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1. UVOD A CIL

Ve WtSir€ z nas zanechaji chvile stravenérijgmné restauraci, hoggce, kavara ¢i
jiném gastronomickém ¥aeni milé dojmy. Neni podstatné, zda se jedndazgmi
jednéni, posezeni $4ieli nebo iteba rodinnou oslavu. &8ina z nas si ani nikdy
nepoklddala nebo se nezabyvala otazkou, jestli jak vlastt vypada cesky
gastronomicky trh, jaka je jeho struktura a nabidlestli vi, jak jsou na aktudlni trzni
situaci ripraveni provozovatel&iznych tyg gastronomickych zé&eni. Co jim a jejich
zakaznikm mohou dodavatelé potraviséych produki nabidnout. A jaka z&eni,
vybavenici technologie jsou dostupné pro majitele takovyabtgpnomickych zZézeni.
Na druhou stranu, siétsina zakaznik gastronomickych zé&eni mysli, pré by se
témito otdzkami nili zabyvat, kdyZ se jichdtSina stejs netyka. Opak je ale pravdou.
Zakaznikim ucrité neni jedno, jaké cenové vybavenostni kategorie nawstiji.
PredevSim vsazeji nafimtelné ceny, pohodli a kvalitni sluzby.éfito prioritam
zakaznik ale gedchazeji dobré firemni marketingové strategie, éwyhodnych
dodavatal a mnozstvi konkurefit na trhu, mnoZstvi dostupnych vybaveni, jejich
substitui (tento faktor ovliviuje i ceny) a novych technologii pro co nejkvaljh
sluzby, s¢imz je spojeno i mnozstvi praéstlki vynaloZzenych do zagstnand firem ve
formé Skoleni, semind a jinych. To ale neplati pouze u gastronomickyaiffzeni jako
jsou hospody, kavarny, restaurace a jiné jim podphbie také u firem, zabyvajicich se
vyrobou vybaveni pro gastronomick&izani.

Pra¢ jednu takovou firmu, zabyvajici se vyrobou vybdvemo gastronomicka
zaizeni jsem si pro svoji bakatkou praci vybrala. Vysledky této prace bylim
pomoci hlavi vybrané firng pro posileni jeji pozicetpd konkurenci, ale myslim si, Ze
také dokédZou, Ze vSechny faktory, které jsem zmimi}Se, ovliviuji i koneného

zakaznika a zakaznici by se tudiZ o gastronomitiem n&li zabyvat vice.

Cilem této prace je provedeni analyzy firmy LUKR ingeneg a.s. a na jejim

zaklad zhodnotit stavajici marketingovou strategii a haautieSeni vzniklé situace.



Budu se tedy zabyvatnalyzou marketingového prostedi, jak mikroprostedi, tak i
makroprostedi firmy prostednictvim rkolika analyz (jako je STEP, analyza
konkurence, portév model @ti sil a jiné), podle kterych situaci ve figmbudu
hodnotit. Dale se pokusimdir piednosti a nedostatky firmy a nakondgegioZzitieSeni

k odstragni téchto nedostatka zlepSeni situace.



2. METODIKA A HYPOTEZY

2.1 METODIKA

Abych dosahla stanoveného cile, tak jsem se/nipacd zabyvala studiem odborné
literatury tykajici se marketingového auditu, mairkgovych strategii a marketingového
prostedi podniku. Dale jsem se zabyvala postupy u kazZadalyz, které jsem

provadla a také tim nejilezitéjSi, a to bylo shirani a vyhodnocovanim konkrétnich

informaci o podniku.

V prvni ¢asti jsem se za#tila na charakteristiku firmy LUKR ingeneering a.s.
Charakterizovala jsem gastronomicky trh, na kteféma pisobi, ¥novala jsem se
obecnému popisu firmy (kdy vzniklaim se vyznauje, s kym spolupracuje atd.), dale
sortimentu a jeho jednotlivéemu ragdni, sluzbam, které firma poskytuje a nakonec
minipivovarim, které jsou v posledni ddednou z vyrobnich aktivit firmy.

V dalSi¢asti jsem se zagtila na provedeni analyzy marketingového piexdit firmy a

hodnoceni urovamikroprostedi a makroprogtdi pomocidchto analyz:

» STEP analyzy
» Porterova modelug sil

» Analyzy konkurence

Informace, podklady &selné Udaje jsem ziskavala studem odborné litgrgpomoci

internetu, statistickéhoréidu a také z internich matefidirmy.

V zawrecné c¢asti jsem se na zakladprovedenych analyz a jejich vyhodnoceni
pokusila zhodnotit stavajici situaci ve fignnavrhnoutreSeni na zlepSeni a tim dostéat

cily své bakalgské prace.



2.2 HYPOTEZY

Stanovila jsem si tyto pracovni hypotézy, kteeev praktickécdsti mé bakai&ké

prace pokusim potvrdit nebo naopak vyvratit :

» Vstup potenciondlni konkurence na trh znamenaipraufohrozeni.

» Rozsteni pisobnosti firmy i na zahragni trhy povede ke zvySeni trzeb.

» ZvySeni patu kvalifikovanych zamsstnané povede k ¥tSimu obratu firmy
a k ziskani #tSiho pétu potencionalnich zakazrik

» Vytvoreni pobeky firmy LUKR na Mora¥ bude pro firmu znamenat
obsazeni &Siho podilu na trhu, to znamend i lepSi konkémémpozici na
trhu.
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3. LITERARNI RESERSE
3.1 VYMEZENi POIMU

Marketing
Ukolem marketingu jefjpravit a zajistit vyrobu adasné dodavky takovych vyrotk
které spatebitel potebuje. Jedna se o uceleny systém iepét ktery vede Kizené
nabidce spravného vyrobku, ve spravnou dobu, revsm mist a za spravnou cenu.
V sowasné dob existuje rkolik definic marketingu. ¥tSina se shoduje na tom Ze:
» marketing je soubafinnosti s orientaci na trh

» cilem je smina jedné hodnoty za jinou.

Marketingovy odbornik Philip Kotler (1995) uvade marketing je spalensky a
fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavay, co potebuji a pozaduiji,

prostednictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych produkts ostatnimi.

Jan Tomek (1992) popisuje marketing jako&yspodnikatelskych aktivit,ffstupi
a metod, které postupuji prakticky kazdé podnikamzhodnuti o vyrobku, vyrobnim
programu, tvord a uZziti finagnich zdrofi apod., a které maji podniku zajistit
dlouhodobou perspektivu na zéldadfektivnino prodeje jeho vyrobika sluzeb na

domacich a zahramich trzich.

Dle Jaroslava SWika (1994) chapeme marketing jako procdzeni, jehoz
vysledkem je poznaniji@dvidani, ovliviovani a v konéné fazi uspokojovani pieb
a pani zakaznika efektivnim a vyhodnymugpbem, zajifujicim splreni cila

organizace.
Iveta Horakova (1992)k4, Ze marketing mé pomoci tomu, aby bylo poZadéva

zboZi nabidnuto spravnym skupinam zakaizné&to v pravytas na pravém mistza

spravné ceny a gippenim pgiimé propagace.
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Na za¥r vyctu vybranych definic marketingu bych jesthtla zminit Helenu
Horakovou (2003), ktera uvadi, Ze marketing a jefeoj je spjat s trhem a jeho
rozvojem, zehoz vyplyva, Ze marketingovy proces vyZzaduje eRist trzni
ekonomiky. Trzg orientované podniky, coZ jsou podniky, kde zaklauwdnotou je
zakaznickd spokojenost, chapou marketing jako s#jroau ,vlastnost” podniku.
Tyto podniky se snazi pochopit, prazdkaznik zboZi kupuje, pfoa jak ho
spotebovava nebo uziva a gra kdy ho nahrazujefigemz primérni pozornost je
soustedtna na zakaznické petby, ne na vyrobek.

V souhrnu marketing fpdstavuje soubor metodfigtupy a ¢innosti umo#ujici

X

efektivre reSit problémy souvisejici s vyvojem lidské sgalesti a jejiho mysleni.

Strategie

Termin ,STRATEGY” pmvodrg znamenal schopnost rozhodovat v podniku na
zaklad vysoké odbornosti a profesionality. V obecném alosmyslu strategii
rozumime wité schéma postupu, které naama, jak za danych podminek dosahnout

vyty¢enych citi (Hordkova H., 1997).

Dle Miroslava Sochora (1993) Ize strategii defirge#o:
» dlouhodobé planovanifakého podniku, systému, atd.,
> dlouhodoby zarr ¢innosti k dosazeni aitého cile,

» postup, metodu, jimz gesi problémy obchodu a podnikani.

Marketingova strategie
Helena Horakova (1997)ika, Ze na z&klad situgni analyzy a stanoveni
marketingovych cfl dochazi k ufeni marketingovych strategii. Prezentuji pfedky a
metody, pomoci nichZ bude vyini cili dosazeno. V roce 2003 ve své dalSi publikaci
konstatuje, Ze marketingova strategie respektujtadai zdsady marketingu a vychazi
z nich. Znamena to:
> uvédomelou orientaci na trh a zakaznika a plné uspokqgggho poteb,

» pii sowasném posouzeni schopnosti a moZnosti podnikuesieim na jeho cile.
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Dal3i gistup k definici marketingové strategie uvadi Pémia P. (1993)Rika, Ze
marketingova strategieigdstavuje ramcovy plaginnosti umo#ujici vyuziti vSech
dostupnych zdrdj firmy pii plnéni jejich marketingovych zami. Fi volbé vhodné
marketingové strategie hraji roli dva hlavni eletgen

» uréeni specifického cilového trhu jako ohniska, dého¥ je souded’ovano
veSkeré marketingové usili firmy,

» sestaveni marketingového mixu.

Marketingova efektivnost
Philip Kotler (1997) ve své publikaci uvadi, aerketingova efektivnost se odrazi
v Urovni gti hlavnich znak marketingové orientace. Jsou to:
1. Filozofie orientovana na zakaznika
Integrovana marketingova organizace
Adekvatni marketingové informace

Strategicka orientace

ok 0D

Funleni efektivnost operaci

Audit

Kralicek V. (1997) popisuje audit jako préetlek, jimZ jedna osoba ujife druhou o
kvalité, podminkach¢i stavu ukité skuténosti, kterou prvni osoba prozkoumala.
Potieba takového auditu vyplyva z nejistoty nebo pociogh druhé osoby o kvadit
podminkach ¢i stavu pednttné skuténosti a z nemoZznosti tuto nejistotu nebo

pochybnost odstranit viastnimi silami.

Interni audit

Existuji dva #izné pohledy na interni audit. Prvni z nich popisigesvé publikaci i
Dvoratek (2003) ve kteréntikd, Ze interni audit je zavisla, objektivni, djiici a
konzulta&ni ¢innost zamifend na zlepSeni provozu organizace. Pomaha organiza

dosahnout jeji cile tim, Ze zavadi systematicky oaieky pistup k hodnoceni a
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zlepSeni efektivnostitizeni rizik, fidicich a kontrolnich procés Provadi se
prostednictvim vlastnich, &Sinou specializovanych pracoviikpol€&nosti.

Dle Dva&ika je interni audit v s@asné dob chapan ve dvou rozdilnychigtupech.
Z toho vychazeji avrizné definice. Prvni z nich ,trathi* fika: ,cilem je analyzovat a
hodnotit, s ohledem natipadné moznosti korekce, it podnikovou kontrolu tak,
aby byla zaji&tna potebnd integrita majetku podniku, pravdivost inforinacstalé
efektivni fizeni podniku®. Druh& ,modernitika: ,audit je nezavisla vyhodnocovaci

funkce zizena ve spolmosti za delem zkoumani a vyhodnocovani jejiihnosti*.

Obrazek 1: Porovnani obou auditnich fistupa
Role internihad@ara

— T

Tradi pristup Modern
pristup | |
Policajt Poradc
Autorita Formalni Neformalni
Zdroj autority Podnikové&erpisy ®sbschopnosti,
zkuSenosti
Zameieni Auditni Podnikatelské
Zalozeni N@nostech Na procesech
Metodologie Politik§innosti Cileradegie a procesy
a jednani v souladu fizeni rizika
Opateni k napray Natlak Doporweni

v 2w

Pramen: Dvoraéek, J., 2003
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Druhy pohled na interni audit ve své publikampisujiJohn Cooper a Peter Lane
(1999) ve kteréikaji, Ze interni audit by #hzkoumat:
» strukturu firmy,
> rezijni ndklady,
» vyrobni a distribani néklady,

» Marketingové a prodejni metodyetns nakladi, které s nimi souviseji.

Externi audit

Stejré jako u interniho auditu mame i u externiho audita tizné nazory. i
Dvoiéatek (2003) popisuje externi audit jako audit pradrddnezavislym auditorem jak
na vedeni firmy a vedoucich pracovnicich, tak betatnich zdjmovych skupinach, to
znamena, Ze se nesmi jednat o &tmance spolmosti, aby vysledky mohly byt
davéryhodné.

Externi audit se v minulych letech &egtji zabyval auditem finatnich vykaz
akciovych spolénosti, ale v satasné dob zahrnuje také dalSi oblasti jako iggad
audit jakosti, managementu, ekologicky audit a.jiéovadi se v souladu s normami a

postupy, a nelze je podstatmenit ani upravovat.

Druhy pohled v publikaci Jahna Coopera a Pdtareea (1999fik4, Ze pi externim
auditu bychom se #i zan¥fit na dilezité trzni vekkiny, jako jsou:
> definice trhu,
trzni segmenty,
profil zakaznik,
vhimani vyrobk a sluzeb firmy zakaznikem,

konkurence a konkuréni postaveni na trhu,

YV V V V V

cenoveé strategie a taktiky.
Definovani trhu umatje firme¢ [épe identifikovat ziny na trhu a iméfere na re

reagovat. Trh je oblasti ekonomické reality, verd&tdochazi k vyrné ¢innosti mezi

jednotlivymi ekonomickymi subjekty prastdnictvim sniny zboZi.
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Z&kladnimi subjekty trhu dle Coopera a Lanea (1988):
» domacnosti,
» podniky,
» stat.

Definuje-li firma své trhy, rize definovat i velikostthto trhi.

Do externiho auditu daladime image, umigti a vnimani produktu firmy. Je to
nedilnou so&asti trzni definice. Vnimani produkfirmy zékaznikem je vysledkem
investovani firmy do jejich vyvoje, jakosti, progag, distribuce a komunikace. Aby
firma mohla vytvéet swij image, musi seipdevsim rozhodnout, jakou pozici na trhu
chce zastavat. Tomu mustigptsobit marketingové aktivity a vyhnout se aktivitam,
které nejsou v souladu s poZzadovanym image. Jesfi& zvolend pozice na trhu
neshoduje s tim, jak firmu a jeji vyrobky vnimagikaznici, ndla by firma gedevsim
piezkoumat, zda cena vyrobku odpovida jehoishbitelské hodnét Ta je vyjadena
celoutadou faktoi, které misobi na zakaznikatipjeho kupnim rozhodovani. Pro tato

zkoumani jsou k dispozici specifické metody markgdvého vyzkumu.
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3.2 MARKETINGOVY AUDIT

Podniky, které odhali slabiny v uplavani efektivnosti marketingu, by é&hy
podstoupit dkladrsjSi analyzu, které siika marketingovy audit. Jedna se fiklad o
dobu, kdyZ podniku zae klesat odbyt, zhorSuje se moralka prodejniclagibjevuji se

problémy v podniku.

Dle Philipa Kotlera (1997) je marketingovy aukiitmplexni, systematické, nezavislé
a periodické zkoumani marketingového piedt, cifi, strategii a aktivit firmy.

O rok pozdji (v roce 1998) psal tentyZ autor o marketingovéaditu jako o ufité
formé nezévislého zkoumani marketingové vykonnosti padnjejiz cilem je ufit
problémové oblasti a marketingovéilezitosti a doportit plan opateni ke zlepSeni

marketingové vykonnosti firmy.

Jana Lykova (2000) popisuje marketingovy audikoj systematickou sekvenci
diagnostickych krok, které zabiraji marketingové aktivity podniku xo&ém spektru.
Jde o zkoumani komplexni, systematické, nezavigikoaadné periodicky. Zabyva-li
se firma jednotlivymi marketingovyméinnostmi, je provagh formou postupnych

funkenich audit.

Jiii Dvoracek (2003)iika, Ze tento audit posuzuje podnik pr@emi GsgsSnosti a
hospodarnosti, s jakou jsou dosahovany cile a vgn¥i zdroje, s poslanim poskytnout
doporuieni pro zlepSeni vykonnosti. Je zgem na marketingové cile a ukoly, které
posuzuje z hlediska jejich vymezeni, planovani aatovani, t.KDO, CO, KDY,
KDE, PROC aJAK uskutéiuje aktivity organizace.

K uskuténéni marketingové auditu musi byt v organizaci zawmgdpsté funkce a
systémy, které zabezfgi, Ze organizace, planovani a infokmasystémy firmy jsou
schopny zajifovat reakce na signaly #3iho marketingového prdastdi a adekvathna

né reagovat (Lykova J., 2000).
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Marketingovy audit je provéd vyhrad@ externimi auditory¢i konzultanty.
Z4akladnim pravidlem je nespoléhat se pouze na fakt@zory manazéfirmy. Je teba
se dotazovat zakazrikdealet a ostatnich skupin i mimo organizaci. Mnoho firem
nevi, jak je vidi zakaznici a deéla ¢asto ani pld nerozumi pdebam zakaznik a

systému jejich hodnot.

Philip Kotler (1998) charakterizuje marketingoayditétyimi rysy:

» Komplexnost— marketingovy audit zahrnuje vSechny hlavni mtmgeve
aktivity obchodu, ne pouze jen ty problémové. Kdgé
marketingovy audit zabyva pouze ¢ilou oblasti (prodej,
tvorba cen, atd.), nazyva se fankm auditem.

» Systematfnost — marketingovy audit fedstavuje systematické zkoumani
makro- a mikro- marketingového priedi, marketingovych
cila a strategii, marketingového systému a konkrétnich
marketingovychéinnosti. Audit pedklada pehled problém,
které je tebaieSit gediasrE. Ty jsou pak zahrnuty do planu
opateni, ktery obsahuje jak kratkodobda, tak i dlouh@dob
zlepSeni celkové efektivnosti marketingu organizace

» Nezavislost- marketingovy audit fiZe byt realizovan Sesthznymi postupy:

1) autoaudit, 2) horizontalni audit, 3)vertikalwnid#, 4) firemni
auditorska kanceta 5) jednordzové sestaveni auditorské
komise v ramci firmy, 6) wjSi audit.

» Pravidelnost— periodicky provaéhy marketingovy audit ize podnik udrzet

v dobrém stavu a pomogin, které jsou v nesnézich

Jiti Dvoracek (2003) se s Philipem Kotlerem shoduje v systemasti a nezavislosti a
dale o marketingovém auditu tvrdi, Ze byl foyt:
» Kriticky - auditor nesmi byt ovlitovan primarnimi jevy, aby nethzkresleny

Gsudek, musi vyhledavat i$goobjektivni dkazy.
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3.3 SLOZKY MARKETINGOVEHO AUDITU

Philip Kotler (1998)iika, Ze marketingovy audit zkouma Sest hlavnichZzedto

marketingoveé situace firmy:

1. Audit marketingového prosti

2. Audit marketingové strategie

3. Audit marketingové organizace
4. Audit marketingovych systém
5. Audit marketingové produktivity
6. Audit marketingovyctinnosti

Na nasledujicich strankach se jednotlivym slazkdnarketingového auditu budu

vénovat podrobgi.
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3.3.1 AUDIT MARKETINGOVEHO PROST REDI

Rozhodovani ginnosti podniku jsou ovliovany prostedim, ve kterém se nachazi.
Podniky sleduji mnici se prosedi a pizpasobuji své obchody nejlepSimilpzitostem.
Marketingové prosedi nepinaSi pouze filezitosti, kterA mohou byt pro podnik
pros@snd, ale také ohroZeni, které mohou pro podnik emamjisté ztraty na daném

trhu. Celé marketingové préetli rozélujeme dle ovlivnitelnosti na:

s

ovliviovat své trhy. K pléni a uspokojovéni pteb zakaznik (prvorady cil kazdé
firmy) je potebarettzce:dodavatelé — podnik (firma,organizace,..) — zpfedkovatelé
— zakazniciDéle sem pat také verejnosta konkurencekteré tentaretézec ovliviiuji.
Na €chto slozkach mikroproidi se shoduji Kotler (1995) i Horakova (2003).

Makroprostedi — skladd se zdtSich spoléenskych sil, které ovliwiji vesSkeré
Gcastniky mikroprosedi. Tyto sily vS8ak podnik jekzko ovlivni. Existuje Sest hlavnich
sil: demografické, ekonomické&iimdni, technologické, politické a kultur(iotler P.,
1995)

.Marketingové prosedi spolénosti zahrnuje aktéry a sily, které owliyji schopnost
firmy rozvijet se a udrZzovat U&né transakce a vztahy se svymi cilovymi zdkazniky"
(Kotler P., 1995).

3.3.1.1 MIKROPROSTREDI

BliZe si specifikujeme jednotlivé sloZky z fhintnéhoretzce:dodavatelé — podnik

— zprostedkovatelé — zékazniei takévaejnost a konkurenci

20



Dodavatelé

Zaji¥uji potebné zdroje pro spaleost a jeji konkurenty, tj. suroviny, sluzby,
technologie, energii, informace tak, aby byli samopyrabst zboZi nebo poskytovat
sluzby. Podnik musi posoudit vyhodnost jednotlivydodavatelskych subjekt
z hlediska kvality, spolehlivosti dodavek, cenovyahplatebnich podminek, zé&ni
doby a dalSich vyhod v konkurenci mezi dodavabédibo-li podniky by nily sledovat
nabidky vSech potencionalnich dodavaté¥i Spatné volb dodavatele rie firma mit
vySSi naklady nez je nutné a mit tak slabsi konidmepozici. Svym vlivem na naklady

a na dosazitelnost vyrobnich vstumaji dodavatelé vliv na marketingova rozhodnuti.

Podnik

Sklada se z&kolika na sebe vzajemrpisobicich odéleni. Na nejvysSi arovrtizeni
firmy se stanovuje poslani, auji se cile, strategie a politika. Sleduje se &bl
pravomoci, vymezeni odp&anosti, zfisobtizeni a také ndfklad jaka je organizace
firmy. (Kotler P., 1995) Velky podil maji také médské vztahy, zainteresovanost a
kreativita zamistnand. JelikoZ mana#epii tvorbé¢ marketingovych pléih spolupracuji
s dalSimi zargstnanci firmy.

Dle Synka M. (2002) je podnik v obchodnim zakonidefinovan jako soubor
hmotnych, osobnich a nehmotnych sloZzek podnikdamhug naleZi &ci, prava, jiné
majetkové hodnoty naleZejici podnikateli, slouziEbo majici slouZit k provozu

podniku.

zprostiedkovatelé
Kotler P., (1995) ve své publikaci uvadi , Zenseati firmy, které pomahaji
spole&nosti propagovat, prodavat a distribuovat zboZidvgm zakaznikm. Pati mezi
ne:
% zprostedkovatelé- jedna se o obchodni firmy, které poméahaji rzgikazniky nebo
s nimi uzavit obchody, obeahje clime nazprostedkovatelské agentynakléi,
firemni zastupci), kié vyhledavaji zdkazniky, vyjednévaji prodej, avienesou

pravni zodpowdnost za prodané zbozi a nabchodni zprogedkovatelé
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(velkoobchodnici, maloobchodnici &jupnici), ti nakupuji zbozi s cilem ho znovu
prodat,

s firmy pro fyzickou distribuci— pomahaji p skladovani zbozi (skladovaci firmy) a
pii jeho grepraw na misto ufeni (gepravni firmy),

% agentury marketingovych sluzeb mohou byt najfklad firmy marketingového
vyzkumu, reklamni agentury, firmy &dvacich prosedki, marketingové a
skElovaci firmy a jiné, poméhaji firthpii vyhledavani a vyhodnocovani tria i
zavaani a propagovani vyrolikna cilovych trzich,

% finanéni zprostedkovatelé— zahrnuji banky, ®rové spolénosti a dalSi firmy,
které pomahaji financovat nebo jistit firkau rizika spojena s nakupem a prodejem

zbozi.

Zakaznici

Marie Heskova a kol. (2003) o z&kaznicttt@, Ze jsou nejvyznandjsi zajmovou
skupinou, ktera vytua dalezity rozner trhu. Pro podnik je ilezity patet zakaznik,
jejich kouggschopnost, preference a nakupni chovani. Zakazojkra prvnim mist
v pogredi cili marketingovyckinnosti podniku.

Eduard Stehlik (1997) popisuje zakazniky jakdefe z nejdlezitejSich faktofi
marketingového prostdi. Tato sféra neni homogenni, a proto vyZaduj ffistup.
Konetny zakaznik vyzZzaduje jinyifstup nez zakaznik na trhu sfaiiniho zboZi atd.

Dle Philipa Kotlera (1995) se spolmst &elné spojuje s dodavateli a
zprostedkovateli, aby mohla dodavat své sluzby a vyraikygilové trhy.

Cilovy trh mize byt zastoupen jednim nebo vice typy sgotelskych tri. Typy
trhu:

% spofebitelské trhy— jednotlivci i doméacnosti nakupujici zbozi a $iyZro osobni
spotebu,

% pramyslové trhy— organizace, které nakupuji zbozZi a sluzby proolwy jinych
vyrobki, nebo zajiuji jiné sluzby za &elem dosazZeni zisku nebo dalSicli,cil

s pirekupnické trhy— organizace, které nakupuji zboZi a sluzby,czdein je znovu se

ziskem prodat,
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% Vvladni a nevydle¢né trhy — vladni a nevy&ecné agentury, které nakupuji zbozi a
sluzby proto, aby mohly zabezfmwvat veejné sluzby nebo proto, aby mohly zboZi
¢i sluzby poskytnoutém, kteri je potebuii,

s mezinarodni trhy — kupujici, kt&i se nachazeji v zahr&hia mezi které péit

zahranéni spotebitele, vyrobci, fekupnici a vlady (Kotler P., 1995).

Konkurence

Podnik neni na daném trhu sam, ale s c&odou jinych podnik, jejichZz vyrobky
jsou vzajem# snadno nahraditelné. Tyto podniky jdou pro danginglo konkurenci.
VSechny podniky se na trhu snazi mit co nejlepskleereni pozici a mit ty nejlepsi
vyrobky a sluzby. Proto kazdy konkurent musi byniifikovan, sledovan a porazen
lepsi taktikou. Jen tak si podnik zachova stavapggBzniky a ziska i nové.

Horakova H., (2003) uvadi, Ze podnik se nackhmiostedi které se neustale¢mi,
jelikoZz konkurence i technologické fistupy a vyrobky v zavislosti nadmicich se
pottebach a poZadavcich zdkaznikyto zn&ny jsou nejen rychlé, ale i dramatické a
¢ini vyrobky a marketingové strategie zastaralymat® se podniky, které ajt prezit
a na trzich usft, musi stét rychlejSimi a flexibi#simi.

Kotler P., (1998) rozfiuje konkurenci takto:

% Konkurence znd&ek— vznik4 tehdy, jestliZze firma za své konkurentygfije
firmy, které nabizeji podobné vyrobky a sluzby rsfe) zakaznikm za
podobné ceny.

% Odwtvova konkurence— vznika tehdy, jestlize firma povaZuje za své
konkurenty vyrobce stejnéidy vyrobk.

% Konkurence formy— vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své koekty
v8echny firmy nabizejici stejnou sluzbu.

% Konkurence rodu — je charakteristicka tim, Ze firma povaZuje za své

konkurenty vSechny ostatni firmy, které sotifetytéz zakaznikovy penize.
Verejnost

Vefejnost je posledni sloZzkou mikropriedi a zahrnuje skupinu lidi, ktera ma

skute&ny nebo potencionalni zdjem i vliv na schopnostl&pmsti dosahovat svych
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cila, mize je usnadnit nebo ztizit.&i8ina firem méa odéeni pro styk s viejnosti, které

sleduje postoje wejnych organizaci, roz8ije informace a sdeni s cilem vytvéet

dobrou pov¥st firmy. Styk s veéejnosti ale nezajiije pouze toto oddeni ale také

zanestnanci. Spoknost se musi neustéle ptat, céeyrost vyhledava a co by ji mohlo

uspokojit.

Dle Kotlera P., (1995) jsou skupinyiegnosti:

®
L4

finanéni vefejnost — predstavuji  ji finadni instituce jako banky, investi
spole&nosti, firmy bursovnich maki®, poji&ovaci spolénosti, které ovliviuji
schopnost ziskavat finani prostedky,

silovaci prosktedky— spol€nost si sama musi tiibdobré jméno i u hromadnych
sdlovacich prosedka,

vladni vefejnost— pri sestavovani marketingovych ptamusi byt bran v Gvahu i
vladni rozvoj,

ob¢anskd& sdruzeni~ obchodni praktiky firmy se mohou statestem pozornosti
spotebitelskych organizaci, skupin pro ochranu Zivatngmostedi, menSinovych
skupin a dalSich,

ob¢anskd véejnost — spolénost musi také sledovat postoje nejSirStejresti
k jejim vyrobkim, sluzbam a obchodnim praktikdm, jelikoz tentatgasa vyrazny
vliv na ochranu spotaosti,

interni vea’ejnost — zahrnuje &niky, Gredniky, manazery, spravni radu a dalsi,
jestlize se zagstnanec citi ve své firdokie, pak se tento pozitivni vztabemasi i

na olganskou véejnost.

Ackoli podniky musi své hlavni Usili zaiiit natizeni a budovani efektivnich vztah

se svymi zdkazniky, distributory a dodavateli,ggch celkovy Uspch také ovliviovan

tim, jak na ® jejich ¢innost pohliZi ostatni ¥ejnost. Podniky by #i vénovat ¢as

sledovanim vSech drahvefejnosti, aby poznali jejich ndzory a petty a mohly je

pozitivné ovliviiovat. (Kotler P., 1995)
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3.3.1.1.1 PORTERJV MODEL P ETI SIL

Tento model popisuje konkuré&m prostedi, ve kterém se firma nachazi. Vychazi
z pati sil, které ovlivauji pritazlivost trhu nebo trzniho segmentu.
Jedn4 se o tyto sily:
» potencionalni novi konkurenti
dodavatelé
kupujici (odigratelé)

konkurenti v odetvi

YV V VYV VY

substiténi vyrobky

Obrézek 2: Porterav model péti sil

Zdroj: Porter M., (2003)
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Dle Portera (1993) je cilem této analyzy ohodrmmt\étvi, ve kterém se firma nachazi
a zjistit, zda je piznivé nebo nefiznivé. Dale uvadi, Ze v jakémkoliv aftvi, a’ uz se
jednd o domécti mezinarodni, & vyrabi vyrobkyc¢i poskytuje sluzby, jsou pravidla
konkurence wilena do pti dynamickych konkuretnich faktofi: vstup novych
konkurenti, hrozba novach vyroliknebo sluzeb, dohadovaci schopnost kupujicich,
dohadovaci schopnost dodavatalsoup#&eni mezi existujicimi konkurenty.

Spoléné pisobeni &chto pti dynamickych konkuretnich faktofi ovliviiuje
schopnost podnikv daném odgtvi vytéZit z investic takové miry zisku, kteréguySuji
cenu vloZzeného kapitélu. Silaigpbeni &chto faktofi je v kazdém z odivi rizné a

muaZe se minit. Z toho vyplyva, Ze vSechna advi nejsou vykonnostnstejna.

Téchto gt faktora rozhoduje vykonnost v odtvi, jelikoZ ovliviiuje ceny, néklady a
potrebné investice firem v daném @i, coZ jsou primarni sloZky pro navratnost

téchto investic a uchovani firmy na trhu.

Porter (2003) definuje jednotlivé sily takto:

Potencialni novi konkurenti

Hrozba vstup novych firem na existujici trh je ovligna zejména uasporami
z rozsahu, kapitalovou namosti, stupéim diferenciace vyrohk nakladovym
znevyhodgnim souvisejici s velikosti podnikufigtupem k distribénim kan&hm a

také vladni politikou.

Dodavatelé
Dodavatelé disponuji titou vyjednavaci silou, diky niZ oviiuji ziskovost odutvi
tim, Ze se bdi ceny dodavanych produkzvysuji, jakost se sniZuje nebo je omezovano

dodavané mnozstvi.
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Kupujici (odératelé)
Odbiratel podobn jako dodavatel vlastni v dané situaci jinou vyj@daci silu, jejiz
vySe ovliviuje rentabilitu podnikatelskych aktivit. Ndklad miZze klast poZadavky na

vySSi jakost vyrobku, lepSi servis nebo dodaci do&yn

Konkurenéni rivalita
Rivalita mezi existujicimi podniky je vysledkesnahy jednotlivych podnikvylepSit
si své trzni postaveni a zvySuje se za nasleduj@olnosti:
» konkurujici si podniky jsou getné, piblizné stejré velké a silné
» fixni nebo skladovaci naklady jsou v pé&mn k realiz&ni cer¢ vysokée
» nové kapacity se buduji ve skocich
» mira fistu odtvi je nizka a zvySeni trzniho podilu je moZné fenukor
konkurenta

» vystupni bariéry jsou vysoké

Nahradni (nové, substiténi) vyrobky

Substitdni vyrobky jsou takové vyrobky, které maji stejri@sinosti a fedstavuji pro
ur¢itou skupinu odbrateli tutéz funkci, ale jsou zaloZené na jiné technalogi

Plati, Zecim snaduji Ize nahradit vyraéné vyrobky substituty, tim méne atraktivni
dané odutvi a naopak. Nahrazovani vyrabksubstituty ma tudiz za nasledek

omezovani cen a tim i sniZzeni zisku firmy.

3.3.1.2 MAKROPROSTREDI

Firma musi sledovat sily, které pro ni vyeja piilezitosti a ohroZeni a reagovat na
né. Tyto sily pisobi vie podniku a ovliviuji jeho ¢innost malo kontrolovatelnym

zpasobem.
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V publikaci Horakoveé I., (1992) se hdvo 4 hlavnich skupinach sil: demografické,
ekonomické, politicko-pravni,ifrodni a technologické a o dalSich silach se Fgado
o dalSich.

Dle Kotlera P., (1995) - v makroprizdi pisobi uz Sest hlavnich sil: demograficke,

ekonomické, firodni, technologické, politické a kulturni..

% Demografické progedi— trhy vytv&eji lidé, proto firmy sleduji velikost gtové
populace, geografické rozloZeni a hustotikové rozalené, porodnost nsatkovost,
rasovou, etnickou a naboZenskou strukturu,éhard, migr&ni tendence a jiné.
Firmy si mohou sestavit seznam demografickych tecide odpowdét si na to, co

pro ré ktera z nich znamena a které jsou druhotné.

s Ekonomické prostedi — zahrnujeginitele, kt&i ovlivauji kupni silu spdtbitele a
strukturu jeho vyddj. Celkova kupni sila zavisi natZmych gijmech, cenéch,
Usporach a rech. Firmy by nili sledovat zminy ve struktie vydaji a grijmi
obyvatel, Zivotnich nakladech, urokovych sazbagivoy nominélnich a realnych
mezd, miru inflace a jiné, jelikoZ to jsou vyznameliéonomické vetiiny a maji

dopad na trh.

¢ PFirodni prostedi— podminky v pirodnim prostedi se stéle zhorSuji. Obchodnici
si musi byt ¥domi vaznych ohroZeni &ifezitosti spojenych s&yimi tendencemi
v ptirodnim progiedi : nedostatek surovin, zvySené naklady na aneéganosti
spolenosti, zvySeny stupezneisteni a nénici se tloha vladyipochrarg Zivotniho

prostedi.

% Technologické prosedi— zmeny v technologii a technice zahrnuji vSechny hlavni
zmeény v surovindch, vyrobcich a vyrobnich postupechajiMvliv na rozvoj
jednotlivych pfimyslovych od¥tvi a vytv&eji podnikim dalSi moznosti v rozvoji
novych vyrobk a ziskavani novych téh (Swtlik J., 1994). Podnikatelé gebuji
znét znény v technologickém prosdi a jak tyto zeny mohou uspokojovat lidské

potreby.
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% Politické prosfedi — vyvojem v politickém progedi jsou silé ovliviovana
marketingova rozhodnutitaje to legislativa progednictvim zakof, pasobeni
vladnich agentur nebo natlakové skupiny, které ajiea ovliviiuji razné
organizace, firmy a jednotlivce. Pasem také stabilita viady, regulace zahtafiio
obchodu, daova politika, prokonkuremi a antimonopolni op#ni, ochrana
Zivotniho prostedi atd.

Podnikatelska legislativa sleduje tilavni Eely:
» Vzajemnd ochrana firemyedevsim ped nekalou konkurenci,
» Ochrana spéebitele ped neseridznosti podnikatelskych praktik,

» Ochrana zajrin spole&nosti gred bezuzdnym obchodnim chovanim.

% Kulturni prostfedi — spol€nost, ve které lidé vyistaji a pizpisobuji se mu. Toto
prostedi ma vliv na feswdéeni ¢lovéka, hodnotach a normachielstavujeradu
faktoni, znali, pristupi a preferenci lidi v @ité oblasti¢i zemi jak ke zdravi,

Zivotnimu prostedi, socialnimu a¥hi, volnémuwasu atd.

3.3.1.2.1 ANALYZA MAKROPROST REDIi PODNIKU

STEP analyza
Tato analyza (kdy nazyvana také jako PEST analyza) zkouma a kteaizuje
makroprostedi podniku.

Hled& odpowdi na 3 otazky:
> Které z vigjSich faktofi maji vliv na podnik?
» Jakeé jsou mozn&inky téchto faktofi?

~ v, MriviN 7

» Které z tchto faktofi jsou v nejblizSi dobnejdilezitéjsi?

STEP analyza zkouma 4 faktogpoletenské, technologické, ekonomické a politické
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S-spoléenské

Jedna se o faktory souvisejici s Zivotem ligitna

>
>
>

YV V V V V V

rozcleni pijmi,

pracovni mobilita,

demografické faktory @kova struktura obyvatelstva, pohlavi, velikost rydi
povolani, starnuti obyvatelstva),

zmeny Zivotniho stylu (prace z domova, vice volnébsu),

postoje k praci a volnémtasu,

vzaglant,

moda a zaliby, korky,

regionalni rozdily,

kulturni faktory majici vliv na zjsob uZiti vyrobku.

T-technologické

Tyto faktory souviseji s vyvojem vyrobkpracovnich postup technologii atd.:

>

YV V V VYV

vladni vydaje na vyzkum,

zaneieni pamyslu na zlepSeni technologii,
internet, satelitni komunikace,

mira technologického op@tbent,

noveé objevy, patenty, vyvoj novych technologii.

E-ekonomické

Ekonomické faktory souviseji s tokem pensluzeb, zboZi, informaci a energie:

>
>
>

YV V V V

HDP, ekonomickyist (obecnyi ur¢itého odwtvi), vydaje spaebiteld,

inflace — vliv na ndklady a prodejni ceny,

ménove kurzy — vliv na poptavku zahranich zakaznik, vliv na naklady,
importovaného zboZzi

monetarni politika — Urokové sazby,

vladni vydaje,

politika proti nezarsstnanosti — minimalni mzda, vyhody v nezatnanosti,

zdaréni — vliv na rijem spotebitel.
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P-politické
Do politickych faktorradime stupi stability vlady, regulaci zahramiho obchodu,
legislativu, ochranu Zzivotniho préseti, ochranu spi#biteli, vladni rozhodnuti,

ustanoveni, ndzeni atd.
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3.3.2 AUDIT MARKETINGOVE STRATEGIE

Tato sloZka se zaftuje predevSim na tyto hlavni oblasti — poslani podnikiglyi a
cile marketingu a strategie. Dle Philipa Kotlera998) jsou tyto oblasti

charakterizovany takto:

Poslani podniku

Podniky jsou zakladany proto, aby naplnilitér poslani nebo vizi. Tyto vize
formuluji riznym zpisobem. Proto se v této oblasti zkouma, je-li pdsfdnikani
vyjadieno jass v marketingo¥ srozumitelnych pojmech a je-li toto poslani
uskut&nitelné.

Ukoly a cile marketingu

Zkouma se, jsou-li firemni a marketingové cile alykformulovany dostatsé
srozumitelg, aby se podle nich mohléidit marketingové planovani a hodnoceni
vykonnosti a dale jestli odpovidaji marketingovéolylkpostaveni firmy vzhledem ke
konkurenci, jejim zdrgm a moZnostem. Do Ukbl se niiZze fadit: hledani a
vyhodnocovani novych ipezitosti, mapovani sp@bitelskych nazdr, preferenci a
poZadavk, komunikace s twci vyrobki, pokud jde o pdeby a éekavani zakaznik
zaji¥ovani tasného a spravnéhoiigovani objednavek zakaziiila dodavek zbozi,
oweiovani, zda zékaznici dostavaji odpovidajici navadgkoleni a technickou pomoc
pottebnou k pouzivani vyrolik udrZzovani kontaktu se zakazniky i po umaw
obchodu, aby se podnik ujistil, Ze je zakaznik spek nebo také shromdidvani
podréta zakaznik na zlepSeni vyrolik a sluzeb a jejich fipdavani gislusnym
oddlenim.

Strategie

Strategie pedstavuje tmel, jehoZz smyslem je vyetia dodavat konzistentni a
specifickou hodnotu pro cilovy trh. Podniky majdilgetnou strategii, pokud vymezily
jasny cilovy trh a paeby, vytvdily pro tento trh specifickou a G&nou hodnotovou

nabidku a vytviily jedinenou st, jejiz pomoci dodavaji cilovému trhu tuto
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hodnotovou nabidku. ManaZene vzdy pélivé definuji své cilové trhy. Mi by
rozliSovat mezi primarni (kupujici jsou do #na miry gipraveni, schopni a ochotni
nakupovat), sekundarni (zékaznici jsou schopni pakat, ale nejsou ochotni a
piipraveni) a terciarni ( zdkaznici nejsou schopnimantalniho nakupu)

Zde se zkouma je-li management schopergjfmmulovat marketingovou strategii
pro dosazeni svych marketingovychucife-li marketingova strategiergs\dciva,
odpovida-li etap Zivotniho cyklu produktu, strategii konkurencetave ekonomiky,
pouZziva-li firma nejlepSi Afsob pro segmentaci trhu, pouZiva-li spravna ketémio
hodnoceni segmeita vyker téch nejlepSich, vypracovala-litgsny profil kazdého
cilového segmentu, je-li na dosaZeni marketingowith v rozp@tu dostatek nebo

nadbytek zdraj, atd.
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3.3.3 AUDIT MARKETINGOVE ORGANIZACE

Tato sloZzka se zabyva formalni strukturou, pracovgkonnosti a &nnosti

spoluprace.

Formalni struktura

Napriklad zkouma, mé-li vedouci pracovnik marketingip@ddajici pravomoci a
zodpo¥dnost za tyinnosti spolénosti, které ovliviuji spokojenost zdkaznik jsou-li
marketingovécinnosti optimélg rozcleny mezi funkcionge, produkty, segmenty,

kon&né uzivatele a oblasti, atd.

Pracovni vykonnost

Podnik si musi pro jednotlivé marketingové oblagtycit mnohem speciéitejSi
vykonnostni cile a kritéria. Pro dosaZeni stanogbrgjli si musi vytvait odpovidajici
motivaci. Musi se vyhybat motigaim prvikim, jez podgcuji kratkodoby zisk, ale
z dlouhodobého hlediska vedou ke zratikaznik. Motivacni systémy by se &y
pesliveé sledovat a hodnotit, aby se zabranilo jejich ziteuz

Zkouma se ndfklad, je-li mezi pracovniky marketingu a prodejoibra komunikace
a dobré pracovni vztahy, pracuje-li systém prodakého marketingu efektignjsou-li
produktovy mana#e schopni planovat zisk nebo pouze objem prodejaka jestli
existuji v marketingu gkteré skupiny pracovnik které by patbovali Skoleni, &Si

motivaci, kontrolu nebo océni, atd.

U¢innost spoluprace
Zkouma se, existuji-li problémy mezi marketingarjrobou, vyzkumem a vyvojem,

nakupen, finatnim oddlenim a dalSimi, kterym jedba ¥novat pozornost.
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3.3.4 AUDIT MARKETINGOVYCH SYSTEM U

Systém marketingovych informaci

Informani systémy zahrnujétyti hlavni kroky: koncepce systému, shromtiaZani
dat, analyzovani dat a distribuovani informaci.

Zkouma se poskytuje-li jzkumny systém marketingurgsné, dostateé a ¥asné
informace o vyvoji na trhu s ohledem na zakaznikigk, distributory, dealery,
konkurenci, dodavatele, &ané skupiny viejnosti, vyuziva firma nejlepSich metod pro

meéieni trhu a pedpoed prodeje, atd.

Systém marketingového planovani

Podnikatelské plany jsou stale vice orientovarey zdkaznika a konkurenci a
realistitéji odrazeji trzni situaci. Zahrnuji vice souvisiostna jejich tvorb se podileji
celé tymy. Planovani se stava kontinualnim proceddery permanentnreaguje na
rychlé znény prostedi. Tyto procesy, jejich ndzev i obsah se u kdiZdé znang lisi.
Mezi nefastjSi nedostatky marketingovych piapati maléd objektivita, nedostatea
analyza konkurence a kratkodobost.

Zkouma se, je-li systém planovani marketingurdalymyslen a efektivhvyuzivan,

maji-li manazé k dispozici systém pro podporu rozhodovani, atd.

Systém marketingoveé kontroly

Kontrola neni jednoradzova zaleZitost, ale sout#strofi zaji¥ujicich, Ze se podnik
drzi spravné cesty., Tyto nastroje taglit docétyt typa kontroly: kontrola réniho planu,
kontrola rentability, kontrola efektivnosti a kool strategie.

Zkouma se, jsou-li kontrolni postupy dostate pro dosazeni @il stanovenych

ro¢nim planem, zkoumaji-li se pravidélmarketingové naklady, atd.

V tabulce 1 mZeme porovnat typy kontroly dle Jany Lykové (208Q@ypy kontroly
dle Philipa Kotlera (1998) uvedenych o gadki vySe. V ndzvech se neshoduji, ale
v U¢elu a progedkach kontroly se té&h shoduji. Philip Kotler (2003) ve své publikaci

jese uvadi, kdo za jakou kontrolu méa hlavni odpdwost.
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Jana Lykova (2000) ve své publikaci popisuje jeliviotypy marketingové kontroly:

Tabulka 1: Piehled jednotlivych typa marketingové kontroly

Typ kontroly | U &el kontroly | Prostredky kontroly
1. Kontrola marketingovych zjistit, zda se pini » analyza zakaznik
vysledk marketingove cile a plany > analyza prodeje

» analyza sortimentu

> adalsi

2. Kontrola marketingovych zjistit, kde podnik ziskavd Analyza rentability :
prinosdi penize » sortimentu
» prodejnich teorii

> obchodnich cest

> zakaznik
3. Kontrola marketingovych zhodnotit @innost Analyza efektivnosti :
vydaji nakladi na marketing a » prodeje
prodej » reklamy
» distribuce

» podpory prodeje

4. Kontrola strategie, zkoumat, realizuje-li firmg Marketingovy audit
hloubkova kontrola své nejlepSi moznosti

chovani podniku

Pramd.ykov4, J., 2000

Systém vyvoje novych vyrobk
Zkouma se, je-li firma zé&zena tak, aby byla schopna vymysSlet, shrafieaat a
sledovat novinky v oblasti produkt provadi-li dosta@né testovani produkta trhi,

nez zéne s vyrobou, atd.
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3.3.5 AUDIT MARKETINGOVE PRODUKTIVITY

Analyza rentability
Fi tvorbe této analyzy, by firma ta postupovat podle nasledujicich kitok

» 1. Rozdleni ndklad — zjiS€ni, jakacastka byla stanovena na jal@nosti.

» 2. Rozdleni naklad na marketingova pracovist— zjisS€ni, jak jsou
skute&né vydaje spojeny s prodejem presiictvim
jednotlivych typ prodejnich cest. Bere se v Gvahu i
asili vynaloZzené i prodeji — vyjaduje se poétem
obchodi uzavenych khem kazdé obchodni cesty.

» 3. Priprava vykazu a ztrat pro kazdou marketingovou ¢eklin— el by se

stanovovat pro kazdy typ distriéni cesty.

Nagiklad se zkoumd, jaka je rentabilitaznych vyrobk firmy, jejich trhi, oblasti a
distribwnich cest, jestli by #a firma vstoupit do nového trzniho segmentu, tdtzsVvé

pusobeni, nebo ho zcela opustit.

Analyza efektivnosti

Efektivnost niZzeme sledovat u denych marketingovych aktivit. Naixlad
efektivnost prodeje, reklamy, podpory prodeje ndistribuce.

Marketingova efektivnost firmy nebo divize ser&id v Urovni gti hlavnich znak
marketingové orientace. Jsou to:

» filozofie orientovana na zakaznika

integrovana marketingova organizace
adekvatni marketingovéa informace

strategicka orientace

YV V VYV V

efektivnost jednotlivyctkinnosti

Zkouma se ndfklad, nema-Ili skterd z marketingovych aktivit‘ps vysoké naklady,

jestli mohou byt podniknutydeké kroky ke sniZzeni naklad
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3.3.6 AUDIT MARKETINGOVYCH CINNOSTI

Pri auditu marketingovyckiinnosti je nutné respektovat vazby jednotlivychtrogs a
vytvoiit optimélni kombinaci vSech jeho sloZzek. Konkréjmbdoba je ve smyslu
nastrop ,4P“ podle z&atenich pismen anglickych naxwrodukt (Product), cena

(Price), distribuce (Placel marketingova komunikace (Promotion)Tyto nastroje

vyjadiuji vztah firmy kjeho podstatnému okoli, tj.

zakfdim, distribinim a

dopravnim organizacim a dalSim presinikim (Heskova M. a kolektiv, 2003).

Tabulka 2: Prvky marketingovych ¢innosti ve vybranych oborech

Klasicky Sluzby Cestovni ruch | Skolstvi ,6P* | Bankovnictvi | Obchod
produkt obecrg pohostinstvi 0P 0P
AP ,0P" 2SP
Produkt Product Product Product Product Produkt
Price Price Price Price Price Price
Place Place Place Place Place Place
Promotion | Promotion| Promotion Promotion Promotion Promotion
People People Personatilies | Participants
Process | Packaging Process peda- | Process
Programming | 909 Physical
. approaches
Partnership o
Partipation

Pramen: Heskova M. a kol., 2003

3.3.6.1 PRODUKT

Marie Heskova a kolektiv (2003) popisuje prodjgko cokoli (statek -hmotny—
vyrobek, nehmotny— myslenka, napad, z¥a, volny — sluzba), co Ize na trhu
nabidnout, co fiive uspokojit pdebu a je prosgEné pro spolmost. Pokud se produkt
sthva pednttem sn&ny, mizeme mluvit o zbozi. ¥Sina produki maji povahu
vyrobki nebo sluzeb.
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Produkt je tveéen podstatou (obecna prosgEnost nebo uzitnost) dodate&nymi
vlastnostmi(znaka, obal, baleni, zatni podminky, specialni sluzby: poradenstiii p
vybéru, darkové baleni, @vové sluzby, pedvedenic¢i vyzkuSeni produktu, image

apod.). OB tyto slozky se mohou stat nastrojem diferenciacému.

Vyrobek
Vyrobek je zkladnim prvkem smy mezi firmou a jeho zdkaznikem. Firma zaod
z&kaznik inkasuje penize. Jedna se o hmotné statky, kiam&ly v procesu vyroby a
jsou podmnozinou produktu.
Vyrobkova politika dle Marie Heskové a kol. (&) zahrnujeif Urovre:
» Rozhodovani o vyrobnim sortimentu
» Rozhodovani o vyrobrfad

» Rozhodovani o individudlnich vyrobci¢hsluzbach

Dle Philips Kotlera (1998) éiteme vyrobky rozdlit na:
» Spotiebni vyrobky — uené ke kongné spotebs
» Pramyslové vyrobky — nakup firem ve velkém mnoZstviiznych druli

vyrobki a sluzeb

Sluzby
SluZba je jakakoli¢innost nebo schopnost, kterouize jedna strana nabidnout stran
druhé. Jde vzdy o ciziinnost. \ktSinou se sluZzba spojuje s poskytovanim hmotného
produktu. Sluzby majictyii zakladni vlastnosti :nehmotnost, neditelnost,
proménlivost a pomijivos{Heskova M. a kol., 2003).
SluZby mohou tviit malou i velkou¢ast nabidky. MZeme rozliSovat:
> Cisté hmotny produkt
» Hmotny produkt spolu se sluzbou
> Hybrid
» Sluzba spolu s malym podilem hmotného produktu
> Cista sluzba
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Znacka

V dnesni dob prevlidda zajem zakazriiko zna&kové vyrobky. Vyvoj zn&kového
zbozi sice pedstavuje zvySené naklady, ale pro firmtedstavuje vytvieni stalé
klientely wrnych zékaznik. Znatka také firn¢ napoméha k tvorburité image, p
segmentaci jednotlivych téha zaji¥uje pravni ochranuipd snahami o kopirovani

vyrobki konkurenci.

Design
Design plni pedevSim roli estetickou a fuéiki a ovliviiuje UsgSnost a prodejnost
vyrobku. Jde o t¢i ¢innost se snahou dostat se dodatmmi lidi a tim ziskat ditou

vyhodu fed konkurenci.

Kvalita

Kvalita je jednim ze zékladnichrgalpoklad pro konkurewini vyhodu. Uspokojuje
potteby nebo poZadavky zakazhikFirma by se rla informovat o konkuramich
strategiich, cilech, o silnych a slabych strankatth, aby u svych produkdosahovala

pro spotebitele co nejlepSich kvalit.

3.3.6.2 CENA

V8echny vyrobky, které vstupuji na trh, majéitou cenu. Cena byla dlouhou dobu
rozhodujicim faktorem i vybéru zboZi zékaznikem. V poslednich letech
v rozhodovani zakaznikhraje i velkou roli vliv tzv. necenovych fakfo(nag. sluzby
spojené s prodejem vyrobka také ekonomicka situace zakaznik

DuleZita je také skutmost, Ze cena je jednim z pivknarketingového mixu, ktery
tvori piijmy, zatim co ostatni sloZzky produkuji ndkladye$to mnoho podnik svou

cenovou politiku neprovadi dig Chybou je nafklad vysoké zavislost na nékladech,
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absence diferenciace ceny podle Zivotniho cyklwhu, neakceptovani zm na trhu
a jiné (Kotler P., 1998). i#Ptvorb¢ cenové politiky firma zvazuje jak interni faktory
(moznosti firmy,vyrobni kapacity, a jiné) tak i erbi faktory (ekonomickéinitele,

pravnicinitele a spoléenskécinitele)

Tabulka 3: Strategie uréovani cen v zavislosti na kvalit

Cena
Vysoka Btdni Nizka
1. Premiantska 2. Strategie | 3. Strategie
Vysoka strategie vysoké vynikajici
(mimoradné ceny kvality kvality
Kvalita 4. Strategie 5. Strategie | 6. Strategie
vyrobku Stredni predrazovani primérné odpovidajici
kvality kvality
7. Vykracéska 8. NeuUsporna| 9. Usporna
Nizka strategie strategie strategie

Pramen: Heskova M. a kolektiv, (2003)

Mozné cile cenoveé tvorbydle Heskové M. a kol., (2003):
> Orientace na zisk, r@ziti T
maximalieamsku —

maximalieggijma — —— cenova forma

» Orientace na prodet' ust prodeje
ust podilu na trhu —
» Stabilizace cent ¢elit konkutenci

vyhnout se karenci :I necenova forma
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3.3.6.3 DISTRIBUCE

Cilem distribuce jefesun zboZi od vyrobce k zakaznikovi. Vyrobce dnészbozi
neprodavaji fimo, ale pomoci marketingovych zprh@stkovatel (nag.
velkoobchodnici, maloobchodnici, obchodni zéstupcitlalsi). Rozhodnuti o druhu
distribuce ovliviuje dalSi postupy marketingurifrozhodnuti musi byt déé zvazeno,
neba’ vytvé&i pomerne dlouhé zavazky s distribnimi partnery a nelze je rychle zrusit.

Mezi z&kladni ulohy distribuce gatpreklenuticasového a prostorového nesouladu
mezi vyrobcem a spimbitelem a také vlastnich roailiha této cest Dale pak zajifuje
informace o Gastnicich na trhu, propagace zboZijzgvani objednaveki skladovani.
Pokud tyto funkce vykonava vyrobce, naklady stouajzvySuje se i cena zboZi.
Naopak, jestlize tyto funkcefgbiraji zprosedkovatelé, naklady jsou niZsi, ale cena se
zvySuje o provize zprosdkovatet.

Paet ¢lanka v distributnich cestach f¥e byt fizny a také v uwitych formach niZzou
i chybet.

METODY DISTRIBUCE

Pro vyrobce je nezby#nnutné, aby stanovil co nejefektijfi cest prodeje. Zde jsou
n¢které faktory, které maji vliv na zvoleni vhodnétdbuwni cesty. Jsou to zasilky,
¢ekaci doba sptbitele, hustota maloobchodniésitozmanitost vyrobk a Urove
podpirnych sluzeb. DalSimi ovliwjicimi faktory jsou povaha a vlastnosti vyrabk
charakter konkurence, typ chovani $pbtteli nebo charakter prasdi firmy.

Kazda distribtini cesta se vyziaje rozdilnymi naklady a formou projede. Kazda
firma musi stale sledovat vyhodnost zvolené metdtip. viastni prodej hovo piné
soustedéni prodejd firmy na vyrobky vlastni firmy, naopakipryuZiti obchodni firmy
pii prodeji mohou byt vyhodou jeji znalosti o trhied SirSi nabidka nez Gzky sortiment
vyrobce.

Hlavnim cilem distribuce je tedy dodat poZad@produkty ¥as na dohodnuté misto

za sjednanou cenu a v pozadované kyalib vSe vyZaduje budovat debfungujici
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systém distribuce vedouci k maximalnimu uspokopkiaznika aiftom za gimérené
naklady.

3.3.6.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE (PROMOTION)

Marketingova komunikace je soubor nasgirg metod, jimiz vyrobce komunikuje
s trhem, tim myslim zakazniky, a#thteli, dodavateli a konkurenci.

Sklada se zatytr hlavnich¢asti:reklama, podpora prodeje, public relations a osobni
prodej Kazda z&chto forem pouziva jiné nastroje.

Hlavnim cilem je ovlisiovani zakaznika tak, aby si koupil vyrobek podnikékaznik
si ovSem vyrobek nekupuje okan&itle k rozhodnuti o koupi dogp postups. Proto
se ¥tSinou v marketingova komunikaci postupuje podisledujiciho schématu stadii

reklamy:

informovanost,
znalost,
oblibenost,

>

>

>

> preference,
> preswdéeni o koupi,
>

koups.

Obec# plati, Zze v prvnich fazich jsowni nejefektivrEjSimi nastrojireklama a
publicita. V dalSich pak nastupuji osobni prodej a podpaocaleje, jeZz maji za ukol
preswdcit zakaznika o provedeni kotip

Je samdejmé, Ze na uplagni marketingového mixu maji vliv mnohé skiresti.
Prvnim je charakter vyrobku, dale pak rozsah Uzemsdbnosti firmy, jeji velikosti

ochota investovat do reklam&hnosti.
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NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

1. Reklama
nejviditelnsjSi a zarové nejdiskutovaySim nastrojem masové komunikaceiioi jeji
strategie vychazi z pozndtl trhu a kupujicich. Na jejich zakkagak uvazuji o cilech

reklamy, vysi investic, forhzpravy, pouzitém meédiu a agpobu kontroly.

Cile reklamy
Tyto cile musi byt shodné s cili firmy a navazugi gledchozi rozhodnuti, napo

vyrobku i cerg. Obecr se daji tyto propadai cile rozdlit do i casti :

» Informovat — nejéastji se vyuziva p zavadni vyrobki na trh, pi budovani
ukité predstavy.

» Preswdét — vyuziva se ve faziustu v dok siliciho boje, kdy je Zadouci
preswdcit zékaznika o okamZité koupi, kgrhodu od jiné
znaiky a jiné.

» P#ipominat —nejvhodrjSi v dol zralosti vyrobku, kdy je péeba neustale
udrzovat vyrobek v pasdomi kupujiciho i vdoy kdy ho
momentald nepotebuji (Kotler P., 1998).

Reklama fsobi jak na emocionalni, tak i na raciondlni steankétSina lidi se
v reklan® orientuje podle obrazka titulka, a tak tvirci musi dat velky draz na slova,
format zpravy, ton, styl, barevnost a jin&t8ina reklam v dnesni ddlma i humornou

vlozku, ale gkdy je to spiSe na ukor reklamy nez na jeji posilen

VySe investic

Metod na stanoveni vySe investic na reklamu §kolik. D4 se vychézetipmo
z moznosti podniku, gitého procenta zifimua ¢i z vySe vydaj konkurence. Mensi
podniky WtSinou vychazeji z vlastnich moznosti, nélynaloZeni ¥tSiho mnoZzstvi

peréz na reklamni progdky by mohlo mit za nasledek existenproblémy firmy.
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VySe €chto vydaji je také zavisla na velikosti podilu na trhufenkonkurence a stadiu

Zivotniho cyklu vyrobku.

Reklamni média
Zakladni otadzkou je, jaka vlastrevolit médiaci jejich kombinaci. Dle publikace
Heskové M. a kol., (2003) se médididakto:
» Masova média-vysilaci (rozhlas a televize)

- tiskova (noviny, ¢asopisy, venkovni ti8ha reklama —
plakaty, billboardy, reklamni tabule, Wsné Stitky,
reklama na dopravnich présticich)

» Specificka média— venkovni reklama, reklamnirgdméty, vykladni sking

apod.

Z jiného pohledu se takéihou média dit takto:
> Elektronicka— TV, rozhlas, video, internet, teletext

» Klasicka— ¢asopisy, noviny, venkovni reklama, obaly

Kontrola efektivnosti reklamy

NejvazrgjSim cinitelem jsou penize. Sleduje se tedistrtrzeb spojeny sistem
prodeje, zvySovani zisku a trzni podil. NemélileZité je pro podnik jsou-li produkty
v powdomi kupujicich, zvySuje-li se dobra geva zmsob vnimani podniku wejnosti
atd. Je ieba brat také v potaz, Zeliek reklamy se nemusi projevit hned, ale
v dlouhodolsjSim ¢asovem Useku. Pro vyhodnocovani se pouZivajné statistickeé

metody, kdy se ndfklad sleduje vztah mezi vydaji na reklamu a Uraviéb.

2. Podpora prodeje

Je soubor marketingovych aktivit, kteréfirpo podporuji néakupni chovani
spotebitele. Tvdi spotebitelské preference, které posiluji trzni poziciduktu na trhu.
Jeho obsahem jsou miti@@na, zpravidla kratkodebpuasobici opaeni na regulaci

prodeje.
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Cile podpory prodeje mohou byt tyto:
» ziskani novych zakaznik
zvySeni Urova informovanosti,

posileni prodeje zboZi,

vyvolani zajmu o vyzkousSeni novych zed,

YV V VYV V

zvySeni znalosti o produktech.

Zakladni struktura podpory prodeje deni na fi ¢asti: spofFebni podpora prodeje,
obchodni podpora prodeje, podpora prodeje prodegnfiersonalu Pro moji praci je

duleZitou pouze spéebni podpora prodeje.

Spotiebni podpora prodeje

Usiluje o kratkodobé zvySeni objemu prodeje nesituje o roz&eni podilu na trhu,
povzbuzeni zdjmu o nakup prodiikte stadiu zralosti pdpodmeny za ¥rnost. Mezi
jeji nastroje pat bezplatné vzorky produkt kupony, prémie, odémy za pravidelny
nakup nebo nakupétdiho mnozstvi, soéte a vyherni loterie, veletrhy a vystavy,

vérnostni karty, ochutnavky agqavadni vyrobki atd.

3. Osobni prodej

Zahrnuje vS8echny formy prodeje, které probihaji zéklad osobnich kontalkt
Pomaha vytviet dlouhodob pozitivni vztahy.

Dle Heskové M. a kol. (2003) se osobni prodejhwdva jednak jakpultovy prodej
(typicky pro maloobchod) a také jakwodej v terénu(metoda pimého prodeje bez
stacionarni jednotky, roZténa na oblast gmyslového prodeje a prodeje sfgditniho

zboZi). Do osobniho prodeje gatforma volného vybru.

4. Public relations

Heskova M. a kol. (2003) ve své publikaci wjadze se jedna o zamé, planované

a dlouhodobé dusili, plnici nasledujici funkcenformadéni, kontaktni, stabiliza¢ni,
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koordina¢ni, image a zastupovani zajm. Cilem public relations je vybudovani
davéry u zakaznild.

Mezi hlavni zaréfeni public relations p#t vytvareni identity podniku, &elové
kampa®, krizova komunikace, informace o produktech, dat¢i&omunikace a
sponzorovani.

Pro zaji&na svych ukal a funkci pouziva public relations tyto nastrojeskavé
konference, fednasky, semirt@, veletrhy, vystavy,exkluzivni zpravy pro novieaa

tisk, interview a dalsi.
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4. CHARAKTERISTIKA FIRMY

Charakteristika gastronomického trhu

Segment v@jného a institucionalniho stravovaniCeské republice zaznamenava v
nékolika poslednich letech obdobi zasadnichémm Ficiny tohoto stavu Ize
identifikovat na stra poptavkové i na str&ndodavatelské. @vody zmén na stra#é
poptavky jsou vcelkuiejmé: produkty, jeZ nabizeji gastronomickéizeni, pati k tém,
které jsou jednou z prvnich omezovanych poloZzeksmaré spotebiteli v obdobi
stagnaceti poklesu kupni sily. Naopak, v obdobichiznivého vyvoje kupni sily a
rostouci spdtbitelské dvéry zaznamenava gastronomie jako celek vyznamné
piirastky obratu. Studie, které byly provedeny v zentidth tento trend jednoztiae
potvrzuji a dokonce dokazuji, Ze v obdobiéltu jednotlivych narodnich ekonomik
piedbiha st gastronomickych segméntpriristek HDP (a jakoby dohani deficit,
nakumulovany v obdobi rece&estagnace).

V CR se za nejpozitivjsi krok v gastronomii v minulych letech povaZgeizeni
sazby DPH z 22% na 5%, ktery potvrdil, Ze sniZzovdaitiové zatZe ma jednozriamé
rastovy charakter. Jak vyplyvd z vyzkamrealizovanych spotmosti INCOMA
Research, vice nez 2/3 gastronomickych provozoweazmvalo tento krok zariznivy
pro dalSi rozvoj jejich podnikatelskych aktivit. @¥him ginosem byla zejména
realizace tive odkladanych investic do technologii, zkvalith sluzeb a @razrejSi
respektovani hygienickych norem.

Vyznamnym vlivem na poptavkové stéatrhu jsou rychle se #mici preference
zakaznik. Podivame-li se kolem sebe, zaznamename obrowskiabilitu v nabidce,
ktera oltas skuténé respektuje poZzadavky zakaziik Své nezadatelné misto
samozejme¢ stale maji (a asi i budou mit) tradi ceské hospody. Dle dotazovani by
zajem zékaznik mohl v budoucnu s#tiovat tam, kde jim bude nabidnut napad,
inspirace a odliSeni se od ostatnich. Tienspdivat v prostedi, zajimavém konceptu,
atypické sklad® nabidkyci nadstandardnich sluzbach v kombinackigfelnou cenou.

Souwtasné dob pati gastronomicky trh k dynamicky se rozvijejicim adiem

podnikani. Tentolrst ma celodadu fFicin a u mnoha z nich Izeiwodne predpokladat,
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Ze jejich vliv bude pozitivé pasobit na @st oboru i nadale. &Sina profesionalnich
dodavatel vnima segment gastronomie jako vyznamnéilefitost k fistu. Obsluha
tohoto trhu je vSak poénné narana a vyrazé se diferencuje od prace s tradim
maloobchodem. Pro dosazZeni & je tedy nezbytné mit k dispozickigiusné
znalosti.

Klicovym predpokladem usghu kazdé firmy, kterd se na (dynamicky sénfoim)
trhu pohybuje, by ®la byt jasna marketingova strategie a v rdmciijgplementace
pak kvalitni marketingova rozhodnuti. Ta nemohotiey\tSing pripadi dobré, pokud
nejsou podloZena relevantnimi informacemi a znaloetvyvoji trhu, pozici vlastnich i
konkurertnich produki, vyvoji distribignich kanél, preferencich a spokojenosti

zékaznik apod.

Tabulka 4. Ekonomické subjekty podle vybranych pravnich for@mavy k 31.12.) viz
piiloha 1.

4.1 FIRMA

Firma LUKR ingeneering a.s. (Déle jen LUKR) je &@ském gastronomickém trhu
jiz od roku 1991. Svym vyrobnim a dodavatelskymgpoamem je zarukou operativniho
Siroky sortiment nabidky uspokoji i nejnangjsi pozadavky na profesionalni vybaveni
restauraci, hoté) ale i podnik spol&ného stravovani nejznéjSiho zansteni.

Nosnym programem jsou komplexni dodavky pivntaokového hospodstvi s
nerezovymi tanky systému BAG in BOX. Déle vyrobadadavky originalnich
star@deskych v¢epnich hlav LUKR, jiz v Sesti modelovycliadach. Sanitace
napojovych cest, vyroba chlazenych i nechlazenygiiepnich puli, dodavky
pratokovych chladit v celé kapacitnitads, prodej PARTY vgepniho z#zeni,
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kompletni nabidka vybaveni profesionalnich kuchgpblu se zastoupenim vyrobni

fady GUINNESS a sam#gjmosti zartiniho a pozartniho servisu.

Firma LUKR spolupracuje s uteckymi designéry, kulturnimi institucemi #gainimi
¢eskymi pivovary na vyvoji a uziti wepnich z#zeni, kterd vychazeji historickych
piedloh a casto jsou jejich replikami. Dale zajife dodavky vyepniho a
gastronomického #&zeni do restauraci, hotel podniki spol&ného stravovani od
projektu, ges montdz az po kompletni servis. V neposladié zastupuje fedni
swtové vyrobce profesiondlnich kuchyni a dodava cebrtiment kuchiskych
spotebici a nakonec doplje nabidku paletou porcelanového nadobi a napbfpvé

skla.

TRADICE — SPOLEHLIVOST — KVALITA
Na tyto pojmy vsadil tym firmy ip zakladani v jiz zmiovaném roce 1991. Od té
doby je sectyriceti spolupracovniky naplije. Pro firmu jsou normou jak do uzitého

materialu a jeho zpracovani, aliegevsim ve vztahu k zakaznikovi.

MARKETINGOVA STRATEGIE FIRMY
Firma LUKR nema jednozita¢ definovanou marketingovou strategii, podle kteyé b

sefidila. Opira se o své stanovené cile a vize.

STRATEGICKE CILE FIRMY
Firma si stanovila tyto strategické cile: up&vn a posileni stability firmy,
diverzifikaci rizik, komplexni a kvalitni dodavky agtronomického z&eni pro

tuzemsky a&aste&ne i zahranéni trh a spokojenost zakaziik zantstnand.
VIZE FIRMY

Vizi firmy LUKR je zdrava, ekonomicky a persondlstabilni a konkurenceschopna

firma fungujici na tuzemském i zahramim trhu.
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4.2 SORTIMENT

A) VYCEPNI ZARIZENI

Kazdy pivovar si zakladd na sveé tradici, a to ngj@nvyrobé piva, ale samdejmeé
také ve zpisobucéepovani svého produktu. Kazdy host se s tradiodbvairu setkava
bezesporu vzdy ip pohledu na w§epni hlavu, kter4 zdobi hlavni objekt ¢epu.
V ¢eskych zemich Wepy zdobily mosazné hlavy, kde kazda byla origimapeo danou
hospodu. Hostinsky tuto hlavu udrZzovakpeal o ni,¢imzZ projevoval svoji lasku ke
svému femeslu. Po revoluci se k naniep Nemecko nebo Italii z&zaly dostavat
keramické hlavy iznych tvaf a barev, které v Zadnémiipact tradici naSeho

pivovarnictvi nepipominaji. Proto bych clia zminit originélni sortiment firmy LUKR.

1. Vyéepni hlavy

Starafeské vgepni hlavy Lukrovky

Firma LUKR na trh pedloZila jako svoji novinku stateské vyepni hlavy se
speciéalnimi kompenzéatorovymi a@twymi kohouty. Hlavy jsou vyramy klasickym
zpisobem, kde sloZzenim osniémesel vznika stateska hlava "LUKROVKA" v
provedeni 1-5 kohoutovém. Zakaznik si voltdbia emblém své hospody, stejako
znak pivovaru na vrcholu ¥gpni hlavy, ktery by & byt dominantou hospodyi
restaurace. VSechny typy &gpnich hlav jsou chré&ny primyslovymi vzory. Svoji
originalitou gredstavuji tradicteskych hospod a restauraci. VSechny typy LUKROVEK
jsou odlité z mosazi a kazdy kus je original.

Firma nabizi tyto Wepni hlavy: VH LUKR S2-2, VH LUKR S3-1, VH LUKR S3;
VH LUKR S4-1, VH LUKR S4-2, VH LUKR K5-3, VH LUKR K-4, VH LUKR S6-1,
VH LUKR S6-2, VH LUKR S6-3.
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VH LUKR S6-3 VH LUKR K5-4 VH LUKR S3-2 VH LUKR P-1
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Ostatni vyepni hlavy

Firma dodava Sirokou nabidku typSech v¢epnich hlav, &uZ se jednd o mosazné,
keramicke, gevené nebo originaknavrzené.

Jsou to: VH OLD BOHEMIA B7, TWO CATS C-3, ANUSIAUTILIUS

@

TWO CATS C-3 VH OLD BOHEMIA B7 Hava ANUS

2. Vyéepni systémy

Firma LUKR vymyslela novou koncep&epovani piva, kterou oztidéa pracovnim
ndzvem ,KOLOTQE". Cely systém je technicky velmi propracovany ranp byl
pouZit @i rozvodech piva v Sazka Arén Praze. Zékaznik si s&epuje pivo pimo na
mise, kde sedi, ficemZ mnozZstvi vytteného piva se automatickytije (n&itd)
pomoci pe¢itace. Do kazdého Z¢thto stol je zavedeno potrubi prdipod piva, vody a
odvod odpadu.

Samovyepy je mozné zhotovit i jako mobilni, s moznostemistni v pipad
nutnosti zn¥ny rozloZeni stal v restauraci. R@t mist u stolu, pget viepnich hlav,
pocet v&epnich kohout na vytepni hla¢ Ize volit dle poZzadavku objednatele a
koncegnihoieSeni celé restaurace.Malé stoly jsou navrzeng{govelké pro 5-6 lidi i
vice.

Systém je snadno sanitovatelny. Jednotlivéepni hlavy jsou chlazeny aZ pocepni
kohout. Cely systém je vybavéidicim softwarem. Mrené hodnoty jsou zpracovavany
pro ely tovani a i proizné podjrné akce s promitanim na velkoploSné obrazovky

a podobg.
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Samovy¥epné z&izeni ozn@&ené firmou LUKR jako ,KOLOTO C*

3. Vy¢epni kohouty
Vyéepni kohout NOSTALGIE
Jméno pipomind stardesky zgisob spravnéhéepovani piva, ktery byl v poslednich

letech opomijen. Patentovd konstrukce umugg jednoduchou instalaci a snadnou
adrzbu. Firma LUKR vyvinula tento kohout dle fett Plzéaského Prazdroje a jejich
vyhlaSenych pivnic Yechéach.

DalSi vi¢epni kohouty které firma nabizi: ¥§pni kohout DSI v chromovém a zlatém

provedeni.

VK NOSTALGIE VYCEPNI KOHOUTY DSI

4. Tankové hospodéstvi*

Firma ma jako jedina ¢R povoleni dovozuéthto tlakovych nadob - pivnich taink

Pivni nerezové tanky jsou dodavany v objemech 1@ Hhl. Systém s viitim

vyménnym vakem zajidije trvalou kvalitu piva.

! Tento nazev je pouzivan firmou pro ozemi systému tlakovych nadob nebo-li pivnich taalsystému
jejich vyuzivani.
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Vyhody a nékterd omezeni systému tankoven "bag-in-box":

Z pohledu spdtbitele:
Vyhody:
>

Z pohledu zakaznika:
Vyhody:
>

Omezeni:
>

5. Chlazeni

Pivnice s tankovnamicepuji nepasterizované pivo, tedy
maximalré prirodni produkt.

Pivo m& spravnyiz, neni pesycené, jako tomu i#e byt v
pripads ¢epovani ze sud

Velky objem ¢epovaného piva umdije hostinskym drzet
priznivou cenu piva, a to nap v drahych lokalitach v centru

Prahy.

Zakaznici ocauji kvalitné oSetené pivoéepované z tank coz

se iznive odrazi na jejich fizni hospod a mnoZstvi
spotebovaného piva.

Systém tankoven je mozné rozvést az gk nezavislych
vycepi.

Odpadéacasté nardzeni sitd hostinsky se fite wnovat jen
svym hosim.

Tankovna niZe byt majetkem pivovaru, provozovatel neni

zatiZzen poateini investici.

Obvykle jsou nutné stavebni Upravy pro instalackeeny.

Firma nabizi pitokové chladie MORY ve vykonovychadach 35I/hod a 125I/hod a
dale PARTY chlazeni, kde zadanym sortimentem jsafiiikové chladie Party JED

DRY.
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Rtokové chladiie MORY JET DRY

6. Mvti pivnhiho skla

Firma nabizimycku se d¥ma valci znamou jakspulboy a nazev tato nika nese
NEPTUN. Dale firma nabiZartéce na myti skl&5.25.25 a 18.25.18 a v posledadt

piipravek na myti ski&laserreinv 3 litrovém baleni.

SPULBOY SPULBOY - NERJN Karta ¢ée na sklo18.25.18

7. Vyéepni pulty, desky, stoly, nerezové vyrobky

Vyéepni desky s podstavci s trnozi
1. Typické desky - VD 1020x700, s fezem, VD 1340x700, s lrekem, VD
1550x700, s 1 nebo Zeky, VD 1800x800, s 1 nebo Zedy,
VD 2080x700, s 1 nebo Zekzy, VD 2420x700, se Zezy
2. Atypické desky — pult libovolnych rozm, piipadre i tvari
Vyéepni pulty chlazené
1. Typizované pulty - VP 102 CH1 - l¥ed, 1x box, VP 155 CH1 - 1xtelz, 2x
box, VP 155 CH3 - 1xigz, 4x zasuvky, VP 189 CH2 - 2x
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diez, 1x box, 2x zasuvky, VP 208 CH1 - Ited, 3x boxe VP
208 CH3 - 1x &z, 1x box, 4x zasuvky, VP 242 CH1 - 2x
diez, 3x boxe VP 242 CH3 - 2Xekz, 1x box, 4x zasuvky, VP
102 CH2 - 1x #ez, 2x zasuvkys VP 155 CH2 - 1xed, 1x
box, 2x zasuvky, VP 189 CH1 - 2xeat, 2x boxe VP 189
CHS3 - 2x dez, 4x zasuvky, VP 208 CH2 - 1xed, 2x box,
2x zasuvkys VP 208 CH4 - 1xiek, 6x zasuvky, VP 242
CH2 - 2x dez, 2x box, 2x zasuvkys VP 242 CH4 - Zex,
6X zasuvky

2. Atypické pulty — libovolné rozfry s gihlédnutim na rozrry chladicich bok

Pojizdné pulty
1. Typizované - VPP 1400x700x950 mm, \7®Bx700x950 mm
2. Atypické

Chlazené vany na napoje
1. Chlazené& vana na napoje k zabudovani
2. Chlazena vana na napoje s@éiekym podstavcem

3. Chlazena vana na napoje s chlazenmin$pasti s dviky nebo zasuvkami

Odkapniky

1. Odkapovy plech ddedi

2. Odkapnikipnosny - 1043 Odkapnik 250 x 160, chrom, P1080 Qika430
x 200 x 30, chrom, P1081 Odkapnik 560 x 200 x 30,
chrom

3. Odkapnikipnosny s viezem - 1052 Odkapnik 400 x 220, vykrojeni, mosaz

4. Odkapnik nenosny na sklenice

5. Odkapnik k zabudovani

6. Atpy

7. Zabudovany odii#t sklenic v odkapniku
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Déle firma nabizi:

Chlazeny box na KEG sudy typ CHBS, chlazené stalpapoje.

8. Armatury
Naraze‘e
Zde firma nabizi nara¥e KORB, FLACH, FLACH COMBI

Redulkéni ventily
Redukni ventily firma poskytuje dvojiho typu, Buna CO2 nebo na sm N2. Dale

se &li na jednotkové a dvojkové

Myci hlavy
KORB, KORB MICROMATIC, FLASCH a FLASCH COMBI

Narazet KORB Redukni ventil CO2 Myci hlava Myci hlava
KORB MICROMATIC FLASCH COMBI

9. DalSi sortiment

Péarty pumpa, Country pipa, Lehkyjepravni vozik Lukik, pritokomery, ohivacek

piva (bez loga, s logem Gambrintidilsner urquell)gistici pasta messing, multishelf.
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Péarty pumpa Country pipa Vozik Luk¥ik Ofrivacek piva

B) KUCHYNSKA ZARIZENI

Firma LUKR si své jméno a postaveni na trhu ziskgievdzre diky kompletnim
dodavkam velké Skaly w¢pniho a gastronomického iizeeni, od projektu az po
montaz. Jelikoz filozofii firmy je maximalni pé o zéakaznika zaloZzena na komplexni
arovni, roz&fili své sluzby i na dodavky stribja z&izeni pro profesionélni kuchyn
Poskytuji komplet sluZzeb od z&teni, zpracovani technického projektu az po dodavku
a montaz.

Stroje a z#zeni jsou zpracovavany do ngjrejSich stavebnicovych modglkde i
respektovani rozemovych moznosti kuchyni samepmé nechybi ani atypické zakazky,
kteréieSi specifické podminky resp. poZzadavky zakaznika.

Vyvoj zamit4 zastaralé a praci znesngiti vybaveni, do pdedi se dostava
maximalni usnadini fyzické prace, uspgadani technologie a v neposlediad i
¢asova a energeticka Uspora produkce kughyn

Firma dodavé kompletni sortiment vybaveni kué¢hyriznych cenovych kategoriich.
Zajiujeme také dodavky jednotlivych komponientz negeberného mnoZstvi
kuchyiského z#izeni a spdebicu (nag. dodani nerezovych pracovnich étanycich
stoli, regah, vyhrivanych stal a offivacich stokek, digestd, fritez, smaZzicich a
grilovacich ploten a panvi, kéfl peicich trub, konvektomat univerzalnich
kuchyiiskych robol, Skrabek zeleniny a brambor, &k nédobi, bezdotykovych
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umyvadlovych a tkzovych baterii, kompletnich vydejnich linek a \poslednirad

nerezového kuchigkého nadobi,ifboni, kavovatfi, skla a porcelanu).

Cil firmy v oblasti kuchyiiského z&izeni :

>

YV V V V V

bezchybného a bezkonfliktniho géhu praci a organizace
v kuchyni,

optimalni vyuziti prostorovych moZznosti objektu,

co nejlepsiho pracovniho proesti,

co nejmensi sptba energii,

vynikajicich ergonometrickych hodnotizzeni,

jednoduché ¢isteni, udrzba a maximalni hygiena celého

provozu.
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4.3 SLUZBY

Sanitace

Firma zabezpaije svymi zamstnanci kompletni servis a sanitaci ndpojovych cest
celého Plzaského kraje &asténe kraju Jihateského a $¢daeského. Denhvyjizdi z
firmy témet 15 odborg vySkolenych pracovnik aby za kazdy den provedli miniméaln
150 nav&tv vycepnich mist. Pomoci stené Spikové technologie zajisti spolehlivou
adrzbu napojovych cest.

Organizace sanitaci je repZit zaji¥ovana ze sidla firmy. Pravidelné Skoleni
pracovniki zajisti spolehli¢ a v poZadovaném terminu celémd udrzbu vy¢epnich
zaizeni dle normyCSN 52 7005. Uzivana technologie sanitaci je vydngiednimi
odborniky¢eskych pivoval. Firma je autorizovanou firmou Pizgkého Prazdroje.

Kazdy saniténi technik je vybavenifslusnym certifikatem.

4.4 MINIPIVOVARY

Vyroba a dodavky minipivovarzaujaly v nedavné deébve spektru aktivit firmy
LUKR piedni misto. Minipivovary firmy LUKR produkujiipdevsim vysokojakostni
pivo plzeiského typu. Diky svému specifickému uspdani niZze byt minipivovar
vkomponovan fimo do interiéru restaurace, coZ bezesporu zvysaktatitu daného
mista a zajem zakaziiko re. Minipivovary firmy LUKR vyuZivaji konstruéni a
designérské postupy, které jsou jiz na prvni pohiespirovany zkuSenostmi a

technologickym know-how, zaloZenymi na kvglispolehlivosti a efektivit
LUKR u minipivovaf nabizi nasledujici sluzby:

» kompletni ingeneering pro stavbu minipivovard technologického projektu

po asistenci b prvni varce
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Y VY

YV V VYV V

zpracovani navrhu dalSiho rozvoje pivovaru nebm j&dsti wetrg studie
proveditelnosti

marketingové studie a reklamni strategie

kompletni dodavka strojniho aeni a vybaveni s ohledem na konkrétni
mistni podminky

kompletni montaz nebo montazni dohled ($éfmontaz)

zajiseni zkuSeneho sladka pro dlouhodoby dohled

zaSkoleni sladka pro minipivovar a jeho uvedenipdaxe na obdobném
zaizeni vCeské republice

uvedeni do provozu pivovargetns zasSkoleni obsluhy

véasna pomoc ip vyskytu technologickych probléima @i automatizaci
varného postupu

na pozadani dodavku kontrolniho systému pro varnu

regenerani stanici pro vyplachovaci louhy

podporu pi nakupu surovin a spi@bniho materialu

modernizaci stavajicich varnych protg®d projektové dokumentacees
montazni dohled po technologickou pomdicgpuséni)

prodej pouZzitého Z&eni

RESTAURACNI PIKO PIVOVAR

Zaizeni doméciho pivovaru je aano pro vyrobu piva v pivnich barech, v
restauracich a pro vyrobu vlastniho piva jako dlepvého sortimentu velkych pivnic.
Zatizeni umo#uje vyrobu piv podle tradhi technologie pouZivané&tginou ¢eskych
pivovari. Kapacita zézeni umo#uje standardni vyrobu 100 - 250 hl piv&m® a nebo
250 - 500 hl piva réng.
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4.5 OBCHODNI PODMINKY

Zaruéni a daiovy doklad
Zaruni list a daiovy doklad je doréen spoléné se zboZzim. Pokud zasilka nebude
obsahovat &ktery z €chto doklad, vyZada si zakaznik neprodtepo dorieni zbozZi

opis chyljiciho dokladu. U drobného zboZzi slouziiday doklad jako zarni list.

Zéaruka
Zarini doba z#éina kEzet gevzetim zboZi a jeji délka je stanovena&aitskym a
obchodnim zakonikem. Zaruka se nevztahuje na zawmigobené nevhodnym

zachazenim a na&bné opatebeni zfsobené pouzivanim.

Reklamace

V pripadt, Ze zakaznik zjisti v pbéhu zaréni doby zavadu, kterd nebylatmobena
nevhodnym pouzivanim, vypini a odeSle formukklamace. Do dvou pracovnichidn
bude kontaktovan pracovnikem firmy LUKR a dohodree dalSi postupreSeni

reklamace.

Storno objednavky ze strany prodavajiciho
Prodavajici si vyhrazuje pravo zruSit objednavkpiipact Ze se vyrazh zmenila

cena, zboZi se jiz nevyrabi nebo jesakého divodu nedostupné.
Ochrana osobnich Udag

Informace o zakaznicich jsou uzivany vyhgadro vniini potebu spolé&nosti a jsou

chrarény proti zneuZziti.
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5. ANALYZA MARKETINGOVEHO PROST REDI
FIRMY

5.1 ANALYZA MIKROPROST REDI FIRMY

5.1.1 FIRMA

Zaméstnanci

Firma LUKR ma celkem 46 zamstnand, ztoho 20 technicko-hospadéych
pracovniki (mysli se tim zagstnanci, kt& se podileji na chodu firmy, jednak fiaeni,
piijimani a objednavani zakazek, pracovnici v ekoo&am oddleni a jinécinnosti,
které nesouviseji s vyrobginnosti firmy) a 26 zagstnané na dlnickych pozicich
véetne uklizesky. | pies tento zdanliw nevelky péet pracovnil sefadi na prvni misto
ve velikosti firmy ve svém oboru ri@ském trhu.

Od technicko-hospo#gkych pracovnik se vyZzaduje valani ekonomického sénu
(nejlépe VS), zdatnost, dwi schopnost a u vedoucich pozic i schopnost vetjemi.

U délnickych profesich se vyZaduje Weni v oboru, ktery v praci zastavaji. To
znamena zamdeik, svd&e¢, chladt, popipadt vlastréni zkouSek zvyhlaSky na
elektriku.

Kazdy ze zawrstnan@ musi viastnitiidi¢sky piikaz skupiny B a u za#stnané
provadjici délnické prace je vyzadovaidicsky piikaz min. skupiny C. Firma se snaZzi
0 co nej¢tsSi miru profesionality a tak klade velkyirdz na Skoleni pracovnikJedna
se o Skolenfidi¢cské, Skoleni o bezperosti prace na pracovisti, a také Skoleni na rozvoj
jejich profese.

Co se tye poskytnutého vybaveni zastnand k praci. Kazdy zawstnanec ma
kromé pottebného néadi k dispozici také notebook, sluzebni telefon &Sima
zamestnan@ mé i sluZzebni auto.

Dale firma nabizi i moznost zavodniho stravozan80 K za olgd.

Asi jako u kazdé firmy je motivace zastnand jednou ze zakladnich sloZek odvedeni

kvalitni prace. Zargstnanci zde dostéavaji provize ze zakézek, prémidomn si zapjcit
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k vlastni poitebs nékteré vybaveni firmy (nagklad auto, vyepni zdizeni, chlazeni
atd.), maji moznost Skolit se v cizim jazyce a kopmdukii firmy za zvyhod#né
ceny.

Na za¥r bych chila zminit ndklady, které firma do z&sinand roéné vklada a ty
¢ini 15 miliony K¢ rocné (jednd se o vyplacené mzdy, prémie, provize, zapla

Skoleni a jiné).

Finance
Firma LUKR je jak uz bylo zmimo nej¥tSi firmou ve svém oboru ngeském trhu a
také vykazuje neptSi obraty, jejichz wyet za roky 2000 az 2007 tbeme vigt

v tabulce 4.

Tabulka 4: Obrat firmy LUKR v letech 2000 aZ 2007

Rok Obrat

2000 180 000 000 K
2001 190 000 000 K
2002 200 000 000K
2003 220 000 000 K
2004 230 000 000 K
2005 150 000 000 K
2006 157 000 000 K
2007 120 000 000 K

Zdroj: Interni materialy firmy

Z tabulky vyplyva, Ze do roku 2004 firma zvySkavawij obrat. Od roku 2005 méa
kolisavé tendence a zaporny skok mezi lety 200d0& e velmi vyrazny. Tento Ubytek
obratu od roku 2005 siiieme vyswtlit piiristkem dovezenych vyrobkz Ciny a
jinych zemich, u kterych se cen§chto vyrobki dostanou na polovinu ceny vyrabk
vyrobenych firmou LUKR, ale samigmé na ukor kvality. Jedn& o vyrobky, na které

firma nem4 patenti ochranou znamku (vizigoha 2.3.4 a 5).
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Technologie

V dnedni dob je pro podnikatelské subjekty velmildzité davat velky traz na
technologie. Konkuremi prostedi v tomto od#tvi je silné, ¥tSina firem nabizi stejné
produkty, soup# se o pizen zakaznik, tudiZz objevovani novych technologii je
k nezaplaceni.

Firma LUKR se prav jedingnosti rekterych vyrobk vyznauje. Snazi se vyvijet
stale nové a nové technologie vyrébk tim se odliSovat od konkurence. \iupgru
firma vyvine jednu technologii tmé.

Do sowasné doby firma vlastnila jeden patent (vidgha 2), 4 ochranné znamky (viz
piiloha 3), 9 pitmyslovych vzoi (viz pfiloha 4) a 10 uzitnych vzor(viz priloha 5).
Dnes stéle je8tvlastni 1 patent, 2 ochranné zndmky, énpyslovych vzoi (zbylé uz
nelze obnovit, jelikoZ uz zanikly) a 1 uzitny vzor.

V Ceské republice uteny patent plati 20 let od podanitpasky, ochranné znamky
plati 10 let od podéaniiilasky, piimyslové vzory jsou pod ochranou 5 let acgnse
opakovas prodluZzovat vzdy o 5 let aZ na celkovou dobu 2&lazitné vzory jsou pod
ochranou 4 roky a lze je prodlouzit dvakréatiaaky.

Firma bere na &domi i to, Ze v dneSni débma téndi kazdy ¢lovek k dispozici
internet a pes ®©j vyfizuje neeberné mnoZstvi svych zalezitosti. Proto viast@ sv
internetové stranky, kde se zakaznikizen seznamit s firmou, s jejimi produkty,
sluzbami, cenovou nabidkou a pimact si zakaznik mize i na &chto strankach zbozi i
objednat pes e-shop. dmto strankdm je ve firthvénovana velka pozornost a dee
pravidelré se aktualizuji a informuji tak i aiznych vyhodach a slevach. Internet je

jednim z dilezitych forem prodeje pro firmu.
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5.1.2 ANALYZA MARKETINGOVYCH CINNOSTI

Produkt

Jak jiz bylo zmisno (viz kapitola 4.) firma LUKR se zabyva dodavkejtepniho
zarizeni (viget vyrobki a vyrobkové&ady viz 4.2.) od sudu, chlazeni, pipy az po tekouci
pivo a dale poskytovanim sluZeb od instalace, semjtkontroly aZz k adrzb Zamgtuje
se na cilenou vyrobu, tedy vygibvSe v ukitém mnozstvi podle pteb zakaznik a
dale také na specializované zakazky. Jednou zdatipewanych zakazek pro firmu
byla napiklad multifunkeni aréna Sazka v Praze, kde firniath rozvod piva po arén
pouze z jednoho mista. Tato koncepce bude asi §&amretizci restauraci P.U.B.
v Plzni a je charakteristicka tim, Ze si lidé s&epuji pivo gimo u stolu. Tento systém
je chragny uzitnym vzorem firmy (viz filoha 4).

V budoucich letech se firma chysta réit&voje zandteni i na chemickou vyrobu a
vyraket myci prostedky pro pivni sklenice. V séasné dob jiz byl firmou, respektive
jejim spolupracovnikem v oblasti chemické vyrobynalezen jedenifpravek k myti
sklenic, ale zatim je to pouze ve fazi zkoumankélma firma pipraveny vyvojové
koncepce novych &eni, ale po domlw s vedenim firmy nebudu uv&d nic
konkrétrgjsiho.

Co se tye designu, tak firma spolupracuje sdeeckymi designéry. Vyrobky, jakou
jsou vx¢epni hlavy, maji fedstavovat tradiateskych hospod a restauraci. Zakaznik si
vSak nuize zvolit swij emblém hospody nebo pivovaru. Za kvality vyrobkci firma
od 2-30 let. Samdejme zaleZi na tom o jaky vyrobek se jedna.

Firma si za dobu své existence vyflatadu klienfi, u kterych jsem zjistil&i se
docetla jen kladné reference na firmu LUKR. NMagxcelsior Praha, Centrum Babylon

Liberec, restaurace U Pdsketiny, a jiné.

Cena
U tSiny lidi pi vybéru zboZi je rozhodujicim faktorem cena. Sarepe u kazdého
¢lovéka to mize byt jinak, zavisi na ekonomické situaci kazdguince. Nkdo kouka

piedevsim na vzhled vyrobkugkdo na kvality a 8kdo pra na jiz zmhovanou cenu.
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Nekteri lidé podle ceny posuzuji i kvality zbozicin drazsi, tim lepSi. &tSina vyrobé
si ale zase tak mociiptvorbé cen vybirat nerize. Pokud se tedy nejedna &akou
znatkovou firmu, u které se uz vice nez za sluzby kvaditu plati za znéku.

Firma LUKR tvai ceny svych vyrobk podle trhu a u kazdého je to individudlini.
Vyrobky, které se vyrabi sérisvmaji nizSi naklady nez vyrobky, které se vyrabi na
zakazku. Nkteré vyrobky firmy vyrabjici se na zakazku maji ale takovy odbyt, Ze by
se mohly vyrabt i sério¥. BohuZel pro firmu tento odbyt vyrobke ale tak kolisavy,
Ze neni nikdy mozné zatit, Ze kdyby se vyrally sériow, tak se vSechny prodaji.
Proto firma radji voli zakazkovou vyrobu, a vi, Zze vSechny vyrobkyda, nez aby
méla vadzany kapitél ve velké zasob

V poslednich par letech firma mudizpasobovat své ceny i faktu, Ze se¢Buje
podil nap. ¢inskych vyrobk na trhu s nizkou cenou. Samgmg, Ze i velkém
cenovém rozdilu, by to bylo z&@é ohroZeni od konkurence v podobinskych
dovozd.

Proto firma chce vsazetquevsim na jedi@é vyrobky chraéné znamkami, patenty,
pramyslovymi a uzithnym vzory u kterych si cenuibe nastavovat sama stgédnutim
na vyrobni naklady.

Distribuce

Distribuce ve firmt LUKR je docela jednoducha. Skoro ve vSedtipgdech se
odehrava pouze na urovni Firma — zdkaznik. V buibuletech se uvaZzuje o tom, Ze
béZzne¢ dostupné vyrobky u kazdych z vyrdbe tomto odétvi (jako jsou cistici a
sanit&ni prostedky) se budou dodavat do velkoobch@lposléze zadkaznik. Jedna

se 0 sériové vyrobky.

Promotion

Co se tye reklamy, tak firma LUKR do této komunik@ aktivity skoro Zadné
finaneéni prostedky neinvestuje. Je to dano i tim, Ze vady na kterém fisobi, je
vétSina zakaznik stalych, tudiz by tyto investice byly zbytet. Jedinou reklamu,
kterou si firma tvéi je prostednictvim svych internetovych strnek a pfedhictvim
par reklamnicki darkovych pedntta jako jsou tuzky, destniky, kalendaatd.
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DalSi komunikani aktivitou, kterou firma vyuZiva je podpora prige kdyZz opgt
v malé mie a to prosgednictvim slev fi odbéru wétSiho mnozstvi vyrohka ve forng
ur¢itych prémii.

Firma se spiSe zaije na p#adani semindé, kam pozve sladky, hospodské
majitele kfiznych gastronomickych #aeni a vysetluje, jak vyrobky funguii,
piedstavuje nové technologie a seznamujesymi vyhodami. Samdejmeé kazdy host

dostane i propadai materialy a darek.

5.1.3 PORTERJV MODEL P ETI SIL

Potencialni novi konkurenti

Bariéry vstupu do odWwi jsou pordrné vysoké. A se jedna o pa@ateni kapitdl,
sharini novych zékaznik dodrZzovani legislativy nebo udrzet se v docelaési
konkurergnim prostedi. Pokud by nova firma n&gla s novymi technologiemi nebo
vyrobky, tak by se jen¢kko do od¥tvi zalenila a na trhu se udrZela. Jak jsem jiz
zminovala, kazda firma ma své stalé zakazniky a pre mprikajici firmu by vytvéeni
jiné stavaijici klientely v této uzké skupihylo dost sloZité, mozné i nemozné, pokud se
jedné o vyrobky. Co se &g sluzeb, tak moznost novych konkuiepd. VétSinou se ale
jednéd o vytveeni nové firmy jednim ze zafstnana firmy jiné s tim, Ze kdyZ bude mit
svoji vlastni firmu, bude vice vythvat. Dle statistickych Gdaj se takové firmy na trhu
udrzi péar let a poté krachuji. Jedna se totiz myfis max. pétem 5ti zanistnand a
takova firma si neudrZi stavajici nizké ceny jakbvstupu do oddtvi a kdyZ jsou
nuceni ceny zvysit, tudiZ se tim tak dostat na ocegligych firem, tak jiz neni v jejich

silach takovym firmam konkurovat.

Dodavatelé
Firma nema dobré zkuSenosti z dlouhodobych gpati pouze s par vybranymi
dodavateli, a tak je poéfakém case stida. Pélivé si je vybira, porovnava a vybira

podle nejlepSi cenové nabidky.
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VétSina dodavatél (cca 80%) je zahragnich a zbylych 20% jeéeskych. Zahrakni
dodavatelé jsoudtSinou na sériové vyroby.

Jiz od peoatku firma upednostiovala zahrarni dodavatele, je to danaquevsim
stuprem mechanizace v dodavatelskych vyrobnathtovarnach a technologickym
rozvojem. Napiklad chlazeni se v&necku zaalo vyrakét mnohem #iv nez u nas. A
tak je to i s mnoha dalSimi produkty tohoto trhudiveSni dob ma firma 4 zahratni
dodavatele a Xeské. OvSem zahrami dodavatelé obsahnou 70-80% mnoZstvi
celkového dodaného zbozi.

Vedenim firmy mi bylo stleno, Ze se zadnym z dodavétet hlediska kvality,

dodrZzovani termiina platebnimi podminkami nemaji problémy a jsoins apokojeni.

Kupujici

Jednim z prvotnich &il firmy je spokojenost zakaznika. Proto se firma quak
vyhowt vSem specifickym janim a padebam zakaznika a vyvat mezery
v sortimentu v daném oétwi pro co nejlepSi vydr.

95% zékaznik firmy LUKR jsou pivovary, které pak podstupuji malpené vyrobky
jednotlivym hospodskym. Tyto pivovary jsou pro fitnrmejlepSimi zakazniky jak do
poctu koupenych vyrohk tak i po platebni strance. Hnetl pbjednavce zboZi zath
zaplati. Tim firn¢ odpadaji fipadné starosti s dobou splatnosti faktur, iyt
nezaplaceni faktury ve stanoveném terminu. Pivovarya své dodavateleéld;ji
vybérova fizeni, to zn&i i kvality firmy LUKR jako Usgsné firmy v &chto fizenich.
K nejwtSimu zakaznikovi p#tPilsner Urquell a také Starobrno.

| u.uel! ‘
=

Zbylych 5% jsou zékaznici, Kiesi vycepni zdizeni kupuji pro viastni pitgby, nikoli

pro podnikani, nebo pbuji réjaké nahradni dily a podo&n Hospodskym se
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nevyplati samostaénsi tyto vyrobky kupovat, jelikoZz toto vybaveni dégji od

pivovair.

Firma si stanovila tyto prodejni podminky préazniky, ktéi nepati ke stalym:
» Dodaci doba je do 4 tydn
» Splatnost faktury je do 14 dni
Pro stalé zdkazniky:
» Dodaci doba 1 tyden
» Splatnost faktury 1 #sic.

Presto, Ze firma fisobi fevazié v Plzeiském acasté&né také v Jihdeském kraji, své
zékazniky ma po celéeské republice a dokonce jiZ i v zahgdnZahrankni zakaznici
souviseji s v nedavné ddbozskujici se aktivitou firmy, kterou je sté&mi minipivovaf.
Firma jiz sta¥la minipivovar jak v mexické Tijuah tak i ve viethnamském Saigonu (viz
piiloha 6).

Stavajici konkurence

Firma musi sledovat své konkurenty i zakaznikydkbé svych citi. Potebuje znéat
jaké strategie ma konkurence, jaké ma cile, silrstabé stranky a jakym épobem
bude pravdpodobr reagovat na konkuréni ohroZeni. Déle firma pigbuje ¥dét, jak
se buduje konkure&mi systém — to znamena, které konkurenty je mozakosat,
kterym konkurent je lépe se vyhnout a jak udrZovat rovnovahu mexzikkrerni a
zakaznickou orientaci.

Mezi nefastjSi konkurenty pdat takovi, kt&i uspokojuji stejné ptegby a pani
zakaznik a vytv&eji stejné nabidky. Samiegme si firma musi davat pozor na takové
konkurenty, kt& by mohli gijit s novym zmsobem uspokojovani stejnych fedt
zakaznik.

Vzhledem k satasnému celostovému pojeti trhu je pro firmu utkzité, aby
vénovala pozornost nejen doméci, ale i zat@rinkonkurenci. Nejbliz8i konkurenti jsou

ti, ktefi se zamsiuji na stejny cilovy trh a pouZivaji stejnou stggite
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Mezi nejétSi konkurenty firmy LUKR pdt VARIA PLUS, SINOP CB a.s. (déale jen
Sinop), H PROMT, CESK Brno. Skterymi z konkurenit firma dokonce spolupracuje
a vymenuji si regionalni zakazky, coz je pr@ myhodou. Ale tato spoluprace musi
fungovat na o strany. Po rozhovoru s vedenim firmy jsem zjistda mezi ufitym
konkurenty nedochazi pouze k firemnimu sdapg ale také k osobnostnimu soigreé
a to by do poctivého obchodovani rozhégatit nenelo.

Firma LUKR &Zi mezi konkurenty tim, Ze je ngjgi firma na trhu, ma nejvice

vyrobnich technologii a hlagmmé napady na tvorbu technologii novych.
Dale bych se pokusila rozebrat sortimentni fabfl nabidku sluzeb dvou néfgich

konkurent: firmy LUKR, tedy firmy Varia Plus a firmy Sinop, porovnat ji s firmou
LUKR.

VARIA PLUS

Firma Varia Plus, je neftSim konkurentem firmy LUKR, jelikoZ se jedna oniin
sidlici také v Plzni a tudiZ m4 i stejnoispbnost. V jeji sortimentni nabidce se objevu;ji

nejen v¢epni zéizeni, ale také gastro technika a prodej sudovéte v

Vyéepni z&izeni

Zde najdeme vesSkeré s@sti nutné pro sestaveni fumkho vy¢epniho z&zeni nejen
pro pivo, ale také pro limonady a vina. Nabizi:adile, vy¢epni stojany, W§epni
kohouty, reduk&ni ventily, nardzeci hlavice a proplachy, spojkyHMD GUEST,
spojovaci niple a matice, okapnicé&sreéni, hlavice, pythony a snopky, specialnfadi
a pontcky, nahradni saiasti pro post-mix, nahradni dily &iguSenstvi, nerezové
trubky, michadla a necirkulai pumpy, nerezové Senky do chtadnapoj a poteby

pro sanitaci.
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Vycéepni hlavy:

AL §
=N
{
Shurr e

Vycepni hlava BRAHAUS-r-4 BRAHAUS-Y COBRA PLUS-1ZL COBRA PLUS-4

DalSi zdizeni:

% I,_q.._
i L

NarazeFLASCH \Wepni kohout FC4-PVD

Sortimentni nabidka této firmy je opravdu velidé to danoiedevsim tim, Ze se zde
nakupuji pouze jednotlivé dily pro sestaveniegniho z&zeni. Tato firma neposkytuje
Zadné sluzby s tim spojené, jako je instalace at&iardgizeni. V porovnanim s firmou
LUKR: Firma takovou sortimentni nabidku nema a meni zapdebi. Je to dano
predevSim tim, Ze prodava hotové vyrobky a tyto vigyobdkaznikovi namontuje a
sestavi, tudiz si je zdkaznik zwld®emusi kupovat a také nemusi znat systém montaze
¢i sestaveni&chto vyrobkKi. Samozejme se v gjakém sortimentu tyto firmy shoduji,

jako narazeci hlavice, proplachy, éepni kohouty, odkapniky apod., ale iéehto
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shodnych vyrobcich ma firma Varia Plust8i vykér. Zase je to dano tim, Ze firma
Varia Plus ma vyrobky dZr¢ dostupné i u jinych konkurenci, tim myslim vyroleeg
sériovych vyrob, kdezto firma LUJR ma sice mengiévyale z vyrob na zakazku, tudiz
originalngjSich.

Gastro technika

Firma Varia plus ma SirSi o#twové zangteni. Zatim co firma LUKR se Uzce
specializuje na vyrobu ¥gpniho z#&zeni, Kuchyiskym zd&izenim a stavbou
minipivovari firma Varia Plus se dale z gastro techniky &anpe na vyrobniky ledu,
vyrobniky zmrzliny jak kopé&kové, tak i téené, na vyrobniky granity, kavovaryfi¢e

napoji, prislusenstvi ke zmrzlinovym nagop a distribuci kavovych zrn.

V posledniact se firma Varia plus také stava prodejcem sudowyledhvovych vin.

SINOP CB a.s.

Firma Sinop je druhym nejtsim konkurentem firmy LUKR. Naché&zi se v druhém
kraji, ve kterém firma fisobi, tedy kraji Jihteském. Tato firma je €eskych
Budgjovic a je vyrobcem a dodavatelemapryslového chlazeni, klimatizace, chladiciho
vycepniho z#&izeni a napojové techniky. Kjejim vyrabk pati: kondenzani
jednotky, kompresorové jednotky, sdruzené kond&rizgdnotky, chladie kapalin a
speciélni pimyslové chladie, vy¢epni zaizeni na pivo, sodobary - vyrobniky sodové
vody a istroje pro chlazeni nealkoholickych napopvere pro chladici a mrazici
boxy, montované izolované boxy a skladové halyclpeé vyrobky zpracované
laserem nebo naérbvacich a ohigovacich lisech zriky TRUMPF, svéovanim

MIG/MAG a povrchovou Upravou v praskové lakeévn
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Vy¢éepni hlavy:

Majolica Cobra - 1 kohout Cobra - 2 kohouty

Chlazeni:

ANTA A

g

Kod Popis Poznamky

4975001 Pipa Country - ruéni vyéep *

4975004 Pipa Country - uéni vyéep s pumpigkou *

Tato firma se za#tuje na chladici zézeni, tudiZz na jednu ze skupin produktmy
LUKR a i kdyZ podle slov vedeni firmy je firma SmdCB a.s. druhym neftSim
konkurentem, je to jen v chladicimiizzeni, tudiz chod celé firmy LUKR z&sadn

neohrozuje.
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Tabulka 5: Konkurenéni prostiredi

Cinnosti FIRMA
LUKR SINOP a.s. | VARIAPLUS | HPROMT

Vyvoj technologii X

Provadéni sanitaci a X X X
revizi

Prodej vy&epnich hlav X X X X
Samovyepy X

Dovoz pivnich tanki X

Vyroba minipivovar @ X

Prodej nahradnich dili X X X
a prislusenstvi

Kuchyiiska zaizeni X X
Gastro technika X X

Délka vyrobniho X

sortimentu (min 14Kks)

Zdroj: internet, interni materialy firmy

Substituty

V tomto od¥tvi je to se substituty po¥mé slozité. Kdyz bychom se zaiily na
vycepni zdizeni, tak zde bychom Zadny substitut podobné femenasli. To bychom
museli nahradit cel&epovéni piva nagklad pitim limondd a nalévat sifimo
z plastovesi sklerené lahve. Co se & chlazeni, tak ditd nahrazka je ve forénledu,
ale to dnes jiz nikdo nevyuZziva. A dalSi nahrasl@gmochladici soudek, ktery podle
prizkumu je v dnesni debvelmi oblibeny. Nedostupnost substitje pro firmu uiité

vyhodou, jelikoZ se tim tento trh stava atrak&jgn
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Tabulka 6: Hodnoceni faktoni podle analyzy konkurenceschopnosti

Faktor Hodnoceni
Extrém 1 112 3] 4] 5 Extrém 2
Mira r dstu Nizkéa X Vysoka
v odvétvi
Bariéry vstupu do | Zadné X Vstup tédt
odvétvi nemozny
Dostupnost Mnoho substitut X Zadné substituty
substituta
Rivalita mezi Extrémreé vysoka X Tér Zadna
konkurenty
Zavislost na Vysoka X Téns zadna
vstupech
Vyjednavaci pozice| Diktuji podminky X Potizuji se
odbératela podminkam
Technologicka Vysoka X Nizka arove
naro¢nost
Mira inovaci Casté inovace X Té&mhzadné
inovace
Odborna uroven Vysoce X Malo kvalifikovani
pracovniki kvalifikovani
Motivace Vysoka X Nizka
zaméstnanai

Zdroj: Hron, Ticha, Dohnal (2000)

Souet vSech hodnot: 27

Vysledné hodnoceni: 2,7

Z vwypctu jsem zjistila, Ze se firma LUKR pohybuje ve spistabilnim odstvi

s vySSi miroutrstu. Jednd se o odlvi, ve kterém je rivalita mezi konkurenci vysoka a
velmi obtiZzn& nahraditelnost vyrbkBariéry vstupu do od¥vi jsou vysoké. Je to dano
piedevSim obtiznym prosazenim novych firem na trhiky dizce specializované
sortimentni nabidce jednotlivych firem a nenahedddsti vyrobk. O kapitadlové
nara:nosti ani nemluvim. Co sedy odkEratel, tak si pl& diktuji podminky. Je to dano
piedevsim velkou rivalitou mezi konkurenty a bojidbératele. Technicka natoost je
na pamerné drovni. K vyrob vyrobka firmy LUKR sta&i béZzné vybaveni, neni zde
potreba nejmodewjSich technologii, ale na druhou stranu je z&gimt vySSi mira

inovaci a novych systéim
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5.2. ANALYZA MAKROPROST REDI FIRMY

STEP analyza

Tato analyza je nejpouzivgai metodou pro makroprdsdi firmy. Rozdluje toto
prostedi nactyii zakladni vlivy: spoléenské, technologické, ekonomické a politické.
Cilem této analyzy je rozpoznat ty faktory, kter@jinma podnik nej§tSi vliv a nejvice

ji ovliviuji.

Spole‘enské faktory
NejdalezitjSimi faktory ovliviujicimi prodej gastronomického izzeni firmy LUKR
jsou mobilita obyvatelstva, Urokevzdilani, wkové sloZzeni obyvatel a také prodej a

konzumace piva Ceské republice.

Mobilita obyvatelstva

Dle statistickych Uudaj se v poslednich letech std¢ém déal tim @tSim trendem
stthovani lidi z ¥tSich ngst na venkov. Tyka se tadqulevsim lidi nad 40let. Tito lide,
ale museji zg¢ do mesta dojizdt kvali zamegstnani. Jedna se také o lidi, #tea
venkow Zili cely svij Zivot. Je to ddno menSi nezéstnanosti ve &Sich néstech a
tudiz wtSim vykErem pracovnich mist a také&tsi Sanci si odpovidajici pracibec
opatit. U mladSich lidi ma ghovani zase ogaou tendenci. $hovani z venkova do
vétSich mést, predevSim za studiem a lepSi dostupnosti obchodgiihkulturniho

vybaveni.

Vzdilani

V dnesni dob porad roste zajem lidi o studovani ekonomickych éb&iZz to neni
trend jen mladych lidi, ale také se do studovasbiych Skol pousti stale starSi a starsi.
Je to dano ifedevsim pozZadavky zastnavatel a platovym ohodnocenim. Vetging
z obok je znat platovy rozdil mezi zasstnanci s vysokoSkolskym titulem, \&énim
ukonienym maturitou¢i vyuéenim v oborech. | ve firth LUKR hraje velikou roli

ekonomické vz&8ani na vysSi pozice a vyeni v oboru na pozicesbhicke.
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Tabulka 7: Vzdélani populace v Plzéiském kraji (v tis. osob)

2004 2005 2006
15 2 vice et celkem 4688 4704 473,
Vzdélani
zékladni a bez vzdélani 91,4 94,8 91,3
stfedni bez maturity 186,3 185,1 180,5
stfedni s maturitou 149,0 150,7 160,4
Vysokoskolské 42,0 39,8 41,4
MuZi 227,7 228,6 230,5
zakladni a bez vzdélani 30,0 31,7 31,6
stfedni bez maturity 111,4 110,5 105,9
stfedni s maturitou 62,2 63,2 67,6
Vysokoskolské 24,1 23,1 25,4
Zeny 241,1 241,8 243,1
zékladni a bez vzdélani 61,4 63,1 59,7
stfedni bez maturity 75,0 74,6 74,6
stfedni s maturitou 86,8 87,5 92,7
VysokoSkolské 17,9 16,7 16,1

Zdroj: CSU (pro ok tabulky)

Veék obyvatelstva

JelikoZz hlavnim sortimentem firmy LUKR jsou &gpni zdizeni a dalSim také stavba
minipivovart, je wkova skladba spolu s pem obyvatel jednim zidezitych faktot.
V Ceské republice je konzumace alkoholickych naptgvolena pouze osobam starsim

18ti let a tyto vyrobky jsou deny pra¥ procepovani piva.

Tabulka 8: SloZeni obyvatelstva podle pohlavi aéku (stav k 31. 12.)

MuZi
Celkem 269 155 270 421 272 423
v tom ve véku:
0-14 41124 40 570 40 246
15-64 195 924 197 015 198 630
65 a vice 32107 32 836 33547
Prdmérny vék 38,8 39,0 39,2
Index stari 78,1 ] 80,9 83,4
Zeny
Celkem 280 463 281 107 282 114
v tom ve véku:
0-14 39 075 38 462 38 062
15-64 193 413 194 151 195 013
65 a vice 47 975 48 494 49 039
Prdmérny vék 41,6 41,8 41,9
Index stari 122,8 126,1 128,8
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Produkce a konzumace pivaR

Podle udaj z ekonomického server€TK? byla Ceska republika vroce 2007
16. nejwtSim producentem piva na s¥té. Prvni i mista v psadi nej¥tSich vyrobé
zlatavého moku ifipadla Cing, Spojenym stéim a Rusku. Celkova siova produkce
piva loni vzrostla na 1,756 miliardy hektotitz 1,704 miliardy hektolifr v roce 2006.
Vyplyva to z gedk®Znych udaj spole&nosti Hopsteiner, které ve své zpt@antiené

na pivo a chmel zwejnilo ministerstvo zeguélstvi.

Tuzemské pivovary loni vyrobily nejvice piva seé historii. Jejich celkovy vystav
¢inil 19,897 milionu hektolitit piva a ve srovnani s rokem 2006 byl o 0,6 procenta
vy3&i. Cesko se tak na itské seétové produkci piva podilelo 1,1 procenta a ve
statistikach evropské vyroby pivatha podil 3,4 procenta.

Nejwtsim producentem piva byla lofiiina, ktera s 370 miliony hektolitrméla na
swtové produkci podil 21,1 procenta. Nasledovaly 8péj staty (232,8 milionu
hektolitri, podil 13,3 procenta), Rusko (109,8 milionu hektd] 6,3 procenta) a
Némecko (106 milionu hektolitr, Sest procent).

CR byla loni devatym neftsim vyvozcem piva na 8. Tuzemské pivovary loni
vyvezly rekordnich 3,6 milionu hektolitr piva. "V roce 2007 export tvib 18,5
procenta celkové produkce naSich pivdyazatimco nafiklad v roce 2001 to bylo

pouhych 10,4 procenta," stoji ve zptdwZe.

Podle odbornych prognéz by se do roku 2018antR na Zebicku nejwtsich
exportéfi piva posunout na sedmé misto. Jékimi mezi vyvozci¢eského piva je
Plzeisky Prazdroj, za nim nésleduji Staropramen a BudvVejvyssi podil vyvozu jde
do Némecka, na Slovensko a do Velké Britanie. Z jedwpthh druhi piva tvai 75

procentéeského vyvozu lezéky, 22 procetiigada na wepni piva.

V Cesku je 48 pmyslovych pivovail (v piiloze 7 je uveden gt viech pivovdr

v Ceské republice) . Sedm n&jSich z nich uvd 84 procenteského piva. Jedtkiou

2 &TK — Ceska tiskova kancela
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na trhu je Plzisky Prazdroj, ktery zaujima témpadesatiprocentni podil. Za cely
lonsky rok prodal pes deset milioin hektoliti piva, exportuje do vice nez 55 zemi.
Mezi jeho znaky pati Pilsner Urquell, Gambrinus, Velkopopovicky Kozeébo
Radegast.

Spotreba pivacinila loni v Ceské republice zhrubBs0 litréi na osobu a rok Podle

odhadi se na ni z 15 az 20 procent podileli zalmainiuriste.

Tabulka 9: Spotieba piva vCR v letech 1987-2006

1987 | 1988 1989 1990 1992 1994 1996 1998 2D00 200Q03 P 2004| 2005 200¢

Spoteba| 147 | 149,7| 151| 155,2 163,3 15,7 1%7 1p1 160 160 [14B1 | 163 | 160
piva (v
litrech)

Zdroj: CSU

Obrazek 3: Vyroba piva ve s¥té

VYROBA PIVA VE SVETE
produkce plva v milionach hektolitrd v roce 2007

zdroj: Hopsteiner

Zdroj: CTK
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Technologické faktory

Technologie  vyznamnym  @pobem  ovliviuje  produktivitu prace a
konkurenceschopnost podniku. U kazdé firmy zabgvaié vyrobou, hraji technologie
primarni roli. Firma LUKR péliv¢ sleduje trh s nabidkami novychiizeni a porovnavéa
s dosavadnimi. Co sedy zd&izeni, pouzivanych na vyrobu svych vyrébkak obvykle
vsézi na vyzkuSené a zdimuté technologie. Ale firma jako takova se snaizfhst
nové technologie pro lepSi a rozmaydit vyuziti svych vyrobk zakazniky a ziskat tak

lepSi konkureni postaveni.

ZCSU jsem se doadila, 7e celkové vydaje nagtu a vyzkum uskutmény
v podnikatelském sektoru podle @i OKEC byly v odwtvi obchod, ubytovani a
stravovani v roce 2005 (v tistK667 164 a v roce 2006 (v tigK570 324.

Ekonomické faktory

Zanv¥stnanost, nezagstnanost

Dle CSU méa od roku 1993 do roku 2006 celkovyégo zangstnanych osob
v Plzeiském kraji kolisavou tendenci. V roce 1993 bylkoet zantstnanych 269 200
osob ( coz bylo 62,2% ekonomické aktivity) a v r@d®6 byl celkovy peet 268 700
osob (59,5%). Nejnizsi get, byl v roce 2003 a 2004, tedy 263 300 osob (&Y,8
nejvyssi poet byl v roce 1995, tedy 275 700 osob (62,5%).

Nezangstnanost di€SU v Plzaiském kraji je na tom s kolisavou tendenci obdobn
Zatim co v roce 1993 byl celkovy et uchazéi o zangstnani 9 137 osob ip3,69%
mife nezardstnanosti), v roce 2006 se tentoc@bzdvojnasobil na 17 959 osobii(p
5,6%). Nejmensi pet byl v roce 1995, tedy 6 274 osolii (p,19%) a nejvySsi pet
byl v roce 2003, tedy 21 650 osolxi(j,6%). Na tytocisla ale v jednotlivych letech

piipada neporrné mnoZstvi volnych pracovnich mist. Pouze v 1285 byla nabidka
volnych pracovnich mist vySSi nez ¢pb uchazeén o zamgstnani. V dalSich letech

mnohdy pdet uchazén dvojnasobs nabidku pracovnich mistevysuje.
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V porovnani s ostatnimi kraji @eské republiky se v roce 2006 Rigky kraj v mfe
nezamdstnanosti pohyboval naetim mist za Prahou a Bidateskym krajem a v g
ekonomické aktivity na patém mistspolu s Jihdeskym krajem za Prahou,
Stredateskym krajem, Karlovarskym a Usteckym krajem. Miezangstnanosti v celé
Ceské republice v roce 2006 byla 7,1% a mira ekookéraktivity 59,3%.

Nezangstnanost hraje witou roli i v konzumaci piva. Jestli si lidé kouphdji
lahvové nebo si zajdou nac¢emé do gastronomickéhoifzeni. Nezargstnani lidé si

ractji koupi levrgjSi lahvové pivo, ale firma LUKR je zavisla na pitateném.

Primérna mzda

Piimérna nesicni nominalni mzda v prvnirétvrtleti 2008¢inila 22 531 K, coZ je o
2 120 K (10,4 %) vice nez ve stejném obdobi roku 20070 JeejvySSiiist mezd od 4.
Ctvrtleti 1998. Vysoky ale byl itst spotebitelskych cen - za Xtvrtleti 2008 se v
porovnani se stejnym obdobintedchoziho roku zvysily o 7,4 %, redlna mzda proto
vzrostla jen o0 2,8 %. V podnikatelské igfé&se piimérna mzda zvySila o 2 512¢K12,2
%) na 23 174 K redlna mzda vzrostla o 4,5 %.

V Plzaiském kraji dleCSU v roce 199%inila hruba mésiéni mzda 5 565K, v roce
1999 vrostla mzda na 12 148Kv roce 200Zinila 15 224K a v roce 2006 jiZinila
18 731 K.

Devizové kurzy

Firma LUKR je ovlivena i vyvojem devizovych kutz jelikoZz jak jsem jiz
zmiiovala, tak pevazna wtSina dodavatél je zahraninich. Repaiet mén se tidi
dennim kurzenCNB. Z grafu 1 je patrné, Ze koruna stéle posilo@, je pro nakup od
dodavatel pro firmu vyhodou, ale pro sjednané zakazky searatnimi zakazniky, je
to pro firmu zn&na komplikace v pod@bdohadovani o zvySentgdem nasmlouvané
ceny. Jednou takovou byla i cena postaveni minyaixo ve Vietnamu. iédem se
dohodnula cena s kurzem o &8ka euro vySSim neZ v dgbkdy se ndla stavba
zaplatit. Tudiz by firma dostala na 1 euru o 8 ére nez gedtim, coZ v koném

vyUcétovani celého minipivovaru jgastka pohybujici se v milionech.
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Graf 1: Vyvoj eura a dolaru k ¢eské korurg od roku 1999 do roku 2008

CZK ! EUR CZK I UsSD 0808 2008
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Zdroj: www.kurzy.cz

Graf 2: DetailnéjSi vyvoj eura k ¢eské korurg od roku 1999 do roku 2008

CZK/EUR min: 22 97 max: 386 08 08 2008
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Zdroj: www.kurzy.cz

Vyvoj cen pohonnych hmot

Dale firmu ovliviuje i ménici se cena pohonnych hmot. Jak jsem jiznowela, tak

k vybaw n¢kterych zamistnand pati i sluzebni automobily. VyuZivaji séqulevsim k
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zaji¥ovani poskytovanych sluzeb, jako sanitace a kamtvoPlzéiském acaste&né i
Jihateském kraji. Pohonnymi hmotamichto automobil jsou Diesel a Natural 95,
které v posledni dabdosahuji rekordhvysokych cen. Z grafu 3 je patrné, Ze diesel

dosahoval rekordni ceny v dubnu letoSniho rokuinzato Natural 95 stal nejvice
v srpnu roku 2005.

Graf 3: Vyvoj cen pohonnych hmot od roku 2001 do rku 2008
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Urokové sazby

CNB je Gstedni bankouCeské republiky a organem vykonavajicim dohled nad
finanénim trhem. Jsou ji $¥eny kompetence spravnihtadu a hospodasamostath s
majetkem, ktery ji byl siten statem. Do jejéinnosti Ize zasahovat pouze na zaklad
zékona. ZvySenim drokovych saz€dB zmitiuje spotebu (@jceni pelz se stava

draZsi, tudiZ dochazi miij8i poptavce po zbozi) a snizuje infladigr cen).
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Od drokovych sazel’NB se gimo odviji Urokové sazby tjiek a hypoték.
(zjednodusenteseno: ¢im vy3si jsou Grokové sazigiNB, tim nakladwjsi jsou mjcky

a hypotéky poskytované bankami).

Tabulka 10: Zmény Urokovych sazeb od roku 2001 do roku 2008

Datum zmeény RS DS LS
8.2.2008 3,75 2,75 4,75
30.11.2007 3,50 2.50 4,50
30.8.2007 3,25 2,25 4,25
26.7.2007 3,00 2,00 4,00
31.5.2007 2,75 1,75 3,75
29.9.2006 2,50 1,50 3,50
28.7.2006 2,25 1,25 3,25
31.10.2005 2,00 1,00 3,00
29.4.2005 1,75 0,75 2,75
1.4.2005 2,00 1,00 3,00
28.1.2005 2,25 1,25 3,25
27.8.2004 2,50 1,50 3,50
25.6.2004 2,25 1,25 3,25
1.8.2003 2,00 1,00 3,00
26.6.2003 2,25 1,25 3,25
31.1.2003 2,50 1,50 3,50
1.11.2002 2,75 1,75 3,75
26.7.2002 3,00 2,00 4,00
26.4.2002 3,75 2,75 4,75
1.2.2002 4,25 3,25 5,25
22.1.2002 4,50 3,50 5,50
30.11.2001 4,75 3,75 5,75
27.7.2001 5,25 4,25 6,25
23.2.2001 5,00 4,00 6,00
Zdroyww.staf.cz

Repo sazba (RS) Repo operace jsou hlavnimémovym nastrojenCNB, kterym
ovliviiuje mnoZstvi pefz v ekonomice, stahujeému z okthu prodejem svym cennych
papiiti a pokladninich poukazek nebo naopak ému do olhu "pumpuje” nakupem

stejnych cennych pajbir Zakladni dobaéthto operaci je 14 dni. Repo sazba je

® Pokladnéni poukézka je kratkodoby dluhopis, ¥nm? opraviny Ustav k vydavanischto poukazek
potvrzuje u gho Wwinény vklad a zavazuje se majetniku poukazky platiené Uroky az do splatnosti
kapitalu a vyplatit vklad hotay jakmile je poukazka splatna
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maximalni sazba, za kterou mohou byt kaimér banky @i repo operacich
uspokojovany.

Lombardni sazba (LS)- Uvér je poskytovany centralni bankou korfr@m bankam,
proti zajis&ni zastavou cennych papiBanky si pes noc od’NB vyptjéi formou repo
operace likviditu. Finami prostedky v ramci tohoto (ru jsou Uréeny lombardni
sazbou. Lombardni sazbaepstavuje horni mez kratkodobych Grokovych sazeb na
perezniho trhu.

Diskontni sazba (DS) Banky maji moznost uloZit sit@s noc UCNB bez zaji&ni
svoji prebyteEnou likviditu. Minimalni objem je 300 000 000,<ka dale celé nasobky
100 000 000,- K. Takto uloZeny depozit je (¥en diskontni sazbou, kteréeplstavuje
dolni mez pro pohyb kratkodobych Grokovych sazeper#Znim trhu.

Politické a pravni faktory

Legislativa
S oborem, se kterym je firma LUKR spjata, jejspa celdrada zakof, vyhlaSek,

norem a zakonnychi@dpisi. Zde bych uvedla asi ty néjeZitejSi, kterymi se musi
chod firmyfridit:
> Zivnostensky zakonik
Obchodni a Okansky zakonik
Zakonik prace
Zakon o dani z fidané hodnoty

Zakon o ochrafispotebitele a zakon o ochrawmsobnich udaj

YV V V V V

VyhlaSka Ministerstva zdravotnictvi o hygienickychoZadavcich na
vyrobky ukené pro styk s potravinami a pokrmy a také vyhlagka
poZadavcich na #iaovani a provoz Zé&eni spoléného stravovani

A\ 4

VyhlaSka o vyhrazenych tlakovychizeenich

> Normy: CSN 52 7005 Vyepni zaizeni (zékladni ustanoveni a provozni
predpisy)

CSN 07 8304 Kovové tlakové nadoby k dograiyni
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Daiova politika

Uprava daovych zéakoi piimo ovliviiuje hospodieni firem. Jak jsem jiz zrovala,
tak gastronomicky trh v poslednich letech nejvigkvailo snizeni sazby DPH na 5%.

Této firmy se ale tyka sazba DPH 19%.

Evropska unie
V kvétnu roku 2004 vstoupil&eska republika do Evropské unie. Ttegstavuje

prizpasobeni #iznych zékohd a zakonnych op#gni zakodm v Evropské unii. Na
druhou stranu lze zasereplpokladat s néstem doténich prostedki pro vyzkum
novych technologii apod., néklad v oper&nim programu Podnikani a inovace, ktera
podporuje inovace v podnikani a novych technoltgéccely tento program ma tyto

specifické cile:

Zintenzivnit aktivitu malych a s¢dnich podnik
Zvysit inovani ¢innost v ptimyslu

Zintenzivnit zavadni inovaci, technologii, vyrolika sluzeb

YV V V V

ZvySit (Cinnost uZiti energii v @imyslu a vyuziti obnovitelnych ip. i
druhotnych zdraj energie (vyjma podpory spaloven)

Povzbudit spolupraci sektorutpnyslu s vyzkumem a vyvojem
Zefektivnit vyuZziti lidského potencialu vimyslu

Zkvalitnit podnikatelskou infrastrukturu

YV V V V

Zintenzivnit rozvoj poradenskych sluzeb pro podnika

V ramci ochrany Zivotniho prdstdi se firma snazi sffovat produkci k nulovému
mnoZzstvi odpadu ukladaného na skladky, pouzivékleestelné obalové materialy u

vyrobki a snazi se vyrébnové technologie s cilem sniZovat $pbu vody a energie.

87



6. Vysledky analyz a zhodnoceni stavajici situace

6.1. Analyza marketingovychéinnosti

Vykonné, kvalitni a spolehlivé vyrobky v dnesni daktekava kazdy zakaznik. Proto
firma LUKR mé& hlavié KVALITU vyrobku a sluzeb ve svém motu jiZ od vzniku své
firmy. Je si i ¥doma, Ze v dnedni ddlse také klade velkytdaz na jedinénost a
design vyrobk. Spolupracuje s u#teckymi designéry a snazi se na trhivést
jedine&zné produkty, jak po designerské strance, tak iédethnologické. Mnozi si
mysli, Ze s jedingosti fichazi i vy3Si cena, ne vZdy je to ale pravdouiridyf LUKR
se i ceny originalnich vyrolik odvijeji od cen ostatnich vyrobkna trhu. Sice na
jednom kusu vyrobku nemaji takovy zisk, ale v podmvim s objemem prodanych
vyrobki je to zisk znatelny. Zakaznici si &gidkoupi néco original@jsiho nez bzne
dostupného. Déale se firma snazi za@jifét poskytované sluzby ve vysoké kualit
Investuje finadni prostedky do Skoleni svych zasstnan@ pro odborné zajishi
téchto sluzeb. Firma si je tak€doma, Ze musiijthazet s novymi a novymi vyrobky
pro uspokojovani pozadawkzdkaznik. Proto se v budouci ddlchysta roz§it své
pasobeni i na chemickou vyrobu z&fmnou naistici prostedky na pivni sklenice.

K udrZovani vztahu se zakaznikjispivaji i wasné a rychlé dodavky zboZzi, které
zaji¥uje sama firma diky bezurdgvym distribinim retzcam. Vyrobky jsou

dopravovany z firmy rovnou k zékaznikovi.

6.2 Porteniv model péti sil

Firma se snaZzi udrzovat si dobré vztahy se rakazposkytovanim co nejlepSich
vyhod, vyrobki a sluzeb. JelikoZ se v tomto @l jedna pedevSim o stalé zakazniky,
probihaji mezi firmami boje o nejlepSi nakupni,uZai a jiné podminky pro kupuijici.
Konkurence mezi firmami je pa¥mé vysokd, a tak si zdkaznici glaiktuji podminky,

za kterych chiji nakupovat. Samdejmé v ramci moznosti firem. Z mého Beni ale
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vyplynulo, Ze firma LUKR se jako jedina na trhu sjadizuje gedevSim na Wepni
zarizeni a k nim poskytovanych sluzeb. Vyroba minipam a vybaveni kuchyni se u
firmy rozvinula v nedavné deéb Ale i pres to prvni jmenovanéinnost s v¢epnim
zarizenim Uzce souvisi. Ostatni konkurenti se vedtepgiiho zéizeni stejnou ®&rou
podili nagiklad na prodeji chladiciho #iaeni nebo gastro technikou. TakZe zatim co
firma LUKR vsazi pedevSim na jedi@ost svych vyrobk, ostatni konkurence
preferuje sériovou vyrobu a tudiz spiSetsV Stku, délku a hloubku vyrobniho
sortimentu.

V neposlednfact, vedle zékaznik se firma snazi mit i dobré vztahy s dodavateli a
zakldda si pedevsSim na dasném zaplaceni objednaného zboZi. Firma LUKR esi al
nezaklada na dlouholetych spolupracich s dodaydi&ly Spatnym zkuSenostemiiga
je podle nejvyhod§Sich nabidek v @itém ¢asovém intervalu a to firtnprozatim

vyhovuje a s dodavateli nema skoro Zadné problémy.

6.3 STEP analyza

Jak je patrné z vysledku analyzy, firma LUKR je mmgkostedim silré ovliviiovana.
Diky orientaci na wepni zdizeni je ovliwovana pedevSim wkovou skladbou
obyvatelstva krdj, ve kterych psobi, také ekonomickou situaci obyvatel a diky své
priorité, kterou je poskytovani co nejlepSich sluzeb zaikdinm, je ovliviovana také
arovni vzalani v Plzéiském kraji, jelikoZ se snaZi o spolupraci sfiwmalifikovanymi
zanestnanci. Déle tuto firmu ovliwje i konzumace lahvového deolevsim téeného
piva vCeské republice. Vyznamnouénou (15-20%) v této konzumaciigpivaji i
turisté. Dle CSU se nejvice piva vypije v Pliském kraji a v Praze. Z pohledu
celora@ni konzumace piva je nejii spoteba v letnich rsicich.

Firma se musfidit platnymi zakony \Weské republice a Evropské unii. Dale je
ovlivnéna i vyvojem makroekonomickych ukazatelvyvojem pohonnych hmot,
arokovych sazeb a v neposledfdc, diky zahraninim dodavatéim, i vyvojem

devizovych kura.
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Nejvice vSak, podle mého nézoru, firmu oiliji nové, vyvijejici se technologie. Jak
na celkovém trhu, tak technologie, které si fimyaine sama. Jak mi byleceno, jiz

se na novych technologiich ve fikmpracuje.
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7. NAVRH NA RESENI STAVAJICI SITUACE

Po vyhodnoceni v8ech provagch analyz jsem dosfa k nazoru, Ze firma ma na
gastronomickém trhu, v oblasti prodeje, vyvoje&egniho z&izeni s pisluSenstvim a
poskytovanim sluzeb s tim spojenych, pevné a siabdstaveni. Je to daneepdevsim
tim, Ze se firma LUKR specializuje pouze na tutobpematiku a jejimu rozvoji a
vyvoji miZze wnovat plnou pé&. Zatim co konkurence se specializuje i na jiné&astj

tteba jako chlazeni, a tudiz musghevat stejnou p#& obéma sortimentnim skupindm.

Co se tye cila firmy a vsézeni na jedigrost vyrobki, tak si myslim, Ze na tomto
trhu, je to nej¥tsSi vyhodou. Diky neexistenci substitye vyker zboZzi znané omezen a
proto jedingnost je prvkem asghu. Nemyslim tim pouze jedifreost vyrobki, ale
mam namysli i nové, jedigaé technologie, které se firma snazi vytabkteré jsou pro

lidi znacné pritazlivé ( napiklad systém sandepovani piva).

Firma by ukité¢ neméla zapominat na marketingovou komunikaci se zakgzirma
LUKR v rdmci naphovani citi, vizi a poslani do této aktivity penizélg neinvestuje
(pohybuji se w¥adu do 20 000 &). V podol& reklamy, bych s firmou souhlasila. V této
oblasti jsou vynaloZené penize do takovych reklako jjsou reklamy v televizi, radiu,
billboardy a dalSi, diky fedevSim stalym zakazrik, troufdm sitict zbyte&né
investice. Na druhou stranu bych to kompenzovalaalgZzenim ¥tSich pegznich
prostedki do podpory prodeje a pdani semina s ukdzkou firemnich produkipro
nové nebo i stalé zdkazniky. &hto ¢innosti mohou novi i stavajici zdkaznici nejlépe

poznat kvalitu nabizenych prodiikt

Firma také vyuzivd pzkum spokojenosti zakazrik V ramci podpory prodeje a
udrzovani dobrych vztdhse zakazniky, bych fircndoporiovala provadni revizi ¢i
sanitaci zHzeni po wité dok® svym stalym klientm zdarma. Zakaznici by to jést
ocenili, byl by vidt i zajem firmy nejen na prodeji vyrobikale také i na bezchybném

fungovani po prodeji. Tytdinnosti se totiz museji provéidponerné ¢asto a kdyz by
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firma nabidla po deseti zaplacenych sanitaaevizi jednu zdarma, tak by to vynosy
nebo naklady s tim spojené nijak zasadeovlivnilo. Déle by firma nemusela prowd
jen Seteni spokojenosti stavajicich zdkazhikle také by mohla provéiddotaznikova
Seteni i u lidi, ktéi zdkazniky nejsou a zjistit tak, co by takové [imélo k nakupu

vyc¢epniho zéizeni dond.

Dale by si firma a byt wdoma, a je, Ze roste vyznam internetu a internetovy
obchodi. Proto i na strankach firmy LUKR je mozZzné elekiok@ objednavka. Jelikoz
to usnaduje praci jak zakazniin, tak firmg samotné, tak dalSim moznym zlepSenim
pro firmu, by mohlo byt zavedeni néidad max. 3% slevy na nakup zbo?ég internet.
VySe slevy by vSak zavisela na promeh ekonomického odbeni, mnoZstvi

koupeného zboZzi, cématd. Je zde uv&do zatim pouze orientai procento.

DalSim dilezitym aspektem, kterytigpiva k pozici firmy LUKR na trhu, je bezesporu
kvalifikované a odborné vedeni firmy. Po rozhovariteditelem a zarove majitelem
firmy jsem byla mile pekvapena z jeho &y a hloubky znalosti o vSech faktorech
pusobicich na firmu, ekonomickénrghledu, pehledu o zakaznicich, dodavatelich,
cenach, o zakonech a jinych omezenich idzaaich atd. Mj subjektivni nazor je, Ze
pod vedenim jinéhteditele, by firma LUKR takového postaveni na triedoséhla.

NemiZu opomenout ani zafstnance, na jejichz kvalifikaci firma dohlizi a \akiada
nemalé progedky na jejich zdokonalovani. Také firma LUKR ip&até své
zamestnance stimuluje a motivuje acekava jejich ztotozmi s firemnimi cily,

strategiemi a vizemi pro co nejlépe odvedenou praci
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8. ZAVER

Cilem mé bakatgké prace byl audit marketingové strategie vybisp@enosti a na
zaklad ziskanych informaci a provedeni analyz zhodnd#iivagici situaci firmy,
popripact navrhnoutieSeni vzniklé situace a pomoci tak férke zlepSeni postaveni.

Vybrala jsem si firmu LUKR ingeneering a.s.

Pomoci teoretickych znalosti ze studia odboitegéatury jsem se pokusila aplikovat
vybrané analyzy na této figdn Tyto analyzy se tykaly prastdi, ve kterém se firma
nachazi a vramciéthto analyz jsem stanovila vlivy, které firmu v gasné dob
ohroZuji a i v budoucich letech ji ohroZovatizou. Déle jsem analyzovala produkty
firmy, konkurenci a aktivity firmy, které produkugrérem k zédkaznikm. JelikoZ se
firma orientuje pedevsim na prodej v oblasti Zdpadského a Jiheského kraje, je pro
ni dulezité sledovat vyvoj situace na trhu, jehoémmn a konkurenty hlavhv téchto
oblastech.

Po studiu odborné literatury a po provedeni yanaharketingového pragdi jsem
dosgla k nazoru, Ze firma LUKR ingeneering a.s. sew@ablasti na trhu velice did
orientuje a dofe analyzuje a zn& své marketingové geait Tomuto by i v budoucnu
mél vénovat velkou pozornost stéjrjako @i peclivém vybéru svych dodavatél a
sledovani konkurence. Déale by¢impodnik neustale sledovatémici se paeby a

poZadavky svych zakaziiila snaZit se je v co n&pgi mie uspokojit.

Na za&atku svého zkoumani jsem si stanowuitsii pracovni hypotézy. Prvni byla:
,Vstup potencionalni konkurence na trh znamenafipnou ohrozeni“. Firma LUKR je
ve svém oboru nejZzadgai firmou a tak zaujima nejvyssi postaveni na.tdalikoz? jeji
klientelu z 90% zaujimaji ipdevSim stali zakaznici, nemyslim si, Ze éngiichozi
firmy s produkty, které jsou jiz na tomto trhéZo¢ k dispozici, by mohly firmu
né¢jakym zpisobem ohrozit. Musely byfifit s novymi produkty a technologiemi ve
vétSim mnoZstvi, coZz je vtomto oboru komplikovanéot® bych tuto hypotézu

vyvratila. Druhou hypotéza bylo: ,Ro%8hi pisobnosti firmy i na zahragi trhy
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povede ke zvySeni trzeb“. V souvislosti se zakirdmi trhy by se u této firmy dalo
mluvit pouze u stani minipivovaki. U jinych produkl je to vylowené z jednoho
prostého dvodu a to je ten, Ze v zemich, kam by se tyto pktyduyplatilo dovazet,
byly tyto vyrobky a technologie jeStdiiv neZz u nas. Tudiz jsou tam jiz zavedené
nikdo by si je tam nekupoval. Druhym faktorem je,(&Si jsou pivni narod a tudiz
uplatreni vy¢epniho zéizeni je zde vyssi, nez v ci2inCo se tye sta¥ni minipivovalfi,
je tatoc¢innost ve firng teprve kratce a v zahr&hise postavily minipivovary teprve dva.
Prvni v mexické Tijuath a druhy ve vietnamském Saigonu. Sarepw, Ze
v souvislosti s roz&nim tétocinnosti by se dalo mluvit i o zvySeni trZzeb, jelktyto
zakazky jsou opravdu veliké. Proto bych tuto hypoté hlediska wepniho z&zeni
vyvratila ale z produktu minipivovarpotvrdila. Teti hypotézou bylo: ,Z&Seni pétu
kvalifikovanych zamistnand@ firmy povede k ¥tSimu obratu firmy a ziskani¢tgiho
poctu potencionalnich zakazrifk Jak jiz bylo zmigno firma ma pedevSim své stalé
zdkazniky a #sSinu z nich tvéi pivovary. Se satasnym pétem zangstnand se
zvladaji veSkerg€innosti ve firng. Narist jinych zakaznik nebude ufit¢ tak rapidni,
aby se firnd vyplatilo zvySovat péet zangstnand. Frineslo by to spiZze&si naklady
nez trzby. Proto bych tuto hypotézu vyvratila. Bdsii hypotéza byla: ,Vytieni
pobaiky firmy LUKR na Mora¥ bude pro firmu znamenat obsaze#iSiho podilu na
trhu, to znamena i lepSi konkutgrh pozici na trhu“. Firma, jak jiZ bylée¢eno, fiisobi
v Zapadgeském a Jihteském kraji. NejptSim zakaznikem je Plisky Prazdroj, ktery
tyto vyrobky ovdem postupuje hospodam, restauracjimym zaizenim po cel€eské
republice. Zizeni poboky na Mora¥, by neslo znéna rizika. Hlavnim je, jestli by si
tato pobdka i zde vytvdila stalou klientelu a nebyla ztrhu vyikna ostatnimi
konkurenty @isobicich ve zdejSich oblastech. Na druhou strapanm®ci matgske
pobaky by se ji z&lenéni do trhu povést mohlo, aledit& by tato pobdka nebyla tak

vydélecnd jako plzéska. Proto bych k této hypotéze zaujala neutrémiovisko.

Marketing ma v saiasné dob stale ¥tSi vyznam a ®d by jiZz predstavovat nedilnou
souwast kazdé firmy, kter4 chce na trhu &tsplsem rada, Ze tato firma nepad tém
firmam, které dlezitost marketingu podéeji a zangfuje své aktivity pedevsim na

uspokojovani paeb svych zakaznik
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9. SUMMARY

| choose as the subject of my graduation shélsé audit of a marketing strategy of

LUKR engineering Inc.
My thesis consists of three main parts.

The first part involves studying of specialidédrature to get deep knowlegedes and
survey about the topic for better orientation iis trea. All those information enabled

my to provide analysis and evaluation.

The second part of my thesis is to interpretecal knowledges to the practical field.
First step was to analyse LUKR Inc. as a whole neodcal complex. After that
followed the analysis of macro and microeconoméradiroment.

Also were chosen and applied the STEP analysésketing mix analysis, Porter's
five forces model analyses and analysis of two maimpetitors.

During those analyses were used internal sowtésformation as interwievs with

management.

The third part consists of evaluation of anadgsénterpretation of working hypothesis
and choosing the best company policy to confirm antlance the position at the

market.
The final conlusion shows that LUKR Inc. hasteorsg and stabile position at the

market because of following: exclusivity of assaeti) very strong marketing

orientated activities, high professional, skilltl progressive company management.
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Priloha¢. 1

Ekonomické subjekty podle vybranych pravnich forem(stavy k 31.12.)

z toho vybrané pravni formy

Selected legal forms

Pocet soukromi samostatné p(s;zilrj]li(lzggllé
CR, kraje registrovanych podnikatelé hospodafici podnikajici podle obchodni 5 piispévkové | zahraniéni sdrufenl | organizadni

jednotek podnikajici podle rolnici L S . . druzstva ) (svazy, jednotky

- . o x gt jiného nez spole¢nosti organizace osoby ! e

Zivnostenského a zemédélsti sivnostenského spolky aj.) sdruzeni

zakona podnikatelé A
zakona

Ceska republika 1256 771 851 407 43973 68 537 185 811 10 295 9315 34 498 18 856 16 335
HI. m. Praha 234 221 139 500 764 12 550 61 154 4043 894 9579 2888 810
Stfedocesky 147 223 105 974 5739 6 806 16 158 689 1097 4570 2 255 1694
Jihocesky 78 346 53 341 4476 4022 9 001 620 592 1727 1363 1729
Plzensky 66 819 44 686 2 669 3726 8 109 302 480 3032 1119 1511
Karlovarsky 35613 24 604 798 1910 4053 85 292 2 606 483 364
Ustecky 78772 55 034 2898 4614 9 450 310 727 2782 1230 735
Liberecky 53 224 38 780 1727 2490 6348 261 433 1236 788 618
Kralovéhradecky 67 816 47 703 3590 3441 7 549 443 558 1229 1136 1137
Pardubicky 55 862 38 993 2754 3173 6 166 294 650 872 1033 987
Vysocéina 53 878 36 144 3809 3123 5058 446 500 779 1018 1462
Jihomoravsky 137 609 90 426 5463 7 845 23 095 1153 1082 3033 1853 1767
Olomoucky 65 536 46 893 2735 3862 6 955 416 543 667 1190 1095
Zlinsky 69 290 49 108 3259 19875 8624 238 610 651 918 1007
Moravskoslezsky 112 562 80 221 3292 7 100 14 091 995 857 1735 1582 1419




Priloha ¢. 2 Patenty

PATENTY
patent udéleny v Ceské republice plati 20 let od podani prihlasky

nazev vynalezu

dokument &.

datum podani

platnost do

Patentova listina

zarizeni pro ¢epovani piva - vyCepni kohout Nostalgie

287932

14.9.1999

14.9.2019

ole(Nlofnlsw|n]m]no

=
o

-
=

=
N

=
w

iR
&

i
n
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Priloha ¢. 3 Ochranné znamky firmy



OCHRANNE ZNAMKY

platnost ochranné znamky je 10 let od podani pfihlasky

& nazev vynalezu dokument &. C. prihlasky datum podani max. platnost do
1. ochr. zndmka [PURKMISTR 272025 358456 13.8.2004 13.8.2014
2. ochr. zndmka |LUKRECIUS 268452 343726 3.3.2004 3.3.2014
3. ochr. znamka |LUKR SERVIS 203562 105937 15.11.1995 15.11.2005
4. ochr. znamka |PLZEN PILA, JE A BUDE! 93500 25.10.1994 25.10.2004
5.

6.

7.

8.

9.

10.

11.

12.

13

14,

15.

Priloha ¢. 4 Primyslové vzory




PROMYSLOVE VZORY

Ochrana zapsaného priimyslového vzoru trva 5 let ode dne podani pfihlasky priimyslového vzoru. Viastnik primysiového vzoru miize dobu ochrany opakované obnovit, a
to vZdy o 5 let, aZ na celkovou dobu 25 let.

nazev vynalezu &. prihlasky datulé:li poznamka

12.
13
14.
152
16.
17:
18.
19.

20.

104



Priloha¢. 5 uzitné vzory

UZITNE VZORY

Doba ochrany uZitného vzoru 4 roky, Ize ji prodluzit dvakrat o 3 roky

Maximalini doba platnosti 10 let

& nazev vynalezu dok.&. C.prihlasky |datum podani 4 roky 1.prodlouzZeni | 2.prodlouzeni |max. platnost do
1. |uZitny vzor|priitokovy chladi¢ - snimatelny kryt strojni casti 5671 1996-6030 27.11.1996 27.11.2000 27.11.2003 27.11.2006 27.11.2006
2. | uZitny vzor|ruéni vozik pro pfepravu sudd 3502 1995-3688 15.3.1995 15.3.1999 15.3.2005
3. |uzitny vzor|upevnéni vaku v hrdle tanku 5738 1996-5893 22.10.1996 22.10.2000 22.10.2003 22.10.2006 22.10.2006
4. |uZitny vzor|uchyceni vnitfniho vaku tanku 4535 1995-4629 9.11.1995 9.11.1999 9.11.2002 9.11.2005
5. |uZitny vzor|drzak pivniho stojanu 7100 1997-7486 17.12.1997 17.12.2001 17.12.2004 17.12.2004
6. |uZitny vzor|zafizeni pro ¢epovani napojt 12959 2002-13733 6.12.2002 6.12.2006 6.12.2006
7. | uZitny vzor|zafizeni pro depovani piva (SK) 2826 14.9.2000 14.9.2004 14.9.2007 14.9.2007
8. |uZitny vzor|uchyceni vnitfniho vaku tanku (SK) 1130 5.12.1995 5.12.1999 5.12.2005
9. |uZitny vzor|upevnéni vaku v hrdle tanku (SK) 1493 21.11.1996 21.11.2000 21.11.2003 21.11.2006
10. | uzitny vzor|chladi€¢ na chlazeni napojd 15404 2005-16431 24.3.2005 24.3.2009 24.3.2009
11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
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Priloha ¢. 6 Fotky minipivovaru v Saigonu
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Priloha ¢. 7 Seznam pivovan v Ceské republice v roce 2007

Praha

Pivovar Staropramen Praha Smichov <kaa(Staropramen)
Pivovar a restaurace U Flek

Prvni novongstsky restaugani pivovar

Stredatesky kraj

Pivovar BeneSov - zilka (Ferdinand)

Pivovar Breznice - znéka (Herold)

Pivovar Kacov - znga (Hubertus)

Pivovar Klaster u Mnichova Hrad&t znatka (Klaster)
Kralovsky pivovar KruSovice - zika (KruSovice, Musketyr)
Pivovar Kutna Hora - zrtka ( D&icky, Lorec )

Pivovar Nymburk - zn&a (Pepinova desitka)

Pivovar Podkovi - znatka (Podkova)

Rodinny pivovar, hostinec a penzion ,U BezaiiSkznatka (Pantatova desitka, Bizon (16°))
Pivovar Rakovnik - zrikka (Bakald)

Pivovar Velké Popovice - zttka (Velkopopovicky Kozel)
Pivovar Vysoky Chlumec - zika (Lobkowicz)

Pivovarsky dvr

Jihocéesky kraj

Budgjovicky Budvar - znéka (Budvar)

Budgjovicky meStansky pivovar - zrika (Samson)
Pivovar Trebai - zna&ka (Bohemia regent)

Pivovar Protivin - zn&a (Platan)

Pivovar Strakonice - zika (Nektar,Strakonicky dudak)
PivovarCesky Krumlov - zn&ka (Eggenberg, Kristian)
Pivovarsky dvr Zvikov

Plzeisky kraj

Pivovar Chodovar Chodova Plana - &kex Chodovar zamecky leZzak special (13°) étlgv
lezak, Chodovar Prezident (12°) €thvlezak, Chodovar
vycepni — setlé vycepni, Chodovaterna desitka —

tmave
vy¢epni, Chodovar Zlata jedenactka €ty lezak.
Plzaisky Prazdroj - zngka (Gambrinus, Prazdroj)
Pivovar Kout na Sumav- znatka: Koutska desitka, Koutsky tmavy specidl, Koutisi&ak
&ly. Obnoven v roce 2006.
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Ustecky kraj

Pivovar Louny - zn&ka (Louny)

Pivovar Krasné Bezno - znéka (Zlatopramen)
Pivovar Velké Bezno - znéka (Breziak)
Zatecky pivovar - znika (Zatecké pivo)

Liberecky kraj

Pivovar Svijany - zn&a (Svijanské Desitka 10°, Svijany 11°, Zdmecky NIa2, Svijansky
Maz 11°, Svijansky RyKvasntéak, Svijansky Knize 13°, Svijanska
KiZna 13°, Baron 15°, Party soudek, Plechovka, Madtip DZban)

Pivovar Maly Rohozec - ztika (Rohozec)

Pivovar Vratislavice - zrika (Konrad)

Pivovar ,U vozki“ Liberec

Kréalovéhradecky kraj

Pivovar Nachod - zrika (Primator)

Pivovar Nova Paka - ztika (Browek, Krystof, Kumburéak, Granat, PodkrkonoSsky sdecia
PodkrkonoSskya@gaktmavy, ValdStejn, Hemp Valley Beer)

Pivovar Broumov-Oli¢tin - znaka (Opat,Podorlicky Rampus)

Pivovar Krakono$, Trutnov - ztika (Krakonos,)

Pivovarska basta / Rodinny pivovar / Vrchlabi -&@a(KrkonoSsky medid)

Pivovar Ele¢ nad Orlici - znéka (Car)

Pardubicky kraj

Pivovar Hlinsko - zné&a (Rycht#)

Pivovar Pernstejn Pardubice - 2ka (Pernstejn, Porter)
Méstansky Pivovar v Palce - znéka (Hradebni, Otakar, Zavis)
Pivovar MedleSice - zrta (lezak swtly, lezak tmavy)
Minipivovar Zamberk - (Zamberecky Kanec)

Vyso€ina

Pivovar a Sodovkéarna Jihlava - Zka (JeZek)
M¢éstansky Pivovar Havwtkuv Brod - zn&ka (Rebel)
Pivovar Humpolec - zrika (Bernard)

Pivovar Pellimov - zn&ka (Poutnik)

Pivovar DaleSice - ziaa (DaleSické pivo)

Jihomoravsky kraj

PivovarCerna Hora - znska (Cerna Hora, Tas)
Pivovar Znojmo - zn&a (Hostan)

Pivovar Starobrno - zika (Baron Trenck,Starobrno)
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Pivovar VySkov - znéka (VySkovské pivo)
Pivovar Sentice - zrta (Kvasar)

Pivovar, hotel a pivnice Pegas Brno
Pivovar Kunc Hodonin

Minipivovar u Richarda

Olomoucky kraj

Pivovar Rerov - znéka (Zubr)

Pivovar Litovel - zn&ka (Litovel Clasic 10°, Litovel Moravan 11°, LitovBremium 12°,
Litovel Dark, Litovekée)

Pivovar Pivovar HanuSovice - ztka (Holba, Serak)

Moravskoslezsky kraj

Pivovar NoSovice - zriia (Radegast 10°, Radegast 12°, Radegast Birrel)
Pivovar Ostravar - (Ostravar 10%,Ostravar 12%)

Hostinsky Pivovar a Hotel Excellent Ryioa

Hlu¢insky Stary Pivovar zri&a (Slezsky Korbel 12°)

Zlinsky kraj

Pivovar BON ValaSské Meigti - znaka (BON)

Pivovar Jan&k Uhersky Brod - zrika (Janéek)

Minipivovar Balkdn Uhersky Brod, ztka Swtly Havran 11 %[1]

ZruSené pivovary cca od roku 1990

Prvni Prazsky Mstansky Pivovar' - (M&tan 10%, Mstan 11% (tmavy leZak), k&tan 12%
(swtly lezék), Primatorska Osma (dké lehké), Prazan 8%, 10% & vycepni), Prazan
11%, 12% (sttly lezak), Prazanka 10% (tmavé ¢epni), Pito (nizkoalkoholové &\e),
HoleSovicka Desitka (s$té vycepni), Pragovar 12% (&y i tmavy exportni lez4k), 12%
Prazsky lezak (atly lezak; special préeské stavha v byvalé SSSR), Kardinal 11% (tmavy
leZzak) * Pivovar Litongtice (2002) - zné&a: Kalich, Fdt * Pivovar Breclav (1996) - zn#ka:
Podluzan * Pivovar Hradec Kralové (1999) - &ke Kralovsky lev, Votrok * Pivovar
Svitavy (2002) - zn&a: Doktor, svitavak, Bruno * Pivovar Praha-Braii@007) - znaka:
Branik * Pivovar [¥¢in (1997) - znéka: Admiral, Kapitan * Pivovar JaroSov (1997) - Zka
JaroSov * Pivovar Progpbv (1998) - znaka: J&éminek * Pivovar Most (1998) - zutka:
Staromost, Pivrnec * Pivovar Karlovy Vary (1999 naka: Karel * Pivovar Vsetin (1998 -
znaka: Vsacan * Pivovar Cheb (1994) - Zka: ValdStejn * Pivovar DomaZzlice (1996) -
znaka: Purkmistr, Prior * Pivovar Uhersky Ostroh (2Dp00znaka: Ostrozan * Pivovar
Brumov (2002) - zn&ka: Gerhard, Valach * Pivovar Zlatovar Opava (2085znaka:
Zlatovar (http://www.zlatovar.cz/) * Pivovar Olomou(1999) - zné&ka: Vaclav, Holan,
Hanécké pivo * Pivovar LanSkroun (1999) - &ka Zlaty Beran, Lauddén * Pivovar Studena
(1994) - znaka: Horak * Pivovar Galiv Jenikov (1996) - zrka: Forman, Obzinova ...
Pivovar Jewiko (1997) - zn&ka: Gevic
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