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1. UVOD

Kazda firma byla zaloZena s¢itou vizi jejich vlastnik a jejim poslanim by #ho byt
tuto vizi naplnit. Domnivame se, Ze je velnile¥ité, aby firma ¥déla nejen kam a kudy chce
jit, neba’ cila a cest k jejich dosazeniure byt mnoho, ale take, kde se na svétaesthazi
a co musi udlat proto, aby se k cili své cesty dostala. Rdvse musi zajimat o to,
kam sngiuje konkurence, jaké cile maji jeji zakaznicdodavatelé a jak se celkbwyviji
okolni prostedi, ve kterém se firma nachazi.

Zejména pro malé atsdni firmy je dilezité, aby intenzivé sledovaly a hodnotily
konkurenci, aby pozorovaly vyvoj ve svém okoli, ad®y natily vyhodnotit vliastni silné
a slabé stranky tak, aby dokazaly oslovit spravisy zadkaznik nebo nalézt své misto
v trznim vyklenku.

Dnes jiz nelze pochybovat o tom, Ze se pojem miadese dostate¢ zabydlel v nasi
spole&nosti. Je otazkou, zda je uglavan opravan¢é a se znalostidei. Jak ukazuji tzné
ankety, nemal&ast lidi si ho spojuje pouze s terminem reklamaonebém vidi bohuZzel
vyhrarénou a nezadouci formu agresivninispbeni na zakaznika. Ze jde o skjitsystém
funkci, kterym se zabyva vyrobni, obchodnijina firma, to jiz vi podstathmensicast z &ch,
ktefi se stouto problematikou setkavaji nazrych udrovnich podnikanti v riznych
manazerskych funkcich. Mozna jesnére lidi si uwdomuje, Ze jde o filozofii podnikéani,
kterd odpovida trhu charakterizovanému jako trhtpeagiciho. VeSkeré chovani firmy je
zantieno na uspokojenii@ni zakaznika, protoZze n&m zavisi otdzka usgnostic¢i preziti
firmy.

Dynamicky vyvoj trzni ekonomiky, vSechnyisledky globalizace a zny hodnot
a individualizace poeb vyvolavaji nutnost rozvijet dalSi marketingovéisjupy az
po vytvdeni co nefsrgjSich vztali se zakaznikem, jehdipoutani k vyrobci, obchodnikovi
¢i poskytovateli sluzeb, a tak 2o vytvait pIné loajalniho zakaznika.

Ne kazdy se pétbuje seznamovat s problematikou marketingu nayggjvirovni.
AvSak téndi kazdy by ngl chipat, vnimat a ve swénnosti uplatiovat zakladni principy
marketingu, a toi@devsim vedeni podniku.

Cilem této prace je analyzovat historii a &mny vyvoj podniku, kvalitu
marketingové strategie a jejich nastraje vybraném podniku a navrhnoutitg zlepSeni

resp. zvyseni konkurenceschopnosti nabidky tétwyfir



2. LITERARNI P REHLED

2.1. Vymezeni pojmi

Predpokladem usgného podnikani je orientace na trh. A grénarketing mé za ukol

tuto orientaci realizovat.

Marketing se stava hybnou silou rozvoje. Pojem marketingdpozen od anglického
slova market neboli trh. Marketing je jednou z kepei obchodni politiky podniku. Ukolem
marketingu je zabezpik maximalni ekonomicky efekt podniku tim, Ze sys&icky vytvai
poptavku po nabizeném produktu. V peghi zajmu marketingu stoji zakaznik.

Existuje vice nez 350 definic marketingu, pro napst uvadim &které z nich:

1. Marketing je spoléensky a manazersky proces, jeho 'z geabstictvim uspokojuji
jednotlivci i skupiny své péeby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych
hodnot. [1]

2. Marketing je umni nachazet ilezitosti, rozvijet je, aktivé jich vyuzivat. Pokud
marketingové odgéeni takové flezitosti nevidi, pak je na&ase dat vSem jeho
manazeim vypowd. Pokud siteditelé marketingu nedovedourepstavit nove
vyrobky, sluzby, programy, za co jsou viaspiaceni? [2]

3. Marketing je zfisob, jak sladit to, co pibuje a chce W8I swt, s poslanim, zdroji
a cili organizace. [3]

4. Moderni marketing reprezentuje nastroj podnikatelsiarketingové filozofie tvorby
a distribuce hodnot pro adresné a identifikovahg. 4]

5. Marketing je pedvidani spravného zboZi a sluzeb spravnym lidenspravnych
mistech ve spravnétiase za spravnou cenu, se spravnou komunikaci alatim[5]

6. Marketing je proces, jimZz se organizace fiw® produktivieé a vynoss uvadi
do vztahu K trhu. [5]

Marketingové Fizeni je procesem planovani a provad koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzélers wytvaet sngény, které uspokojuji cile
jednotlivce a organizaci. [5]



Marketingova koncepce je podnikatelskou filozofii, ktera vznikla s cilesougzit
s predchéazejicimi koncepcemi. Zastava nazor, z& Kllosahovani dil organizace spiva

.....

a Vv jejich uspokojovani. [5]

Marketingovy proces se sklada z rozboru marketingovychilgritosti, ptizkumu
a vybiru cilovych trtii, z navrhovani marketingovych strategii, planovérarketingovych

programnii a organizace, realizace a kontroly marketingouviild. [5]

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastipjkteré firma pouziva k tomu,
aby doséhla marketingovychiciha cilovém trhu. [5]

Marketingovy vyzkum je funkce, ktera prostdnictvim informaci spojuje
spotebitele, zakazniky a vgjnost s marketingovymi manazery. Jde o inform&eeré se
vyuzivaji na vytveéeni, zdokonaleni a hodnoceni marketingovych akai,monitorovani

marketingoveého vykonu a na dokonalejSi poznani etarggoveho procesu. [1]

Marketingové strategie specifikuje cilovy trh a kému se vztahujici marketingovy
mix. Je to ,velky obraz"“ toho, co firma budéla na utitém trhu. Jsou pétba d¥¢ véci,
které k sob maji vztah:
1. Cilovy trh — pordrné homogenni skupina zakazfijkna €z bude spoknost fisobit.
2. Marketingovy mix — kontrolovatelné pramné, které firma shromazdi, aby uspokoijila
cilovou skupinu zakaznik [7]

Strategickeé Fizeni predstavuje soubor aktivit zatenych na formulaci sénu dalSiho
rozvoje podniku v podab strategie podniku. Strategie &mje k dosaZzeni souladu
mezi vnitnimi zdroji podniku a v&Sim okolim podniku a k zaji&bi celkové prosperity
a uUsgsnosti podniku. Strategick&zeni se uskut#iuje prag prostednictvim formulace

a implementace strategie. [7]

Strategicky marketing je jednou zvyvojovych fazi marketingu, uvazovanou
ve vztahu k marketingovyrinnostem, funkcim éasovym horizoritm. [9]



Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketugdno
planovani a ukazujici, kde si podnikeje byt v uéitém ¢asovém momentv budoucnosti
a pomoci jakych prosdki tam dospje. [9]

2.2. Strategicky Fridici proces

Strategickyfidici proces je souboretinnosti a rozhodnuti, ktera vedou k formulovani
planu podniku i jeho realizaci. Je podstatnouc¢asti aktivit kazdého moderniho podniku,
ktery pisobi v trznich podminkach.

Kazdy podnik musi nalézt prodity casovy horizont v ramci prasdi nejlepSi zfsob
prizpusobeni se situaci. Proto n#pk definuje poslani, které naslédnransformuje
do konkrétnich cil. Jestlize chce podnik usipna trhucili dosdhnout stanovenych @jlje
nezbytné vybrat vhodny strategicky &mpro jejich napléni a vytipovat pilezitosti,
které maji zasadni vliv na @ni cili, a tim i na Usgnost podniku, a to z dlouhodgdi

perspektivy. [9]

2.2.1. Poslani

Poslani je trvalé prohlaSenéalu, které pinasi jasnou vizi saiasnych i budoucich
¢innosti podniku v oblasti produktu, sluzby, trhwdhot, ndzar a zpisobi konkurerniho
odliSeni. Napomaha determinovat vztahy na vSedbhtrs nimiz podnik fichazi do styku,
slouzi pro lepSi orientaci a usmage samostatné rozhodovani na vSech podnikovych
arovnich. [10]

Formulaci poslani podnik vlastredivodiuje opravinost své existence, hlasi se
k podnikové filozofii zahrnujici obecné cilovéepstavy, ze kterych vychazéel podnikani
a zakladni hodnoty podniku. [9]

Poslani je vytvéeno @ti prvky:

- historii,

- aktualni preferenci,
- trznim hospod&tvim,
- zdroji,

- kompetencemi. [5]



2.2.2. Specifikace citi podniku

Podnik musi urét prevést Siroky smysl poslani do globalnich strategibkcila,
které zasadnim #igobem ovliviuji budouci podnikovy strategicky sm
Organizace uwuji dlouhodobé a kratkodobé cile. Oba typyigdou v nasledném
marketingovém procesu fiebné. Ty dlouhodobé upozniji na¢innosti, které je nezbytné
provést v sotasnosti pro dosazni budoucich zéima zarové vedou manazery ke zvazovani
vlivu dnesnich rozhodnuti na budouci podnikovouonnost. Kratkodobé cilergdstavuji
vysledky, které maji byt dosazeny v gasnosti a nejblizSi budoucnosti. [9]
Podnikové managementy umigi své strategické cile ngstji do nasledujicich
oblasti:
- rentabilita,
- produktivita,
- postaveni na trhu (konkur&m postaveni),
- zamestnanost a zaéstnaneckeé vztahy (socialni oblast),
- postaveni organizace v technologii,
- dalSi rozléné podnikové odpasdnosti (nap. ochrana Zivotniho prastdi apod.). [9]
Zisk je sowésti konkrétnich ail Ke konkrétnim sledovanym @fh v ziskovém
sektoru paf zejména:
- zisk, respektive jeho jista Urove urtitéem ¢asovém obdobi,
- prodejni obrat, jeho udrzeni anebo zvySeni,
- trzni podil, jehoiist,
- relativni trzni podil, jeho vyvoj,
- mnozstvi prodané zboZi ve fyzickych jednotkach,
- zvySeni rozrara zakaznické zakladny,
- tzv. ochranné akce prae¥iti,
- socialni odpowdnost. [9]

2.2.3. Prilezitosti podniku
Identifikace pilezitosti gedstavuje nalezeni spravného gommezi eventualitami

piichazejicimi v ivahu ve sim prostedi, vyhodnymi pro podnik, na stkarjedné,

a mezi schopnostmi a zdroji podniku na sirdruhé.



Podnik se setkava s celdadou trznich flezitosti, vhodnych i ménvhodnych,
a musi pé&livé zvaZzovat kongnou volbu. Ne kazdartpeZitost je pro podnik vyuZitelna.
Pri hledani pilezitosti je dobré znéat jak své vyrobky, tak roztimorientaci trhi, existujici

i piredpokladané. [9]

2.3. Charakteristika marketingového procesu

Marketingovy proces respektuje cile a omezeni wagjlgi ze strategickéhtidiciho
procesu a vychazi ze zasadnich rozhodnuti, ktdeavta@mci procesu na arovni vrcholového
fizeni provedena. Prezentuje strategické marketintjpgni. Sklada se z#& soubot ¢innosti
a probiha verech po sob nasledujicich etapach, kterymi jsou:

- planovani,
- realizace,
- kontrola. [9]

Jednotlivé etapy se usktitelji ve specifickém kontextu, ndvaznostech a prapofe
Jejich sled nelze #mit. V rdmci marketingového procesu jsou chapanko jacelek,
ktery obsahuje jak Zpné vazby, tak kontrolni mechanismy. Marketingovsoges je
negetrzity.

Planovani prispiva k sodinnosti vSech sloZzek podnikufipprovozovani budoucich
aktivit v podminkach trzniho prdsdi. Redstavuje hodnoceni konkrétni situace, poznani
trhu a konkurence analyzu a progn6zu vyvoje poptastanoveni cil, tvorbu strategickych
variant a sestaveni futikiho planu, ktery slouzi jako zaklad marketingovékeni podniku.
Znamena sladit zdroje a schopnosti podnikdilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo
podnikovym ciim. V ramci planovaci etapy jsou stanoveny zakladaily pro realizani
etapu, ktera sgdvava gevedeni planem stanovenychicélo podoby konkrétnich vyrobik
a sluzeb. Marketingovy plan jgeba realizovat Zisobem, ktery odpovida aih planu.

Realizace znamena uskuteéni fady operaci, vyzZaduje igsnou znalost Ukol
a adresné vymezeni odpoosti Pedpoklada date organizovany komplex marketingovych
¢innosti provazany s aktivitami ostatnich podnikdvyatvafi a jejich vhodné zdereni
do organizani struktury podniku.

Kontrola je nezbytna pro ziskani jistoty, ze plany byly feky i Uspsre realizovany.

Pokud se tak nestalo, je nutné zjistiicmy nesouladu mezi vysledky realizace a standardy



planu a provéstifslusna opdeni. Mechanismus Zmych vazeb znamena nejen seznamit se
s identifikovanymi odchylkami a sidody, které je vyvolaly, ale také provést jiz zeria
piimérena opaeni snéiujici k revizi a k pipadnym zminam planu nebo K revizi &ipadnym

Upravam pistich realizanich aktivit. [9]
2.4. Marketingové planovani

Obecny postup podnikatelského planovani, ktery pktiuje i v marketingu je
znazorgn na obrazku 1. Zakladnim vychodiskem je formulgeslani/vize/zakladnich
strategickych cil firmy. Ty provazeni jeji vznik i rozvoj. MozZnosgjjch realizace je
upresrtna provedenim analyzy $8iho a vnitniho prostedi (situgni analyza, SWOT
analyza), z nichZz jsou formulovany cile, strategigednotlivé kroky realizace, které jsou
fyzicky realizovany. Dlezitou soddasti je zptnd vazba dosahovani iila UsgSnosti
implementace, vychazejici z analyz, kontrol, sreamd apod. a ovlikujici vSechny etapy

planovani ¢etrg potateEnich a s moznosti upravit i formulaci poslani firrf)

Obrazek 1: Proces strategického planovani obchodu
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Pramen: [5]

Hlavnim smyslem marketingového planovani jesgt k soinnosti podnikovych
slozek @i provadni budoucicinnosti s konéenym zangienim na trh a zékazniky a k jejich
optimalni &innosti v nekonstantnim prdesti.

Zakladem marketingového planovani je schopnost fiefvaidrzovat a rozvijet
strategicky Zadouci vazbu mezi cili podniku a idfikatvanymi prilezitostmi v souvislosti se
zdroji v rdmci n&nicich se podminek.. Znamena to aplikovat marketiégdroje zpjsobem,



ktery povede k dosazenitcV urtitém casovém obdobi. Cile a zdroje se budou v jednottivyc
podnicich liSit a budou se &mit v ¢ase. Planovani zahrnuje vSechny vyrobky, které igodn

nabizi na trhu a vSechny trhy, kterym slouZi.

Planovani se uskutguje na:
- strategické arovni,
- taktické urovni,

- operativni drovni. [9]

-----

¢asovém obdobi a vedouci roli zde hraje vrcholovynagament podniku. @fuje
kontinualre spravnost nasénovani marketingovychiinnosti vykonavanych pro dosazeni
marketingovych cil a zabyva seiffpadnym pizpasobenim se novym situacim. Vyzoge se
vysokou komplexnosti a vyZadujeitei mysleni.

Taktické planovani ma mensi rozsah jak co do¢pw vyrobki, tak i co docasového
rozsahu. Tyka se fpdevSim vyrobk obsaZzenych v tmich portfoliovych maticich.
Odpowdnost zde febira stedni management. Je nezbytné dbat na souvislostipgktovat
vzajemné vztahy mezi planovanim taktickym a stiakeggn.

Operativni planovani se soustd’uje na nejkratSicasovy Usek a je nejuzsi co
do rozsahu. Ukolem je dosazeni bezgambtich podnikovych dil Je podkladem profjmé
fizeni marketingovych aktivit na nejnizsi darovni. gd&kdnosti zde febiraji operativni

(provozni) manaze ktefi maji nejblize k zakaznikovi. [9]

Marketingové plany by sty byt jednoduché a vystizné. NejvySsegstavitel firmy
potrebuje znat cile, strategii a naklady na realizéedlwzeného planu. Kazdy marketingovy
plan by nél obsahovat miniméaknasledujici oddily:

- situani analyzu,

- marketingové zasy a cile,

- marketingovou strategii,

- plan marketingovych opini,

- kontrolni nastroje marketingu. [2]
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2.4.1. Marketingova situa¢ni analyza

Marketingova situéni analyza je prostdek, ktery na zaklad analytického
zhodnoceni minulého vyvoje a s@asného stavu a na zaktadvalifikovaného odhadu
pravdgpodobného budouciho vyvoje ve strategickém obdaldenpomoci p formulovani
budouci trzni pozice podniku. [9]

Situani analyza obsahujgyii slozky:

- popis sodasné situace,

- analyzu SWOT (Strengths, Weaknesses, OpporturatiedsThreats nebolifpdnosti,
slabiny, gilezitosti a hrozby),

- hlavni problémy, jimZ podnikeli,

- hlavni gedpoklady ohledhbudoucnosti. [2]

Analyza Seti vnitini situaci organizacei@devsSim vzhledem Kk tiimn a konkurenci
a zkouma komplexn viiv faktord vr¢jSiho prostedi na organizaci. iBdstavuje interni

a externi analyzu. [9]

2.4.1.1. Podnik a prostiredi, ve kterém pisobi

Podnik jako Zivy ekonomicky organismus nera existovat osamocénle obklopen
prostedim, funguje uvnit urtitého prostedi, které na podnikovy organismusispbi
a ovliviuje jeho reakce. [9]

Marketingové prosedi spolénosti zahrnuje aktéry a sily, které owliyi schopnost
firmy rozvijet se a udrZzovat U&né transakce a vztahy se svymi cilovymi zakaznilky.

mozné rozliSovat makroprdsti a mikroprosedi. [5]

Analyza makroprostiredi

Makroprostedi tvai SirSi okoli podniku. Do jisté miry podrikn diktuje, co a jak
mohou a nemohou provozovat. OwWyi postaveni i chovani podniku a tim i jeho vyrbbn
a obchodni usgchy ¢i nedsgchy a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit. [9]

Makroprostedi se sklada zt8ich spoléenskych sil, které ovliwiji veSkeré
Gcastniky v mikroprogedi. [5]

Analyza marketingového makroprosti. Marketingové makroprdsdi tvai SirSi
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spole&enské sily, jez jsobi na vSechny aktéry v okoli podniku (zéakaznikynkurenty,

dodavatele, zprostdkovatele, viejnost), ale i na podnik samotny. Stoji mimo kolotro
firmy, a tudiZz jsou neovladatelné, nicrdéje podnik musi H tvorbé své marketingové
strategie pro jednotlivé OP respektovat. [11]

Jednou z metod, kterd mapuje a hodno#djSinprostedi je STEP analyza Tato
analyza je jednoduchym agsto efektivnim nastrojem k ohodnoceni vlivu faktglobalniho
prostedi a to ve spotenském, technologickém, ekonomické a politickodkgivnim
prostedi. Cilem analyzy neni vypracovatéeypavajici seznamgchto vlivia, neba vlivy,
které jsou velmi dlezité pro jeden podnik, nemusi mit velkou vahu jprg podnik. Dilezité
je odlisit vyznamné faktory préypro ukity podnik. [7]

Nazev STEP vznikl z g@tesnich pismen sledovanych oblasti, které jstrdpttem
analyzy:

- Sociologické faktory— sem pdat velikost populace, &kova struktura obyvatel a jeji
zmeny, Zivotni styl a Zivotni Urovg hodnoty a postoje lidi.

- Technologické faktory — je teba zkoumat technologické podminky v daném oboru,
prizpisobovat se novym technologiim a investovat do tek@ho rozvoje, satasre
klast diraz na ekologické faktory.

- Ekonomické faktory — vyvoj ekonomiky silg ovliviiuje nejen situaci podnik
ale i kupni silu obyvatel a strukturu jejich vyilaj

- Politické faktory — politické prosiedi se podili na fungovani ekonomiky, oxiliye
zakony a kontrolu jejich dodrZzovani, stat je takgznamnym zamstnavatelem
i zdkaznikem.

Na vyznamu v souvislosti s nutnosti tvorby a oclirénvale udrzitelného rozvoje
Zivotniho prostedi nabyvaji ekologické faktory.

Pti aplikaci metody STEP jerdba se vyvarovat ,zahlceni* informacemi, které jsou
pro rozhodovani nevyznamné. Sasré je ftreba brat v Uvahu dynamické hledisko,
tzn. zvaZovat vyvoj faktdr v ¢ase a prornlivost jejich vlivu v rdmci celkovéhotsobeni

vngjSiho prostedi na podnik. [12]

Analyza mikroprostiedi

a4

Mikroprostedi zahrnuje nejblizSicastniky spolénosti, ktéi ovliviuji jeji schopnost

obsluhovat své trhy. [5]
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Role podniku v mikroprostdi zavisi pedevSim na vySi zdrbja na schopnostech
a moznostech vyrobky vyvijet, vyréba prodavat, a to podle peb zakaznik a zarové se
reprodukovat a rozvijet jako podnik. [9]

Zakladem usggné strategie je jeji soulad mezi podnikovymi zdeojpodminkami
vngjSiho prostedi, jinymi slovy, nalezeni #gobu, ktery umaluje maximalni vyuZziti

piilezitosti ve vi&jSim prostedi podniku se zdroji, které mé k dispozici [6].

2.4.1.2. SWOT analyza

Tato analyza je otégnym ohodnocenim silnych (strengths) a slabych Knesses)
stranek firmy spolu s ohodnocenitfil@zitosti (opportunities) a hrozeb (threats) [5].

Jejim cilem je identifikovat rozsah s@sné strategie organizace a jeji specifické silné
a slabé stranky spolu se schopnosti zvladnothynprobihajici v okolnim prosdi.

Sumarizace vysledkanalyzy umo#uje zpracovani matice (viz obrazek 2).

Obrazek 2: SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)
1. .. 1. ..
2. ... 2. ...
3. ... 3. ...
Prilezitosti (O) WO strategie SO strategie
1 ,hledani* VYuZiti
2. (ptekonani slabé stranky | (vyuZiti silné stranky
3. vyuzitim prileZitosti ve prosgch prilezitosti)
OhrozZeni (T) WT strategie ST strategie
1. ~vyhybani“ .konfrontace"
2. (minimalizace slabé strankgwyuziti silné stranky
3. . a vyhnuti se ohroZeni) k odvraceni ohrozZeni)

Pramen: [6]
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Déle je uvedena charakteristika jednotlivych sgite obrazku 4:

1.

2.4.2.

SO strategie jsou strategie vyuzivajici silnycharstk podniku ke zhodnoceni
piilezitosti identifikovanych ve wj8im prostedi. ProtoZze se vSak kombinace S-O
umoziujici realizaci &chto strategii vyskytuje v realném zigatidka, vymezuje tento
kvadrant spiSe zadouci stav, ke kteremu podnikigm

WO strategie jsou zaffeny na odstrami slabych stranek vyuzitimiipeZitosti.
Castym pikladem je ziskavani dodateych zdrofi k vyuZiti pilezitosti, nap. formou
akvizice, joint venture nebo naborem kvalifikovanygil.

ST strategie jsou mozné tehdy, je-li podnik doshysina gimou konfrontaci
s ohroZenim, ndpsilné pravni odéleni podniku nize vymahat pokuty u konkurent
ktefi ohrozuji pozici podniku kopirovanim jeho vyrdbKpokud jsou patent@v
chrarény).

WT strategie jsou obrannymi strategiemi zéemymi na odstraimi slabé stranky
a vyhnuti se ohroZeni zvéin Podnik v této pozici obvykle bojuje dgZiti acastymi
strategiemi jsou fluze, omezeni vyiajyhldSeni bankrotu nebo likvidace [6].

Stanoveni marketingovych cit a zanera

Manazer si musi vytjt obecné zarry, jichz chce v nasledujicim obdobi dosahnout.

Zvolené zamry musi byt realizovatelné a musi byt vzajénmkompatibilni. Jinak totiz

nebudou §lis platné @i formulovani strategie. [2]

Maji-li zamery fungovat jako ufitd voditka a kontrolni nastroje, jéeba jim dat

podobu rngfitelnych cifi. Vytyéeni cile vyzaduje definovani jeho velikosti a stard

cilového data k jeho dosazeni. [2]

Marketingové cile vyjaflji konkrétni Ukoly a podnik fiedpoklada jejich dosazeni

béhem utitého casového obdobi. Jsou identifikovany se znalosti azdikkého

i konkurergniho zangteni.

Konkrétni cile se tykaji:

existujicich vyrobk na sodasnych trzich,
novych vyrobk na sodasnych trzich,
existujicich vyrobk na novych trzich,
novych vyrobk na novych trzich. [9]
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Marketingove cile by &y byt:

Stanovené na zaklad poznani pofeb zakazniki. Znamend to respektovani zdsady
,Nas zakaznik, nas pan.”

Identifikovany a uvazovany i respektovani vnitrnich a vréjSich omezeni

Presré, jasné a konkrétné vymezené.Znamena to stanovit, kterych vyrabk
(vyrobkovychiad) a kterych segmentrhi se cile tykaji.

Pripadné (vhodné).Znamené to, Ze se cile musi ,hodit* (musi zapadasouboru
zakladnich cil podniku).

Méritelné v uréitych ¢asovych etapachZnamena to nezbytnost kvantifikovatelnosti
a nasledné posouzenicase. Nenditelny cil neni uspokoji# formulovan a nema
smysl.

Reélné (dosazitelné)Znamena to transformaci ¢ido realnych Okdi, které maji
zaklady pedevsim v situmi analyze podniku a jsou dosazitelné.
Akceptovatelné.Znamena to soulad @ik prioritami podniku.

Vzajemné sladkéné, sdilené a podétné. Znamena to, Ze jednotlivé cile jsou navzajem
v harmonickych vztazich, jsou jak souladné, takesdi.

Hierarchicky usporadané. Znamena to respektovat jako vychodisko cile pagnik

a logicky odvodit v hierarchické posloupnosti ndske specifické marketingové cile.

[9]

V podstat mizeme vybirat z velkého mnoZstvi marketingovych. dlomickou mize

byt rozctleni na ekonomickeé a psychografické cile:

Mezi ekonomickeé cile p#t

prispivek na uhradu,
trzni podil,

vstup na novy trh,
rast obratu a prodeje,

rast trzni penetrace.

Psychografické cile jsou nap

seznamit s produktem nebo jeho vlastnostmi,

zvysit stupé znamosti podniku neboditého produktu,
zmenit, popripadt posilit postoj, respektive image,
zvysit vnimani vyhod produktu zakaznikem,

posilit nakupni umysl. [8]
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2.4.3. Formulovani marketingovych strategii

Cile naznauji, kam se chce firma dostat. Strategie 4, jak se tam dostat.
Strategie musi byt propracovana ve specifickychgmech, které musi byt efektivn
uskute€novany a pipadreé korigovany, jestlize jsourpdosahovani cil malo usgsné. [5]

Jejich prostednictvim ma podnik dosahnout svychaciBtrukturu této strategie Ize
popsat Sesti prvky:

- cilovy trh,
- stZejni prezentace (core positioning),
- cenova prezentace (price positioning),
- celkova hodnotova proklamace (total value positighi
- distribwni strategie,
- komunikani strategie. [2]
Strategie se vztahuji k marketingovym nasimj k jednotlivym elemerim

marketingového mixu. [9]

2.4.3.1. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirokteré firma vyuziva k tomu,
aby dosahla marketingovych icilna cilovem trhu. Existuji doslova tucty nasiroj
marketingového mixu. McCarthy popularizoval tddEni téchto nastraj do ctyi fakton,
nazyvanychityti P: Vyrobek (produkt), cena (price), misto (plaag)ropagace (promotion) —
viz obrazek 3. [5]
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Obrazek 3: Marketingovy mix

Pramen: [2]

Zakladni funkci marketingového mixu ygrobek, ktery na trhu fedstavuje hmotnou
nabidku firmy, ¥etrg kvality vyrobku, designu, vlastnosti vyrobku, ozeai a baleni.

Dulezitym nastrojem marketingového mixu fena castka peéz, kterou musi
zakaznici za vyrobek zaplatit.

Misto, dalSi kltovy nastroj marketingového mixu,iqustavuje zné aktivity,
které spolénost vyviji, abycinila vyrobek snadno dostupnym a dosazitelnym piové
zakazniky.

Propagace predstavuje nefiznéjSi ¢innosti, které firma rozviji, aby s vlastnostmi
svych vyrobki seznamovala cilové zakaznikyi@g&dcila je o jejich koupi. [5]

Vybér marketingovych strategii a jejich nasovani k dosazeni podnikovych il

predpoklada:

vyrobkové strategie,

distribwni strategie,

cenové strategie,

komunikani a stimul&ni strategie. [9]
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2.4.3.2. Systematizace marketingovych strategii

VétSinou podniky pi vybéru strategie pro konkrétni pouZziti kombinujiédv vice
tiéidicich hledisek, a to po gigém zvazeni podminek a okolnostfigadajicich v Gvahu

pro ovlivréni budoucich podminekipobeni podniku na trhu.

Nejvice uzivan&ttdéni marketingovych strategii:
Na zaklad trendh trhu na strategie:
- rastové,
- udrzovaci,

- Ustupové.

Na zaklad pristupu k segmefin trhu na strategie:
- ofenzivni (Ut@né, proaktivni),

- defenzivni (obranné, reaktivni).

Na zaklad chovani vzhledem k ¥simu okoli (ke konkurenci) na strategie:
- kooperani,

- konfront&ni (konfliktni).

Na zaklad rozliSeni specifickych skupin zakazfiikvyzn&ujicich se jedingnymi
potrebami a nakupnim chovanim na strategie:

- hromadného (masového) trhu,

- velkych segmerit,

- sousednich fehlych) segmeri,

- multisegment,

- malych segmeiit

- trznich mezer,

- prizpasobeni se péebam zakaznik

Na zaklad cyklu Zivotnosti trhu (podle fazi, ve kterych sachazeji fislusné trhy
na strategie:

- vhodné pro vstupy na nové trhy (strategie pro tayazich zavéashi),

- vhodné pro rostouci trhy strategie pro trhy, naykte dochazi kirstu),

- vhodné pro zralé (nasycené trhy) a pro trhy klegaji
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Na zaklad Site pokryti spektra marketingového rozhodovacihogsodze fijmout:

parcialni strategickou koncepci,

integralni strategickou koncepci.

2.4.3.3. Konkuren ¢éni strategie zangéirené na odigratele

Strategie zawkiené na odiratele maji za cil ziskat preference pro vilastrdnia

Mohou byt zamireny tiznymi snéry, je vSak nutné respektovat zasadni kritériajgoithz

si zadkaznik vybira produkty. Mezé pati jakost, cena a naklady. [13]

Orientace na inovace- predstavuje vysoké naklady na vyzkum a vyvoj, vyspéstil

novych produki v portfoliu a pionyrskou pozici na trhu. To s sebonese konkuremi

vyhodu v podob ¢asového fedstihu, ktery umaiuje Wasny rozvoj know-how, patentovou

ochranu a z#uje napodobeniny. Timfigpiva k vytvdeni dobrého technologického image.

Inovatné orientované podniky séasreé spoluutvéeji pamyslové standardy daného &ti,

¢imZ si upeviuji pionyrskou pozici.

Orientace na jakost— sphuje kvalitativni poZzadavky jak objektivni (tedy heticky

dané, jako nap minimalni stanoveny podil zméik tak subjektivni pozadavky zakaznika.

To vyzaduje splnit &kolik predpoklad:

dosazeni uzitnych vlastnosti, které jsou zakladbjaktivniho uteni pdadi vyrobki
podle vnimani zakaznika,

zajiseni potebné miry Zivotnosti produktu (jeho trvanlivosti),

zabezpeéeni pozadované spolehlivosti produktd. (vezpénostnich norem),
dosaZeni wité Urovre estettnosti (design a styl),

komplexni vybaveni produktu a kvalita poskytovangtizeb.

Strategie kvality byva realizovana pomoci system@MI (Total Duality

Management), coZz znamena udrzovani vysoké kvaditySech useciakinnosti podniku.

Orientace na zn&ku — image znéky prinasi jedinénost a nezammitelnost Vici

ostatnim produkim. Zde se projevuje vyrazna role komurtikipolitiky.
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Orientace na SFi programu — vyjaduje pruznost firmy, schopnost nabizet specifické
varianty vyrobku a flexibilni sluzby. Vzhledem knt#enci individualizace ptgb zakaznik

Ize azekavat prohlubovani této orientace.

Orientace na naklady — konkuregni vyhoda je dana nizkymi variabilnimi naklady

a Usporami z rozsahu. [13]

2.4.3.4. Strategie zanéfené na zprostedkovatele odbytu

Vztah mezi vyrobcem a obchodeniibeme rozlisit jako strategii push a pull:

Push strategie— vyrobce své produkty ,d' odbytovymi kanaly na trh. Strategie
tlaku je vhodna zejména tehdy, kdyZ je u zakazmikka \rnost znace, kupujici si vybiraji

znaku azZ v prodej&, nakupuji na zakladnahlého popudu.

Pull strategie — vlivem marketingovych nastifiopa konéného odbratele je docileno
toho, Ze ten sam ,tdhne" prodej svoji poptavkowehod je pak nucen produkty od vyrobce
odebirat. Strategie tahu je tedy vhodnda tedy,ifesth zakaznik existuje vysoka &rnost
produktu, spdtbitelé vnimaji rozdily mezi jednotlivymi z&kami a vybiraji si zngku uz
pied tim, nez vstoupi do obchodu. [13]

2.4.3.5. Strategie podle Beckera

Becker rozliSujetyti zakladni strategie:

- strategie trzniho pole— stanoveni kombinace vyrobek-trh,

- strategie stimulovani trhu— ugeni druhu a zjsobu fisobeni na trh,

- strategie trzni parcelace — stanoveni druhu, péipad stupreé diferenciace
pri ,stimulovani trhu®,

- strategie trzniho arealu— pevné stanoveni alternativ ,0zemni politiky“3]1

2.4.3.6. Strategie podle Portera

| kdyz Ize formulovat mnoho typstrategii, Porter je zhustil doi tdruhovych tyg,
které poskytuji dobry vychozi bod pro strategické&hani:
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- néakladova priorita — firma usiluje o to, aby dosahla nejnizSich ndklaa vyrobu
a distribuci, a tak nabidla vyroby za nizSi cena je@i konkurenti a v dlsledku toho
ziskala ¥tSi podil na trhu,

- diferenciace — firma se soustduje na dosazeni dokonalého vykonu ékteré
dulezité oblasti pinosu pro zakaznika, age@vané trhem jako celkem,

- ohnisko soustedéni — firma se zamtuje spiSe na jedefi vice Uzkych segmeintrhu,
misto toho, aby usilovala o cely trh. [5]

2.4.3.7. Strategie podle Kotlera

Marketingové strategie jsou podle Kotlera &ilravislé na tom, zda je firma v roli

vedouciho trhu , vyzyvatele, nasledovatel nebdti@s

Vedouci firma na trhu mait moznosti: rozgit celkovy trh, ubranit s§ trzni podil,
nebo z¥tSit swij trzni podil. Vedouci firma na trhu ma zajem o&ieni celkového trhu,
protoze to je hlavni zdrojéinného zvySeni prodeje. Pro razsii celkového trhu vyhledava
vadce dalSi nové uzivatele, moznosti nového pouaitioznosti ¥tSiho pouziti. Pro ochranu
stavajiciho trzniho podilu e vedouci firma pouzitékolik zpasohi obrany: poazini,

kiidelni preventivni, protiofenzivni, pohyblivou astnou.

Trzni vyzyvatel je firma, kterAd se pokousSi agresivavetSit svij podil na trhu
napadanim vedouci firmy, firem naednich pozicich nebo i menSich firem v daném
pramyslu. Vyzyvatel nize pouzit Bkolik ato¢nych strategii: frontalni Gtok,ridelni Gtok,

obkli¢ovaci utok, obchvat nebo partyzansky utok.

Trzni nasledovatel je firma na dobré pozici, kter4 nechce rozbit isia]’ o skaly.
Obvykle se obava, Zze by mohla vice ztratit nezatisMasledovatel vSak neni bez jakékoli
strategie a vyhledava moznosti, jak by se mohlnwiasvych kompetenci akti¢npodilet
na fistu trhu. Nktefi nasledovatelé dokonce dosahuji vysSi ziskovasti vedouci firmy

na trhu.

Trzni troSka¥ je menSi firma, kterA operuje na specializovatésti trhu,
ktera pravdpodobr neni gitazliva pro \&tSi firmy. Trzni troSké se ¢asto specializuji

na kon€éné uZzivatele, na uitou vertikalni Grové, na utitou velikost zakaznika,
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na specifického zakaznika, n&itwu geografickou oblast, na vyrobek nebo vyrobkokeru,

na vyrobkové vlastnosti, na zakdzkovou vyrobu, ak@$t a ceny, na sluzby a na distribuci.

[5]

2.4.3.8. Strategie podle Ansoffa

Jednd se o strategickyigtup zaloZzeny na trznim prostoru pro vyrobek (atatwu

vyrobek — trh). Tentofjistup jecasto uvadn pomoci tzv. Ansoffovi matice - viz obrazek 4.

Obrazek 4: Ansoffova matice

Existujici vyrobek Novy vyrobek

... |Strategie Strategie
Existujici trh o o
Pronikani na trh | Rozvoje vyrobku

] Strategie Diversifikacni
Novy trh _ _
Rozvoje trhu Strategie

Pramen: [6]

Déle je uvedena charakteristika jednotlivych state obrazku 3:

Strategie trzni penetrace -zlepSenim marketingovych aktivit byéhp stavajici produkty
na stavajicich trzichifmeést firme vétsi usgch.

Strategie rozvoje trhu (vstup na nové trhy)- stavajicim produkim by nely byt oteweny
nové trhy — trhy dosud neznamé nebo trhy, na kkefijma dosud nepodnika.

Strategie rozvoje produktu - podnikovy fist bychom nili zajisti tak, Ze na stavajicich trzich
nabidneme nové vyrobky, popad vyrobkoveé inovace.

Strategie diverzifikace -diverzifikace znamena rozghi podnikatelskych aktivit do oblasti,
v nichZ firma dosud négobi. Dhivodem pro diverzifikaci mohou byt mimo jiné: stagol
trhy, rozptyleni rizika, finaéni divody, zajis&éni dodavatelské, popodbytové zakladny. [8]
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2.4.4. Sestaveni marketingového planu

Marketingové plany slouzi prigzeni a koordinaci marketingového usili. Jestlckee
podnik efektivie vyvijet a byt UspSny na trhu, musi se nau planovat marketingove
¢innosti. Dobry marketingovy plan by dnprezentovat to nejlepSiceho nize podnik
dosahnout ve slozitém prostli, kde operuje, ghby byt ve svych zarech racionalni, & by
vyZivat ednosti podniku a snaZit se minimalizovainék slabych a silnych stranek.

Cinnosti, které podnik umisht a &la lépe nez konkurenti, budou zakladem planu. [9]

Plan marketingovych opafeni
ManaZer musi igvest plany a strategie v konkrétni dpaf, kterd se uskutei
ve stanovenych terminech, tzn.¢cemi termii pro podnikové reklamni kampanakce

na podporu prodejegast na vystavach a veletrzich a wsréichovych produkt na trh. [2]

Kontrolni nastroje marketingu

Plan musi obsahovat ¢jaky mechanismus, jehoz prietinictvim se o¥fi,
zda planovana opani zabezpmiji dosazeni planovanych @V piipad, Ze se cil
nedosahuje, musi manazer podniknout napravné keakygené nékterych opateni, strategii,
cilového trhwei trhi nebo digich cila. [2]

2.4.4.1. Analyza konkurence v od¥tvi — Porteriiv model

Velmi Siroce pouzivanym ramcem pro klasifikaci aalgpu faktofi, pisobicich
v odwtvi je Porterova analyzagp konkurergnich sil. Kazda z @i sil je tim &tSi, ¢im je

siln¢jSi dany rozhodujidinitel/faktor. Téchto gt sil je reprezentovano:

Hrozbou vstup novych konkurerit do odétvi.
Vyjednavaci silou (schopnosti) dodavatel
Vyjednavaci silou (schopnosti) kupujicich.
Hrozbou substituit (hahradnich produij.
Intenzitou konkureténiho boje uvnit odwtvi. [6]

a r 0N

Portefiv. model analyzy konkurence jefgulevSim zawgien na feSeni otazky,

jak konkureni prostedi ovliviiuje gitazlivost ugitého trhu. Model vymezuje & sil
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ovliviwujicich gitazlivost trhu a ve vztahu k nimép skupin ohroZeni, které zobrazuje

nésledujici obrazek. [12]

Obrazek 5: Portéw model gti sil

FPotencialni zajemel
o vstup do odvétvi

Hrozba nove vstupujicich podnilci
Sila vwhodnych
sduvnich vztahd
EKonkurenti v odvétvi Sila vy ho dnyeh smluvnich vztahoi
Dodavatelé | ————» w - Odbératelé

Fonlkurence mezl

existujicitnl po dnilow
Y Hrozba substtuti
vyrobkid a sluzeb

Substituty

Pramen: [6]
2.4.4.2. Portfolio analyza

Je to vicekriteridlni hodnoceni zakazikegioni/produkti/odvétvi. Zpravidla se

srovnava atraktivita a dodavatelska pozice.
Tato analyza vyuzZiva maticistu a podilu (Boston Consultancy Group - BCG),

kde kriterii jsou relativni podil na trhu a procediini fist obratu trhu jako celku — viz obr. 6.

Obrazek 6: Matice BCG

Relativni podil na trhu

Vysoky Nizky

% Hvézdy Otazniky
= = (stars) (questions)
;o
=]
o
=
-3 Dojné kravy Bidni psi
© (cash cows) (dogs)
= g

3

=

Pramen: [6]
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Déle je uvedena charakteristika jednotlivych podtekskych aktivit z obrazku 3:
Hvézdy - vyrobky s vysokym podilem na trhu, musi se vyadit penize na propagaci.
Dojné kravy - vysoky podil na trhu, ale nizky podilstu, podnik z nich momentarzije,
neteba vynakladat mnoho na reklamu, dotugzdy i otazniky.
Otazniky - nové vyrobky, maly podil na trhu, rostouci temcks zdinaji a ohroZuje je velka
konkurence, velké finami prostedky na reklamu, nizka cena, ndklady na vyvoj,skaji
vyroby - @inasi velka rizika.
Bidni psi - nizky podil na trhu, neperspektivni, nerozvijj geatova vyroba, #ly by se
zrusit.

Z tohoto rozvrzeni se pak navrhujizné strategie (defenzivni apod.). Musime se

snazit zejména o to, aby se z otadrsgtaly dojné kravy a tézdy [6].

2.4.4.3. Matice GE

Pro Uplnost je zde uvedena matice GE. Jedna span® matici, ktera je postavena
na ohodnocengchto dvou faktoi:
a) celkova atraktivita odstvi
b) sila podniku (jeho konkuréni pozice).

Kazdy z &chto faktofi se sklada z dalSich podfakiorviz obrazek 7.

Obrazek 7: Matice GE

Strategickd doporudeni: * Relativni podil na trhu
s Ziskova marze ve srovnani

EEIRe g Bl Rist a budovat s konkurenty
= - = + Schopnost konkurovat v cené
([} varsova a kvalits

« Znalost trhu a zakaznika
Ukongdit / zrusit * Technologické moZnosti

= Kvalita managementu

siLLA PODNIKU / KONKURENCNI POZICE

o : Silna Priim&rna Slaba
* Velikost trhu a mira rdastu - . _— —
» Ziskové marZe v odvétvi

(historické a ofekavané) B Vysoks [
« Intenzita konkurence > :
= Sezénnost E
+» Cykliénost = .

-« Pozadavky na technologii E St¥edni

a kapital =
- Uspory z rozsahu
« Spoledenské, ekologické %

a pravni viivy . B Nizka
- PFileZitosti a ohroZeni -
< Bariéry vstupu do odv&tvi

a vystupu z né&j

Pramen: [6]
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2.5. Marketingova realizace

Marketingova realizace je proces, kteriemenuje marketingové plany &nnosti
piidélené a zajigné takovym zpsobem, ktery odpovida a@rh stanovenym planem.
Efektivni realizace vyzZaduje téZz dovednosti alokdyéasledovani, organizovani
a interakce na urovni marketingovych funkci, progia politiky. [5]
Realiz&ni etapa zahrnuje:
- faktickou realizaci marketingového planu pieshictvim provagcich progran,
- vytvoreni paticné marketingové organizace, v ramci které je mg#lidé do praxe

pieveést.

2.5.1. Fakticka realizace marketingového planu

Vlastni realizace predstavuje uvedeni planovanych akci do kazdodenaihat,

jejich tizeni ifizenic¢leni marketingového tymuippiemeéné planu v realitu.

Kooperace pii uskuté&novani planu je nesmiérdulezita. VSichni pracovnici i Gtvary
musi spolupsobit @i realizaci strategii. Mana#iei zamgstnanci musi byt v s@innosti

a navzajem se respektovat.

Koordinace realiz&nich ¢innosti znamena identifikaci vSe¢mnosti, které jereba
vykonat, jejich uvedeni do souladu a stanoveni, kdde ktery ukol provéd, jak dlouho

bude provedeni Ukolu trvat a kdy musi byt kompidtatov.

Vhodna a dostaténd motivace inspiruje pracovniky i tymy k vykovani Zadanych
¢innosti. Redpoklada dobré vzajemné vztahyceldy mzdovy systém.

Stanoveni odpo¥dnosti predstavuje delegovani konkrétni odpdnosti na utitého

pracovnika. Organizai struktura by rida umozZnit skuténé grevzeti odpowdnosti.
Dobra komunikace je dalSi podminkou Uugpné realizace strategie. Nejen manaZzer,

ale i zamdstnanci musi byt informovani o svych povinnostechikolech, musi &dét,

co se pedpoklada, ze vykonaji. [9]
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2.5.2. Vytvoieni vhodné marketingové organizace

Uspdna realizace strategie zavisi do&@@amiry na organizai struktde podniku,

ktera rozdluje a koordinuje kliové podnikové aktivity k dosazeni strategickéhompoaveho

cile. Dokumenty vypracované v této eta@ahrnuji zejmeéna:

piislusn& organizeni schémata,
popisy jednotlivyckeinnosti. [9]

Kli¢ove principy a metodické zasady vlastni realizace

1.

Kvalitni systémovéfiizeni, gihodné n&asovani a uzitmé sladni realiz&nich

¢innosti zabezpenych dostataymi zdroji.

2. Rychlé, gimocaré a maximakjednoduché fedavani rozhodnuti.

3. Stanoveni zfisohi, metod a postuppro dosazeni vytipovanych il

»

© © N o O

Maximalni pozornost &novat zasadnim momemh marketingové realizace,
ale nepehliZet ani dili kroky a jednotlivé detaily.

Presné vymezeni Ukl individualnich odpo&dnosti a kongnych termir.

Vytipovani viid¢ich osobnosti pro zavazné programy.

Vybudovani soustavy hmotné zainteresovanosti pra&av jejich moralni stimulace.
Vysoka realizéni aktivita v marketingovém procesu z&ena spravnym sénem.
Vytvoreni a rozvijeni otéeného komunikéniho systému a budovani vhodného

klimatu pro plrni planu.

10.Po celou fazi realizace byt ,blizko* zakaznika. [9]

2.6. Kontrola

Kontrolni etapa strategického marketingového pnodesmpleti sleduje a posuzuje

vysledky marketingoveho uasili podniku. Zkouma v camealizace dodrzovanire@dpoklad

stanovenych marketingovym planem, a pokud se td§@&egpotom sleduje, kde tkviiginy.

Pro zjiS&ni Usg@sSnosti strategie je v kontrolnim proceseabta sledovat dva zakladni

okruhy otazek:

kontrola cileg zanetena na sledovani vychozictedpoklad a uplnosti,

kontrola cileg zanetena na faktické realizaci. [9]
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Marketingova kontrola je ippozenym disledkem marketingového planovani,
organizace a realizace. Firmy fadiuji provadt ¢ctyii typy marketingoveé kontroly.

Kontrola ro ¢niho planu se sklada ze sledovani gasného marketingového usili,
jejim elem je zajistit plani cili prodeje a zisku. Hlavnimi nastroji jsou: analyzadeje,
analyza trzniho podilu, analyza pé&mn vydaji a prodeje, finaéni analyza a sledovani na#or
zakaznik.

Kontrola rentability je ukena pro posouzeni skdted rentability vyrobk, firmy,
uzemi, segmefttrht a obchodnich cest. Analyza rentability trhu odjeaklabsi entity trhu,
ale nenaznauje, zda by slabsi jednotkydhy byt podpdeny nebo zruSeny.

Kontrola efektivnosti je Ukol, ktery ma zvysit efektivnost osobniho pd reklamy,
propagace a distribuce. Man#&izenusi sledovat uité klicové hodnoty, které nazéi,
jak &&inné jsou vysledkyeéchto funkci.

Strategicka kontrola je ukol zajigujici optimalni pizpisobeni marketingovych @il
strategie a systéin sowasnému a iedpoklddanému prasdi. Nastroj hodnoceni
marketingové efektivnosti profiluje celkovou efektost marketingu spateosti nebo jeji
divize. DalSi nastroj, marketingovy audit, je Upimysystematickym, nezavislym a pravideln

se opakujicim zkoumanim marketingoveého et cili, strategie a aktivit organizace. [5]
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3. CILE A METODIKA

Cilem diplomové prace je jednak analyzovat histariisodasny vyvoj podniku,
kvalitu marketingové strategie a jejich nastropalSim cilem je zji$hi pozadavik
zékaznik, trendi v komunikaci nasledovaného vzajemnou komparachtd dvou uhi
pohledu. Hlavnim cilem bude navrh¢ilych zlepSeni resp. zvySeni konkurenceschopnosti
nabidky této firmy. Spotaost, kde bude tato prace realizovana, je firma Ri&fi kachlova
kamna, s. r. 0. Tato firma se specializuje na Zekéau vyrobou kamnového kachlovi. Nabizi
kompletni dodavky kachlovych kamen, spdrakpeci, ¢i atypickych kriii od navrhu

az po kompletaci, opravy, rekonstrukce a replikgidel s keramickym opla&tim.

3.1. Zdroje informaci

Vymezeni jednotlivych pojiin marketing, marketingové&izeni a marketingova
strategie se opira o dopdamou odbornou literaturu. Informace fsiné pro realizaci
jednotlivych analyz jsou ziskanygaevsim z podnikové evidence a z cilenych rozhovor
s managementem firmy MK Profi. Vyznamnym zdrojerioimaci ohleda vnéjSiho prostedi
(statistické pehledy) byla data v elektronické podobiskana z internetu ziadodu jejich
aktualni vypovidaci schopnosti. Ostatni informaggy bzjiSteny vlastnim pozorovanim

nebo ziskany studiem na vysoké Skole.

3.2. Pouzité metody

Na zaklad dostupné literatury a informaci z firmy MK Prodiou pouzity nasledujici
metody:

1. Analyzu makroprosedi, ktera se zabyva ekonomickymi, demografickypiirodnimi,
technologickymi, politickymi a kulturnimi faktorkteré tvdai okoli podniku.

2. Analyzu mikroprogtedi, ktera zahrnuje ty faktory, jez jsou do jistéymovlivnitelné
a kontrolovatelné samotnym podnikem.

3. S-W analyzu, kterd je analyzou silnych a slabychngk podniku. Na zakladéto
analyzy Ize identifikovat faktory, které mohou b§jfiznamné pro budouci Gsghy

¢i neusgchy podniku.
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4. O-T analyzu, ktera umagje rozliSit atraktivni flezitosti, které mohou podniku
piinést vyhody a saiasré téZ nabada k zamysleni nad problémy, se kteryrdebu
podnik zapasit.

5. SWOT analyzu, jez je kombinaci S-W a O-T analyzyava tyto d¢ metody
do vzajemnych souvislosti.

6. Analyzu portfolia BCG, ktera umdanje vedeni podniku zjistit, které podnikatelské

aktivity maji moznost budouci prosperity a kte@jsaopak v Utlumu.
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4. RESENi PROBLEMATIKY

4.1. Historie firmy

MK Profi kachlova kamna, s. r. 0. je trédi ceskd rodinnd kamigka firma
zabyvajici se fevazr zakazkovou vyrobou kamnového kachlovickpvé profesionalni
kvality. Dale nabizi kompletni dodavky kachlovydmken, sporak peci,ci atypickych krhi
od navrhu az po kompletaci, opravy, rekonstrukoepéiky topidel s keramickym oplastim.

VSechny zakazkyesi individualg ve spolupraci imo se zakaznikendj jeho architektem.

Sortiment firmy sestava z desitky diulizomi vcetrg velkého mnoZzstvi rohového,
fimsoveho,¢i doplikového kachlovi, které je mozno dodat v jakékoltca ticeti glazur
zékladniho vzornikugi je mozno na zakazku glazuru vyvinout. Jeji skiae systém
kachlovi (tzv. "4R SYSTEM") je patentdchrarén. Zbozi je certifikovano Statni zkusebnou.
Firma Gzce spolupracuje s Cechem karindeské republiky jehoZlenové tvdi vétsinu
jejich odkEratel.

Oba maijitelé firmy, parCermak a pan Pe3ek, spoié podnikaji v tomto oboru
jiz od roku 1991 jako OS¥. S nafistajicim zajmem o ekologické a Usporné v§rarbyla
v roce 1995 zaloZena spoi®st s rdenim omezenym a firma sé&egsthovala do ¥tSich
(pronajatych) prostor Ceském Krumlow. V roce 1998 stavajici najemné prostorggaly
vyhovovat kapacitou a firma si pronajala dalSi Wyroprostory a sklady v celkovém stw
cca 600 m2. Vroce 2003 firma nakoupila vyrobni sppoy a sklady v Horni Plané,
kde pisobi i nyni.

Od roku 1998 firma za#stnava 19 zasstnand. Prostory firmy tvéi nejenom
vyrobni prostory, ale i nabidkova kandetavzorkovna kachlovi. V s@asné dob neustale
vzrasta zajem o kachlova kamna a stavajici prostanggvyhovuji. Z tohotoidzodu je firma

nucena hledatéSi vyrobni a skladovaci kapacity.
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4.2. Pravni aspekty firmy

MK Profi kachlova kamna, s. r. 0. byla zalozena. 1151995 na zakla&dSpole&enské
smlouvy sepsané jejimi #&wma zakladateli (d¥ma fyzickymi osobami) a zapisem
do Obchodniho rejku u Krajského soudu @eskych Budjovicich.

Zakladni jngni spol€nosti je tvdeno pemlzitymi vklady spoléniki ve vySi K&
100.000, na kazdého ze spwlika pripada vklad ve vysi K50.000.

Statutarni organ t¥d dva jednatelé. Jménem spolesti jedna kazdy jednatel
samostatt Podepisovani se¢gg tak, Ze k napsané, otisge nebo jinak zobrazené obchodni

firm¢ spol&€nosti @ipoji svij podpis.

4.3. Predmét ¢innosti

Na zaklad Spole&enské smlouvy jefipdnmet ¢innosti definovan jako:
- kamnéstvi,
- vyroba porcelanovych a keramickych vyrdlgkrome pro stavebnictvi),
- zprostedkovatelsk&innost krong cinnosti vyZzadujicich zvIlaStni opraymi,
- koupg zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej keowbchodnichéinnosti
uvedenych v filoze¢.1 az 3 zakon&.455/91 Sb.

4.4. Vyrobni postup

Kachle se vyrabi odlévanim keramického liciho kidusadrovych forem. Lici hmota
je dodavana v granulatu. Rozmichava se s vodouekuabvadly v michadle. Po naliti
do forem se nechavaji kachle ztuhnout. Po stanodebé& se formy rozebiraji a kachle se
vyndavaiji, retusuji¢isti a davaji se susit do re@aPo vyschnuti (1 tyden) se potiraji slabou

vrstvoucistého jilu, ktery zlepSuje povrch kachle.

Nasleduje prvni vypal v elektrické komoroveé peiiitpplot 1000 °C. Vypal trva 48
hodin. Dale se kachle glazuji keramickymi glazura@lazura se nanaSii#taci pistoli
v digestdi. Nasleduje druhy vypal. Po vyndani z peci nageedystupni kontrola a baleni

kachhi do kartonovych krabic a nasledna expedice, keezjiS€na gepravni sluzbou.
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4.5. Zaméstnanci

VétSinu zandstnand firmy MK Profi kachlova kamna, s. r. o. tkianuzi, a to z toho
davodu, Ze se jedna o fyzicky n&rsjSi praci. Zeny pracuji na ekonomickém Gseku, jedna
zena jako dnice.

MK Profi kachlova kamna, s. r. 0. je rodinnou firma zamistnava vesis od svého
vzniku stalé pracovniky.

Firma MK Profi kachlova kamna, s. r. 0. ma v &mnosti celkem 14 zafstnang,

2 administrativni, 11 ve vyr@m 1 obchodniho zastupce v oblasti prodeje na miimian trhu

(Rakousko). Firma pracuje na 1&m a jeji organizéni struktura je porrné jednoducha.

Tab.¢. 1: Fehled zamsstnané firmy MK Profi kachlovd kamna, s. r. o.

Rok Zaméstnanci Pramérny | Primérny [ Profese

zeny muZzi celkem vék zeny | vék muze | THP délnik
2006 3 11 14 44 39 3 11
2005 4 15 19 43 38 4 15
2004 5 15 20 42 37 5 15
2003 4 15 19 41 36 4 15
2002 5 14 20 40 35 4 15

Pramen: interni zdroje podniku

Podle pracovni smlouvy je zakladni platirdka v keramické vyrob 9.000,- K,
osobni ohodnoceni 0-4.000,¢ K pohyblivou slozkou 0-6.000,<K

Firma v minulosti vyuZila subvenci od statu ve férmesicniho gispivku K¢ 4.000

za fijatého uchaz& o prvni zaréstnani.

Primérna hruba mzda:

- déInik............ K¢ 16.000
- Mmistr.............. K& 17.000
- THP.............. K¢ 16.000

- Management....K20.000
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V dusledku nedostatku p&mich prostdki byly zruSeny poskytované socialni
vyhody, nap. podnikova rekreace. Systematickému &ladani a zvySovani kvalifikace se

vénuje mala pozornost.
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5. PROVEDENI ANALYZY

5.1. Analyza makroprostiredi

Pro analyzu makroprastdi je pouzita jedna z nejznéjich metod — STEP analyza,
kterd slouZzi jako nastroj k ohodnoceni vlivu falitgiobalniho progedi na podnik. V ramci
analyzy je rozéleno vrejSi prostedi na nasledujiaityii faktory: spol€éenské, technologicke,

ekonomické a politicko-pravni.

Spoletenské faktory

Nejvétsi ¢ast obyvatelstva t¥dveékova skupina od 15 do 64 I€tesky statisticky fad
zaznamenal v obdobi od roku 1997 — 2084 patu obyvatel v této &kove skupiw.

Tab.¢. 2: Struktura obyvatelstW@R k 31.12.2006

\V/ ek Patet obyvatel [Podil zastoupeni
0-14 1480000 14,39%
15-64 7325000 71,21%
65 a vice 1482000 14,40%
Celkem 10287000 100,00%

Pramen: http://www.csu.cz

Firma MK Profi kachlova kamna, s. r. 0. ma vyhodiom, Ze v okrese jeistdni Skola
zaneiend na sochtatvi a keramiku, tedy o nové pracovniky by ve &rmouze nebyla.
Zaskoleni &chto absolverit neni pak nijak nakmé.

Zvyseni cen zemniho plynu, ale idakého uhli do kamen, pro domacnosti az neinosné

zdrazeni elektrického topeni - to vdaElo k postupnému navratu k toperfivdm.

Kachlovd kamna dok&zi svymiigmnym zdrojem tepla vyt¥d velmi UGtulné
prostedi domova, kam se cela rodina rada vraci k &dgo a ziskani novych fyzickych

a psychickych sil. V saiasné dob s rozvojem moderniho bydleni, které vychazi zited
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vnitini interiérové architektury se mnoho zajémc oblasti energetiky bydleni rozhodlo,
Ze swij byt i pohodu obohati n#po klasickd kamna, kuchgké kachlové sporakyi obestavi

keramikou krbovou vlozku.

Technologické faktory

Zivotnost vypalovych peci je pammé vysoka, pokud neni zanedban servis, je mozno
pouZzivat pece az 20 let. Rychlé moralni zastargeanpisobeno rychlym rozvojem novych
vyrobnich technologii. Firma disponuje vcelku mader z&izenim.

Do oboru se vyrazn promitne také vliv novych komunikaich technologii,
piedevSim internetu a to v moznosti poskytovani rgbid poradenstvi po internetu,
coZ je perspektivni sén pro snizovani naklad

Skladebny systém kachlovi (tzv. "4R SYSTEM") je quabw chrarn. Zbozi je
certifikovano Statni zkuSebnou.

Ekonomicke faktory

Pro celkovy vyvoj narodniho hospddtvi Ceské republiky vroce 2007 byly
charakteristické zrimé strukturalni zémy. Vliv na tyto strukturalni zemy mely predevsim
vnejSi ekonomické vztahy, avSak silpasobily i cenové pohyby jednotlivych sloZzek zdroj
k dispozici pro celkové koweé vydaje.

Vysoka mira #stu HDP Ceské republiky v roce 2007 vedla k posileni sou@rnn
ekonomické pozice statu. Ve srovnani snpirnym ra:nim ristem eurozény bylo zvySeni
HDP vy3si 0 3,9%. Na zakla@xtrapolac&SU odhaduje, Zz€eska republika dosahla v roce
2007 v objemu HDP na jednoho obyvatele v paitpni sily 82% urovEU 27.

Na mezirénim zvySeni HDP v roce 2007 redln 6,5% se nejvice podilefipistek
vydaji na konénou spoitebu. Spatbitelské vydaje domacnosti se zvysily o 5,7%. \§da
vladnich instituci se zvySily pouze o 0,9% a&yma rist HDP nepatrny vliv. Objem vydaj
na tvorbu hrubého kapitalu svym mezimém ristem 9,2% pspél ke zvySeni HDP,
piicemz &tSi vliv nalezi tvork fixniho kapitalu nez tvorbzasob Cisty vyvoz gispsl k rastu

HDP kdyz grevysil kladny vliv vyvozu nad zdpornym vlivem downz
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Dulezitym ekonomickym faktorem ovliwjicim odwtvi je trend vyvoje HDP,

ktery charakterizuje vykonnost ekonomiky — viz tikaLG.

Tabg. 3.: Rist realného HDP ¢R od roku 2001

Rok 2001 2002 2003 2004 2005 2006 200y
HDP v mld. K¢ 2352,2| 24644 25771 28148 2987,7 3231,6 5735
v procentech 2,5 1,9 3,6 4,5 6,4 6,4 6,5

Pramen: http://www.csu.cz

Pro firmu MK Profi mize ekonomicky st umoZznit snadji odolat konkuretnimu

tlaku uvni¥ daneho mikrookoli progtdnictvim zvySené sp@by.

Na Ceskokrumlovsku, které ma dlouhodobejvy3si nezagstnanost v Jingeském
kraji, chybi pracovni mista trvalého charakteru akvese tak neustale roste dlouhodob&
nezangstnanost. Mira nezafstnanosti naCeskokrumlovsku na konci roku 2007 byla 6,8%.

Proto firma niize €mto nezamstnanym nabidnout volné pracovni mista.

Ceny vyroba@ rostly rychleji nez ceny sp@bitelské, s vyjimkou cen trznich sluzeb,
a ¢astén¢ se v nich odrazil pohyb cen surovin natsvych trzich. Dopad z@aého fistu
téchto cen, zejména zavratného zvySovani cen ropyceddé ekonomiky a ve vztahu
k dovoznim cenam byl mién posilovanim kurzu CZK &i USD. Pro obchodovani firmy

s rakouskymi z&kazniky je uveden v t&ab4 kurz k EURU.

Tab¢. 4.: Vyvoj EURA kéeské korut v letech 1999 — 2007

Rok 1999 | 20002001 | 2002| 2003 2004 2005 2006 2007
Kurz 36,88/35,6 | 34,08 30,81|31,84|31,9 | 29,7828,34|27,76

Pramen: http://www.cnb.cz
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V poslednich letech fiiteme zaznamenat mirné posilovani CAKivEURU. Tim se
stavaji produkty vyrobené Geské republice ve srovnani s produkty vyrobenyrjinych

zemich relativd drazSimi.

Politicko-pravni faktory

Hlavnim faktorem poskozovani Zivotniho piesli je vysoka mira sp@by irodnich
zdroja, kterd vyplyva pedevsim z nizké efektivity vyuzivanichto zdrofi. Ceské republiky
se tento problém, v tdledku petrvavajicich deformovanych cenovych relaci, dotyka
vyrazreji nez napiklad vysglych stati zapadni Evropy.

Vysoka spateba girodnich zdraj plyne i z toho, Ze ve vlastnich nakladech jejich
uzivateli neni zahrnuta podstatné&ast nédklad na odstraovani negativnich igledia
spojenych s vyuZivaningdhto zdrofi a neni ani zohledna vyerpatelnost zdrdj

Rozhodujici podil na sp@be neobnovitelnych firodnich zdraj maji gedevsim
uhlikata paliva. Ohromnér@mig’'ované a spalované objemy a Skodlivost pro zZivérosgay
jsou u &chto komodit také ivodem toho, Ze jejich produkce a sebia ma nebo fize mit
nejwtsSi negativni vlivy na Zivotni pragdi. Vysoka spdeba paliv (energie) tedy znamené
nejen emise oxidu ukiitého a dalSich Skodlivin, a s tim spojené neb&zgkmatickych
zmen (coz je povazovano za nejzavgsn globalni environmentalni riziko), nejen nebedpe
radiainiho zameeni, ale i realnou moznostagrpani s¥tovych zasob strategickych surovin,
jakymi jsou ropa, zemni plyn, uhli uran, Ehem rékolika piiStich desitek let.

Za nejvyrazgjSi environmentalni problém Ize tedy povazovat aizkefektivitu
vyuzivani uhlikatych paliv a energie v kombinaci redostattnym zohledgnim
neobnovitelnostigchto zdrof a vlivu externalit. Pokud v tomto kontextu héoe o nutnosti
zavedeni ekologickych dani, musi byt jejidegmétem v prvnifack tato paliva a energie.

Ekologické daa maji téz pimou vazbu na mezinarodni Ramcovou Umluvu ¢remnh
klimatu, protoZze zdami paliv a energii je jednou z méla realnych mo#inak ekonomicky
efektivre vyrazreé snizit produkci sklenikovych plyin

Sirsi ekonomické souvislosti, fgrleviim problémy spojené s nezatnanosti
a celkovou vysi deového lemene vedly k revizifstupu k ekologickym danim. Dnes tedy

jiz nejde o zavathi ekologickych dani, ale o uskuteni ekologické daoveé reformy.
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5.2. Analyza mikroprostiedi

Analyza mikroprogtdi zahrnuje faktory, které ihe podnik do jisté miry vyuzit,
a které ovliviuji moznost podniku dosahnout své hlavni funkceysjpokojovat pdgeby svych
zékaznik. Faktory mikroprosedi tvdi: podnik, konkurence, dodavatelé, eédiielé,

distribweni ¢lanky a prostednici.

5.2.1. Vlastni podnik

Management podniku

Firma MK Profi pouzivad jednoduchou organima strukturu. Statutarnim organem
spolenosti jsou jeji jednatelé, Martiierméak a Vit PeSek, kliezastupuji spoteost navenek.
Kazdy z jednatdl je opraviin jednat za spob@ost samostatn Podepisovani za spoleost se
déje tak, Ze kvyti&nému nebo vypsanému obchodnimu jménu spoli @ipoji swij
podpis kterykoliv z jednatél Tito dva spolénici téziidi podnik.

Nyni ma firma 14 zagstnand. ProtoZze se jednd o malou firmu, je zde velicénlgyc
pienos informaci diky kratky komuni&aim cestam. Kancal@ technickych pracovnikjsou
umistny hned vedle vyrobni haly, coz uniofe ®€sny kontakt mezi vSemi zastnanci
firmy. Nevyhodou funkcionalniho uspidani, jez se projevuje i u firmy MK Profi, je Zné
rozhodovaci zatizeni managementu spadeti. Ripadna dlouhodob& absence jednoho z nich
by zpisobila pravédpodobré nemalé problémy.

Styl tizeni podniku je autokraticky. Speétdci podniku se opiraji hla¥no silu své
autority, samostatnuréuji Ukoly a cile, terminy jejich pémi i kontroly. Do svych rukou
sousted’uji vétSinu pravomoci. Jinak je management firmy dynasnickovativre zangreny

a je ochoten atiovat své praci veskeré usili.

Vyroba

Vyrobni postup byl jiz podrokii popsan v kapitole 4.4., jen je nutné podotknout,
Ze vyrobni kapacitu firmy MK Profi Ize v séasné dob povazovat za dostajici.

Spole&nost ma dobry zakladni kadr pracovingdlouholetymi zkuSenostmi ve vygob
kachlovi. Jejich zaklad t¥blidé, ktei pracuji ve firn¢ uz od doby jejiho zaloZeni. Pracovni

moralka ¥tSiny pracovnil je vysoka. \étSinu z nich zajima hospoig&a situace spataosti.
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Vazi si prace a prace je pré samozejmosti. Tito zaréstnanci jsou ochotni, pokud je to
nutné, pracovatipscéas nebo o sobotach, riidh ¢i svatcich.

Uvniti spol&nosti existuje znaa provazanost pracoviiikprotoZze je zagstnavano
mnoho rodinnych iislusniki. Now prichozi zamistnanci jsou zasSkolovani svymi
zkuSerjSimi kolegy.

Spole&nost vlastni porrné zastaralé vyrobni ¥&eni. Z vyuzivanych technologii je
na dobré urovni pouze technologie na vyrobu kamnowéachlovi (elektrickd komorova
pec).

Rozmisténi technologii neklade nanee logistické pozadavky na manipulaci

a prepravu vyrobl. Manipulace a skladovani neni omezujicim faktodat§iho rozvoje.

Marketingova ¢innost podniku

V této ¢innosti ma firma MK Profi ¥tSi rezervy. Ve firm nepracuje nikdo, kdo by se
programo¥ a pravideld zabyval marketingem. Firma téZz dosud nema zprammva
marketingovou strategii, neprovadi analyzu konkémésh vyrobki a sluZzeb. Propagace firmy
je spiSe nahodna nez citerantiena.

Vedeni spolénosti nepovaZzuje za nutnéiizeni marketingového odini
resp. zamsstnani marketingového specialisty. Firma MK Prafjianentuje tim, Ze pro malé
podniky je absence marketingového &ddi typicka. Ojedidle je rektery z pracovnik
powien touto funkci. Marketingovéinnosti jsou ¥tSinou vykonavany pouze narazov
a intuitivre.

Firma MK Profi si gedevsim diky spolehlivé kvalitvyrobki a rychlosti servisu

vybudovala velmi dobrou peést. Také postaveni na tuzemském trhu je velmi dobré
5.2.2. Finanéni analyza
1) Ukazatelé rentability
- Ukazatel rentability vlastniho kapitalukazuje, zda vlastni kapitatipasi dostateny
vynos, zda se vyuZiva s intenzitou odpovidajicikesti jejich investéniho rizika. Je

dulezité, aby byl vysSi nez Uroky, které by vlastafidrzel i jiné formeé investovani

(nap. z terminovaného vkladu se Uroky nyni pohybujilokbaz 3%).
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2)

zisk po zdar
rentabilita vliastniho kapitalu (RVK) = ---------==rmenm--
vlastni kapitél

V roce 2005 i 2006 nabyl tento ukazatel vysoke lobgi32% a roce 2007 se snizil
na 27%. Na zakladsrovnani s jinou formou investovani Igei, Ze firma MK Profi

piinaSi svému vlastnikovi dostats vynos.

Ukazatel rentability trzelukazuje, jak Ginné vyuzije firma vSechny své prastky
k vytvoreni hodnot, s nimiz se uchazi éizen trhu. Trzni GaspSnost je podmima
mnoha faktory, hraje zde roli i marketingova stg&e cenova politika, reklama,
modni vlivy atd. Hodnota tohoto ukazatele by sestabilizovaném obdobi &a
pohybovat kolem 25 — 35% a vgechodném obdobi by neha klesnout
pod 10 — 12%.

kzigo zdagini
rentabilita trzeb (ROS) = ----------=---===----
trzby

V roce 2005 i vroce 2007 nabyl tento ukazatel lodg@8% a v roce 2006 hodnoty

11%. Tento ukazatel tvbzaklad efektivnosti celého podniku.

Ukazatelé aktivity

Rychlost obratu celkového kapitaldava poet obratek za dangasovy interval (rok).
Pokud intenzita vyuzivani aktiv firmy je nizSi nebet obratek celkovych aktiv
zjisteny jako oborovy pimer, mely by byt zvySeny trzby nebo odprodanakiera
aktiva. Tento ukazatel &, jak efektivié podnik vyuziva celkova aktiva. Pokud ma
nizkou hodnotu, znamena to, Ze podnikatelska aktpadniku je nizka a Ze jgeba ji

zvysit, zbavit s&asti majetku nebo kombinovat obaizpby.

trzby
rychlost obratu celkového kapitalu (ROCK) = --——------

celkova aktiva
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3)

4)

Vysledek vypdétu rychlosti obratu celkového kapitalu vyfage, Ze hodnota trzeb
firmy MK Profi za rok 2005 fevySuje 1,28krat celkové aktiva, v roce 2006 1,atkr
a v roce 2007 1,38krat.

Vazanost celkovych aktipodava informaci o inten#it s niz firma vyuziva aktiv

s cilem dosahnout trzeb.& celkovou produéni efektivnost firmy.

celkova aktiva
vazanost celkovych aktiv (VCA) = ----------mrmmn—-

trzby

V roce 2005 nabyl tento ukazatel hodnoty 78%, er@0606 hodnoty 71% a v roce
2007 to bylo 0,73. Tento ukazatekihcelkovou produkni efektivnost firmy.Cim je

ukazatel niZsi, tim lépe.

Ukazatelé zadluzenosti

Celkova zadluzenoge pon#r ciziho kapitalu k celkovym aktim. Obecg plati,
Zec¢im vysSi je hodnota tohoto ukazatele, tim vysZiagluzenost podniku a tim vyssi

je riziko wfitela. Hodnota tohoto ukazatele s€lenpohybovat do 50%.

izickapital
celkova zadluzenost = -------===-=-m---
kava aktiva

Ukazatel zadluzenosti byl v roce 2005 66%, v ro6862se snizil na 53% a v roce

2007 byl 0,56, tzn., Zesiitelé poskytli vice nez polovinu celkovych zdroj

Ukazatelé likvidity

Bezna likvidita ukazuje, kolikrat pokryvaji atind aktiva kratkodobé zavazky.
Ukazatel je mititkem budouci solventnosti firmy a je pastaci pro hodnotu vyssi

nez 1,5.
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5)

5.2.3.

&ina aktiva

bézna likvidita =

kratkodobé zawazk

V roce 2005 nabyl tento ukazatel hodnoty 1,45, 0er@006 hodnoty 1,12 a v roce
2007 byl 1,35. Firma MK Profi ma nevhodnou struktuobizného majetku

a kratkodobych zavazktudiz je zde hrozba, Ze by se mohla ocithouttizab situaci.

Provozni ukazatele

Obrat dlouhodobého majetku je vyféd jako pomdr trzeb k hmotnému majetku
v zistatkové ceti Je ukazatelem efektivnosti a intenzity vyuzivéiduhodobého
hmotného majetku a vyjade, jaka c¢astka trzeb byla vyprodukovana z 1¢ K
dlouhodobého hmotného majetku.

obrat dlouhodobého hmotného majetku = ------ _
DHM v ZC

V roce 2005 nabyl tento ukazatel hodnoty 1,84 ace 2006 i 2007 hodnoty 2,09.

Analyza konkurence v od¥tvi — Porteriav model

Cilem analyzy konkurence v o#tvi je nalézt takovou pozici podniku, ktera je

nejmérk zranitelna ze strany konkurénta’ jiz stavajicich nebo potencialnich, dale
ze strany dodavatigl odlEratel a substitanich potenciélnich substitut

Novi konkurenti

Pti charakterizovani ohroZeni ze strany konkukgaetireba z&it volnou asociaci toho,

co by potebovala no¥ zaloZzena firma k tomu, aby uda v konkuregnim prostedi.
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PredevSim to jsou odpovidajici skladové, administrétia vyrobni prostory.
Kvalifikovand pracovni sila vyiena v oboru kamiigtvi je vzdy vyhodou pro kvalitni
vystupy spolénosti.

Co se tye investici, firma bude muset investovat do vypgabbvpeci a tuhnoucich
forem a dalSiho vybaveni pracavis

Novy konkurent si bude muset zvolit optimalnii Sortimentu. Dlezitym faktorem
jsou podminky, které si bude muset firma vyjednatodavatel. DuleZitou roli hraje také
znalost trhu.

Zakladatelé firmy musi mit jistou davku znalostihkavre zkuSenosti z oblasti
kamné&stvi, znalosti zboZiznalstvi daného sortimentu &tudoke komunikovat s lidmi.
Firma by n&la navazat Uzké spojeni skterymi prodejci.

Pro noveho konkurenta jeiZzké nastoupit na stavajici trh, protoze firmy stavi
na oddanosti zakazrikke svym vyrobkm a maji v porovnani s potencialnimi konkurenty

absolutni nakladovou vyhodu.

Dodavatelé

Volba vhodného dodavatele @at ke klicovym pedpokladm dsgchu

a konkurenceschopnosti firmy. P&gw tchto divodi je treba pélivé zvazit a vybrat
mezi Sirokou Skalou dodavatgbraw ty nejvhodwjsi.
Mezi zakladni kritéria, podle nichz vybira firmadéwatele pét:

- kvalita,

- cena,

- rychlost dodavek,

- platebni podminky,

- zéruka.
K nejvyznamgjsim dodavatéim pati nasledujici firmy:

CERAM OBJEKT, s.r.0., ktera dodava keramické hneobamot

Keramika Bichler, ktera dodava glazury

44



Dodavatelé pro firmu MK Profi népdstavuji hrozbu, nezvySuji ceny a podnik nemusi
platit toto zvySeni a nemusitiptupovat na nizsi kvalitu. Dlouholeta spolupracgnsito
dodavateli s¥d¢i o dobrych vztazich mezirhito podniky.

Odbératelé

Vzhledem k tomu, Ze je na trhu velka konkurencgedtyavaci sila odirateli znané
roste. Vyraznou roli hraje dlouholeté partnerstpradejci. Podle odebraného mnozstvi firma
nabizi svym stalym zakazriit slevu az 20 procent. Neépsi podil odBrateh tvori prodejci,
ktefi odebiraji nad 90% produkce, zbytekitkon&ni zakaznici.

V diasledku nelehké situace na podnikatelském poli, @S se konkurenci,
nesolventnich podnik ¢i podniki neschopnych dostat svych zavazlse firma nerize
spoléhat na stavajici otfatele, ale neustale se snazi navazovat kontafttescialnimi

zékazniky a rozst tak svou produkci.

NejcastjSi pozadavky odirateli:
- nizka cena,
- vysoka kvalita,
- rychlost provedeni,

- zaruka.

K nejvyznamgjSim odkErateiim pati hlavre tito prodejci:
Svea (16,88%),

Bielawski (5,73%),

Rychly (5,65%),

Jauerning (3,87%),

Bad'ura (3,67%).

Kupujici predstavuji pro podnik velkou hrozbu, mohou si tptizsvych objednavkach

vybirat mezi podniky s nizkymi cenami a takagpbuji, Ze se firma MK Profi dostava

do rivality s ostatnimi konkurenty.
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Potencialni substituty

V minulosti, s teplem nebyl problém. Lidé vyuzividivného paliva, jako byl koks,
uhli, brikety ¢i ¢ernouhelné kaly. Poté &a tist cena uhli a koksu a prosazovalo se

ekologitéjsi elektrické vytapni.

Nékolikanasobné zvySeni cen elektrické energie a gsoklzajmu o tento Apob
vytapeni vyuzila plynarenské loby. Naklady naffaeni plynového topeni pro rodinnyird se
pohybovaly v piiméru kolem 50.000 K

Pak plyn zdraZuje. ZvySeny zajem o pevna paliviol® dikazem. Stagji se krby

s teplovzdusnymi vygmiky, nekteré i s vioZzkou pro Gidni topeni.

Nejvétsi  hrozbou pro firmu MK Profi by bylo snizovani rce energii,
¢emuz v dohledné deélurcit¢ nedojde. Zakaznici si musi sami vykalkulovat, cdépro &

lepsi, zda topiti®vem, uhlim, elektrikou nebo plynem.

Konkuren éni ring

Konkurenty jsou firmy, které se snazi uspokoijitirsiepoteby stejnych zakaznik
a jejichz nabidka je podobna. Firma se musi m# tak pozoru ifed latentnimi konkurenty,
ktefi mohou ijit s jinym, nebo zcela novym apobem uspokojovani stejnych fedi. Firma

se musi snazit identifikovat své konkurenty.

Na podnikatelském poli je v stasné dob pomerné silnd konkurence Vedouci
pracovnici firmy jsou si pkvédomi této situace a maji na p&m Zze v podminkach trzni
ekonomiky maji nagi na usgch pouze ty firmy, které uspokoji pozadavky svyakazniki
lépe nez konkurence. Ztohaiwbdu musi neustéale sledovat vyvijejici se konkémén
prostedi.

K nejvyznamijSim konkurenim pati firma Hein & spol.- keramické zavody,
spol. s r.0. se sidlem v Odrach, K & K Poker s.Bechyr¢, Ardo keramika spol. s.r.o. se

sidlem v Praze.

Velkd konkuregini vyhoda firmy MK Profi spéiva vtom, Ze ve fir@ pasobi
na klicovych postech od zaloZeni spoiesti stejni lidé, ki@ jiz maji zn&né zkuSenosti
o chovani konkurence a jsou schopni jeji chovartiaddout. Vyhodou je téz, Ze oba
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spolenici jsou ¢leny Cechu kamri@ Ceské republiky uz od jejich prvogétki a maji

tak dostatek informaci o svych konkurentech.
Pro ohodnoceni stavu konkuteiho prostedi v oblasti prodeje jsou vtals. 5
popsany a bod@vohodnoceny faktory ovliwjici intenzitu konkurence v daném @ti,

kde mizeme podrobividét rozbor jednotlivych faktdr.

Tab.¢. 5: Faktory konkurence v odtvi

Faktor Hodnoceni
Mira ristu odwtvi témet Zadna X| |vysoka
Bariéry vstupu do odstvi zadné X vstup téngi nemozny
Rivalita mezi konkurenty extrénirvysoka X témet zadna
Dostupnost substittit mnoho substituit X Zadné substituty
Zavislost na vstupech vysoka X témet zadna
\Vyjednavaci pozice odipateli [diktuji podminky X podizuji se podminkam
Technologicka nakmost hi-tech X nizka urové technologie
Mira inovaci casté inovace X témet Zadné inovace
Urovei manazek vysoce kvalifikovani X malo kvalifikovanych

Mira rastu tohoto odstvi je celkem vysoka. V oblasti kanisévi Ize v poslednich

letech zaznamenaist potencialnich konkureint

Bariéry vstupu do oditvi nejsou térd zadné. PoZadavky nejsouilig velke,
jako napiklad odbornost, kapital, nebo povoleni.

Rivalita mezi konkurenty je dana velikosti &tli, silou spolénosti a zfisobem
jejich prodeje. KonkurentifiedevSim bojuji o perspektivni prodejce.

Dostupnost substittzavisi gedevsim na ceénenergii, s moznym zdrazovanim vidi
firma moZnost ziskani dalSich zdkaznik

Zavislost na vstupech ovhuje pedevSim cena. Dodavatelé sicwji podminky,
kterym se musi firmaijzptsobovat.

Vyjednavaci sila odirateli je zn&na, firma se v podst&prizptsobuje odbrateli.

Technologicka nakmost vyrobki je pongrné vysoka. Firma se snazi o zkvabvani

sluzeb zdkaznikm.
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Mira inovaci vyrobk ve firm¢ je velmi dilezitd. Kazdy podnik je nucen inovovat
a rozStovat swij sortiment, pokud chce u&pnad konkurenci. Neustale se musi srovnavat
a wit od konkurence.

Urovei manazel neni zavisla na schopno#idit vétsi paet osob, ale viechny slozky
podniku tak, aby twvidli jeden celek a podileli se stejnowru na rozvoji podniku. Velkou

roli hraje také osobnost, flexibilita a vyjednavachopnosti.

5.2.4. Analyza konkurenti

Cilem analyzy konkurefit je ohodnotit konkuremi pozici hlavnich konkuretit

ve vztahu k vlastnimu podniku, rozlisit vyhadsituované od nevyhodrsituovanych.

5.2.4.1. Identifikace konkurentu

Firma MK Profi oznaila za své nejtSi konkurenty tyto firmy:

Hein & spol.- keramické zavody, spol. s r.oFirma se sidlem v Odrach genem
Cechu kamni@ CR a Cechu kachliarov Slovenska. V &asné dob méa rozsahlé pracovist
se silnym technickym a obchodnim potencialem, wajiti pro vyrobu keramiky moderni

technologie. Trzby spataosti jsou piblizn¢ na drovni 84 miliod K¢ ro¢né.

K & K Poker s.r.o. Bechyné. Tato firmaje nejwtSim konkurentem v oblasti jiZznich
Cech. Firma nabizi kachlova kamna, krby, pece aiajmge se na vlastni vyrobu kaéhl
a na individualni projekty dle pozadavknavstvnika. Trzby spolénosti jsou piblizné

na urovni 20 miliod K¢ rog¢ng.

Ardo keramika spol. s. r.o. Praha.Firma nabizi navrhy, vyrobu a stavbu krb
kachlovych kamen, vyrobu kac¢hldale prodej krbovych a kamnovych vlozZek pro teptini,
hypokaustni a teplovzdusné vy¢ap Tato firma se sidlem v Praze m& vyhradni zastoi
firmy Ruegg (Svycarsko) pro krbové viozky a firmych®nid-Olsberg (NMmecko)

pro kamnové vlozky. TrZzby spaleosti jsou na urovni 8 milianK¢e ro¢né.

48



5.2.4.2. Hodnoceni konkurenti

Na zéklad konzultaci s pracovniky firmy MK Profi byly vybrgntyto i nejwtsi

souwasni konkurenti, kig jsou v tab¢. 6 ohodnoceni ve vztahu k fisnMK Profi.

Tab.¢. 6: Hodnoceni konkureint

Charakteristika Konkurence

Jméno podniku Hein & spol. K & K Poker Ardo
Odhad trzeb 84 mil. 20 mil. 8 mil.
Cenova vyhoda 2 3 4
Kvalitativni vyhoda 3 3 4
Technologicka zakladna 2 3 3
Odbytovéa zakladna 1 2 3
Distribuw¢ni podminky 3 3 3
Nakladova vyhoda (dostupnost zbozi) 2 2 4
Pozice v ramci oditvi (sowtasnd) 2 2 3
Pozice v ramci odstvi (v priStim roce) 2 3 3
Véaznost konkurence (séasna) 3 3 4
Vaznost konkurence (WiBtim roce) 3 3 3
Véaznost konkurence (v dalSich letech 2 2 3

K hodnoceni jsou pouzity Skaly: 1 — nejlepsi (n8giy az 5 — nejhorsi (neohroZzujici)

Z uvedenych udajvyplyva, Ze nejutSimi konkurenty pro firmu MK Profi jsou firmy
Hein & spol. a K & K Poker.
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5.3. S-W analyza

S-W analyza shrnuje hlavni silné a slabé strankgnpy a jeho produktuRadi se
mezi vnitni ¢initele a jeji vysledky ovlittuji zasadnim zjsobem dalSi rozhodovaci procesy
spojené s marketingovotinnosti — stanovenim @il rozmiséni zdroji na trhu a Bzné

¢innosti podniku.

Jednotlivé silné a slabé stranky nemaji girmost podniku stejnoutdeZitost a nelze
tedy pedpokladat, Zze kazda silnd strdnka znamena podmikdwonkuredni vyhodu.
Domnénka, Ze existujici silnd stranka je nejvySSim maozngnaximem dosazitelnosti
bez moznosti dalSiho zdokonaleni nemusi byt pravdidfack pripadi je mozné zlepSit i to,
co podnik @dl4 dolie. Je dlezité maximala vyuzit vliv vyznamnych silnych stranek a snazit
se neutralizovat vliv zavaZnych slabin podniku.

Po ziskani witych informaci o firm¢ MK Profi a po vzajemnych konzultacich
s jednateli spolmosti jsou identifikovany silné a slabé stranky mpi&d. Pro zpehledréni je
vyuzita hodnotici Skala, kde je mapovan stav darféktoru (1 — nejlepSi az 5 — nejhorsi)
a jeho dlezitost (1 — velmi dlezity, 3 dilezity, 5 — nedlezity). Oblast analyzy je
management podniku, finance podniku, marketing pada vyroba podniku (viz takes. 7
az 10).

Tab.¢. 7: Management podniku

e Zhodnoceni stavu DuleZitost
1(2|3[|4|5[1]|3]|5
Organizacni struktura X X
Predvidavé a schopné vedeni X X
Fluktuace zaméstnancu X X
Vlastni iniciativa X X
Kompetentnost managementu X X
Komunikace uvnitf firmy X X

Pramen: interni zdroje podniku

Silné stranky:
- kompetentni, fedvidavy a schopny management,

- nizka fluktuace zagstnang,
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- komunikace uvnitfirmy.

Tab.¢. 8: Finance podniku

Zhodnoceni stavu Dulezitost
Faktor
1{2|3[4|5|1]|3]|5
Rentabilita X X
Aktivita X X
Zadluzenost X X
Likvidita X X

Pramen: interni zdroje podniku

Silna stranka:
- dobré rentabilita podniku

Slabé stranky:

- velka zadluZenost {fis mnoho ciziho kapitalu)

- nizka likvidita

Tab.¢. 9: Marketing podniku

e Zhodnoceni stavu DuleZitost
1/2|3[4|5[1]|3]|5
Jméno firmy X X
Tradice X X
Kvalita doprovodnych sluzeb X X
Trzni podil X X
Personalni zabezpeceni X X
Efektivnost propagace X X
Podpora prodeje X X
Marketingovy informacéni systém X X

Pramen: interni zdroje podniku

Silné stranky:

- jméno spolénosti
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tradice spolénosti

vysoka kvalita doprovodnych sluzeb

vysoky trzni podil na tuzemském trhu

velmi dobré personalni zajéti
Slabé stranky:
- mala propagace firmy
- personalni zabezpeni marketingo¥ nekvalifikovanymi lidmi

Tab.¢. 10: Vyroba podniku

- Zhodnoceni stavu | DuleZitost
112 (3|4|5(1]|]3]|5
Zafizeni X X
Pruznost zmén X X
Kapacita X X
Technicka zru¢nost X X
PInéni terminud X X
Schopni pracovnici X X
Vyzkum a vyvoj X X
Ekonomika vyroby X X
Kvalita vyrobku X X

Pramen: interni zdroje podniku

Silné stranky:
- vynikajici technicka zrtnost pracovnik a jejich celkové hodnoceni,
- vysoka kvalita vyrobi,
- technicka zranost pracovnik a jejich celkové hodnoceni, ochota pracovagias,

- plnéni termin.
5.4. O-T analyza

Mot

O-T analyza sé¢adi mezi vajSi Cinitele a gedstavuje rozboriflezitosti a ohroZzeni

dalSiho rozvoje firmy. Tato analyza uniofe rozsfit atraktivni gilezitosti na trhu,
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které mohou podnikuimést vyhody nad ostatnimgdstniky ekonomické sat#te. Nuti tak
k zamysleni nad hrozbami, kterym bude firtedit.
Stejre tak jako u silnych a slabych stranek se i zde ddazk ziskanych informaci

identifikuji nejdiive moznéorilezitosti firmy MK Profi:

- vstup na zahrati trhy,

- rozsftit nabidku vyrobk a uspokoijit dalSi pétby zakaznika,

- rozSiit spolupraci s dalSimi prodejci

- intenzivrejSi vyuzivani vyhod, kterérfmasi internet a e-mail.
Moznaohrozenifirmy MK Profi jsou gredevsim v:

- silngjsi konkurenci,

- nesolventnosti odivateli,

- sniZeni poptavky na trhu.

5.5. Zhodnoceni SWOT analyza

Analyza SWOT je kombinaci S-W a O-T analyzy, dawdotdw analyzy
do vzajemnych souvislosti. Z provedené S-W analWygpglynulo, Ze firma MK Profi ma
daleko vice silnych stranek nez slabych. Také sezmaznych pilezitosti je delSi nez vt
moznych hrozeb. Tato kombinacerdpaha silnych strdnek ailezitosti) je tou nejlepsSi
moznou vychozi situaci. V takovémipact Ize predZzné doporit aplikovani expanzivnich
strategii, které se budou snazit aktivaci silny¢réanek podniku vyuZit nabizejici se

prilezitosti.

5.6. Portfolio matice BCG

Strategické podnikatelské jednotky (SPJjedstavuji ¢innosti podniku s jasn
stanovenym cilem, s pebami uéenymi specifickymi skupinami zakaziiika samostath
prispivajici k hospodédkého vysledku podniku jako celku. SPXize byt cely podnik,
vyrobkovarada nebo dokonce i jeden vyrobek. Za SPJ je zdemr\aely podnik MK Profi
(viz obrazek 8).

Tempo fistu trhu je 14%
Relativni podil na trhu je 0,5
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Obrazek 8: Matice BCG
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Pramen: interni zdroje podniku

Z provedené analyzy portfolia vyplyva, Ze firma M¥ofi m& oproti firg K & K
Poker s. r. 0. Bechyrhorsi postaveni. Rychly niét trhu dodava na atraktivjtale relativis
slabé pozice z hlediska nizkych trznich pbdivolavaji otazku: mize byt ziskovy potencial
vyskytujici se v souvislosti s n@tem trhu reakh podchycen? Otaznikové aktivity jsou
,POZir&i hotovosti, protoze jejich pozadavky na hotovgsiu vysoké a jejich generovani
hotovosti je nizké. Dopotené strategie jsou: zbavit sé&chi, které jsou slabSi a nm€n
atraktivni a zastiuji ty, které se stanou ,kzdami®.

5.7. Stanoveni marketingovych ci

Marketingové cile vychazeji z provedené SWOT analya jsou v souladu

s poznanymi silnymi a slabymi strankami podnikitilgZitostmi a ohroZzenimi.
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Marketingoveé cile firmy MK Profi pro rok 2008:

- zvysSit trzby v roce 2008 o 20% oproti roku 2007,

- zvysit hruby zisk v roce 2008 o 15% oproti roku 200

- udrZeni vlastni pozice na domacim trhu
(¢i jeji zlepSeni),

- vroce 2008 w§lenit vice finagnich prostedki na ®&innou reklamu a podporu
prodeje vlastnich vyrolika ziskani u zakazniks¢tSiho podedomi o firne,

- analyzovat pdtby zakaznik a chovani konkurence.
5.8. Navrh marketingové strategie

Provedena SWOT analyza prokazala, Ze firma MK Pdiponuje daleko vice
silnymi strankami nez m&ceh slabych. Také v okoli spaleosti se vyskytuje vice moznych
piilezitosti nez hrozeb. Cile firmy jsou téZ nastaveistow. Tato kombinace vytiéanejlepsi

predpoklady pro uplatimi ristovych (expanzivnich) strategii podle Ansoffa (ah.¢. 11).

Obrazek 9: Strategie podle Ansoffa

Existujici Novy
vyrobek vyrobek

~_ ~_
KStrategie Strateq ie\

pronikani rozZvoje
na trh vyrobku

Existujici
trh

Strategie | Diverzifikacni
Novy rozvoje strategie

trh \ trhu _/)

Pramen: [6]
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Na zaklad téchto expanzivnich strategii je sestrojen dotazkiiéry pomaha f@sreji
ur¢it smer, kterym by se & podnik vydat, resp. marketingovou strategii. Tedbtaznik byl
piedloZen k vyplani jednateli firmy MK Profi.

Legenda k dotazniku:

0 1 2 3

vibec ne ¢astecné presné pomérné presné naprosto presné

Dotaznik:

Obvykla zdkladna zakaznikd se celkové zmenSuje X

Rad riskujete X

VaSe vyrobky (sluzby) lze snadno popsat X

VaSe podnikani je velmi specializované X

Nové technologie nebo napodobeniny odsunuji vase bézné vyrobky mezi zastaralé [ X

VaSimi zédkazniky jsou hlavné velké a rostouci organizace X

Nemate mnoho volnych financi, které byste mohli investovat do podniku X

Potfebujete nové podnéty, ¢asto a osobné X

OO|IN[O|O[R|WIN|F

VaSe vyrobky (sluzby) nabizeji zakaznikdm Sirokou Skélu uzitku X

-
o
x

Existujici zékladna zakaznikd nabizi mnohem vétSi odbytové moznosti

[N
[

Na novych vyrobcich a sluzbach by byla vysSi marze X

=
N

Z vasi firmy odeSel kli€ovy ¢Elovék a to pro vas ma kritické nasledky X

=
w

Velikost vasi firmy je pfesné podle vaSich pfedstav X

H
N

VaSe prednosti jsou hlavné v technické oblasti X

=y
(6}

Primérné mnoZzstvi objedndvek klesa X

=
(e}

Dosavadnim vyrobkim nebo sluzbam jiz proSla zaruéni lhdta X

=
~

Méte dobré vztahy se svymi zdkazniky X

=
[0}

VaSe vyrobky (sluzby) by bylo tfeba standardizovat, abyste snizili ndklady X

[y
©

Konkurence vas nic¢i X

N
o

VaSi odbératelé inovuji X

N
[y

VaSim cilem je zUstat témér beze zmén X

N
N

Nékdo nabidl, Ze koupi vasi firmu X

N
w

Zjistujete podobnost mezi vasimi zakazniky X

N
i

Je pro vas docela snadné pfijit s novymi vyrobky a sluzbami X

N
(¢

Po vasSich vyrobcich a sluzbach je velkd poptavka X

N
(e}

Vas novy partner ma vynikajici kontakty v dalSich oblastech podnikani, které vas
zajimaji X

27 | Vase vyrobky (sluzby) jsou na trhu relativné nové X

x

28 [ Jste nad3enec

x

29 | Konkurenéni boj je docela &isty

30 [ Dovedete dobfe nachazet zakazniky a prodavat X

31 [ Mate schopnosti vytvaFet nebo nachazet nové vyrobky a sluzby

32| Vidite lepsi podnikatelské moznosti

33 | Dosavadni zakaznici narGstaji jen skromné

XXX [ X

34 | Vase vyrobky (sluzby) se nehodi k opakovanému nakupu

35 | Mate rozsahlé znalosti o svych dosavadnich zékaznicich (feknéme tfi nebo vice
kontaktl u kazdého)

x

36 [ Vase vyrobky (sluzby) jsou konkurenceschopné X
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37 | Dobfe inovujete a pfichazite s novymi napady X

38 | Vase odbératelska zakladna se rychle zmen3uje X

39 | Konkurence mé na vas podnik maly dopad X

40 [ vase vyrobky (sluzby) zaginaji vypadat om3ele a zastarale X

41 | Expanze je neuskuteénitelna X

42 | Mate vynikajici novy napad X

43 | Dosavadni poptavka klesa X

44 | Neumite pfili§ dobfe zvladat zmény X

Pramen: interni zdroje podniku

Setenim bod se dostanodtyti hodnoty proétyti skupiny A, B, C a D v take. 11.
Dosazenim vysledkdo grafu se pak zisk&qustava, kterym sénem by se il podnik vydat

— viz obrazelk. 10.

Tab.¢. 11:
A Body B Body C Body D Body
4 2 5 0 1 0 2 2
3 0 3 3 8 1
10 3 11 3 9 3 12 1
13 2 14 2 15 0 16 0
17 3 20 0 18 1 19 1
21 1 24 2 23 3 22 0
27 0 31 3 25 2 26 2
33 3 35 3 29 3 28 3
39 1 37 2 30 2 32 3
41 1 40 0 34 3 38 0
44 1 43 0 36 3 42 2
20 15 23 15

Pramen: interni zdroje podniku
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Obrazek 10: Graf zakaznici - vyrobky
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Pramen: interni zdroje podniku

Z vyplnéného dotazniku vyplyva, Ze firma MK Profi by sélapredevsim sousdit

na stavajici vyrobky a snazit se najit nové zakazriejvice bod ziskala skupina C). Pokud

bychom pouZili Ansoffovu terminologii, jedna setoasegii rozvoje trhu.

Druhou mozZnou expanzivni strategii, vyplyvajiciray@denych analyz, je strategie

trzni penetrace, kdy se firma snazi se stavajiejmobky o hlubSi a intenziwsi proniknuti

na sowasny trh s cilem zvysit gyobrat.

| z provedené portfolio matice BCG vyplyva, Ze vydeedené strategie fgrevsim

strategie rozvoje trhu, jsou pro firmu MK Profi wdreé.
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6. DISKUSE

Pro porovnani jednotlivych strategii na zlepSeniasie MK Profi jsou vybrany
strategie rozvoje trhu a strategie trzni penetrace.

6.1. Strategie rozvoje trhu

Jedna se o strategii, kdy stavajici vyrobky jsolatipvany na novych trzich.iP
vzniku firmy MK Profi v roce 1995 bylo jvodnim zamirem spolénosti obsluhovat pouze
tuzemsky trh. P&ase projevili zdjem o vyrobky MK Profi i zahré&ni zékaznici (8kolik
prodej@& kachlovi na Slovensku, v Rakousku a Polsku), smykii firma dlouhodo®é
spolupracuje.

V dnesSni dob spole&nost vyvazi zanedbatelnotast své produkce préavtémto
prodej&im a zde se tudiz spdleosti oteviraji nové lepSi moznosti upkaihv zahrandi. Jiz
nyni spolénost sphuje nejgFisngjSi normy, které vyZaduje Evropskad unie. Znalost

zahranénich trhi a niZSi vyrobni cena je velikdifgzitost pro firmu MK Profi.

6.2. Strategie trZzni penetrace

Zde se jedné o strategii, kdy $asné vyrobky jsou upkbvany na sotasnych trzich.
Je dilezité stimulovat stavajici zakazniky. Spokojenykaznik se k nam vréati a bude
spole&nosti ,&klat* dobrou reklamu.

Firma MK Profi nema vedouci postaveni na trhu, kwky dobrému jménu a vysoké
kvalit¢ svych vyrobk si drzi velmi vyznamnou pozici. Nejbliz8i konkutefirma K & K
Poker s.r.o. Bechyn mé& trzby dvojnasokin vyssi. Ol spol€nosti si jsou schopny
konkurovat, jak v kvalit, tak v jeho ceti Urcita konkuregni vyhoda by se mohla ziskat
praw v inngjsi reklané a podpoe prodeje. Dopokienim by proto pro firmu MK Profi
bylo, vice se uiit na pozornost zvySeni pogtlomi vlastnich vyrobk ¢i spole&nosti a
vyclenit na tento &el vice financich progedka.

Jako nejvhodgsi a velmi perspektivni varianta by pro firmu MKroR byla

nejpravépodobrgji vybrana strategie rozvoje trhu.
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6.3. Firma a zakaznik

Primyslovou spolénost postup& vystida spolénost informani. Tento vyvoj si
vyzada nova pravidla v realizaci prodeje, kteraebudovat jedirt zakaznik. Zakaznik se tak
stane zkuSebnim kamenem, renid se budou a¥ovat nové prodejni koncepce. Podniky by
si mely uvédomit, Ze penize ztrati svou moc na ukor informaeigilezitym konkuregnim
faktorem se stane kvalita & o0 zékaznika, zaloZzena na cileném a systematibk@&lovani
vztahi

V dnesni dob je z&kaznikéim dél nevyzpytatel)Si. Firma musi byt schopna se
zmenit a Kas aktive zahrnout do své strategie nové vyvojovée impulse d to, aby sam
urcoval tempo prorny.

Zakaznik uzasto nedokazerpdnesSni rozmanitosti produkposoudit, ktery z nich je
lepSi a ktery horSi. Nezbyva mu ne#it/ Ze je spravné to, co mu firmiggkne a pedvede.

Firma MK Profi ma jen nedostaieé informace o vlastnich zakaznicich, ahylpm
svymi zakazniky ma vymenit informace nap co miZze udlat |épe nez vSichni ostatni.
VétSinou nejde imo o produkt, ale o vyhody celkové nabidky, kt@gréfirma schopna
poskytnout.

K témto vyhodam pdt servis, zaruky, osobni podpora a dodavka mimmwiieh

produkfi usnadujici zakaznikovi praci.

Cestu k zakaznikovi si firma bude hledat pomoci Blexniho akviziniho systému.
Téemet ucpanym filtrem, ktery si vybudoval zakaznitepyceny informacemi, Ize proniknout
jen tizenim vztah, tzn. Ze se firma MK Profi bude vytrvale uchazetirditého zékaznika.
Aby se firme tato spoluprace potlla, bude patbovat sedm kontakt Ziskat zakaznika Ize
v zasad tremi zpisoby:

- pozvat ho sedmkrat k sélbebo za nim sedmkrat zajit,
- sedmkrat se s nim spojit telefonicky,

- sedmkrat mu zaslat reklamni materialy.

Kazdy z tchto zgisohi je malo @&inny, pouziva-li se osamocgna proto firma musi

najit jejich vhodnou kombinaci.
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Firma by tedy mila prosazovat pravidla noveho, ligStho prodeje. Intenzivnse
starat jak 0 nové, tak o staré zakazniky &khy si je rozmanitymi akcemi, jez maji jedno
spole&né -fizeni vztal.

Podnik a zakaznik by &h tvorit jednotku. Musi splynout vjedno, aby dosahli
spole&nych cili. Firma jedna ve progph zékaznika a zakaznik zase ve p¥obgirmy. Zde

vitézi strategie, na které v§idji obs strany.

Pro firmu MK Profi by nejefektivgiSim zpisobem jak vtahnout zakazniky doésit
bylo nejprve pozvat zakazniky do firmy a vyptatjed na jejich nazory. Dale uspadat
zékaznické férum, naémz by odbornik seznamil zakazniky se zajimavymiat§rmiFirma by
téZ ntla spolupracovat se svymi pracovnikylenby mit vizi a strategii a &a by predevsim

dohe znéat své zakazniky, spojit se s nimi a @dse o nich co nejvice.

Z&kaznik budoucnosti bude chtit navazovat vztabgelhvyZzadovat, aby s nim firma
zachazela uctiyy znala ho jménem, byla by Kmu rijemna, starala se @&jma uznavala ho i
jako ¢loveka. Bude chtit, aby ho firma identifikovala, tedgliSila jako zakaznika a dovolila

mu, aby se podilel na jgjinnosti.
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7. ZAVER

Ukolem této diplomové prace bylo analyzovat histarisowasny vyvoj podniku,
kvalitu marketingové strategie a jejich nasireje vybraném podniku a navrhnoutéité
zlepSeni resp. zvySeni konkurenceschopnosti naltbédéfirmy.

Objektem tohoto zkoumani byla firma MK Profi kackdokamna, s. r. 0. se sidlem
v Horni Plané.

V této praci byla nejprve charakterizovana histeriezvoj spolénosti MK Profi, jeji
pravni aspekty, i@dmet podnikani, vyrobni postup.

Pro analyzu makropragdi byla pouzita jedna z nejzn&8ich metod — STEP
analyza, ktera slouzi jako nastroj k ohodnoceniuvfaktorii globalniho prosedi na podnik.
V ramci analyzy bylo roztleno vrgjSi prostedi na nasledujicityii faktory: spolé€enské,
technologické, ekonomické a politicko-pravni.

Dale byla provedena analyza mikropiesti, ktera zahrnuje faktory, kteréuahe
podnik do jisté miry vyuZzit, a které outivji moznost podniku dosédhnout své hlavni funkce,
tj. uspokojovat pdeby svych zakaznik Souwasti této analyzy je fin&ni analyza, ktera se
zabyva finagnimi ukazateli podniku.

Na analyzu mikroprogdi bezprogedre navazovala analyz konkurence v &,
jejimz cilem bylo nalézt takovou pozici podnikueld by byla nejménzranitelna ze strany
konkurenti, & jiz stavajicich nebo potencialnich, dale ze strdogavatel, odkErateli a
substitinich potencialnich substitutVyvoj tohoto od¥tvi je celkem vysoky. V poslednich
letech byl zaznamenanst potencialnich konkureintBariéry vstupu do od#vi nejsou téni
Zzadné. Konkurentiiigdevsim bojuji o perspektivni prodejce. S moZznymazavanim energii
vidi firma moznost v ziskani dalSich zakazZnikirma se v podstafpiizpisobuje odbrateli a
snazi se o zkvafibvani sluzeb zakaznikn.

Analyzou konkurerit jsem zjistil, Ze mezi ne§iSi konkurenty firmy MK Profi pat
podniky Hein & spol. a K & K Poker.

Na zaklad vysledki analyz makroprogtdi a mikroprosedi byly pomoci S-W a O-T
analyzy nalezeny silné a slabé stranky spaisti a jeji pilezitosti a ohrozeni.

Atraktivita a dodavatelska pozice byla provedendBialyzou

Dale byly vybrany d¥ expanzivni strategie, které se jevily jako nejulmgéi pro
uplatreni v této firn€. Byla to strategie rozvoje trhu a strategie ti@netrace. Pro srovnani

téchto variant byly vyuzity vysledky SWOT analyzy.
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Pro variantu strategie rozvoje trhu by to pro firMiK Profi znamenalo uplatimi na
novych trzich se svymi stavajicimi vyrobky a prai@atu strategie trzni penetrace by to

znamenalo uplatmi na tuzemskych trzich se svymi stavajicimi vysobk
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8. RESUME

The aim of this master thesis is a proposal of neawketing strategy in a chosen company.
Necessary theoretical background and the procesmmémentation of the strategy in the
field of marketing and marketing analysis are ctiazed in the introductory parts of the
thesis. The research conducted in the applicateshvpas done in the MK Profi, s. r. 0. The
description of marketing process and possible wdynding a new strategy are the main
aims in this part. The conclusion of the thesiBnding the most suitable marketing strategy

and its implementation in the chosen company.

Key words: Marketing, strategy, marketing analysigsyketing strategy, implementation.
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Priloha 1: Uvodni internetova stranka firmy MK PROFI

MK PROFI [@MK]

KACHLOVA KAMNA s.r.0.
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Do detailu propracovany kachlovy systém.

Zdroj: http://www.mkprofi.com
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Priloha 2: Titulni stranka nabidkového katalogu

Katalog MK PROFI

Zdroj: Propageni material firmy MK PROFI
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