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ANOTACE

Cilem této bakalatské prace je analyzovat soucasnou marketingovou situaci firmy KOVOKON
Popovice, s. r. 0. a na tomto zdklad¢ navrhnout marketingovou strategii pro dal$i obdobi. Prvni
teoretickd Cast se zabyva vymezenim zdkladnich marketingovych pojml se zaméfenim na
strategicky marketingovy proces. V praktické casti je provedena analyza vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi firmy s nasledné vypracovanou SWOT analyzou. Na zaklad¢ této analyzy jsou urceny

marketingové cile a navrhnuta marketingové strategie s opatfenim v marketingovém mixu.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, situacni analyza, SWOT analyza

TITLE

Marketing strategy of the firm KOVOKON Popovice, s. . 0.

ANNOTATION

The aim of this bachelor’s work is to analyse actual marketing situation of the "KOVOKON
Popovice, s. r. 0." company, and pursuant to this to propose the marketing strategy for the next
period. The first theoretical part is based on the definition of fundamental marketing concepts
focused on strategic marketing process. In the practical part is the analyse of the external and
internal enviroment of the company and in consequence elaborate SWOT analyse. Following this

analyse are identified the marketing objectives regarding to the marketing mix.

KEYWORDS

marketing, marketing strategy, marketing mix, situational analysis, SWOT analysis
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Uvod

KaZzda organizace byla zaloZena s urcitou vizi jejich zakladatelli, s hlavni doménou tuto
vizi co nejlépe naplnit. Pro kazdou organizaci je tedy nezbytné nutné védét, jakym smérem se
bude ubirat a jaké cesty si k tomu zvoli. Pomoci nalézt tyto cesty by mé¢l strategicky marketing,
ktery se za posledni 1éta dostava mezi zédkladni manaZerské ukoly kazdé uspésné a prosperujici
firmy. NarGst vyznamu marketingu v organizacich byl determinovédn piedev§im dynamickym
vyvojem trzni ekonomiky, disledky globalizace a trznimi zménami, kdy postupné dochézelo
k orientaci na spottebitele. Dnes je marketing dilezitou soucasti fizeni kazdého podniku a hraje
hlavni roli v dosahovani podnikatelského uspéchu. Stava se tomu tak, protoze s rozristajicimi se
potfebami spolecnosti je nutné zvySovat investice do védy a vyzkumu a vyvijet inovativni

produkty. Jen tak firma dokaze obstat v silném konkuren¢nim prostiedi.

Prioritou kazdé ziskové orientované spoleCnosti je dosazeni dlouhodobého zisku za
pomoci etickych néstroji. K tomu ji mlze pomoci vhodné zvolend marketingova strategie.
Spravné zvolend strategie dokaze byt pouze, kdyz ji pfedchdzi dikladné analyzy prostiedi a
celkovych trznich podminek. Jen tak 1ze odhalit a co nejlépe zhodnotit silné stranky a piilezitosti

firmy a naopak snazit se co nejvice eliminovat slab¢ stranky a hrozby.

Cilem této bakalarské prace je zpracovani doporucené literatury, zabyvajici se
strategickym marketingem a na tomto zikladé provést analyzu spole¢nosti KOVOKON
Popovice, s. r. o., ktera je ve Zlinském Kkraji dominujici a neustale se rozvijejici firmou
v oboru kovoobrabéni. Na zakladé analyzy prostiedi vypracovat SWOT analyzu a naznacit
zmény systému Fizeni, které prispéji predevSim pri organizatnim zabezpeceni

strategického Fizeni spolecnosti.



1 Uvod do strategického marketingu

1.1 Pojem marketing

Marketing je pomérné mlada védni disciplina v konfrontaci s jinymi védnimi obory. Jeho
vznik je spjat s rozvojem trhu. Za historicky prvni zminky lze povazovat pojeti Adama Smithe
v dile ,,Bohatstvi narodi* zroku 1776, ktery uvadi, ze hlavni prioritou je podpofit zajem
zakaznika. AvsSak marketing jako samostatnd védni disciplina se objevil az kolem roku 1910
v USA v disledku hospodaiské krize. Od této doby vzniklo nespocetné¢ velké mnozstvi
rozsahlych definic, které nahlizeji na marketing z rznych pohledd. Spole¢nym atributem vsech

definic je orientace na uspokojeni potieb zakaznika s co nejvetsi mirou spokojenosti.

,,Marketing Ize definovat jako proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskdavaji prostiednictvim
tvorby a smény produktu a hodnot to, co pozZaduji. Obsahem tohoto procesu je pozmani,
predvidani, stimulovani a v konecné fazi uspokojeni potieb zdkaznika tak, aby byly soucasné

v .y . 1
dosazeny i cile organizace.

,,Marketing je jedna z cinnosti vykondvanych organizacemi a sada procesii pro vytvareni,
sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro Fizeni vztahu se zdkazniky takovym zpiisobem,

v v ’ v . 7. ’ . ’ . roee2
z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.

Nejveétsi svétova osobnost v oblasti marketingu Philip Kotler si v§ima dvou rtznych
pristupti k definicim marketingu, a to socidlni a manazersky ptistup. Podle socidlniho vnimani je
marketing socialni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co si preji a co potrebuji,
prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi.” Klade diraz
na to, ze cilem je zvySovani Zivotni Grovné. Oproti tomu manazerskd definice hovoii o
marketingu jako o ,uméni prodavat produkty”. Americkd marketingovd asociace ho
charakterizovala takto: Marketing (management) je proces planovani a implementace koncepci,
cen, propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile

. . o . ;3
jednotlivcii a organizaci.

"' Bouckova, J.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. Str. 3
% Solomon R. M., Marshall W. G., Stuart W. E.: Marketing. Brno: Computer Press, 2006. Str. 6
3 Kotler, P.: Marketing Management. Praha: Grada publishing, 2001. Str. 24
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1.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing lze povazovat za vyvojovou fazi marketingu, kterd ma své
uplatnéni ve vrcholovém managementu firmy. Je spojen piedevSim s planovaci etapou
marketingového procesu. Snazi se zohlediiovat jak soucasny stav na trhu, tak hlavné ten budouci.
To vyzaduje dostateCnou znalost vnitiniho i1 vnéjSiho prostiedi firmy, diky kterému se pak
vytvaii zhodnoceni vlastnich moznosti v podobé ptilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek
firmy. Dtlezitou roli zde hraji ziskané informace, na zéklad¢ nichz jsou vytvatreny analyzy, které
slouzi k identifikaci dlouhodobych trendii a naslednému vyuziti ¢i uplatnéni téchto trendii pro
podnik. Ty jsou nezbytné pro formulovani dlouhodobych zaméri fungovani organizace.
Prioritou strategického marketingu je co nejlépe uspokojit zdkaznika a to na zaklad¢ zkoumani
jeho potieb a prani, diky nimz se snazi co nejlépe pochopit zakaznické preference a proniknout
do jeho zplsobii kupniho chovéani. V pfipadé strategického marketingu by si mél podnik
uvédomit, ze nevyrabi, aby své vyrobky prodal a co nejlépe je vnutil zdkazniklim, ale proto, aby

vyslySel prani zakazniki a ty poté co nejlépe uspokojil.

Ukolem strategického marketingu je tedy nalézt co nejoptimalngjsi dlouhodobé cile a
zajistit jejich efektivni naplnéni. Dulezité je také orientovat vSechny zaméstnance na trh, kde
hlavni prioritou je zakaznik. Pokud budou vSichni zaméstnanci respektovat a snazit se co nejlépe

porozumét zakaznikovi, budou naplnény i strategické cile.

Proces strategického marketingu:4

o analyza faktort vnitinich podminek a strdnek podniku

o analyza faktort pfileZitosti a ohroZeni podniku

. analyza faktorti konkurence (vcetn€ prognozovani budoucich trendt vyvoje)

e  participace na vytvoreni souboru cilti podniku a na formulovani podnikovych strategii pro
jejich dosazeni

. stanoveni marketingovych cila

e  volba marketingovych strategii k dosazeni vytyCenych cilt

o vypracovani, realizace a kontrola marketingovych plant

e  komplexni fizeni marketingového procesu

* Horakov4, H.: Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing. 2003. Str. 15
11



1.3 Strategie

Slovo strategie ma svij pivod ve starovékém Recku, kde toto slovo (,.stratos®)
oznacovalo uméni vést vojsko. Pro potieby dnesniho marketingu se strategie oznacuje jako
koncept celkového chovani organizace, dlouhodoby program a pojeti cinnosti organizace a
alokace zdrojii potiebnych k dosazeni zamyslenych zaméri.> Obecné lze strategii chapat jako
urcité schéma postupu s popisem jednotlivych krokti a ¢innosti, které jsou vytvareny s ¢astecnou
neznalosti budouciho vyvoje. Je to dokument, kterym je nutno se fidit k dosazeni pozadovaného
cile. Strategie vytyCuje hlavni cile a souc¢asné s nimi vyjadiuje zékladni predstavy o tom, jakou

cestou budou tyto cile dosazeny.

Strategii se vyznatuje témito zikladnimi atributy: ¢

o Strategie mifi do vzdalenéjsi budoucnosti.

o Strategie by méla firme zajistit specifickou konkuren¢ni vyhodu.

o Strategie urCuje pfedev§im zdkladni parametry podnikani, soubor vyrobki, sluzeb, objem
vyroby, trhy atd.

o Strategie by méla sledovat dosaZeni souladu mezi aktivitami firmy a jejim prostfedim.

o Strategie ma stavét na klicovych zdrojich a schopnostech firmy.

. Strategie by méla vymezovat zdkladni zplsoby zajiSténi zdroju potfebnych pro realizaci
strategie.

. Strategie zasadnim zpuisobem urcuje ukoly taktické a operativni urovni fizeni.

. Strategie musi zohlediovat i firemni hodnoty, o¢ekavani ,,stakeholders* a firemni kulturu.

V oblasti marketingu lze strategii vyjadfit jako nastroj pro dosaZeni marketingovych cilt
v ramci konkrétniho marketingového prostfedi. Bude se zamétovat na stejné aspekty jako
samotny marketing, tedy na trh a zakaznika. Zaroven bude posuzovat moznosti podniku
v souladu s jeho marketingovymi cily. Ugelem je vytvofeni dlouhodobé trzni pozice a navodi
jak konkurovat s produkty podniku na cilovych trzich. Tato specificka strategie musi respektovat
zasadu, Ze je tfeba ji promitnout do strategii dil¢ich a musi byt také v souladu s celkovym
poslanim. Strategie podniku ukaze do jakych vyrobkii nebo trznich segmentt vlozit podnikové

zdroje, aby byla dosazena co nejvyssi efektivnost.

> Veber, J.: Management. Praha: Management Press. 2003. Str. 381
¢ Johnson, G, Scholesk, K.: Exploring Corporate Strategy. New York: Prentice Hall. 1993. Str. 4
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1.3.1 Druhy strategii

Strategie 1ze roz¢lenit podle mnoha kritérii. Prioritnim dokumentem v oblasti strategii by
méla byt firemni (corporate) strategie, ktera uruje hlavni zdméry organizace. V navaznosti na
tuto strategii by pak mély navazovat strategie dilci, které se tykaji fizeni specifickych oblasti.
Mohou jimi byt napt. strategie marketingové, personalni, vyzkumu a vyvoje, vyrobni,
informacni, finan¢ni apod. Michael Porter ¢leni strategie do nasledujicich tfi skupin podle

jednotlivych priorit.

Strategie nejnizSich nakladi

na vyrobu a distribuci. Cilem je nabidnout produkty za co nejniz$i cenu, pokud mozno nizsi nez
cenu konkurentli a timto nastrojem dosédhnout vétSiho podilu na trhu. U tohoto druhu strategie
musi firma ovladat technologické ¢innosti, zdsobovani a fyzickou distribuci. Naopak prioritou

neni znalost marketingu. Jako nejvétSi problém se zde jevi to, Ze nékteré firmy se snazi

Cvwr

Strategie diferenciace

Diferenciaci se firma snazi dosdhnout co nejlepSiho vykonu v oblasti, ktera je dalezita
pro urcity segment zdkaznikli. Snazi se odliSovat od konkurence a zaujmout pozici, kde bude
vynikat. Specifickym faktorem pro tuto strategii je posilovani silnych stranek podniku s cilem
zajisténi co nejvyssi konkurenceschopnosti. Na zaklad¢ analyzy téchto silnych oblasti si firma
stanovi strategické oblasti, ve kterych se chce odliSovat od konkurence. Tyto oblasti mohou byt
napt. se zaméfenim na jakost nebo na technologie atd. Tento typ strategie vyzaduje dobrou
znalost marketingu a schopnost inovovat. S realizaci této strategie nelze proniknout do vSech

smert a segmentu.

Strategie ohniska soustredéni

Firma se zaméfuje na maly pocet uzce specifikovanych segmenti. V tomto pripade se
nesnazi ovladnout cely trh. Charakteristickym znakem je dokonalé poznavani potieb
jednotlivych segmentl a snaha o vedouci postaveni v urcité oblasti v podobé ceny nebo v jiné
odlisnosti, kterou by vynikala. Tato strategie byva slangové oznacovana jako ,,zapliiovani trznich

mezer.

13



14 Marketingové strategické rizeni

Vzhledem ktomu, Ze podnik je zivym ekonomickym organismem a neexistuje
osamocené, tak vSechny jeho cCinnosti musi byt fizeny. Marketingové strategické fizeni
uskuteciiuje top management, popiipad¢ vlastnici firmy a je vniméano jako komplexni aktivita,
kterd zahrnuje jednotlivé marketingové ¢innosti, jejich koordinaci a soucinnost dil¢ich opatieni
do jednotného systému. Komplexnost toho fizeni je ddna pronikanim do vSech usekii Cinnosti.
Nekteré podnikové ¢innosti maji k marketingu blize, jiné dal. AvSak z marketingového mysleni

v podniku neni nikdo vyloucen.

Mezi hlavni Cinnosti, které toto fizeni mé& na starosti, patii hlavn¢ stanoveni
marketingovych cili na zdkladé¢ pfisluSnych analytickych procesi, vybér a formulace
marketingovych strategii pro dosazeni cilovych trhli a to s vysledkem lepSim nez konkurence.
Dale musi uskutectiovat marketingové plany, coz je vlastné realizace marketingovych strategii a

provadét naslednou kontrolu.

Féze planovani
- stanoveni cili a strategii
- marketingovy program
- marketingovy plan

A

plan

Faze realizace
- organizace marketingu
- realizace marketingovych programi

A

dosazené

.y W WW___

Féaze kontroly
- meéfeni dosazenych vysledki
- identifikace pfic¢in odchylek
- navrhy na korekci odchylek

\ 4

Obrazek 1 - Proces marketingového Fizeni
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1.4.1 Planovani

Planovani obecné je spojeno skazdym fizenim v podniku. Je to aktivita, kterou
vykonavaji manazefi a je zaméfena na budouci vyvoj organizace. Vychodiskem pro sestavovani

plant je znalost nadfazenych zamért organizace, které se tykaji dané oblasti planovani.

vvvvvv

planovani prezentuje schopnost vytvorit, udrzovat a rozvijet zadouci vazby mezi marketingovymi
cili podniku, stanovenymi na zakladeé jeho poslani a z ného odvozenych podnikovych cilii, a mezi
strategiemi zvolenymi pro naplnéni cilii v navaznosti na vyhrazené zdroje, to vse v rdmci
proménlivého konkurencniho prostiedi.” Marketingové plany musi byt funkéni. Hledaji
moznosti, jak dosahnout vytyCenych marketingovych cild. Stfedem jejich zajmi jsou budouci

cilovi zakaznici a jejich potieby.

Plany Ize roz€lenit podle rlznych kritérii. Mlze to byt napt. podle ¢asového kritéria,
ucelu, kterému plany slouzi, nebo tirovné rozhodovaciho procesu. A pravé podle urovni, které na

sebe hierarchicky navazuji, rozliSujeme nasledujici plany:

Strategické planovani
Tento druh planovani je zpracovavan na delSi asovy horizont a spole¢né s nim je vyjadien co
nejkomplexnéji vyvoj a strategické zaméry organizace. Strategickd uroven urcuje cile a tkoly

taktické trovni, ktera je prenasi do urovné operativni.

Taktické planovani
Sméfuje k uskuteciiovani strategickych plant. Podrobnéji rozebira tkoly vyplyvajici ze
strategickych plant pro konkrétni obdobi (zpravidla jeden rok). Toto planovani musi byt

schvéleno top managementem.

Operativni planovani
Toto planovani ma kratkodoby charakter. Pfi ptipravé téchto plant jsou respektovany zameéry
taktickych plant. Pii jejich tvorbé se vychazi z konkrétnich informaci a podminek, které

pomohou vyftesit konkrétni strukturovany problém.

7 Bouckova, J.: Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003. Str. 15
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2 Tvorba marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie je souvisly proces, ktery je vyznamny jak pro nové firmy,
tak i1 pro ty, které piisobi delsi dobu na trhu. Zpracovani marketingové strategie se sklada

z nasledujicich fazi:®

Poslani
obchodni
jednotky

Analyza
vnéjsiho
prostiedi
(ptilezitosti a
hrozby)

SWOT

Formulovani
cile

Formulovani N

strategie

Formulovani N

programu

Implemen-
tace

Zpétna
vazba a
kontrola

analyza

A A A A A

Analyza
vnitfniho
prostiedi
(silné a slabé | |

stranky)

A

Obrazek 2 - Postup tvorby strategie

2.1 Poslani firmy

Kazda organizace byla zalozena a existuje proto, aby napliiovala urcité poslani v podobé
vyroby vyrobkli nebo poskytovani sluzeb. Poslani je formulovdno na obecné urovni, kterd si
zachovava urcity stupen vSeobecnosti. Vyjadiuje zakladni strategicky zamér vlastnikli firmy a
snazi se podtrhnout existenci firmy, cilové predstavy a podnikovou kulturu. Je zakladnim
stavebnim kamenem pro tvorbu samotné strategie. Pro konkrétni podobu poslani nejsou
stanoveny zadna pravidla ¢i normy. Zalezi pouze na organizaci, jakym zptisobem své poslani
formuluje. Vhodnym zptisobem jak vyjadfit poslani je podle metody ,,3 C*, ktera je zaméfena na
zékaznika (Customer), podnik (Company) a na konkurenci (Competition). Kazda organizace by
poslani a jeho zvefejnéni neméla podcenovat, jelikoz ma obrovsky informaéni vyznam smérem

ke vSem zainteresovanym subjektim. U vefejnosti vyvolava lepsi vnimani firmy, zakaznici

¥ Kotler, P.: Marketing Management. Praha: Grada publishing, 2001. Str. 90
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budou védét, ze pravé dany podnik jim co nejlépe uspokoji jejich potieby a u zaméstnanct

vyvola pocit soundlezitosti s podnikem.

Vlivem trznich zmén nebo zavedenim ¢i zrusenim novych vyrobkli mize poslani prestat
byt platné, proto je nutné ho ¢asem aktualizovat. Pfi odchyleni podnikovych Cinnosti od poslani
je nutné zamyslet se nad tim, pro¢ se tomu tak stalo. Pfi tvorbé nebo obnové poslani by si méla
firma podle P. Druckera polozit n&kolik zasadnich otazek:® Co podnikime? Kdo je nds zdkaznik?
Jaky mame pro zdkaznika vyznam? Co budeme podnikat? Co bychom meéli podnikat? Tyto
jednoduse znéjici otazky patii mezi nejobtizngjsi. Usp&sna firma by si je méla klast nepietrzitd a

snazit se hledat pro n¢ promyslené a dikladné odpovédi.

2.2 Analyza prostiedi

Jednd se o analyzu marketingového prostfedi (zvanou téz situacni analyza), které
obklopuje kazdou organizaci. Je to prostfedek, ktery na zéklad¢ analytického zhodnocovani
muze pomoci pii tvorbé strategie a urceni trzni pozice. Toto prostiedi se skldda z rtznych
faktoru, které firma bud’ ovlivnit mtze, nebo nemize. Podle téchto faktorti rozeznavame vnitini

prostiedi (mikroprostiedi) a prostifedi vnejsi (makroprostredi).
2.2.1 Mikroprostredi

Podnik

Tento faktor se snazi analyzovat a koordinovat vSechny vnitropodnikové ¢innosti, nebot’
ke spravnému fungovani podniku jako celku, je nutna souhra vSech jeho tutvari. O marketingové
¢innosti podniku by se nemélo starat pouze marketingové oddéleni, ale museji do n¢j byt
zapojeni vSichni v podniku. Naopak marketing musi respektovat ¢innosti ostatnich oddéleni a byt

s nimi v souladu.

Zakaznici
RozliSujeme jednotlivé typy zakaznikii: trhy konecnych spotiebitelti (domécnosti ¢i jednotlivci),
trhy vyrobni sféry (organizace, které nakupuji pro vlastni vyrobni spotiebu), vladni trhy

(instituce, které nakupuji za uclelem poskytovani vefejnych sluzeb) a mezinarodni trhy

? Kotler, P.: Marketing Management. Praha: Grada publishing, 2001. Str. 79
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(zahrani¢ni zdkaznici). Kazdy druh zdkaznika vyZzaduje jiny piistup a firma na zakladé
pravidelného sledovani zédkaznickych potteb se rozhoduje, ktery typ zakaznikli chce oslovovat a

preferovat.

Konkurence

Chce-li byt podnik na trhu Gsp&$ny, musi sbirat informace ohledné konkurence a snazit se
uspokojit potteby zdkaznikl 1épe nez to dokazou jeji konkurenti. Konkurence ma na podnikové
snazeni velky vliv, nebot’ ovliviiuje a popohani podnik ve snizovani nakladi, v oblasti tvorby
inovaci ¢i zdokonalovani produktt. Ziskani konkuren¢ni vyhody pro firmu je diferencovani trzni
nabidky, kterou lze uskute¢nit napt. pomoci:'® produktu (vlastnosti, provedeni, konzistence,
trvanlivost, spolehlivost, opravitelnost a styl), s/uzeb (dostupnost, rychlost a provedeni),
distribuce  (pokryti, odbornost, vykonnost), persondlu (kompetentnost, zdvofilost,
davéryhodnost, spolehlivost, zodpovédnost a komunikativnost) a image (symbol, media,

atmosféra a udalosti).

Dodavatelé

Tento faktor zahrnuje vSechny ty, ktefi zasobuji podnik potiebnymi zdroji. Mezi hlavni
ukoly marketingového utvaru se fadi ¢innosti jako vyzkum a vybér dodavatelii. Nutné je také
sledovani situace a moznosti dodavatelll, nebot’ v ptipad€¢ podcenéni tohoto tikolu mohou nastat

nepiiznivé jevy, které mohou postihnout podnik.

Verejnost

Tato skupina se fadi mezi nejpocetné&j$i prvek mikroprostfedi. Jednd se o skupinu
zainteresovanych lidi, ktefi maji vliv na spolecnost v oblasti dosahovéni cili. Ne vzdy mohou
spoleCnost ovliviiovat kladnym zplisobem, avSak v zajmu kazdé organizace je rozvijet a
upevilovat vztahy s vefejnosti. Radi se sem finanéni instituce, média, vladni vefejnost, obéanska

sdruzeni, Sirokd vetejnost (obyvatelstvo) a spolupracovnici podniku.

Marketingovi zprostiredkovatelé

Sem se tadi vSichni ti, ktefi zajistuji nckteré specializované cCinnosti, které podnik
nemuze zajistit vlastnimi silami. Jsou to jednotlivci, ¢i firmy, které zajiSt'uji profesionalni sluzby.
Mohou to byt napt. firmy zabyvajici se distribu¢ni Cinnosti (fyzicka distribuce), marketingové

agentury a finan¢ni organizace.

' Vaculik, I.: Marketing. 1. dil pro kombinovanou formu studia. Pardubice: Univerzita Pardubice. 2005. Str. 29
18



2.2.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi je tvoieno spolecenskymi vlivy, které pisobi na mikroprosttedi podniku.
Toto prostiedi vytvaii ptilezitost a hrozby pro podnik. Proto je nezbytné tuto oblast peclivé
sledovat a reagovat na vyskytnuté trendy co nejrychleji. VSechny faktory makroprostiedi jsou

spolu tzce propojeny. Zména trendu v urcité oblasti mize ovlivnit jinou oblast.

Ekonomické prostredi

V této oblasti musi podnik zkoumat pfedevsim kupni silu spotiebiteltl a strukturu jejich
vydaji. Disponibilni kupni sila zavisi na béznych piijmech, cenach, tsporach a dostupnosti
uvért. Mezi dalsi ekonomické Cinitele vyzadujici pozornost patii hospodatské zmény zemé a jeji

vyvoj, tempo ristu, inflace a nezaméstnanost.

Demografické prostiedi

Demografie se zabyva ukazateli poukazujici na obyvatelstvo jako na celek. Monitoruje
tempo rustu populace v riznych oblastech, pocet, hustotu osidleni, vek, pohlavi, zaméstnani atp.
Znalost tohoto prostiedi se stdva pro marketéry prioritou, nebot’ jde o lidi, kteti vytvati trhy.
Predevsim je nutné sledovat rist populace, nebot’ jeji zvySeni vede k naristu lidskych potieb a ty

mohou vést k tvorbé novych trhti.

Ptirodni prostiedi

Ptirodni prostfedi je tvofeno piirodnimi zdroji, které vstupuji do vyrobniho procesu
v podobé zdroji. Manazeti musi tuto oblast peclivé sledovat, protoze v soucasné dobé dochdzi
k vyraznému nedostatku ptirodnich zdroji. To je zpisobeno piedev§im zvySujicimi se ndklady
na energii, rostoucim znecistovanim zivotniho prostfedi nebo zménami klimatickych podminek.

Podniky si musi uvédomovat tyto hrozby a vytvaret podnikové environmentalni politiky.

Technologické prostredi

vvvvvv

v konkuren¢nim prostiedi, musi vynalozit nemalé finan¢ni prostfedky na vyzkum a vyvoj, nebot’
kazda nova technologie posunuje ekonomicky rist dopfedu. Opomijeno by také nemélo byt

sledovani regulacnich zasahii statu, tykajici se vyzkumu a vyvoje.
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Politické a legislativni prostiedi
Zde je zahrnuto vnitrostatni a politické déni, které ovliviiuje situaci na trhu. Dale je to
legislativa, ktera vytvaii zdkony na ochranu podnikdni, jimiz miZe podniku pfinést nové

ptilezitosti, ale také hrozby.

Socialni a kulturni prostiedi
Predstavuje spolecnost, v niz lidé Ziji a vytvareji si své vlastni hodnoty a postoje. Je nutné
sledovat primarni nazory, které jsou dédi¢né. Dale pak sekunddrni nazory, které jsou vyvolavany

zménami prostiedi, a ¢lovek si je zacind osvojovat.

2.2.3 SWOT analyza

Informace ziskané v ramci analyzy prostiedi se implementuji do tvorby SWOT analyzy,
ktera predstavuje sumarizaci této Casti. Nazev je sestaven z pocateCnich pismen anglickych
termind: Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a
Threats (hrozby). Slabiny a silné stranky vyplyvaji z analyzy vnitfniho prostiedi a pfilezitosti a
hrozby z analyzy vnéjsiho prostiedi. Sestavena analyza slouzi nejenom k identifikaci podnikové
situace, ale je také dobrym zdkladem pro vyjednavéni s obchodnimi partnery, protoze znalost
silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb je klicovy nastroj pro celé¢ vedeni podniku. M¢la
by byt stru¢nd a prehlednd a m¢l by s ni byt sezndmen cely obchodni tym, popf. se podilet na jeji
realizaci. Sestavend SWOT analyza je dilezitym informaénim zdrojem pfi formulaci strategie,
kdy se podnik zamétuje na eliminaci slabin a hrozeb a naopak se snazi vyuzivat silné stranky a

ptilezitosti.

2.3 Formulovani cila

Cile podniku jsou Zadouci stavy, kterych se podnik snazi dosahnout prostiednictvim své
existence a svych cinnosti.'! Ur&uji postaveni firmy vzhledem k jejimu okoli. Marketingové cile
by mély byt vsouladu scili vSeobecnymi a na jejich formulaci by se mél podilet cely
marketingovy tym, ktery pfi jejich stanoveni vychazi z potfeb zadkaznikl. Ur¢eni marketingovych
cili probihd se znalosti prostfedi a tim navazuje na provedenou situacni analyzu. Cili jsou
vyjadieny konkrétni ukoly stanovené pro uréité ¢asové obdobi a predstavuji neodmyslitelnou

soucast strategie. Neobsahuji vSak instrukce jakym zplisobem téchto cilit dosdhnout. Formulace

' Ketkovsky, M, Vykypél, O.: Strategické fizeni. Teorie pro praxi. Praha: C. H. Beck. 2002. Str. 10
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cili musi byt jasnd a vystizna, protoze na jejich zakladé bude probihat také hodnoceni celkové
¢innosti podniku a jejich néasledné splnéni. Pii jejich tvorbé je nutné brat v potaz, Ze by mély

spliiovat nasledujici pravidlo SMART:

Stimulating — cile musi stimulovat k co nejlep$im vysledkiim

Measurable — musi byt méfitelné

Acceptable — musi byt akceptovatelné, t€mi, kteti se budou podilet na jejich realizaci
Realistic — musi byt realné

Timed — musi byt uréené v Case
2.3.1 Vybér cilovych trhi

Konkrétni marketingové cile nelze stanovit bez znalosti skupiny zékazniku, které podnik

chce oslovit. Jedna se o urcité cilové trhy, ke kterym lze zvolit dva pfistupy:

Nediferencovany marketing

Firma se zaméfuje na vyrobu jednoho produktu pro cely trh a jeho nabidka je
uskutecnovana pouze jednim marketingovym mixem. Alternativou muze byt vyrobkoveé
diferencovany marketing, kdy firma vyrabi vice vyrobkl a nabidka je opét realizovana stejnym

zpusobem. Tyto dva pfistupy jsou nazyvany téz jako masovy marketing.

Cileny marketing

Pristup firmy k marketingu je zaloZen na principu diferenciace. Vychazi ztoho, Ze
jednotlivi zdkaznici jsou odli$ni a na zéklad¢ toho se snazi oslovit pouze vybranou ¢ést, o které si
mysli, ze je dostateCn¢ velka a ma nejlepsi perspektivni predpoklady. Orientace je zaméiena
pouze na vybrané segmenty s pfifazenim samostatného marketingového mixu ke kazdému

zvlast. Cilovy marketing obsahuje tii zakladni kroky:

1) Trini segmentace — segmentace trhu je roz€lenéni trhu do homogennich skupin, které se
vzajemné liSi svymi potifebami, charakteristikami a ndkupnim chovéanim a je mozné na né
piisobit modifikovanym marketingovym mixem.'? Na spotiebnich trzich se mohou zékaznici
lisit geografickym, demografickym, psychografickym ¢lenénim a chovanim. Na

pramyslovych trzich demografickymi, provoznimi, nakupnimi pfistupy, faktorem situace a

' Kotler, P. Marketing. Praha: Grada Publishing. 2004. Str. 325
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osobnimi charakteristikami. Tvorba segmentace v podniku vede k lepSimu uspokojeni potieb
zakaznika, efektivngjsi distribuci, pfesnému prizpisobeni produktu zdkaznikovi a k ziskani
konkurenéni vyhody.

2) Trzni zacileni — ptedstavuje fazi rozhodovani o tom, na které trzni segmenty se soustiedit.
Konkrétni segmenty jsou zde analyzovany podle vybérovych hledisek.

3) Trzni umisténi — po ur€eni trznich segmentil je nutné zvolit nejvhodnéjsi zptsob vstupu do
této casti. Ten by mél zajistovat co nejefektivnéj$i vyjadieni produktové nabidky

v porovnani s konkurenci.

24 Formulovani strategie

vvvvvvvvvvvv

v marketingovém procesu. Je jim tvorba marketingové strategie, ktera predstavuje postupy,
navody a taktiky, jak se kjednotlivé stanovenym cilim dostat. Zakladem pii formulaci
marketingové strategie je respektovani hlavniho strategického zaméru, ktery vychdzi z poslani
organizace. Budovat strategii je nutné také na celkové sile podniku a schopnosti dobie vyuzit
ptilezitosti a silné strdnky a naopak pfijit s vhodnym feSenim, které reguluje slabé stranky a
hrozby. Marketingova strategie urcuje, jakym zplsobem lze vyuzivat jednotlivé néstroje na
ur¢itém trhu. Jeji formulaci je tedy nutné pfizptsobit jednotlivym prvkiim marketingovému

mixu.

2.5 Marketingovy mix

vvvvvv

vznik je spojen s profesorem Harward Business School Neilem. H. Bordenem, ktery vytvofil tuto
koncepci orientovanou na produkt v roce 1964. Marketingovy mix je oznaCovan jako optimalni
sloZzeni jednotlivych marketingovych nastrojii, které firma vyuZziva k dosazeni stanovenych
marketingovych cilii na trhu. Konkrétni ,,4P* jsou vyrobek (Product), cena (Price), misto (Place)
a propagace (Promotion). Toto nejzndméjs$i marketingové vymezeni se dockalo mnoho tprav a
pro aplikaci v jinych oblastech byvaji rozsifovany o dalsi dvé proménné — procesy (Process) a
lidé (People). Podstatou marketingového mixu je vzdjemnd koordinace a souvislost mezi

jednotlivymi prvky.
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Vyrobkova politika Distribuéni politika
- sortiment - distribucni slevy
- kvalita - distribucni cesty
- design - distribuéni sit’
- znacka
= Zékaznik &
= IS
Komunikacni politika Cenova politika
- reklama - ceniky
- podpora prodeje - slevy, rabaty
- osobni prode;j - platebni podminky
- Public relations - ndhrady

Obrazek 3 - Prvky marketingového mixu

2.5.1 Produkt

Produkt je povazovan za zdkladni prvek marketingového mixu, nebot’ nelze vykonavat
kvalitni marketing s nekvalitnim a Spatnym vyrobkem. O tom, co bude podnik vyrabét,
rozhoduje predevsim trh na zaklad¢ svych potieb, nikoli podnik. V zdkladnim marketingovém
pojeti je tedy prioritou, zda produkt vyfesi problémy zékaznikii a splnéni jejich ocekavani.
Ukolem pro marketéry se stivd poznat vlastnosti produktu, které motivuji k nakupu a to
s ohledem na poradi a na intenzitu. Timto zptisobem vznikl pojem komplexni (totdlni) vyrobek,
jehoz jadro tvori zakladni fyzikalni a chemické vlastnosti, které jsou métitelné, poté sluzby,
kterou mohou byt poskytnuty pred, po nebo pii prodeji a image, ktera vytvaii piedstavu o
vyrobku a vznikd ve védomi spotiebitelll. V oblasti produktové politiky mohou marketéii bud’
zavést nové vyrobkové fady, anebo nékteré nerentabilni vyrobky vyfadit. O této problematice

rozhoduji na zaklad¢ faze vyrobku v zivotnim cyklu.

Zivotni cyklus vyrobku

1. Faze zavadeni je charakteristicka pomalym riistem prodeje, ktery je zptsoben postupnym
prekonavanim obchodnich a vyrobnich potizi. Jsou zde vysoké naklady a nizké vynosy.

2. Faze rustu se vyznacuje pomalym rastem a znaci, Ze vyrobek se na trhu ujal. Roste zisk, ale
také pocet konkurentil. Projevuje se také i€innost propagace.

3. Faze zralosti ukazuje, ze byl zpiisoben pokles tempa rustu prodeje i zisku. Zakladem uspéchu
je tieba vynalozit prostiedky na marketingovou komunikaci.

4. Faze upadku znaci, ze prudce klesa odbyt vlivem piirozeného nebo umélého zastarani. Zde

se doporucuje pouzit inovaci.
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Obrdzek 4 - Zivotni cyklus vyrobku
2.5.2 Cena

Cenou se rozumi hodnota, ktera je nabizena na trhu a je vyjadfena v penéZnich
jednotkach. V marketingovém pojeti 1ze vSak cenu chépat jako hodnotu vyrobku pro zakaznika.
marketingového mixu vytvaii piijmy podniku, na rozdil od ostatnich soucasti, které predstavuji
naklady. Cenova politika ptfedstavuje souhrn zakladnich rozhodnuti a opatieni vztahujicich se
k trhu, ktery méa prostfednictvim ceny umoznit nebo podpofit dosazeni podnikatelskych cild. "
Tvorba ceny musi vychdzet zrozpracovanych analyz a musi byt vsouladu s vymezenymi
marketingovymi cili v ramci vymezeni v marketingovém mixu. Pii tvorbé cenové politiky je
nutné veédeét, ze jeji stanoveni je ovliviiovdno mnoha faktory, které na ni piasobi jak z vnitiniho,
tak 1 z vn¢jSiho prostedi. Na zéklad€ téchto vlivl lze pak pfistoupit ke konecné fazi finalizace,
kterd vychdzi ze zékladni ceny (urcené kalkulacné a upravenou o faktory, které na ni plisobi).
Tato finalizace ceny mize byt rozd€lena do tii kategorii, pficemz prvni moznosti je poptdavkove
orientovand cena, kterd vychazi z hodnoty, kterou ptiklada zdkaznik produktu. Druhou metodou
je konkurencné orientovand cena, kterd je témét nezavisla na individudlnich nakladech a na
poptavce a jeji realizace je vhodnd pii vstupu na novy trh. Treti moznosti je nakladove
orientovand cena, kterd vychazi z ndkladi na vyrobek se stanovenou prirazkou. Formulace

strategického stanoveni ceny probiha v nasledujicich krocich:

' Bouckova, J., Hordkova H., a kol. Zéaklady marketingu. Praha: VSE Nakladatelstvi Oeconomica. 2007. Str. 120
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6. urceni cenv

Obrizek 5 - Postup tvorby a realizace cenové strategie'

2.5.3 Distribuce

Distribuci lze oznalit jako komplexni sérii krokli zahrnujicich dodavku vyrobku od
vyrobce ke koncovému spotiebiteli. Mezi koncovym zékaznikem a vyrobkem existuje mnohdy
nekolik distribu¢nich meziclanki (marketingovych zprostfedkovatelil), kteti uskuteciiuji pohyb
jak ve fyzické podobé, tak 1 v podobé nehmotné (informacni). Jestlize dochazi mezi vyrobcem a
spotiebitelem k pfimému kontaktu, jedna se o ptimou cestu. Pokud vyrobce vyuzije mezi¢lanki,
jedna se o cestu nepfimou. V ramci distribucniho rozhodovéni se jedna o tom, jaké distribucni
kanaly pouzit a také o poctech vystupu, ve kterych bude vyrobek prodavan. Dulezité je také
analyzovat potfeby zikaznikii, stanovit cile distribuéni cesty. Ukolem distribuce je vybér,
motivace a hodnoceni téchto zprostfedkovatelt. V zajmu kazdé organizace je vybudovani
dlouhodobého partnerstvi, které bude vyhodné pro vSechny ucastniky distribuce, nebot’ naklady
na distribu¢ni ¢innost jsou velmi vysoké. Je tedy nutné zvolit co nejefektivnéjsi typ cesty a

nejoptimalngjsi pocet distributorti. Organizace maji tii alternativy pro vybér distribu¢ni strategie:

1. Intenzivni distribuce je tam, kde se produkty vyskytuji na co nejvétsim mnozstvi prodejnich
mist a ve velkém mnozstvi. Typ tohoto zbozi uspokojuje vétSinou zékladni lidské potieby.

2. Selektivni distribuce vymezuje pouze omezeny pocet mist, kde se zboZi nachézi. Tato mista
jsou charakteristicka specifickou povahou vyrobki, umisténych na vhodnych segmentech.
Tento typ distribuce umoznuje vytvorit hlubsi vztah vyrobce a distributora.

3. Exkluzivni distribuce predpoklada jen velmi maly pocet prodejnich mist. Tento typ distribuce

je vhodny zvolit u luxusnéjsiho zboZi. Je zde pouze jeden distributor v celé trzni oblasti.

' Foret, M. a kol. Marketing — Zaklady a postupy. Praha: Computer Press, 2001. Str. 97
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254 Marketingova komunikace

Hlavnim tukolem marketingové komunikace je informovat, piesvédc¢it, a ovlivnit
spotiebitele. Plsobnost marketingové komunikace je vSak mnohem rozsahlejsi. Ma totiz
moznost zvyraznit nékteré vlastnosti vyrobku a snazit se trvale udrzovat dobré vztahy nejen se
zakazniky, ale také s Sirokou vefejnosti. Komunikace je sméfovana stavajicim, ale také
potenciondlnim zédkazniklim. Na rozdil od ostatnich prvkll marketingového mixu, je komunikace
primarni. Tzn., Ze jejim smyslem je pfedevSim komunikovat a potfeba néco sdélit. Avsak
v souladu s ostatnimi prvky marketingového mixu, se komunikace jest¢ odliSuje tim, ze je

urcitym motorem, ktery pomaha posilovat zvyseni ucinku téchto prvki.

Marketing rozliSuje dva druhy komunikace, které by se mély respektovat pii pripravé a
realizaci strategie komunika¢niho mixu. Tou prvni je osobni komunikace, ktera se uskutecnuje
v ptitomnosti dvou nebo nékolika malo osob. Tento zpiisob je vhodny k vytvareni divéry a vEtsi
otevienosti. Vyrobce ma navic moznost ziskat zpétnou vazbu v podobé¢ reakci zdkaznika. Takto
ziskanou zpétnou vazbu miiZze navic analyzovat a hodnotit, ptipadné ziroCovat pii dal§im jednani
se zakazniky. Do této kategorie patfi osobni prodej. Druhym typem komunikace je neosobni
(zvana téz masova), kterd je charakteristickd tim, ze sd€leni se piredava velkému mnozstvi lidi
ptiblizné ve stejny okamzik. Timto snizuje vynaloZené néklady v pfepoctu na jednu osobu, avSak
celkova vyse ndkladli byva Casto velmi vysokd. Sem patii reklama, podpora prodeje a public

relations.

Reklama

Je jedna z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho mixu, kterd zahrnuje pouziti
placenych médii ke sdé€leni informaci produktu, sluzbé, organizaci nebo myslence s cilem
presvédéit.'” Ma-li byt reklama Gsp&sna, musi byt provadéna specialisty, ktefi vyuZivaji znalosti
sociologickych a psychologickych faktori v cilovych segmentech. Reklama se stala
nejrozsifenéjsim, ale také nejndkladnéjsim komunika¢nim prostfedkem. Muze byt roz¢lenéna do

mnoha forem, napt. reklama zavadéci, presvédCovaci, pfipominaci, vyrobkova, institucionalni.

Podpora prodeje
Predstavuje stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo prodeje vyrobku. Tento nastroj ¢inné

doplnuje reklamu a pro zdkaznika je to urcité znameni, ze ziska vyhodu. Efekty podpory prodeje

'* Clemente, M. N. Slovnik marketingu. Brno: Computer Press, 2004. Str. 233
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se dostavuji témeét okamzité, ale plsobi pouze kratkodobé. Miize byt zaméiena na konecného
spotiebitele, prodejce nebo na firmy. Patfi sem napt. kupony, vzorky zdarma, rabaty, prémie,

spotiebitelské soutéze, vyhodna baleni, darky, ochutnavky, veletrhy, vystavy apod.

Osobni prodej

Jedna se o oboustrannou piimou komunikaci s cilem ptesvédCit ke koupi a vybudovat
obchodni vztah. Zékladem ovSem neni pouze vyrobek prodat, ale také sezndmit zdkaznika
s pouzivanim a poskytnutim instruktdze. Realizace osobniho prodeje zacind vyhledavanim

zakazniki a kon¢i az uzavienim obchodu s naslednou poprodejni péci.

Public relations

Public relations je socidln¢ komunikacni aktivitou. Jejim prostfednictvim pilisobi
organizace na vnitini i vnéj$i vefejnost se zdmérem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
doséhnout tak mezi ob&ma vzajemné porozuméni a divéru.'® Hlavnim smyslem PR neni
podpofit prodej produktt, ale vytvofit u vetejnosti kladnou piedstavu o podniku a jeho zamérech
a to jak zevnitt, tak i uvnitt podniku. Za nastroje PR lze povazovat ¢lanky v tisku, seminafte,

vyro¢ni zpravy, sponzoring, charitativni dary, lobbing, vydavani firemnich publikaci.

2.6 Implementace

Implementace ptedstavuje druhou etapu ve strategickém marketingovém procesu. Je
oznacovana také jako realizacni etapa a znamena uvedeni strategii do kazdodenni praxe.
Nejdulezitéjsi etapou tohoto procesu je tvorba marketingové strategie, ale bez jeji uspésné
realizace by zlstala pouze prazdnym dokumentem. Ani ta nejpreciznéji formulovand strategie
vSak nepfinese kyzeny uspéch, pokud neni implementovana. Diky této etapé¢ se marketingové
plany stavaji skutecnosti. K tomu, aby byly tyto plany uspés$né naplnény, je tieba usmériovat
vSechny podnikové ¢innosti k vyty¢enym cilim. Maji-li byt tyto ¢innosti uspé$né naplnény, musi
byt vytvoreny organiza¢ni podminky. Organizace maji pro tyto ¢innosti vytvofen marketingovy
utvar nebo se alespon snazi respektovat marketingovou filozofii, kterd vychéazi z uspokojovani
potteb trhu. Pro pfehlednost a urceni pravomoci musi byt vypracovan ¢asovy harmonogram a
stanoveny odpovédnosti, kde je vymezeno, které organizacni slozky za co odpovidaji. Manazefti i

fadovi pracovnici by méli byt dostatecné informovani, nebot’ fizend marketingovéa realizace

predpokladéa vzajemnou kooperaci a koordinaci ¢innosti.

'® Svoboda, V. Public relations. Moderné a u¢inné. Praha: Grada Publishing, 2006. Str. 17
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2.7 Kontrola a zpétna vazba

Zavérecna kontrolni etapa kompletné sleduje dosazené vysledky marketingové Cinnosti a
posuzuje marketingové Usili podniku. V rdmci celé realizace sleduje dodrzeni marketingovych
plant a to, jak byla ucinnd marketingova strategie v zavislosti na zisku, na prodejich a na
celkovych nakladech. V pfipadé¢ nalezeni odchylek, dochazi k jejich identifikaci a
diagnostikovani jejich pfi¢in a rozméra. Tyto korekce se mohou tykat jak realizacni, tak
planovaci etapy. Vystupem kontroly je tedy hodnoceni dosazenych cili a identifikace
problémovych okruhii. Kontrola v§ak mize slouzit také jako dobry zaklad pro zahajeni nového
marketingového procesu a také k pfezkoumavani vhodnosti a aktudlnosti strategie, nebot
strategie v oblasti marketingu mohou rychle zastarat v diisledku zmén marketingového prostredi,

a proto je nutné pravidelné ptehodnocovat celkovy piistup k trhu.
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3 Situacni analyza spoleCnosti KOVOKON, s. r. o.

3.1 Zakladni udaje o spoleCnosti

Obchodni jméno: KOVOKON Popovice, s. 1. 0.

Sidlo: Popovice 374, 686 04 Kunovice

Provozovna: Aredl Leteckych zdvoda, Na Zahonech 1072, 686 04 Kunovice

1CO: 25520 971

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Datum zapisu do OR: 5. biezna 1998

Z:ikladni kapital: 100 000 K¢

Piredmét podnikani: Zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu a strojirenstvi, koupé zbozi
za ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej. Vyvoj, vyroba, opravy, Gpravy, pieprava, nakup, prodej
a znehodnocovani vojenskych zbrani. Vyvoj, vyroba, opravy, upravy, pfeprava, nakup a prodej

zbrani podléhajicich registraci podle zékona. Ubytovaci sluzby, velkoobchod. '’
3.2 Historie

Firma vznikla jako sdruzeni Ctyt fyzickych osob v roce 1990. Hlavni pohnutkou vzniku
byl pfedev§im nové otvirajici se trh pro podnikatele a uvolnéni vyrobnich prostor v blizkosti
rodinného domu. Zakladatele firmy tvofi otec a tfi synové, ktefi byli vyuceni v oblasti
kovoobrabéni a nechybéla jim ani dostatecné praxe, tak nebyl diivod nezacit se vénovat ¢innosti

kovoobrabéni.

Zpocatku tomuto malému sdruzeni neumoziiovaly univerzalni kovoobrabéci stroje drzet
dlouhodobou konkurenceschopnost a ustdlené odbératelské vztahy. Proto se ze zac¢atku vénovalo

spiSe ndhodnym zakazkam a vyrabénim ndhradnich dild na vozidla Multicar.

V roce 1992 byl piijat prvni zaméstnanec. AvSak prudky zvrat nastal v roce 1994, kdy
byla ziskdna zakidzka od Ceské zbrojovky a. s., Uhersky Brod. Narognost této zakazky si

vyzéadala koupé prvniho moderniho stroje — CNC frézky. V tomtéz roce byli zaméstnani dalsi tfi

'” Obchodni rejstiik
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novi pracovnici a vyrobni prostory rozsifeny. Kvalitni vykony nove koupeného stroje si vyzadaly

nové zakazniky a tedy 1 pocet zaméstnancd, ktery vzrostl na 15.

Vroce 1995 sdruzeni zacalo dodavat kovoobrabécské prace podniku Siemens
v Mohelnici, hlavniho elektrotechnického zavodu na vyrobu elektromotort. Tehdy byla pracovni
sila zvySena na 20 zamé&stnanci a sdruZeni posileno dal$im technologickym zatizenim, které si
opét vyzadalo vystavbu nové vyrobni haly o celkové rozloze 500 m®. S rozifenim vyroby rostl
také pocet novych zakaznik (Walter Kufim — vyroba CNC brusek, Siemens Frenstat). V roce
1997 byla vyrobni hala opé&t rozsitena. Celkova vyméra &inila 1200 m? a podet pracovniki trvale

rostl.

Konkrétni spolecnost KOVOKON Popovice, s. r. 0. vznikla v roce 1998 zapsanim do
obchodniho rejstiiku v Brné. Divodem vzniku této firmy bylo lepsi pokryti pozadavki
zakaznikl a to ve smyslu vyssi kvality a rozsifeném nabizeném sortimentu vyrobkl. Dosavadni
dynamicnost vyvoje si spolecnost stale udrzovala a vice se ji snazila rozvijet. Rok po vzniku této
spole¢nosti byla postavena nova hala s rozméry 500 m” a snimi také pfisli novi zakaznici
z oblasti automobilového primyslu — Autopal Novy Ji¢in. Vysokou kvalitu vyrobkti podtrhlo
zavedeni systému jakosti ISO, podle kterého byla firma certifikovana a timto si také bezesporu

ziskala vysokou prestiz.

V ramci projektu SAPARD vroce 2002 zacala spole¢nost modernizovat vyrobu a
potidila vykonnou CNC technologii v celkové hodnoté 20 mil. K¢ Diky tomuto projektu se
zvysila produktivita prace az o 30% a uSetfeni nadkladi v oblasti Gspory energie az o 15 %.
V disledku snizeni téchto nakladt si spolecnost mohla dovolit snizit stavajici ceny produktt,
¢imz vyrazné posilila sviij odbyt. Se zapojenim do tohoto projektu bylo potieba navysit
technologické zafizeni. AvSak stavajici vyrobni prostory jiz nebylo mozno rozsitit z diivodu
nedostatku prostoru. Proto se spolecnost v roce 2003 rozhodla pro koupi vyrobni haly a pozemku
varealu Leteckych zavodii v Kunovicich o celkové rozloze 25000 m® a ihned zadala
s rekonstrukei. Jiz koncem roku byla velka ¢ast vyroby i managementu presunuta do téchto

prostor.

Rozristajici se a uspé$na historie firmy se neustile vyviji az do soucasnosti. Inovace,
které jsou podlozZeny propracovanymi invencemi, neustale posunuji spole¢nost kuptedu a posiluji

jeji konkurenceschopnost.
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Obrazek 6 - Vyvoj poctu zaméstnancii

3.3 Produkty

Od pocatku podnikani se firma vénuje tfiskovému obrabéni odlitkdl a profild. Hlavnim
pfedmétem podnikani je CNC obrabéni. V soucasné dob¢ firma disponuje 87 modernimi CNC
stroji. Vzhledem k tomu, ze pfedmétem podnikéni je kovoobrabéni, tedy poskytovani téchto
sluzeb, firma nevykazuje stalé vyrobkové portfolio, ale obrabi materidl podle pozadavki
zakaznika. Sériova vyroba je zaméfena na komponenty, které¢ jsou ureny pro montaz vyrobku

v oblasti elektrotechnického, automobilového a tézkého primyslu.

Dily pro elektromotory

Tato oblast predstavuje nejveétsi ¢ast produkce — az 65 %. Rok 1994 dal vzniku prvni
spolupraci s vyznamnymi vyrobci elektromotori u nds 1 v zahrani¢i. Vyrobkova ftada
elektromotorii zahrnuje S$tity, pfiruby, statory, patky, htidele, rozvodové skiiné elektromotord,
setrvacniky, konzoly a télesa pro dalsi vyrobky z oblasti elektroprimyslu. Jedna se o litinové a
hlinikové polotovary ve formé¢ odlitkii, vazicich od 0,5 do 85 kg. Jsou opracovavany s vysokou

piesnosti, kontrolovany a poté odesilany zpét k montézi do matetského podniku zédkaznika.

31



Dily pro automobilovy primysl

Spolec¢nost KOVOKON zabezpecuje vyrobu spojovacich a koncovych komponenti do

klimatiza¢nich a chladicich jednotek pro automobilovy primysl. Piedstavuji 25 % objemu

produkce. Jde o dily pfevazné z hlinikovych slitin, obrabénych ve vice osach. Odbérateli téchto

dilt jsou vyznamni vyrobci automobilového pftislusenstvi. Tyto druhy vyrobkl jsou velmi

naro¢né na piesnost rozmeru a ¢istotu povrchu.

Soucasti pro CNC brusky

Zbylych 10 % produkce zaujima kusova vyroba pro riizné odbératele. Témi jsou

pfedevsim firmy vyrabéjici CNC stroje. Na konvencnich a CNC strojich je zajiStovana tato

malosériova vyroba. Soubézné s malosériovou vyrobou probiha technicka ptiprava vyroby, ktera

zahrnuje vyrobu upinacich, vrtacich a méficich ptipravki. Tuto Cinnost obstarava kontrolni a

technologické oddéleni. Mési¢né se vyrobi 50 — 500 ks.

kostry motor(;
hfidele; 22,00% 11,00%

vicka; 10,00%

priruby; 7,50%

Stity ; 36,00%
ostatni; 13,50%

Obrazek 7 - Struktura vyrabénych vyrobki

Nésledujici graf zobrazuje vyvoj firmy v ekonomickém ukazateli — trzby za prodané

vyrobky. Z grafu je patrné, ze firma se stale dynamicky rozviji a pfedevs§im za posledni dva roky

je patrny velky narlst objemu trzeb za prodané vyrobky.
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3.3.1 Sluzby

Uzké zaméfeni spolecnosti — prace v kovoobrabéni — umoziuje zaméfit se vyhradné na
rozvoj sluzeb, souvisejicich s dodavanim vyrobkt. K poskytovani téchto sluzeb patii nasledujici

aktivity:

Vyvoj pripravkii — aktivita rozvijena od roku 1994. Jeho naplni je vyvoj a vyroba piipravki a
upinaci. V této oblasti vyuziva firma vlastni know-how pro posileni konkurenceschopnosti.

V roce 2007 vzniklo samostatné stfedisko.
Doprava — je zajistovana externé na zakladé smluvnich dopravci.

Prechod od kooperaci k prodeji obrobkii — v roce 2005 se zménil charakter prodeje vyrobkii.
Z dodavatele kooperaci byl proveden pfechod na prodej vyrobkil, kde spolecnost zajistuje a

financuje material.

Lakovani — na zéklad€ pozadavkil zdkazniki je provadéno smluvné povrchovou upravou odlitkd.

Konsignacni sklad — pro zkvalitnéni logistickych Cinnosti jsou zfizovany tyto sklady pfimo u
zakazniku.
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34 Organiza¢ni struktura

Organizacni struktura zohlediuje budouci potieby spolecnosti. Umoznuje posileni
stavajicich pracovnich pozic nebo vytvafeni novych pracovnich pozic za ptredpokladu, ze
stavajici pracovni Cinnosti presdhnou moznosti zaméstnance, ktery vykonava tyto cinnosti.
Z popisu ¢innosti vychazi také plan vzdélavani, ktery zajistuje dostateCnou kompetenci vSech
pracovnikli pro vykon soucasnych i do budoucna planovanych c¢innosti. Od roku 2003
zaznamenala firma vyrazny ndrlst pracovnikll, rozsitfeni spektra zakaznikli a rlst sortimentu.
Tyto divody vedly ke vzniku specializovanych tusekti a oddéleni, které od této doby tidi zkuSeni
manazeti. Koncem roku 2006 rozhodli majitelé o zasadnich zménach v organizacni struktuie
firmy a o delegovani pravomoci fizeni kompetentnim manazertiim. Doslo k postupnému ¢lenéni
firmy na nové organizacni celky (useky a oddé€leni) a zfidily se nové manaZerské pozice
sttedniho a vrcholového managementu - persondlni manazer, manazer ekonomického useku,
manazer logistiky, manazer useku fizeni kvality, vedouci skladu, hlavni technolog, vedouci
nastrojarny. Persondlni usek ma vytvorené popisy vSech téchto funkénich mist s definovanymi
pravomocemi a zodpovédnostmi. Nové organizacni usporddani umoznilo U¢innéjsi fizeni a
vedeni zamé&stnanctl, lep$i organizaci prace a logické uspotradani kli¢ovych procesti. Na zménach
organizacni struktury se pravidelné podileji pracovnici jednotlivych usekt, ktefi navrhuji zmény

a aktualizace organizacni struktury pomoci tymovych workshopu.

Spolecnost uplatituje prvky tymové spoluprace, a to jak ve vrcholovém managementu, tak
1 mezi jednotlivymi fadovymi pracovniky. Spoluprace v rdmci spolecnosti je feSena na vrcholové
urovni poradami vedeni spoleCnosti. Jejich ndplni je koordinace obchodnich, vyrobnich,
logistickych ¢innosti spole¢nosti. Jsou organizovany porady technologie, kvality a vyroby pro
feSeni operativnich ukolli. Spoluprace jednotlivych usekd je nutnou podminkou pro

bezproblémové fungovani spolec¢nosti.

Ve firmé dosud nebylo zfizeno marketingové oddéleni. Marketingovou problematikou se
zabyvaji majitelé firmy, v Cele s generdlnim feditelem. Jejich hlavni Cinnosti je predevsim
ziskavani novych obchodnich partnerd a néasledna komunikace. Na zakladé stalého ziskavani
informaci od zakaznikl jsou tyto informace zpracovavany a v kone¢né fazi implementovany do
vyrobnich procest. Marketing ve spole¢nosti rozhodné¢ opomijen neni, ale neni zcela

rozpracovan.
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KONICEK Antonin st. KONICEK Antonin ml. KONICEK Vlastimil KONICEK Jaroslav
Jednatel spole¢nosti Jednatel spole¢nosti Jednatel spole¢nosti Jednatel spole¢nosti

Koni¢ek Antonin st.
Reditel pro oblast vyroby

Personalni tsek

Personalni
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Koniéek Vlastimil
Reditel pro oblast
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Obrazek 9 - Organizaclni struktura

— Personalistka
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3.5 Poslani a vize spole¢nosti

Vnimani spolecnosti jako sebe samotné poukazuje na jeji priority a slu¢ovani zékladnich
hodnot scily firmy. Soucasné svou vizi vyjadfuje charakter. Generalni feditel spolecnosti
Antonin Konicek st., zformuloval a stanovil prvotni poslani, vizi a dlouhodobé cile firmy v roce

2003.

, Byt Spickovou firmou v oboru strojirenské vyroby a svym pristupem, vysokou kvalitou a

dodavkovou spolehlivosti uspokojovat pozadavky zakazniku. Neustdle se rozvijet a zlepsovat se. *

Na zaklad¢ vytvofené vize byla vytvorena strategie a politika spolecnosti. V souladu
s vizi bylo nutné reagovat na stavajici faktory, které firmu provéazely. Byla to nutnost reakce na
pokles objemu vyroby pro firmu SIEMENS, nedostatek vyrobnich prostor a nevyhovujici

organizacni struktura a nutnost posileni fidicich pozic.

Mezi dlouhodobé cile patii pfedevSim neustdlé zvySovani konkurenceschopnosti,
vyuzivani a zavadéni novych technologii a uvedeni nového produktu na trh. Samoziejmosti
v oblasti budouci spoluprace je udrzovani a rozvijeni veSkerych partnerskych vztaht, jak se
zakazniky, dodavateli, tak 1 se zaméstnanci. Majitelé se snazi vytvofit financné stabilni
spole¢nost s minimem vyuzivani cizich zdroji. DosaZeny zisk je ponechavéan spolecnosti pro jeji

rozvoj.

3.6 Marketingové prostredi

Pfed stanovenim samotné marketingové strategie je nutno provést vstupni analyzu, ktera
hodnoti a zkouma marketingové prostedi. Sklada se z mikroprostiedi a makroprostiedi. Kvalitné
provedena analyza da pfedpoklady spravné a vhodné zvolené SWOT analyze a nasledné celé
marketingové strategii. Analyza podniku, konkrétné analyza vnitiniho prostiedi, je ¢astecné
provedena v ptedchazejici kapitole, kde jsou analyzovany jednotlivé podnikové udalosti, takze

v nasledujici ¢asti bude na né navazano a budou doplnény.
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3.6.1 Mikroprostredi

Zakaznici

Za vztahy se zakazniky jsou v KOVOKONU odpovédni majitelé. Osobné se setkdvaji se
stdvajicimi 1 potencionalnimi partnery. Tato osobni komunikace podporuje dlouhodobou
spolupraci se zdkazniky. Cilem je monitorovani potfeb a ocekavani zakaznikd. Na zakladé
potieby zlepSeni urovné komunikace se zékazniky byla ziizena vyrobni stfediska, orientovana na
jednotlivé zakazniky. Denni komunikace se zdkazniky vede k dokonalému ziskani pozadavku
zakazniki, kterymi je zajiSténa vysoka flexibilita dodavek. Partnerské vztahy jsou rozvijeny dale
vramci formalnich akci, mezi které patii obchodni jedndni, setkani manazert, ale také
neformalnich akci jako napft. pofddani firemniho plesu, degustace vina, sportovnich utkani atd.,

kterych se ucastni jak vedeni v€etn¢ zaméstnancti a vyznamnych zakaznikd.

Spole¢nost ma velky zajem na zjiStovani spokojenosti zakaznikl. Hlavnim néstrojem pro
tuto oblast je ,,Dotaznik — analyza spokojenosti zdkazniki““. Zde jsou prostiednictvim dotaznik,
které jsou zasilany korespondenéni formou, sledovany nasledujici oblasti: dodavkova
spolehlivost, uplnost dodavek, baleni a expedice, kvalita vyrobkt, reklamace, feSeni operativnich
zmén, zpusob komunikace, cena vyrobktl, spoluprace za obdobi, srovnani s konkurenci. Tato
forma marketingového auditu zdkaznikd ma pro spole¢nost nejvyssi prioritu s piimou zpétnou

vazbou.

Pocet dotazniku O Poget dotaznika

30

25 4 —

20 4 —

2002 2003 2004 2005 2006 2007

Obrazek 10 - Pocet dotazniku

Zéakazniky lze zhlediska segmentace rozdé€lit do tfi skupin: automobilovi vyrobci,
vyrobci elektromotort a vyrobei CNC stroji. Zakazniky tvofi z 50-ti % zahrani¢ni firmy ze

Svédska, Némecka, §panélska, Italie, Francie. Spolecnost zna tedy velmi dobfe svoje misto
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v dodavatelském fetézci a svoji strategii prizpisobuje oCekdvanim svych partnerd. Vzhledem
k tomu, Ze nejvyznamnéjSimi zékazniky jsou svétozndmé firmy SIEMENS a ABB, ktefi jsou
lidry v segmentu elektro, musi i strategie spole¢nosti akceptovat rychly technologicky pokrok a
uvédomovat si rizika vyplyvajici z globalnich trhii. Pravé tento segment zakazniki je povazovan
za trh s velkym potencidlem rastu, avSak velmi naro¢ny na dodavkovou spolehlivost a presnost
vyrobkll. Mezi dal$i zdkazniky se fadi spole¢nosti JULI, Brevini a Mls. Jak je patrné z grafu

zakazniki, témét celou produkci spolecnosti pokryvaji zminéné firmy, ostatni zdkazniky tvofi

pouze 0,19 %.
Mis; 7,28%
Brevini: 1,70% ostatni; 0,19%
’ il (o]
Siemens
JULI; 9,13% Frenstat;
o 37,67%
ABB; 18,20%
Siemens
Mohelnice;
25,83%
Obrazek 11 - Zakaznici
Dodavatelé

Aby podnik mohl plnit své cile, potiebuje ziskat zdroje, které nasledné¢ zméni do podoby
findlnich vyrobkii. Pro podnik je nezbytné dilezité sledovat zmény v této oblasti, nebot’ zména
vyvolana dodavateli mize ovlivnit celkovou situaci. Spole¢nost KOVOKON se snazi udrzovat
dlouhodobou spolupraci se svymi dodavateli, jelikoz tato spoluprice umoziluje vyuzivat
vzajemné vyhodné obchodni podminky. Majitelé v rdmci moZnosti pirezkoumévaji u svych
dodavatelt jejich dlouhodobé zaméry a vliv téchto dlouhodobych zdméra na spolecnost. Zaroven
si také uvédomuji dilezitost spoluprace s dodavateli, nebot’ tato spoluprace piinasi efektivné;jsi
vysledky pii realizaci zmén. Pii jednéni s dodavateli jsou tak vyuZivany jejich znalosti a
zkuSenosti a na zaklad¢ trendl predviddn mozny vyvoj. Spole¢nost ma tedy zajem na udrzovani
kvalitnich vztahli nejen se zakazniky, ale i dodavateli, nebot’ i ti mohou byt pro vyvoj uzitecni a
napomocni a prinaset efektivnéjsi vysledky pii realizaci zmén. Ptikladem takovéto efektivni

spoluprdce miize byt spolupriace s dodavatelskou firmou WALTER, kterd ptesdhla ramec
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profesniho zamétfeni dodavatele. Spole¢né jsou feSeny problémy ohledné zvySené spotieby
feznych platkl, kterd na zaklad¢ propoctl neodpovidala nartistu vyroby a poctu zaméstnanct.

Reseni nakonec poskytla firma WALTER.

Dodavatel Predmét dodavek
Promet Foundry a.s. | Dodavatel odlitkli
Feramo a.s. Dodavatel odlitkt
Giff a.s. Dodavatel odlitkt
Siemens a.s. Dodavatel odlitkt

Beskyd, spol. sr. 0. | Dodavatel odlitkil
WALTER CZ, s.r.o. | Dodavatel néstrojii a naradi

Hanak naradi Dodavatel néstroju a naradi

Guhring Dodavatel néstrojii a naradi

RHENUS Lub s.r.o. | Zajisténi engineeringu v oblasti olejového hospodaistvi
TOS Hulin a.s. Dodavatel stroji

TAJMAG ZPS Zlin | Dodavatel stroji

Giedemaister Dodavatel strojil

Tabulka 1 - Piehled dodavateli

Konkurence

Spole¢nost si uvédomuje, Ze znalost konkurence je hlavnim klicem k uspéSnému
fungovani podniku a je podnétem pro proces neustalého zlepSovéani. V této oblasti je dulezité
snazit se uspokojit potieby zdkaznikii 1épe nez to dokdzou konkurenti. Pti zajiSténi
konkurenceschopnosti se firma zaméfuje predevSim na vysokou kvalitu, danou maximalni
pfesnosti vyrobki. O tom, Ze podnik tento nastroj vyuziva jako hlavni piednost v boji
s konkurenci svédci i fakt, ze v roce 2006 byla piijata zakazka od firmy ANDREW, ktera byla
technologicky velmi naro¢na. Tato firma oslovila Ctyfi firmy a ani jedna z nich nedokazala
obrobit vyrobek v pozadovanych parametrech. OvSem nejen timto nastrojem spole¢nost obstava
v konkuren¢nich podminkach. Jako dal$i z konkuren¢nich vyhod je zajiStovana vysoka
flexibilita dodavek. A pravé tyto konkurencéni schopnosti posunuji KOVOKON mezi absolutni
Spicky ve svém oboru. Na regionalni urovni nelze najit pfimého konkurenta s obdobnym
technologickym vybavenim. AvSak za konkurenci Ize povazovat v oblasti malych hlinikovych
komponentt spoleénost Ceska zbrojovka, a. s. v nedalekém Uherském Brodg, pro kterou vsak
tato oblast neni hlavnim pfedmétem podnikani. Na komponenty do klimatiza¢nich jednotek u
automobilll se v regionu také specializuje firma IMOPRA se sidlem v Nivnici. Z celostatniho
pohledu na konkurenci lze uvést firmu Klein & Blazek, spol. s r.o. s pisobnosti na severni

Morave, ktera také obrabi kovové materialy pro automobilovy primysl.
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Zprostiredkovatelé

Patii sem firmy, které pomahaji pii zprostfedkovani propagace, prodeji a distribuce
vyrobkl k cilovym zakaznikiim. S ohledem na to, Ze spolecnost KOVOKON dodava své
produkty koncovym primyslovym zdkaznikiim, nevyuziva sluzeb zddnych distribu¢nich kanalt.
Konkrétni fyzické premisténi vyrobka k zédkaznikovi je zajiStovano se smluvnimi dopravci —

Autodoprava Batka a p. Kucera.

Verejnost

KOVOKON usiluje o co nejlepsi vztahy s vefejnosti, 1 pfestoZze nema oddéleni pro styk
s vetejnosti. Uvédomuje si, ze musi vedle konkurence monitorovat také zainteresovanou
vetejnost. SpoleCnost je vnimana vetejnosti regionu jako dynamicky rostouci firma a vyznamny
zaméstnavatel. Z toho diivodu je firma zmiflovana v regionalnim tisku Dobry den s Kuryrem, se
kterym navézala i spolecné aktivity pii zajiStovani akce Sportovec roku okresu Uherské
Hradiste, které kazdoro¢né prispiva Castkou 50 000 K&. Tato prestizni akce je vyuzivana ke
zviditelnéni firmy a rastu povédomi u velké skupiny spoluobcanti regionu. Akce je cilené
zaméfena nejen na propagaci sportovnich tymua a jednotlived, ale vhodnou formou prezentuje
v ramci reklamni kampané 1 vyznamné firmy, které se podili na realizaci celé akce. Spolecnost
vénuje finan¢ni prostfedky na rozvoj regionalnich sportovnich oddilt, jako jsou fotbal,
basketbal, motosport, krasobrusleni. V oblasti téchto sportovist a stadioni ma vyvéSeny
reklamni tabule. Firma byla u pfilezitosti ispésné realizace projektd EU a ocenéni Antonina
Konicka st. v soutézi Manazer roku 2005 prezentovana v odbornych ¢asopisech napi. Profirma,
Prosperita, EuroFirma, Ekonom aj. V oblasti sponzorstvi je také vyznamna podpora
zdravotnictvi. Kazdy rok vénuje firma 100.000 K¢ Onkologickému centru v Brné€ na vyzkum
rakoviny a podporu socialnich ustavii v regionu. Mezi dalsi Cinnosti sponzoringu patii projekty

spolufinancovani automobilll a sportovnich her pro télesné postizené.

KOVOKON ma vypracovan eticky kodex, politiky a cile v oblasti jakosti, zdravi a
bezpecnosti a ochrany Zivotniho prostiedi. Tyto dokumenty mohou byt vefejnosti vnimany také
velmi pozitivnim zpiisobem. Firma také obdrzela vyznamnd ocenéni, mezi ktera patii
,BEZPECNY PODNIK*. To firma ziskala v roce 2005, jako jedna z 52 firem v Ceské republice.
V soucasné dob¢ je pripravovana jeji recertifikace. Toto ocenéni je mozné ziskat jen v ptipadé
souhlasného vyjadieni regionalnich a statnich instituci: Oblastni inspektorat prace v Brné,

Krajskéd hygienicka stanice v Uherském Hradisti, Zachranny hasi¢sky sbor ve Zlin€ a Odbor
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zivotniho prostfedi v Brn€. Dosazené vysledky jsou predkladany Oblastnimu inspektoratu prace.
V letech 2007 az 2008 se firma zapojila ve spolupraci s agenturou Czechlnvest do Narodniho
projektu Standard rozvoje lidskych zdroji ,,Investors in People®. Timto ocenénim firma naplnila
jednu ze svych hlavnich priorit, kterou je neustdle zlepSovani a rozvijeni se. Dalsim krokem

k GspéSnému vnimani firmy vetejnosti mize byt ticast firmy v Narodni cené za jakost.

Vedeni spolecnosti se jiz od pocatku hlasi k tzv. odpovédnému podnikani. To ptedstavuje
plnéni vSech zadvazkl vici zaméstnanciim, dodavateliim, zdkaznikim i statu. Zdravotni a socialni

pojisténi 1 danové zavazky firma vzdy, vcas a v plné vysi hradi, a to po dobu celé své existence.

3.6.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi predstavuje urcité spolecenské vlivy, které podnik nedokaze nijak
ovlivnit, ale musi je peclivé sledovat a v souladu s nimi reagovat. Pfinasi totiz pro podnik
ptilezitosti a hrozby. Tvoti ho ekonomické, technologické, demografické, politicko-legislativni a

ptirodni prostiedi.

Ekonomické prostiedi

Toto prostfedi se zamétuje predevsim na kupni silu spotiebiteld. Vzhledem k tomu, ze
spole¢nost KOVOKON se neorientuje na koncové spotiebitele, jakymi jsou domécnosti a
vtomto prostfedi se stdvd momentalné pro spolecnost nejvEétsi hrozbou, nebot’ soucasna
ekonomickd situace na celém svété ovlivituje kupni silu jak na spotiebitelskych, ale predevsim
na prumyslovych trzich. S ohledem na to, ze ¢eska ekonomika se praveé nachazi ve fazi recese, je
nutné, aby spolecnost realizovala své podnikatelské kroky s velkou opatrnosti. Firma dodava
velkou ¢ast své produkce automobilovému priimyslu, ktery momentalné proziva nejvetsi utlum a
podle analytiki a Sdruzeni automobilového primyslu se prognoézy do budoucna nejevi
optimisticky. Toto odvétvi se potyka s prudkym poklesem poptavky, protoze svétova finanéni
divéry a jejich vydajl. Situace neni kritickd jen vtomto odvétvi, ale tyka se celého
primyslového odvétvi. Projevy ekonomické krize firma zaznamenala v mirném poklesu
objednavek (pfedevSsim od Siemensu). Avsak zddné radikalni kroky v podob€ propousténi

zaméstnancl zatim neni planovano.
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Technologické prostredi

NejdominantnéjSim  ¢lankem  makroprostfedi je pravé  technologie, nebot’
v ptipadé ignorace tohoto prostiedi dochazi k upadku celého podnikatelského subjektu. Pro
kazdou spole¢nost je tedy nezbytné nutné sledovat tuto oblast, aby nebylo ztraceno védomi
s technologickym pokrokem. Spole¢nost KOVOKON si tyto skute¢nosti velmi dobie
uvédomuje, protoze piedevSim v oblasti obrabéni tato zasada plati dvojnasob. Inovace strojniho
a technologického parku ptinasi spolecnosti Gspory nakladii, zvySeni produktivity prace, zlepSeni
kvality vyrobkt, snizeni nemoci z povolani a piiznivého vlivu na oblast Zivotniho prostredi.
pofizen prvni CNC obrabéci stroj. Tim ziskala firma novy smér vyvoje a konkurencéni vyhodu.
ZlepSovani procesti v oblasti technologii provadi oddéleni technické piipravy vyroby v Cele
s Antoninem Konickem ml. Diky zkuSenostem a znalostem modernich trendii v oblasti
technologii jsou pfipravovany technologické navrhy s pfevratnym technologickym feSenim. Ty
zajist'uji znacnou konkurenceschopnost a fadi spolecnost v zebficku nejprogresivnéjsich firem
regionu na predni mista. Doklada to pocCet a vySe investic do novych zafizeni. Ptikladem
vyuzivani modernich technologii s vyraznou pfidanou hodnotou pro zadkaznika je vyuziti robotl
pro manipulaci s materialem. Roboti jsou nasazovani na pracovisté pro vyrobu hiideli. Robotické
prvky zvySuji produktivitu prace, kvalitu vyroby, vyraznym zpiisobem eliminuji pracovni

neschopnost zaméstnanct obsluhujicich stroje a snizuji riziko vzniku nemoci z povolani.

Demografické prostiedi

Mezi hlavni demografické okruhy se povazuje struktura obyvatelstva, popula¢ni zmény,
hustota osidleni, vk, pohlavi atd. Opét Ize poukazat na nutnost sledovani daného prostiedi,
nebot’ pravé obyvatelstvo vytvaii trzni prostfedi. Hlavnim ukazatelem v této oblasti pro
spolecnost KOVOKON je sledovani objemu a naristu firem, které maji zdjem o nabizené
produkty. Touto problematikou se zabyvaji majitelé firmy, ktefi vyhledavaji potencidlni
zakazniky a nasledné s nimi navazuji partnerské vztahy. Jejich pozornost je zaméfovana jak na

tuzemské trhy, ale 1 zahrani¢ni, se kterymi navazuji odbératelské ale 1 dodavatelské vztahy.

Socialni a kulturni prostiredi

Kazdého cloveéka ovlivituje spolecnost, ve které se pohybuje nebo ve které vyrusta.

Vlivem urcité spolecnosti dochdzi k formulaci svych nazort a ndsledné i zmény chovani ¢i
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zivotniho postoje. Tak jako spolecnost lidi vytvari kulturni a sociadlni prostiedi, tak také soubor
firem mizZe vytvafet jisté kulturni prostfedi podnikd. Spolecnost musi postoje respektovat a
v ptipadé odliSnych kultur ¢i i ndrodnosti tyto zvyklosti sdilet. Kvalitn¢ zpracovanym vyzkumem
potencidlnich obchodnich partneri lze piedejit nepfijemnostem, které mohou vyplynout
z poc¢ate¢niho obchodniho jednani. Firma se tedy musi zamétovat na hodnoty, které vyznava jeji
zakaznik. V pfipad¢ spolecnosti KOVOKON je zédkaznikem podnikatelsky subjekt, nikoli
konecny spotiebitel jako jedinec, tak aspekty sociidlniho a kulturniho prostiedi jej ovliviiuji

pouze do ¢astecné miry.

Piirodni prostredi

Hlavnim faktorem tohoto prostfedi jsou pfirodni zdroje, které jsou ve firm¢ vyuzivany ve
form¢ vstupt. Vzhledem k tomu, ze KOVOKON se soustfed’uje na ¢innost zpracovatelskou,
obrabéni kovi, a veSkery potfebny materidl je zprostiedkovan dodavateli ve formé odlitkl, tak
konkrétni ptfirodni zdroje nezpracovava. Otazkou Zivotniho prostiedi se ovSem musi zabyvat
z hlediska jeho ochrany. Zvlast' v poslednich letech se tato problematika dostdvd mezi hlavni
ukoly podnikového managementu. Pfistup vedeni firmy se fidi mottem, které je zakotveno
v Politice EMS: ,,Budte architekty své budoucnosti, ne obéti svého prostiedi”. Vedeni
spole¢nosti zpracovalo environmentdlni profil. Environmentalni profil je vytvofen na zaklad¢
registru environmentalnich aspektil, ktery je aktualizovan miniméalné jedenkrat roén&. Uéinnost
systému je sledovana souborem ukazatelti neobnovitelnych zdroji. Pfinos systému fizeni EMS
se prolina do vSech oblasti podnikdni. ZlepSeni je patrné v oblastech pfistupu k nakladani
s nebezpe¢nymi latkami, ochrané ovzdus$i vnitiniho i vnéjS$iho prostiedi, v pfistupu k tfidéni a
likvidaci odpadt a $ifeni povédomi o Zivotnim prostfedi. Majitelé a manazefi sleduji spotiebu
neobnovitelnych zdrojit ve firm¢. Sledované parametry jsou v souladu se Strategicky

udrzitelnym rozvojem CR v EMS.

Politicko-legislativni prostredi

Toto prostiedi je tvofeno jak vnitrostatnim, tak i mezindrodnim politickym dénim, které
ovliviiuji situaci na trhu. Patii sem také legislativa, kterd ustanovuje zadkony a chrani tim
podniky, ale na druhé strané také spotiebitele. Firma je drzitelem certifikati ISO 9001 : 2000 a
ISO/TS 16949 (oblast tizeni kvality), ISO 14 000 (systém environmentalniho managementu) a
jako jedina vregionu je drzitelem ocenéni ,Bezpecny podnik®“. Témito certifikaty firma

dokazuje, Ze jeji vyrobky spliuji ptislusné normy.
43



4 SWOT analyza

Z vychazejici analyzy marketingového prostiedi je zapotiebi vytvoftit prehlednou SWOT
analyzu, diky které podnik vyuzije silnych stranek a piilezitosti a naopak se bude snazit
eliminovat slabé stranky a hrozby. Tato analyza se stane zakladnim stavebnim kamenem pro

tvorbu marketingové strategie.

S — Silné stranky W —slabé stranky

» Spickové technologické vybaveni » nizké jazykové vybaveni

» ziskané certifikdity a ocenéni (ISO, | » zavislost na jednom odbérateli

Bezpecny podnik) » absence marketingového odd¢leni
» rodinna firma » vysoké naklady
» kvalifikovani pracovnici » maly pocet vysokoskolsky vzdélanych
» finan¢ni sila firmy manazera
» dobré jméno firmy - ,,image* » absence vlastniho produktu
>

dostatecné mnozstvi vlastnich vyrobnich

i skladovych prostor

A\

jedinecné know-how v oblasti obrabéni

A\

robotizovand pracovisté

O — prilezitosti T — hrozby

» projekty z fond Evropské unie » globalni finan¢ni krize

> spoluprace s vysokymi $kolami v oblasti [> piichod konkurenti z vychodu (Cina)
novych technologii » pokles poptavky v automobilovém

» obnova komunikacnich  kandld a primyslu

vytvoieni novych

Tabulka 2 - SWOT analyza
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5 Marketingova strategie firmy

Na zaklad¢ vysledkt analyzy prostiedi a SWOT analyzy, které slouzi jako podkladové
materialy, je nutné piejit k nejdalezitéjsi casti a to formulovani marketingovych cili a k samotné
marketingové strategii. Ta ma soucasné odhalit veSkeré strategické moznosti, které jsou

v souladu s marketingovym mixem.
5.1 Marketingové cile firmy KOVOKON

Cile, které si podnik stanovi, by mély byt v souladu s jeho poslanim. Jejich vytvofenim je

dosazena konkretizace stanoveného poslani. Predstavuji nedilnou soucast strategie.

Marketingové cile:

e  udrZeni stavajicich zédkaznikl

e  zvySovani konkurenceschopnosti

o inovace v podobé realizace vlastniho produktu

o rozvijeni technologického parku a zavadéni novych technologii
e  neustalé sniZovani nakladi

e  prohloubit oblast marketingové komunikace

5.2 Navrh marketingové strategie

V soucasné dob¢ hospodarské krize, kterou zaznamenal témét kazdy podnik, by se méla
spolecnost KOVOKON zaméfit piedev§im na orientaci udrzeni stavajicich zakaznikd, oproti
ziskavani novych, které je financné vice naroc¢né. V této oblasti je nutné se orientovat na
budovani loajality zédkaznikli, pro kterou bude klicovym néstrojem sbér dat a analyza zpétné
vazby. Navrhem je pokraCovat v analyze spokojenosti zakazniki, jako to podnik dé¢lal do
posledni chvile, a rozsifit dotaznik o dal$i oblasti vztahujici se na pfani a pozadavky zakaznika.
Sbér dat by mél probihat spiSe osobni komunikaci. Soustavna péce a zjistovani potieb zakaznikl
jsou v této oblasti hlavni prioritou, nebot’ jen pokud bude firma dobte znat, co mize zakaznikovi
nabidnout, bude ji zakaznik i v dobé¢ krize diivéfovat a nenechd se zlakat nabidkou konkurence.
Diky znalosti pfani zdkaznikl a jejich preferenci 1ze snizovat firemni ndklady a naopak zvySovat

objem prodeje a konkurenceschopnost.
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5.3 Marketingova strategie v oblasti marketingového mixu

Marketingovy mix konkretizuje a stanovuje vSechny nutné kroky, aby byly dosazeny
vyty¢ené marketingové cile. Pro zajisténi téchto cilli je nutné opatfit strategii také oblasti

marketingového mixu.

5.3.1 Produkt

Vzhledem k tomu, ze firma disponuje vyrazné silnym technologickym parkem, ktery je
v porovnani s konkurenci na $pi¢kové tirovni, méla by této velmi silné stranky nalezité vyuzivat.
Mezi hlavni strategické oblasti KOVOKONU vzdy pattfilo rozvijeni modernich trendt v oblasti
technologii. Doporucenim je tedy neustdlé inovovani a zdokonalovani produktd v ramci
vyuzivani modernich technologii. Piikladem miiZze byt jiz zavedend robotizace pracovist, se
kterou ma firma vynikajici zkuSenosti. Touto cestou lze také dosahnout snizeni néakladu.
Navrhem je implementace dalSich robotti, nebot’ na zdklad¢ hodnoceni se pro firmu tato technika
jevi jako velka tspora nékladii se zajiSténim vysoké kvality a produktivity prace. Diky zavedeni
této metody bylo zjisténo, ze produktivita prace se zvysila o 30 % a v disledku naprosté
presnosti snizen pocet reklamaci o 70 %. Piestoze se pocatecni naklady na tuto metodu se jevi
jako vysoké, 1ze touto cestou dosahnout postupného snizovani naklada a to predevsim v mzdové

oblasti.

V oblasti vyrobkové politiky 1ze poukazat na absenci vlastniho produktu. Firma ma velké
prilezitosti ohledné spoluprace s vysokymi Skolami s technickym zamétenim, které ji mohou byt
v této problematice ndpomocni. Firma je velmi zdvisld pouze na jednom odbérateli, kterému
dodéava soucastky pro automobilovy primysl a ten pravé prochazi Spatnym obdobim. Tudiz opét
v ramci inovovani produktli je doporucenim proniknout také na jiné segmenty. V porovnani
s konkurenci, ktera nedisponuje tak velkym technologickym zdzemim, lze sice spatfovat, ze
jejich hlavnim predmétem podnikani jsou soucastky pro automobilovy primysl, ale na rozdil od
KOVOKONU se zamétuji také na koncové spotiebitele. Prikladem mohou byt obrabéné
elektrické zvonky nebo ndhradni dily do osobnich automobilti, které konkurence dodava bud’
piimo koncovym spottebiteliim, maloobchodnim jednotkdm nebo do autoservist. Toto by mohla
byt pfilezitost jak proniknout na nové segmenty a zajistit si podvédomi také u koncovych

spotiebiteld.
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5.3.2 Cena

V oblasti cenové politiky je doporucenim zvySovani trzniho podilu a neustdlého ristu
prodeje cestou neustalého snizovani vyrobnich nakladi. Tyto ndklady mohou byt sniZeny, jak je
uvedeno v piedchozim bodu, napf. cestou zavadéni robotizovanych pracovist. V oblasti této
cenové strategie lze také vyuzit hromadné vyroby, coz predstavuje snizovani nakladd pfti

zvySovani objemu vyroby.

Na zékladé poskytnutych dotaznikli, tykajicich se spokojenosti zakaznikti si lze
vSimnout, ze nejhiife hodnocenou oblasti dle zakaznikli je pravé cena produktl. Ke snizeni
nespokojenosti zdkaznikii pravé v této oblasti by se firma mohla rozhodnout poskytovat
vérnostni slevy nebo bonusy stalym zakaznikiim, ¢imZ by zarovenl zajiStovala oblast podpory

prodeje.

5.3.3 Distribuce

Firma nevyuziva zadnych distribuc¢nich zprostfedkovatell a pro distribuci svych produkti
voli pfimou cestu k zdkaznikovi. I pfes absenci tohoto meziClanku firma zajiStuje vSechny
¢innosti spojené s distribuci. Tyto ¢innosti vykonava usek logistiky. Firma vzdy kladla diraz na
minimum vyuzivani zprostiedkovatelskych sluzeb a tim si zajiStovala urcitou samostatnost.
V oblasti distribuce zbozi je zajisStovana zprostiedkovatelem pouze doprava k zakaznikovi.
V oblasti distribucni politiky je navrhem dale pokracovat v doposud stanoveném systému
distribuce zbozi, nebot’ ndklady na distribu¢ni mezi¢lanky piedstavuji velkou ¢ést firemnich
nakladii. Vzhledem k malému poctu zakaznikl by jiny typ distribuce nebyl vhodny. Firma vzdy
zastavala pfimy kontakt se zdkaznikem. Timto zplGsobem ziskdva k zdkaznikovi osobnéjsi a
citlivgjsi pfistup s ndslednou zpétnou vazbou. Avsak v ptipad¢ proniknuti firmy na jiné segmenty
a s roz$ifenim sortimentu vyrobkll by bylo nutné vyuzit neptimych distribucnich cest, které¢ by

pfinesly sniZzeni objemu praci u vyrobce i spotiebitele.

Dal$im navrhem v oblasti distribu¢ni strategie je neustalé¢ proSkolovani jednotlivych
manazerl prodeje a pracovnikl, ktefi jednaji se zdkazniky — tzv. training. Proskolovani by se
tykalo marketingové komunikace v oblasti pfimého prodeje, ¢cimz by firma ziskala nejenom
kvalitni informace ohledné¢ zakazniki, ale také by si vybudovala pozici kvalitniho a dobfe

komunikujiciho dodavatele.
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5.3.4 Marketingova komunikace

V oblasti marketingové komunikace lze spatfit u firmy KOVOKON velké ptilezitosti.
V soucasné dobé se zakaznici rozhoduji pfevazné na zékladé porovnani nabidek rGznych
vyrobcl prostfednictvim referenci, obchodnich materiali dodanych samotnymi vyrobci a
prostfednictvim osobnich obchodnich jednani. Doporu¢enim je zanechat stavajici komunikacni
nastroje, ale zaroven je obohatit o nové, které budou zaméfeny na vybrané cilové skupiny.
Komunikaéni strategii lze obohatit o nasledujici aktivity tykajici se téchto komunikacnich

nastroji:

Reklama

KOVOKON nevyuziva klasickou formu reklamy, protoze nedodavd své produkty na
spotiebitelské trhy, ale na primyslové, kde klasicka forma reklamy neni prioritni. Za
prezentace zistat prioritni, nebot webové stranky jsou povaZzovany za zdkladni komunikaéni
prostifedek a predstavuji nejlevnéjsi formu reklamy, kterd je lehce dostupnd také zahrani¢nim
partnerim. Webové stranky jsou graficky i orientaéné na velmi dobré urovni, ale jsou zde
nedostatky v oblasti mnoZstvi informaci. Doporucenim je obohatit strdnky o co nejvice informaci
a ptedevsim je Casto aktualizovat. Pokud zdkaznik bude védét, Ze se na strankach pokazdé dozvi
néco nového, bude je navstévovat Castéji a KOVOKON se mu lépe dostane do podvédomi.
Nem¢éla by zde chybét také aktualni sekce, kde budou uvadény novinky a informace o rozvoji

firmy.

Druhou formou reklamy, kterou firma vyuziva, jsou propagacni materialy a katalogy. Ty
jsou vydavany také v cizich jazycich, coz je vhodné pro zahrani¢ni partnery. Firma své
propagacni materialy ladi do stejnych barev s typickym logem KOVOKON. Doporucenim je
tyto katalogy ponechat, protoze jejich grafické i obsahové zpracovani je vyhovujici a

reprezentujici.

Jako vhodny zptisob reklamy Ize povazovat také samotnou budovu spole¢nosti. V ptipadé
KOVOKONU to plati dvojnasob, jelikoz tato budova je velmi moderni a navic se nachédzi na
dobfe viditelném misté nedaleko od hlavniho silni¢niho tahu. Navrhem je celou budovu vice

osvétlit a nezvyraziovat pouze logo spole¢nosti.
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Podpora prodeje

Nejvhodnéj$im zptsobem jak ziskat nové zdkazniky na pramyslovych trzich je Ucastnit
se veletrhti a vystav. V ptipadé KOVOKONU dosud neprobéhla prezentace touto formou.
Jednatelé firmy se ucastni veletrhli pouze pasivnim zplsobem, coz je velky nedostatek. Firma
by se méla zaméfit na strojirenské a automobilové typy veletrhli a pfedevsim se jich zucastiovat
také aktivné a to jak na tuzemskych veletrzich, tak 1 na zahrani¢nich, protoze osobni kontakt se
zdkaznikem na vhodné zvoleném veletrhu pfedstavuje nejefektivnéjsi zpisob ziskani a
kontaktovani zédkaznikt. Dilezité je zde, jakych typt veletrhti se konkrétné ui€astnit a po vybéru
veletrhu zajistit spoustu ukolti. Ty se tykaji zajisténi vystavni plochy, vybaveni stanku, zajisténi
reklamnich pfedmétii apod. Firma v této oblasti nema zkuSenosti, proto by se mohla obratit na

agenturu CzechTrade, kterd podporuje zahrani¢ni firemni marketing.

V oblasti podpory prodeje lze spatfovat u firmy KOVOKON velkou vyhodu, kterou
predstavuje existence restaurace a hotelu ,,Koni¢ek™. Tu lze vyuzivat jako vhodny nastroj
posileni vztahli s dilezitymi zakazniky formou spole¢nych obchodnich ob&di a v ptipadé
zahraniCnich partneri vyuzivat sluzeb hotelu. Doporu¢enim je také umisténi malé reklamy

v prostorach restaurace, kterd vefejnosti umozni sjednoceni se spole¢nosti KOVOKON.

Public relations

Po analyze prostiedi si Ize v§imnout, Ze tato oblast je v rdmci marketingové komunikace
tou nejsilnéjsi. KOVOKON se velmi aktivné zapojuje do vetejného déni a zvySuje si své jméno
predevsim zpisobem podnikatelské ¢innosti, podminkami poskytovanymi zaméstnanctim, ale
predevsim ucasti na spoleCenském déni regionu Slovacko. Doporucenim v této oblasti je zlstat
v pravidelném kontaktu a neustale podporovat a zvySovat podvédomi vefejnosti prostiednictvim
firemnich zprav a oznameni, ¢lankd v tisku a inzerce. Inzeraty tykajici se ndboru zaméstnancii
jsou spolecnosti KOVOKON zvefejnovany v regiondlnim i celostatnim tisku. Navrhem je
inzerovat nejen v tuzemskych, ale i zahrani¢nich ¢asopisech za tcelem ziskéni novych partnerd,
a to diky prezentaci znaCky a nabizenych vyrobnich €innosti. Déale je nutné vyuzivat nejen
inzeratli souvisejici s naborem zaméstnancu, ale prezentovat v tisku ¢innosti firmy formou PR
¢lankd, nebot’ ty Ize vyuzivat jako efektivni komunikacéni prostiedek, ktery miize dobte pracovat
s minénim obcanské a firemni vefejnosti. Dilezitym bodem je zde vybér vhodnych casopisii se
zamétenim na odpovidajici cilovou skupinu. V ni by méli byt vyrobci automobill a strojirenské

podniky.
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Velkym pozitivem firmy v této oblasti je také jeji angazovanost v n€kolika socialnich
projektech formou sponzoringu (Sportovec roku, vyzkum rakoviny a cukrovky, automobily pro
télesné postizené). Navrhem je neustidle pokraCovat v této Cinnosti, protoze timto je firmou
sd¢lovano vetejnosti, ze ji nejde jen o ekonomicky rist, ale i o socidlni a environmentalni
prostiedi, tudiz i o potieby celé spolenosti. Firma si tak zvySuje reputaci, dobré jméno a zvySuje
davéryhodnost pfi budovani novych partnerskych vztahl. Dal§im doporuc¢enim pii budovani
dobrych vztahti s vefejnosti je uspofadani ,,Dnii otevienych dveti“. KOVOKON by tak podrobné
sezndmil vefejnost se zplisobem své vyrobni ¢innosti a umoznil nahlédnout do modernich
prostor podniku, coz by urcité vetejnost uvitala. Tento nastroj také tispéSné vyuzit pii ziskavani

v v o

studentt, ucna, ale také zakaznika.

V oblasti PR je také potieba klast diraz na plsobeni uvnitf firmy, ¢ili na vlastni
zaméstnance. Je dulezité, aby zaméstnanci méli k firm¢ kladny vztah a byli propagatory
spolecnosti 1 v soukromém zivoté. Dulezitou roli zde hraje celkovy pozitivni soulad
zamé&stnancl. Ten lze vytvofit G¢innou vnitropodnikovou komunikaci. KOVOKON k této
komunikaci vyuzivéa pfedevsim Ustni a vizualni prostfedky. Doporuc¢enim je vytvotreni firemniho
Casopisu, ktery povede ke zvySovani motivace a loajality zaméstnancti a zaroven bude rozvijet
firemni kulturu. Tento Casopis by mél zaméstnance informovat o aktualitdich spolecnosti,
pfedevsim o novych zdkaznicich, projektech, ekonomickych ¢islech, ¢lancich z tisku apod. Pro
zvyseni motivace lze vytvofit rubriku o zaméstnancich (napft. ,,Zaméstnanec mésice), ktefi podali

za dané obdobi nejlepsi vykony a vetejné je pochvalit.

Osobni prodej

Tato forma prodeje patii ve firm& mezi nejrozsifenéjsi. Zabyvaji se jim predevSim
majitelé, kdy osobni formou jednaji se zdkazniky a nasledné uzaviraji zakazky. Doporucenim je
najit si také vlastni persondl, ktery by byl fadné vysSkolen a zajiStoval osobni prodej. Tento
personal by m¢l rozdéleny kompetence a byl by urcen pouze pro vybrané segmenty zékaznik.

Vétsi zakazky by méli stale na starosti majitelé.

Direct marketing

Tuto novou formu zacileného marketingu KOVOKON zatim nevyuzZiva. Doporucenim
by mohlo byt vyuziti adresného direct marketingu formou direct mailu. Vyhodu lze zde spatfovat
v pripadé KOVOKONU v nizkych ndkladech a v dokonalém zacileni, nebot’ firma by si vybrala

firmy, které chce oslovit a prostiednictvim e-mailu zaslala katalog s prezentaci svych ¢innosti.

50



5.4 Realizace marketingové strategie

Aby byla implementace navrzené strategie Uspé$nd, je nezbytné vytvofit vhodné
organiza¢ni podminky. Ty zahrnuji pfedevSim soucinnost a koordinaci jednotlivych oddéleni.
Nutnosti je také informovanost vSech pracovnikil, od manazert az po délnické profese, o cilech a
postupech pii realizaci strategie. Tyto informace by mélo v podniku zajisStovat marketingové
oddé€leni. Vzhledem k velikosti a k ¢innostem, kterymi se KOVOKON zabyva, je dalSim
doporucenim ziidit ve spolecnosti marketingovy usek. Marketingovou Cinnosti se zde zabyvaji
hlavn¢ majitelé a z Casti také jednotlivi manazeti. Tito manazefi se zabyvaji marketingovou
¢innosti spiSe z operativniho hlediska. Marketing zde postrada jednotici koncept, proto je nutné
vytvorit usek, ktery se bude zabyvat pouze dlouhodobym strategickym planovanim. Mezi hlavni
ukoly tohoto oddéleni by patiilo pfedev§im rozhodovéani o marketingové strategii a zajisténi
komplexnosti fizeni vetné spoluprace s ostatnimi useky. Manazer tohoto useku by odborné
reprezentoval spole¢nost na jednanich s obchodnimi partnery a jinymi subjekty. Pravidelné by
byla provadéna analyza a monitoring trhu, v€etné sledovani konkurenc¢nich aktivit. Oddé€leni by
mélo vytvorit vlastni marketingovou politiku spolecnosti, kterou by fidilo a koordinovalo a

nasledné provadélo marketingovy audit a kontrolu vysledki prace utvaru.

V pribéhu realizovani strategie je nutné neopomijet kontrolu, diky které budou mit
majitelé moznost sledovat dosazeni stanovenych cilii a mit moznost vC€asného piehledu o
moznych problémech. U¢innym kontrolnim mechanismem je vyvinuty informacni systém, ktery

dokaze informovat o aktudlnim stavu a usp€sSnosti implementovaneé strategie.
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6 Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit a prozkoumat marketingové prostiedi
spolecnosti KOVOKON Popovice. Na zaklad¢ této analyzy zefektivnit marketingové strategické
fizeni v rdmci navrzené marketingové strategie.

V prvnich dvou kapitolach je provedena teoreticka ¢ast, ktera se zabyva strategickym
marketingem a jeho procesy (planovani, realizace, kontrola). Vystupem téchto procesii by méla

byt navrhnuta strategie s naslednou spravnou implementaci a kontrolou.

V dalsi ¢asti je zpracovano piedstaveni spolecnosti s provedenou analyzou soucasného
stavu vnéjSiho a vnitiniho prostfedi. Na zéklad¢ této analyzy byla vypracovana SWOT analyza,
diky které byla nasledné vytvofena marketingova strategie. Ta obsahuje stanovené marketingové
cile a cesty k jejich dosazeni prostfednictvim jednotlivych nastroji marketingového mixu. Ve
vyrobkove oblasti je doporu¢enim neustalé inovovani soucasnych vyrobku a vyuzivat prilezitosti
ve spolupraci s vysokymi Skolami technického zaméteni také pti tvorbé vlastniho produktu.
V oblasti cenové politiky je dilezité zvySovani trzniho podilu a neustalého rlstu prodeje cestou
neustdlého snizovani vyrobnich nakladtd. Stalé a velké odbératele je nutné odménovat
vérnostnimi bonusy, slevami apod. V oblasti distribuce je dobré zachovat stale stejny pfistup,
tedy pfimy kontakt se zdkaznikem s néslednou zpétnou vazbou. Navrhem je také neustalé
proskolovani pracovnikli jednajicich se zdkazniky. V oblasti marketingové komunikace lze
spatfit velké pfrilezitosti v podobé vyuzivani novych komunikacnich kandalii. Nejvétsim
nedostatkem spolecnosti je mald aktivita pfi prezentaci na rtznych oborové zaméfenych
veletrzich. Majitel¢ firmy navstévuji veletrhy pouze pasivnim zplisobem jako navstévnici. Je
tteba prezentovat se také jako vystavujici a nabizejici firma, jak na tuzemskych, tak i na
zahrani¢nich veletrzich. Dal$im doporucenim v této oblasti je vyuziti direct marketingu formou
direct mailu, protoze tato metoda je velmi efektivni a neni ndkladna. Dulezitou oblasti je také
posilovani vnitintho PR v rdmci motivace zaméstnancti. Velkym nedostatkem firmy je to, Ze
marketing zde postrada jednotici koncept. Proto je nutné vytvofit vlastni marketingové odd¢leni,
které by vykonavalo funkci koordindtora jednotlivych oddéleni a zéaroven sestavovalo

dlouhodobé marketingové plany.

Vysledna feSeni prace jsou analyzovana v kapitole ¢. 5 v ramcijednotlivych

marketingovych ¢innosti. Tato feSeni spliuji cil zadani bakaléiské prace.
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Priloha A — Reklama v tisku

POPOVICE 6.0-®.

Kovokon Popovice, s.r.o.,

Na Zahonech 1072, 686 04 Kunovice, CZ
Tel.: +420 572 430 360, Fax: +420 572 430 367,
E-mail: info@kovokon.cz

www.kovokon.cz




Ptiloha B - Dily pro automobily




Ptiloha C - Soucasti pro CNC brusky




Ptiloha D - Dily pro elektromotory
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Ostatni komponenty:

|




Piiloha E — DOTAZNIK — analyza spokojenosti zékaznika

Kovokon Strana
Popovice
S.I.0. formular FM08QV553 1/1
DOTAZNIK - Analyza spokojenosti
zakaznika Verze B
Hodnoceni Forma
firmou: hodnoceni:
Datum
hodnoceni: Hodnotitel:
1 | 2 | 3 | 4 | 5 |*Komentaf|

1. Dodavkova vykonnost - Jak jste
spokojeni

dodrzovanim dodacich

termind?

2. Byly vSechny dodavky uplné?
(doprovodna

dokumentace, pcet kusl, spravny
typ vyrobku)

3. Odpovida zptisob baleni a
expedice vasim

pozadavkiim?

4. Jak jste spokojeni s kvalitou
dodavanych

dila?

5. Jak vam vyhovuje zptisob
reakce na vasi

pripadnou reklamaci?

6. Vyhovuje vam nase resSeni
operativnich

zmén v pribéhu

vyroby?

7. Jak vam vyhovuje zptisob
komunikace

z nasi strany?

8. Jak hodnotite ceny nasich
produkti

k vykonu u

vyrobku?

9.Jak hodnotite vyvoj nasi
spoluprace

v poslednim

obdobi?

10. *Vase podnéty k nasemu
zlepsSeni

-naSe hodnoceni ve srovnani s
konkurenci

Body celkem

10. * Vase podnéty k nasemu zlepsSeni - ve kterych bodech hodnotite nasi firmu horsi / praimérnou /

lepsi nez konkurenci?




Prostor pro dalsi

pfipominky:

Informace
Zapsal: dne: poskytnul:
Vysvétlivky:

* - Vyplite prosim, pokud to povaZujete za duleZité

Stupnice hodnoceni

1-5; 1 zcela odpovida ocekavani
z vétsi ¢asti odpovida
2 oCekavani
a poloviny odpovida
3 Cekavani

4 jen Casteéné odpovida oekavani
zcela neodpovida
5 oCekavani

Dékujeme za vas zajem a ochotu pfi vyplfiovani tohoto
dotazniku.




Ptiloha F — Politika jakosti



to @

KOVO.

- hlede] nové TJnost:

~ . ..-

Politika jakosti

Tento dokument patii mezi nejvysSsi priority v zamérech a ¢innostech nasi spole¢nosti.

Kva”tn’ vyrobky a sluzby dodavame diky tomu,
Ze rozumimepozadavkumaocekavanimnasichpartneru
a zakazniku.

Od bor N O U kvalifikaci zaméstnancu zvysujeme po-

moci patricného vzdélavani, vycviku, tréninku a moznost:
celozivotniho vzdélavani a profesniho rustu. P |

w "

VYSk yt chyb priblizujeme k cili ,,NULA“ pochopenim
procesu a jeho rizenim. Neodstranujeme jen chybu, ale
hlavné jeji priciny.

Odm en u_’ eme a podporujeme dobré napady
pracovniku na vSech urovnich spoleénosti, které vedou
ke zkvalitnéni a zjednoduseni prace nas vsech.

o - kazdy na své pozici prebira odpovédnost
A za dusledné pInéni svych ukolu. Nebudeme-li moci problém
—— \ vyFesit sami, pomuze nam tymova spoluprace.

e Eivotniho prostredi a bezpeénost pra'ce

v Ey Wew s

—_— spolecnosti.

f programem a ukolem je neustalé a soustavné
zlepsSovani nasich procesu. Zustat dnes stat znamena byt
zitra o krok za konkurenci.

K

y

V Kunovicich dne: 9. 5. 2005 Vedeni spolecnosti



Ptiloha G — Eticky kodex



Eticky kodex'spolecnost:

Tento dokument vyjadfuje zavazek pracovniku spole¢nosti v oblasti rozvijeni mezilidskych

/e

V Kunovicich dne: 30. 5. 2005

! nerustale rozvijet a zefektiviiovat.

vztahu a ostatnich zavazku vaéi vnitinimu i vnéjSimu prostiedi

:‘/

\ /.
K a Z do u c¢innost smérujeme nejen k uspokojeni potireb a ocekavani
nasich zakazniku, zaméstnancu a dodavatelu, ale i k pIlnéni platnych pravnich
pozZadavku v oblastech jakosti, Zivotniho prostredi a bezpeénosti prace.

H Pl ey
Ob' a S t’ jakosti, zivotniho prostredi a bezpecnosh prace buaeﬁre .

—"-d-"-‘-.

k& ( = ﬁ/ oy A
"'- -1r lo r s
Vyr Ob k y a nase sluzby musi nest zaruku Setrnosti k pros’redt,

ve kterém podnikame a budou zhotovovany v souladu s prislusnymi specifika-
cemi a pravnimi predpisy.

&<
OS Ob n ’ vztah kazdého naseho pracovnika ke spolecnosti rozvijime
pravidelnym Skolenim a informovanim v oblastech jakosti, zivotniho prodstredi
a bezpecnosti prace.

motivovani a spokojeni pracovnici jsou zakladnim predpo-
kladem pro vynikajici vyrobky a sluzby. &

i

a zlepsovani zivotniho prostredi v okoli spoleénosti,
bezpecnost pri praci a spokojenost zainteresovanych stran bude vedem

| i:
|

zlepsSovani véech éinnosti, procesu a vy"t ka a prven-
i

'.-la,

spoleénosti podporovat z vytvorenych finanénich zdroju.

- -

tivni opatieni jsou efektivnéjSi nez nasledna napravna opatreni.
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