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SUMMARY

The principal objective of this dissertation is the examination of marketing planning in
chosen firm and making a marketing plan on the bases of ascertained data. The object of
research was the business firm specialized in trade in office furniture. The necessary
information was got at by an interview with the firm owner, browsing the web sites of the
firm, selected literature and Internet. According to the interview with the firm owner it
could be said that there is nobody who makes marketing, marketing planning or
marketing plans. It was proposed to draw up a marketing plan in six steps: situation
analysis, objectives setting, strategy, tactic steps, estimates and control. SWOT analysis
could be calculated and made up on the basis of results received from the situation
analysis. Also marketing objectives and strategy could be set according to the situation
analysis. The company strategy of “Development and increase” consisting in maintenance
of market share has been recommended. Also the next steps were projected. Improvement
of marketing; marketing planning and making consumer investigation were recommended
for the future development of company. The marketing plan has been never made in this

company and | hope that my project could be instruction how make its in praxis.
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1. UVOD



Cela staleti se generace kupujicich a prodejcii setkavaji na trziStich tvari v tvar,
sménuji penize za produkty, dohaduji se, smlouvaji a obchoduji. A vzdy jsou mezi nimi
obchodnici, kteti dokéazi nejlépe vystihnout potieby a ptani svych zdkaznikd.

Marketing je funkci firmy, kterd identifikuje nenaplnéné potieby a pozadavky, definuje
a méfi jejich velikost, urcuje, kterym cilovym trhim mutze organizace nejlépe slouzit,
rozhoduje o patfi¢nych vyrobcich, sluzbach, programech, které maji slouzit témto trhiim,
a vyzyva kazdého v organizaci k tomu, aby ,,myslel na zakaznika a slouzil mu®“. Ze
spoleCenského hlediska je marketing silou, kterd vyuziva industrialni kapacitu naroda
k tomu, aby uspokojovala materialni potieby spole¢nosti.

Na marketing se nesmi pohlizet Gizce jako na tkol nalézani chytfejSich zpisobu jak
prodavat vyrobky firmy. Autenticky marketing neni uménim prodeje toho, co bylo
vyrobeno, ale pozndnim toho, co vyrabét. Je to uméni identifikace a pochopeni potieb
zékaznika a tvorby feSeni, kterd poskytuji spokojenost zakaznikiim, zisk vyrobctim,
obchodnikim ¢i poskytovateliim sluzeb. Vedouci postaveni na trhu se ziskava vytvarenim
spokojenosti zdkaznika prostfednictvim inovace vyrobku, kvality vyrobku a sluzby
zakaznikovi. Jestlize tyto véci chybi, nemiZe je nahradit zddna céastka na reklamu,
stimulovani prodeje ani schopnost prodavat. Chytré firmy dneSka neusiluji pouze o
prodej; dlouhodobé¢ investuji a uspokojuji vzajemné vztahy se zakazniky, zalozené na
dodavani kvality, sluzeb a hodnoty.

Koncepce a nastroje strategického planovani vznikly v sedmdeséatych letech jako
pozitivni dusledek Sokovych vin, které zasdhly ekonomiku USA. V soucasnosti je
hlavnim ukolem strategického planovani pomoci spolec¢nostem volit a organizovat
podnikatelské aktivity takovym zptisobem, ktery zaruci ekonomické zdravi firmy a i
Vv piipad¢, ze nastanou neocekavané okolnosti ovlivitujici podnikatelské aktivity.

Strategické planovani vyzaduje aktivity ve tfech kliCovych oblastech. Prvni z nich
zahrnuje fizeni podnikatelskych aktivit jako investi¢niho portfolia, druha se tyka uréovani
obchodni sily jednotlivych obchodnich aktivit pomoci temp rastu trhu a konkuren¢niho
postaveni na trhu a tfeti klicovou oblasti je strategie. Pro kazdou podnikatelskou aktivitu
je tfeba vyvinout akéni plan dosazeni dlouhodobych cilti. Kazda firma potiebuje veédét,
jaké disledky pro podnikani mize mit jeji postaveni v odvétvi, jeji cile, prilezitosti,

dovednosti a zdroje.



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Zakladni pojmy marketingu

Pted zpracovanim literarniho ptehledu, ktery se bude tykat vypracovani praktické

Casti diplomové prace, povazuji za dulezité vyjasnit nejprve nékteré pojmy z marketingu.

2.1.1 Pojem marketing a strategicky marketing

Marketing byl jiz definovan riiznymi autory rliznymi zpusoby, piesto vSechny maji
témét shodny obsah. Firmy nemohou pfezit pouze tim, ze odvadéji dobrou praci.
Marketing je funkci firmy, jez spociva v definovani cilti zdkaznika a nejlep§im zptsobu,
jak jeho potteby a pozadavky konkurencné a vynosné uspokojovat. V nasledujicim textu
uvadim nékteré z mnoha definic marketingu.

Americkd marketingova asociace uvadi definici marketingu z roku 1985 jako
proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a
sluzeb pro vytvafeni smén, které uspokojuji cile jednotliveh a organizaci
(Kotler, P. 2001).

Jak pise Kotler, P. (2001), marketing je spolecensky a tidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych vyrobkl s ostatnimi.

Podle Svétlika, J. (1994) je marketing proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani,
piedvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a piani zdkaznika efektivnim
a vyhodnym zptsobem zajist'ujicim splnéni cili organizace.

Cooper, J. a spol. (1999) definuji marketing jako efektivni proces identifikovani,
piedvidani a uspokojovani potieb zakaznika.

Marketing je aktivita kterd je pfimo spojena s uspokojovanim potieb a pfani zakaznika
pomoci ur¢ité vymény kterd se provadi na mist¢ zvaném trh. Vyména je v podstaté
transakce mezi prodavajicim a kupujicim, kdy kupujici kupuje zbozi a zaplati dodavateli
dohodnutou cenu. Trh je tvofen vS§emi dodavajicimi zbozi nebo sluzby a kupujicimi, kteii
o toto maji zajem. (Marketingové noviny, 15. 10. 2001).

Tim, jak obchodovani mohutnélo a stdvalo se celosvétovym, ztraceli manazeti ptimy

kontakt se svymi zdkazniky. Vyrab¢li vyrobky, o které na trhu nebyl zdjem. Velké ztraty



je donutily Kk tomu, aby ptani zakaznika zacali peclivé zjistovat, a zaméfili se podle toho
na vyrobu. Z téchto zkuSenosti vychazeji nejen vyse uvedené definice marketingu.

Jak piSe Horakova, H. (2003), strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi
marketingu (s fadou vyvojovych stupiii), uvazovanou ve vztahu k marketingovym
¢innostem, funkcim i casovym horizontim. Lze ho charakterizovat jako proces spojeny

zejména:

e S vypracovanim
- analyz faktorQ vnitinich podminek a strdnek podniku
- analyz faktor pfilezitosti a ohrozeni podniku
- analyz faktorti konkurence,
e Sparticipaci na vytvofeni souborli cilii podniku a na formulovani podnikovych
strategii pro jejich dosazeni,
e se stanovenim marketingovych cild,
e S vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovym pléand,

e s komplexnim fizenim marketingového procesu.

2.1.2 Marketingové fizeni

Marketingové fizeni musi byt nedilnou soucéasti fizeni organizace. Kli¢ova
marketingova rozhodnuti se uskute¢fiuji na Grovni vrcholového managementu podniku, a
to v ramci procesu strategického planovani, kdy se definuje poslani podniku a kdy jsou
formulovany cile, jichz chce podnik v ramci své Cinnosti dosdhnout. Pi1 definovani
poslani podniku je nutno vymezit okruh potencialnich zakaznikt, na néz se podnik chce
zamétit, specifikovat jejich potfeby a zvolit prostiedky, jimiz budou tyto potieby
uspokojeny. Takto definovana povaha podnikdni je pak voditkem pii vybéru trznich
prilezitosti, které jsou ur€ovany pottebami zakazniki, aktivitami konkurence, dostupnymi
zdroji, kvalitou fizeni podniku a faktory marketingového prostiedi (Foret, J. a kol, 2001)

Podle Kotlera, P. (2001) je marketingové fizeni profese zahrnujici rozbor, planovani,
provadéni a kontrolu; pokryva myslenky, zbozi a sluzby; spo€ivd na predstavé smeny a

jeho cilem je dosdhnout spokojenosti zucastnénych stran.



Podle Horakové, H., (2003) je marketingové fizeni vyraznou manazerskou ¢innosti
V ramci fizeni rozhodovani. V podniku to jsou soustavné a védomé aktivity znamenajici

prizptsobeni podnikové reality vnéjSimu prostiedi.

2.1.3 Marketingova a prodejni koncepce

Marketingové koncepce neni shodna s pojmem prodejni koncepce. Bohuzel jesté dnes
mnoho firem mezi nimi zadny rozdil nevidi.

Dle Kotlera, P. (2001) prodejni koncepce zastava stanovisko, Ze spotiebitelé, kdyby
byli ponechani sami sobé, si obycejné nekoupi dost vyrobkl organizace. Ta proto musi
vyvijet agresivni prodejni a propagacni Usili.

Vétsina firem praktikuje prodejni koncepci, kdyZz mé nadbyte¢né kapacity. Jejich cilem
je prodat to, co vyrabé&ji, spiSe nez vyrabét to, co mohou prodat. Cilem marketingu je
vSak ucinit prodavani nadbytecnym (Foret, J. a spol. 2001).

Podle Cichovského, L. (2001) prodejni koncepce vychazi z piedpokladu, Zze zakaznik
Vv roli uZivatele si sdm najde cestu k vyrobku nebo sluzbé. Management je totiZ natolik
piesvédcen o svych kvalitach a predvidavosti, ze vyrabi produkt, ktery je na trhu zadén, a
tak prost¢ a jednoduse bez ptedchoziho stanoveni, komu je produkt urcen, vyrdbi a
vyrabi. Je to tedy velice rizikova koncepce.

Cooper, J. a kol. (1999) zastavaji stanovisko, Ze marketingova koncepce urcuje, co
znamena trzni orientace firmy. Rikd, e firma musi hledat odpovéd’ na otazky: Kdo jsou
jeji zakaznici? Co potiebuji? Jak je miize firma uspokojit? Firma tedy musi porozumeét
trhu a svym zékaznikiim. Bez toho efektivné podnikat nedokaze. Marketingovéa koncepce
pfinasi firme pocit jistoty a vychodisko pro ziskovy rozvoj podnikatelskych aktivit.

Theodore Levitt formuloval pronikavy kontrast mezi prodejni a marketingovou
koncepci: Prodavani se soustied'uje na potfeby prodavajiciho; marketing na potieby
kupujiciho. Prodavani je zaujato potiebou prodavajiciho pfevést svilj vyrobek na hotové
penize; marketing myslenkou uspokojovani potieb zakaznika prostiednictvim vyrobku a
celou hromadou véci spojenych s jeho vytvafenim, dodavanim a nakonec spotiebou
(Kotler, P. 2001).

Foret, J. a kol. (2001) definuji marketingovou koncepci jako trvalou orientaci
dodavatelského podniku na aktivni a efektivni uspokojovani potieb spotiebitelil, kterému

podnik pfizpisobuje zameéfeni procestt vyvoje, vyroby a prodeje zbozi. Piijetim
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marketingové koncepce podnik zdiirazituje snahu o feSeni problémil spotiebitele, nikoli
vlastnich problémd.

Dodavaji, ze v marketingové koncepci se promitaji tyfi hlediska:

e zamcéfeni na cilové trhy — je pro né nutné formulovat marketingové programy
e orientace na zdkaznika — nutnost definovat potieby zakaznika
e koordinace vSech marketingovych funkci — napt. propagace, distribuce, prodeje

e snaha o realizaci vytyCenych cilii podniku na trhu.

Aplikovat marketingovou koncepci Vv praxi zpravidla nebyva snadné. Tato koncepce
slouzi managementu jako voditko pfi jeho strategickém, taktickém 1 operativnim
rozhodovani.

Kotler, P. (2001) rozliSuje jesté vyrobni a vyrobkovou koncepci. Vyrobni koncepce
zastava stanovisko, Ze spotfebitelé budou mit v oblibé ty produkty, které jsou lehce
dostupné a za nizkou cenu. Vyrobkova koncepce ptredpoklada, ze zékaznici budou

preferovat ty produkty, které maji nejvyssi jakost, vykonnost nebo zcela nové vlastnosti.

2.1.4 Nastroje marketingu

Dle Kotlera, P. (2001) soubor marketingovych nastrojii je marketingovy mix, ktery
firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilt na cilovém trhu.

Majaro, S. (1996) definuje marketingové nastroje jako opatieni, kterd v kone¢ném
dasledku pomahaji uspokojit pozadavky zakaznikli takovym zplisobem, ktery umozinuje
firmé dosédhnout svych cilt optimalni cestou.

VSichni autofi se shoduji na ¢tyfech zakladnich marketingovych nastrojich

oznacovanych jako 4 “P*. Jsou jimi

e Product - produkt
e Place - distribuce
e Price - cena

e Promotion - propagace



Produktem rozumime jakoukoliv nabidku, ktera je urcena trhu za G¢elem uspokojeni
urcité potfeby. V podstaté z hlediska marketingu je to celkova nabidka zékaznikovi, tedy
nikoliv jen podstata produktu, ktera je pfi¢inou ndkupu, napi. i znacka a obal
(Peterka, V. 1995).

Kotler, P. (2001) i Peterka V. (1995) se shoduji, ze produktem mulze byt hmotny
vyrobek, sluzba, pouhd myslenka nebo seskupeni osob.

Majaro, S. (1996) povazuje produkt za srdce marketingového mixu, protoze bez téchto
produktl nelze uspokojit potieby zdkaznika.

Distribuce. Podle Kotlera, P. (2001) distribu¢ni systém zprostfedkovava cestu
produktu od vyrobce k zakaznikovi.

Obchodni prostiednici (velkoobchod, maloobchod) nakupuji zbozi od vyrobceil, které
pak suréitym ziskem prodavaji dal§im ucCastnikim distribuéniho fetézu. Distribuci
zprosttedkovavaji obchodni reprezentanti , agenti i nezavisli prodejci. (Peterka, V. 1995).

Jak piSe Majaro, S. (1996), za dilezité lze povazovat také to, aby zakaznik obdrzel
vyrobek nebo sluzbu tehdy, kdyz si je chee koupit.

Cena je podle Svétlika, J. (1994) castka penéz, kterou musi zékaznici za vyrobek
zaplatit.

Majaro, S. (1996) upozoriiuje na odliSnost ceny od ostatnich prvkii marketingového
mixu. Jeji vyhodou (n¢kdy také nevyhodou) je, Ze milize byt snadno ménéna, coZ ma
bezprostiedni dopady.

Jak piSe London, J. a kol. (1991), je nutné zjistit, jak citlivy je cilovy trh na zmény
ceny a lze vyzkousSet si cenu na malém vyseku trhu dfive, nez je definitivné stanovena.

Promotion je podle Kotlera, P. (2001) rtiznoroda ¢innost, kterou firma rozviji, aby
s vlastnostmi svych vyrobkil seznamila cilové zakazniky a presvédcila je o jejich koupi.

Pro Coopera, J. (1999) ptestavuje zptisob komunikace s cilovou skupinou zdkaznikl a
ma §irSi vyznam nez pouhd reklama.

Pro vyrobce je propagace nejméné nakladny pfistup k trhu, pro spotiebitele uzitek
Vv podobé¢ ziskanych zprav, které pfispivaji kjeho orientaci na slozit¢ém trhu
(Peterka, V. 1995).

Kotler, P. 2001 tadi k nastrojtim promotion reklamu, podporu prodeje, public relations

a publicitu, osobni prodej, pfimy marketing.
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2.2 Strategické marketingové planovani

Strategické marketingové planovani je nedilnou soucasti strategického planovani
podniku, které marketingové planovani predchazi a vytvari prostor (ohraniceni), v jehoz

ramci jsou strategické marketingové plany formulovany.

2.2.1 Vyznam planovani a strategického marketingového planovani

Termin planovani se pouziva k popisu metod objasiiujicich jak pouzit marketingovych
zdrojl k dosazeni marketingovych cili. Marketingové planovani se pouziva k rozdélovani
trhu na casti (segmentaci trhu), k identifikaci trzni pozice, k pfedpovédi velikosti trhu a
k planovani a realizovani uskutecnitelného trzniho podilu v ramci segmentu trhu
(Westwood, J. 1999).

Horékova, H. (2003) definuje planovani obdobnym zptsobem — planovéni je soucasti

fizeni. Je to proces spojeny

e s formulovanim cilii podniku dosazitelnych v budoucich ¢asovych obdobich,

e surCenim postupt a prostiedkil, pomoci kterych bude téchto cili dosaZeno.

Jak pise Meffert, H. (1996) planovani jako tvlrci mysleni pro budoucnost neni sic s to
vyloucit chybujici podnikovou politiku, kterda mé své pfi¢iny v nepfedvidatelném vyvoji,

avSak nabizi srovnatelné nejvétsi ochranu pred ekonomickym netispéchem.

Majaro, S. (1996) spatiuje Vv marketingovém plédnovani fadu vyhod, které musime

pochopit a zapamatovat si je:

e pomaha koordinovat ¢innosti, které napomahaji dosazeni cild v urcitém case,

e nuti vedeni firmy pfemyslet o budoucnosti systematickym zptisobem,

e umoznuje lepsi pfizpiisobeni zdrojl zjisténym moZznostem trhu,

e planovanim se zvySuji moznosti objevovat ptilezitosti na trhu,

e umoznuje zlepSit komunikaci uvnitf firmy a vyhnout se konflikthm mezi
jednotlivymi profesemi nebo stupni fizeni,

e 7zajistuje veEtsi pripravenost prizpusobit se zméndm a veétsi stimulaci,

e umoznuje prubézné sledovani ¢innosti.
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Vejdelek, J. (1999), Foret, M. a kol. (2001) i Meffert, H. (1996) rozliSuji strategickeé,
sttednédobé a operativni planovani.

Strategické planovani piedstavuje v marketingu soucast fidiciho procesu, v némz se
rozviji a udrzuje shoda mezi cili a zdroji podniku se stidle se meénicimi trznimi
prilezitostmi a hrozbami jeho vné&jSiho prostfedi. Cilem strategického planovani je tedy
formulace a modifikace aktivit a produktli podniku takovym zptsobem, ktery zarucuje
dosazeni uspokojivého zisku a umoziuje udrzeni stability anebo zajisténi rlstu firmy
(Foret, M. a kol., 2001). Jak pise Horakova, H. (2003), u strategickych plani je dulezity
predpokladany Casovy horizont — podniky uvazuji ¢asové obdobi nejméné v délce tii let,
spiSe vSak péti a vice let. Zmény, ke kterym dochazi v této Casové etapé, se promitaji
vétSinou do ro¢nich marketingovych planii a tak se rocni marketingové plany stavaji
,soucasti* strategického marketingového planovani.

Strategické plany jsou vodicimi podklady pro tvorbu stifednédobych plani
organizace. Stfednédoby plan pro jednolety az trilety ¢asovy horizont je smérnici, ktera
ukazuje, jak organizace hodla v souvislosti s o¢ekavanou poptavkou realizovat v daném
obdobi strategicky plan (Vejdelek, J., 1999).

Operativni plany jsou konkretizaci a zptesnénim kol obsazenych ve strategickych a
sttednédobych planech. Stanovi Ukoly a specifikuji ¢innosti nutné k jejich splnéni.
Odpovidaji na dvé otazky: Co je tfeba v planovaném obdobi pro plnéni plant udélat a co

budou stat ¢innosti, které je nutno vykonat (Vejdélek, J., 1999).

Podle Kincla, J. a kol. (2004) jsou podkladem pro marketingové strategické
planovani vysledky marketingové analyzy, progn6ézovani, analyzy ucinnosti jednotlivych
marketingovych ndstroji 1 celého marketingového mixu. Vystupem je potom
marketingovy plan, sloZzeny z marketingovych programi pro jednotlivé slozky portfolia
firmy. Svou funk¢nosti by pak mél byt schopen pruzné reagovat na neustale se ménici
prostiedi.

Jak piSe Kotler, P. (2001), trzn€ orientované strategické planovani je manazZersky
proces rozvijeni zivotaschopné shody mezi cili, dovednostmi a zdroji organizace a jejimi
meénicimi se trznimi ptilezitostmi. Cilem strategického planovani je vytvaret a pretvaret
podnikatelské aktivity a produkty firmy tak, aby jejich kombinace zabezpeCovala

uspokojivé zisky a riist.
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2.2.2 Planovaci etapa strategického marketingového procesu

Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni vyplyvajici ze
strategického fidiciho procesu (Obrazek €. 1) a vychdzi ze zasadnich rozhodnuti, ktera
byla v ramci procesu na trovni vrcholového fizeni provedena. Prezentuje strategické
marketingové ftizeni. Skladd se ze tfi souborid Cinnosti a probihd ve tfech po sobé

nasledujicich etapach, kterymi jsou:

e Planovani.
e Realizace.

e Kontrola.

Sled téchto etap nelze ménit. V rdmci marketingového procesu jsou chapany jako

celek, ktery obsahuje jak zpétné vazby, tak kontrolni mechanismy.

Planovaci etapa je proces zahrnujici kroky v nédsledujicim potadi:

e Marketingova situacni analyza,
e Stanoveni marketingovych cild,
e Formulovani marketingovych strategii,

e Sestaveni marketingového planu.

(Horakova, H., 2003).
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Obrazek ¢. 1: Strategicky marketingovy proces (Horakovéa, H., 2003)
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2.2.2.1 Marketingova situac¢ni analyza

Marketingova situani analyza je kritické, nestranné, systematick¢ a dukladné

zkoumani

vnitini situace podniku,

Setfeni postaveni podniku v daném prostiedi.

Ve shodé¢ s vysledky analyzy podnik muaze pochopit, rozpoznat a identifikovat své

vnitini silné a slabé stranky, vnéjsi ptilezitosti a ohroZeni, vnitini ptednosti a slabiny ve

vztahu K vn&jsim pfilezitostem a ohrozenim a posoudit moznosti jejich vyuziti ve

vzajemnych souvislostech.

Marketingové prostiedi podniku existuje ve dvou urovnich: jako makroprostiedi a

mikroprostiedi. (Horakova, H., 2003).

Makroprostiedi

Kotler, P. (2001) a Hordkova H. (2003) se shoduji, Zze makroprostfedi do jisté miry

podnikim diktuje, co a jak mohou a nemohou provozovat a je mimo dosah podnikové

kontroly. Zahrnuje Sest komponentii:

Ekonomické ¢initele — hospodarska situace zemé a jeji vyvoj, inflacni tendence,
nezameéstnanost...

Demografické Cinitele — pocet obyvatel, v€kova struktura, zaméstnani, hustota
osidleni ...

Politikou situaci i jeji pfedpokladany vyvoj a legislativni podminky

Kulturni a socialni podminky — hodnoty spole¢nosti, zplisob zZivota...
Technologické Cinitele — technologicky rozvoj zemé, piijimani novych
technologii...

Ptirodni faktory — klima, znecistovani ovzdusi ...

Hron, J. a kol. (2000) povazuji za analyticky prostifedek pro ohodnoceni vlivi

globdlniho prosttedi STEP analyzu. Jednd se o hodnoceni faktoru Spolecenského,

technologického, ekonomického a politického.
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Mikroprostredi

Jak pise Hron, J. a kol. (2000) mikroprostfedi je nejblizsi okoli podniku a podnik sam
je jeho prvkem. Blizké okoli podniku lze analyzovat pomoci analyzy konkurence
v odvétvi — Porterova modelu (Obrazek ¢. 2).

JedineCnym analytickym piinosem Porterova modelu je systemati¢nost, se kterou
prezentuje tvorbu konkurenc¢nich sil. Za ucelem analyzy konkurenc¢niho prostiedi je tfeba
ohodnotit kazdou z péti konkurenénich sil. Celkovy dopad pusobicich sil ovliviiuje vznik
specifického druhu konkurence na trhu a v kone¢ném efektu determinuje zisky, kterych
mohou podniky doséhnout.

K zékladnim péti silam patfi:

e ohroZeni ze strany novych konkurentll — zé&visi na bariérach vstupu do odvétvi,
které jsou nejCastéji spjaty s pusobenim nekterého z nasledujicich 6 faktori:
uspory zrozsahu, kapitadlova naro¢nost, diferenciace vyrobkl, nakladové
znevyhodnéni nesouvisejici s velikosti, pfistup k distribuénim kanald, vladni
politika.

e vyjednavaci sila dodavatelti — dodavatelé mohou svou silu demonstrovat zvySenim
cen nebo snizenim kvality doddvanych surovin (produkti).

e vyjednavaci sila odbératelt

e ohroZeni substituty — ¢im snadn&j$i je nahradit existujici produkty substituty, tim
mén¢ atraktivni je dané odvétvi.

e rivalita mezi existujicimi podniky — rivalita je disledkem kazdého z nich vylepsit

vlastni pozici.
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Obrazek ¢. 2: Porteriv model

Potencialni
substituty

Ohrozeni ze strany substitutii

Vyjednavaci sila dodavatelii

Dodavatelé — Odbératelé

KONKURENCNI
RING

4 Vyjednavaci sila odberatelii

Ohrozeni ze strany konkurentii

Novi
konkurenti

Pramen: Hron, J. a kol. (2000)

Kotler, P. (2001) ve své knize nazyva pét zakladnich sil Porterova modelu takto:

odvétvovi konkurenti, potencidlni uchazeci, substitu¢ni produkty, zdkaznici a dodavatelé.

Hron, J. a kol. (2000) zahrnuje do analyzy mikroprostiedi také vnitfni prostiedi

firmy a uvadi, Ze nejcasté&ji jsou predmétem analyzy tyto oblasti:

e vyroba — relace mezi naklady a prodejni cenou, vztah zasob vstupii, nedokoncenych a
hotovych vyrobki, dominantni nakladové polozky, vyrobni kapacity apod.

e finance — zakladnim metodickym nastrojem finan¢ni analyzy jsou tzv. finan¢ni
pomérové ukazatele:

- ukazatele rentability — rentabilita, resp. Vynosnost vlozeného kapitalu je
meéfitkem schopnosti podniku vytvaret nové zdroje, dosahovat zisku pouzitim
investované¢ho kapitalu. Jako zvlastni skupina byvaji vycClenény ukazatele
aktivity, jednd se o ukazatele stupné¢ vyuziti podnikovych aktiv, neboli
ukazatele rychlosti nebo do obratu zasob, pohleddvek, hmotného investi¢niho

majetku
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- ukazatele zadluzenosti hodnoti finan¢ni strukturu podniku, porovnavaji vlastni
a cizi finan¢ni zdroje
- ukazatele platebni schopnosti, tj. solventnosti a likvidity. Solventnost je obecna
schopnost podniku ziskat prostfedky na thradu svych zavazka. Likvidita je
méfitkem kratkodobé nebo okamzité solventnosti
- ukazatelé vychazejici z udajii kapitalového trhu, jde-li o akciovou spolecnost a
jeji akceie jsou obchodovatelné na burze.
e marketing — ucinnost reklamy, oslovovani spravného segmentu, udrzeni kontaktu
se zakazniky, hledani novych trhu, zjistit hlavni konkurenty podniku apod.
e uroven fizeni a lidskych zdroji — kvalifikace zaméstnanct, jejich fluktuace,
pficiny, platy, Skoleni, odbornost manazeri a zvySovani jejich kvalifikace apod.
e vyzkum a vyvoj — adekvatnost financovani vyzkumu a vyoje v podniku ve vztahu

ke stanovenym cilim, zplisob a vySe financovani apod.

SWOT analyza

Nazev je zkratkou z anglickych slov

e Strenghts — silné stranky (S)

e \Weaknesses — slabé stranky (W)
e Opportunities — ptilezitosti (O)
e Threats — hrozby (T)

Analyza je konkrétni metodou situacni analyzy. Pfedpokladd informace o interni
situaci firmy (silné a slabé stranky) a externi informace o mnozstvi ptilezitosti na trhu
zbozi a sluzeb a hrozby trhu, kde operuje. Vysledky analyzy umoziiuji zaujmout
strategicky postup v dané situaci (Prazska, L. 1997).

Dle Coopera, J. (1999) SWOT analyza umoZiluje posoudit souc¢asné postaveni firmy.
U silnych stranek je tfeba zjistit které slozky marketingového mixu maji vyssi uroven a
jak lze tyto pfednosti vyuzit. VeSkeré slabé stranky je tfeba identifikovat a co nejrychleji
odstranit. Pfilezitosti firmy je nutné vcas predvidat a pfitom vyuzit co nejvice silnych
stranek firmy. Hrozby firma musi téz v¢as predvidat a zvolit vhodnou strategii pro jejich

eliminovani.
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planovaciho procesu. Tato analyza klade otdazky, které umozni marketingovym
manazerim rozhodnout, zda podnik a produkt skutecné¢ budou schopny splnit

marketingovy plan a jakym prekdzkam bude nutno celit.

Vaculik, J. (2001) popisuje ¢tyfi zakladni strategie vyplyvajici ze SWOT analyzy:

e SO - strategie ,maxi maxi“ znamena vyuziti silnych stranek podniku a
pro vyuziti vSech ptilezitosti

e WO - strategie, ,,mini — maxi“je zaméfena na minimalizaci slabych stranek a
maximalizaci prilezitosti; je pro ni typicky opatrny piistup, posilovani pozice
k vyuziti pfilezitosti, sdileni pfileZitosti se spolehlivym spojencem apod.

e ST — strategie ,,maxi — mini* pfi stietu podniku s hrozbami ve vné&j§im prostiedi
maximalizovat silné stranky podniku a minimalizovat hrozby; jednd se o vyuziti
vnitinich sil k pfekondni hrozeb, zastraSeni konkurence, uniknuti nebezpeci,
vyuziti rezerv vici riziku, obejiti hrozeb atd.

e WT - strategie ,,mini — mini“ je zaméfena na minimalizaci slabych stranek a
hrozeb; pojena s pojmy ustoupit, kompromisy, spokojit se s malem, redukce
zémeéru, likvidace zaméru apod.

V zajmu podniku je dosahnout pohybu z jiné pozice v matici do situace SO.

2.2.2.2 Stanoveni marketingovych cili

Jak piSe Hordkova, H. (2003), marketingové cile vyjadiuji konkrétni tikoly a podnik
predpokladé jejich dosazeni béhem urcitého Casového obdobi. Jsou identifikovany se
znalosti zakaznického 1 konkuren¢niho zaméieni. Cile se tykaji vybéru vyrobkl a jejich
kombinaci pro ptislusné trhy a trzni segmenty.

Modelovy postup stanoveni marketingovych cilii spoc¢iva v ureni pfedmétu Cinnosti
podniku — ,.kdo jsme, ¢im se zabyvame, o co usilujeme®, v deklaraci poslani podniku, a

stanoveni podnikovych a marketingovych cilt.
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Podle Kotlera, P. (2001) mize firma na zdkladé SWOT analyzy pfikrocit k urceni
specifickych cilii pro dané planovaci obdobi. Tyto cile museji byt hierarchicky

vvvvvv

realné.

2.2.2.3 Formulovani marketingovych strategii

Jak pise Kotler, P. (2001) cile urcuji, kam se chce firma dostat a strategie urcuje, jak se
tam dostat. Existuje mnoho druht strategii.

Podle Horakové, H. (2003) formulovani strategii obrazné¢ fefeno zalina uz
definovanim poslani organizace, stanovujicim jeji pozici, kterou se lisi od ostatnich
organizaci stejného nebo podobného typu v konkurencnim prostiedi a udavajicim
zékladni ucel a smér jejiho pohybu.

Marketingové strategie fikaji, jak (jakym zplisobem) konkurovat s vyrobky nebo
sluzbami podniku na cilovych trzich nebo trznich segmentech, jak (jakym zpiisobem)
dosahnout stanovenych cilii. Ukazuji, do kterych vyrobku a trha vlozit podnikové zdroje
(rozhodovani v oblasti alokace zdrojit) a Usili pro vytvofeni zékladnich preferenci v dané

oblasti, které vyrobky a trhy zvolit pro konkurovani s ostatnimi rivaly na trhu.

Obrazek ¢. 3: Marketingové cile a strategie

Marketingové cile Marketingové strategie
Odpovédi na Tykajici se Odpovédi na otiazku Tykajici se
otazku
e vyrobku nebo e marketingovéh
Co? vyrobki Jak? 0 mixu
e segmentu trhu
Kdo? nebo trhu
e cCasovych
Kdy? horizonti plnéni

Pramen: Horakova, H. (2003)
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Strategické alternativy

Jak piSe Kotler, P. (2001) Michaelu Porterovi se podafilo shrnout strategie do ti

zékladnich typa, které vytvaieji dobré vychodisko pro strategické mysleni. Jejich nazvy

jsou:

e Nakladova priorita: firma tvrd¢ usiluje o to, aby dosdhla co nejnizs§ich naklada

na vyrobu a distribuci, mohla tak nabidnout produkty za niz$i cenu nez jeji

konkurenti a dosahnout vétsiho podilu na trhu.

e Diferenciace: firma se soustied'uje na dosazeni dokonalého vykonu v oblasti,

kterd je dualezitd pro velky pocet zdkaznikli. Muze napiiklad usilovat o vedouci

postaveni v oblasti sluzeb, jakosti, stylu atd. Péstuje ty silné stranky, které ji

poskytuji konkurenéni vyhodu a uzitky v nékteré oblasti.

¢ Ohnisko soustfedéni: firma se soustfed’uje na jeden ¢i vice uzkych segmenti trhu

misto toho, aby usilovala o cely trh. Soustfed’uje se na to, aby co nejlépe

poznavala potfeby téchto segmentli a usiluje o vedouci postaveni v cené nebo

Vv jiné odlisné oblasti z&jmu uzsiho okruhu zakaznikd.

Tuto koncepci Portera ve své publikaci fadi Meffert, H. (1996) k parcidlnim pfistuptim

systematizace marketingovych strategii véetné koncepce Ansoffa, Kotlera stejné tak jako

Gilberta a Strebela.

Ansoffova matice

Jak piSe Majaro, S. (1996), tato matice (Tabulka ¢. 1) je vhodnym néstrojem pro

zkoumani marketingové strategie a je pojmenovana po Igoru Ansoffovi, ktery ji poprvé

zvetejnil ve své knize o strategii firmy v roce 1965.

Tabulka ¢. 1: Matice vyrobek

Vyrobky

Stavajici

Nové

Stavajici

Trzni penetrace

Rozvoj trhu

Nové

Rozvoj vyrobku

Diverzifikace
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Strategie trZni penetrace zahrnuje vyuziti trzniho potencidlu danym vyrobkem na
stavajicich trzich. Spociva zejména v zesileni marketingového usili.

Strategie rozvoje trhu usiluje o nalezeni jednoho nebo vice novych trhii pro nyné;si
vyrobky. Lze ziskat dal§i odbytové trhy pomoci ndrodniho, mezinarodniho rozsifeni nebo
ziskat nové trzni segmenty napi. pomoci specidlnich verzi vyrobku.

Strategie rozvoje vyrobku je zalozena na piedpokladu, ze pro existujici trhy budou
vyvinuty nové vyrobky.

Strategie diverzifikace je charakteristickd zaméfenim podnikovych aktivit na nové
vyrobky pro nové trhy. Podle stupné rizika souvisejiciho s touto strategii je mozno rozlisit
diverzifikace horizontalni, vertikalni a lateralni (soustiednou).

Je tfeba kriticky poznamenat, Ze se jedna vyhradné o ristové strategie. Typologii je
nutno pfinejmensim rozsifit o alternativni strategie sbirani a Ustupu. Navic nelze ani

explicitné odvodit orientaci na kone¢né odbératele, ani na konkurenci (Meffert, H. 1996).

Kotler, P. (2001) klasifikuje firmy podle toho, jakou roli hraji z hlediska jejich
postaveni na trhu. Uvadi, Ze trh je obsazen ¢tyfmi typy firem. Vedouci firmy tvoii 40 %,
vyzyvatelé 30 %, nasledovatelé 20 % a troskafi 10 %. Vedouci firmy drzi pevné sva
postaveni, o které se je Cas od ¢asu snazi pfipravit trzni vyzyvatelé. Nasledovatelé naopak
touzi pouze si udrZet postaveni a pfizplsobit se co nejvice strategiim trznich vidcu.
Troskafi jsou malé firmy, které obsluhuji trzni vyklenky a o které velké firmy nemaji
zajem.

Autor vymezuje tyto Ctyii typy strategii:

e Strategie trznich vidci. Firma miva nejvétsi podil na trhu a obvykle nuti ostatni
firmy K provadéni cenovych zmén, zavadéni novych vyrobkt, novych forem
distribuce a propagace. Firma musi byt pofadd ve stfehu. Ostatni na ni neustéle
utoci a snazi se ziskat vyhody na ukor jejich chyb. Jeji Cinnost je konfrontovana se
tremi ukoly: zvétSovani celkového trhu, branéni podilu na trhu, rozsifovani podilu
na trhu.

e Strategie trznich vyzyvateli. Pronésledovatelské firmy zpravidla zauto¢i na
vedouci firmu i dal§i konkurenty a tvrdé se uchazi o vétsi trzni podil. Trzni
vyzyvatelé musi predevsim definovat své strategické cile, zvolit strategii hlavniho

uderu a specifické strategie utoku.

22



e Strategie trZnich nasledovatelii. Rada spole¢nosti dava piednost tomu, aby
mohla vedouci firmu pouze nasledovat, a nesnazi se s ni bojovat o prvenstvi.
Typickym pfestavitelem jsou kapitdlové naroéné a vyrobkové homogenni
pramyslové obory. Je Castym cilem utoku trznich vyzyvatel. Proto je nutné, aby
dosahoval nizkych vyrobnich nékladi a vysoké jakosti vyrobka a sluzeb. Musi
vstupovat na nové vznikajici trhy a mtize pfitom vyuzit Ctyfi zakladni strategie:
podvodnik, parazit, imitator, upravovatel.

e Strategie trZzniho troSkare. Témér v kazdém odvétvi se vyskytuji firmy, které
vyhledavaji skuliny na trhu a zpravidla se vyhybaji konfrontatnimu stietu
s velkymi spole¢nostmi. TroSkat znd své cilové zdkazniky tak dobte, ze splni
jejich prani nohem lépe nez ostatni formy. Mize si proto Gctovat podstatné vyssi
cenu, nez Cini ndklady, protoze zdkaznici uznavaji pfidanou hodnotu. TroSkar
pracuje s vysokou marzi, zatimco hromadny prodej v maloobchodé pracuje

s velkym objemem zbozi. Ma tfi ukoly: vytvéaret, branit a rozSifovat vyklenky.

Podle Kotlera, P. (1998) Ize o malé firm& obecné fici, ze se musi soustfedit pouze na
jednu strategickou volbu, protoze jeji relativni nedostatek zdroju ji znemoziuje dovolit si
luxus soucasné se zamcfit vice sméry. Jinymi slovy, jestlize se bude pokouset pfili§
roz$ifit spektrum svého podnikani, velice to zmensi jeji akceschopnost a prlraznost,

pokud ji to pfimo nesprovodi ze svéta.

2.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového
planovani a ukazujici, kde se podnik pieje byt v ur¢itém ¢asovém momenté v budoucnosti

a pomoci jakych prostiedkii tam dospéje. Udava zékladni smér marketingovému snazeni.

2.3.1 Strategicka podnikatelska jednotka

Sestaveni marketingového planu ptredchazi urceni objektl, které budou plnit skute¢né
marketingové ukoly a budou faktickou zakladnou pouziti marketingovych strategii i

zékladnim stupném sestavovani marketingovych plant. Podnik1, které se zabyvaji pouze
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jednou podnikatelskou aktivitou, neni ptili§ mnoho. Pfi sestavovani planu zamétuji sili
na dominantni ¢innost. Neni tfeba ,tfidit“ podnikové aktivity a zdkladni stupen pro
sestavovani planuje jasny (Horakova, H., 2003).

Jak piSe Strnad, P. (2001), ve vétsin¢ ptipadl je pfedmétem zajmu podniki vice
aktivit. Vyrabéji rizné vyrobky a prodavaji je na riznych trzich. Maji vice jednotek, pro
které nasledné¢ stanovuji cile, formuluji strategie a specifikuji zdroje pro jejich realizaci.
Aby mohly tyto zaméry uskute¢nit a uzitenym zpusobem dokonaleji marketingové
planovat, potfebuji identifikovat vytipované sféry podnikani — strategické podnikatelské
jednotky (SPJ nebo SBU — Strategic Business Unit) — a odhadnout jejich budouci vyvoj
jak z hlediska podnikovych podminek, tak z hlediska uplatnéni na trhu.

Termin SPJ zacal byt pfi strategickém planovéani pouzivan v 70. letech 20. stoleti a
slouzi k oznaceni vyrobni divize, vyrobkové fady anebo jiného ziskového centra v rdmci
celého podniku (Foret, M. a kol., 2001).

Vsichni mnou studovani autofi se shoduji, ze SPJ je charakteristicka tim, ze

e predstavuje jedinou podnikatelskou aktivitu nebo soubor vziajemné propojenych
podnikatelskych aktivit, které 1ze samostatné planovat bez ohledu na zbyvajici ¢ast
podnikatelskych aktivit dané firmy,

e ma vlastni konkurenty, s nimiz se na trhu stfetava a musi se s nimi vyrovnat nebo
dokonce je prekonat,

e ma vlastniho odpovédného manazera, zodpovidajiciho za strategické planovani a

zZisk.

Podle Kotlera, P. (2001) je ucelem identifikace SPJ stanovit pro tyto jednotky
specifické strategie a poskytnout potfebné fondy. Vrcholové vedeni spolecnosti tak
ziskava informace o portfoliu podnikéani, zahrnujici obvykle podnikatelské aktivity, které
jsou jiz v utlumu, stejné jako aktivity, skytajici moznost budouci prosperity. Mezi
nejzndméjsi piistupy, pouZivané pro hodnoceni obchodniho portfolia, patfi model
Bostonské poradenské skupiny (viz. podkapitola 2.3.1.1) a model General Electric
(viz. podkapitola 2.3.1.2)

Podniklim s malym poctem jednotek nebo jednou dominantni c¢innosti usnadni
konkrétni marketingovou volbu zejména dvé matice, které jsou bezprostiedni pomoci pro

strategické uvazovani a tvofi logicky ramec pro vlastni vybér. Prvni je definovana
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vzhledem k slabym strankam a jejich piekonani, k silnym strankam a jejich maximalizaci,
a to na zékladé dikladného hodnoceni celkové vnitini situace podniku za asistence jeho
vnéjSiho prostfedi. Mozna volba je zaméfena na prekonéani slabosti a maximalizaci
piednosti soustiedénim se na rlst a ziskovost, jejichz zakladem je vnitini stav nebo vnéjsi

podminky (Hordkova, H., 2003).

2.3.1.1 Matice BCG

Bostonska matice byla objevena a poprvé vyuzita Bostonskou konzulta¢ni skupinou
Vv USA. Jeji hlavni pfinos spocivd vtom, Ze manaZeriim umoziiuje analyzovat jejich
portfolio produktl v tabulce, ktera ma dv€ navzdjem kolmé osy. Jedna zndzornuje jeji
vlastni vykonnost — relativni konkuren¢ni pozici. Druha osa zobrazuje tempo ristu firmy
na trhu. Relativni trzni podil 0,1 znamena, ze objem prodeji SPJ firmy ptedstavuje pouze
10 % objemu prodeje nejvetsiho konkurenta (Majaro, S., 1996).

Jak piSe Prazska, L. (1998) matice BCG déli podnikatelské jednotky do ctverce
uspésnosti podle potieby investovani a finan¢nich zdrojii a moznosti pfinosu hotovych
penéz pro investovani. Podnikatelské jednotky lze rozvrstvit na tvirce zdroji — piinasejici
pozitivni tok hotovosti a otaznikii — nové se rozrlstajicich jednotek odCerpévajicich
zna¢nou hotovost firmy na investice.

Jednotliva pole Bostonské matice (Obrazek €. 4) jsou v marketingové literatufe obecné
oznaCovany jako ,.hvézdy, dojné kravy, otazniky a psi®“. Foret, M. a kol. (2001) je

charakterizuje takto:

o ,Hvézdy*“ — jednd se o strategické podnikatelské jednotky, které maji na trhu
dominantni postaveni a dobrou perspektivu dalSiho ristu. Pro udrzeni kroku
s konkurenci vyzaduje neustalé¢ investice do vyvoje a vyzkumu. Na jeji dalsi
rozvoj a zvétSovani podilu na trhu je zpravidla zapotiebi vynakladat vice
finan¢nich prostiedkd, nez kolik sama pfinasi.

e ,Dojné kravy“ — prestavuji idealni piipad. Nevyzaduje pfili§ velké investice
(zejména ne do propagace), pfinasi velky zisk a ma vysoky podil na trhu. Malé

tempo rastu.
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e ,,Otazniky“ — vyznacuji se vysokym tempem ristu, ale maji nizky podil na trhu.
K tomu, aby doslo k pfesunu do kvadrantu ,,hvézd* by bylo zapottebi znacnych

investic. Rozhodovéani o jejich dalsim osudu je pro marketingového manazera

znacn¢ nejista.
o ,Pes“ — strategické podnikatelské jednotky, které neptinaSeji témet zaddny zisk, je
tteba je zrusit prodat anebo zasadné revitalizovat, ve svém konkuren¢nim prostiedi

jiz nikdy nebude uspésna.

Obrazek €. 4 : Matice rtst — podil Bostonské poradenské skupiny

1 20%
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Pramen: Hordkova, H. (2003)

Westwood, J., (1999), Hordkova, H. (2003) a Kotler, P. (2001) povaZzuji za meznik
mezi nizkym a vysokym tempem rtistu trhu hodnotu 10 %.

Za ideélniho stavu by meélo byt portfolio produktii vyvazené. MéEl by v ném byt
zastoupen dostateCny pocet ,,dojnych krav®, které produkuji kapitdl pro investice do
dnesnich ,,hvézd“ a budoucich ,hvézd*“ (,,otaznik, které jsou vybrany pro dalsi

zdokonalovani). V portfoliu by mélo byt zastoupeno co nejméné psii (Majaro, S., 1996).
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Kotler, P. (2001), Horakova, H. (2003) i Strnad, P. (2001) uvad¢ji, ze postaveni SPJ
V matici neni konstantni. Je tieba chépat vyvoj jednotek v ¢ase a uvazovat jejich zivotni
cyklus. SPJ zacina zivotni drahu jako otaznik, dale se pohybuje proti sméru hodinovych
rucicek ke hvézdé, k dojné krave a psovi, podle toho jak roste konkurence. Z toho divodu
by mély firmy zkoumat nejen soucasné postaveni svych SPJ v matici, ale také to, jak se
meéni jejich postaveni. Kazda SPJ by méla byt posuzovana s ohledem na to, kde se
nachazela v minulych letech a kde bude v letech pfistich. Jestlize oCekavana trajektorie
SPJ neni uspokojiva, méla by firma od svého vyrobkového manazera pozadovat, aby
navrhl novou strategii, vedouci k lepSimu budoucimu postaveni SPJ.

Slaba mista analyzy tohoto typu piestavuji obtizné ziskavani informaci pro konstrukci
matice a uvazovani pouze dvou — i kdyz vyraznych — faktord bez zfetele na fadu dalSich

velidin.

Volba marketingové strategie na zakladé vytvoreni matice BCG

Strnad, P. (2001) a Hordkova, H. (2003) se shoduji, Ze matice BCG prezentuje Ctyfi
strategie, z nichz vyplyva, jak se chovat a jak postupovat na zaklad¢ vysledka portfoliové
analyzy (zda a kde investovat nebo investice snizovat, zda podporovat plosné, zda se drzet

na trhu nebo odejit).

e ZvySeni trzniho podilu — strategie je doporucovand pro SPJ, které¢ se staly
otaznikem a maji pfedpoklady stat se hvézdou — predpoklada silnou financni
podporu. Strategie se vyuziva 1 pro hvézdy vytvafejici vyznamné piijmy na
rostoucich trzich.

e Zachovani trzniho podilu — bez znanych zmén pii ziskavani prostiedkd.
Strategie je casto aplikovana u dojnych krav produkujicich znacné castky
hotovych penéz, které jsou nezbytné pro financovani strategické podnikatelské
jednotce ve vysoce rostoucich kategoriich.

e SniZeni trZzniho podilu — cilem je ziskat okamzit¢ anebo ve velmi kratkém cCase
vice hotovych pen€z, a to bez ohledu na mozné duasledky (tedy i1 za cenu ztraty
trzniho podilu). Strategie je uzivdna predevSim u dojnych krav (zejména pro
nerozhodné kravy), mize byt ale aplikovana i u otaznikl a pst (jestlize je jejich
budoucnost nejasnd). Ziskané hotové penize podnik investuje do hvézd, ptipadné

do nadé&jnych otaznikd.
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e Odchod ztrhu (opusténi trhu) — likvidace uréité strategické podnikatelské
jednotky. Ta muze byt vyfazena nebo prodana. Jedna se zejména o psy a
v nékterych piipadech i o otazniky, jestlize vyzaduji pro dal$i existenci pfili§
mnoho prostredki, které nemohou byt ve stavajicim ¢asovém okamziku na tento
ucel vénovany.

Stejné strategie popisuje Kotler, P. 2001 pouze pod jinymi ndzvy, a to budovat,

udrzovat, sklizet a zbavovat se.

2.3.1.2 Matice GE

Jak piSe Prazskd, L. (1998) matice GE vychazi z ptedpokladu, ze rozhodujicim
kritériem pro smérovani strategie rustu ¢i utlumu jednotky je dulezitost silnych stranek
podnikatelské jednotky a atraktivita jejiho trhu.

Foret, M. a kol. (2001) uvadé¢ji, ze model GE charakterizuje atraktivnost trhu a
konkuren¢ni pozici organizace. Z téchto dvou ukazatelii pak lze nasledné usuzovat do
jaké miry je vhodné do pfisluSné strategické jednotky. Oba zminéné parametry je tieba

nejprve rozlozit na konkrétngjsi polozky:

e atraktivnost trhu muze byt vyjadiena velikosti trhu, tempem rustu trhu,
sezonnosti trhu, povahou konkurence statni regulaci apod.
e konkurenéni pozici podniku lze vyjadfit pomoci podilu na celkovém trhu, roénim

tempem rlstu trzeb, vérnosti zakaznik,strukturou finan¢nich zdroji apod.

Kazdé z komponent je nejprve piifazena urcitd vaha v intervalu od 0 do 1. Poté je
kazda komponenta hodnocena pomoci nékolikastupiiové Skaly. Hodnoceni jednotlivych
komponent nékolika experty se potom sumarizuji, zpruméruji a nakonec vynasobi jejich

vahami. Tim dostaneme vyslednou hodnotu komponenty.
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2.3.2 Vyznam marketingového planu

wev

Marketingové plany se oproti komplexnim planim podniku ¢i podnikatelské jednotky
vice ¢i zcela zaméiuji pouze na oblast produkt — trh a rozpracovavaji strategicky
stanovené cile tykajici se vlastniho trhu. Marketingovy plan je ustfednim néstrojem pro
fizeni a koordinovani marketingového usili (Foret, M. a kol.,2001).

Jak pise Cooper, J. a kol., (1999), po odsouhlaseni marketingové strategie 1ze prikro¢it
k sestaveni marketingového planu. Je dilezité pfipomenout, ze doje-li k Gpravé cile firmy,
je nutno také korigovat strategii a tim tedy i marketingovy plan.

Obsah i nazvy marketingovych planovacich procesti se u jednotlivych firem znaéné
lisi. Neékteré firmy hovoii o ,,podnikatelskych planech®, jiné o ,,obchodnich nebo
marketingovych planech, a jsou i takové, které pouzivaji termin ,,bitevni plan“. VétSina
marketingovych plant zahrnuje obdobi jednoho roku. Mohou mit pét, ale 1 padesat stran.
Nékteré firmy zpracovavaji marketingové plany velmi peclive, jiné je povazuji za pouhé
voditko. Mezi nejcastéj$i nedostatky marketingovych plani se tfadi mald objektivita,
nedostatecnd analyza konkurence a ptiliSna kratkodobost (Kotler, P., 2001).

Podnikovy plan je zdkladem pro chod podniku. Plan marketingu je kli¢ovym vstupem
pro ostatni C¢asti podnikového planu. M¢l by identifikovat nejslibnéj$i obchodni
ptileZitosti podniku a nastinit jak na ptislusny trh proniknout a jak si na ném vybudovat a
udrzet pozice. Obsahuje data o tom, kdo co bude d¢lat, kdy, kde a jak dosdhnout
stanovenych cili. (Westwood, J., 1999).

Je politovanihodné, 7e mnoho firem mé marketingové plany zpracovany takovym
zpusobem, Ze nejsou hodny tohoto nazvu. Rada firem se spoléha na obdobné procesy,
jako je naptiklad prognézovani a kontrola rozpoctu, a nazyvaji je marketingovym planem.
Casto se tak stivd, e neni dosaZzeno potfebné integrace vsech prvki marketingového

mixu do odpovidajiciho celku (Majaro, S., 1996).
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2.3.3 Obsah marketingového planu

Kotler, P. (2001) uvadi nésledujici strukturu marketingového planu

Shrnuti a struény obsah — zac¢ina se souhrnem planovanych cili a doporuceni. Jak
pisSe Westwood, J. (1999), tivod nastiiiuje prostiedi, z n¢hoz plan vychazi, divody
pro jeho ptipravu, ucel a zptisob jeho praktického vyuziti.

Soucasna marketingova situace — slouzi k prezentaci zakladnich udajii o prodeji,
nakladech, ziscich, trhu, konkurenci, distribuci a mikroprostfedi. Data byvaji
pfevzata z informacnich databazi produktovych manazert.

Analyza SWOT a analyza souvislosti (viz. podkapitola 2.2.2.1)

Cile — na zaklad¢ pfedchozi analyzy vyrobkovi manazefi stanovi financni a
marketingové cile. Foret, M. a kol. (2001) uvadéji, Ze finanéni cile jsou zaméfeny
a miru ndvratnosti investic, predpokladané zisky a marketingové cile vychazeji
Z financnich cili, urcuji objem produkce pro dosaZzeni financnich cila.
Marketingova strategie — pii jejim ur€ovani musi vyrobkovy manaZer konzultovat
se zasobova¢i moznost nakupu potfebnych surovin a materidlu, s pracovniky
vyroby kapacitni moZnosti, s manazerem prodeje moznosti a zptisoby distribuce a
s finanénim manaZerem zpiisob a vysi financovani propagace

Akeéni programy — predstavuji projektované a implementované marketingové
taktiky pro dosazeni podnikatelskych cili.

Prohlaseni o projektovaném zisku — akéni plan umoziuje stanovit vysi rozpoctu.
Je tfeba piedpovédét objem budouciho prodeje a praimérné ceny, naklady vyroby,
distribuce a marketingu. To umozni urcit celkové vynosy, ndklady a
ptedpokladany zisk.

Kontrola — wurcuje sledovani a vyhodnocovani plnéni planu. Jak pise
Foret, M. a kol. (2001) uvadi, ze pravé na kontrolu se ¢asto zapomina. M¢la by
byt pribézna, abychom dokazali operativné reagovat na dosazené vysledky 1

ménici se situaci na trhu.
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V dalsi své publikaci Kotler, P. (2003) uvadi sestaveni marketingového planu o

Sesti krocich:

e Situacni analyza (viz podkapitola 2.2.2.1).
e Cile (viz podkapitola 2.2.2.2).

e Strategie (viz podkapitola 2.2.2.3).

e Taktické kroky.

e Rozpocet.

e Kontrola (viz podkapitola 2.3.4).

Taktické¢ kroky znamenaji, ze strategic musi byt rozpracovana do nejmenSich
podrobnosti, a to s ohledem na 4P, a jednotlivé ak¢ni kroky musi realizovat v predem
stanovenych terminech pfislusni pracovnici, ktefi za plnéni planu odpovidaji.

Planované akce a aktivity podniku vyzaduji naklady, jez dohromady tvoii rozpocet,

ktery podnik potiebuje k napInéni svych cilu.

2.3.4 Marketingova kontrola

Podle Westwooda, J. (1999) je dtlezité mit vhodny monitorovaci a kontrolni systém
pro méfeni pii plnéni cili marketingového planu a pro rozhodovani o opravnych akcich,
jsou-li nutné.

Systém kontroly neni uren pouze pro méteni vysledki a efektivnosti. Pfipomina nam
také, co bylo pivodnim ukolem celkového programu. VétSina pracovnikii marketingu
povazuje kontrolu za nejméné stimulujici soucést celého procesu. Zapominaji na to, ze
kontrola je integralni soucasti tohoto procesu (Majaro, S., 1996).

Jak piSe Kotler, P. (2001), existuji tfi typy marketingové kontroly:

e Kontrola roéniho planu poskytuje jistotu, Ze firma dosahne svych rocnich cili
prodeje, zisku atd. Podminkou je, aby manazeti
- stanovili objektivni mésicni nebo Ctvrtletni cile
- trvale sledovali, jakych vysledkt se na trhu dosahuje

- ur¢ili, co je pfi¢inou vaznych mezer ve vykonu
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- volili korekéni opatfeni pro odstranéni zjiSténych rozdilt mezi
planovanymi cili a skute¢nymi vysledky.
Kontrola rentability je zamétfena na vyhodnocovani skute¢né dosazené rentability
produktt a zakaznickych skupin vyrobkovych znacek.
Strategicka kontrola ma zjiStovat, zda vlivem zménénych podminek neztratila
marketingova strategie smysl. Pii prudkych zménach marketingového prostredni
je nutné pomoci marketingového auditu vyhodnocovat efektivitu marketingového

usili.
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3. METODIKA

Pro zpracovani diplomové prace byla vybrana firma K+V Interier, s. r. 0., kterd sidli
v Rudolfovské ulici & 1, 370 50 Ceské Bud¢jovice, IC: 625 025 956. Jedna se o firmu,
ktera obchoduje s kancelaiskym nébytkem se zaméfenim na Ceské Budg&jovice a jejich
okoli.

Cilem diplomové prace je posoudit troveil marketingového planovéani ve vybrané
firme. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti vypracovat marketingovy plan.

Dil¢imi cili prace bylo prostudovani odborné literatury k zadanému tématu a
vypracovani literarniho piehledu, seznameni se s firmou K+V Interier prostiednictvim
pravidelnych néavstév a rozhovori s jednim z majiteli firmy. Na zaklad¢ ziskanych
informaci jsem vypracovala situa¢ni analyzu podniku a vyhodnotila jsem ziskané
informace.

Pii zpracovani praktické ¢asti jsem vychdzela z pfedpokladu, Ze firma nema ziizeny
vzhledem ke své velikosti zddny utvar marketingu. Marketingovym planovanim se
dokonce Zadny pracovnik ani majitel firmy nezabyvaji. Z toho vyplyva, Ze firma K+V
Interier nikdy neméla vytvofeny marketingovy plan. Majitelé se v malé mife zabyvaji

pouze marketingovou komunikaci, kterou zaméiuji za marketing.

V praktické ¢asti byly pouzity nasledujici metody:

e Analyza marketingového mixu.
e Situacni analyza.
- Analyza makroprostiedi (STEP analyza).
- Analyza mikroprostfedi (analyza blizkého okoli firmy, tj. Porterv model a
analyza firmy).
e Zhodnoceni konkurence firmy.
e SWOT analyza.

e Matice Bostonské konzulta¢ni skupiny.

Zdrojem informaci pro zpracovani prace se stala odborna literatura, fizené rozhovory
S jednim z majitelt firmy, jenz mi nesdélil nékteré potfebné informace, které povazoval

za interni. Dal§im vyznamnym zdroje pro mé byly webové stranky firmy a sit’ Internet.
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4. K+V INTERIER, s.r.o.

Pro zpracovani diplomové prace byla zvolena firma K+V Interier, ktera obchoduje
piredevsim s kancelafskym nabytkem. Pomoci zékladnich tdaji firmu piedstavim, ale
nejprve budu charakterizovat odvétvi a obor vyroby nabytku, na jehoz vyvoji je firma

zavisla.

4.1 Charakteristika odvétvi

V odvétvi vyroby nabytku; zpracovatelském primyslu jinde neuvedeném (OKEC 36)
je zahrnuto Sest riiznych primyslovych obora. Udaje uvedené v dal§im textu jsem ziskala
z Setfeni Ceského statistického ufadu (CSU). Rozhodujici podil na celém odvétvi ma
vyroba nabytku, kterd se napt. na vybranych hlavnich ukazatelich objem trzeb za vlastni
vyrobky a sluzby nebo na poctu pracovnikl podili cca 70 %. VétSina obord pouziva k
vyrob¢ jako rozhodujici surovinu dfevni hmotu, velmi casto jiz danému ucelu predem
zpracovanou jako polotovar (tzv. ucelové piifezy), dale pak 1 finalni vyrobky ze
drevaiského primyslu (aglomerované vyrobky ze dieva, pieklizky, dyhy aj.). Vyroba
nabytku a ostatni zpracovatelsky primysl, jako oddil klasifikace ekonomickych ¢innosti
OKEC 36 je charakteristicky tim, Ze zahrnuje pramyslova odvétvi, respektive obory,
znatn€ rozdilnych zpiisobli vyroby. Oddil klasifikace ekonomickych ¢innosti odpovida
NACE, coz je Statistick4 klasifikace ekonomickych ¢innosti Evropského Spolecenstvi.

Seznam jednotlivych oborti odvétvi a jejich népli je nasledujici:

e 36.1 — Vyroba nabytku,

e 36.2 — Vyroba klenott a ptibuznych predméta,
e 36.3 — Vyroba hudebnich nastrojt,

e 36.4 — Vyroba sportovnich potieb,

e 36.5— Vyroba her a hracek,

e 36.6 — Ostatni zpracovatelsky primysl.

Spoleénym specifickym rysem vyrob sdruzenych v OKEC 36 je vysoka materialové
narocnost, kterd predstavuje az 85 % nédkladd. Od roku 1994 doSlo v odvétvi vyroba

nabytku, zpracovatelsky priimysl jinde neuvedeny postupné k omezeni a v nékterych
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oblastech k téméf uplnému odstranéni vlivu nebezpeénych a zdravi skodlivych latek a
ptipravkl na zivotni prostiedi.
Ve vybranych ukazatelich se odvétvi podilelo na celkovych vysledcich za

zpracovatelsky primysl takto:

e TrZby z prodeje vlastnich vyrobki a sluzeb = 3,2 %
e Primérny pocet pracovnikli = 5,5 %
e Vykony v¢. obchodni marze = 3,2 %

e Ucetni piidana hodnota = 4,1 %.

Z hlediska objemu dosazenych trzeb je za timto odvétvim jesté 10 jinych odvétvi, ktera
doséhla v roce 2004 niz§iho objemu nez OKEC 36. Patfi tak do horni poloviny v ramci

vsech odvétvi zpracovatelského primyslu.

Charakteristika odvétvi

V oboru OKEC 36.1 — Vyroba ndbytku je evidovano podle posledni evidence CSU
celkem 4 255 subjektt, tj. 20,5 % z celého odvétvi. Nejvice nabytkarskych subjektl je v
kategorii zaméstnanci od 50 do 249 osob, tj. v kategorii stiedni podnik. Situace je v
tomto sméru vyrazné ptiznivéjsi nez ve dievaiském primyslu, kde je obrovské mnozstvi
subjekti v kategorii mikropodnik, kterd ma nejhor$i vysledky hospodareni. Stfedni
podniky ndbytkaiské vyroby dosahuji nejvyssi zaméstnanosti a pfidané hodnoty z vyroby.

Nejsiln€jSim ,,nabytkatskym* krajem z hlediska zaméstnanosti je Jithomoravsky kraj,
kde ma vyroba dlouholetou tradici. Velkou vahu mé produkce nabytku také v krajich
Stiedoceském, Jihoceském a Vysoc€ina.

Nartst trzeb v oboru vyroby nabytku v roce 2004 proti roku 2003 byl 4,2 mld. K¢.
Obor OKEC 36.1 se objemem trzeb za prodej vlastnich vyrobkid a sluzeb v roce 2004
podilel na celém odvétvi vyroby nabytku; zpracovatelském primyslu jinde neuvedeném
68 % (v roce 2003 tak 68 %), ucetni pfidanou hodnotou 59.5 % (v roce 2003 61 %) a
poctem zaméstnanych osob 57,5 % (v roce 2003 58,8 %). Snizeny pocet zaméstnancl se
ptiznivé projevuje v ukazatelich, méfenych k poctu zaméstnancii, jimiz jsou efektivnost a
produktivita. Pfesto vSak snizovani poctu zameéstnanych osob neni mozno brat z

celospolecenského pohledu, kdy se velmi peclivé sleduje vyvoj zaméstnanosti v nasi
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zemi, za pozitivni trend. Méli bychom dosahnout lepSich ekonomickych ukazatelll i pii
rostoucim poctu zaméstnanct produktivnéjsi a kvalitnéjsi vyrobou, uplatiovanim inovaci
atd. Pocet zaméstnanct v oboru klesl z 43 912 v roce 2003 na 43 235 v roce 2004.
Produkci kancelarského nabytku v rdmci oboru mizeme rozdé¢lit na nabytek dievény a
kovovy. Produkce kancelafského nabytku dievéného se na oboru OKEC 36.1 podili asi
5 %, meziro¢ni rast let 2003 a 2004 ¢inil 2,5 %, produkce kovového kancelatského
nabytku se na celém oboru potom podilela 4,6 % a jeho meziro¢ni rast dosahl 2,9 %.
Trzby z kanceléafského nabytku se v roce 2004 na trzbach celého oboru podilely asi

13,9 %.

Graf ¢. 1: Jednotlivé druhy nabytku v ramci OKEC 36.1
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Zahrani¢ni obchod ma v odvétvi OKEC 36 znaény rozsah a vyznam, coZ plati hlavné
o oboru nabytek. Podil rocniho vyvozu nabytku na jeho celkovych trzbach dosahuje asi
70 %. Téemet 90 % vyvozu nabytku sméefuje do primysloveé vyspélych zemi, a z toho vice
nez z 80 % do zemi EU. V zahrani¢nim obchodé¢ s ndbytkem je obrovska evropska a
svétovd konkurence. Predev§im ta udrzuje cenovy vyvoj jako rovnomérny, bez
»skokovych® zmén. Cenové nartisty zohlednuji pfedevSim inflacni vyvoj v ekonomice.
Dobie se plati predev§im nabytek z masivu a z kvalitnich dfevin pii dokonalém
femeslném zpracovani.

V roce 2004 se podaftilo zvysit vyvoz oboru o 4,5 mld. K¢. Je to vyznamné zvySeni,
protoze piedchozi tfi roky se export udrzoval na pfiblizné stejné trovni. Rozhodné
pozitivné se na tomto vyvoji podilela i zlepSena hospodarska situace v zapadnich zemich,

hlavné v Némecku a Rakousku v poslednich dvou letech. Dalsi vyvoz smétfuje zejména
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do zemi Evropské Unie (EU) — Velké Britanie, Slovenska, Belgie, Nizozemska a Francie.
Z mimoevropskych zemi je nutno jmenovat zejména USA a Kanadu.
Kancelafsky nabytek se v ramci oboru podilel na vyvozu 8,6 %, z toho dfevény 4,6 %
a kovovy 4 %. Na dovozu se podilel 6,1 %, z toho dievény 3,4 % a kovovy 2,7 %.
Cenovy index v nabytkaiském pramyslu v roce 2003/2004 byl z hlediska spotiebitell
(kupujicich) velmi piiznivy. Cinil 101,2 %, coZ znamend, e ceny nabytku v podstaté

stagnovaly.

4.2 Predstaveni firmy K + V Interier l ] I(+v
BBl :urtcriER

Firma K+V Interiér vznikla 1. ledna 1995 v Ceskych Budg&jovicich a byla zde oteviena
prvni prodejna v Opletalové ulici. O rok pozdé¢ji byla zaloZena sesterska firma K+V
Interiér v Praze. Ta byla po né€kolika letech prodana, ma tedy jiného majitele a podnika
samostatné na trhu. Firma v Ceskych Budgjovicich byla v roce 1997 piestéhovana kvili
lepsi pozici na Prazskou tfidu. Zde setrvava az do roku 2004, kdy nésledovalo dalsi
stéhovani prodejny do souc¢asného sidla - Rudolfovské ulice v Ceskych Budg&jovicich.
Diivodem ke stéhovani byla vySe ndjemného, kterd nyni €ini ptiblizné polovinu ¢astky
vydané za prondjem prodejnich prostor na Prazské ulici. V roce 1998 spolecnost dosahla
obratu ve vysi 100 milionti korun a ve spolupraci se svym dodavatelem zahgjila vyvoj
nového nosného nabytkového programu Free Form (Pfiloha ¢.1). V roce 1999 byla
oteviena nova prodejna v Ptrerové, o Ctyfi roky pozd€ji byla vSak zruSena z divodu
ekonomické nerentability. Od roku 2003 firma v Ceskych Budgjovicich nabizi svym
zékaznikiim novou sluzbu — grafické 3D néavrhy interiéru jako bezplatnou sluzbu.

Pravni forma firmy K+V Interiér je spole€nost s ru¢enim omezenym. Zalozili ji dva
spolecnici zapsdnim do obchodniho rejsttiku. Prava a povinnosti jednotlivych spole¢nikii
jsou podrobnéji urceny smlouvou, sepsanou pied zahajenim podnikani. Podileji se
rovnym dilem na rozhodovani o fizeni spolecnosti. Za spole¢nost jednd kterykoliv
Z jednatelt samostatné. Podepisovani se déje tak, ze k napsanému ¢i vytisSténému nazvu

spolecnosti piipoji sviij podpis jeden z jednatelti a razitko firmy K+V Interiér s.r.o.
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Zakladni kapitdl firmy je tvofena vklady dvou zakladajicich spole¢nikil - jednateld,
kdy kazdy slozil penézity vklad ve vysi 100 000,- korun na ucet penézniho tstavu k tomu
urceny. Zakladni kapital pii zaloZeni spolecnosti tedy ¢inil 200 000,- K¢.

Predmétem Cinnosti spolecnosti je nakup zbozi za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej
a zprostiedkovatelska &innost v Jihoteském kraji, zejména v Ceskych Budgjovicich a
jejich okoli. Firma se specializuje na distribuci kanceldiského i Skolniho nabytku, zidli,
nabytkovych doplikt, kobercti, osvétleni a Zaluzii.

V roce 2005 se trzby firmy pohybuji kolem 200 milionii korun, podle jednatele firmy

trzby vykazovaly stabilni narGst.

Graf ¢. 2: Vyvoj trzeb firmy K+V Interier
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4.2.1 Zpisob prodeje

Firma ma se svymi dodavateli uzavienou Smlouvu o obchodnim zastoupeni
(tzv. dealerskou smlouvu), ktera definuje zdkladni podminky spoluprace mezi dealerem a
prodejcem. Prodejce po obdrzeni objednavky e-mailem, faxem, telefonicky nebo poStou
objednané zbozi doda prostfednictvim pfepravni spolecnosti.

Mala cast vyrobkl je firmou nakupovana na sklad a poté nabizena kone¢nym
spottebitelim. V ostatnich ptipadech je zboZi objednavano od dodavatele az po sepsani

objednavky.
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Firma K+V Interiér nabizi svym zakaznikiim kompletni vybaveni kanceldfe na klic.
V tomto piipadé se pracovnici firmy spoji se zdkaznikem, ktery o sluzbu vyjadiil
piedbézny zajem. Osobn¢ zaméii prostory uréené k vybaveni v piedem dohodnutém
terminu. V dalSi fazi zédkaznik osobné¢ navstivi firmu a spolecné s nim je zpracovan
graficky navrh budouciho vzhledu a uspofadani mistnosti. Na zaklad¢ téchto dat je
zpracovana cenova kalkulace, kterd zahrnuje jednotlivé polozky nébytku, dopravy i
montaz. Zakaznik obdrZi zpracovanou cenovou kalkulaci. VSe je zatim nezavazné. Pokud
je zdkaznikem potvrzena objednavka, nasleduje dohodnuti terminti dodani (pokud je zbozi
skladem, pohybuje se kolem 2-3 dni) a zptsobu platby. Poté nasleduje objednavka firmy
od dodavatele (doba dodani pohybuje kolem 2 — 3 tydnt).
V ptipadé zidli ma zakaznik moZnost si je v prodejné vyzkouSet a poté objednat.
Nékteré typy ma spolecnost i na skladg. Pro jejich okamzity ndkup se rozhodla na zékladé
vyhodnych cenovych nabidek od dodavatele. Nakup na sklad bez ptedchoziho prizkumu

potieb trhu povazuji za vysoce rizikoveé.

4.2.2 Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroju, jejichZ prosttednictvim muize
marketing ovliviiovat trzby. Tradicni nastroje marketingového mixu se oznacuji jako 4P:

produkt, cena distribuce a promotion.

4.2.2.1 Produkt

Kromé prodeje jednotlivych druhti zbozi firma nabizi jejich dopravu, montdz a zarucni
1 pozaru¢ni servis veSkerého sortimentu, graficky navrh interiéru vcetné vstupni

konzultace a zaméteni interiéru. K sortimentu firmy patii:

Kancelafsky nabytek — jednd se o nabidku od ceskych dodavateli se zarukou
3 az 5 let. Nabytek je vyroben z laminované dievottisky o sile 18 mm, dvefe jsou osazeny
kvalitnim kovanim a mohou byt plné, prosklené nebo opatfeny roletovym systémem, ma
ochranné ABS hrany v sile 3 mm. Tloustka stolovych desek se pohybuje od 22 do 42

mm, podnoZe pracovnich desek jsou kovové nebo vyrobené z lamina opatfeného hranou
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z ABS. V nabidce jsou také rtzné typy kontejnerti a ptidavnych skiini. Velmi tzka
spoluprace s nejvyznamnéjsim dodavatelem firmy INPECO INTERIER vyustila ve
spole¢ny vyvoj stolové fady FREE FORM a TOP FORM (Pftiloha ¢.1).

Skolni nabytek — lavice, pevné a naklapdci pracovni desky lavic, ulozné kosiky pod
deskou, skolni zidle, katedry, tabule apod. Tyto vyrobky odpovidaji vyhlasce Ministerstva
zdravotnictvi ¢. 108/201, kterou se stanovi hygienické pozadavky na prostory a provoz

Skol, ptedskolnich zafizeni a nékterych Skolskych zatizeni.

Zidle — firma nabizi rtizné druhy Zidli, patii k nim kancelaiské, uréené pro celodenni
sezeni a typy specidlné pro praci u PC, dale kancelafska ktesla, konferencni zidle,
pramyslové zidle urcené pro vyrobni procesy, kde je velkd praSnost a necistota, 1¢kaiské
zidle a tzv. seattable vhodné do jednacich a Skolicich mistnosti a velkych sali. VétSina
zidli je ergonomickych s nastavitelnymi podruckami, stavitelnou bederni opérkou a
dal§imi volitelnymi funkcemi. Tyto produkty jsou nabizeny v litkovém i kozeném
calounéni, mohou byt omyvatelné, v riznych barvach i provedenich. Je mozné je zakoupit

S podruckami 1 bez nich.

Plastové dopliiky od némecké firmy HAN, které firma v soucasnosti prodava se
slevou ze svych zasob. Jedna se o odkladace vodorovné i kolmé, boxy na CD 1 diskety,

kartotéky.

DalSim sortimentem firmy jsou veéSaky (dfevéné i kovové), koberce (vpichované,

smyckové, s fezanym vlasem), osvétleni a zaluzie.

4.2.2.2 Cena

Firma prodava produkty za ceny doporucené od vyrobce. Ten ji stanovuje nejvice
pouzivanym zpusobem V praxi, a to prirazkou. Vyse ceny je stanovena tak, aby pokryla
veskeré ndklady spojené s ndkupem, promotion, distribuci a prodejem vyrobku, a aby
zajistila pfiméfeny zisk jako ocenéni vynalozeného Usili a rizika spojeného s podnikdnim.
VySe ceny se samoziejm¢ odviji od ndrocnosti pozadavkll konkrétniho zakaznika,

tzn. vyuziti doplinkovych sluzeb firmy jako je montdz, doprava a podobng.
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Soucasna doba je typicka pro vznik druhotné platebni neschopnosti v podniku. Proto
se firma rozhodla ¢astecné eliminovat toto riziko vybiranim zaloh od svych zakazniki ve
vysi 50 % stanovené ceny na zdkladé cenové kalkulace, kterou zakaznik obdrzel pied
potvrzenim své objednavky.

Ze zkuSenosti firmy vyplyva, ze zdkaznici maji nejvetsi zajem o zbozi nizké a stiedni
cenové¢ kategorie. Nizkéd cenova kategorie se pohybuje do ¢astky 2 000,- korun a stfedni
cenova kategorie do ¢astky 5 000,- korun. Na zacatku podnikani spolec¢nikli byl ze strany
zékaznikl zajem pouze o levngj$i zbozi. Zménu struktury poptavky firmy zaznamenala jiz
v roce 1999.

Produkty vys$si cenové kategorie jsou nejvice zaddany ke konci roku. Toto chovani
zékaznikl (tzn. pravnickych osob, podnikatelskych i nepodnikatelskych subjektl) firma
ptipisuje snaze bud’ utratit penize zbyvajici v rozpoctu nebo snizit si zédklad pro vypocet
dan¢ z ptijmu pravnickych osob. V tomto obdobi se trzby az ztrojnasobi oproti hodnotdm
trzeb v ostatnich castech roku.

Firma od roku 2006 nabizi moznost ndkupu nabizenych produktl prostiednictvim
internetového obchodu po celé Ceské republice, proto jsem se rozhodla provést srovnani
cen n&kterych typti zidli, které konkurence také nabizi. Vzhledem k tomu, Ze po celé CR
existuje velké mnoZstvi firem, které Zidle nabizeji pfes internet, provedla jsem vybér
konkurentfl, rozmisténych po celé CR, nahodnd. Vychazela jsem zcen, které jsou
uvedeny na aktudlnich webovych strankach jednotlivych firem. Pro hodnoceni jsem si

vybrala vzdy jednu zidli z cenové kategorie nizsi, stiedni a vyssi.

Tabulka €.2: Porovnéni cen vybrané zidle nizs§i cenové kategorie s konkurenci

My kav FORLIVING BYDLEN] | Frtmerna
Interier fasto nabytek Ambra Interiér cena na
Produkt trhu
zidle UDINE 1053,- 855,- 1 000,- 863,- 937,- 942 -
Tabulka ¢. 3: Porovnani cen vybrané zidle stfedni cenové kategorie s konkurenci
Firmy K+V LD MK Priméma
Interier Kastro SEATING Dudych Interier | ¢€Nana
Produkt trhu
PRAKTIK M-217 3094,- 2939, 2790,- 2970,- | 2936,- | 2945,
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Tabulka €. 4: Porovnani cen vybrané zidle vyssi cenové kategorie s konkurenci

Firmy Primérna
K+\-/ Kastro LD ARBO MK cena na
Interier SEATING Interier
Produkt trhu
SMART 368 8187,- | 7778,- | 7390,- 7 778,- 7 769,- 7 780,-

Z toho prizkumu jednoznacné vyplyva, ze firma K+V nabizi stejné typy zidli za vyssi
ceny, nez jsou u konkurence. Je to zptsobeno tim, Ze internetovi obchodnici nabizeji své
produkty s internetovou slevou, ktera se bézné pohybuje kolem hodnoty 5 % z celkové
ceny. Firma K+V Interier zavedla sluzbu prodeje pies internet, protoze se domniva, ze
v soucasné dob¢ populace inklinuje k ziskavani informaci o produktech prosttednictvim
internetu, coZ je nejrychlejsi a nejpohodIngjsi. Pokud se firma bude chtit na tomto trhu
uplatnit, doporucuji ji zavést té€z systém slev, které se budou vyhradné tykat tohoto druhu
obchodu.

Pti bézném styku se zdkaznikem firma pouziva rizné cenové nastroje podpory prodeje.
To, jaké firma nabidne svym zékaznikiim slevy a platebni podminky, je feSeno u kazdé
zakazky individualn€. Zalezi zejména na znalosti odbératele, pfedchozi spolupraci s nim a
velikosti jeho objednavky. Pfi dlouhodobé spolupraci se zdkaznikem firma pouziva

vérnostni slevy, které se pohybuji v rozmezi 5 az 10 % a mnoZstevni slevy.

4.2.2.3 Distribuce

Firma K+V Interier dava své zbozi k dispozici cilovému trhu formou ptimé distribuce.
Dvéma pouzivanymi zptlisoby jsou prodej ve vlastni prodejné a prodej ptes internet.

V ptipad¢ prodeje ve vlastni prodejné si mize zdkaznik zbozi odvézt sdm nebo mu
dovoz zajisti firma vlastnimi dopravnimi prostfedky. Pokud je zakdzka hromadnd, tak
firma vyuziva sluzeb ptepravni firmy.

Prodej pfes internet je nova sluzba poskytovana od letosniho roku, jak jsem jiz uvedla
v pfedchozim textu. Firma je rozhodnuta zajistit dovoz zboZzi prostiednictvim sluzeb
pfepravni firmy, pokud by se nejednalo o dodavku do JihoCeského kraje, kde by

samoziejm¢ vyuzila své vlastni dopravni prostiedky.
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4.2.2.4 Promotion

Firma K + V Interier patii k mnoha malym firmam, které oblasti promotion nevénuji
dostatecnou ¢i dokonce viibec Zadnou pozornost.

Za reklamu Ize oznacit inzerci firmy ve Zlatych strankach. Od letosniho roku v nich
vSak neinzeruje, protoze ji povazuje za drahou a netcelnou. Podle slov jednoho
Z jednatelt lidé dnes inklinuji k vyuzivani informaci uvetfejnénych na webovych
strankach. Loni nechala firma roznést 1x letaky prostfednictvim Ceské posty v hodnoté
5000,- K¢.

K pfimému marketingu mohu zaradit katalogy, které ma firma ve své prodejné a
pravidelné rozesilani e-maila s nabidkou svého zbozi odbératelim, ktefi s tim souhlasili.

V oblasti public relation firma v roce 2005 ptispéla na konto PARAPLE a na konto
détského zatizeni Klokanek v Ceskych Budgjovicich pod zastitou FOD.
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5. MARKETINGOVY PLAN

vvvvvv

pro fizeni a koordinaci marketingového usili. Obsahuje Sest zakladnich kroku:

e Situacni analyzu.
e Cile.

e Strategie.

e Taktické kroky.
e Rozpocet.

e Kontrolu.

5.1 Situacni analyza

Planovaci proces za¢ina provedenim marketingové situa¢ni analyzy. Pfedstavuje dva
typy analyzy — interniho a externiho prosttedi. Na zakladé tohoto zkoumani Ize sestavit
SWOT analyzu. Vysledky vyplyvajici z provedenych Setfeni jsem pouZila jako podklad

pro stanoveni marketingovych cild.

5.1.1 Analyza makroprostiedi (STEP analyza)

Sledovani a pfizptisobovani se makroprostfedi je pro firmu K+V Interier velmi
vyznamné. Pfestoze je toto prostfedi firmou neovlivnitelné, tak ji permanentné vytvafi

nejen nove prilezitosti, ale 1 hrozby. K jeho hodnoceni patii nasledujici faktory:

Ekonomické prostiedi

Evropské Spolecenstvi vykazuje ekonomické oziveni. V soucasnosti ho téhne
piredevsim zahrani¢ni obchod a rast investic. ZvySeni hrubého domaciho produktu
(HDP) v Ceské republice (CR) v roce 2005 piekrodilo hranici 6 % oproti piedchozimu

roku. Za vysledkem stoji predev§im export a zahranicni investice. Podle udaji
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statistického tfadu Eurostat se CR loni v HDP na obyvatele dostala na 73 % priméru
Evropské unie.

Podle udajii Ceské tiskové kancelafe vétsina bank v roce 2005 zvysila objem tvéri
malym a stiednim podnikiim o desitky procent. Vedle klesajiciho rizika nesplaceni ptij¢ek
je pri¢inou i nadbytek volnych penéz ve finan¢nich ustavech. Lepsi se podnikatelské
zaméry firem, legislativni podminky, a navic se dafi celé ekonomice. Problémy
pietrvavaji pouze u zacinajicich podnikatelt.

Vyse zdanéni pravnickych osob se v Evropské unii vyrazné lisi a jeji vySe zrcadli
ekonomickou a hospodatskou orientaci piislusné zem¢. Dan z piijmu pravnickych osob
(DPPO) v roce 2005 ¢inila 26 % a v roce 2006 klesla na 24 %. U vétSiny ¢lentt EU se
DPPO pohybuje kolem 30 %, vyjimku tvoii Irsko a Lucembursko. A¢koli se v Evropské
unii pocitalo s harmonizaci dan¢ z pfijml pravnickych osob, neprobéhla, jak se cekalo.
Clenské zemé se nechtdji vzdavat svych zvyklosti a povazuji zasahy do zakladi a sazeb
dan¢ za vmésovani do vlastnich zalezitosti. Soucasna praxe ukazuje, ze nizké danové
sazby a vytvareni co nejlepsich podminek pro podnikani ma pfiznivy vliv na ekonomiku
dané¢ zemé. Predev§im Irsko a Lucembursko dokézaly jit v tomto sméru nejdale a
vykazovat dlouhodoby ekonomicky rast.

Jednim z problémt sjednocené Evropy je nezaméstnanost. Primérna nezaméstnanost
v EU ¢inila v roce 2005 snizila na 8,7 % oproti pfedchazejicim letim, v USA to bylo
5,1 % a Japonsku 4,1 %. Jeji uroven je nejvyssi v nékterych polskych regionech, kde
dosahuje az 25 %, celkové nezaméstnanost v Polsku méla hodnotu 17,7 %.
Nezaméstnanost v CR ¢&inila 8,9 %. Nejniz§ich hodnot nezaméstnanosti dosahovaly tyto
zemé: Nizozemi, Velké Britanie a Rakousko (kolem 5 %).

Ménovy kurz. Euro posiluje k dolaru jiz celé ¢tyfi roky. Celkové dolar k euru posilil
od roku 2002 asi 0 40 %. Slaby dolar pomaha americkym exportérim k prosazeni se na
zahrani¢nich trzich a naopak ohrozuje mensi exportni firmy Eurozony. V soucasnosti za
jedno euro je tieba zaplatit asi 1,2 dolaru. Také ¢eskd koruna diky své silné ekonomice
posilila, za 1 euro v soucasnosti zaplatime 28,7 ceské koruny.

Statni dluh v roce 2005 ¢inil 691 miliard ¢eskych korun. Pro rok 2006 lze ptitom
pocitat s hodnotou 800 miliard korun. Pokud piepocitame statni dluh na procenta HDP,
zjistime, Ze se stale jeSté nachdzime v ptijatelné oblasti 25 az 30% HDP. Stale vétsi budou
pfitom uroky placené z tohoto dluhu. Zatimco jesté pted nckolika lety jsme ze statniho
rozpoctu platili rocné na turocich ¢astku ve vysi 10-20 miliard korun, dnes se pomalu

blizime k ¢islu 40 miliard korun.
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Ve ctvrtém Ctvrtleti roku 2002 se v nasi zemi nachazelo 205 000 podnikateli se
zamgstnanci, v loiiském ctvrtleti se pocet podnikatelli zaméstnavajicich dalsi osoby snizil
na 177 000, coz ptedstavuje pokles o 13,7 % v pribéhu tii let. Pro ¢eské podnikatele od
roku 2005 byla zavedena minimalni dan, zvySen vyméfovaci zdklad pro odvody
zdravotniho a socidlniho pojiSténi a nelze opomenout ani neustale se zvySujici minimalni
mzdu. Od letosniho roku zacne také platit povinnost podnikatel zaplatit svym

zaméstnancim prvnich 14 dnti nemocenskou.

Demografické prostiedi

Odbératelé firmy K+V Interier tvofi z velkého procenta firmy, proto se na zhodnoceni
situace v tomto prostfedi zamétim pouze okrajove.

Pocet obyvatel v EU stoupl asi o 3 miliardy na 459,984 miliard. Pocet narozenych déti
oproti roku 2004 stoupl a na 1 zenu ptipada 1,5 ditéte.

V pribdhu roku 2005 vzrostl pocet obyvatel Ceské republiky o 30,5 tis. na
10 251,1 tis. k 31. 12. 2005. Pfic¢inou bylo kladné saldo migrace v celkové vysi 36,2 tis.
Déti se narodilo 102,2 tis., coZ bylo o 4,5 tis. vice nez v roce pfedchozim. Na jednu Zenu
v reprodukénim véku vSak stale pfipadd primérné méné nez 1,3 ditéte. Vyznamné;si
zmeéna nastala 1 u poctu rozvodu, kdyz jich bylo v loiiském roce zaregistrovano o 1,8 tis.
meéné nez v roce 2004.

V obdobi 2000 — 2004 je patrné posileni podilu obyvatelstva ve vékové kategorii
25 — 34 let, kam prichazeji silné populacni ro¢niky ze 70. let, a ve véku 50 — 64 let, tedy
o0sob ze silnych povaleénych roénikd. Praimémy vék se v Ceské republice zvysuje, v roce

2004 ¢inil 79,5 roku. V Ceské republice Zije primérné necelych 130 obyvatel na 1 km?.

Politické a legislativni prostredi

Vyznamnym pocinem Ceské republiky byl vstup do EU 1. kvétna 2004 a stav
legislativy v CR je plné v souladu s pravem Evropského Spole¢enstvi. Obchod a
podnikéni jsou v ramci EU asi z 80 % regulovany spoleénymi evropskymi principy a
zékonnymi predpisy. Stali jsme se soucasti jednotného vnitiniho trhu s volnym pohybem
zboZi, osob, sluzeb i kapitalu. Tim se vyznamné zvysila konkurence na domacim trhu, ale

zaroven byl ceskym podnikatelim zptistupnén cely trh EU.
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CR podporuje daldi liberalizaci svétového obchodu, kterou chape jako zaklad pro
ziskavani co nejlevnéjsich zdrojii a jako nastroj pro zlepseni podminek pronikani ¢eského
zbozi na zahraniéni trhy. Piestoze CR patii mezi ¢lenské staty, které podpofily ochranna
opatfeni proti dovoztim c¢inského textilu a podpotila zadost Ceského vyrobce Tesla
Ecimex o zahajeni antidumpingového fizeni proti dovozu televiznich obrazovek (z Ciny,
Malajsie, Koreje a Thajska), neni principidlné zastancem obchod narusujicich
protekcionistickych opatieni.

Ochrana zdravi spotfebitele se tyka zejména pouzivani aglomerovanych materiali.
Prevaznd cast je pouzivana ve formé drevotfiskovych a dfevovlaknitych desek v
nabytkéarském pramyslu. Problémem vyrobkl z téchto materidli je vSak uvoliovani
formaldehydu z pouzivanych lepidel, natérovych hmot a dal§ich materialli. Ve vysSich
koncentracich pfi dlouhodobé expozici je formaldehyd podeziely z karcinogenniho
pusobeni. Zdkon tuto problematiku fe§i moznosti vyrobce ziskat oznaCeni ekologicky
Setrny vyrobek, pokud jim vyrdbéné aglomerované materialy splnuji platné technické,
bezpecnostni, zdravotni, hygienické a jiné piedpisy, véetné predpist tykajicich se ochrany
zivotniho prostiedi, vztahujicich se na vyrobek a jeho vyrobu.

V blizké dob¢ bude schvalena nové chemicka legislativa REACH, o které jsem se jesté

zminim v hodnoceni ptirodniho prosttedi této kapitoly.

Socialni a kulturni prostiedi

Typickym rysem kancelaifi na pocatku 90. let bylo vybaveni masivnim ndbytkem.
Zvysené naroky na vybaveni kanceldfi kvalitnim, pohodlnym i na pohled hezkym
nabytkem si zacala vyzadovat pfedevs§im skutecnost, Ze ¢lov€k v soucasné dobé travi v
kancelafi stale vice Casu. Stejné jako v dalSich oblastech se i v nabytku zacaly postupné
projevovat médni trendy, a to jak v oblasti pouzitého materialu, tak i v samotném zatizeni
kancelati. Samoziejmosti jsou dnes v kancelatich pocitace a s nimi souvisejici pocitacové
stolky ¢i dalsi stolky na pocitacové komponenty.

Odklon od pouZzivani masivniho dfeva pro vyrobu kancelarského nabytku si vyzadalo
nekolik faktorti - vysSi cena dieva, horSi udrzovani difevéného nabytku i to, ze dievény
nabytek stile pracuje a hlife odolavd klimatickym zménam, jako je vyssi teplota ¢i
vlhkost. To vSechno vedlo k tomu, ze dfevo nahradily dievotfisky s povrchovou upravou,

nejcastéji laminovanim nebo dyhovanim. Samoziejmé nabytek z klasického a luxusniho

dfeva z trhu Upln€ nevymizel. Pokud jde o barvy, nyni zdkaznici svétlej§i barvy nebo
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barvy blizici se barvam pfirodniho dfeva. Stale Castéji se v kancelafich prosazuji dalsi
materialy, jako je naptiklad kov ¢i sklo.

V soucasnosti se stale vice objevuji tzv. sdilend kancelaiska prostfedi. Jednd se o
(ve svéteé bézné rozsirené) moderni velkoprostorové kancelatre o rozloze nékolik set metri
¢tvereCnich (a vice), kde sedi desitky pracovnikl, které od sebe oddé€luji jen malé
paravany. Tento systém neni az tak novym - trend byl patrny v zapadnich zemich jiz ve
20. letech minulého stoleti. Méni se vSak zptsob prace a vliv technologii na vykonavani
pracovnich c¢innosti. Velkou roli v tomto segmentu trhu zacinaji hrat téz designovi
navrhaii a vyrobcei nabytku. Napiiklad rakouska spole¢nost Wiesner — Hager vytvotila ve
spolupraci s Vysokou skolou Joanneum v Grazu nabytek, u kterého je hlavni diraz kladen
na minimalistickou formu nabytkovych prvku, jejich univerzalni pouziti a idealné také
moznost snadné a okamzit¢é demontdze. Spousta tvircli v této oblasti vychazi z faktu
mobilniho postupu prace dnesnich a budoucich generaci zaméstnanci, ktefi vyrustaji
spolu s Playstation a laptopem "na podlaze" (popfipadé malém konferen¢nim stolku ¢i
pohovce) a klasicky psaci stll tedy pro n€ neni nezbytnosti.

Soucasnym trendem v ¢lenskych statech EU je tzv. homeworking a teleworking. Jedna
se o praci doma, v pripadé¢ teleworkingu navic praci s vypocetni technikou (internetem).
V Ceské republice jiz v roce 2002 bylo 11 % lidi takto zaméstnanych, z toho 7,1 % v
oblasti teleworkingu. Ze zemi Evropské unie se teleworking nejvice rozvijel v roce 1999
ve Finsku (16,8 %), Svédsku (15,2 %), Nizozemi (14,5 %), Dansku (10,5 %) a Velké
Britanii (7,6%). Do roku 2005 se pocet takto zaméstnanych napt. ve Velké Britanii zvysil

na 18 %. Naopak minimalné je vyuzivan ve Spanélsku (2,8 %), Italii (2,9 %).

Technologické prostiedi

Technologiemi je ovlivnéna vyroba kancelaiského nabytku, na které je ¢innost firmy
K+V Interier zavisla. Ta je vysoce automatizovana, coz si zada velké mnozstvi kapitalu,
ktery maji k dispozici spiSe vEtsi firmy oproti malym.

Pro dnesni dobu je typickd velkosériova primyslovd vyroba nabytku i vyroba na
zakazku. Probiha na obrabécich CNC strojich starSich, ale i novych, na kterych dochazi

k optimalnimu vyuziti materialu, snizeni vyrobnich ¢ast a tim zkracovani dodacich lhut.
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Piirodni prostredi

Stav legislativy v CR v oblasti Zivotniho prostiedi je plné v souladu s pravem
Evropského Spolecenstvi. K produkci ndbytku (zejména z aglomerovanych materiali) je
tieba nepodstatné mnozstvi nebezpecnych latek a materialtt v druhu i v mnozstvi, které
by mohly Zivotni prostfedi ohrozovat. Vyroba splituje adekvatni zadkony a smérnice EU,
coz se tyka 1 problematiky odpadi, jejich ukladani a zpracovani (recyklace). Pokud se
jedna o pfijeti nové chemické legislativy REACH, je mozno na zdkladé orientacniho
vypo¢tu pro nabytkaisky pramysl usoudit, ze naklady s tim spojené neohrozi
konkurenceschopnost vyrobci ani nepovedou k propousténi zaméstnanci apod.
Dokument REACH popisuje hlavni procesy a postupy o registraci, vyhodnocovani,
schvalovdni a omezovani chemikélii. Jeho navrh byl jiz schvalen Evropskym
parlamentem v prvnim &teni ve Strasburku dne 17. 11. 2005. Druhé &teni probéhne na jaie
roku 2006 a podle ptedpokladu Evropské komise nafizeni REACH vstoupi v platnost
v dubnu 2007.

5.1.2 Analyza mikroprostredi

K analyze mikroprostfedi patii analyza blizkého okoli firmy, které zhodnotim pomoci

Porterova modelu, a analyza firmy K+V Interier.

5.1.2.1 Analyza blizkého okoli firmy

Pro analyzu blizkého okoli firmy jsem pouzila Porteriv model péti sil, ktery
analyzuje konkurenéni prostiedi a povazuji jej v této situaci za nejvhodnéjsi.

Mezi pét zékladnich sil, které hodnoti, patfi:

Nové firmy

Vstupem Ceské republiky do EU byly odstranény posledni piekazky, které by
znesnadnovaly vstup podnikatelskych subjektl ostatnich ¢lenskych statli na domaéci trh.
Tim se zvysil pocet moznych konkurentti. Tato ¢innost na rozdil od vyroby nabytku neni

kapitalové ndrocnd a diferenciace produkti je nizka. Provedla jsem Setfeni asi u 100
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firem, které maji stejny pfedmét ¢innosti jako firma K+V Interier. Pfevaznd vétSina jich
vznikala pfed rokem 2000, proto povazuji vstup silného konkurenta na trh za

nepravdépodobny. Ohrozeni vstupu novych konkurentl na trh povazuji za nizké.

Dodavatelé

Dodavatel¢ maji redlnou moznost vertikdlni integrace do odvétvi, ale na trhu jich
existuje velké mnoZzstvi, nejsou tedy koncentrovani. Dodévany produkt neni jedine¢ny a
nenese s sebou vysoké naklady na zménu dodavatele. Z toho lze usoudit, Ze vyjednavaci
sila dodavatell je nizka.

K hlavnim dodavatelim firmy patfi:

e Kancelarsky nabytek
— Inpeco Interiér, Olomouc
— Lenza, s. r.0., Znojmo
— HOBIS interier, s.r.o., Opava (kancelaisky nabytek znacky HOBIS je
nositelem znamky Ekologicky Setrny vyrobek)
e Kancelarske zidle
— Alba Trading, s.r.o., Praha
—  Prowork, s.r.o, Krnov
o Koberce
— Koberce Strnad, s.r.o., LiSov

— Profes interier, s.r.o., Praha

Jak jsem jiz zminila, na trhu existuje velké mnoZzstvi potencialni dodavateld, jejichz
sluzby by firma K+V Interier mohla vyuzit.

MozZznymi dodavateli kanceladfského nabytku mohou byt JIMINA, s.r.o., Tiebic,
Dtevotvar, vyrobni druzstvo, Znojmo, Exner, s.r.o., Kutna Hora, Dino-nabytek Praha
a dalsi.

Koberce nabizeji také tyto velkoobchody: Svét kobercl, s.r.o., Karlovy Vary,
MIRQOS, s.r.o., Praha, Koberce BRENO, s.r.o., Praha.
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V budoucnu firma K+V Interier ma moznost vyuzit sluzeb napt. téchto dodavatela
kancelaiskych zidli: MAYER CZ, s.r.0. Novy Jicin, Kadlec, s.r.o. Praha,
TOP OFFICE, s.r.o0., Praha nebo NATEX, s.r.o. Ji¢in.

Odbératelé

Odbératelé mohou podobn¢ jako dodavatelé vyraznym zplsobem ovliviiovat
profitabilitu odvétvi tlakem na cenu. Odbératelé nejsou koncentrovani, nékteti nakupuji
ve velkém. Nakupovany produkt je malo diferencovany — rozdily jsou pouze v designu.
Odbeératelé se orientuji jak na kvalitu, tak 1 cenu. Vyjednavaci silu odbératelil (ptestoze se
jedna zpravidla o velké firmy a tim i1 zakazky) bych z divodu jejich velkého mnozstvi
oznacila za nizkou az sttedné vysokou.

K odbérateliim firmy K + V Interier patii:

e Podnikatelské subjekty — pravnické i fyzické osoby
e Neziskové subjekty — skoly, skolky apod.

e Nepodnikatelské subjekty — pouze ve velmi malo ptipadech.

Povazuji za pfiileZitost firmy vice se zaméfit na koneného spotiebitele zejména
s nabidkou PC stoli a zidli. Z analyzy makroprostfedi vyplyva, Ze nejen v Evropé, ale
také v Ceské republice je sou¢asnym trendem tzv. teleworking.

Hlavnimi odbérateli v roce 2005 byly firmy:

e Medipont, s.r.o., Ceské Bud¢jovice,

e Sprava a udrzba silnic, Ceské Budéjovice,
e Mc¢stské lesy Vimperk, s.r.o.,

e Finanéni ufad, Ceské Budgjovice,

e Duropack Bupack Obaly, a.s., Ceské Budéjovice.

Substituenty

Kancelafsky nabytek na trhu neméa Zadné substituty, proto je jeho prodej pro firmy
atraktivni. Firma K+V Interier nabizi pouze dievény nabytek, proto v ramci
kancelarského nabytku jeho substitutem miize byt nabytek kovovy a sklenény. Tyto dalsi

dva jmenované druhy se vSak netési takové oblibé jako ndbytek dievény.
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Konkurence

Na trhu existuje n€kolik podnikatelskych subjekti se stejnym predmétem Cinnosti jako
ma firma K+V Interier. Jsou pfiblizn€ stejn¢ velké a ke svému zbozi nabizeji identické
sluzby. Jak jsem jiz n€kolikrat uvedla, produkt je malo diferencovany, a to umoziuje
odbérateliim snadnou zménu dodavatele a zvySuje konkurenci mezi podniky v odvétvi.
Odbeératelé zpravidla nemaji vytvoienou preferenci zadné znacky produktii. Rivalita mezi
existujicimi podniky je tedy vysoka.

Firma K+V Interier nemd doposud Zadny informacni systém o konkurenci vytvofen.
Sleduje ji pouze prostfednictvim internetovych stranek a za své konkurenty oznacuje
pouze firmy pusobici v Jihodeském kraji, respektive v okoli Ceskych Bud&jovic, proto
jsem se zaméfila na zhodnoceni konkurence pouze v tomto kraji. Za svého konkurenta
oznacili jednatelé pouze firmu IMEGO. Z tohoto konstatovani vyplyva, Ze firma nema o
své konkurenci na trhu piehled. Smyslem pozorovani konkurence je pfinést informace o
souasné a potencidlni rivalit¢ mezi firmami nabizejicimi produkty podobného

charakteru.

IMEGO, s.r.0. — jedna se o firmu, ktera ptisobi piimo v Ceskych Budg&jovicich. Na
trhu ptisobni od roku 1995. PovaZzuji ji za velkého konkurenta firmy K+V Interier, protoze
ma témét shodnou strukturu nabizenych produktd a sluzeb. Samoziejmé ma jiné
dodavatele. Tato firma ma nizsi obrat (60 mil. K¢ za rok), ale vyhodné&jsi polohu své
prodejny — je oproti K+V Interieru velmi dobie viditelna z hlavni komunikace, a to je

dobry zplisob informovani o existenci firmy.

Ke konkurenci bych zatadila také tyto firmy:

INTERIER KLASSIC, s.r.o. — je firma, ktera nabizi Sirokou $kéalu vyrobkl a sluzeb
souvisejicich s realizaci a vystavbou interiérti — kancelafi, feditelského nabytku, recepci,
Iékarského a zdravotnického nabytku, kovovych Saten. K dal§im nabizenym produktim
patii kancelarské zidle. Mezi poskytované sluzby patii zaméteni kancelafi, navrhy

interiéru v 3D programu, doprava, montdz, zaruéni a pozarucni servis. Jedna se tedy o

52



dalsi firmu, kterd ma témét shodny predmét Cinnosti a nabidku sluzeb jako firma K+V

Interier.

Esprit — M, s.r.0 — pfedmétem ¢innosti firmy je prodej nabytku kancelaiského i
bytového. Vznikla vroce 1994 a dlouhodobé se orientuje na kvalitni produkci jak
Ceskych, tak i zahrani¢nich vyrobcti. K dalSim sluzbam, které firma nabizi patii
architektonické névrhy vcetné trojrozmérného zobrazeni, veskeré montazni prace vcéetné

dopravy, nastiiky a natéracské prace a poradenstvi.

DTD Styl CB, s.r.0. — je vyrobcem dodavaného nabytku. Zajistuje vybavovani interiéru
nabytkem, tzv. na kli¢ a rovnéz tzce spolupracuje s dalSimi odborné specializovanymi
firmami, tim ziskala moZnost rozsitit poskytovani sluzeb. Nabizi Siroky sortiment nabytku
pro kancelare, hotely, nemocnice, ordinace, byty, dodava kanceldiské zidle i ostatni
sedaci nabytek, zajistuje dodavky a montaze podlahovych krytin a zpracovava

architektonické navrhy interiéru. Sidli v Ceskych Budg&jovicich.

K dalsi konkurenci v JihoCeském kraji bych pfifadila firmu Prostor-desing, ktera sidli
V Prachaticich a firmu B-credit sidlici v Jindfichové Hradci. Jak vyplyva z jejich
referenci, tyto firmy se soustiedi pouze na sviij region.

Z vytipovanych firem povazuji za nejvétSiho konkurenta IMEGO a to z divodu
shodné nabidky produkti (samoziejmé od jinych dodavatelii) 1 sluzeb. Jejich predmét
¢innosti je podle tdaji z obchodniho rejstiiku shodny, firmy vznikly téméft ve stejny Cas.

K dal§im konkurentim samoziejmé¢ patii internetovi obchodnici nabizejici
kancelafsky nabytek. Tomuto zplsobu prodeje se vénuje velké mnozstvi firem plisobicich

na celém trhu CR. Nékteré jsem jiz uvedla v kapitole 4.2.2.2.

5.1.2.2 Analyza firmy

K analyze vnitiniho prostfedi firmy patii pouze personalni zabezpeceni a financni
analyza firmy. Vyrobu, vyzkum a vyvoj ve firm¢ nelze hodnotit, protoze se nejednd o

vyrobni podnik.
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Personalni zabezpeceni

Firma K+V Interiér s.r.o. v soucasnosti zaméstndva 9 pracovnikii, s nimiz byla
uzaviena pracovni smlouva podle Zakoniku préce, ktery upravuje pracovnépravni vztah.

Velikost podniku se zpravidla posuzuje dle po¢tu zaméstnanct. Podle tohoto hlediska
je firma malym podnikem, a proto je rozhodovani o akcich, které je nutné provést
v souvislosti s riznymi situacemi vznikajicimi v podniku ¢i na trhu, provadéno pouze
majiteli firmy.

Spole¢nost zaméstnava pracovnici, ktera je povéiena zpracovanim grafického névrhu
interiéru kancelare za pfimé ucasti zakaznika, ktery md moznost vytvofit si pfedstavu o
vzhledu a funkci jim navrhované podoby kancelaie ¢i jiné mistnosti.

Dalsi pracovnice v prodejné ma za kol vyfizovat objednavky, poskytnout zakaznikiim
veskeré informace o sortimentu a sluzbach, které firma nabizi a sjednat konkrétni
podminky a lhiity dodani.

Neékteré malé firmy vyuzivaji pro vedeni Ucetnictvi externi firmy. Ve firmé K+V
Interiér je vSak zaméstnana jedna pracovnice, kterd vede kompletni ucetnictvi celé
spole¢nosti.

Ostatni zaméstnanci pracuji v montaZznim useku. Jejich naplni Cinnosti je dodani
produktti firemnimi automobily, montéz, tklid a likvidace obalt, pfipadné také zaméfeni
prostorti pro vytvoteni navrhli v 3D grafickém programu.

Vsichni zaméstnanci jsou dostatecné kvalifikovani. Primérny mésicni plat ve firmé
¢ini lehky nadprimér prumérného meésicniho platu zaméstnancti v Jihoceském kraji, kde

se pohybuje kolem ¢astky 15 771,- K¢.

Finanéni analyza

Pro tuto analyzu jsem ve firmé& neziskala podklady, proto ji doporucuji zpracovat si ji
podle kapitoly 2.2.2.1 v literarnim ptehledu. Pro firmu ma vyznam zpracovat si pouze
ukazatele rentability, zadluZenosti a platebni schopnosti podniku, protoZe ukazatele
vychdézejici z idaji kapitalového trhu se tykaji pouze akciovych spolecnosti.

Finan¢ni analyza firmé¢ K+V Interier umozni dospét k zavérim o celkovém
hospodafeni a financni situaci podniku. Ziska tak informace o budoucim rlstovém
potencialu podniku, schopnosti ziskat cizi zdroje, schopnosti reagovat na nepiedvidané

zmény Vv prostiedi a umozni vyhodnotit pfipadné riziko bankrotu.
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5.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza je komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu
s hodnocenim pfilezitosti a hrozeb. Jejimi dil¢imi metodami jsou analyza interni, tj.
silnych a slabych stranek a analyza externi, tj. pfilezitosti a hrozeb (obecné¢ firma musi
sledovat rozhodujici sily makroprostiedi, které ovliviuji zisky z jejiho podnikani).

V préaci byl pouzit postup sestaveni SWOT analyzy podle Dufka, J. (1998).

5.1.3.1 Analyza interni

Na zaklad¢ analyzy mikroprostfedi jsem identifikovala 6 faktort,, které mohou byt
vyznamné pro budouci Uspéchy ¢i nezdary. Posouzeni téchto vytipovanych faktorii se
ucastnili majitelé firmy. Pro jejich hodnoceni jsem pouZila péti bodovou stupnici a

pfifadila jsem jim:

e vahu, kterd oznaCuje vyznamnost faktoru pro podnik, kdy 5 znamend velka
vyznamnost a 1 zadny vyznam,
e znamku, kterd vyjadiuje stav dan¢ho kriteria v podniku, kdy 5 znamena velmi dobry

stav a 1 Spatny stav.
Hodnoceni vytipovanych faktori jsem uspofadala do prehledné tabulky

(viz tabulka ¢. 5). Skoére jsem vypocitala pronasobenim vahy a znamky. Soucet skore

jednotlivych faktort vyjadiuje celkovou vnitini situaci podniku.
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Tabulka ¢ . 5: Hodnoceni faktori vnitiniho prostiedi

(hodnl(?ti!( ktlfi)tgrium) Vahy Body Skore
Kvalita produktu 4 0,16 4 0,64
Komplexnost produktu 5 0,2 5 1
Cenova politika 4 0,16 3 0,48
Promotion 3 0,12 3 0,36
Vztahy se zdkaznikem 5 0,2 5 1
Umisténi prodejny 4 0,16 2 0,32
Celkem 25 1 - 3,8

Z interni analyzy vyplyva, Ze celkové hodnoceni firmy je nadprimérné, nebot’ celkové
skore je rovno 3,8 bodl. Na zakladé tohoto hodnoceni mohu stanovit silné a slabé stranky
firmy K+V Interier.
Silné stranky: Slabé stranky:
- komplexnost produktu (5) - cenova politika (3)
- vztahy se zakaznikem (5)
- kvalita produktu (4)

- promotion (3)

- umisténi prodejny (2)

Zpusob vyjadieni silnych a slabych stranek v tabulce ¢. 5 poskytuje pouze hruby
piehled o situaci ve firm¢. Proces zlepSeni je nutno zaméfit na konkrétni oblasti, u nichz
lze posoudit vzajemny vztah zadvaZnosti a vykonnosti.

Ne kazda silna stranka firmu posiluje a ne kazda slaba stranka firmu oslabuje. Proto se
firma musi sousttedit pfedevSim na posileni silnych stranek o velké zavaznosti.

Vypracovala jsem matici o vysokych a nizkych trovnich zavaznosti a vykonnosti u
jednotlivych faktord (viz. tab. ¢. 6). Zavaznost je kvantifikovana pfidélenou vahou,

vykonnost znamkou daného kriteria.
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Tabulka ¢. 6: Vztah zavaznosti a vykonnosti danych faktori

Vysoka vykonnost

Nizka vykonnost

Vysoka zavaznost

Komplexnost produktu
A Vztahy se zdkaznikem

B

Cenova politika
Umisténi prodejny

Kvalita produktu

Nizka zavaZnost C D Promotion

Vysvétlivky k tabulce:

A — pokracovat, upeviiovat a sledovat dobré vysledky

B — soustiedit se na posileni vykonnosti, zlepSovat vysledky
C — provétit znovu zévaznost, zvazit vynakladané Gsili

D — celkové nizka priorita, posoudit konkrétni dil¢i faktory.

Firma K+V Interier by se méla soustfedit na posileni vykonnosti svych slabych
stranek, zejména cenové politiky a zlepSit umisténi své prodejny. Promotion pro firmu
neni zadvazné, ale neméla by ho opomijet. Zejména u naposledy jmenovaného faktoru by

firma méla prehodnotit zavaznost piikladanou tomuto faktoru.

5.1.3.2 Analyza externi

Na zaklad¢ analyzy makroprostfedi jsem vytipovala vnéj$i faktory, které plisobi na
¢innost firmy. Obdobné jako pfi interni analyze byla kriteria ohodnocena péti bodovou

stupnici (viz. tabulka €. 7) s ohledem na jejich zavaznost a miru pisobnosti na firmu

pomoci:

e vah, které vyjadiuji dulezitost pro podnik (kdy 5 znamena velky vyznam faktoru a 1
zadny vyznam)
e znamek, které vyjadiuji vliv faktoru na podnik (kdy 5 znamena pozitivni vliv a 1

negativni vliv).
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Tabulka €. 7: Hodnoceni faktorii externi analyzy

(hodnotl::icaikli(l)':terium) Vahy Body Skére
Politicka stabilita 4 0,093 4 0,372
Normy EU 4 0,093 3 0,279
Dan¢ 4 0,093 4 0,372
Substituty 3 0,069 3 0,207
Dodavatelé 5 0,116 4 0,348
Kupni sila odbératelti 4 0,093 3 0,279
Poptavka po kvalité 4 0,093 4 0,372
Konkurence 5 0,116 2 0,232
Ceny vstupl 5 0,116 3 0,348
Ochrana domaciho trhu 5 0,116 1 0,116
Celkem 43 1 - 2,925

Na zaklad¢ externi analyzy mohu ucit tyto prileZitosti, rizika a neutralni faktory:

Prilezitosti:

Politicka stabilita (4)
Dang¢ (4)

Dodavatelé (4)
Poptavka po kvalité (4)

Rizika:
Konkurence (2)

58

Neutralni faktory:

Normy EU (3)
Substituty (3)

Kupni sila odbératelli (3)

Cena vstupi (3)




Ochrana domaciho trhu (1)

5.1.3.3 Strategie podle SWOT matice

SWOT analyza sama o sobé umoznuje zmapovanim pozitiv a negativ firmy a
poznanim prilezitosti a rizik tvorbu dil¢i strategie.

Vnéjsi vlivy z okoli firmy, které jsou pro firmu pfilezitostmi nebo rizikovymi faktory,
mohou mit na podnikatelskou cinnost firmy riznou uroven pusobnosti. Pfi tvorbé
strategie je tfeba posoudit piedevSim bezprostfedni vyznamnéj$i vliv externich faktorti na
interni faktory firmy.

V tabulce €. 8 jsem pravé tento vliv hodnotila.

Tabulka €. 8: Vliv externich faktorli na interni faktory firmy

—
5 S 5 o £ = _—
T = cC = w 9 ‘< © 9 = -
2 x X > 4 > X = Lo
T 3 L3 £ g = = 2 8
ce | gg| 85| 8¢ 5 ES
S S o S o ©a 5 D S
A N
Politicka stabilita X
Normy EU X X
Dan¢ XX
Substituty XX X XX
Dodavatelé XX XX XX
Kupni sila odbératelil XX X X X X
Poptavka po kvalité XX X X XX XX
Konkurence X X X XX XX X
Ceny vstupti X X XX X
Ochrana domaciho
X XX
trhu

Vysvétlivky: x... slabsi plisobnost, xx... bezprostiedni plisobnost
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Na zékladé¢ tabulky ¢. 8 jsem vypracovala SWOT matici (tabulka €. 9)

Tabulka ¢. 9: SWOT matice faktorti firmy K+V Interier

_ INTERNI ANALYZA
SWOT matice
Silné stranky S Slabé stranky W
S-O W-O
Piilezitosti komplexnost produktu
, S kvalita produk { volitik
EXTERNT{ Sance O valita produktu cenova politika
ANALYZA ST WoT
Rizika
Hrozby T

Ze Sesti vytipovanych internich faktord jsou pod silnéjSim vnéj$im vlivem pouze
Ctyti, pri¢emz dva jsou silné stranky a dva slabé stranky firmy. V piisobnosti na dvé silné
a jednu slabou stranku maji pfevahu pitileZitosti nad riziky, a proto jsem je zaradila pod
vliv pfileZitosti. Povazuji za dalezité jeSt€ zminit, Ze u této metody nemd pusobeni
neutralnich faktor zadny vliv na pfifazovani silnych a slabych stranek do SWOT
matice. Faktor promotion je sice slabou strankou, kterd je pod siln€jsim pisobenim
externich faktorti, ale z pohledu externi analyzy se jevi jako neutralni.

Na zdkladé€ této matice vyplyva pfipravenost firmy na volbu urcitého typu strategie:

e S-O strategie znamena vyuziti silnych stranek podniku a pfilezitosti, potencialné

vvvvvv

e W-O strategie je zaméfend na minimalizaci slabych stranek a maximalizaci

ptileZitosti,

Strategie podle uirovné piisobicich faktori SWOT analyzy
Na zaklad¢ vysledkt kvantitativné zpracované SWOT analyzy jsem stanovila matici

3 x 3, pricemz jako kriteria pro zatazeni firmy se uplatiiuji:

e celkova vazend bodova hodnota dvoustupniové interni analyzy,

60



Vysledek externi analyzy

e celkova vazend bodova hodnota externi analyzy.

Obrazek €. 5: Volba strategie na zdkladé SWOT analyzy

* Silny Primérny Slaby
511 I VII
Dobry
3,67
i \ VII
2025 Primérny
'}
2,33
Vi VI IX
Spatny
38 patny
1
5 3,6 2,33 1
Vysledek interni analyzy
Z matice jasné vyplyva, ze firma K+V se nachazi v poli Il
Pole I, I, 111: strategie ,,Rozvoj a rast®, tj. usili o dal$i rozvoj firmy, inovace, vertikalni

nebo horizontalni integrace.
Pole IV, V, VI: strategie ,,Udrzeni a posileni*
Pole VII, VIII, IX: strategie ,,Sklizen nebo prodej*.
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5.2 Stanoveni cilu

Pro firmu je velmi dulezité definovat jeji poslani. Kazdy podnik musi nejdiive vyjadfit,
jaka je jeho role v oblasti podnikani, u¢inné piedstavit zékladni provozované aktivity —
tedy odpovédét na otazku ,.kdo jsme a o co usilujeme*. Stanovi uzitky, kterymi chce

uspokojovat zdkaznické potieby. Pro firmu K+V Interier by mohlo poslani znit napft.

, Obchodujeme s kancelafskym nabytkem a nabizime veskeré sluzby spojené

s vybavenim Vasich kancelatskych i Skolnich prostor.*

Dalsim dulezitym prvkem strategického fizeni je stanoveni podnikovych cild, které
vyjadiuji ¢eho chce podnik dosédhnout jak v dlouhodobém tak kratkodobém horizontu.
Jsou v souladu se zamétenim podniku a obvykle jsou aplikovany na specifické oblasti,
napf. rUst, finance, personalistiku apod. Cile jsou uréeny vrcholnym managementem
obvykle v penéznich jednotkach. Podnikové cile jsou primarni, jsou vychodiskem pro
urceni ciltt marketingovych, které pomahaji primarni cile zajistovat. Marketingové cile by
mély byt plné kompatibilni se skute¢nostmi identifikovanymi v situacni analyze,
srozumitelné, méfitelné v urcitych casovych etapach, realné a hierarchicky uspotradané.

Podnikové cile firmy K+V Interier se tykaji oblasti financi:

e Zvysit obrat z prodeje kancelarského nabytku o 10 % oproti predchozimu
roku, tj. na 220 miliona K¢ v roce 2006. V soucasnosti se obrat firmy pohybuje
kolem 200 milionii K¢ za rok. Nadale je nutné aktivné vyhledavat a kontaktovat
nové odbératele, aby doslo ke zvyseni podilu na trhu, na kterém firma ptisobi.

e UdrZet obrat firmy na urovni roku 2005, tj. na 200 mil. K¢. Divodem ke sniZeni

obratu firmy by mohla byt zvySujici se aktivita konkuren¢nich podnikd.

Pro firmu K+V Interier jsem stanovila tyto dal§i marketingové cile:

e Ziskani informaci o trhu (vyzkum u spotiebitelt, tj. kdo nakupuje, kdy a proc).

e ZvySeni trovné reklamy.
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e Prezentace firmy na vystave.

5.3 Formulovani strategii

Pted samotnym formulovanim strategii je vhodné vytvofit si jesté portfolio analyzy, ke
kterym patfi model Bostonské poradenské skupiny a model spolecnosti General Electric.
Tyto modely pomohou vedeni firmy K+V Interier daleko 1épe myslet do budoucna,
strategicky uvazovat, 1épe chapat ekonomické aspekty podnikani, zvySovat jakost
strategického a taktického planovani. Na druhé strané je tieba tyto modely pouzivat
obezifetné. Mohou totiz vést firmu k tomu, ze klade pfili§ velky diiraz na rist trzniho
podilu, nepfiméfen¢ podporuje trzni riist a zanedbava fizeni ostatnich podnikatelskych
aktivit.

Pro usnadnéni marketingového plénovaciho procesu a usnadnéni vybéru
marketingovych strategii slouzi analyza GAP a PIMS program. PIMS program

predstavuje velmi rozsahly sbér dat, proto jsem se jimi ve své praci nezabyvala.

5.3.1 Model Bostonské poradenské skupiny

Bostonsk4 poradenska skupina (BCG) vyvinula a popularizovala ptistup zndmy jako
matice riist — podil. Tempo riistu trhu na vertikalni ose pfedstavuje ro¢ni tempo riistu trhu,
na némz jsou obchody realizovany. Tempo rtstu trhu vétsi nez 10 % je povazovano za
vysoké. Horizontalni osa ptedstavuje relativni trzni podil podniku vzhledem k trznimu
podilu nejvétsiho konkurenta. Relativni trzni podil slouzi jako méfitko firmy na
pfislusném trhu a je vyjaddfeno objemem obratu.

Tempo ristu trhu jsem ziskala z udaji Ceského statistického ufadu pomérem trzeb
z prodeje kancelatrského nabytku, které v roce 2003 Cinily 1,628 mld. K¢ a v roce 2004
1,672 mld. K¢&. Tempo rustu trhu je tedy 2,7 %.

Relativni trzni podil jsem vypocitala jako pomér trzeb firmy K+V Interier v roce 2005,
tj. 200 mil. K¢ a pomér trzeb jejiho nejvétsiho konkurenta - firmy IMEGO, tj. 60 mil. K¢.

Pomeér jejich trzeb Cini tedy 3,3.
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Obrazek ¢. 6: Matice BCG firmy K+V Interier
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Firma K+V Interier se nachazi v kvadrantu ,,dojné kravy“. Dojna krdva pro firmu
produkuje velkou penézni hotovost. JelikoZ obchodni jednotka zaujima vedouci postaveni
na trhu, t€8i se mimotadnym ekonomickym vyhodam.

Pokud vezmeme v uvahu jesté dalsi faktory, které ovliviiuji postaveni podniku na trhu,
pouzije se pro vybér strategie druha portfolio analyza — model GE. Doporucuji firme si ji

sestavit, ¢astecn¢ je popsana v literarnim piehledu.

5.3.2 Navrh strategii pro firmu K+V Interier

Podle vysledkt SWOT analyzy by m¢la firma usilovat o strategii ,,Rozvoj a rist®,
ktera spo¢iva v dalSim rozvoji firmy, snaze pronikat na dalsi trhy, ptfipadné rozsifit

svoji nabidku zbozi. Pro tuto strategii je typicka také vertikalni integrace, kterd spociva ve
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slouceni se se svymi odbérateli nebo dodavateli, a horizontalni integrace, ktera spociva ve

slouceni se se svymi soucasnymi konkurenty na trhu, a tim snizeni konkurenéni rivality.

Strategie podle BCG matice, kterou firmé doporucuji, je ,,udrzovat“. Zde je cilem
ochraniovat trzni podil bez znanych zmén, pokud maji ,,dojné kravy* stale ptfinaset

velkou penézni hotovost.

Podle Ansoffa doporucuji firm¢ vyuzit strategii ,,trzni penetrace®, ktera je zalozena
na vyuziti trzniho potencidlu danym vyrobkem na stavajicich trzich. Tato strategie
spociva v zesileni marketingového usili firmy, tzn. ziskat zakazniky, ktefi dosud
nakupovali u konkurence (napf. snizenim ceny, pomoci akci na podporu prodeje) nebo
zvysit uziti zbozi u stavajicich zakaznik (napi. PC stoly a zidle jsou vhodné také do

domaécich pracoven).

Podle Kotlera doporucuji firm¢ strategii ,,trzniho vidce®, ktera spo¢iva v udrzeni
trzni pozice. Jejim ukolem bude: rozsifit celkovy trh a udrZeni trzniho podilu uvnitf
konstantniho celkového trhu. Rozsifeni trhu lze ziskat ziskdnim novych skupin uzivatelt.

Upevnit trzni pozici lze prostfednictvim konstantnich vztahti cena-vykon.

5.4 Taktické kroky

Taktické kroky jsou podfizeny strategickym rozhodnutim a strategickym ciliim.
Taktiky zahrnuji prostfedky a sily k dosazeni cili v kratSich ¢asovych horizontech. Se
strategiemi plisobi ve vzajemné jednoté.

Strategie musi byt rozpracovana do nejmensich podrobnosti, a to s ohledem na 4P, a
jednotlivée akéni kroky musi realizovat v pfedem stanovenych terminech pfislu$ni
pracovnici, ktefi za plnéni planu odpovidaji.

Firma K+V Interier mi neposkytla dostatek informaci o své firme, proto ji doporucuji
pracovat zvlast' s jednotlivymi druhy kancelafského nabytku.

V oblasti ceny doporucuji firmé volit bézné ceny na trhu u jednotlivych druht zbozi a

naplanovat si rizné cenové nastroje podpory prodeje. Za nezbytné povazuji sledovat cenu
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konkuren¢nich firem a pruzné reagovat na jeji zménu, protoze zakaznici jsou na vysi ceny
velmi citlivi.

V oblasti distribuce je dulezité vyvijet tlak na své dodavatele a snazit se zkratit dodaci
lhiity zejména u dodavek mensiho rozsahu.

V oblasti promotion se domnivadm, ze majitelé tento pojem zaménuji s terminem
reklama, kterd je pouze soucasti promotion. Firma nepovazuje tuto oblast za dilezitou.
Doporucuji ji prehodnotit své stanovisko, protoze piedstavuje zpusob komunikace
s cilovou skupinou zakaznikill, seznami je se sortimentem firmy a piesvédci je o koupi.
Firma K+V Interier by méla intenzivnéji upozornovat na své zbozi prostiednictvim
reklamy (napf. v podnikatelskych Casopisech jako je Profit, rozesilani letaku, billboardy),
hlavni konkurent firmy ma vysokou uroven vysilani reklamnich Sotl v regionalnim radiu.
Je také vhodné ucastnit se vystavy (napf. Mobitex v Brné, kterd se kona kazdy rok
Vv bieznu). V oblasti public relation firma pfispiva na konto PARAPLE, détskému zatizeni

Klokanek v Ceskych Budgjovicich, coZ povazuji za velmi vhodné pro zviditelnéni firmy.

Tabulka €. 10: Navrh pfehledu planovani taktickych krok

C (mést Kdo odpovida
Jednotlivé Doba provedeni (mésice) Kdo P

akee |1 5 3456 7 8 910 11 12| Provede | 44xlen osoba

Pramen: Horakova, H. (2003)

5.5 Rozpocet

Planované akce a aktivity podniku vyzaduji naklady, jez dohromady tvoii rozpocet,
ktery podnik potfebuje k naplnéni svych cili. Tvorba rozpoctu neni jednoducha — na jedné
stran¢ musi firma financovat aktivity, které ptispéji ke splnéni jejich marketingovych cila,
na stran¢ druhé je tvrd¢ limitovana celkovym firemnim rozpoctem.

Majitelé firmy musi predpovédet objem budouciho prodeje a prumérné ceny. Také je
tieba, aby urcili ndklady na ndkup zbozi, distribuci a marketing. To jim umoZzni urcit
celkové vynosy, naklady a ptedpokladany zisk. Schvaleny rozpocet se stane vychodiskem

pro vypracovani nejen marketingovych operaci.
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Rozpocet obsahujici marketingové ptijmy a vydaje je vhodné naplanovat mésicné nebo
ctvrtletné pro cely Casovy horizont marketingového planu. Naklady marketingového

planu by mély byt déleny zejména podle planovanych marketingovych aktivit.

5.6 Kontrola

Posledni ¢ast marketingového planu urcuje, jak bude sledovano a vyhodnocovéno
plnéni planu. Doporucuji firmé¢ vyhodnocovat vysledky plnéni cili marketingového planu
minimalné kvartalné, jest¢ 1épe mésiéné. Pokud firma bude vyhodnocovat marketingovy
plan v mési¢nich intervalech, je nutné aby si rozpracovala ro¢ni marketingové cile do
konkrétnich cili mési¢nich, podle nichz lze hodnotit vykonnost. V ptipadé€, ze se cila
nedosahuje, musi majitelé podniknout nipravné kroky k zméné nékterych opatieni,
strategii nebo dil¢ich cila.

Samoziejmé je také dulezité stanovit osoby, které budou tuto kontrolu provadét, ve

firmé K+V Interier za kompetentni osoby povazuji oba majitele firmy.
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6. ZAVER

Cilem diplomové prace bylo posoudit trovet marketingového planovani ve vybrané
firm¢ a na zaklad¢ zjiSténych informaci vypracovat marketingovy plan.

Na zéklad¢é ustné poskytnutych informaci jsem dosla k zavéru, ze tato malad firma
nema zfizen utvar marketingu a marketingovym planovanim se zadny pracovnik ani
majitel firmy nezabyvaji. Ztoho vyplyva, Ze firma K+V Interier nikdy neméla
marketingovy plan vytvoteny. Majitelé se zabyvaji v malé mife pouze marketingovou
komunikaci, proto jsem chtéla dat firm¢ navod, jak pfi tvorbé marketingového planu
postupovat.

Firm& K+V Interier jsem navrhla tvorbu marketingového pldnu metodou Sesti
zakladnich kroki, ke kterym patfi situacni analyza, cile, strategie, taktické kroky,
rozpocet a kontrola.

V situacni analyze jsem zhodnotila makroprostfedi (provedla jsem STEP analyzu) a
mikroprostiedi firmy, znichz jsem vytipovala zadkladni faktory ovliviiujici ¢innost
podniku a na jejich zakladé¢ jsem vypracovala SWOT analyzu.

Podle vysledkl situac¢ni analyzy jsem stanovila marketingové cile, které jsou uzce
svazany s podnikovymi cily ur€enymi managementem firmy. Zakladnim podnikovym
cilem je finan¢ni cil zné&jici takto: Zvysit obrat firmy o 10 % v roce 2006, tj. na
220 milion K¢&. Pfinosem pro firmu by bylo ziskani informaci o trhu prostfednictvim
provedeni vyzkumu u spotiebitelii, protoze tyto informace o jejich chovéani ve firmé
doposud chybéji.

Po stanoveni marketingovych cilii jsem pfistoupila k dal§imu kroku, a tim je tvorba
strategie. Firma K+V Interier by méla usilovat o strategii ,,Rozvoj a rist”, kterd spociva
zejména ve snaze pronikat na dalsi trhy, pfipadné rozsifit svoji nabidku zbozi. Pro firmu
je dilezita také strategie ,.trzniho viidce®, ktera spociva v udrZeni trzni pozice. T¢ lze
dosahnout rozsifenim trhu prostfednictvim ziskani novych skupin uzivatell, za které

povazuji kone¢né spotiebitele. Z analyzy makroprostiedi vyplynula pfilezitost zaméfit se
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také na tzv. teleworkers, jejichz pocet se zvysuje. Tito lidé pracuji doma a ke své praci
potiebuji pocitac, tim padem také PC stll a kvalitni zidli na sezeni (toto zboZzi je soucasti
sortimentu firmy).

Dalsi ¢asti marketingového planu jsou taktické kroky. Strategie musi byt podrobné
rozpracovana s ohledem na néstroje marketingu. Jednotlivé kroky musi realizovat
v predem stanovenych terminech pftislusni pracovnici, ktefi za jejich plnéni odpovidaji.
Firma neptiklada témét zadny vyznam oblasti promotion, proto ji doporucuji zintensivnit
jeji marketingovou komunikaci. Za vhodnou povaZzuji inzerci v podnikatelskych
novinach, vysilani reklamnich $otli v regionélnim radiu nebo ucast na vystave.

Rozpocet je tvofen ndklady, které vyzaduji jednotlivé planované akce a aktivity
podniku. Naklady vynalozené na tyto akce, by se mély firm¢ vratit v dlouhodobém
Casovém horizontu ve formé zvySenych trzeb. Rozpocet je samoziejmé limitovan
celkovym finan¢nim rozpoctem.

Poslednim krokem sestaveni marketingového planu je kontrola. Firma K+V Interier si
musi stanovit terminy 1 méfitka pro hodnoceni postupu pti napliovani svych cili. Pokud
plnéni pland neni dostacujici, je nutné, aby firma nalezla pfiCiny téchto nedostatkd,
ptipadné posoudila své cile, strategie nebo aktivity, aby situaci napravila.

Firma K+V Interier marketingovy plan nikdy neméla zpracovany, proto vefim, ze

mij navrh poskytne majitelim firmy navod, jak pfi jeho tvorbé v praxi postupovat.
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