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ANOTACE

Cilem této bakalatské prace je na zaklad¢é vytvorené situacni analyzy podniku zhodnotit
soucasnou situaci ve spole¢nosti J. Ledvina a spol.- spol. sr. o. a pifedloZeni navrhl na zlepSeni

situace s ohledem na marketingové fizeni v dané spole¢nosti.

Obsahem bakalatské prace je Cast obsahujici popis zakladnich pojmti marketingu a

marketingového fizeni.

Nasledujici Cast bakalafské prace se zabyva analyzou podniku J. Ledvina a moznymi

marketingovymi navrhy, které by mohli zlepsit situaci v podniku.
KLiCOVA SLOVA

Marketingové fizeni, marketingové prostiedi, marketingova komunikace, situa¢ni analyza,

marketingova strategie, reklama.

TITLE

Marketing control in J. Ledvina et al .- al. Ltd.
ANNOTATION

The Bachelor thesis is focused on the evaluation of actual situation in J. Ledvina et al .-
al. Ltd. and proposals for improving the situation with regard to marketing management in the

company.

The content of this work is the part that contains a description of the basic concepts of

marketing and marketing management.

The following part of the thesis deals with analysis firm J. Kidney marketing and possible

suggestions that could improve the situation in the company.

KEYWORDS

Marketing management, marketing environment, marketing communications,

situational analysis, marketing strategy and advertising.
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Uvod

Téma ,,Marketingové fizeni malého a stfedniho podniku‘ jsem si vybral z téchto divodi.
Marketing m¢ byl na Skole vzdy blizky, a proto jsem se jim chtél zabyvat v mé bakalaiské
praci. Znam spoustu malych podniku, které se pravé potykaji s problematikou marketingu, a
proto jsem oslovil mého kamarada Ing. Petra Ledvinu, ktery vlastni podnik J. Ledvina a spol.-
spol. s . o. (dale jen Nabytek Ledvina), abych mu pomohl najit nedostatky a pfipravil vhodné
navrhy na zlepSeni situace podniku. Jelikoz jsem si ke své praci vybral malou firmu,
marketingovy usek se praveé v této velikostni kategorii firem Casto podcenuje.

Bakalafska prace je zpracovana do kapitol a podkapitol. Praci jsem rozdélil na tii ¢asti.
Prvni znich se zabyva vysvétlenim zakladnich pojmi, které souviseji s problematikou
marketingu. Ctenaf ziskd na nésledujicich strankach obraz o marketingu a jeho tulohach pfi
fizeni podniku. Seznami se s dulezitymi pojmy marketingového fizeni, ziskd povédomi o
marketingovém vyzkumu a zminim se o marketingovém mixu, ktery bude predmétem
bliz§iho zkoumani.

V dalsi ¢asti prace se seznamime s firmou Néabytek Ledvina a jeji historii. Dozvime se,
co vSechno podnik vyrabi, jaky je vyrobni program a s ¢im obchoduje. Vyhodnotime silné a
slabé stranky dulezitych konkurentli a poukazeme na stale klesajici trend snizovani poctu
zaméstnanc v oboru. Dale si fekneme néco o trhu, jaka je spotieba nabytku v Ceské
republice, kdo jsou hlavni odbératelé a dodavatelé. V této Casti jsou odkryty slabé stranky
podniku, kter¢ je nutné vyftesit.

Cilem mé bakalaiské prace je navrhnuti vhodnych metod pro fizeni, kterymi se
zabyva tieti ¢ast. Usoudil jsem, ze se podnik musi zaméfit na zlepSeni povédomi o firmé a
jejich produktech. Zminim se o nenakladné a vhodné formé komunikace se zakaznikem, ktera

povede ke zvyseni objemu produkce.



d)

1 Marketing a jeho uloha v rizeni podniku

1.1 Marketing

O marketingu je napsano spoustu odbornych knih a v kazdé se mizeme setkat s riznou
definici. Podstata vSak ziistava stejna. Marketing chapeme jako uméni a védu vybéru cilovych
trhl a ziskdvani, udrzovani si a rozSifovani poctu zakaznik vytvarenim, poskytovanim a
sd€lovanim lepsi hodnoty pro zékaznika. Podle Druckera bude vzdy existovat potfeba néco
prodavat. Cilem marketingu je vSak prodavani ucinit nadbyte¢nym. Cilem marketingu je
poznat a pochopit zdkaznika, aby se vyrobek ¢i sluzba proddvala sama. Organizace musi
pouze produkt ucinit dostupnym. Prace marketingu se de facto zamé&fuje na fizeni poptavky.
Marketéfi provadeji marketingovy vyzkum, planuji, realizuji a v neposledni fad¢é kontroluji

dosazeni vytyCenych cild.

Nez pfistoupime k celé problematice marketingu, je nutné znat nékolik dulezitych
pojmi, které s marketingem souvisi.
Komodita- oznacuje vSe co si zakaznik muze koupit, nezalezi, zda kupuje zbozi ¢i sluzby.
Komodity jsou nabizeny k prodeji prumyslovym uzivatelim nebo spotiebitelam.
Nabidka- celkové mnozZstvi produkce, které je vyrobce ochoten vyrobit a za urcitou cenu
prodat na trhu.
Poptavka- ptedstavuje celkové mnozstvi urcité komodity, které jsou kupujici ochotni za
urcitou cenu na trhu koupit.
Trh- misto stfetu nabidky a poptavky. Zde se realizuje sména planovaného obchodu.
V soucasné dob¢ jiz nemusi jit pfimo o fyzické misto, nebot existuje elektronicka

komunikace, ktera nevyzaduje ptfimy kontakt kupujiciho a prodéavajiciho.

1.2 Marketingové koncepce

Vyrobni koncepce

Jednd se o jednu z nejstarSich marketingovych koncepci. Spotiebitelé davaji prednost
ozkouSenym, dostupnym a levnym vyrobkiim. Podnik se zamétfuje na dosahovani vysoké
vyrobni efektivnosti a Siroké pokryti trhu. SniZzovanim nakladii mtize snizovat cenu a byt pro

konkurenci nepfijemnym soupetfem.
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Vyrobkova koncepce

Zde spotiebitel zadad nejvyssi kvalitu, a pokud ji dostane, nema divod vyrobek
nekoupit. Vedeni se snazi jesté vice zlepsit kvalitu a dale svoje produkty zdokonalovat. Uskali
této koncepce spociva v zaslepenosti prodavajiciho, jenz je presvédceny, ze jeho vyrobek je

dokonaly.

Prodejni koncepce

Jedna z nejbéznéjsich marketingovych koncepci. Cilem je prodat to co nabizime,
nikoliv to, co zad4 zakaznik. Koncepce je zalozena na tom, Ze spotiebitel si sam vyrobek
nekoupi, ale agresivni prodejni politika vyrobce ho k tomu donuti. Vyrobce musi dikladné
odhadnout potieby, mit pe¢livy marketingovy vyzkum a vyvoj vyrobku, dobfe stanovenou

cenu a také distribu¢ni cesty.

Marketingova koncepce

Je to opak prodejni koncepce. Vyrobce se nesnazi najit spravné zakazniky ke svym
vyrobkim, ale chce najit spravné vyrobky pro své zdkazniky. Tato koncepce chce uspokojit
potieby zakaznika prostiednictvim vyrobku a celého souboru c¢innosti, spojenych s jeho

vznikem vyrobou a distribuci. Na zaklad¢ uspokojeni zakaznikovych potieb Ize ocekavat zisk.

Socialné-marketingova koncepce

Obdoba marketingové koncepce s tim rozdilem, ze se piihlizi na zvySeni spolecenské
odpovédnosti. Snahou je ur€it potieby a zajmy cilovych trhli, uspokojit zdkaznika efektivné;ji
neZ konkurence s ohledem na zvySeni blahobytu celé spole¢nosti. Jde o skloubeni 3 faktorti

(podnikovy zisk, mira uspokojeni spotiebitele, zdjem spolecnosti). !

! VACULIK, J., a kol. Zaklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s.8
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1.3 Marketingové rizeni
Marketingové fizeni probiha ve tfech fazich, které jsou zobrazeny na obr. €. 1.

FAZE PLANOVANI

- Stanoveni cil( a strategii

- Marketingovy program : _
- Marketingovy plan

FAZE REALIZACE

- Organizace marketingu

- Realizace marketingovych <=
programl

FAZE KONTROLNI

- Méreni dosazenych vysledkd
- ldentifikace pficin a odchylek
- NAavrhy na korekci odchylek

\/7

Obrazek 1 Proces marketingového rizeni
Zdroj: VACULIK, I., a kol. Zaklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s.14
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1.3.1 Strategické rizeni
Strategické fizeni je izce spjato se strategickym planovanim. Jednd se o proces

rozvijeni a udrZzovani souladu mezi cili a zdroji v organizaci. Situaci popisuje obr. ¢. 2.

Strategii se oznacuje:

e Hilavni cile a cesty k jejich zabezpeceni

e Hlavni cesty k zabezpeceni stanovenych cili

e Pravidla jednani za riznych okolnosti umoznujicich dosdhnout stanovenych cilti

nebo tyto cile formulovat

e Program vSech moznych rozhodnuti a ¢innosti za v§ech mozZznych okolnosti, které

Ize v budoucnu piedpokladat.

Externi
prostiedi
Poslani
spole¢nosti
A Interni
prostiedi

Cile

—>

Strategie

—»

A

A

A

4

A

Program

>

Implementace

4

A

A

Zpétna vazba
a kontrola

Obrazek 2 Proces strategického planovani podnikatelské jednotky

Zdroj: VACULIK, J., a kol. Zaklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, .15

Vytvoreni marketingové strategie je neustaly proces, kde na zacatku firma definuje své

poslani a specifikuje zaméteni na urcité cile. Provede analyzu SWOT. Strategie povede ke

komparativni vyhod¢ vii¢i konkurenci. Podrobné naplanovani strategie vede v marketingovy

program. Pfedposledni krok spociva ve skloubeni vSech ¢asti marketingového systému.

V neposledni fadé musi byt kontrolovany cile se strategii a provadény korekce k dosazeni

efektivnéjsiho vyvoje firmy.
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1.3.2 Marketingovy program

Jednd se o akéni program, kterym se fidi organizace. Jsou zde integrovany a
koordinovany jednotlivé slozky marketingového mixu. Marketingovy program zahrnuje
identifikaci hlavnich ukolt, které je nutné splnit pfi sledovani zvolené strategie. Stanoveni
organizace a odpovédnosti za realizaci a uptfesnit ¢asovy harmonogram praci. Jednou vétou se
da marketingovy program shrnout jako: Co se bude délat, kdy se to bude d¢lat a kdo to bude
délat.? Po formulovéni marketingovych programti se musi odhadnout, jaké budou jejich

naklady. Je nutné zodpovézeni si nasledujicich otazek typu: 3

e Vyplati se ucast na urcité obchodni vystave?
e Zaplati se Gcast v jistém tendru?

e Prisp&je nécim pfijeti dalSich prodejnich zastupct?

1.3.3 Marketingovy plan

Jedna se o psany dokument, ktery shrnuje vSe co se marketér dozvédél o trhu, a
ukazuje, jak firma planuje dosazeni svych cild. Obsahuje navody k marketingovym
programim a rozpoCty na planované obdobi. Marketingové plany se zaméfuji hlavné na
produkt a trh. Je to hlavni nastroj pro fizeni a koordinovani marketingového usili. Postupné se

zde rozpracovavaji nasledujici oblasti:

e jaké jsou hlavni kroky v marketingovém procesu,
e hlavni obsah marketingového planu,

e nastroje a podil jak se projevuje usili vzhledem k prodeji a zisku spole¢nosti.

Plany se také nazyvaji byznys plan nebo bitevni plan. Sestavuji se obvykle na 1 rok a

rozsah je ptiblizn¢ 5 — 50 stran (podle velikosti organizace).

Obsah marketingového planu
a) Strucné shrnuti a obsah- souhrn hlavnich cilii a doporuceni. Z této ¢asti dokaze vedeni
organizace ve zkratce pochopit, o co v planu jde, co bude nasledovat a rizné dilezité
detaily, které plan dotvareji.
b) Situacni analyza- je zde definovan trh, na kterém pusobime, jakym tempem roste, ¢i

které trendy trh ovliviiuji. Jsou zde zahrnuty informace o trzbach a nakladech, dale o

?VACULIK, J., a kol. Zaklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, 5.28
* KOTLER, P. Marketing Management. 12. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 96
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konkurenci a v neposledni fadé rozbor makroprostiedi. Veskeré udaje by mély vyustit
ve SWOT analyzu, kde ur¢ime silné a slabé stranky a ptilezitosti s hrozbami.

€) Marketingova strategie- manazefi definuji poslani spole¢nosti, marketingové aktivity a
finan¢ni cile.

d) Finan¢ni planovani- Jde o prognézy obratu, vydaju a analyzu ziskovosti. Znazorfuje
se zde objem mésicnich trzeb a pfedpokladané vydaje na marketing. Analyza
ziskovosti nam fekne, kolik musime prodat kusii, aby fixni vydaje a primérné naklady
na vyrobek byly vyvazené.

e) Kontrola a plnéni- posledni ¢ast marketingového planu. Monitoruje se, jak se plan plni

a zda nevyzaduje dil¢i Gpravy.

Kritéria a cile marketingového planu

Cile mizeme mit finan¢ni, které se zaméfuji na miru navratnosti investic a zisk nebo
marketingové cile, které vychazeji z finan¢nich cilit a urcuji objem produkce pro dosazeni
finan¢nich cilt. Pti tvorbé marketingového planu, by mély byt podle Kotlera splnény
nasledujici kritéria: *

1) Je plan dostate¢né jednoduchy?

2) Je plan dostatecné specificky?

3) Je plan dostate¢né realisticky?

4) Je plan kompletni?

1.3.4 Organizace marketingu
Aby byla marketingova strategie uspé$nd, nelze ocekavat vysledky bez ostatniho

zabezpeceni. Nejdulezitéjsi Cinitelé jsou:
1) Lidé
2) Pracovni klima
3) Informovanost

4) Organizovanost a poradek

Marketing je jednim z organizacnich ¢lankll ve firm&. Pokud organizace déla strategicka

rozhodnuti, urcit¢ nesmi opomenout konzultaci s marketingovym oddélenim. Spravné

* Kotler, P. Marketing Management. 12. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 98
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fungovani znamena pochopeni a vymezeni marketingové odpovédnosti. Marketing musi
vytvaret uceleny informaéni systém, ktery zahrnuje data o vyrobcich, konkurenci,
zékaznicich, cenach, trznich segmentech a dalsi. Tento systém tvoii cela organizace a kazda

jeji slozka do né€j né¢jakym zpisobem piispiva.

1.3.5 Implementace marketingu®
Jde o proces, kde se marketingové plany pretvareji v realizovani Cinnosti tak, aby se

doséhlo planovanych cilfi, které si podnik stanovil. Resi se zde otazky kdo, kdy a jak realizaci

zabezpeci. Aby byla realizace marketingového programu uspésnd, musi platit:

- Rozpoznat a diagnostikovat problém,
- Vyhodnotit fidici uroven, kde se problém vyskytuje,
- Realizovat plany,

- Vyhodnotit vysledky realizace.

1.3.6 Marketingova kontrola
Marketingovéa kontrola patii k zdkladnim funkcim marketingového fizeni. Realizace

marketingového programu nejde vzdy podle planu, proto musi byt vSechny c¢innosti

monitorovany a kontrolovany.

Clenéni marketingové kontroly

1) Kontrola ro¢niho planu- nejprve zjistime, jak byly stanovené cile plnény a pak sledujeme,
¢eho jsme dosahli na trhu. Dale provedeme analyzu pficin odchylek a jako posledni krok
navrhneme opatieni k pfekonéani rozdilt mezi skutecnosti a cili.

Nastroje ke kontrole:

- Analyza prodeje,

- Analyza podilu na trhu,

- Analyza marketingovych vydaju ve vztahu k prodeji,
- Financ¢ni analyza,

- Analyza spokojenosti zakaznikd.

2) Kontrola rentability
3) Kontrola efektivnosti

4) Kontrola strategie

> VACULIK, J., a kol. Zaklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s. 32
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1.4 Marketingové prostiedi

Kazdy podnik se vyskytuje v urCitém prostredi, které jej ovliviiuje. Na organizaci

pusobi jak vné&jsi prostiedi, tak vnitini prostfedi. Neustalé zmény a rGzné faktory ptinaseji

velka prekvapeni, se kterymi se musi vyrovnat. Vnitini prostfedi nazyvame mikroprostiedi,

které organizaci obklopuje bezprostiedné a proti tomu vnéjsi prostiedi, jinak makroprostredi,

které tvoii Sirsi okoli a na mikroprostredi ptsobi jako celek.

141
a)

b)

d)

Mikroprostredi

Zakaznici- zdkaznik je klicovy prvek, a proto mu podnik musi vé€novat ¢as, aby mohl
zakaznika dostatecné poznat a urcit jaké skupiné€ zakazniki se vénovat. Podnik se
muze zaméfit na rizné trhy (trh spotfebitell, trh vyrobni sféry, vlada, mezindrodni
trhy), kde pomoci marketingového vyzkumu zjistuje odliSnosti v potfebach pro
jednotlivé zékazniky.

Dodavatelé- dulezity ¢lanek podniku, protoze bez kvalitniho a v¢asného zasobovani
nemuze vyrdabét podle planu ¢i poskytovat smluvené sluzby. Marketingovy
management sleduje situaci dodavatelti (pruizkum dodavateld, vhodny vybér pomoci
vicekriteridlniho rozhodovéni a v€as reagovat na nezadouci jevy).

Marketingovy zprostfedkovatelé- ne vSechny ¢innosti miize podnik zajistit sam. Jde
naptiklad o fyzickou distribuci zbozi, agentury marketingovych sluzeb, persondlni
agentury ¢i finan¢ni zprostfedkovatelé. VétSinou je tento zptsob levnéjsi a podnik se
muze zamétit pouze na svou hlavni ¢innost.

Konkurenti- na prvni pohled se zda, ze nejsou dulezity ¢lanek. Opak je pravdou.
Podnik musi uspokojit potteby svych zakaznikl 1épe neZ konkurence. Proto musi svou
konkurenci bedlivé sledovat a snazit se odlisit své produkty. Podnik zde musi
rozhodnout o své strategii, protoze novy produkt predstavuje vétsi riziko nez pouhé
zdokonaleni, ale ptipadné vétsi zisk. SniZzovani ndkladi a cen mulZe vyvolat u
zakazniki pocit nekvalitniho zbozi.

Vetejnost- zde si mizeme piestavit nékolik riznych skupin. Jde o finan¢ni vetejnost,
sd€lovaci prosttedky, vladni vetejnost, obané nebo i pracovnici ve firm¢. Kazda

skupina ma jiny zajem a vliv na ¢innost firmy, pfipadné dosahovani jejich cilt.
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1.4.2
a)

b)

d)

Makroprostredi
Demografické prostredi- pro marketing to je nejvyznamnéjsi oblast, protoze lidé

utvareji trhy. Demografické trendy mé kazdy stat specifické. Podnik musi sledovat
rust populace, protoze pokud roste, tak roste i spotieba, a proto mohou utvaret nové
trhy, které budou koupdschopné. Clenéni miize byt podle véku, pohlavi, vzdélani,
zivotniho stylu, atd. Proto se marketing nezamétuje jiz na primérného obcana, ale na
urcitou cilovou skupinu, kterou chce oslovit.

Ekonomické prostiedi- faktor, ktery ovliviiuje kupni silu. Podle Grovné a struktury
piijmu mizeme rozliSovat:

- Existen¢ni ekonomiku,

- Ekonomiku zamétenou na t€Zbu a export,

- Rozvojova ekonomika,

- Primyslova ekonomika.

Ptijem zavisi na struktufe primyslu a politickém systému. Podnik musi sledovat vyvoj
piijmu, Zivotnich nakladd, urokovych sazeb a struktury uroki, aby Iépe pochopil
moznosti a potfeby zakaznikl, kteti pozaduji financné naro¢néjsi vyrobky, kde je

vysoka pruznost poptavky.

Pfirodni prostfedi- jde pfedev§im o pfirodni zdroje, které podnik vyuziva jako vstupy.
ProtoZe ptirodnich zdroji ubyva, rostou jejich pofizovaci naklady, zvySuje se hladina
zneCisténi naseho prostiedi a stale se ménici legislativa, nemize tento faktor podnik
zanedbavat. Pro podnik tvoii potencialni hrozby, ale také nové pftilezitosti, protoze
muze pracovat na novém vyvoji, ktery nastrahy prekona.

nahrazuji ty staré, coz vede k vys§i mife uspokojeni potieb, podnikatelské aktivité a
novym investicim. Pokud podnik nezanedbava vyzkum a vyvoj, vytvaii si
konkuren¢ni vyhodu, vstupuje na nové trhy ¢i zlepSuje postaveni firmy. Trendem je
zrychlujici se tempo technickych a technologickych zmén, zména ve vydajich na
firmu a regulacni zasahy statu.

Politické a legislativni prostiedi- stat se snazi chranit podniky navzajem pied nekalou
konkurenci a také spotiebitele na strané druhé. Legislativa se neustale zvySuje, aby se
zabranilo falSovani vyrobkul, lzivé reklamé, atd. Podniky chrani protimonopolni

zakonodarstvi.
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f) Socidlni a kulturni prostiedi- spole¢nost utvari svétovy nazor na vSechno okolo nas. Je
dalezité, aby si organizace ziskala divéru lidi. Toho miize dosdhnout vetejné-

prospésnymi aktivitami, aby zvysila pozitivni image podniku. °

1.5 Marketingovy vyzkum

Definice tikda, ze marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani,

analyzovani a hlaSeni udaji a zjisténi jejich dulezitosti pro ur€itou c¢innost v podniku.

Vyzkum trhu zkouma rozsah, umisténi a charakteristiku trhu. Vyzkum vyrobku se zamétuje

na spotiebitele, jaké jsou jeho potieby a co od nového vyrobku ocekava. Vyzkum propagace

se snazi vybrat nejvhodné;jsi formu propagace prostfednictvim médii.

1.5.1 Faze vyzkumu trhu

1)

2)

3)

4)

5)

Definovéani problému a vymezeni cili- cilem je vrhnout svétlo na skute¢nou povahu
problému a navrhnout mozna feSeni nebo nové napady. Vyzkum mize byt deskriptivni
(zjistujeme konkrétni veli¢iny) nebo kauzalni (hleda se vztah mezi pfi¢inou a nasledkem).
Tvorba vyzkumného planu- manaZer musi odhadnout vysi zisku a podle toho se stanovi
rozpoc¢et na vyzkum. Musi rozhodnout o zdrojich dat (sekundarni x primarni),
vyzkumnych pfistupech (pozorovani, focus groups, dotazovéani, data o chovani
zakaznikl), nastrojich (dotazniky, kvalitativni metriky, mechanicka zatizeni), souborech
respondentli (koho se budeme dotazovat, velikost souboru, jak vybirat respondenty) a
kontaktnich metodach (dotaznik, interview po telefonu i osobng, on-line interview).
ShromaZzd’ovani informaci- nejnakladnéjs$i faze marketingového vyzkumu a také nejvice
nachylnd k chybam. Vyskytuji se uskali, Ze respondenti nebudou doma, nékteti spolupraci
na vyzkumu odmitnou nebo budou dotazovatelé nepoctivi a piedpojati. Proto je velmi
dilezité ziskat spravné respondenty.

Analyza informaci- vyzkumnik utfidi data a zjisti Cetnosti odpovédi. Spocitd priméry a
hodnoty rozptylu u dulezitych veli€in a pouZzije statistické metody nebo modely
rozhodovani ke zjisténi dalSich skutecnosti.

Prezentace zavéri- predlozeni toho, co vyzkumnik zjistil pfi analyze dat. Zavéry musi byt

vztaZzeny k marketingovym rozhodnutim, o kterych bude vedeni rozhodovat.

6 VACULIK, J., a kol. Zaklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s. 37
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6) Rozhodovani- tato faze neni na vyzkumu, ale pouze na vedeni podniku. Vedeni se miize
ptiklonit k zavérim vyzkumu a realizovat projekt nebo zamitnout a ubirat se jinym
smérem. Velké podniky k dalezitym rozhodnutim vyuzivaji systém na podporu

marketingového rozhodovani. !

1.5.2 Segmentace trhu

VétSina firem zjist'uje, ze nemize ziskat vSechny zékazniky na trhu, nebo alesponi ne
jednim zptsobem. Zakaznik( je mnoho a podle svych potieb a ndkupnich zvyklosti tvofi
skupiny. Segmentace trhu prestavuje roz€lenéni trhu do homogennich skupin, které se
vzajemné lisi svymi potfebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim.

Upousti se od masové reklamy a spise se podniky snazi roz¢lenit a cilené¢ zaméfit na
zékaznika. Cileny marketing spojeny se segmentaci trhu poméha prodavajicimu Iépe
rozpoznat trzni ptilezitosti. Podniky upravuji ceny distribu¢ni sit¢ a reklamu, aby zasahli

cilovy trh nejefektivnéji. 8

Faze segmentace trhu:
1) Dotazovani
2) Analyzovani

3) Profilovani

Segmentace spotiebitelskych trhii se provadi bud’ podle charakteristik zakaznikt, nebo

podle reakci zakaznikli na urcity vyrobek. Proto miizeme rozliSovat nékolik typd segmentti:

Demografickd segmentace- jedno z nejCasnéji pouzivanych kritérii, protoze demografické

proménné lze snaze verifikovat. Faktory, které demografii ovliviiuji, jsou piedevS§im vék,

pohlavi a ptijem.

Psychograficka segmentace- zékazniky lze rozdélit podle socidlnich tfid. MlUZeme sem

zahrnout 1 Zivotni styl, ¢i osobnost, protoZze kazdy ma jiné preference, které se snazi podnik

odhalit a uspokojit.

Geograficka segmentace- trh mizeme rozclenit podle pfislusnych geografickych jednotek

(stat, okres, mésto, Ctvrt).

! KOTLER, P. Marketing Management. 12. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 142
8 KOTLER, ARMSTRONG. Marketing. 6. Vydéani. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 325
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Behaviordlni segmentace- zékazniky rozdélujeme podle svych znalosti vyrobku, postoje

k nému, jeho pouzivani nebo reakce na vyrobek. Behavioralni proménné (pfilezitosti,
uzivatelsky status, mira pouzivani, stadium pfipravenosti kupujiciho, vérnostni status)jsou

nejlepSimi startovnimi body k vytvoreni trznich segment.

Segmentace primyslovych trhli ma stejné proménné jako spotiebitelsky trh, ale jesté je
nutné zapojit dalsi proménné. V nésledujici tabulce jsou uvedena kritéria pfi segmentaci na

B2B trzich, pfi¢emz nejdilezitéjsi jsou: demografické proménné, dale provozni proménné a

nakonec osobni charakteristiky.

Tabulka 1 Hlavni segmenta¢ni proménné pro prumyslové trhy

demograficka
Odveétvi

Otazka
Ktera odvétvi bychom méli obsluhovat?

Velikost spolec¢nosti Jak veliké spole¢nosti bychom méli obsluhovat?

Lokalita Které geografické oblasti bychom méli obsluhovat?
Provozni

proménné

Technologie Na které zakaznické technologie bychom se méli zamé&fit?

Uzivatel/neuzivatel

Me¢li bychom obsluhovat silné, stfedni, obcasné uzivatele nebo neuzivatele?

Potreby zakaznikl

Me¢li bychom slouzit zakazniktim, ktefi potfebuji mal nebo hodné sluzeb?

Nékupni pFistupy

Organizace nakupu

ME¢li bychom se zaméfit na firmy s centralizovanou nebo decentralizovanou
organizaci nakupu?

Struktura moci

Meéli bychom obsluhovat spolecnost, v nichz dominuji technici nebo finan¢ni
oddéleni?

Povaha vztaha

Me¢li bychom obsluhovat spolecnosti, s nimiz mame silné vztahy?

Obecné nakupni méli bychom obsluhovat spolecnosti preferujici leasing, sluzby, nakupy
postupy ucelenych systému?

Me¢éli bychom obsluhovat spole¢nosti, kterym zalezi predevsim na kvalité a
Nakupni kritéria urovni sluzeb?

Situacni faktory

Naléhavost

Meéli bychom obsluhovat spolecnosti, které potfebuji rychlé a okamzité
dodavky?

Specifické pouziti

ME¢li bychom se zaméfit na urcité zptisoby pouziti naseho vyrobku na veskeré
jeho aplikace?

Velikost objednavek Velké nebo malé objednavky?

Osobni vlastnosti

Podobnost

ME¢li bychom obsluhovat spole¢nosti, jejichz lidé a hodnoty jsou podobné?

Postoj Kk riziku

M¢éli bychom obsluhovat zdkazniky, ktefi riziko pfijimaji nebo se mu vyhybaji?

Vérnost

ME¢li bychom obsluhovat spole¢nosti, které prokazuji vysokou vérnost svym
dodavatelim?

Zdroj: KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 298
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Targeting trhu

Po identifikaci trznich segmentii, se musi podnik rozhodnout na kolik z nich a jaké se

zamgéfit (targeting). Firma si vybira z péti moznych ptistupti k cilovému trhu:

1) Koncentrace na jediny segment- vyhodou je znalost potieb segmentu trhu a Gspory pii
distribuci a propagaci. Uskali spo¢ivaji v uréeni $patného segmentu.

2) Selektivni specializace- zaméfeni na vice objektivné atraktivnich a vhodnych
segmentil. Mezi samotnymi segmenty nemusi byt jakakoliv spojitost.

3) Vyrobkova specializace- urCity vyrobek bude prodavan na rozdilnych trznich
segmentech. Riziko spociva vtom, Ze tento vyrobek muze byt nahrazen novou
technologii.

4) Trzni specializace- uspokojovani mnoha potieb urcité skupiny zakazniki. Problém je,
ze nevime, zda tento segment zédkaznikll bude mit prostiedky na nakup nebo jestli se
skupina vyznamné¢ nezmensi.

5) PIné pokryti trhu- velké firmy se snazi uspokojit vSechny zakazniky na daném trhu. S

1.6 Marketingovy mix

Jedna se o soubor faktord, které musi vedeni podniku sladit v takové mife dobie, aby
predcil konkurenci. Pro vyrobni podnik jsou dulezité Product (vyrobek), Price (cena), Place
(misto prodeje), Promotion (propagace), tzv. 4P. Nékterd odvétvi a nova pojeti marketingu
dale pfidavaji Politics (politicko-spolecenskd rozhodnuti), Public opinion (vefejnost),
People (Clov€k). Naproti naSim 4P musi podnik zkoumat 4C, coz je zékaznicky
marketingovy mix. Jde o tytéZ faktory, ale zkoumaji vztah zdkaznika a vnimani hodnoty

produktu.

1.6.1 Vyrobek

Zijeme v 21. stoleti, kde neni problém vyrobek sehnat a koupit, protoze konkurence je
Sirok4 a nabidka prevySuje poptavku. Proto neni vyrobek sam o sobé dobie prodejny. Na

kupujiciho ptisobi mnoho aspektti jako znacka, provedeni, barva, zaruka, design, poskytnuté

° KOTLER, P. Marketing Management. 12. Vydéni. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 286
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sluzby, atd. a nesmime je proto podceniovat. Jsou to véci, které nam vyrobek pomohou 1épe
prodat.
Produkt tvoii 3 vrstvy, které obsahuji skupiny urcitych vlastnosti. Spolecn¢ pak tvori

komplexni vyrobek.

1. vrstva- jadro vyrobku, jde o souhrn fyzikalnich a chemickych charakteristik, které jsou

méfitelné.

2. vrstva- sluzby, které mohou prodeji predchazet, doprovazet ho nebo jsou poskytovany

béhem uzivani.

3. vrstva- image, jaké povédomi maji zédkaznici o firm¢ ¢i znacce.

Produkt lze také chépat z hlediska vnimani vyrobku. Podnik musi odhalit pohled
spotiebitele na vyrobek. Stejny vyrobek miize ptinést riznym spotiebitelim odlisny uzitek.
Marketér musi rozpoznat tyto odliSnosti a zohlednit je pfi tvorbé reklamy a plisobeni na

zakaznika.

Podnik se zdkaznikovi musi také pfizpiisobit a provede to tak, ze bude vyrabét rizné
varianty, naptiklad zédkladni model a nadstandardni model, aby uspokojil co nejvice klienti.
Design je také klicovym prvkem produktu, nebot’ nam pomize zvysit funkénost, zlepsit
uzitné vlastnosti. Pomoci designu dokdZeme s vyrobkem intuitivné zachazet a

nepotifebujeme navody.

Dals§i soucasti vyrobku je znacka a obal. Znacka jasné odliSuje produkty od
konkurence. V soucasnosti je trend pojmenovavat produkty, aby byly jedine¢né, a slozité
produkty se dostanou diky jedine¢nému jménu do povédomi. Obal musi byt navrzen tak,
aby upoutal pozornost zakaznika, ochranil vyrobek, charakterizoval vyrobek, poskytnul

navod k pouziti ¢i pomohl pii prodeji.10

1.6.2 Cena

Vsechny prvky marketingového mixu produkuji néklady, pouze cena ndm generuje

urcity pfijem. Nelze se ale zaméfit pouze na cenu. Podnik musi stanovit takovou cenovou

10 VACULIK, J., a kol. Zaklady marketingu. Pardubice: Univerzita Pardubice, 2005, s. 147

23



politiku, kterd bude reflektovat trzni pozici vyrobku a diferencuje své vyrobky pro rtizné
trzni segmenty. Cena by méla vyjadiovat hodnotu, kterou zdkaznik od vyrobku ocekava.

Stanoveni ceny sestava z nasledujicich 6 krokt:
1) Stanoveni cil
Pteziti- ceny pokryvaji variabilni ndklady a n€které fixni. Jde o kratkodoby cil, postupné se

firma snazi pfidat hodnotu vyrobku.

Maximalni soucasny zisk- podnik musi odhadnout poptavku a ndklady a uréi cenu, ktera

bude vyssi a povede maximalnimu soucasnému zisku.

Maximalni trzni podil- tato strategie predpokladd, ze vyssi objem trzeb povede k niz$im

nakladim na jednotku a vysSimu dlouhodobému zisku. Cena se stanovi niz$i nez

konkurence.

Maximalni sbirani smetany z trhu- stanoveni spiSe vy$$i ceny, kdy si vyrobky kupuji
zainteresovani, a postupem cCasu ceny snizujeme. Strategie piedpoklada velky pocet

zékazniki, vySsi vyrobni nédklady a vysoka cena zvySuje prestiz znacky.

Vedouci postaveni v kvalit¢ produkt- diraz kladen na kvalitu, sluzby na vysoké
urovni, ale zaroven cena neni tak vysoka, aby byla nedostupna. Marketingové oddéleni musi

z vyrobkll udélat exkluzivni a skvélé kousky.

2) Zjisténi poptavky
Podnik musi rozliSovat nepruznou a pruznou poptavku. Obvykle plati: ¢im vyssi cena,
tim niz§i poptavka. OvSem nékteré druhy zbozi vyzaduji cenu vyssi, protoze spotiebitel ma

pocit lepsiho vyrobku. Poptavka marketérovi udava cenovy strop, ktery by nemél piesahnout.

3) Odhadnuti nakladi
Naklady naopak urcuji spodni hranici. Cena musi pokryt naklady na vyrobu, distribuci

a prodej vyrobku, vcetn¢ piiméfeného zisku. Naklady se musi sledovat jiz pii vyvoji
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vyrobku, aby se pifipadné ptedeslo ztratam, které by mohlo zplsobit piekroceni cilovych

nakladu a tudiz nedosahovani cilového zisku.

4)  Analyza nakladi, cen a nabidek konkurenti
Podnik musi zndt cenu konkurenta a prvky, které cenu tvoifi. Pokud konkurent
neposkytuje vSe co dany podnik, tak cenu mize navySit v rozmezi spodni hranice a

cenoveho stropu.

5)  Vybér metody stanoveni ceny

Minimalni cenu uréuji naklady. Ceny konkurence podniku poskytuje orientacni bod.
Jedine¢né vlastnosti produktu udavaji cenovy strop. Nékolik zplisobtli stanoveni ceny:

- Tvorba cen ptirazkou k nakladiim,

- Tvorba cen cilovou navratnosti,

- Tvorba cen podle vnimané hodnoty,

- Tvorba cen podle hodnoty,

- Tvorba cen podle bézné ceny,

- Tvorba cen aukci.

6) Volba kone¢né ceny
Konecnou cenu stanovi podnik podle dalSich ovliviiujicich faktort, které musi
zohlednit. Cena neni v trzni nabidce tak dilezitd jako kvalita, zakaznicka podpora nebo

. , 11
vCasna dodavka.

1.6.3 Misto prodeje

Jedna se o to, jak dostat vyrobek k zdkaznikovi. Distribuce zahrnuje procesy fyzického
pfemisténi, zmény vlastnickych vztahit a doprovodné cinnosti. Tyto cinnosti tvofi

distribucni sit’, kterou provozuje vyrobce nebo dalsi organizace.

n KOTLER, P. Marketing Management. 12. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 475
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Typy distribuénich cest:

1) Piimé- Vyrobek jde ptimo od vyrobce ke spotiebiteli.

2) Nepiimé- Vyrobek se dostava ke spotiebiteli pres n&jaky distribuéni ¢lanek
(maloobchod, velkoobchod, zprostfedkovatel), ktery mtize byt pouze jeden, ale 1 vice
¢lankd, aby podnik mohl rozsifit pfistup K trznim segmentiim, zvysit podil na trhu a
snizit distribuéni ndklady. Vice c¢lankd piinaSi fadu konflikti a podnik je musi

diikladné sledovat a pfipadné okamzité fesit. 2

1.6.4 Komunikace

Je hezké, kdyz podnik dokéaze vyrabét kvalitni vyrobky, ale pokud se o nich zékaznik
nedovi, tak podnik nemtize generovat zadné vynosy a zadny zisk. Proto je nutné v podniku
spravné urcit komunikaéni strategii, kterd nam vyrobek pomiize prodat. Podle Kotlera je
komunikacni mix tvofen:

a) Reklamou- tisk, televize, letaky, filmy, broZzury, billboardy, obal,...

b) Podporou prodeje- soutéze, kupony, slevy, veletrhy, vystavy, vzorky, vérnostni

programy,...

c) Udalostmi a zazitky- zabava, pouli¢ni aktivity, exkurze po tovarné, festivaly,...

d) Public relations a publicitou- seminafe, projevy, lobovani, ¢asopis spole¢nosti,

charita, vyro¢ni zpravy,...

e) Osobnim prodejem- prezentace, schlizky, obchodni veletrhys,. ..

f) Direct marketingem- katalogy, e-maily, telemarketing, zasilani posty, elektronické

nakupovani, faxy,...

Dalo by se fict, ze nckteré slozky jsou nutné k uspéchu na trhu, ale nékteré muize
podnik opomenout. Zalezi na mnoha dalSich faktorech, jako je naptiklad odvétvi, kde se
podnik pohybuje ¢i vyse obratu firmy. Co by podnik opomenout nemél, je urcit, jak bude

financovat komunika¢ni mix:

1) Metoda prijatelného rozpoctu- urCi se vyse podle toho, co si firma muze dovolit.
Komunikaci nepovazuje jako investici, kterd by zvysila objem prodeje.
2) Metoda procenta z obratu- pocita se bud’ z procenta obratu, nebo prodejni ceny. Vydaje

na komunikaci se li$i podle korelace obratu. Podnik mtze sledovat vztah mezi naklady na

12 BLAZKOVA, MARTINA, Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, Grada, str. 123
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komunikaci, prodejni cenou a ziskem na jednotku. Bohuzel tato metoda nezohlediuje vysi
rozpoctu viici danému vyrobku a teritoriu.

3) Metoda shody s konkurenci- spole¢nosti se domnivaji, ze vydaje u konkurence
predstavuji optimalni naklady na komunikaci v daném odvétvi a zabranuje to
konkuren¢nim valkam. Ani tato metoda neni nejlepsi, protoze konkurence bude vzdy a
budeme se snazit byt lepsi nez oni!

4) Metoda cile a jeho dosaZeni- marketér vytvaii komunika¢ni rozpoclty pomoci
specifickych cild, urceni ukolq, jak tyto cile naplnit a odhadnout potiebnou vysi nakladu.
13
Propagace podle Zivotniho cyklu vyrobku

V jednotlivych fazich zivotniho cyklu se i podpora prodeje musi lisit, jak ndm ukazuje
obrazek & 3. Ve fazi zavadéni musi jit o intenzivni a masivni reklamu. Uginné jsou
predevsim televize, rozhlas, ¢asopisy. Ve fazi riistu se podnik musi zaméfit na propagaci
znacky a loajalitu k zdkaznikiim. V dalsi ¢asti je jiz spousta konkurentti, a proto hledame

vyhody a odlisnosti, které oni nenabizi.

Zavadéni Rust Zralost Pokles

Prodeje

Informativni Presvedcovaci Pfipominaci reklama

reklama reklama

Zvyseni
povédomi

Zvyseni
loajality
ke znacce

Cas

Obrizek 3 Zivotni cyklus vyrobku a formy propagace v jednotlivych fazich

Zdroj: BLAZKOVA, MARTINA, Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, Grada, str. 157

¥ KOTLER, P. Marketing Management. 12. Vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 592
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2 Situacni analyza podniku

2.1 Historie podniku

Pro zhodnoceni marketingového fizeni v praktickém piikladu jsem si vybral podnik J.
Ledvina a spol.- spol. sr. 0. (dale jen Nabytek Ledvina). Jde o maly podnik, ktery byl zalozen
v roce 1928, a tudiz se fadi k tradicnim vyrobcim dfevéného nabytku. Firmu zalozil Josef
Ledvina v Kostelci nad Orlici. V soucasné dob& obsluhuji 2 provozovny piimo v centru

meésta.

Hlavni provoz se nachazi na pravém biehu feky Orlice, kde probiha hlavni vyroba. Druha
provozovna je na soutoku Orlice a ndhonu k vodni elektrarné. JelikoZ je tato ¢ast podniku
Z obou stran obklopena vodou, nazyva se Ostrov. Na Ostrove jsou prevazné sklady ptijatého
materialu (vétSinou lamino desky), ktery zde projde hrubym nafezem a nasledné putuje do
hlavniho zavodu. Dale se tu také nachazi lakovna, susarna a prislusné sklady s barvami a laky.
V hlavnim zavodu se pfediezané desky formatuji na ¢isty rozmér, nasleduje olepeni hran a
deska postupuje do obrabéciho centra, kde se desky vrtaji, drazkuji ¢i frézuji. Tento polotovar
se jen odisti a vétsina dilcti se umist'uje na palety a bali se do ochranné folie. Takto pfipravené
soucastky pokracuji piimo k zédkaznikovi, kde je vySkoleni pracovnici zkompletuji do
hotovych vyrobku. Expedice V podniku zaujiméd pouze maly prostor, protoze jak jiz bylo
feceno, vétsinu produkce (80 %) kompletuje sdm podnik a pouhych 20 % produkce se bali do

krabic a putuje ke konecnému zakaznikovi, ktery si dle navodu nabytek slozi sam.

Podnik zaméstndva 20 zaméstnancl, ktefi prevazné pracuji ve vyrobé. Na dilné
organizuje praci mistr, ktery pfijima zakazky pfimo od majitele. Administrativni pozice jsou
dvé, a to Ucetni, kterd se stara o béznou firemni agendu a sdm majitel firmy, ktery sjednava,

vymeétuje a navrhuje zakazky.

V posledni dobé se firma potyka s nckolika problémy, které je nutno feSit. Prvnim

Mrwe

nemaji dostatek finan¢nich prostfedka, firmy neinvestuji do nového vybaveni, a proto
spotfeba nabytku stile klesa. Druhy problém nastava pii vniméani hodnoty znacky podniku.
Protoze se jednd o maly podnik, tak své vyrobky téméf zadnym zplisobem nepropaguje. Na

vnéjsi prostiedi nijak zadsadné nereaguje a pii novych zakazkach spoléha na dobré reference
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svych klientt. Poslednim problémem je nadbyte¢na kapacita podniku, kterd souvisi s klesajici

poptavkou.

2.2 Analyza konkurence

Pokud chce firma provést dobré strategické rozhodnuti, musi dobte znat, kdo vlastn¢ jsou
jeji konkurenti. Jelikoz se podnik zabyva dievozpracujicim primyslem, ktery ma své tradi¢ni
misto v Ceské republice, je velmi obtizné konkurovat velkym podnikim. Naptiklad firma
Hon, a. s., ktera vyrabi nadbytek Hobis, jen v Pardubickém kraji spolupracuje s 5 obchodnimi

zastupci. Jako pfimou konkurenci miizeme charakterizovat tabulkou €. 2.

Tabulka 2 Poc¢et konkuren¢nich podniki v roce 2010

Pocet zaméstnanct Pocet podnika
Nad 100 4

50—-100 5

15-50 29

Zdroj: vlastni Setfeni

Nejedna se o konkurenci ptisobici na celém trhu v CR, ale o konkurenci, se kterou se

podnik nejcastéji stietava u zakazek s vybérovym fizenim.

Silné stranky konkurentd jsou ziejmé. Pokud se jednd o vSechny podniky nad 50
zaméstnancu, které maji silnou technickou a technologickou vyhodu v tom, ze zvysuji svoji
produktivitu prace zavadénim naro¢nych zatizeni, napf. ve vyrobé vyuzivaji CNC stroje,
narezova centra a dal$i moderni technologie. Dal$i nespornou vyhodou je ¢asto vicesménny

provoz, ktery dokéaze rychleji zaplatit Gvéry za potizené vybaveni a umozni dalsi rozvoj firmy.

Ke slabym strankdm konkurentli patii lokalita. Nejvétsi soustfedéni vyrobnich zavodu je
v jihomoravském, zlinském, moravskoslezském kraji a kraji Vysocina. Podnik Nabytek
Ledvina sidli v oblasti snejniz§imi mzdami v Kralovéhradeckém Kraji, coz miZzeme
povazovat za konkuren¢ni vyhodu diky uSetfenym mzdam. Pouze 5 vyrobnich podniki se

zabyva jak vyrobou nabytku z lamino desek, tak i vyrobou nabytku dyhovaného, ktery je
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Vv

zaméstnancl v ndbytkarském prumyslu.

Lidé casto odchazeji do lépe placenych oborli a ubyva potfeba nekvalifikovanych
pracovnikl. Na obrazku €. 4 je vidét, jak klesa pocet zaméstnanct v nabytkatském pramyslu.
Ubytek je dan 3 hlavnimi faktory:

- SniZovani poctu zaméstnancl v disledku pouzivani modernich technologii
- Fluktuace zaméstnanct do jinych obort

- Snizovani objemu vyroby, zaptic¢inéné ekonomickou krizi

40000
35000
30000
25000
20000 B pocet zaméstnancl
15000
10000
5000
0
2006 2007 2008 2009 2010

Obrazek 4 Pocet zaméstnancu v nabytkarském primyslu

Zdroj: http://www.czechfurniture.com/soubory/9cz.pdf

Samotné portfolio vyrobkl vSech konkurenti je témét totozné. Jedna se o sériové vyroby
kancelarského nabytku ¢i atypické vyroby interiérti. Lisi se detaily ve vyrobnim procesu.
Podnik Nébytek Ledvina je ¢lenem Asociace Eeskych nabytkatd, ktera udéluje znacku Ceska

kvalita Nabytek, coZ zvysuje prestiz pred konkurenty, ktefi ¢lenem ACN nejsou.
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2.3 Analyza trhu

Je nutné si definovat trh, na kterém podnikdme. Pod pojmem trh rozumime celkovou
hodnotu nebo objem zbozi ¢i sluzeb, které uspokojuji stejné potieby zakaznika. Trh
drevozpracujiciho priimyslu je velmi rozmanity. Nabytek Ledvina, spol. s r. 0. se soustied’uje
na vyrobu variabilniho kancelarského nabytku a atypickych interiérii. Na obrazku €. 5 je vidét

vyvoj spotfeby nabytku v CR.

Spotieba nabytku v CR v mld. K¢

. AT T—
" N\
i N

e

30

28
2006 2007 2008 2009 2010

—o—spotieba nabytku v CR v mld. K&

Obrazek 5 Spotieba nabytku v CR v mld. K¢

Zdroj: http://www.czechfurniture.com/soubory/9cz.pdf

Trend spotfeby ndbytku klesa, proto je nutné hledat nové pfilezitosti, vyrobu udélat
flexibilni a moderni. Pokles spotieby byl hlavné zpisoben ekonomickou krizi v roce 2009.

Trh budeme ¢lenit nasledujicim zptisobem:

e Spotiebni
e Primyslovy
e Obchodni

e Statni

Nejveétsi podil zakéazek ptichazi prave z vetrejného sektoru. Jedna se vétSinou o typizovany
kancelafsky nabytek rozsifeny o atypické prvky interiérii. Mezi hlavni odbératele patii Policie
CR, okresni a krajské Gifady, ufady prace, Sprava socialniho zabezpeéeni a také vysoké skoly.
Do nemocnic a lécebnych zatizeni se vyrabi také kancelafsky nébytek, ale také zdravotni

ltizka, jejich komponenty a zvySené nocni stolky. Do soukromého sektoru spadaji firmy a
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domacnosti, které pozaduji kvalitni a pfesnou praci. Hlavnim artiklem je kancelafsky nabytek,
kuchyniské sestavy, vestavéné skiing ¢i sektorovy nabytek. Vyrobni ¢innost podniku Nabytek
Ledvina, spol. sr. 0. zaujima 80 % z obratu. Zbylych 20 % ptipada na obchodni ¢innost.

Podnik obchoduje se spotiebici, sedacim nadbytkem, koberci a zaluziemi.

Zakazky pro soukromy sektor (spotfebni) nenaplituji o¢ekavani spolecnosti. Pfi¢inou je
Spatna komunikace se zdkaznikem. V dne$ni dobé neni mozné uspét na trhu bez kvalitnich
webovych stranek. Ve firmé¢ Nabytek Ledvina sice webové stranky existuji (www.ledvina-
nabytek.cz), ale kvalita webu zna¢n¢ zaostava. Pokud by se zlepsila celkova propagace firmy
a vyrobku, ptfedpoklada se zvySeni objemu vyroby o 14 — 22 %.

2.4 Analyza produktu

Firma Néabytek Ledvina, spol. s r. 0. ma nespornou vyhodu vyroby z laminovanych desek
a zédroven 1 z dyhovanych desek. Na poli konkurentll se timto mulze pySnit pouze par
vybranych podnikd, vétSinou se obéma vyrobami nezabyvaji. SpoleCnost ma ve svém

vyrobnim programu 4 vyrobni fady.

RADA KOMPAKT

Moderni systém variabilnitho ndbytku z laminovanych desek 25/18 mm. Stoly s
ohranénim ABS, podnoZe volitelné ze 3 moZznych variant. MoZnost doplnéni Siroké sériové
fady o typizované zakazkové prvky, aby byla nabytkova sestava kompletni. Tato fada se

vyznacuje nalozenymi dvetmi, které zakryvaji korpusy skiini.

RADA KREDIT

Nébytek v provedeni lamino 22 mm (buk, hruska, ofech, bilé, Sed4, ¢erna a dalsi odstiny
ze vzorniku), stolové prvky s ABS ohranénim. Siroky vybér prvki. Kredit ptsobi vice
reprezentativné nez Kompakt a vyznacuje se vlozenymi dvefmi, tudiz z pohledové casti je

vidét korpus skiini.
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RADA KREDIT LUX

Komfortni provedeni je kombinaci dyhovanych desek stolii a dvifek (barevné motené dle
ptani zdkaznika) a laminovych korpusti skiini a stol. Lze dodat i v celodyhovaném
provedeni. Vhodné vyuziti v reprezentativnich prostorach, kde chceme nechat vyniknout

pfirodni formu dieva.

RADA KREDIT DELUX

Nébytek pro reprezentativni interiéry, pro desky stolil je pouZzit material v sile 44 mm.
Tato fada pfipomind masivni dfevo, proto mluvime o nejvy$s$i kategorii ve vyrobnim

programu. Bohuzel poptavka po tomto zbozi je mén¢ Casta oproti prvnim 2 fadam.

Prvni dvé zminéné fady jsou z laminovych desek o rtizné tloustce. Lamino se pouziva na
celou skiin a je to nejbéznéji pouzivany material. Zbylé dvé fady maji korpusy také z lamina,
ale jelikoz ma pfipominat masiv, desky se musi nejprve slepit k sobé a nechat potahnout
dyhou 0,06 mm. Dyha se k sobé sesadi a drazky se zatavi pryskyfici. Lepidlo se nanese na
valec, kterym projede dievotiiskova deska pokryta z obou stran dyhou. Jakmile vSe projede
valcem, vznikd sendvi¢, ktery se lisuje na hydraulicky vyhfivaném lisu cca 15 minut. Dale
nasleduje olepeni hran dyhou, polotovar putuje do obrabéciho centra, kde se predvrtaji diry,
drazky a vyfrézuji se otvory pro kovani. V posledni fazi se dyhovany polotovar pifevazi do

provozovny na Ostrov, kde se jednotlivé kusy musi nalakovat a nechat vysusit.

Avsak jak bylo zminéno, vyroba dyhovaného materidlu nezaujima ani 10 % celkové
produkce. Duvody jsou nésledujici. Dyha neni staly materidl, a proto se ve slunnych
kancelafich méni jeho barva, stdfim materialu nabytek Sedne, jelikoz je lak na povrchu

mékky, tak je vice ndchylny na poskozeni.

Podnik se musi zaméfit vice na soukromy sektor, pfedev§im na kanceldisky nabytek do
primyslovych podnikii, kde neni vysoka pfidand hodnota, ale u zakazek se pocitd s vétSim
objemem. Druhym smérem by méla byt vyroba kuchyiiskych linek s veskerym vybavenim do

domacnosti.
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2.5 Dodavatelské vztahy

Dodavatel¢ délime do dvou skupin. Prvni znich neni az tak podstatnd. Jednd se o
dodavku nestrategického ¢i pomocného materidlu. Sem samoziejmé patii dodavka kovovych
podnozi ke stolim, zamky do dvifek, panty, spojovaci material, ichytky, podpérky a dalsi
drobné véci. Tento druh materialu je také dilezity, ale nesleduje se jako hlavni materidl.
V casovém intervalu jednoho roku firma vzdy vypise vybérové fizeni na dodavky tohoto
drobného materidlu a po vétSinu Casu odebira vyhradné od tohoto dodavatele. Obcas pfi
vetsich zakazkach se postupuje jako u druhé skupiny, coz se dozvite v nasledujicich fadcich.
Muzeme fict, ze nestrategicky materidl dodavaji velkoobchodni spole¢nosti, protoze maji

veskeré zbozi na skladu a pii ndkupech nad 3 000 K¢ hradi dopravu dodavatel.

U laminovych desek, jakozto hlavniho materidlu, je podnik obezietnéjsi. Jelikoz
nedisponuje potiebnymi volnymi prostiedky, poptava laminové desky na kazdou zakédzku
zvlast'. Pokud probiha standardni vyroba z 18 mm Siroké desky, tak se vyuzivaji zasoby, které
jsou na Ostrove¢, a doobjednava se pouze potiebné mnozstvi. Timto zpisobem nedochazi ke
skluzu ve vyrob¢. Jakmile je nutna vyroba zakazky o tloustce 25 mm a vice, musi se

laminové desky objednavat 2-3 tydny dopiedu.

Specifickym druhem dodévaného zbozi jsou véci, se kterymi podnik pouze obchoduje pii
komplexnich zakazkach. Jedna se hlavné o dodavku sedaciho nabytku, elektrospotiebici do
kuchyni, pocitacové vybaveni kancelati, koberce nebo zaluzie. Tento artikl se ve firmé nikde
neskladuje a je vZdy pifimo dodavan na misto ur€eni, kde probiha nasledna montaz. Podnik

vzdy poptava potiebné mnozstvi a vybira si z nejlepsi nabidky, kterd lezi na stole.

Zohlednovana kritéria pri vybéru dodavatele:

e Cena

e Lhita dodani

e Jakost

e Geografické hledisko
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Cenu chce mit podnik co nejvyhodnéjsi, a proto se snazi ndkupy sdruzovat a nakupovat
pirevazné od velkoobchodl. Dodaci podminky a jakost maji stejnou vahu. Jakost nebyva
problém u laminovych desek, protoze musi spliiovat CSN, ob¢as se u nich miZzeme setkat
S vys§im obsahem formaldehydu, coz zpiisobuje nepfijemny zépach. Kvalitu je nutné
kontrolovat u nestrategického materialu, protoze véci jako panty, uchyty a spojovaci material
Zasto pochazeji z Ciny, kde kritéria kvality moc nefe$i. Geografické hledisko jako posledni
faktor ma nejmensi védhu ze vSech a je to ddno tim, ze velkoobchody se nachazeji ve

vzdalenosti do 60 km a tudiz neni problém kontaktovat jiného dodavatele.
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3 Navrh vhodnych metod pro rizeni marketingu

Pro velky podnik je marketingové oddéleni dillezitym ¢lankem. U malych a stfednich
podnikli to je komplikované, protoze majitelé téchto podniku nedisponuji dostateCnym
kapitdlem, dale nedostatkem c¢asu a persondlu a nemaji bohaté zkuSenosti s planovanim.
Zakazniky vétsinou ziskavaji na zdklads doporuéent, a proto ulohu marketingu podcetiuji.**

Ze situacni analyzy vyplyva, ze neni problém vyrobit kvalitni vyrobek, ale predevSim
jak ho prodat zakaznikovi. Konkurence je sice rozsahla, ale ne kazdy konkurent umi pravé
vyrabét jak laminovy nabytek, tak dyhovany nabytek. Situace v podniku Nabytek Ledvina,
spol. sr. o. pfesné odrazi uskali malych podnikd. Pfedevsim jde o problém komunikace.
Nelze spoléhat na zakdzky na zdkladé referenci ostatnich klientti, ale intenzivné pracovat na
propagaci svych kvalitnich vyrobkid. Druhym stéZzejnim problémem, ktery se pokusim vyiesit,

je nadbytecna vyrobni kapacita.

3.1 ZlepSeni povédomi o firmé a komunikace se zakaznikem

WEBOVE STRANKY

V dnesni dobé je témet kazdy on-line, a proto je dilezité mit kvalitni webové stranky.
Stranky v souCasné dobé funguji, ale jejich Uroven je nizka. Je nutné zapracovat na
dynamicnosti a atraktivnosti stranek. Urcité se musi rozsifit galerie hotovych vyrobki, doplnit
veskeré informace, vcetné planti ke kazdé vyrobni fad€ vyrobniho programu a v blizké
budoucnosti spustit na webu predbéznou poptavku on-line. Podnik by také mél zvazit preklad

webovych stranek do nekterych svétovych jazykt, aby bylo mozné dodéavat do zahranici.

“BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. s. 194
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On-line poptavky

Na web bych umistil predbéznou on-line poptavku. Jeji mozny navrh vystihuje obrazek ¢. 6.

Kontaktni udaje

Obchodni jméno, firma:
Jméno a prijmeni kontaktni osoby:

Telefon, mobil:
E-mail:
Mam zajem o: Pozaduji:
[ ] Laminovy nabytek [ ] Vypracovani projektu
[ ] Dyhovany nabytek [_] Zpracovani nabidky
[] Truhla¥ska vyroba [_] Odborny odhad potizovacich nakladi
[ ]Jiné [] Variantni navrh fe$eni
[] Odborné posouzeni
Poznamky: [ ]Jiné

Ovérovaci kod:

Obrazek 6 On-line formular pro poptavku

BILLBOARDY

DalS$im moZnym zplsobem jak zvysit povédomi o firmé je pronajmuti billboardd na
strategickych mistech jako jsou dilezité silni¢ni tahy ¢i mista s velkym vyskytem lidi. Podnik
budeme chtit propagovat v Pardubickém a Olomouckém Kraji, a proto bych navrhoval vyuzit
tf1 billboardy. Cena pronajmu billboardu se pohybuje podle atraktivnosti umisténi od 3 000
K¢ do 170000 Ké&. Nekde to byva i vice. Optimalni rozloZeni ndkladd na prondjem
billboardu je v tabulce €. 3.

Tabulka 3 Umisténi billboardi na strategickych mistech

Umisténi Rozmér (m) Cena (K¢)
HruSova 51x24 3 400/mésic
Olomouc 51x24 13 000/mésic
Rohovladova béla 51x24 3 400/mésic
Celkem 19 800 K¢

Zdroj: http://billboardy.jirout.com/cs/
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Prondjem billboardu neni nejmensi investice, ale pomize zviditelnit firmu. Proto si
myslim, Ze prondjem reklamnich ploch jednou ro¢né na 2-3 mésice je znacnym piinosem pro

firmu. ©°

REKLAMA V REGIONALNIM TISKU

Denni tisk je také vhodné médium pro zvySeni povédomi o firmé. Pro inzerci jsem
vybral denik MF Dnes. Cena se pohybuje od 1200 K¢ do 5520 K¢ v naSem regionu. Zalezi na
velikosti inzeratu a také na dni, ve kterém chceme reklamu zvefejnit. Na tuto formu bych
vynalozil zhruba 50 000 K¢, coz vychdzi pfi mensim formatu inzerdtu na 24 publikovani.

Kazdé 2 mésice bych vzdy po dobu 4 dnti nechal otisknout dany inzerat. 16

POLEP AUTA

Posledni zpiisob, jak zviditelnit firmu je polep firemnich aut. Jedna se o nejbéznéjsi a
spiSe levnéjsi zptsob reklamy. Motiv je pfed polepem vozu laminovan, aby zviditelnil barvy a
ochranil tistény motiv reklamy pfed mechanickym poskozenim pii bézném provozu. Vyhodou
laminace reklamy je ochrana ptfed poskrabanim v mycce. Pivodni lak automobilu zistdva
neporuseny a pii prodeji vozu po sundani reklamniho motivu ziistane lak vozu ve stavu, v
jakém byl pied aplikaci reklamniho polepu. TudiZ firemni auto pii prodeji neztraci tolik na

hodnoté a béhem provozu automobilu se jedna o jezdici reklamu zdarma.

ON-LINE REKLAMA

Patii mezi nejlevé;si zpiisob reklamy. Nemusi se platit za netcinnou reklamu, nybrz za
kliknuti uZivatele na na§ dany odkaz. Cena této reklamy je od 1,20 K¢ za kliknuti. Staéi si
nabit Gcet Google AdWords castkou nizsi nez 10 000 K¢, a proto se tyto naklady nemusi
fakturovat. Faktura fyzicky neexistuje, je zaloZena pouze v elektronické podobé, a pokud
bude pro ucetnictvi nutné dolozit tyto ndklady, tak fakturu poté prohlasime za zjednoduseny
datiovy doklad. *” V moderni dob& se rozmahaji socialni sité, proto by mél i podnik Nabytek
Ledvina zaloZit profil své firmy na nékteré z nich. Neptedpokladdm, ze by se z téchto servert
hrnuly zakazky, ale zvysi to pov€domi o firmé a mohlo by to pomoct pii cileni trhu na

domacnosti v zavislosti na rozsifovani seznamu pratel a odborné pomoci zakaznikim.

 http://billboardy.jirout.com/cs/

'® http://data.idnes.cz/soubory/mafra_all/A110106_TVE_CENIK_DPH_2011.PDF

17 . . . .
http://zacinej.cz/google-adwords-ucetnictvi
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3.2 Problém nevyuzité vyrobni kapacity

Druhym hlavnim problémem ve firmé je vysoka vyrobni kapacita, nebot’ poptavka ma
neustale snizujici trend. Popsané problémy musi podnik ur¢itym zptisobem feSit. Bohuzel
vSechny uvedené zpiisoby propagace firmy a zlepSeni komunikace se zdkaznikem nelze

provést najednou diky omezenému rozpoctu, tak se zamétim na snizeni nakladu.

Podnik mé& dvé provozovny, které nesou vyssi provozni naklady. Vyrobni kapacita je
vyuzita pouze na 70 %, kde téméf vSechny operace probihaji v hlavnim zavodé.
V provozovné na Ostrové probihd hruby nafez laminovych desek a lakovani a suSeni
dyhovaného nabytku. Pokud by se hruby nafez piesunul do hlavniho zavodu, zvysilo by to
problém s manipulaci velkych desek, nebot’ hlavni zdvod neni pfistupny kamionové doprave.
Doprava by se provozovala na nikladnich automobilech do 12 t, které se do provozovny bez
vétSich problémil dostanou. SniZily by se néklady na 2 zaméstnance, ktefi jsou nutni pii

manipulaci, hrubém nafezu a pievozu polotovarti do hlavniho zédvodu.

Podnik by si ponechal na Ostrové pouze susarnu s lakovnou, které vyuziva zhruba 1
z 10 dnt. Skladovaci prostory o rozméru 50 x 20 metrd a piislusné venkovni prostory
naptiklad pro vozovy park by pronajimal. Vznikly by mu volné finan¢ni prostiedky, které by

vyuZil na prondjem billboardi, polep auta a reklamu v dennim tisku.

Jakmile bude reklama pusobit, tak poroste védomi zdkaznikd o kvalitnim domacim
Ceském nabytku. V hlavnim zavodé bude vyrobni kapacita dostate¢na, zvysi se objem
produkce, takze by podnik mél uvazovat v budoucnu o investici do nového nafezového centra,
které by potidil pomoci investi¢niho Gvér. Pokud by byl trend produkce nadale stoupajici a
hlavni zavod by nestacil svoji vyrobni kapacitou, musel by ukoncit prondjem prostorti na
Ostroveé a Cast vyroby by se opét presunula zpét, kam by se dovazel nakoupeny material

pomoci kamionové dopravy, coz snizi ndklady na dovoz do hlavniho zévodu.

Na zaméstnance je také mySleno. Plivodni zaméstnanci, ktefi by pfisli o praci diky
zruseni provozu na Ostrov€, budou piesunuti do hlavniho zavodu, kde by nasli uplatnéni
pouze pii manipulaci s velkymi deskami a jejich rozfezanim. Tim by se zvysila vykonnost
téchto pracovnikl, protoze jiz nebudou muset natfezané polotovary prevazet z jedné
provozovny do provozovny druhé. Po obnoveni provozu na Ostrove, by se museli pfijmout

postupné ¢tyfi novi pracovniky, aby byl jejich pocet dostate¢ny pro dany objem vyroby.

39



Problém nevyuzité kapacity by tento plan mél vyftesit. Predpoklada se zvySeni vyrobni
kapacity ze 70 az na 80 % do jednoho roku, kdy by se zacalo s pfipravou obnovy druhé
provozovny. Béhem nasledujicich dvou let by se objem produkce stale zvySoval, diky vétSimu

povédomi o firm¢ Nabytek Ledvina a zlepSeni ekonomické situace v celé Evrop¢.
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Zavér

Cilem bakalatské prace bylo ziskat uceleny obraz o spolecnosti Nabytek Ledvina. Jak je
Vv praci ziejmé, dulezité problematiky byly popsané v analyze podniku a ptedchozi cast by je
méla pomoct vyiesit. Jako vychodisko mi pii naplnovani stanoveného cile poslouzily ziskané
informace od samotné firmy sidlici v Kostelci nad Orlici a zejména osobni konzultace s Ing.

Petrem Ledvinou.

Prace m¢ obohatila ve sméru praktickém, kdyz jsem casto feSil rozpor s teoretickymi
znalostmi ze Skoly a piimo zkuSenostmi podniku z praxe. Pfinos prace vidim v tom, Ze jsem
dokazal odkryt uskali v podniku, kterd podnik brzdi. Velkym nedostatkem ve firmé¢ je
komunikace se zadkaznikem, propagace svych vyrobkli a nevyuzitd vyrobni kapacita.
Identifikované problémy jsem se snazil vyfesit co nejekonomictéj$im zpisobem. Proto jsem
se zam¢étil na reklamu, ktera mé byt pro podnik piinosem. Jako hlavni kandly propagace jsem

vyuzil prondjem billboardu, modernizaci webovych stranek a reklamu v dennim tisku.

vvvvvv

ale mél by byt v nasledujicich letech vyfeSen nejprve omezenim vyroby druhého provozu,
zlepSenim financéni situace podniku a nasledné obnoveni vyroby v provozovné na Ostroveé,

jakmile bude rlist poptavka po nabytku.

Vétim, Ze pii rozpracovani navrhi zmén dojde ve firm& Nabytek Ledvina ke zlepSeni
komunikace smérem k zdkazniklim a zvysSeni povédomi o jejich vyrobcich. Domnivam se, ze

ma bakalarska prace splnila cil formulovany v tvodni ¢asti.
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