafské prace pro firmu Aneri.

4.1 SWOT analyza

Mezi prileZitosti 1ze zatfadit zejména to, ze pro prodej produktti znacky KaiVac je na trhu
prostor jak je patrné z tabulky 3 a to nejen diky neustale se zvySujicim narokiim na hygienu,
ale také proto, ze produkty znacky KaiVac vypliiuji jistou trZzni mezeru, ktera na trhu mycich
strojli existuje. Timto vznik4 Siroky okruh potencialnich zédkaznikli od Gfadi ptes Skoly aZ po

restaurace.

Silné stranky, které produkty znacky KaiVac firmé de Wolf Group s.r.o. pfinési, jsou, ze
zminéna firma je jedingm distributorem této svétové znacky pro Ceskou a Slovenskou
republiku, stroje jsou vyrabény na zakladé pozadavku lidi, ktefi je skute¢né pouzivaji nebo
pouzivat budou, jsou kompaktni, relativné finan¢n€é dostupné, neustale inovované a diky
dikladné promyslenému technickému feSeni maji prokazanou vyssi hygienu uklidu pfi pouziti
mensiho mnoZstvi Cisticich, prostiedkl. Jako dalsi silnou stranku a vyznamné pozitivum lze
uvést to, ze pii koupi téchto stroju je zajistén nasledny servis a prodej specidlnich Cisticich,

prostiedki, které firma de Wolf Group s.r.0. nabizi.

Slabym mistem pii prodeji produkt znacky KaiVac miize byt pro firmu de Wolf Group
S.1.0. to, Ze si firma zatim nevybudovala vét§i povédomi o zna¢ce v Cechach a na Slovensku,
prozatim neexistujici distribucni a servisni sit’ a v neposledni fad¢ systém prodeje, ktery neni

doposud fadné rozpracovan.

Hrozby, kterym, musi firma ¢elit, jsou vysoké pofizovaci naklady v porovnani s nakupem
uklidového mopu. Tato hrozba se vSak tyka predevSim mensSich prostora. Ptesto je tato hrozba

realnd a existujici. O zbylych hrozbach Ize fici, Ze maji socidlni charakter. Jsou to pfedevsim
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jisté zazité stereotypy ve zpusobu uklizeni. Tyto stereotypy nemusi byt novému produktu a
novym technologiim, které mnohokrat mohou uklidové Cinnosti zrychlit a usnadnit pfilis
naklonény a mohou byt tedy velice podstatnou ptekazkou pro to, aby si produkt ziskal svého
zékaznika. Hrozbou podobného charakteru je také to, Ze feseni zpiisobu uklidu je ve firmach a

institucich velice okrajovou zalezitosti.

Shrnuti silnych a slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti ukazuje nasledujici Tabulka 3.
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Tabulka 3: SWOT analyza podniku

Silné stranky - S

Slab¢ stranky - W

e Oproti mycim strojiim nabizenym na
Ceském trhu jsou produkty KaiVac
levngjsi 1épe ovladatelné a jsou

neustale inovovany

e Vysokd uzitnd hodnota vyrobkld a

e Neznalost znacky KaiVac v Cechach

a na Slovensku
Neexistujici distribucni a servisni sit’

Doposud  nepropracovan  systém

prodeje
sluZzeb
e Vyroba na zikladé pozadavki
uzivatele
e Vysokd hygiena prace obsluhy stroji
KaiVac
e Vys§i hygiena uklidu pifi pouziti
mensiho mnozstvi uklidovych
prostiedkil
e Vyhradni zastoupeni svétové znacky
pro Ceskou a Slovenskou republiku
e ZajiStovani nasledného servisu a
prodej specialnich Cisticich,
prostiedkil
Prilezitosti - O Hrozby - T

e Existence trzni mezery

e Existuyjici potencidl prodeje na
¢eském trhu

e Neustdle se zvySujici naroky na
Cistotu a hygienu pracovniho a

zivotniho prosttredi

e Siroky okruh potencialnich zakaznikt

Zazité stereotypy zpiisobu uklizeni

Reseni zplisobu uklidu je ve firmach
a institucich  velice okrajovou

zalezitosti

Vysoké pofizovaci ndklady stroje
KaiVac v porovnani s nakupem

uklidového mopu
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Na zakladé této analyzy lze tedy konstatovat, ze existuji jisté slabé stranky a hrozby
ovSem, Ze jsou to elementy prekonatelné, a Ze produkty znacky KaiVac disponuji mnoha
silnymi strankami, které by za podpory nabizenych piilezitosti mély firmé de Wolf Group

S.r.0. umoznit vstup na trh s produkty znacky KaiVac.

Jako nejvétsi prilezitost pro uchyceni produktii znacky KaiVac na trhu, lze oznacit
predevSim zvySujici se naroky na hygienu. Pfi spojeni této pfilezitosti s jednou ze silnych
stranek a to konkrétné s relativni cenovou dostupnosti produkt znacky KaiVac se pro firmu
de Wolf Group s.r.o. otevira mnoho moznosti komu tyto produkty nabidnout a pii vhodném
vybéru marketingové strategie a propagace ma uspésné proniknuti na trh velkou Sanci. Vybér
vhodné propagace také muze pfispet k minimalizaci jedné ze slabych stranek a to neznalosti
znalky KaiVac v Cechach a na Slovensku. Toto miize byt celé podpofeno zajisténym

servisem a prodejem piislusenstvi.

Jako nejvétsi hrozbu a vSeobecné nejveétsi negativni vliv jak ze slabych stranek tak hrozeb
lze povazovat hrozby socialniho charakteru respektive zminované zazité stereotypy ve
zpusobu uklizeni. Na rozdil od neexistujici distribu¢ni sit€¢ ¢i ne zcela rozpracovanému
zpusobu prodeje jsou totiz tyto hrozby velice té€zko odstranitelné, protoZe pro jejich odstranéni
je titeba zménit mysSleni lidi respektive zménit pfemysleni zdkaznika nad uklidem. Tyto zmény
obvykle vyzaduji del§i ¢asové obdobi a intenzivni propagaci ukazujici v ¢em je nabizené
jednodussi a lepsi nez soucasné. Toto s sebou nese mimo Casovou narocnost i jisté naklady.
Tyto ndklady a ¢asova naro¢nost zmén mohou ohrozit projekt jiz na jeho pocatku, je tedy
tteba na n¢ soustfedit pozornost, aby firma de Wolf Group s.r.o. zvysila svoje Sance na

proniknuti na trh s produkty znacky KaiVac.

4.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza analyzuje vné&j$i prostfedi podniku respektive to, co podnik ovliviiuje
zven¢i a co podnik nemize vlastni Cinnosti ovlivnit. Skladd se z 5 faktort: politicke,

ekonomické, socialni, technologické, legislativni a ekologické.

421 Politické

Vzhledem k tomu, ze Ceska republika je zemi se stabilni politickou situaci podporujici jak

domaci tak zahrani¢ni obchod a které v dohledné dobé nehrozi Zadny otevieny vojensky
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konflikt a ani sousedni zemé& nejsou zmitany valkami, lze fici, ze tyto vlivy by neméli firmé

de Wolf Group s.r.o. ptekazet v obchodovani s produkty znacky KaiVac.

4.2.2 Ekonomické

Makroekonomickd situace se dle makroekonomické predikce z ledna 2016 vypracované

ministerstvem financi vyviji nasledovné:

Dynamicky rtst ceské ekonomiky pokracuje. Redlny HDP se ve 3. ctvrtleti 2015
meziCtvrtletné zvysil o 0,7 %. Meziro¢ni rust dosahl 4,1 %, coz znamenalo, ze jiz po tfi
ctvrtleti v fadé ptekrocil 4% hranici. Redlnd hrubad pfidand hodnota ve 3. &tvrtleti 2015
mezictvrtletné vzrostla dokonce o 1,2 %. Odvétvova struktura rastu byla tentokrat
vyvazengj$i, nejvetsi prispévky vykazaly zpracovatelsky primysl, stavebnictvi a odvétvi

obchod a doprava.

Ekonomicky rist zlistdvd taZzen vyhradné domdaci poptavkou. Jeji nejrychleji rostouci
slozkou je tvorba hrubého fixniho kapitdlu, kde se snaha o maximalni vyuziti fondi EU
projevila silnym meziro¢nim ristem o 6,8 %. Dynamicky vzrostla spotteba vlady (o 4,4 %) i
domacnosti (0 2,7 %). V zahraniénim obchodu se navzdjem zhruba kompenzuje stabilni rust
ekonomik hlavnich obchodnich partneri CR se zvy$enymi dovozy, danymi zrychlenym
ristem domaéci poptavky a vysokou dovozni naro¢nosti ¢eského exportu. Silny ekonomicky

rist pfitom probiha v rovnovdzném makroekonomickém prostiedi.

cvwr

hodnota v historii samostatné CR. Nizka inflace je prevazné dana hlubokym propadem

sveétovych cen mineralnich paliv a obecné nizkou inflaci v globalnim méftitku.
Na trhu préace se ekonomickd konjunktura odrazi v pfiznivém vyvoji zaméstnanosti, jejiz
meziro¢ni rast jiz Ctyfi Ctvrtleti v fad€ presdhl 1 %, a nezaméstnanosti. Mira nezaméstnanosti

(VSPS) ve 3. étvrtleti 2015 poklesla na 4,8 %, coz byla v ramci EU druha nejniz§i hodnota po
Némecku (4,4 %).

Piebytek bézného uctu platebni bilance za rok 2015 pravdépodobné dosahl 1,2 % HDP,

coz by byla nejvyssi hodnota v historii samostatné CR.

Predikce rastu redlného HDP pro rok 2016 zlstava na 2,7 %. Pro rok 2017 o¢ekavame rist

ekonomiky ve vysi 2,6 %.

Zpomalovani rtstu ¢inské ekonomiky, které s nejvetsi pravdépodobnosti bude pokracovat i

v budoucnu, piedstavuje vyznamné riziko pro dalsi vyvoj svétového obchodu. Pro CR by ale
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tento faktor nemél byt zésadni, a to navzdory tomu, ze je propojeni Ceské a ¢inské ekonomiky
kvtli jejich zapojeni do globalnich dodavatelskych fetézci vyssi, nez napovidaji data o

vzajemném zahrani¢nim obchodu.

Dals$im nepfiznivym faktorem jsou geopoliticka rizika. Konflikty na Blizkém vychod¢ a v
severni Africe vyvolaly vaznou migracni krizi, jejiz ekonomicky dopad na jednotlivé staty EU
zatim neni mozné odhadnout. Pokud nedojde ke zvyseni poétu Zadatelt o azyl v CR, piimé

dopady na ¢eskou ekonomiku by mély byt zanedbatelné. [14]

Na zaklad¢ téchto informaci lze konstatovat, ze domaci ekonomika je ve fazi ristu a
negativni zahrani¢ni faktory by na ni nemély mit znatelny vliv. Lze tedy fici, Ze spotiebitelé
at’ uz se jednd o fyzickou ¢i pravnickou osobu by méli byt ochotni utracet své finan¢ni

prostiedky za produkty znacky KaiVac.

4.2.3 Socialni

Cesi jsou spotiebni spole¢nosti, které nehrozi valky ani jina zavazna ohrozeni s dostatkem
potravin a vody. Zakladni Zivotni potieby jako bezpe¢i, neptitomnost hladu a Zizn¢ jsou tedy
ve spolecnosti zajiStény. Déle je v Ceské republice relativni dostatek pracovnich pftilezitosti a
drtiva vétSina obyvatel disponuje obydlim a osobnim vozem. Z tohoto Ize tedy usoudit, Ze
Cesi jako spoleénost neziji v nepiiznivé Zivotni situaci a maji dostatek finanénich prostiedki
pro nakup zbozi, které uspokoji jejich potieby ¢i jim usnadni zivot. Toto je pro firmu de Wolf
Group s.r.0. dobrym znamenim, protoze na nakup produktd znac¢ky KaiVac ma spolecnost
prosttedky a miZe o né mit zajem. Pfesto hlavnim potencidlnim zakaznikem nejsou
domaécnosti ale firmy, Ize tedy usuzovat, ze socidlni faktory nemaji na firmu de Wolf Group

s.r.o. tak razantni dopad jako by, mély na podnik zaméteny svymi vyrobky na domacnosti.

4.2.4  Technologické

V soucasnosti, kdy je technologicky pokrok témét na dennim potadku je pro firmy velice
dilezité drzet krok s timto pokrokem. Co se tyka celkového oboru podnikani v oblasti mycich
stroji v souvislosti s technologiemi, lze fici, ze zadné vyznamné technologické zmény se
v odvétvi nekonaji. Produkty znacky KaiVac jsou vsak Vv neustalém vyvoji a jsou neustale
inovovany na zakladé¢ pozadavki od koncového uzivatele a snazi se o zjednoduSeni a
zefektivnéni uklizecich ¢innosti. Produkty znacky KaiVac by mohly ovlivnit pfipadné zmény

Vv technologickych norméch.
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V soucasnosti také zdkaznici ¢im dal vice vyuzivaji socialnich siti, které firmy velice
frekventované vyuzivaji ke komunikaci se zédkazniky, a to pfedev§im k neformalnimu druhu
webové stranky. Profil na téchto sitich mize podniku pomoci dostat se do povédomi
vefejnosti a mize slouzit jako misto mén¢ formélni komunikace mezi firmou, produktem,
sluzbou a zdkaznikem respektive spotiebitelem. Produkty firmy KaiVac lze pfedevSim nalézt

na sitich Facebook a Youtube.

Lze tedy konstatovat, Ze technologické faktory nejsou hijak zanedbavany.

4.2.5 Legislativni

Vsechny firmy podnikajici v Ceské republice podléhaji zakoniim, vyhlaskam, nafizenim
vlady a ostatnim pravnim normam upravujicim podnikani, kterymi jsou povinny se fidit,
respektovat je a dodrzovat. Toto ma nastavit pro vSechny stejné podminky a zamezit
pouzivani nekalych praktik. Mezi vSeobecné platné pravni piedpisy nezbytné k podnikani

muzeme zafadit:

Zakon €. 513/1991 Sb. Obchodni zakonik ve znéni pozdéjsich zakont

o Nové od roku 2014 plati znovelizovany Zakon o obchodnich korporacich

Zakon €. 563/1991 Sb. o ucetnictvi ve znéni pozdéjsich predpist

Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z piijmi ve znéni pozdéjsich predpish

Zakon €. 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty ve znéni pozd¢jsich predpisti
o A dalsi

Témito pravnimi piedpisy se firma de Wolf Group s.r.o. fidi a sleduje jejich zmény jiz po
celou dobu své existence. Legislativni faktory by tedy nemély byt pro jeji podnikéni

piekazkou.

4.2.6 Ekologické

V soucasnosti je ve vét§ing zemi, a v zemich evropské unie, kterou je Ceska republika
soucasti, kladen veliky daraz na ochranu zivotniho prostiedi a ekologickou stranku obecné.
Proto je vhodné a leckdy nutné, aby produkty, které firmy vyrabi, spliiovaly normy a nafizeni,
ktera se tykaji ochrany Zivotniho prostfedi a aby jej co nejméné zatéZovali. Mezi tyto pravni

normy platné v Ceské republice Ize zatadit:
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e Zakon ¢. 167/2008 Sb., o ptedchazeni ekologické yme a o jeji ndpraveé a o zmeéné

nekterych zakont

e Vyhléaska ¢.17/2009 Sb., o zajistovani a napraveé ekologické ujmy na pudé

e Nafizeni vlady ¢. 295/2011 Sb., o zpusobu hodnoceni rizik ekologické ujmy a
bliz§ich podminkach finan¢niho zajisténi

e Metodicky pokyn MZP k provadéni podrobného hodnoceni rizika ekologické (ijmy
ze dne 7.5.2012, Ptiloha 1, Ptiloha 2

e Metodicky pokyn MZP k provadéni zakladniho hodnoceni rizika ekologické ujmy
ze dne 2.11.2012 [15]

Vzhledem ktomu, Ze jiz v misi firmy KaiVac nalezneme, ze se snazi o to, aby jeji
produkty byly co nejekologi¢téjsi a k zivotnimu prostiedi tsporné, neméla by tedy firma de

Wolf Group s témito normami a nafizenimi mit jakykoli problém.

Ceska republika je také zemé leZici v mirném podnebném pasmu, a tak ji nehrozi zadné
extrémy tykajici se pocasi, jako jsou hurikany, torndda, sucha ¢i pravidelné zéaplavy ci
povodné. Prichozi ani mistni podniky se tedy nemusi bat, ze by jejich majetek byl poskozen

klimatickymi vlivy.

Z analyz jednotlivych faktor lze tedy konstatovat, Ze z vnéjSiho prostiedi by firmé& de
Wolf Group s.r.0. nemélo pti zavadéni produktti znacky KaiVac na ¢esky a slovensky trh a pti

obchodovani s nimi nic branit.

4.3 Analyza konkurence

Pro analyzu konkurence byl pouZzit Porteriv model 5 sil. Tyto sily jsou riziko vstupu
potencialnich konkurentd, rivalita mezi stavajicimi konkurenty, smluvni sila odbérateld,

smluvni sila dodavateld, hrozba substitu¢nich vyrobkd.

4.3.1 Riziko vstupu potencidlnich konkurentii

Vzhledem K nizkym vstupnim bariérdm pro obchod s importnim zbozim a obecné pro
obchodovani s mycimi stroji, nastroji a Cisticimi, prostiedky je riziko vstupu potencialnich
konkurentii do odvétvi pomérné veliké. Mezi bariéry, které brani vstupu do odvétvi I1ze zaradit
jisté know-how ohledné toho jak produkt prodat a jakou vhodnou strategii zvolit, aby bylo
naSe podnikani uspesné. Déle pak nutnost licenci pro prodej urcité znacky, avSak tyto bariéry

nejsou nepiekonatelné a piida-li nenizkd kapitdlovd ndrocnost pro vstup do odvétvi a
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legislativu naklonénou konkurencnimu prostiedi 1ze potvrdit, ze riziko vstupu potencialniho

konkurenta do odvétvi je pomérné veliké.

4.3.2 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Ptimych konkurentii, pokud jako pfimi konkuren¢ni vyrobek bereme jakykoli myci stroj
odpovidajici cenové kategorie, je na trhu mnoho. Prakticky je to kazda firma prodavajici myci
stroj. Téchto firem je dle internetového prizkumu na trhu velké mnozstvi, proto Ize fici, Ze

rivalita mezi stavajici konkurenci na trhu existuje.

4.3.3 Smluvni sila odbératelu

Silu odbérateld lze v piipadé firmy de Wolf Group s.r.0. oznacit jako stfedné velikou.
Zakazniki, kterym lze produkty znaéky KaiVac nabidnout je v Ceské i Slovenské republice
mnoho. Jejich velikost vzhledem k tomu, ze produkty znacky KaiVac na trh teprve pronikaji
nelze presné urcit Ize ovSem predpokladat, ze se bude jednat o stfedné velké podniky. Na
zaklade poctu a velikosti zakazniki Ize tedy fici, ze v tomto ohledu bude jejich smluvni sila
spiSe slabsiho charakteru. Co jejich silu posili, jsou nizké néaklady na pifechod ke
konkurenénimu produktu. Na trhu totiz existuyje mnoho konkurentl, ktefi nabizeji
konkurenéni a substituéni produkty. Presto si vSak produkty znacky KaiVac pfi zaméfeni na
spravnou cilovou skupinu mohou najit svého spotiebitele, kterého mohou oslovit ptijatelnéjsi

pofizovaci cenou a technickym feSenim svych produktt.

4.3.4 Smluvni sila dodavatela

Vzhledem k tomu, ze firma de Wolf Group s.r.o. je jedinym vyhradnim distributorem
produkti znacky KaiVac pro Cesky a slovensky trh je smluvni sila dodavatelli respektive
dodavatele firmy KaiVac velice vyznamna. Firma de Wolf Group s.r.o. musi vykazovat
Vv prodeji produkti znacky KaiVac jisté vysledky, pokud by je nevykazovala, mtze ji firma

KaiVac odebrat postaveni vyhradniho distributora pro jmenované trhy a vybrat jiného.

4.3.5 Hrozba substitu¢nich vyrobkii

Hrozba substitu¢nich vyrobku je v ptipadé produkti znacky KaiVac velika. Na zakladé
internetového prazkumu konkuren¢nich vyrobka bylo zjisténo, Ze produkty firmy KaiVac
maji piimi konkurenéni vyrobek, a to v kazdém konkurenénim mycim stroji stejné cenové
kategorie. Navic je zde mnoho konkuren¢nich firem nabizejicich substitu¢ni produkty viz
Rivalita mezi stdvajicimi konkurenty. Jako substitu¢ni vyrobek lze povazovat opét jakykoli

myci stroj, ktery ovSem neni stejné cenové kategorie ¢i napiiklad uklidovou sluzbu. Piesto
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vSak stroje znaCky KaiVac, diky svému technickému feSeni a tim véEtsi GCinnosti a
ovladatelnosti a niz§im pofizovacim nakladim nabizeji ur€itou mezeru na trhu a nabizeji
alternativu pro rychly a efektivni bezkontaktni uklid sttedné velkych prostor jako jsou skoly,
restaurace, t¢locvicny, toalety, chodby. Dalsi vyhodou oproti konkurenci také je snadna

skladovatelnost, ekologi¢nost a rtizna technicka feseni dle typa.

Na zéklad¢ analyz jednotlivych faktorti analyzy konkurence lze konstatovat, ze pfimy
konkurent pro firmu de Wolf Group s.r.o. existuje a vzhledem k nizkym vstupnim bariéram
do odvétvi a tedy riziku vstupu nového konkurenta do odvétvi je konkurenty velmi
ovliviiovana. V neprospéch firmy de Wolf Group s.r.o. lze jest€¢ zminit poznatek
z pfedchozich analyz, a to, Ze se, jedna o mensi firmu propagujici novy produkt od, v Ceské
republice, nezndme firmy. Dale Ize fici, Ze je jako vyhradni distributor pro cesky a slovensky
trh je maximaln¢ ovlivnéna dodavatelem a diky velkému poctu piimych konkurenénich a

substitu¢nich vyrobku je jako vétSina firem ve vétsing€ odvétvi pod velkym vlivem odbératelt.

4.4 Marketingova analyza produkti znacky KaiVac vypracovana pro

firmu Aneri

Marketingova analyza produktii znacky KaiVac vychazejici z poznatkd internetového
prizkumu. Analyza obsahuje uvod do tématu, pfedstaveni rGznych modelovych situaci,
analyzu internetovych stranek a socidlnich siti tykajicich se produktl znacky KaiVac, analyzu
médii zde konkrétné videi tykajicich se stroji KaiVac a doporuceni, kterd vychazi ze
zjisténych poznatkt. Tato analyza byla vypracovana autorem bakalarské prace v obdobi, kdy
byl na stdzi u firmy Aneri a slouzila jako jeden z mnoha podkladd pro, vypracovani finalni

analyzy pro firmu de Wolf Group s.r.0.

Metodika vyzkumu odpovidala zaddani majitele a feditele firmy Aneri. Hlavnim cilem
vyzkumu bylo vyuzit toho, ze autor bakalaiské prace a této analyzy nebyl ovlivnén zajetymi
firemnimi procesy, mohl do vyzkumu pfinést nezavisli pohled respektive, byl simulovan
pohled b&zného zakaznika na stranky, vyhledatelnost stroji a dostupnost informaci. Prvnim
krokem vyzkumu tedy bylo navstiveni webovych stranek kaivac.cz zanalyzovani jejich
obsahu jejich ptehlednosti a dostupnosti informaci. Po analyze webovych stranek kaivac.cz
nasledovala analyza satelitnich webovych stranek kaivacav.cz na které stranky kaivac.cz
odkazuji. DalSim krokem byla analyza socialnich siti, na které odkazovali webové stranky a
analyza youtubového kanalu respektive videi o strojich znacky KaiVac. Po téchto analyzach
byly informace nachazejici se na webovych strankdch a socidlnich sitich mezi sebou

porovnany. Dal$im pozadavkem ze strany firmy Aneri bylo urcit spravny segment trhu
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respektive cilového zakaznika na zakladé nejvhodnéjSiho prostiedi, kde by se stroje dali
vyuzit. Poté uréit modelovou situaci, ktera by nejlépe ukazovala mozny scénaf, ktery by vedl
k ndkupu stroje znacky KaiVac a po uréeni modelového scénafe tento scénai pievést do
redlné situace, a to zejména, zda je mozné zminéné stroje na internetu vyhledat predevsim
dvéma nejpouzivangjSimi vyhledavaci Google a Seznam. Poslednim pozadavkem bylo sepsat

urcita doporuceni na zlepseni, ktera by se dala v praxi zrealizovat.

441 Informace o produktech znacky KaiVac, zjistitelné na webovych

strankach

Produkty KaiVac jsou velmi specifické a tedy velmi tézko porovnatelné s konkuren¢nimi
vyrobky. Vzhledem k tomu, Ze firma KaiVac na svych strankdch neuvadi zZadné technické
udaje (je mozné vycist je z manudlli nebo popiskl obrazki, ale ptfimo uvedené nikde nejsou)
ani cenu je velice obtizné porovnani s konkurenci. Konkurence obvykle nabizi myci stroje
raznych druht, technické vysavace, vysokotlaké Cisti¢e. Firma KaiVac svymi produkty tedy
vypliiuje jistou mezeru mezi témito produkty. Cistici stroje KaiVac maji vyhodu v réiznych
typech modeld, které jsou urcené pro odlisné mista, a v cené, kterd podle vyrobce o 10 — 20%
niz§i nez u mycich stroji. Dalsi vyhodou, kterou vyrobce uvadi je jednoduchéd obsluha,
udrzba, skladovatelnost a pienositelnost. Tyto vlastnosti mohou byt zavadéjici. Na videich, na
kterych firma prezentuje svoje stroje a ktera jsou velice nazorna a pochopitelnd je v jedné
ukédzce prezentovana pravé prenositelnost stroje a skladovatelnost. MoZnost rozlozeni déla
stoje KaiVac opravdu skladovatelné ovSem ukazka vynaSeni stroje i kdyZ rozlozeného do
schodli mize byt rozporuplnd. Na strankéach je uvedeno, Ze ob& nadrze dohromady maji cca
80 . Predstava, Ze obsluha pravdépodobné Zena nosi z patra do patra stroj, i kdyz rozlozeny
vazici pres 40 kg mlZe byt kamenem Urazu. Dalsi informaci, kterd se vztahuje k nadrzim a
ktera na strankach chybi je informace, jak velkou plochu na, nadrz, vycistim. Konkrétng,

uklidim té€locviénu na jednu, nadrz nebo mi to bude stacit pouze na sprchy.

4.4.2 Vyuziti stroji

Stroje KaiVac vsak i pies svou univerzalnost nejsou vhodné pro vSechna mista. Naptiklad
pro velké plochy obchodnich center je vhodnéj$i pouzit myci stroj. Také pouziti v
supermarketech nebo v jakychkoli prostorach za provozu nebo v tovarndch s nepfetrzitym
provozem je nasazeni stroju KaiVac v podstaté nemozné kvuli principu na kterém pracuji.
Naopak pro restaurace, télocvicny, Skoly, fastfoody, uklid toalet a vSeobecné pro stfedné

velké prostory s potiebou uklidu podlah jsou stroje KaiVac vhodné. A to jak svym urcenim,
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funkcemi tak skladnosti a cenou. Napftiklad na uklid télocviény ve Skole je vhodné€jsi pouzit
skladny, lehko ovladatelny a udrzovatelny, cenové pfijatelny stroj, nez velky neskladny stroj
za desetitisice a vice. Stroje tedy maji smysl ale jejich nasazeni je mozné a efektivni pouze v

urcitych prostorach.

443 Modelova situace

V pripad¢€, Ze manazer restaurace popiipad¢e feditel Skoly hleda stroj, ktery by byl vhodny
na uklid podlah a toalet a mimo strojii KaiVac se rozhoduje jesté¢ mezi konkurencnimi
produkty, pusobi stroje KaiVac dobrym dojmem. V jejich prospéch hraje niz$i cena,
skladovatelnost, jednoduchost, rychlost pouziti a snadna udrzovatelnost. Mtize se podivat na
videa, na jakém principu stroje funguji, jaké maji moznosti a jak se pouzivaji. Pfidame-li k
tomu fakt, ktery firma uvadi na strankéach a to, Ze stroje KaiVac odstrani v podstaté stejné
mnozstvi necistot resp. bakterii jako myci stroj a s béZnym mopem jsou nesrovnatelné. Je zde

vysoka pravdépodobnost, ze bude stroj KaiVac tim pravym feSenim.

Z toho vyplyva, Ze prostor pro tyto stroje na trhu rozhodné je a pfi zaméfeni a

dikladné&jSim popsani je pravdépodobné, Ze o né bude z4jem.

4.4.4 Realna situace (resp. Vyhledani stroji KaiVac)

Na modelovou situaci Ize navazat uvedenim predchoziho scéndfe do realné situace
respektive, zda je mozné na produkty znacky KaiVac narazit v internetovém hledani. Opét
manazer restaurace popiipadé feditel Skoly hled4 stroj, ktery by byl vhodny na tklid podlah a
toalet. Prvni co ho pravdépodobné napadne, pokud jiz nema doporuceni na konkrétni znacku
je hledat ptfiznivou variantu na internetu. Do vyhledavace tedy logicky zadd myci stroj
popfipad¢ Cistici stroj. Ani jeden z dvou nejpouzivanéjSich vyhledavact (Google, Seznam)
stroje KaiVac nenalezl. Nalezl mnoho konkuren¢nich mycich strojti, které mohou byt pro jeho
ucel méné vhodné ovSem alternativu ve strojich KaiVac nikdy nezjisti. Je tedy dilezité
upozornit na alternativu, kterou stroje KaiVac jsou, ale je nutné, aby byly stale mozné je

vyhledat pod pojmy myci/ €istici stroj protoze tyto pojmy jsou prvni volbou pii vyhledavani.

445 Webové stranky

Vzhledem k tomu, ze stroje KaiVac, jsou tézko porovnatelné s konkuren¢nimi vyrobky,
porovname webové stranky strojit KaiVac z obecného hlediska a to jak se na nich zakaznik
orientuje, zda jsou uzivatelsky pohodlné, a zda na nich nalezneme potifebné informace a zda

jsou informace pro laika pochopitelné.
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Webové stranky jsou velice jednoduSe a pochopitelné strukturované. Texty, které na
nich Ize nalézt at’ uz o strojich historii ¢i podpofe jsou také pochopitelné napsané a zakaznik v
nich bez problému nalezne zékladni informace o strojich nebo informacich o firm¢. Piimo v
sekci videa pak zakazni naleze vSechna videa ohledné produkti KaiVac. To je velkym plusem
(le¢ ocekavanym) protoze nemusi dale nic dohledavat. Co se designu stranek tyce, maji

zvoleny mén¢ typicky design, pfesto umoziuji dobrou orientaci.

Na strankéach 1ze nalézt také odkaz na dalsi stranky kaivacav.cz. Tyto stranky se vénuji
jednomu konkrétnimu produktu. Design stranek je odliSny od ,hlavnich“ stranek a celkové
pusobi mnohem profesionalnéjsim (ne blogovym) dojmem. Stranky si pfesto zachovavaji
ptehlednost a pohodlnost pouzivani pro prohlizejiciho zdkaznika. Ten na nich opét nalezne
zakladni informace o stroji, jeho vyhody, videa o ném, kontakty a odkaz zpét na hlavni
stranky. Ve spodni ¢asti stranek se nachazi odkaz na socidlni sité¢ firmy. To je odlisné od
hlavnich stranek, kde je odkaz umistén v horni ¢asti. Do budoucna by stdlo za zamysleni
sjednoceni designu stranek. Pro rozliSeni je mozné ponechat barvy zluto-modré hlavni stranky

a ¢erné KaiVac - AV.

446 Socialni sité

Zde je nutno jako u webovych stranek rozdélit socialni sité¢ podle produktu, ktery
propaguji. Na strankach kaivac.cz lze nalézt odkaz na facebook firmy na strankach
kaivacav.cz lze nalézt mimo facebooku jesté odkazy na twitter a google+. Nasledujici vycet

analyzuje jednotlivé profily s ohledem na odkazy na strankach.

KaiVac FB

Odkaz na FB ze stranek kaivac.cz nas zavede na profil firmy de Wolf Group, ktera je
zastupcem KaiVac v CR. Tento profil je sice funkéni nabizi produkty a sluzby véetné
informovani o KaiVac strojich ale ma velmi malé fanouskovské zastoupeni, odezva na
ptispévky a jejich sdileni tedy neni prakticky mozna.

KaiVac — AV FB

Odkaz ze stranek kaivacav.cz zakaznika zavede ptimo na KaiVac profil. Tento profil je
pifimo od firmy sidlici v Americe. Profil ma oproti ¢eskému vice fanouskd cca 600 ovSem
vzhledem k Americe jeji velikosti a osidleni je opét fanouskovské zapojeni minimalni s tim je
op¢t spojend nizkd odezva a sdileni pfispévkil. Jinak na profilu lze nalézt informace, které
pfevazné nalezneme na strankach kaivac.cz tedy o tom jak stroje funguji a jak s nimi

zachazet.

KaiVac — AV Twitter
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Profil na twittru je zastoupen cca stejné jako piedchozi FB profil tedy cca 600 sledovateld.

Problém je vSak stejny sdileni nebo komentare na prispévky jsou zanedbatelné.

KaiVac — AV Google+
Na Google+ nalezneme pouze kontaktni informace a odkaz na webové stranky kaivac.com.
Z predeslého lze tedy usoudit, Zze profily na socidlnich sitich pfevazné podavaji
informace o firm¢ a produktech ovSem jejich rozSifeni je obtizné vzhledem k nizkému

fanouSkovskému zastoupeni, odezvam a sdileni.

447 Informace na internetovych strankach v porovnani, na socialnich
sitich

Z profila socialnich siti se v pfipadé produktd firmy KaiVac nelze dozvédét mnoho ze

zakulisi a zivota firmy. To ve své podstaté plati i o youtubovém kandlu. VSechny ptispévky

jsou zaméteny na propagaci stroju, videi jak s nimi zachdzet nebo na dokumenty s navodem

nebo popisem strojil. NejCastéji jsou piispévky pouhym odkazem na webové stranky. V celku

jsou tedy informace v obou zdrojich stejné.

448 Videa

Velkym piinosem jsou videa, kterd o svych strojich firma KaiVac nataci. Obecné je mozné
rozdélit do dvou kategorii a to na informacni a vyukova. Na informacnich firma prezentuje
své stroje v akci a ukazuje, co a jak funguje. To je vytecné pro pochopeni celého principu,
ktery nemusi byt z obrazkd a textli zcela znatelny. Informaéni videa jsou také vyte¢na pro
pochopeni rozdilu mezi stroji KaiVac, mycimi stroji popiipadé vodnimi vysavaci. Vyukova
videa pak ukazuji tipy na to jak se stroji firmy KaiVac uklizet rizné prostory napiiklad
toalety. Jedinym negativem, které by se mohlo objevit je, Ze firma KaiVac je americkou
firmou a vSechna videa jsou tim padem v anglictin€. Toto by mohlo byt na ¢eském trhu pro
nékteré klienty limitujici, a tak by bylo vhodné doplnit videa o titulky nebo natacet videa

pfimo z ¢eského zastoupeni.

449 Doporuceni na zlepSeni vychazejici z marketingové analyzy

Dulezité by bylo doplnit na webové stranky technické parametry a ceny aby si zakaznik
mohl z téchto udaji porovnat a vybrat produkt jak z nabidky firmy KaiVac nebo konkurence.
Bylo sice zminéno, Ze stroje KaiVac se Spatné oproti konkurenci porovnavaji, ale vezmeme-li
podstatu stroje jako prostiedku uklizeni podlahy bude zakaznik volit a porovndvat myci stroje

a stroje KaiVac. V tento moment bude potfebovat parametry a cenu k zvazeni svého
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rozhodnuti. Pro tento ucel by bylo vhodné zfidit kuptikladu e-shop. Zakaznik by na ném
nalezl vySe zminéné. Navic by na e-shopu nalezl dalsi piisluSenstvi ke strojim znacky
KaiVac. To by zaprvé usnadnilo zdkaznikovi dohledavani piislusenstvi, o které by mohl mit
zajem, zvysilo by to ptfehlednost dostupného ptisluSenstvi a tim padem i jeho pfipadnou
prodejnost. Na e-shopu ¢i piipadné webovych strankach lze také uvést tdaje nebo ¢lanek,

ktery zdirazni vyhody strojii znacky KaiVac a jejich pfinosy pro uzivatele.

Dal$im vhodnym krokem by bylo vytvofeni malych satelitnich webl jako je naptiklad
kaivacav.cz. Timto se postupem casu vytvorila velkéd internetova sit’ a Sance, ze si zakaznik
vSimne produktii znaCky KaiVac se vyrazné zvysi. Pro rozsSifeni této internetové sité lze
vyuzit i zvefejiiovani PR ¢lanki na PR webech ¢i publikovat ¢lanky na odbornych

internetovych strankéch, forech ¢i casopisech.

Dalsim krokem, ktery by bylo vhodné provést je dodélat k videim o strojich znacky
KaiVac, které jsou produkované pifimo firmou KaiVac a tim padem jsou V anglicting titulky
jak v Geské tak slovenské verzi nebo natodit videa vlastni piimo v Ceské a Slovenské
republice. DalSim moznym krokem tykajiciho se videi je natoceni vtipného respektive
neformdlniho videa, které lze umistit na socidlni sit¢ jako na misto, kde probihd oproti
webovym strankam neformdalni komunikace mezi firmou a zékaznikem. Toto neformdlni
video by mohlo oslovit Siroké spektrum vetejnosti nejen potencialniho zédkaznika, a pokud se
podati do videa umistit logo ¢i cokoli dle ¢eho si zékaznik zapamatuje, ze jde o firmu KaiVac

muze to opét pomoci k tomu, aby se stroje znacky KaiVac dostaly do povédomi vefejnosti.

Poslednim doporucenim je, zaméfit se na konkrétni segment zakaznikd respektive na
zakazniky se sttedné velkymi prostory, které je tfeba uklidit. Konkrétnimi ptiklady mohou byt

restaurace, Skoly, té€locvicny.
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5 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Jak jiz bylo v praci zminéno, marketingova strategie konkretizuje marketingové cile a
aktivity celkové strategie podniku, respektive udava postup, kterym by mélo byt dosazeno
marketingovych cilt. [2]

vvvvvv

Proto by m¢l svou, v tomto piipad¢ marketingovou strategii upravit, aby byla odolna proti
negativnimu pusobeni okolnich faktorti a mél by se nazit tuto strategii stale inovovat. V této
kapitole tedy budou vzhledem k zadani prace popsany navrhy a doporuceni na to jak je mozné

soucasnou strategii rozpracovat a co by mohlo podpotfit jeji ti¢inek.

5.1 RozSifeni soucastné strategie

Pii navrhu respektive rozSifeni marketingové strategie lze navédzat na kapitolu 3.3
souCastnd strategie. Pokladejme kapitolu 3.3 soucastnd strategie jako prvni etapu
marketingové strategie, kterou firma de Wolf Group s.r.o. ve spolupraci s externim
marketingovym oddélenim respektive firmou Aneri uplatiiuje. V nasledujicich odstavcich

budou popsany ndvrhy a opatieni pro dalsi rozvoj této strategie.

V druhé etapé tedy pocitame s tim, Ze v kazdém kraji Ceské republiky mame obchodniho
zastupce, ktery objizdi zédkazniky a piSe zpravy o svych navstévach. Toto lze povazovat za
jisty druh obchodni sité. Z téchto zprav pak marketingové oddé€leni a vedeni firmy dostava
informaci o tom, kteti zakaznici jsou potencialnimi zajemci, ktefi zajem nemaji a o vysledcich
obchodniho zastupce. V této etapé€ tedy lze obchodni zastupce vybavit stroji znacky KaiVac,
aby béhem své navstévy u zakaznika mohli misto letaki, katalogi a online zdroji, jako jsou
youtube videa ¢i1 webové stranky, mohli prezentovat samotny stroj pfimo na misté. DalSim
navrhem je zfizeni menS$ich sklada ¢i mezisklada a to predevsim s piislusenstvim pro stroje
KaiVac, uklidovymi chemikaliemi pro stroje KaiVac a pfipadnym mensim poctem stroju.
Zakaznici by tedy nemuseli nic sloZité¢ objednavat piimo ptes firmu de Wolf Group s.r.o. a
Cekat nez stroj dorazi z centralniho skladu poptipad€, nez dorazi pifimo od firmy KaiVac
Z Ameriky. Stacilo by pouze kontaktovat piislusného obchodniho zéastupce a vSe by bylo
pohodInéjsi a jednodusi. Cilem této druhé etapy je co nejvice se piiblizit koncovému

zakaznikovi. [13]

Tieti etapa rozvoje marketingové strategie firmy de Wolf Group s.r.o. vychazi
z piedeslych dvou etap a z toho, ze firma de Wolf Group s.r.0. je vyhradnim distributorem pro

cesky a slovensky trh. V této etapé by tedy bylo vhodné nalézt vhodného obchodniho partnera
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na uzemi Slovenské republiky a pokusit implementovat totozny obchodni model jako v Ceské
republice. Pro Uspé$né zavedeni této etapy je vhodné zacCit uzpusobenim jiz existujicich
webovych stranek z ¢eské do slovenské verze. K tomu je potieba zakoupit webové domény a
vytvofit jazykové mutace. Cilem této etapy tedy je vybudovani stejné silné pozice na

slovenském trhu, jako na trhu ¢eském. [13]

Toto etapy zabiraji vyhledové 1-2 roky po této dobé by méla byt pozice firmy de Wolf
Group s.r.o. stabilni na obou trzich a projekt by mél generovat finan¢ni prostfedky pro dalsi
rozvoj projektu, pro $ir§i marketingovy mix a marketingovou podporu. Po této stabilizaci
pozice na trhu je vhodné provést restart celého projektu. To znamena opét provést analyzy,
kterymi se prace zabyva, provést analyzy vSech uskuteénénych krokt, vyhodnotit vysledky a

na zaklad¢ téchto vysledki uzpisobit stavajici strategii ¢i vytvorit strategii zcela novou. [13]

5.2 DalSi mozna doporuceni rozvoj marketingové strategie

V nasledujicich odstaveich budou popsany dalsi marketingové metody, které 1ze pouzit pro
expanzi podniku, a to jak v online prostiedi, prostiedi trhu, prace se zakazniky, tak o tom, jak

podnik vystupuje viici svému okoli.

5.2.1 Vkladani PR ¢lankii na PR weby

Vyhoda této metody spociva v tom, Ze pokud, vlozime PR ¢lanek na PR web firemni
webové stranky, ziskaji vice zpétnych odkazi. Kvalitni zpétné odkazy pak zajisti zobrazovani
firemnich stranek na pfedngj§ich mistech ve vyhledavacich. V Ceské republice konkrétné na
dvou nejpouzivangjSich vyhledavacich Google a Seznam. Tyto pfedni mista ve vyhledavacich
zajisti vyssi navstévnost stranek a tim rozsifi okruh zédkaznik.

Pro co nejvyssi efektivitu PR €lanki na PR webech je nutno dodrZovat jista pravidla.
weby vkladat run€, a aby byla zajiSténa co nejvEtsi ucinnost, musi byt rucné vyplnény
veSkeré pozadované kolonky a pfedevSim odkaz na webové stranky. Mezi dalsi pravidla lze
zatadit dostateCnou délku ¢lanku, kterd by méla byt minimalné pll strany formatu A4. Daéle
pak ¢lanek musi obsahovat vhodna kli¢ova slova, musi mit nadpis a samotny text poptipadé

uvod a samotny text a nesmi byt vulgarni, neeticky a Cisté reklamni.

Protoze firma de Wolf Group s.r.o. potfebuje produkty znacky KaiVac a jejich webové
stranky dostat do povédomi zdkaznika je pro ni tato metoda, ktera na tyto webové stranky

upozorni velice ldkavym zpiisobem jak tohoto vysledku docilit.
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5.2.2 Segmentace trhu

Segmentace trhu neboli roz¢lenéni celkového trhu a nésledné zamétfeni na konkrétni
skupinu zakazniku, u kterych budeme zkoumat jak s nimi komunikovat, jaky tip propagace na
n¢ funguje a jak na nase podnéty reaguji. Lze fici, ze firma de Wolf Group s.r.o. tuto metodu
jiz Castecné uplatiuje jiz zminovanymi obchodnimi zéstupci a jejich zpravami od navstévy
zakaznika (pfiloha A). Tim zjisti potencidlniho zakaznika, na kterého je ndsledné mozné
pusobit naptiklad direkt mailingem nebo predvedenim stroje v praxi. Spravna segmentace je
pro kazdy podnik velice dulezita, protoze ndm umoziuje vyhledat zékaznika, ktery bude mit o
podnikové produkty opravdovy zajem a bude ochotny za né utratit své financni prostiedky.
Tim vzroste podniku zisk a minimalizuji se naklady na neucinnou respektive nevhodné

sméfovanou propagaci.

5.2.3 Direct mailing

Direct mailing je jednou z forem direct marketingu, ktery k marketingové komunikaci
vyuziva pfimého kontaktu mezi zadavatelem a adresatem. Zakladnim kamenem u direct
marketingu jsou obsahlé databdze potencialnich zakazniku s velkym mnoZstvim firemnich
udaji. Ta ndm umoznuji nasledné cilit na konkrétniho zakaznika respektive segment trhu. Viz

piedchozi odstavec.

Direct marketing ma stile svou nezastupitelnou Ulohu mezi marketingovymi ndstroji.
Vyvola totiz v ptijemci pocit dileZitosti, Ze s nim takova zndma, respektovana znacka vchazi

Vv osobni styk, ze ho oslovuje, lichoti mu svym zajmem pouze o néj. [5]

Vyhodou direkt mailingu je jeho vysoka uc¢innost. V poméru nakladi a €innosti se jedna
0 jeden z nejefektivnéjSich marketingovych nastroji a vysledky respektive mira tspéSnosti je
velice dobie meéfitelna. Velice dilezitymi aspekty direct mailingu jsou piedev§im vybér
vhodného adresata a zajimavost a kreativita zasilky. Adresat totiz vniméa dorucenou zasilku
vSemi smysly, je tedy dulezité dbat mimo obsah také na barvy, tvary a v ptipadé postovniho
baliku lze pouzit i vani. Uginnost kampané také zvySuje vhodné osloveni piijemce. Dalsi
vyhodou direct mailingu a to pfedev§im v jeho hmotné respektive poStovni podobé je to, Ze
ptijemce obvykle obalku ¢i balik opravdu otevie. U direct e-mailingu hrozi riziko toho, Ze se
e-mail bud’to ztrati mnoZstvi kazdodenné ptichozich zprav nebo ho piijemce smaze jako spam

¢1 neotevie v disledku nediivéry ¢i strachu z napadeni pocitace virem.
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Firma de Wolf Group s.r.o. diky zmiflovanym zpravam od obchodnich zastupct disponuje
databazi potencidlnich zakazniki, a tak je pro ni metoda direct mailingu metodou velice

vhodnou.

5.2.4 Uc&ast na veletrhu

Dalsi moznou metodou jak propagovat produkty znacky KaiVac a dostat je do povédomi
zakaznika je ucast na veletrhu at’ uz regionalnim ¢i mezinarodnim. Nespornou vyhodou
prezentace a propagace produktll na veletrhu oproti ostatnim druhiim propagace jako jsou
letdky ¢i rizné druhy propagace Vv riiznych médiich je, ze si zdkaznik mtze na produkt
sahnout, vidi, jak ve skuteCnosti vypadad. Dalsim dulezitym aspektem pro¢ prezentovat a
propagovat produkty pravé na veletrhu je, ze na veletrhu se pohybuji pouze zakaznici z oboru.

Lze tedy fici, Ze vSichni zdkaznici na trhu jsou zédkazniky potencialnimi.

Na samotném veletrhu je dalezité zaméfit se na nékolik véci. Prvni z nich je origindlni
feSeni stanku, aby ze vSech stanktll na veletrhu zakaznik nasel pravé ten nas. Velmi dilezité je
také doptedu si pripravit zptisob prezentace produktu a to predevsim s ohledem na omezeny

¢as, ktery muze na veletrhu byt.

Vzhledem K rozsifeni seznamu potencialnich zakaznikt a pfipadnému ptimému dohodnuti
obchodu je pro firmu de Wolf Group s.r.o. ucast na veletrhu velice efektivnim feSenim jak

tohoto docilit.

5.25 Budovani povésti a identity

Mimo budovani dobré povésti a firemni identity firmy de Wolf Group s.r.o. je mozné
budovat také povést a identitu znacky KaiVac, a tim podpofit mySlenku toho, Ze firma de
Wolf Group s.r.o. je vyhradnim distributorem pro Ceskou a Slovenskou republiku, a Ze tato
firma je s touto znackou neoddé¢litelné spjata. Toho 1ze docilit naptiklad jednotnym vizualnim
stylem, ktery vyzdvihuje image firmy piipadné znaCky a vymezuje ji oproti konkurenci.
Vizualnim stylem lze rozumét sjednocené firemni obleceni nebo polepeni aut firemnim
logem, znackou nebo ¢imkoli co zdkaznika pfiméje pfi vizualnim kontaktu vzpomenout si na

firmu nebo znacku.

Firemni identita ¢i identita znacky je konkuren¢ni vyhodou, kterd vyjadiuje jedinecnost,

zefektivitluje propagaci a usnadnuje komunikaci. Kvalitné a disledné zpracovana firemni

vvvvv

nastroji.
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ZAVER

Vhodné zvolena marketingova strategie je V soucasnosti, kdy na trhu existuje mnoho
konkurencnich firem nabizejicich produkty, které pfimo konkuruji nabizenému produktu nebo
jsou jeho substitutem v podstaté nezbytnosti pro to, aby podnik a jim nabizené produkty
zaujali zakaznika. Prvni cast bakalaiské prace se tedy zabyva vysvétlenim zakladnich
teoretickych pojmu tykajicich se analyzy organizace a marketingovych strategii. Dalsi Cast je
zamé&fena na konkrétni podnik tedy podnik de Wolf Group s.r.o., jeho marketingovou strategii
a produkty znacky KaiVac, které se snazi uvést na trh. Vysledkem jsou doporuceni pro dalsi

rozvoj marketingové strategie a propagace produkti znacky KaiVac.

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat soucasny stav zvolené organizace a

navrh vhodného marketingové fizeni.

Vysledkem préce je zjiSténi, Ze po pocatecnich snahach uvést produkty znacky KaiVac na
trh vlastnimi silami, nyni firma de Wolf Group s.r.0. od dubna 2016 uplatiiuje novou
marketingovou strategii vytvofenou externim marketingovym odd€lenim firmou Aneri.
Vzhledem k datu zavedeni strategie a tedy jejimu kratkému ptsobeni neni zatim zcela mozné
urcit efektivitu této strategie. V praci byly rozpracovany navrhy na dalS$i mozné etapy této
strategie a dal$i doporuceni, ktera by pomohla rozsifit marketingovou strategii firmy de Wolf
Group s.r.0. a propagaci produktti znacky KaiVac. Dalsim doporuc¢enim bylo po 1-2 letech,
coz je pfedpokladané trvani této strategie provést restart celého projektu. To znamena
zanalyzovat a vyhodnotit provedené kroky a vysledky a poté na zdklad¢ téchto zjiSténi
marketingovou strategii upravit ¢i vymyslet strategii novou. Vlastnim pfinosem pro firmu de
Wolf Group s.r.0. respektive pro jeji externi marketingové oddéleni firmu Aneri jsou navrhy

na rozpracovani marketingové strategie a na propagaci produkti znacky KaiVac.
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Priloha A

Zprava, kterou vypliiuje obchodni zastupce po navstéve klienta

FORMULAR 0Z A
Rodny list kontaktu gislo: [ ] L )
! \aswg/

&

Kontakt uskuteénil: Jméno: | [Dne|
[Udaje o kontaktovanem zakaznikovi - firme:
Nazev

Ulice:
Mésto / PSC
Telefon [ e-mail
Kontaktni osobha

Zpusob Kontaktu:

Osobne 1.1
Telefonicky 12
Pisemné 1.3
DOFlI‘ILIjICI Into o Zakaznikovi: 2
Obchodnik 21
Koneény spotfebitel - firma 22 |T1,rp firmy
Konedny spotfeb. - fyzicka osoba 23
Zjistene informace: |
Potencial nakupu zboZi: 3 Predpoklad spoluprace 4
Uz je zakaznikem de Wolf 31 Pfedpokl pravidelnych nakupd 4.1
Novy zakaznik 32 Pfedpokl. obéasnych nakupl 42
Predpoklad objednavani v budoucnu i3 Jednorazovy nakup 43
Neperspektivni 34
Predmét zajmu: sluzby/zbozi 5 | |Predvadéci akce 6
OmniFlex AutoVac 5.1 Uskutetnéna 6.1
OmniFlex Gasiro 52 Bude - dohodnut termin 6.2
OmniFlex Standard 5.3 Bude - termin nestanoven 6.3
OmniFlex Mikrovl. voz. systém 54 Meuskuteéni se 6.4
OmniFlex Spray-and-Vac b5
Kaivac 1700 56
Kaivac 1200 AT
Bateriowy Autovac 58
Pfislusenstvi 59
Chemie 5.10] | U&inéna nova objednavka 7
Servis 511 Ano| 6.1
Ostatni 512 Ne 6.2

Poznamka:

Zdroj: [13]



