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ANOTACE

Cilem diplomové prdce je provedeni marketingového auditu ve vyrobni firmeé INKEA s.r.o.
a nasledné doporuceni  koptimalizaci soucasného  stavu. Potrebné  informace
o marketingovém auditu a jeho mozném provedeni jSOU uvedeny V teoretické Cdsti prace.
Prakticka cast obsahuje zdakladni udaje o firmé INKEA s.r.o., vypracovany marketingovy
audit a navrhy na realizaci marketingovych aktivit.

KLiCOVA SLOVA
Audit, Marketing, marketingovy audit, INKEA s.r.0.

TITLE

Marketing audit of the selected company

ANNOTATION

The aim of the thesis is to implement a marketing audit in the company INKEA s.r.o. and
subsequent recommendations to optimize the current state. The necessary information about
the marketing audit and its possible implementation are given in the theoretical part. The
practical part contains basic information about the company INKEA s.r.o., developed
marketing audit and recommendations to implementation of marketing activities.
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Uvob

Pfirozenym cilem podniku je maximalizace zisku. Alternativnim cilem pak mize byt
naptiklad dosazeni uspokojivé vySe zisku ¢&i urcitého podilu na trhu, schopnost
samofinancovani, proniknuti na nové trhy nebo pouhd snaha o dlouhodobé pteziti firmy.
V dnes$ni dob¢ musi firmy celit velké konkurenci, coz mize vést k nesplnéni podnikovych
cili. Aby firma dosahla danych cilt, musi najit zptsob, jak se pfiblizit zakazniktim. Jednou
z moznosti je realizace marketingového auditu, ktery poukazuje na problémové oblasti

a marketingové prilezitosti firmy.

Cilem této diplomové prace je provést zminény marketingovy audit firmy INKEA s.r.o.
s naslednym doporuéenim konkrétnich kroku, které maji vést k optimalizaci marketingové
vykonnosti podniku. Tim by pak meélo dojit ke zlepSeni soucasného stavu firmy. Pii
uskute¢néni marketingového auditu se vychazi pfedevsim z tizeného rozhovoru s majitelem
firmy. V praci se realizuji rizné analyzy a bude také vyuzita metoda deskripce, komparace

a synteéza.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Pro uvedeni do tématu se
teoretickd Cast nejdiive zabyvad vymezenim zékladnich pojmu, jako je marketing, audit
a marketingovy audit. Nasleduji dopliujici informace o souvislosti marketingového auditu
s managementem kvality a 0 rozdilu mezi marketingovym auditem a controllingem. Dale je
uvedena zakladni charakteristika vybranych firem, které provadéji marketingovy audit
v Ceské republice. Pfedposledni podkapitola teoretické ¢asti se vénuje informaénim zdrojim
marketingového auditu. Do zdroji byla zafazena analyza sortimentni nabidky konkurence,
analyza cenové politiky konkurence, analyza komunikacnich aktivit konkurence, analyza
trznich podilti, souhrnné analyza konkuren¢niho postaveni podniku a jeho vyrobkt, analyza
atraktivity trhu a portfolio analyzy. Do analyz portfolia patfi Bostonskd matice a matice
General Electric, jez jsou rozebrany podrobnéji. Posledni teoreticka ¢ast popisuje praktické

provedeni marketingového auditu.

Prakticka cast diplomové prace se sklada ze tfi kapitol. Prvni kapitola této casti
(charakteristika vybraného podniku) zahrnuje historii a zékladni udaje firmy INKEA s.r.o.
Doplnujici informace o spolecnosti jsou soucésti druhé kapitoly praktické ¢asti, jejiz nazev
zni: marketingovy audit ve vybraném podniku. Audit se zabyva marketingovym prostiedim,

marketingovou strategii, marketingovou organizaci, marketingovymi systémy, marketingovou
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produktivitou a marketingovymi funkcemi firmy. Audit marketingového prostiedi je rozdélen
na audit makroprosttedi a audit mikroprostfedi. Co se ty¢e marketingovych funkci, audit se

zamé&fuje na 4P (vyrobek, cenu, misto/distribuci, propagaci) a na lidi.

Zjisténé informace jsou dale vyuzity k vypracovani SWOT analyzy, ktera se sklada
Z hrozeb, prilezitosti a silnych a slabych stranek firmy. Posledni kapitola se vénuje n¢kolika
doporucenim, kterd se tykaji marketingovych aktivit. Pokud by firma INKEA s.r.o. chtéla
zaujmout lep$i pozici na trhu, méla by Vv blizké budoucnosti zvazit realizaci téchto

doporuceni.
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1 VYMEZENI MARKETINGOVEHO AUDITU

Tato kapitola slouzi k celkovému pochopeni marketingového auditu a nasledné i1 jako
jeden z moznych navodu k jeho provedeni v praxi. K porozuméni marketingového auditu je
zapotiebi védét, co znamend samotny marketing. Proto se nasledujici text vénuje jeho

zakladni charakteristice.

Marketing vznikl v dobé, kdy byla uskute¢tiovana relativni nadvyroba a mél vyftesit otazku
co vyrabét a komu prodavat. V roce 1999 John Westwood napsal, ze se marketingem rozumi
obstarani takového zbozi a sluzeb, jimiz se uspokoji pfani a potieby zdkaznikli. Marketing
vyhledava tyto potieby a piani a porovnava je s produkty podniku v procesu vytvaieni zisku.
Jedna se o proces spojujici pozadavky zdkaznikil se schopnostmi podniku. Zakaznikem muze
byt osoba, domécnost, vyrobce, obchodnik, statni instituce ¢i organ, neziskova organizace
nebo zahrani¢ni zdkaznik. Zminéna ,,0soba“ zaplati za produkt/sluzbu kvili ocekdvanému
osobu, nebot’ ho ,,zivi“. Z vyzkumi vyplyva, ze pouze 20 % zakaznikl pfinasi podniku 80 %
zisku. Aby byl podnik Gspésny na trhu, je zapotiebi, aby byl pruzny. M¢l by dokazat ménit
své produkty, vytvaret nové ¢i vstupovat na dalsi trhy. Tento proces probihd v marketingovém

prostiedi, jez se ustavicné méni a je nutné jej sledovat. [15], [38]

Vyviji se také obsahové zaméfeni samotného marketingu, coZ je znazornéno na obrazku
¢. 1. Jelikoz doSlo naptiklad ke koncentraci obchodu a vétsi nabidce, vznikd nova funkce
obchodu — tzv. filtr, jez rozhoduje o trznim uplatnéni producenta. Je zde vétsi zajem
o vertikdlni marketing, v kterém jsou marketingové néstroje zaméfené na obchod. Mimo jiné
vznikd strategicky marketing v disledku nasycovani trhi, vétsi konkurence, svétového vyvoje
ekonomiky, politickych konflikth a omezeni surovinovych zdroji. Kvili globalnim
problémiim spolecnosti (napiiklad zneciStenému Zivotnimu prostifedi, nedostatku zdrojh

apod.) se klade vétsi diiraz na spolecensky marketing. [34]
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Obrazek 1: Vyvoj marketingu dle jeho obsahu
Zdroj: [34]

Jak znazoriiuje obrazek ¢. 1, od roku 1990 byl v popiedi integrovany marketing.
V podniku marketéti planovali marketingové aktivity a programy, jeZ by dokdzaly vytvofit,
komunikovat a poskytovat hodnotu zakazniktim. Pfedpokladem byl celek vétsi nez jednotlivé
jeho casti, které by se seCetly. Integrovat se mély také jednotlivé marketingové mixy a cely

marketingovy mix. [15]

V dnesni dob& se vyuziva interaktivni marketing. Jde o pfimy marketing aplikovany
zejména v prostiedi internetu. Oproti bézné form¢ ptimého marketingu (rozesilani casopisil,
emailt, reklamnich letakti apod.) je Gc¢innéjsi tim, Ze navic zajiStuje pruznou reakci na ¢iny
zakaznikl. Mezi metody interaktivniho marketingu patii webové stranky, blogy, socidlni sité
a search engine marketing. Konkrétni aktivitu na webovych strankach 1ze zjistit diky Google
Analytics, ktery je bezplatny. Blogy pomahaji nenasilné¢ budovat vztah se zakaznikem.
Facebook, Twitter, Google+ jsou socialni sité, které §ifi reklamu a zaroven se lze na nich
ucastnit diskuse o produktu. Search engine marketing umoziuje oslovovat zakazniky skrze

vyhledavace. [3], [17]

Marketing nikdy nezazil takovou turbulenci a rychlost zmény jako je tomu dnes. Vznik
novych médii a technik (obzvlast elektronického internetu), predpisy upravujici obsah
a zaméteni reklamnich sdéleni a realita svétového trhu zpochybnili konvenéni a zavedené

marketingové metody. Obrovské mnozstvi informaci je nyni k dispozici prostfednictvim
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internetu a geometricky roste kazdym rokem. To prakticky eliminuje vétSinu cCasové
naroénych c¢innosti spojenych s vyhledavanim informacénich zdroji. Co se tyce
marketingového auditu (jednoho z nejvice praktickych a ziskovych nastroji pro fizeni),

v mnohych publikacich je o ném pouze zminka. [39]

Nasledujici text dokazuje, Ze podstata marketingu nelze vystihnout jednoduchou a zaroven
vycerpavajici vétou, nebot existuje mnoho definic. Dle americké asociace je marketing:
,,Souhrn ekonomickych cinnosti, které ridi tok zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotrebiteli nebo
k uzivateli. “ Encyclopaedia Britannica formuluje marketing jako: ,,uceleny systém opatreni,
ktery vede krizené nabidce spravného vyrobku ve sprdavnou dobu, na spravné trhy,
za spravnou cenu. Guru marketingu (Philip Kotler) uvadi: ,, Marketing je spolecensky
a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji, prostrednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych produktii s ostatnimi.” AvSak Ludwig Berekoven definuje
marketing jako koncepci fizeni podniku, jez slouzi k uskutecnéni cilii podniku (pifi dodrzeni
pozadavkl trhu) vS§emi podnikovymi ¢innostmi. K tomu se vyuziva planovity a tvirci postup.
Dle Heriberta Mefferta se marketingem rozumi rozhodovani v podnikani nebo fizeni celé¢ho
podniku. Ob¢ varianty vSak musi byt uvédomélé a trzné orientované. Jde tedy o pldnovani,
koordinaci a kontrolu podnikovych €innosti, které se orientuji na souc¢asné a potencidlni trhy.
Podle zminéného némeckého odbornika lze dosdhnout podnikovych cili skrze neustalé

uspokojovani zakaznika. [34]

Pro lepsi pochopeni pojmu marketing autor tohoto textu povazuje za dilezité upiesnit,
co se za marketing nepovazuje. Jednd se o samotny prodej, komunikaci, reklamu, prodej
produktu ¢i podnikovy utvar. Marketing také neni tvorba cen, jeZ vychdzi z nédkladovych
kalkulaci, prodej produktu nebo pouhé ziskavani zakazniki. U marketingu je dualezité
pochopit a uspokojit potieby vSech potencialnich a soucasnych zdkaznik a pecovat o né.
Opletal v roce 2008 napsal: ,, Marketing neni ani dokonaly systém, ktery vyresi vSe, na co si
vzpomeneme. Je to pouhopouhé uplatnéni rozumu v organizaci obchodnich aktivit, a zejména

V oblasti strategického rizeni. ** [15]

Marketingovy a komunikaéni mix

V marketingu, ktery fidi schopnosti podniku, se vyuziva k dosaZeni podnikovych cila ¢ty
zékladnich marketingovych néstrojii marketingového mixu (tzv. ¢tyfi P). Jde o vyrobek
(,,product®), cenu (,,price*), misto/distribuci (,,place*) a propagaci (,,promotion*). U vyrobku

se marketing zamétuje na jeho design, zaruku, vynosy, sluzby, velikost, baleni, znacku,
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vlastnosti ¢i rozmanitost. Pojem cena zahrnuje urceni ceny vyrobku ¢i sluzeb, dobu jeho
splatnosti, slevy nebo tvérové podminky. Pod mistem (distribuci) si lze piedstavit dopravu,
zasoby, odbytové cesty, pokryti apod. A pod propagaci patii naptiklad reklama, public

relations, pfimy marketing a inzerce. [20]

Nekteti autoii dopliuji tato 4P o dalsi ,,P““. Naptiklad Morrison v oblasti sluzeb ptidava
tyto prvky: lidé (,,people), balicky sluzeb (,,packaging*), tvorba programu (,,programming*)
a spoluprace/partnerstvi (,,partnership®). Lidska prace se totiz vyznamné podili na nabizeni
sluzeb a existuje jen nékolik sluzeb, které se poskytuji samostatné. Spoluprace zde hraje
velkou roli, nebot’ umoziuje poskytovat sluzby ve vétsSim komplexu. Zakladni marketingovy
mix (4P) ve vzdé€lavacich institucich je doplnén diky Philipu Kotlerovi o osobnosti
(,,personalities), pedagogické piistupy (,,process pedagogical approaches™) a participacni

aktivizace (,,partipation activating*) — aktivni spolutcast studenta/zakaznika. [15]

Ke zminénym 4P se také uvadi tzv. 4C, kterd se na trh nedivaji z pohledu prodavajiciho,
ale z pohledu kupujiciho. K prvnimu P (produktu) se pfifazuje hodnota z hlediska zakaznika
(,,customer value®), druhé P (cena) souvisi s naklady pro zakaznika (,,cost to the customer*),
tieti P (misto) znamena pro kupujiciho pohodli (,,convenience®) a ke ¢tvrtému P (propagaci)
se uvadi komunikace (,,communication), jez by méla byt oboustranna. Autorem tohoto
zékaznického marketingového mixu je Robert Lauterborn. V praxi se doporu€uje pracovat
S obéma pojetimi. Jelikoz existuje zavislost mezi jednotlivymi prvky marketingového mixu,
musi jim byt pfizplisobena marketingova strategie, taktika i konkrétni plan. Marketingovy
mix by se m¢l sestavovat dle faktori prostiedi. Jestli vedou probihajici procesy

ke stanovenému cili, lze zjistovat pomoci auditu marketingového mixu. [15]

Marketingové a podnikové planovani

Souvislost mezi marketingovym a podnikovym planovanim je zndzornéno v tabulce €. 1.
Podle ni lze rozdélit proces podnikového pldnovani do péti krokl. Zacina se vyjadienim
finan¢nich cill, jeZ ma slouzit pro dlouhodobé planovéani podniku dlouhé 3-5 let. VétSinou se
jedna o obrat, zisk pfed zdanénim a ndvratnost investic. Druhym krokem podnikového
planovani je audit managementu, ktery dokéze zhodnotit splnéni dlouhodobych finan¢nich
cilit podniku v budoucnosti na soucasnych trzich a pti jeho soucasnych produktech. Tteti krok
(naptiklad na obdobi tii let). Musi se zde udélat kompromis mezi cili funkénich oddéleni

podniku a mezi zdroji, které ma podnik k dispozici. Na tomto kroku zavisi vypovidaci
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hodnota naslednych udajt. Pfedposlednim krokem je stanoveni detailnich plant na jeden rok
a obecnéjSich planti pro nasledujici roky. Detailni plany zahrnuji urceni odpovédnosti,

nacasovani a naklady pro dosazeni cili. [25]

Paty krok pak predstavuje stanoveni podnikového planu, ktery ma slouzit jako dlouhodoba
vize toho, ¢eho chce podnik dosdhnout. Ma tedy obsahovat dlouhodobé cile podniku,
strategie, plany, rozvahu, zisky a ztraty. Podnikovy plan se vétSinou skladd z pozadované
urovné ziskovosti, obchodnich hranic a dalSich cili (jako je socidlni odpoveédnost, image
podniku, image zameéstnavatele, atd.). Obchodni hranice se tykaji napiiklad marketingu,

operaci, vyzkumu a vyvoje, informa¢nich systémd, distribuce, personalu a financi. [25]

Tabulka 1: Souvislost mezi marketingovym a podnikovym planovanim

Krok 1 Krok 2 Krok 3 Krok 4 Krok 5
Finan¢ni Audit managementu Nastaveni cile | Plany Podnikovy plan
cile a strategie

spole¢nosti

Marketingovy audit: Marketing | Marketingové | Marketingovy
cile, strategie | plan

Distribucni audit: Zasoby Distribuce, Distribu¢ni
a fizeni; transport; skladovani |cile, strategie |plan
Financni cile | Provozni audit: analyza Provozni cile, |Provozni plan | Vydani
spolecnosti | hodnoty; technicky rozvoj, strategie podnikového
pracovni studie; kontrola planu, zahrnout
kvality; prace; material; cile a strategie
zafizeni a vyuZiti prostoru; spole¢nosti atd.;
planovani produkce; tovarny; dlouhodoby
Vyzkum a Vyvoj; informacni profit a ztraty;
technologie atd. rozvahy

Financéni audit: Kredit, dluhy, | Finanéni cile, |Finanéni plan
cash flow a rozpoctova strategie
kontrola; alokace zdroju;

kapitalové naklady; dlouhodobé

finance
Personalni audit: Management, | Persondlni Personalni
technické a administrativni cile, strategie | plan

dovednosti atd.

Zdroj: [25]

1.1 Zakladni informace o auditu
Existuje mnoho definici auditu a nebylo by korektni zde uvadét pouze jedinou, nebot
mnoho zndmych autort se pokousi ve svych definicich auditu poukéazat vzdy na néco jiného.
Je tedy tézké urcit jednoduchou a ptesnou definici. Pro pochopeni auditu je v nasledujicim

textu uvedeno nékolik definic od rtznych autoru. Lawrence E. Dicksee rozumi auditem

piezkoumani uetnich zdznamu s cilem urcit, zda spravné a uplné odrazeji operace, s kterymi
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souvisi. Dle Montgomeryho je audit systematické zkoumani ucetnich knih a zaznamu
obchodni nebo jiné organizace, za ucelem potvrzeni ¢i ovéfeni zprav o skutecnostech
tykajicich se jejich finan¢nich operaci a dosazenych vysledki. Spicer a Pegler definuji audit
jako zkoumani podnikatelskych knih, ucti a dokladl, aby auditor zjistil, jestli je rozvaha
vypracovana tak, aby vykazovala vérny a poctivy obraz o stavu zalezitosti podniku a zda
vykaz zisku a ztraty podava vérny a poctivy obraz o zisku nebo ztraté za icetni obdobi. Ve
auditor porovnava s informacemi a vysvétlenimi, které mu byly poskytnuty. Pokud by

s né¢im nesouhlasil, musi uvést piesny divod svého nesouhlasu. [19]

Audit je rozsahlou disciplinou. Cely jeho proces zavisi na druhu auditu, ktery je
vyzadovan za urcitych okolnosti. Proto se pted uréenim piesného postupu jakéhokoliv auditu
povazuje za dulezité projednat v§echny mozné druhy. Pro tento ucel slouzi klasifikace auditt
zaloZzend na organizacni struktufe, na ¢asovém planu a rozsahu auditorskych postupii a na
specifickych cilech. Do tiidéni auditt podle organizaéni struktury patii vladni audit, statutarni
audit a soukromy audit, jez se dale déli na audit Zivnostensky, partnerské firmy a audit ucta
jinych subjektti. Audit pribézné kontroly, audit bilan¢ni rozvahy, kontinudlni audit, interni
audit, pribézny audit, konecny audit a periodicky audit nalezi do klasifikace zaloZené
na Casovém planu a rozsahu auditorskych postupi. Do posledniho ¢lenéni auditti dle
specifickych cilti se fadi audit nakladt, audit lidskych zdroji, audit managementu a danovy,
specialni, provozni, ekologicky, socialni, energeticky (pfedbéZny, generdlni, investi¢ni)

a marketingovy audit. [19]

1.1.1 Rozdil mezi internim a externim auditem

Externi audit je provadén hlavné v oblasti finan¢nich vykazt akciové spolecnosti, avSak
Ize ho rozsifit i o oblast jakosti, managementu, ekologie apod. Nasledujici text se zaméfuje
pouze na externi audit Gi¢etnich vykazi. Cinnost externiho auditora mize byt chapana jako
vefejna sluzba, kterou poskytuji kvalifikovani odbornici v oboru ucetnictvi dle zvlastnich

norem a ruznych technik. Tato ¢innost spociva v revizi finan¢niho stavu podniku. [32]

Externim auditorem muze byt fyzickd 1 pravnickd osoba, kterd je zapsana v seznamu
auditord. Jednou zpodminek je nezavislost auditora na statnich organech, na vedeni
auditovaného podniku a na dal§ich zajmovych skupinich. V Ceské republice upravuje
pusobeni externich auditori v ucetnictvi zdkon o auditorech. Odpovédnost auditora spoc¢iva
VvV ovéieni uCetni zavérky a v jeho vyroku obsazeném V auditorské zprave. Vyrokem se rozumi
nazor auditora o vérnosti stavu majetku a zavazki, zakladniho kapitdlu, finan¢ni situaci

a hospodéiském vysledku podniku v ucetni zavérce a ve vyrocni zpravé. Také by mél
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obsahovat nazor o vedeni ucetnictvi, zda je vedeno spravn¢, uplné¢ a prikaznym zptsobem.
Auditorsky vyrok miize mit ¢tyfi podoby: vyrok bez vyhrad, vyrok s vyhradou, zaporny vyrok
a odmitnuti vyroku. [32]

Oproti externimu auditu je interni audit vétSinou uskuteCnén vlastnimi zaméstnanci
podniku. Dalsim rozdilem je cil obou auditi. Externi audit ma za cil v daném obdobi vyjadfit
nazor na finanéni stav podniku, zatimco interni audit ma cili vice a netykaji se pouze
ekonomické a financni oblasti. Interni audit se vénuje celé fad€ operaci a aktivit auditovaného
podniku. Externi audit se vykonava v souladu s normami a postupy, které nelze moc ménit
¢1 upravovat. Naopak provadéni interniho auditu zéalezi na samotném podniku, jeho vedeni

a zaméstnancich fidicich atvar interniho auditu. [32]
Spoluprace interniho a externiho auditora pfinasi pro ob¢ strany:
- informovanost o urcitych technikéch auditu, které jsou rozvijeny internimi auditory,
- lepsi porozuméni oblasti auditu a predkladani zprav vedeni podniku,
- odstranovani duplicit,
- uspory v nakladech a ¢asu pfi auditorskych ¢innostech,
- identifikace rizikovych oblasti v zac¢atku externiho auditu diky auditu internimu,

- podpora interniho auditu skrze vysledky externiho auditu. [32]

1.2 Podstata marketingového auditu

Dle Kotlera a Kellera je marketingovy audit , vycerpdvajicim, systematickym
a periodickym proSetrenim marketingového prostiedi, cilu, strategii i cinnosti spolecnosti
nebo podnikatelské jednotky s umyslem zjistit problematické oblasti i prileZitosti a doporucit
akéni plan ke zlepseni marketingového vykonu spolecnosti. “[17] Jinymi slovy se
marketingovym auditem rozumi zkoumani marketingové vykonnosti podnikt, které musi byt
systematické, komplexni, nezavislé a periodické. Tyto ctyfi charakteristiky je tieba

Vv nasledujicim textu objasnit. [21]

Systematické zkoumani se skldda z jednotlivych krokt, které na sebe logicky navazuyji.
Auditem se pak zjisti urcita doporuceni vedouci ke kratkodobym i dlouhodobym krokim,
které vedou ke zvyseni celkové efektivnosti. Komplexni zkoumani nezahrnuje jen nekteré
problémové oblasti, ale pokryva vSechny marketingové aktivity podniku. Jestlize by se
zam¢ftil pouze na tvorbu cen, prodejni silu ¢i jinou dal$i marketingovou aktivitu, oznacilo by

se to za audit funkénosti. Tyto audity jsou prospésné, ne vsak uplné a vzdy dostacujici. Mohlo
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wrwe

nedostateénym Skolenim pracovniki ¢i jejich odménovanim, ale slabymi vyrobky a $patnou
propagaci. Proto je zapotiebi, aby byl marketingovy audit opravdu komplexni (vycerpavajici).
Existuje Sest moznosti realizace marketingového auditu: audit seshora, pii¢ny audit, audit
vlastnimi silami, auditorskou kancelafi spolecnosti, vnéjsi audit a audit pracovnich sil. Avsak
pokud ma byt marketingovy audit opravdu nezavisly a objektivni, je proveden externimi
osobami s potfebnymi zkuSenostmi a znalostmi. Marketingovy audit by mél byt uskutectiovan
periodicky. Pouze timto zpusobem se zajisti udrzeni dobré pozice na trhu ¢i dosazeni lepSich
vysledkt podniku, ktery se ocitl v nesnazich. Bohuzel se ¢asto marketingovy audit provadi
pouze Vobdobi, kdy se podnik dostane do potizi. Tém Ize ptedejit pomoci auditu

realizovaného béhem dobrych ¢asi. [17], [21]

Pokud by se odborné posuzovaly marketingové €innosti avSak bez kvantifikace vysledkl
a urCeni sekvence diagnostickych krokli navrhujicich zlepSeni, nejednalo by se
o marketingovy audit. Cilem tohoto auditu je poukazat na problémové oblasti a marketingové
ptilezitosti a doporucit konkrétni kroky k optimalizaci marketingové vykonnosti podniku.
Marketingovy audit 1ze vyuzit pro hodnoceni konkurenceschopnosti podniku, protoze zkouma
propojeni poZadavkl podnikové strategie a jednotlivych oblasti, jez maji vliv na
konkurenceschopnost. Nevyhodou tohoto auditu je meéfitelnost ur€itych hlavnich faktort
a subjektivita hodnoceni v ptipadé¢ marketingového autoauditu. Tento audit neprovadi externi

auditor. Jelikoz autoaudit neni tak finan¢né naroény, je vhodny pro malé a stfedni podniky.
[18], [21]

Rozdil mezi marketingovym auditem a ostatnimi audity lze spatfovat ve specificnosti
marketingové oblasti. Kviili slozitosti a kolisavosti ekonomického prosttedi a hospodarskych
jevil neni snadné posuzovat marketingové aktivity ,,Cernobile. V marketingu se casto prudce
méni vnéjsi podminky, z cehoZ vyplyva, Ze se meéni 1 strategie a cile. Z téchto divodi by mél
mit marketingovy auditor odborné znalosti a tvofivy pfistup. Také musi byt schopen
v riznych situacich rozliSovat relativni vyznam jednotlivych problémul. Proto jsou malo
zdvazné postupy a tvir¢i pristup auditora predpokladem pro metodicky postup

marketingového auditu. [21]
Existuji ¢tyf1 zakladni typy marketingovych systémi, které musi byt v marketingové
fungujicim podniku. Jde o systém marketingové organizace a o informacni, planovaci

a kontrolni marketingovy systém. Kontrolni marketingovy systém se zaméfuje za prvé na

kontrolu marketingovych vysledkt za Gcelem zjisténi, jestli se dodrzuji marketingové plany
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a cile. Za druh¢ kontroluje marketingové piinosy, aby se zjistilo, kde podnik ziskava penize.
K tomu se pouziva analyza rentability sortimentu, zédkaznikli, obchodnich cest a prodejnich
teritorii. Za tieti se kontrolni marketingovy systém vénuje kontrole marketingovych vydaju se
zameérem zhodnoceni ucinnosti nakladt na prodej a marketing. Prostifedkem kontroly je
analyza efektivnosti reklamy, podpory prodeje, distribuce a prodeje. A konecné za Ctvrté se
kontrolni systém zaméfuje na kontrolu strategie a hloubkovou kontrolu chovani podniku
scilem zkoumani, zda podnik realizuje své nejlep§i moznosti. K tomu se vyuziva

marketingovy audit. [21]

Nasledujici obrazek ¢. 2 zobrazuje oblasti provérky, které se uskutecnuji v rameci

marketingového auditu.

- planovaci postupy postupil 4 strategii - zékladni premisy
- kontrolni postupy = Strateglcké Cﬂe
- zaiisténi i i - operacionalizace cili
zajisténi informaci | m DIT P
n v
- vazba na strategii - uplnost pokryti funkci
- hodnoceni variant . . - organiza¢ni formy
- vztah prostfedek/ucel mixu organizace - fizeni a koordinace

Obrazek 2: Oblasti proverky uskutecnujici se v marketingovém auditu

Zdroj: [34]

Z tohoto obrazku je patrné, Ze celkovy systém trzné orientovaného fizeni 1ze rozdélit
na dil¢i objekty, kterymi jsou planovaci a kontrolni postupy, pfijaty marketingovy mix,
marketingova  strategie a organizacni zalenéni marketingu v ramci podniku.
U marketingovych postupii audit zjiStuje, zda postupy na ziskéni informaci, planovani
strategii, kontrolni techniky a analyzy marketingového vyzkumu odpovidaji marketingové
teorii a praxi. Pfi zkoumani marketingové strategie provétuje, jestli je zajiSténo spojeni
s podnikatelskym poslanim a cilem podniku a spojeni s vysledky marketingového vyzkumu.
U marketingového mixu se audit zaméfuje na piijatd nebo navrhovand opatieni podniku

a jejich soulad s koncepci chovani podniku. [34]
1.3 Dopliujici informace

1.3.1 Marketingovy audit a management kvality

Do analyzy marketingové funkce podniku patii i jeji uplatnéni v managementu kvality
a prvkl systému jakosti. Rizeni jakosti je dano cili a mnoZstvim internich a externich piedpist

jednotlivych podniki. Avsak vytvaii se jednotné zasady fizeni jakosti, jejichZ respektovani
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je podminkou vstupu do mezinarodnich spolecenstvi, a proto nabyvaji stale vétsiho vyznamu.
Pro interni a externi audity hraje kliGovou roli norma CSN EN ISO 9001:2000. Pro
marketingovy audit je dilezity bod 7.2, jez se tyka procesti vztahujicich se k zakaznikovi.

Nasledujici tabulka 2 obsahuje citaci nékterych ¢asti zminéné normy. [34]

Tabulka 2: Citace z bodu 7 CSN EN ISO 9001:2000

7.2.1 UrCovani pozadavki tykajicich se vyrobku
Organizace musi urcit:
a) pozadavky specifikované zakaznikem véetné pozadavkl na ¢innost pfi dodani a po dodani,
b) pozadavky, které zakaznik neuvedl, ale které jsou nezbytné pro specifikované nebo
zamyslené pouziti, je-li zndmo,
€) zakonné pozadavky a pozadavky piedpisi vztahujici se k vyrobku
d) ajakékoli dopliujici pozadavky uréené organizaci.

7.2.2 Ptezkoumani pozadavkii tykajicich se vyrobku
Organizace musi pfezkoumat pozadavky tykajici se vyrobku. Toto pfezkoumani musi byt provedeno
pred pfijetim zavazkl organizace na dodani vyrobku zakaznikovi (napft. pted ptedlozenim tendrd,
ptijetim smluv nebo objednavek, pted pfijetim zmeén ke smlouvam nebo objednavkam) a musi zajistit:
a) stanoveni poZadavkl na vyrobek,
b) vyfeseni pozadavkl smlouvy nebo objednavky, které se lisi od diive vyjadienych pozadavku,
€) aschopnost organizace plnit stanovené pozadavky.

Zaznamy o vysledcich pfezkoumani a o opatienich vyplyvajicich z piezkoumani musi byt udrzovany.
V ptipadé, ze zakaznik neposkytne zadné dokumentované vyjadreni pozadavku, musi organizace
nechat potvrdit pozadavky zakaznika pted jejich pfijetim. V ptipadé, Ze se zméni pozadavky na
vyrobek, musi organizace zajistit, aby byly opraveny i prislusné dokumenty a aby piislusni pracovnici
byli uvédomeéni o zménénych pozadavcich. (V nékterych situacich, napt. v piipadé prodeje po
internetu, je oficialni pfezkoumani kazdé objednavky nepraktické. Misto toho se prezkoumana mtze
tykat ptislusnych informaci o vyrobku, napt. katalogl apod.)

7.2.3 Komunikace se zdkaznikem
Organizace musi urcit a uplatiiovat efektivni mechanismy pro komunikovani se zékaznikem
s ohledem na:

a) informace o vyrobku,

b) wvytizovani poptavek, smluv nebo objednavek, v¢etné jejich dodatka

C) a zpétnou vazbu od zakaznika, vCetné stiznosti zakaznika.

Zdroj: [34]

Jak vyplyva znazvu, norma CSN EN ISO 9004:2001 ,,Systémy managementu jakosti
— Smeérnice pro zlepSovani vykonnosti“ se zamétfuje na zvySeni vykonnosti podniku diky
predpokladu uc€innosti a efektivnosti systému managementu jakosti. Cilem normy je dosazeni
neustadlého zlepSovani, coz je méfeno spokojenosti zakaznikl a dalSich zainteresovanych

stran.
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Nevyhodu normalizace Ize spatiovat v neporozuméni pojmu, a to v ustrnuti jiz piijatych
rozhodnuti. Pfi sprdvné normalizaci se vSak jednotliva opatieni nepfetrzité¢ prezkoumavaji
a podléhaji zménam. Systém fizeni jakosti se zamétfuje hlavné na uspokojeni ocekavani
zékaznikli, plnéni pozadavkl spolec¢nosti, ekonomickou vyhodnost a ochranu Zzivotniho

prostiedi. [34]

1.3.2 Marketingovy audit a controlling

Marketingové aktivity by se mély neustdle kontrolovat. Pro zlepSeni marketingovych
vysledkti podniku je nutné zjistovat naplnéni marketingovych cild, definovat vzniklé
problémy a navrhnout jejich feSeni. K tomu se vyuziva marketingovy controlling a audit,
ktery byva nekdy zaménovan. Proto se nasledujici text zabyva marketingovym controllingem,

jez ptredstavuje systém pravidel a nasledné rozdilem mezi controllingem a auditem. [32]

Controlling se ¢leni na operativni a strategicky. Operativni marketingovy controlling se
zamétuje na rocni plan marketingu a jeho naplnéni. Zjistuje splnéni tkolt, jez se tykaly
fyzického vyjadreni obratu ¢i dosazeni trzniho podilu. Dale analyzuje naklady a prodeje
jednotlivych vyrobkid, zakaznickych segmentl a odbytovych cest. Naklady na prodej, reklamu
a prizkum trhu by mély adekvatné odpovidat vysledkim. Zkouma se téz
konkurenceschopnost na trzich a hlavni finan¢ni ukazatelé. Je vhodné, aby zminéné analyzy
provadéli zkuSeni pracovnici, kteti znaji finan¢ni fizeni, nakup, prodej 1 propagaci. Operativni
marketingovy controlling analyzuje také efektivnost prodeje, jednotlivych forem propagace
a distribuce. Vétsinou se pouziva neptimych nastroji, do nichz patii napfiklad naklady na
reklamu Kk ziskani jednoho tisice zakaznikti, navratnost slevovych kuponi na uréité zbozi,
pocet dotazil pii zvetejnéni nové reklamy atd. Pro doplnéni informaci se vyuzivd metoda

Balanced Scorecard, kterd& poméaha urcit spokojenost zékaznikli pomoci neziskovych

ukazatell. [32]

Strategicky controlling navazuje na operativni controlling. Po urcitych ¢asovych tusecich
hodnoti zasady, cile a strategic podnikového marketingu. Stim souvisi i doporuceni
vyhodnocovani orientace na zakaznika, organizace marketingu, adekvatnich marketingovych

informaci, strategické orientace a efektivnosti fizeni. [32]

Rozdily mezi controllingem a konkrétné internim auditem jsou ptfedevSim Vv hlavnim cili,
pracovni naplni, ve vystupech, V postoji ke spravnosti dat a v mistu v organizac¢ni struktute.
Hlavnim cilem controllingu je dlouhodoba rentabilita obratu, interni audit ma za cil soulad
podkladu s realitou. Pracovni napln controllingu spociva v fizeni podnikového potencialu
orientovaného na vynos, v pofizeni, vybéru, hodnoceni a pfeddvani informaci a v budovani
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a provozu mechanizmu optimalizace rozhodovacich procesti zaméifené¢ho na planovani
a kontrolu. Oproti tomu audit analyzuje rizika, poskytuje ujisténi, kontroluje spravnost,
ucelnost a hospodarnost minulych postupti, zkoumanych dokladi, jeva a skutecnosti a zjistuje
miru dodrZeni ptredpisti a pravidel. Controlling se provadi Vv liniovém nebo Stabnim utvaru,
predpoklada spravnost dat a jeho vystupem je analyza odchylek a navrhy opatfeni. Interni
audit muze byt zafazen pouze do Stabni struktury, ovéfuje spravnost dat a vystupem jsou

auditorské zpravy vychazejici z analyzy rizik. [9]

1.3.3  Firmy provad&jici marketingovy audit v CR

V Ceské republice existuje nékolik firem poskytujici marketingovy audit. V nasledujicim

textu je z nich vybrano pouze osm.

ANERI s. r. 0. z Liberce se profiluje tim, Ze nabizi komplexni sluzby jiz od roku 1990
a pry ANERI = MARKETING. Je drZitelem ocenéni a certifikace TOP CZECH QUALITY
pro obor marketing a firemni poradenstvi. Zabyva se marketingem, produkci a reklamou,

poradenstvim, obchodnimi informacemi a zahrani¢énim obchodem. [1]

Freshconsulting s. r. 0. sidli v Praze 1 (Staré Mé&sto) a poskytuje sluzby jako je strategicky
marketing, fizeni znacky a image firmy, marketingovy prizkum, public relations a profesni

rozvoj. [10]

Garpon & Rebel s. r. 0. zPrahy 4 nabizi komplexni sluzby v oblasti marketingu.
Jde o marketingové poradenstvi, analyzu trhu, poptivky a konkurence, marketingové
planovani a kontrolu, marketingovy audit spole¢nosti, SWOT analyzu, navrh marketingové
a komunikaéni strategie, posouzeni podnikatelskych zamérd, predikci a vyhodnoceni

ucdinnosti marketingovych projekta. [11]

KON-TAKT spol. sr. 0. zBrna poskytuje marketingovy audit, marketingovy systém
fizeni, marketingovy informacni systém, marketingovou organizaci firem a zfizovani
marketingovych utvarii, marketingové studie a prizkumy trhu, oponenturu (zpracovani)
navrhi marketingovych plani, taktické marketingové fizeni (marketingovy mix), optimalizaci
marketingového vyrobkového portfolia a zpracovani projekti propagace firem. [16]

Portfolio firmy MAR-EKON s. r. o., ktera sidli v Brn¢ je zaloZzeno na marketingu,
ekonomice a ucetnictvi. Z oblasti marketingu nabizi vyzkum trhu, komunikac¢ni kampané,
projekty na podporu prodeje, marketingovy a maloobchodni audit, marketingovy plan

a marketingové poradenstvi. [23]
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Ostrava-Svinov se sidlem firmy MARETI CZ s. 1. o. byla zalozena jiz v roce 1992. Tato
firma rozdélila své sluzby na marketing, marketingovou komunikaci, Skoleni a vzd¢lavani,
poradenstvi a konzultace. Napiiklad v oblasti marketingu realizuje marketingovy audit,
vyzkumy, mystery shopping, komplexni analyzu trhu, analyzu firemnich c¢innosti,

marketingovou strategii a marketingovy plan. [24]

NEUBERT marketing & Company s.r.o. se sidlem ve Vrazi psobi na trhu od roku 1998
a poskytuje marketingovy audit, marketingovy plan, marketingovy projekt, vyjadieni

¢i posudek, vybér a hodnoceni personalu, vyzkum trhu a rizné analyzy. [27]

PROSPECTEA Ceska republika, s. r. 0. sidlici v Praze 9 poméha zakaznikiim vytvofit
a zavést do praxe efektivni a u¢inné marketingové nastroje, diky nimz maji vzrust jejich trzby.
Nazev firmy je sloZen z anglického slova ,,prospect™ a koncovky ,.ea“. Anglické slovo se
pteklada jako rozhled, vyhled, vyhlidka, patrat ¢i hledat. Po provedeni marketingového auditu
v ptibramské spole¢nosti Czech Computer s.r.0. jednatel spole¢nosti napsal, ze se podatilo dat
informace do souvislosti, které pomohly identifikovat Uspé$né a neuspésné prodejni
a marketingové akce. Ziskané informace z auditu se poté promitly do dal$i marketingové
strategie podniku. [30]

1.4 Informacni zdroje pro marketingovy audit

Informacni zdroje pro marketingovy audit se zajist'uji dle J. Lykové pomoci sedmi analyz

pro hloubkovou kontrolu spravnosti marketingové strategie, do kterych patii:
1) analyza sortimentni nabidky konkurence,
2) analyza cenové politiky konkurence,
3) analyza komunikacnich aktivit konkurence,
4) analyza trznich podilq,
5) souhrnna analyza konkurenéniho postaveni,
6) analyza atraktivity trhu,
7) portfolio analyzy. [21]

AD 1) ANALYZA SORTIMENTNI NABIDKY KONKURENCE

Analyza sortimentni nabidky konkurence se zamétuje na vyvoj zminéné nabidky
Vv jednotlivych regionech, segmentech nebo U jednotlivych vyrobnich programu. Tato analyza

slouzi k rozpoznani silnych a slabych stranek nabidky zkoumaného podniku a jeho pftilezitosti
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a hrozeb v komparaci s jeho konkurenci. Cilem analyzy je ziskat informace pro aktivni fizeni
trzni pozice podniku. Zdroje pro analyzu sortimentni nabidky konkurence vychazi
z organizovanych prizkuma konkuren¢nich vyrobkd, z informaci poskytnutych pracovniky
podniku (z marketingu, vyzkumu, vyvoje atd.) a ze sekundarnich zdroju (ze statistik,

publikovanych informaci, ...). [21]

AD 2) ANALYZA CENOVE POLITIKY KONKURENCE

Analyza cenové politiky konkurence sleduje uréovani dodavatelskych cen vyrobkd,
platebni podminky (dobu splatnosti faktur, dodaci podminky apod.), slevy, pfirazky, rabaty
a dal$i nastroje pii praci s cenou. Cilem analyzy je ur¢eni konkurenc¢nich vyhod a nevyhod
ve vySe zminénych oblastech v porovnani s konkurenci. Vyznamnym poznatkem je poukazani
na cenové¢ strategie vyrobku a trznich segmentl, které maji negativni vliv na kupni chovani
zakaznikid. Informace k této analyze se ziskavaji z prizkumu cen konkurence a od prodejcii

a marketingovych pracovniki, jez se stykaji se zakazniky. [21]

AD 3) ANALYZA KOMUNIKACNICH AKTIVIT KONKURENCE

Tteti analyzou pro hloubkovou kontrolu spravnosti marketingové strategie je analyza
komunikacénich aktivit konkurence. Ta se zaméfuje na rozsah a intenzitu komunikacnich
prostiedkd konkurence, kterymi se rozumi reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public
relations. Do analyzy patii odhad vydaji konkurence vynaloZzenych na jednotlivé
komunika¢ni prostiedky, zjistovani vyrobkl obsazenych v reklamé a Ucast na vystavach
z hlediska poctu pracovniki, velikosti vystavni plochy, ndkladl na stanek, atd. Vystupem
analyzy jsou dalsi slabé a silné stranky podniku. Prameny pro tuto analyzu se ziskaji napf. od
prodejcii a marketingovych pracovnikli a ze sekundarnich zdrojl, které jsou publikované

o inzertech, vystavovatelich. [21]

AD 4) ANALYZA TRZNICH PODILU

Analyza trZnich podila zjiSt'uje jednotlivé trzni podily vyrobkt ¢i vyrobkovych linii, a to
dle segmentu, regiont apod. Vyvoj tohoto ukazatele zrcadli pozici podnikové (a vyrobkové)
strategie a jeho meziro¢ni zmény poukazuji na marketingovou vykonnost podniku. Trzni
podily podniku a jeho konkurence slouzi ke stanoveni marketingové strategie. Strategie
trznich vidct, vyzyvateld, ndsledovateli a troSkaiti se urcuje dle velikosti a vyvoje trznich
podilti. Informace pro tuto analyzu se ziskavaji ze statistik prodeje (rozdélenych podle
jednotlivych vyrobku ¢i jejich skupin) a z priazkumu trhu, ktery se zabyva jeho celkovou
kapacitou a jednotlivymi prodeji konkurence. Pti analyze trznich podild 1ze vyuzit nasledujici
tabulku 3. [21]
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Tabulka 3: Pomticka pfi analyze trznich podili

Hodnota prodeje

Nazev konkurenta Rok 1 Rok 2 Rok 3 Poradi v konkurenci

O >

Vlastni firma
Zdroj: [21]

AD 5) SOUHRNNA ANALYZA KONKURENCNIHO POSTAVENI PODNIKU A
JEHO VYROBKU

Ke zhodnoceni vysledkli z analyz konkuren¢niho postaveni se aplikuje Souhrnna analyza
konkurenéniho postaveni podniku a jeho vyrobkii. Vychédzi se zanalyzy sortimentni
nabidky konkurence v jednotlivych segmentech, z analyzy cenové politiky konkurence
a z analyzy komunikac¢nich aktivit konkurence. Cilem souhrnné analyzy je zjistit silné a slabé
(“strengths” a ‘“weaknesses”) stranky podniku v komparaci sjeho konkurenci a nalézt
marketingové pfilezitosti (“opportunities”) a hrozby (“threats”). K tomu se vyuziva metodika

analyzy SWOT, ktera sleduje externi a interni prostfedi marketingu. [17], [21]

Analyza externiho prostiedi se zamétuje na pfilezitosti a hrozby podniku. Na jedné
stran¢ podnik sleduje demograficko-ekonomické, technologické, spolecensko-kulturni
a politicko-pravni sily pattici do makroprostiedi, na druhé strané je zapotiebi, aby se podnik
zaméfil na dodavatele, dealery, distributory, konkurenty a zdkazniky (tedy na mikroprostiedi).
Na dosazeni zisku podniku maji vliv slozky mikroprostiedi. Pro pifehled nejnovéjsich
vyvojovych trendu slouzi marketingovy informacni systém, ktery by mél mit kazdy podnik.

Ke kazdému trendu se poté vyhledavaji jednotlivé piilezitosti a hrozby. [17]

Marketingovou pfilezitosti se rozumi potieby a prani zakaznikd, jez lze rozdélit do tii

hlavnich bodl. Podnik miize dodavat:
1) nedostatkovy vyrobek/sluzbu,
2) existujici vyrobek zpisobem novym ¢i lepsim,

3) novy vyrobek/sluzbu.
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V piipadé prvniho bodu je nedostatek zjevny, a proto neni zapotiebi zna¢ného
marketingového talentu. Druhy bod si zadd objevit néjaké vylepseni. Lze jej dosahnout
metodou K zjisténi problému (skrze rady spotiebiteli), metodou idealu (spotiebitelé si maji
predstavit idedlni vyrobek/sluzbu) nebo metodou spotiebniho fetézce. Posledni metoda je

zalozena na popsani kroku spotiebitelll pfi nakupu, pouzivani a zbavovani vyrobku. [17]

Priklady pfilezitosti mohou byt: pfi sbihavych trendech odvétvi novy hybridni
vyrobek/sluzba, pohodIngjsi nebo efektivnéjsi nakupni proces, lepsi uspokojeni potieb
po odborné konzultaci, nabidka vyrobku/sluzby na zakéazku, ktera byla nabizena pouze
v zakladni podob¢, nova prednost podniku, rychlej$i dodani vyrobku/sluzby, nabidka
vyrobku/sluzby za niz§i cenu. Analyza trznich pfilezitosti (,,market oportunity analysis‘
— MOA) slouzi k vyhodnoceni pftilezitosti podniku. Zjistuje naptiklad, zda ma konkrétni
ptilezitost takovy uzitek, jez by definoval cilovy trh nebo jestli podnik vlastni nebo ma
alespoii piistup ke zdroji ¢i pfednosti, ktery by piinesl zdsadni uzitek zdkaznikovi. Déle tato
analyza srovnava uzitek poskytovany podnikem a jeho konkurenci a zkouma navratnost

finan¢nich prostiedkt oproti investicim. [17]

Pro lep$i pichlednost je vhodné rozdélit piilezitosti a hrozby dle tabulky 4. Nejlep$imi
marketingovymi pfileZitostmi se rozumi takové pfileZitosti, které maji vysokou
pravdépodobnost uspéchu a zarovenn vysokou atraktivitu (obdélnik ¢. 1). Naopak nejhorsi
piilezitosti jsou v obdélniku ¢. 4. Ostatni prilezitosti (obdélnik ¢. 2 a €. 3) by mély byt dale
monitorovany kvili moznému zlepSeni. Hrozby v prostedi se spatiuji v nepfiznivém trendu
nebo vyvoji. Aby nedoslo k poklesu obratu ¢i zisku, je zapotiebi zlepSit marketingové aktivity
podniku. Nejvétsi hrozbou je nebezpeci, které muze podniku velmi ublizit a ma zna¢nou
pravdépodobnost vyskytu (obdélnik ¢. 5). Podnik by mél pti identifikaci takového nebezpeci
thned zavést obranné plany. Hrozby znazornéné v obdélniku €. 6 a €. 7 nepiedstavuji velkou
hrozbu, ale mély by se nadale kontrolovat pro piipad vétsi pravdépodobnosti ¢i vétsiho

nebezpeci. Hrozby v obdélniku ¢. 8 1ze ignorovat, jelikoZ nejsou nijak zavazné. [17]

Tabulka 4: Znazornéni ptileZitosti a hrozeb

Pravdépodobnost Pravdépodobnost
Znazornéni Uspéchu Znazornéni vyskytu
prileZitosti hrozeb
RO | yysoka | nizka velké | malé
S . B3} .
S vysoka 1 2 23 velké 5 6
— N
= Q
o i < .
Z nizka 3 4 > malé 7 8

Zdroj: upraveno podle [17]
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Analyza interniho prostiredi se zabyva silnymi a slabymi stranky podniku. Tato analyza
je pro podnik velmi dulezita, nebot’ podle ni lze zjistit, zda se nalezena piilezitost da vyuzit,
ptipadné jak snadno. Otazkou vsak mize byt, jestli by se m¢l podnik zaméfit na piilezitosti,
pro které ma piedpoklady, nebo vyuzit piilezitosti, pro néz by tyto piredpoklady (silné stranky)
musel ziskat. Nékdy se stane, ze si podnik vede Spatné jen proto, ze zaméstnanci netvoii tym,

ackoliv maji vSechny pozadované silné stranky. [17]

Pti provadéni analyzy interniho prostfedi 1ze postupovat nédsledovné. Nejdiive se oblast
marketingu, financi, vyroby a spole¢nosti rozd¢li na dil¢i oblasti. Poté se kazda dil¢i oblast
ohodnoti vykonem a dilezitosti. Vykon zde ptredstavuje dilezitou silnou stranku, méné
dulezitou silnou stranku, neutralni stranku, méné duleZitou slabou stranku nebo dulezitou

slabou stranku vybrané oblasti. Diilezitost mize byt vysoka, stifedni nebo nizka. [17]

V ptipadé marketingu lze zkoumat napiiklad spokojenost zdkaznikd a jejich udrzeni,
kvalitu vyrobkl a sluzeb, reputaci podniku, trzni podil, geografické pokryti a dale efektivitu
tvorby cen, distribuce, propagace, prodejnich sil a efektivitu inovaci. U financi se hodnoti
napiiklad naklady nebo dostupnost kapitalu, cashflow a finanéni stability. V pifipad¢é vyroby
lze sledovat vyrobni zafizeni, Gspory zrozsahu, kapacitu, schopné, oddané a nadSené
zaméstnance, schopnost vyrabét vterminu a technickou vyrobni kvalifikaci. Ohledné
spolecnosti se mulZe zkoumat flexibilita, podnikatelskda orientace, obéctavi a nadSeni

zaméstnanci a predvidavé a schopné vedeni. [17]

AD 6) ANALYZA ATRAKTIVITY TRHU

Analyza atraktivity trhu hodnoti, jak je trh atraktivni v daném odvétvi a slouzi jako
podklad pro rozhodnuti o strategii. Podnik musi sledovat zmény a vyvojové trendy trhu,
nebot’ tyto oblasti ovliviiuji jeho vykonnost. Analyza se zamétfuje na soucasné obsluhované
trhy (¢i jejich segmenty) a jejich atraktivitu, kterou se rozumi naptiklad bezpecnost, velikost,
vykonnost, mira rastu a dal§i hlavni charakteristiky trhu. MnoZstvi pftilezitosti, jez jsou
pfipadné pro podnik k dispozici, tedy zdvisi na atraktivité¢ trhu. Zdrojem pro analyzu
atraktivity trhu je vykonnost trhu, technologickd naro€nost, bezpe€nost trhu, zasahy statni
regulace, energetickd naroc¢nost odvétvi, dopady na zivotni prostfedi, intenzita konkurence
vV odvétvi, analyza dlouhodobé miry dosahovaného zisku v odvétvi a samoziejmé& analyza
velikosti trhu a jeho ro¢niho rastu/poklesu. Cim vyssi jsou bariéry vstupu a vystupu dalSich

wvewr

cenu a uroven sortimentni nabidky. Vstup a vystup na tento trh je snadny. Zvysujici naklady
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souvisejici se vstupem na trh (vlastnictvi patenti nebo technologii, distribuce, investice,
strategické suroviny) poukazuji na méné¢ vykonny trh. Na nevykonném trhu urcuji cenu

a kvalitu predstavitelé nabidky a ne stfety nabidky a poptavky. [21]

Atraktivni trh se vyznacuje vysokym objemem trhu, znaénym meziroCnim rastem,
vysokou kvalitou, malou konkurenci, kterd je dana obsazenosti trhu a vysokou bezpecnosti.
Tato vybrand zékladni kritéria atraktivnosti trhu se sklddaji z n€kolika vedlejSich kritérii.

Priklad vedlejSich kritérii je uveden v tabulce €. 5. [21]

Tabulka 5: Vedlejsi kritéria atraktivnosti trhu

Hlavni kritéria Vedlejsi kritéria

Objem trhu Vyvoj potieby
Vyvoj vyroby na domacim trhu
Doméci vyroby + import — export
Narust trhu Vyvoj aplikac¢nich odvétvi
Nov¢ oblasti pouziti a jejich vyvoj
Moznost ziskani novych segmentil
Kvalita trhu Stabilita zisku
Vytéznost kapacit
Ro¢ni potieby odbératelii
Uplatnéni substitu¢nich vyrobkl nebo technologii
Misto na kiivce zivotniho cyklu
Obsazenost trhu  Pocty konkurentd (nartst/ubytek)
Intenzita konkurence dana strategii
Ovladnuti trhu velkymi konkurenty
Bezpecnost trhu  ObtiZnost vyroby
Zkusenosti, know-how, suroviny
Uplatnéni patenti nebo ochrannych zndmek
Zdroj: [21]

Vedlejsi kritéria se ohodnoti body a jejich primér udava hodnotu zakladniho kritéria. Ta se
zapiSe do nasledujici tabulky 6, ktera slouzi pro nasledné vyhodnoceni atraktivnosti trhu.

Uvedené hodnoty se sectou a vydéli maximalni dosazZitelnou hodnotou. Napiiklad pfi péti

kritérii se d€li hodnota 25. [21]

Tabulka 6: Pomicka pro analyzu atraktivity trhu
Atraktivitatrhu Vysoka Znacéna Stfedni Mala Zadna  Celkem

Objem trhu
Narust trhu
Kvalita trhu
Obsazenost trhu

Bezpecnost trhu

Soucet:25
Zdroj: [21]
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1.4.1 Portfolio analyzy

Posledni analyzou je portfolio analyzy, které vymezuje pozici strategickych obchodnich
jednotek (jednotlivych vyrobkil) a tfidi je dle jejich potencidlniho zisku. Cilem je ziskat
podklady pro strategické planovani, které zavisi na atraktivnosti trhu a konkurencni pozici
jednotlivych vyrobkll na trhu. Aby byl podnik uspés$ny z pohledu marketingu, musi byt
konkurenceschopny a zarovenl musi podnikat na pfitazlivém trhu. Nesta¢i mu splnit pouze
jednu z uvedenych podminek. Analyza portfolia vychazi z analyzy sortimentni nabidky
konkurence, analyzy cenové politiky konkurence, analyzy komunikacnich aktivit konkurence

a z analyzy atraktivity trhu. [21]

Mezi nejcastéjsi portfolio analyzy patii Bostonska matice (matice rist/podil) a matice

General Electric. [21]

Bostonska matice (BCG)

Bostonskou matici (,,The Growth Share Matrix*) vytvofila skupina Boston Consulting
Group (BCG). Tato skupina ptedpoklada, ze vySe penézni hotovosti, kterd byla vytvotfena
jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami, souvisi s tempem rtstu trhu a s relativnim trznim
podilem. Z tohoto divodu oznaCuje matice BCG tyto dva faktory za faktory ovliviujici
strategickou uspéSnost. Skuteény pfip. potencialni rast trhu (v procentech) je v matici
zaznamenan na vertikalni ose, relativni podil trhu na ose horizontalni (viz obrazek 3).
Relativnim trznim podilem se rozumi pomér trzeb podniku k trzbam nejvétSsiho konkurenta
pusobiciho ve stejném odvétvi (nebo K trzbam jiného silného konkurenta). Tento podil na trhu
ukazuje konkurenceschopnost podniku na trzich. Zivotaschopnost jednotlivych segmenti
na trhu je vyjadfena pomoci tempa ristu trhu. To je oznacovano jako pfiriistek trzeb

u jednotlivych produktii. (Aby trh rostl, musi generovat vyssi trzby a naopak.) [15]

Horizontalni osa s logaritmickou stupnici je zleva ohrani¢ena hodnotou 10, coz vyjadiuje
desetkrat vyssi trzby podnikatelské jednotky vici jejimu konkurentovi. Hodnota 0,1 znamena
desetiprocentni relativni podil na trhu, pfi kterém ma jesté¢ smysl aplikovat portfolio analyzu.
Pfi bodu 1 je relativni trzni podil podniku a nejvétsiho konkurenta stejny. Kruhy na obrazku
¢. 3 znazoriuji jednotlivé strategické obchodni jednotky (SBU = ,,Strategic Business Unit*).
Objem jejich prodeje, ktery ma vyznam pro celkovy obrat podniku a pro cash flow,

je vyjadren velikosti kruhd. [15]
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I pfesto, ze trzni podil konkurenta muze byt nékdy pouze odhadnut, Ize pomoci matice
BCG najit budouci smér podnikatelské jednotky a odvodit pro ni strategii. Zdroje podniku se
mohou rozdélit dle standardnich strategii chovani podnikatelskych jednotek. Ctyfi kvadranty
matice (nazyvané jako hvézdy, dojné kravy, ubozi psi a otazniky) se staly uznavanou soucasti

strategického planovani a mohou byt pouzity k charakteristice obchodni jednotky. [2]

Hvézdy jsou strategické podnikatelské jednotky, které vlastni produkty ¢i skupiny
produktl s velkym trznim podilem a s vysokym tempem rustu. Ve fazi zralosti tedy mohou
dosahnout trzniho postaveni. I kdyz ma vsak podnik (podnikatelska jednotka) vysoky podil
na trhu, musi nadale investovat, aby si tuto pozici uchranil. Maze se také stat, ze v urcité fazi
nebudou SBU vytvatet potftebny objem hotovych penéznich prostiedki pro pokryti vlastnich
potieb a je tfeba do nich hodné investovat. V dalSich fazich vSak miiZze dojit k tomu, Ze budou

naopak vytvaret piebytek penéznich prostiedku. [2], [15]

Dojné kravy jsou obchodni jednotky s vysokym podilem na trhu a s nizkym rastem trhu,
coz zajistuje mozné vyuziti nakladovych vyhod Vv plné mife. VétSinou vytvaii mnohem vétsi
mnozstvi penéznich prostiedkl, nez je do nich investovano pro udrzeni trzniho podilu. Proto
mohou byt ostatni podnikové jednotky (zejména hvézdy a otazniky) financovany z jejich
vysokych piijmi. Skrze dojné kravy jsou také financovany dividendy, Groky za cizi kapital
a za spravu spolec¢nosti. Jinymi slovy napsano, podili se na ptijatelné mire likvidity a objemu
ziskt. AvSak zdroj trzeb téchto SBU je omezeny, nebot’ jsou na trzich s nulovym ¢i malym
tempem rastu. Tento poznatek je nutné vzit v Givahu pfi tvorbé strategie a pfipadném dalSim

investi¢nim vkladu. [2], [15]
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Bidni psi jsou takové SBU, které¢ zabiraji slabou konkurenéni pozici kviili jejich nizkému
podilu na trhu. Navic puisobi na trzich s nizkym tempem ristu. Byvaji také oznaovany jako
chudi psi nebo chromé kachny. Nepftispivaji do cash flow, ale vazou finanéni prostiedky,
které¢ by mohly byt 1épe rozmistény. I kdyz dosahuji ti¢etniho zisku, je vynakladan na udrzeni
jejich relativniho podilu na trhu. Aktivity téchto obchodnich jednotek by se mély utlumit ¢i
eliminovat. Dal$i moznosti by bylo vynalozeni dostate¢nych investic pro radikalni zménu
postaveni na trzich nebo orientace na jiné trhy souvisejici i s dalsi inovaci. Pokud je tempo

trzniho ristu zaporné a existuje opravdu nizky relativni trzni podil, jedna se o tzv. odpadkovy

kos. [2], [15]

Otazniky piedstavuji strategické obchodni jednotky s nizkym relativnim podilem
na rychle rostoucim trhu. Je zapotiebi do nich vkladat zna¢né finan¢ni prostiedky. Co se vSak
stane s rozvijejicimi se novymi produkty, se tézce posuzuje. Bud’ ptedstavuji nadéjné (nové)
vyrobky, které se zméni na dojné kravy s vhodnym vyuzitim zdroju, nebo to jsou produkty,

jez se budou muset stahnout z trhu, jelikoz budou mit stale maly podil na trhu. [2], [15]
Proces vytvareni portfolia je nasledujici:

1) Vytvofeni strategickych obchodnich jednotek/oblasti,

2) kondenzace faktori vlivu dvou dimenzi,

3) urceni nejdulezitéjsiho konkurenta (v kazdé oblasti) a urceni pramérného rtstu trhu,

4) uréeni trzniho podilu a trzniho rastu SBU,

5) vypocet relativniho podilu na trhu SBU, podila trzeb, pfispévku na zisku nebo cash
flow,

6) velikost kruhtit SBU oznacuje podil trzeb, piispévku na zisku nebo cash flow,

7) zhodnoceni stavajiciho portfolia,

8) vypracovani standardni strategie,

9) vytvoreni konkurenc¢ni portfolia

10) stanoveni cilového portfolia. [2]

Ackoliv portfolio BCG jiz poskytuje dobry prehled o soucasnych konkuren¢nich pozicich
jednotlivych obchodnich jednotek, zda se diskutabilni pouzit tuto metodu jako jediny zaklad
pro odvozeni konkuren¢ni strategie podniku. Nevyhodu lze spatfovat v pouziti pouze dvou
meéfitek, jelikoZ existuje nejistota v ukazateli trZzniho rlstu podnikatelské jednotky kvili
nestabilité trznich systéml. Kromé toho, srovnani s nejvétsim konkurentem neni vhodné pro
vSechny oblasti podnikani. Dalsi nevyhody tkvi v tom, Ze za¢inajici trhy ¢i obchodni jednotky

nelze realisticky posoudit metodou BCG, matice neinformuje o nakladech a zisku SBU,
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model je staticky a obtizné se ziskavaji informace potiebné pro konstrukci matice. Vyhodu lze
spatfovat v jednoduchosti, ve snaze o objasnéni vazeb mezi relativnim trznim podilem,
tempem rUstu trhu a hotovymi penézi a v odhadu postaveni SBU vzhledem ke zkoumanym
faktorim. Ptednosti portfolia matice BCG je schopnost pfedvidat u jednotlivych obchodnich
jednotek jejich budouci produkci hotovych penéznich prostiedku. [2], [15]

Matice General Electric

Kvili nevyhodam BCG zavedl McKinsey matici General Electric (GE). Jinymi slovy se
nazyva matice atraktivity oboru a porovnavd pozici jednotlivych strategickych
podnikatelskych jednotek. Misto fixnich ukazatell (relativniho trzniho podilu a tempa ristu
trhu) pouziva atraktivitu trhu a konkurenéni prednosti. Za tyto proménné Ize dosadit libovolna
kritéria. Kvalitativni aspekty mohou byt také zahrnuty v tomto procesu pii posuzovani
konkurenénich pozic. Trzni atraktivita je posuzovéna na zékladé dvou pfedem stanovenych
kritérii o velikosti trhu a relativnim rastu trhu, jakoz i konkuren¢ni intenzitou. Konkurenéni
intenzita je analyzovana pomoci Porterova modelu péti sil, ktery bude zminén v dalSim textu.
Posouzeni podniku je zaloZzeno na relativnim podilu na trhu a na potencidlu GspéSnosti
ve srovnani s konkurenci. Perspektivy pramyslu, kde strategické obchodni jednotky operuji,
lze charakterizovat na zaklad€ kritérii rGstu a velikosti trhu, kvalité¢ trhu, dodavky energii

a surovin a stavu zivotniho prostiedi. [2], [15]

Dil¢imi faktory trzni atraktivity se rozumi:

rast a velikost trhu,

- kvalita trhu (ziskovost primyslu, troven technologie a inovacni potencial, pozice
v zivotnim cyklu trhu, bariéry vstupu, prostor pro ur¢ovani cen, hrozba substitutit),

- dodavka energie a surovin (citlivost, existence alternativ, vyjednavaci sila dodavateli),

- environmentalni situace (zavislost na ekonomickych cyklech, inflace, riziko statniho
zasahu). [2]

Relativni konkurenéni vyhody lze rozdélit na tyto dil¢i faktory:

- relativni pozice na trhu (relativni trzni podil a trend, velikost a finan¢ni sila podniku,
riziko, marketingovy potencial, prodejni organizace),

- relativni produk¢ni potencial (kapacita, ucinnost procesu, znecisténi Zzivotniho

prostiedi, apod.),

- relativni potencidl vyzkumu a vyvoje (inovacni potencidl, ...),
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- relativni kvalifikace vedoucich pracovnikii a zaméstnancti (profesionalita, inovacni

prostiedi, kvalita systému fizeni). [2]

Kazdy dil¢i faktor ma svou véhu a je obodovan (vétSinou Vrozmezi 1-5). Soucet vah
dil¢ich faktord trzni atraktivity/relativni konkurenéni vyhody je roven jedné. Poté se vynasobi
vahy a body jednotlivych faktorti, coz predstavuje jejich celkové hodnoceni.
Na vertikalni/horizontdlni osu se vynds$i soucty hodnoceni vSech faktorti trzni
atraktivity/relativni konkuren¢ni vyhody. Na obrazku 4 je znazornéna matice GE. Vertikalni
osa predstavuje atraktivitu oboru (atraktivitu trhu) a horizontalni osa konkuren¢ni piednosti
(konkuren¢ni postaveni). Ob¢ osy jsou rozdéleny na tii pasma, ktera vyjadiuji situaci

podniku. Tim vznikne devét kombinaénich poli. [15]

A
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Konkurenc¢ni pfednosti
Obrazek 4: Matice General Electric

Zdroj: [15]

Pole oznacené Cisly 1, 2 a 4, v kterych se nachazi strategické podnikatelské jednotky,
se nazyvaji zelenou zonou pro investice. Pro SBU je to velice vyhodné postaveni. Proto by
m¢ély investovat do strategického zaméru pro udrZeni a zlepSeni pozice. Naopak pokud SBU
spadaji do poli 6, 8 nebo 9, podnik vétSinou neinvestuje, ale chce utlumit ¢i ukoncit své
podnikéani. Pole na diagonale (3, 5, 7) pfedstavuji oranZovou z6nu, ktera je nejvice nejista.
Existuji zde rizika souvisejici s investovanim. Proto musi podnik peclivé vybirat investice.

Ty jsou spise kratkodobého charakteru. [15]

Ke kazdému poli Ize urcit strategii pro investovani. Strategické jednotky nachézejici se
v poli 1 by mély investovat do rozvoje a v poli 2 by mély chranit (udrzovat) svou pozici.
Pokud spadaji do tretiho pole, doporucuje se jim vybirat investice do rozvoje. Naopak jestlize
jsou SBU v poli 4, mély by omezit rozvoj a v poli 5 - pouze sklizet. Pozice v policku 6

ptredstavuje strategii v provedeni restrukturalizace (upfednostnéni tvorby zdroji) a v poli¢ku 7
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strategii v uvazeném investovani. SBU, které spadaji do pole oznacené 8, by mély volit
vybérové investice uptfednostiiujici tvorbu zdroju. Strategie pro pole s Cislem 9 je pouze
o chranéni a ptehodnocovani. [15]

Oproti matici BCG ma portfolio matice General Electric vyhodu v $ir§im a realisti¢téj$im
pojeti problematiky tykajici se strategickych podnikatelskych jednotek. Nevyhodu lze

spatfovat v subjektivnim vybéru dil¢ich faktor a v urceni jejich vah. Proto by me¢la byt tato

matice sestavovana zkusenymi pracovniky. [15]

Porteruv model péti konkurenc¢nich sil.

K analyze konkurenc¢ni sily v mikrookoli a k odhaleni pftileZitosti a ohroZeni podniku lze
vyuzit model péti sil. Tento model vyvinul E. Porter z Harward School of Business
Administration a je zaméfen na analyzu konkurenti v odvétvi, analyzu vyjednavaciho vlivu
odbératelli a dodavatelii, analyzu hrozby nové vstupujicich firem a hrozby substitucnich
vyrobku (viz obrazek €. 5). Podle Portera tyto sily ptsobi na podniky silnéji uvnitt mikrookoli
a omezuji je v dosahovani vétSiho zisku (kvili nemoznosti zvySovani cen). V Porterove
modelu muze slaba konkurence vypadat jako pfilezitost (moznost zvyseni zisku) a silna
konkurence jako hrozba (nebot’ ta snizuje zisk). Vyvoj podniku i mikrookoli je ovliviiovdno

uvedenymi konkuren¢nimi silami, které se s casem mohou ménit. [7]

Potencialni
MNové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératela
vyjednavaci vliv > soupefeni mezi - vyjedndvaci vliv
dadavateld stavajicimi podniky odbérateld

Hrozba
substituénich

wyrobkl

Substituty

Obriazek 5: Portertiv model péti konkurenénich sil
Zdroj: [28]
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1.5 Praktické provedeni marketingového auditu

Marketingovy audit provadi auditor za tuplatu na zékladé smlouvy, ktera je uzaviena
s podnikem. Nesmi vSak existovat vazba mezi uplatou a vysledkem auditu ¢i naslednymi
vysledky podniku. Audit nesmi byt vykonavan vlastnikem ¢i spoluvlastnikem podniku, jeho
zameéstnancem, ¢lenem podnikovych organii nebo osobami, které jsou v ptibuzenském nebo
blizkém vztahu s podnikem nebo maji takové postaveni, jez by mohlo ovlivnit vysledky

auditu. [21]

Auditor musi byt pii vykonavani odborné ¢innosti vyhradné samostatny a nezavisly a musi
dodrzovat zédkony a obecné platné pravni predpisy. Nedilnou soucasti je i1 auditorska
diskrétnost a samoziejmost nezneuzivani poskytnutych informaci v ramei auditu. Toto vSe

mize byt soucasti smlouvy. [21]

Marketingovy audit Ize rozdé€lit na tfi faze. Prvni faze se nazyva piiprava. V této fazi se
setkava predstavenstvo podniku s auditorskym tymem, aby se dohodli na rozsahu a cilech
auditu, informacnich zdrojich, zodpovédnych osobéch, formé zavére¢né zpravy a Casovém
useku vymezeném pro audit. Poté marketingovy auditor sestavi plan auditu, z kterého vychézi
konkrétni pracovni ukoly, potfebné informace, seznam dotazovanych osob i1 pfedem
piipraveny postup dotazovani. Druhou fazi se rozumi sbér dat a jejich vyhodnoceni. Ve treti
fazi zpracovava auditor vysledky auditu do zavére¢né zpravy, v které je uveden jeho pohled
na kontrolované marketingové aktivity. Zprava také obsahuje v§echna dtilezita fakta odhalena
auditem, postup pro korekci marketingového chovéni a informaci o proveéfovaném obdobi.
Poté zpravu obdrzi vedeni podniku nebo jeho vlastnici dle smlouvy o provedeni

marketingového auditu. [21], [34]

Dle M. Kozené se na zacatku auditu rozdéli marketingové aktivity podniku na dvacet
jedna skupin. Poté se oboduje vykonnost podniku v jednotlivych aktivitdich v rozmezi od 0
do 100. Zhodnoti se, které aktivity jsou pro podnik nejméné, stfedné¢ a nejvice dulezité.
Nakonec se sestavi poradi marketingovych aktivit, které se maji v Case vylepSit a urci se

zodpovédni pracovnici za jednotlivé aktivity. [18]

O marketingové situaci podniku rozhoduje Sest hlavnich slozek, kterym se vénuje

marketingovy audit rozdéleny na Sest hlavnich typa. Mezi tyto typy patii:
1) audit marketingového prostiedi,
2) audit marketingové strategie,

3) audit marketingové organizace,
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4) audit marketingovych systémd,
5) audit marketingové produktivity/rentability,
6) audit marketingovych funkeci. [18], [21]

Audit marketingového prostredi se zabyva vnéjSimi silami pisobicimi na podnik (tzn.
makroprostfedim). Jde o sily ekonomické, ekologické, demografické, technologickeé, kulturni
a politické. U téchto hlavnich sil vnéjsiho prostfedi zkouma minuly vyvoj a oéekavané trendy,
jez se mohou stat hrozbou ¢i prilezitosti pro marketing podniku. Pro tyto ucely se vyuziva
PEST analyza, ktera déli makroprostiedi do ¢tyt zékladnich skupin: politicko-pravni faktory,
ekonomické faktory, socialni a kulturni faktory a technické a technologické faktory. [17],

[21], [31]

Zminény funk¢ni audit také analyzuje zdkazniky, konkurenci, postoje vefejnosti,
dodavatele, distribuci a dealery a trh, tj. zkouma trzni prostfedi. U zdkaznikl se zaméfuje
na jejich ptéani, potfeby, ndkupni procesy a téz na jejich hodnoceni podniku i jeho konkurence.
Zjistuje, kdo jsou hlavni konkurenti podniku a jakou maji strategii, v ¢em vynikaji a kde maji
slabé stranky. Postoje vefejnosti jsou pro podnik vyznamné, nebot’ mohou predstavovat rizné
prilezitosti ¢i hrozby. Proto si audit marketingového prostfedi poklada naptiklad otazku,
co podnik udélal pro sniZzeni hrozeb, jeZ jsou predstavovany nékterymi lidmi. U dodavateli
audit analyzuje jejich trendy a budouci dostupnost potiebnych zdroji k vyrobé. Pod distribuci
a dealery, které zminény audit také zkouma, se rozumi identifikovani hlavnich obchodnich
kanalt slouZicich k doruCovani vyrobkli zakaznikim a potenciadlni rlst téchto kanald.
Posledni uvedenou ¢asti trzniho prostfedi je samotny trh, u né¢hoz se zjistuje velikost, rist,

geografické rozdé€leni, ziskovost a jeho hlavni trzni segmenty. [17], [21]

Dalsim auditem je audit marketingové strategie, ktery hodnoti pfizptisobeni strategii
a cild vnéjSimu prostiedi. Tento audit tedy kontroluje soulad ukoll a cili marketingu se zdroji
a moznostmi podniku a téz zjist'uje, jestli dana strategie je vhodna pro soucasné a budouci
marketingové prostiedi. Poslani podniku by mélo byt dosazitelné a vyjadiené v trzné
orientovanych pojmech. Aby se mohl marketing fidit podnikovymi cili, je tfeba, aby byly
dostatecné jasné. Marketingové cile by se mély pfizplsobit zdrojiim a moznostem podniku

a jeho konkurenénimu postaveni.

K dosazeni marketingovych cili musi byt jasné formulovana marketingova strategie,
kterou vytvati vedeni. Zkouma se, jestli je strategie presvédCiva a piiméfend vuci fazi
zivotniho cyklu vyrobku, konkurenénim strategiim a stavu ekonomiky. U strategie se dale
zjistuje, jestli ma podnik nejlepsi zakladnu trzni segmentace. Pro hodnoceni a vybér téch
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nejlepSich segmentl je nutné predem urcit jasna kritéria. Audit marketingové strategie dale
hodnoti, jestli si podnik vytvoftil celkovy obraz trznich segmentl a zda ma pro kazdy cilovy
segment ucinny positioning a marketingovy mix. Marketingové zdroje by mély byt rozdéleny
optimalné mezi hlavni prvky marketingového mixu. Rozpocet k dosazeni cili marketingu by
mél byt dostatecny. Pokud by tomu tak nebylo (napf. pii nadmérném mnozstvi zdroji), mél

by na to upozornit audit marketingové strategie. [17], [21]

Audit marketingové organizace zkoumd, zda souCasna marketingovd organizace
odpovidd zvolené strategii. To znamena, Zze zjiStuje schopnost marketingové organizace
uskutecnit potiebnou strategii, kterd by spliiovala funk¢ni efektivnost a formalni strukturu
a zaroven by fungovaly vztahy jednotlivych utvari. Marketingovy viceprezident by mél mit
odpovidajici autoritu a odpovédnost tykajici se struktury cinnosti podniku, jez plsobi
na spokojenost zakaznikli. Audit marketingu se zajimd mimo jiné¢ také o marketingové
¢innosti, jestli jsou optimdlné strukturovdny po linii funkcni, produktové, segmentové,

uzivatelské a geografické. [17], [21]

Mezi marketingem a prodejem musi fungovat komunikace a dobré pracovni vztahy.
Podnik by mé¢l mit efektivni systém fizeni vyrobkll. Audit zkouma, jestli jsou produktovi
manazeti schopni naplanovat zisky ¢i pouze objem prodeje. Zjistuje, zda v marketingové
organizaci neexistuji skupiny, jez by pottebovaly vétSi trénink, dohled, hodnoceni nebo
motivaci. Déle hledad klicové problémy mezi marketingem a ostatnimi oddélenimi. Témito
oddélenimi se rozumi oddé€leni vyzkumu a vyvoje, oddéleni vyrobni, nakupni, pravni,

finan¢ni a Gcetni. [17]

Ohledn¢ auditu marketingovych systému lze zjednodusené napsat, Zze zkouma Ctyfti
hlavni marketingové systémy podniku. Jde o marketingovy informacni systém, systémy
marketingového planovani, systém marketingové kontroly a systém vyvoje novych produkta.
Marketingovy informacni systém by mél zajistit dostatecné a presné informace o vyvoji trhu
vcas. Tyto informace by mély korespondovat se souCasnymi a potencialnimi zdkazniky,
dodavateli, dealery a distributory, konkurenty a Sirokou skupinou vefejnosti. Audit
marketingovych systémil se zajima4, jestli 1idé s rozhodovaci pravomoci o podniku pozaduji
dostatecny marketingovy vyzkum a zda aplikuji jeho zavéry. Dale zkouma4, jestli podnik

pouziva nejlepsi metody méteni trhu a prodejni prognozy. [17], [21]

Systém marketingového planovani by mél byt vSemi kompetentnimi zaméstnanci dobie
chapan a hlavné vyuzivan efektivné. Marketéfi by méli mit dostupné systémy na podporu

rozhodovéni. U systému planovani audit zjist'uje, jestli vede k prodejnim ciliim (a kvotam).

38



Kontrolni postupy by mély pomahat k dosazeni cilti ro¢niho planu. Vedeni podniku by mélo
periodicky analyzovat ziskovost distribu¢nich kandlti, produktt, trhti a teritorii. Téz by bylo
vhodné kontrolovat marketingové naklady a dosazenou produktivitu. Audit systému vyvoje
novych produktli se vénuje podniku z hlediska jeho uspoiadani pro shlukovani, vytvareni
a tiidéni ideji novych produkti. Pfed investovanim do novych napadt by mél podnik provadét
dostateény vyzkum a podnikatelskou analyzu. A pfed uvedenim novych vyrobkll by se mél

zkoumat samotny produkt a trh. [17]

Soucasti auditu marketingové produktivity je analyza zisku a analyza efektivnosti
vloZenych néakladl na rtizné marketingové aktivity. Audit se zabyva vyrobky, vyrobkovymi
liniemi, odvétvim, trhy, i1zemnimi teritorii a obchodnimi cestami, u kterych podnik ziskava
prostiedky a u kterych prostfedky ztraci. Také zkoumad, jestli by mél podnik vstoupit
do ur¢itého segmentu, vystoupit z néj ¢i ho rozsifit nebo zuzit. Analyza efektivity vzhledem
k vynaloZzenym nakladim zjistuje nadmérnou nakladnost marketingovych aktivit a postupy

ke snizeni nakladu. [17], [21], [34]

Poslednim typem marketingového auditu je audit marketingovych funkeci zkoumajici
hlavni slozky marketingového mixu a vykonavéni dil¢ich marketingovych ¢innosti. Zajima se
0 produkty, cenu, distribuci, reklamu, podporu prodeje, publicitu, direkt marketing a prodejni
silu. Zjistuje, jaké jsou cile produktové tfady podniku a zda jsou rozumné. Soucasna
produktova fada by méla spliiovat stanovené cile. Podnik by si mél polozit otdzku, zda by
nemél rozsitit vyrobkovou fadu smérem nahoru, dolii ¢i obéma sméry. Otdzkou muze byt
1 vyfazeni nebo pfidani konkrétnich produkti. ZjiStuje se, jaké jsou znalosti a postoje
zakaznikd co se tyCe (napriklad stylu, ndzva znacek, kvality a vlastnosti) vyrobkd podniku

a konkurentd. [17], [21]

Audit marketingovych funkci také zkouma cile podniku tykajici se tvorby cenové politiky,
strategii a postupli. Zameéfuje se na vazbu stanoveni cen s ndaklady, poptavkou
a S konkurenénimi kritérii. Ptad se, jestli ceny produktl odpovidaji hodnoté piinasejici
zékazniklim. Audit hodnoti védomost vedeni podniku o pruznosti cen poptavky, efektu
zkuSenostni kiivky a o cenéch ¢i cenové politice konkuren¢nich podnikii. Cenova politika by
m¢ela byt slucitelnd s vladnimi predpisy a s potfebami dodavateld, distributord, dealerti. Audit
marketingovych funkci se také zajima o distribu¢ni cile, strategii podniku a o existenci
dostate¢ného trzniho pokryti a servisu (sluzeb). Agenti, zastupci vyrobci, distributofi, dealefi,
brokefi a dalsi by méli byt efektivni. Nekdy se miiZe stat, ze by m¢l podnik zménit distribucni

kanaly. [17]
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Jak jiz bylo zminéno, reklama, podpora prodeje, publicita a direkt marketing patfi do
pfedmétu zkoumani auditu marketingovych funkci. Zjistuji se reklamni cile podniku (a zda
jsou rozumné) a jestli podnik investuje do reklamy odpovidajicim zplisobem. Témata a text
reklam je nutné zvolit tak, aby byl ucinny. Dulezité je znat ndzor zakaznikl a vefejnosti
na reklamy. Reklamni média musi byt dobfe zvolena. Reklamni pracovnici by méli byt
samoziejm¢ na odpovidajici urovni. Adekvatni by mél byt i rozpocet tykajici se podpory
prodeje. Audit zkouma u podniku Uc¢innost a vyuzivani nastrojii podpory prodeje (jako
naptiklad vzorky, kupon, zpiisob vystaveni a prodejni soutéze). Pracovnici public relations by
méli byt kompetentni a kreativni. V dostatecné mife by mél byt v podniku vyuzivan direkt,

on-line a databazovy marketing. [17]

Pro dosazeni podnikovych cili je tfeba mit dostate¢né¢ velkou prodejni silu, kterd je
organizovana dle spravnych zésad specializace. Tim se rozumi Gzemi, trh ¢i vyrobek. Audit
sleduje 1 dostatecny/nadbytecny pocet manazeri prodeje pro fizeni obchodnich zastupcii.
Program odménovani by mél poskytovat adekvatni motivaci a odmény. Pfi urovani kvot
a vyhodnocovani vykonu se musi dbat na odpovidajici postupy. Audit marketingovych funkci

se zamé&fuje i na srovnani prodejni sily podniku s prodejnimi silami konkurentd. [17]

1.5.1 Vystup druhé faze

Na konci druhé faze marketingového auditu by mél mit auditor shromazdéné veskeré
informace potiebné k vyhodnoceni auditu. Pro zkontrolovani potiebnych informaci lze vyuzit
kontrolni seznam, ktery ve své knize uvedl Malcolm McDonald a Hugh Wilson. Kazdy
podnik v§ak mohou ovliviiovat jiné faktory, takze je nutné ze seznamu vybrat pouze ty, které

jsou pro dany podnik relevantni. [25]

Na prilezitosti a hrozby ma vliv:
1) obchodni a ekonomické prostiedi:
- ekonomické (nezaméstnanost, pristup k materialim, energie, inflace, cena atd.),

- politické/fiskalni/pravni (zédkony tykajici se lidskych prav, ptedpisy EU, zména cla,

dani, regula¢ni omezeni v oblasti etiky, ceny, kvality produktu, baleni, reklamy, ...),

- socialni/kulturni (v€kové a naboZenské rozlozeni obyvatelstva, Zivotni styl zédkaznika,

zivotni prostiedi, imigrace, emigrace, vzdélani, nabozenstvi apod.),
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2)

3)

technologické (nové technologie, materidly, komponenty, vybaveni, stroje, metody

a systémy, internet, uspora nakladi a dalsi),

vnitrospolecenské (¢imzZ se rozumi naptiklad kapitalové investice, stavky, uzavérky),
trh - celkovy trh, charakteristiky, vyvoj a trendy trhu:

velikost a riast trhu, hodnotové a objemové trendy, zvyklosti v odvétvi,

produkty (a jejich vlastnosti, nejvice prodavané produkty a koneény spotiebitel),

ceny (Groven a rozsah ceny, podminky prodeje, sluzebni piedpisy, klasické obchodni

praktiky),
fyzické distribuce (jeji hlavni metoda),

kanaly (hlavni kanaly, nakupni schopnost a chovani, zemépisna lokace, podklady

umoziujici se rozhodovat 0 koupi, akcie, zisk, obrat, postoje, potieby, vkus, atd.),

zakaznici/spotiebitelé (jejich zména hodnot, postojt, zajmi, zivotniho stylu, nakupniho

chovani a ménici se reprodukce lidské populace),

komunikace a jeji hlavni metody (vystavy, internet, reklama, vztahy s vefejnosti - tzv.

public relations a dalsi),
konkurence:

nové vstupujici podniky, faze, bankroty, hlavni konkurenti, velikost, podily
na trhu/pokryti, postaveni/povést na trhu, vyrobni moznosti, distribuéni taktiky,
soutézni podminky, metody marketingu, rozsah diverzifikace, personalni zalezitosti,
mezinarodni vazby, ziskovost odvétvi a jednotlivych konkuren¢nich podniku, zdroje

zisku, prekazky proniknuti na trh, hlavni silné a slabé stranky. [25]

Slabé a silné stranky vlastniho podniku zavisi:

na celkovém prodeji ¢i na prodeji rozdéleném dle geografického umisténi, dle typu

primyslu, dle zdkaznika nebo produktu,
na ziskovém podilu, ziskovych marzich, nédkladech,
na marketingovych postupech, priizkumu, marketingové organizaci,

na marketingovém mixu (kam se fadi prizkum trhu, trénink, public relations, reklama,

pomoc pii prodeji, vystavy, baleni, podpora dealerti, stav zasob, kvalita produktu,
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vyvoj produktu, poprodejni servis, podpora prodeje, prodejni misto, prodavani, vzorky,

ceny, slevy, uvér, distribuce, sortiment produktit),

na fizeni provozu a zdrojich (¢imz se rozumi marketingové cile, marketingova
strategie, struktura, informacni, planovaci a kontrolni systém, efektivni komunikace,

analyza ziskovosti a analyza efektivnosti nakladua). [25]

42



2 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO PODNIKU

2.1 Historie

Bohata historie firmy INKEA s.r.0. se datuje jiz od roku 1991, v kterém se tfi spole¢nici
rozhodli zalozit firmu. Béhem nékolika let vybudovali provozni areédl pro stavebni ¢innost,
truhlafskou a zdmecnickou vyrobu, skladové prostory a administrativni zdzemi. Diky kvalitni
vyrobé a také dobrému a slusnému vystupovani si stfedisko interiéry vytvofilo vybornou
povést. Pro zkvalitnéni vSech poskytovanych sluzeb doslo (po dohod¢ majiteltr) 27. prosince
2004 k zalozeni firmy JINE INTERIERY s.r.o., ktera se pro lepsi zapamatovani v roce 2006

piejmenovala na firmu INKEA s.r.o. Tim se stiedisko interiéry osamostatnilo. [12], [37]

2.2 Zakladni informace

INKEA s.r.o. se sidlem v Ttebechovicich pod Orebem je spolecnosti s rucenim
omezenym. Dle obchodniho rejstiiku je pfedmétem podnikani truhlafstvi, velkoobchod,
montdz suchych staveb, zprostfedkovani obchodu a sluzeb, ¢innost ucetnich poradci, vedeni
ucetnictvi, vedeni danové evidence a provadéni jednoduchych a drobnych staveb, jejich zmén
a odstrafiovani. Statutarnim organem jsou dva jednatelé, jeZ kazdy z nich je opravnén jednat

jménem spolecnosti samostatné. [37]

Cilem firmy je vybudovani stabilniho podniku, ktery bude na trhu rovnocennym
konkurentem 1 spolehlivym partnerem ostatnim spole¢nostem v zakazkové vyrobe¢.
S profesionalnim a spokojenym tymem chce poskytovat kvalitni sortiment zboZi a sluzeb,
ktery pfinasi radost a spokojenost nejen tomu, kdo ho uziva, ale i tomu, kdo ho tvofi. Firma
INKEA s.r.o. se snazi o maximalni uspokojeni zékaznika. Intuitivné si uvédomuje, ze
spokojeny zakaznik muze jeji vyrobu doporucit dalSimu zékaznikovi. Kdyby byl vSak
zakaznik nespokojeny, podé€lil by se s negativnim hodnocenim firmy né€kolika potencidlnim
zakaznikiim, které by tak firma mohla ztratit. Stim c¢aste¢né souvisi i dalsi cil firmy -

maximalizace zisku, ne v$ak na ukor zakazniku.

Firma INKEA s.r.o. se prezentuje tim, ze piedstavuje nejvyssi kvalitu zpracovani interiért
Vv pfiméfené cené v designu modernim i tradicnim. Svou ¢innosti se snazi budovat a udrzovat
dobré jméno firmy. Vyrobky provazi originalni, moderni a elegantni design, kvalitni dilenské
zpracovani a smysl pro detail. Firma spolupracuje s renomovanymi architekty a designéry

a vytvari moderni vyrobni prostredi. [12]
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Ke dni 1. 2. 2014 m¢la firma jednoho majitele a 9 zamé&stnanc. Majitel spole¢nosti se

rozhodl odejit 6. 1. 2014 do dichodu. Na obrazku ¢. 6 je zobrazena organizacni struktura

firmy. Z ni vyplyva, ze je ve firm¢ vedouci ekonomického tiseku, vedouci vyroby, dva mistii

truhlaiské vyroby, jeden mistr stavebnich praci a 4 délnici. Mistr stavebnich praci zajistuje

1 technickou udrzbu podniku a drobné potiebné opravy v podniku.

A

Majitel firmy
INKEA s.r.0.

Vedouci

, Ekonomka
vyroby

|
1 1 1
A | | |

Mistr Mistr
truhlafské truhlafské
vyroby vyroby

Mistr stavebni
vyroby

Délnicka Délnicka Délnicka Délnicka
profese profese profese profese

Obrizek 6: Organizacni struktura firmy INKEA s.r.o.

Zdroj: viastni zpracovani
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3 MARKETINGOVY AUDIT VE VYBRANEM PODNIKU

Nasledujici text se zabyva marketingovym auditem ve firmé INKEA s.r.o., jejiz zékladni
charakteristice byla vénovdna druhd kapitola této diplomové prace. Marketingovy audit
zkouma Sest hlavnich slozek firmy: marketingové prostiedi, marketingovou strategii,
marketingovou  organizaci, marketingové  systémy, marketingovou  produktivitu

a marketingové funkce.
3.1 Audit marketingového prostredi

3.1.1 Audit makroprostiedi

Politicko-pravni faktory

Stejné jako ostatni podnikatelské spoleénosti v Ceské republice musi také INKEA s.r.o.
dodrzovat rtizné zakony, vyhlasky, nafizeni vlady a jiné pravni normy Ceské republiky

a pravni predpisy EU. Mezi nejvyznamngjsi zakony CR lze zafadit:
- zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik,
- zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,
- zékon €. 262/2006 Sb., zdkonik préace, ve znéni pozdéjsich predpist,
- zékon €. 586/1992 Sb., o danich z piijma, ve znéni pozdéjsich predpist,
- zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, ve znéni pozdéjSich predpist,
- zakon €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, ve znéni pozdéjSich piedpist,
- zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpist,

- zékon €. 133/1985 Sb., o pozarni ochrané, ve znéni pozd¢jsich predpist.

[ 24

novelizovan na konci roku 2013. Zmény v zdkoné plati od 1. 1. 2014. Poplatnikem dané
Z pfijma pravnickych osob je mimo jiné i spolecnost s ru¢enim omezenym. Podle paragrafu
18 vyse uvedeného zakona jsou predmétem dané piijmy (vynosy) z veskeré cCinnosti
a z nakladani s veskerym majetkem, neni-li dale v zdkoné stanoveno jinak. Vé&tsi mnoZstvi
vyjimek vzniklo pravé novelizaci zakona. Sazba dané s ucinnosti od 1. 1. 2011 ¢ini stale

19 %, pokud neni stanoveno jinak. [6]
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K vyznamné zméné v zédkonech tykajicich se podnikani dosSlo dne 1. 1. 2014, nebot’ byl
zrusen zékon &. 513/1991 Sb., obchodni zédkonik. Cast obchodniho zékoniku byla piesunuta
a c¢ast zrusena. Novy obcansky zékonik obsahuje obchodni tajemstvi, prokuru, obchodni
firmy, nekalou soutéz a vétSinu smluvnich typta. Do zdkona o obchodnich korporacich byla
pfenesena pravni uprava obchodnich spole¢nosti a druzstev. Pravni uprava obchodniho
rejstiiku je nyni soucasti rejstiikového zakona. Duplicitni Gprava obchodnich zavazku byla
zrusena — nyni se pouZzije pouze obecna Gprava nového obcanského zakoniku. Kviili zménam
v zékonech musela jit ekonomka firmy INKEA s.r.o0. na Skoleni mezd. Ohledn¢ dalSich zmén

si prozatim zjiSt'ovala pouze to nejnutnéj$i — napi. zmény ve smlouvé o dilo. [40]

Dle nového zakona o obchodnich korporacich se kladou na spole¢nost s ru¢enim
omezenym mén¢ piisnd pravidla. Nemusi se napiiklad vytvaret zakladni kapital ve vysi
200 000 K¢, ale k jejimu zalozeni staci pouze 1 K&. Rusi se zdkaz fetézeni a povinnost
vytvafet rezervni fond. Jeden spoleénik mize vlastnit i vice podild. Podil lze vélenit
do takzvaného kmenového listu (cenného papiru na fad). Jednotlivé podily mohou vyjadiovat
také rtizna prava ve spolecnosti. Pokud by chtél spole¢nik vystoupit ze spole¢nosti, mize tak

udinit i jednostrann¢. [40]

Ekonomické faktory

Mezi makroekonomické ukazatele ekonomiky patii napiiklad hruby domaci produkt
(HDP), HDP na jednoho obyvatele, vyvoz a dovoz zbozi a sluzeb, produktivita prace, mira
registrované nezamé&stnanosti a vyvoj spotiebitelskych cen. Tyto ukazatele ovliviiuji vétsi ¢i
mensi mérou ekonomiku Ceské republiky, a tudiz maji vliv i na subjekty podnikajici na uzemi
CR. Nasledujici tabulka &. 7 zobrazuje velky pielom v hodnotach ukazateltt CR v letech 2008

vrwe

dasledkem hypote¢ni krize v USA.

Tabulka 7: Rast HDP, mira inflace, spotieba doméacnosti CR

Ukazatel (%, meziro¢ni zména) | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012

Rist HDP 47 | 68 | 70 |57 (31 |-45|25| 18 |-10
Mira inflace 28 119 125128 (63|10|15 1|19 ] 3,3
Spoti‘eba domacnosti 32129 |43 |41 (13010211005 ]-22

Zdroj: upraveno podle [4]
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Zatimco v roce 2007 byl rist HDP v hodnoté 5,7 % a v roce 2008 ve vysi 3,1 %, v roce
2009 hruby domaci produkt rapidné klesl. Mezirocni zména HDP vykazovala v roce 2009
zapornou hodnotu -4,5 %. V dal$ich letech na tom byl rist HDP 1épe, i kdyz dosud nedosahl
hodnoty z roku 2008. Mira inflace se v roce 2008 zvysila na 6,3 %, avsak v nasledujicich

letech opét poklesla. Zvysila se az v roce 2012 na hodnotu 3,3 %.

Rapidni pokles byl zaznamenan i ve spotfebé domacnosti. Kvuli krizi ztratili mnozi
pracovnici svad zaméstnani, coz znazoriiuje obrazek ¢. 7. (Mira nezaméstnanosti je podilem
poctu dosazitelnych uchazect na pracovni sile véetné cizinct.) JelikoZ v domacnostech zacala
prevladat nejistota, snizily svou spotiebu. Toto bylo pfi¢inou omezené vyroby podniki.
Ve firmé¢ INKEA s.r.0. se nedostatek prace projevil vroce 2011. Aby vSak zachranila
zamé&stnance pied jejich propousténim, na tfi mésice byla omezena pracovni doba na ¢tyti dny
Vv tydnu. | kdyz ekonomiky sousednich stati v letech 2011 a 2012 rostly, ¢eska ekonomika
klesala. Lidé jsou doposud Vv nejistoté, ktera se odrazi v jejich naladé i kupnim chovani. Lidé

stale méné nakupuji a hledaji levnéjsi vyrobky, ¢imz je snizena poptavka. [36]

Mira nezamé&stnanosti v CR
(stav k 31.12.)
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Obrazek 7: Mira nezaméstnanosti v Ceské republice

Zdroj: upraveno podle [4]

Do roku 2009 existovala znacna disproporce v piijmech obyvatel z Prahy a ostatnich
regionii. Tato nerovnomérnost slabne, jak uvedla Ing. Drahomira Dubska, CSc. z Ceského
statistického ufadu, coz mlize byt zpisobeno propousténim zaméstnancli ve statnim sektoru.
Primérna mzda v CR je zobrazena na obrazku ¢. 8. Primémé hrubd mzda je vieobecnym
vyméfovacim zdkladem stanovenym nafizenim vlady (mzda pfepoctend na zaméstnance
s plnym pracovnim tuvazkem). Cistd primérna mzda je rozdilem primérné hrubé mzdy a této

mzd¢ odpovidajici dani z pfijmu. Tento rozdil je nésledné ociStén o pojistné zdravotniho
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a socialniho pojisténi. Z obrazku vyplyva, ze do roku 2008 rostla ¢ista prumérnd mzda
rychleji nez od roku 2009. V poslednich letech se ¢Cistd primérna mzda zvySuje pouze

nepatrné. [36]

Prumérna mzda v CR
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Obrizek 8: Primérna mzda v Ceské republice

Zdroj: upraveno podle [4]

Socialni a kulturni faktory

Pocet obyvatel se v Ceské republice zvysuje, coZ je znazornéno na obrazku &. 9. Zatimco
v roce 2004 zilo v CR 10 221 000 obyvatel, v roce 2012 to bylo uz 10 516 000. Tento riist je

zpusoben nejen vyssi porodnosti, ale predevSim migraci cizinci.

Pocet obyvatel v CR (stav k 31.12.)
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Obrizek 9: Pocet obyvatel v Ceské republice
Zdroj: upraveno podle [4]
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Zivotni tGroveni Ceské republiky od roku 2009 klesa nebo stagnuje. Od roku 2010 se
trovei CR vzdaluje primémé trovni EU. Dokonce i Bratislava je na tom lépe nez Praha.
Hlavnim diivodem zhorsujici se situace je pretrvavajici recese. Lid¢ si Setfi penize a méni své
kupni chovani. Cesky statisticky ufad zvefejnil vydaje na konetnou spotiebu domacnosti
podle uéelu v CR dle klasifikace COICOP. Z toho vydaje na ndbytek, zafizeni, koberce
a podlahové krytiny jsou zndzornéné na nasledujicim obrazku ¢. 10. Zatimco se celkova
spotieba domacnosti vroce 2009 snizila, obyvatelé CR zvysili své vydaje na nabytek,
zafizeni, koberce a podlahové krytiny. AZ v roce 2011 doslo znovu k poklesu téchto vydaju.
[4], [36]
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Obrizek 10: Vydaje na kone¢nou spotiebu domacnosti podle uéelu v CR

Zdroj: upraveno podle [4]

Dle vyzkumu ,Furniture 2014* spole¢nosti Incoma GfK bylo primémé utraceno
zékazniky za rok 2013 pfiblizné¢ 16 000 K& za nédbytek a 5 500 K¢ za bytové doplnky.
Zakaznici ve véku do 39 let pritom utraceli mnohem vice (za nabytek v priméru 18 600
K¢&/rok a za bytové doplinky 6 500 K¢/rok). Podobny vyzkum byl realizovan o 2 roky dfive,
pfiCemz zakaznici uvadéli vy$$i primérné utraty. Vyzkum ,Furniture 2014* zjistil, Ze
priblizné ¥ zékaznikd uptednostiiuji pii ndkupu nabytku a bytovych doplikt velkoplosné
vybéru prodejny jeji dostupnost, pomér ceny a kvality vyrobkll a ptfedchozi zkuSenost
s prodejnou. 78 % respondentli Cte letaky a katalogy prodejen s nabytkem a 36 % podle nich
také nakupuje. Nakup nabytku a ptedev§im bytovych doplilka pies internet uskutecnilo 50 %
zakaznikt a 20 % to planuje uskuteénit v budoucnosti, coz je mnohem vice procent nez podle

vyzkumu v roce 2012. [26]
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Technické a technologické faktory

Dnesni doba je velmi pokrokova. Neustdle se vylepSuji rizné technologie, investuje se
do vyzkumu a vyvoje a inovac¢ni ¢innost je skoro samoziejmosti. Technické a technologické
faktory maji samoziejmé vliv i na firmu INKEA s.r.o. Aby udrzela krok s konkurenci, bylo
nutné pofidit nové stroje. Piikladem je nakoupeni lepSiho olepovaciho stroje Sprinter, ktery
zajistil vyS$i produktivitu prace i kvalitu ndbytku. Jako dalsi piiklad I1ze uvést nutnost
roz$iteni portfolia ¢innosti firmy o vyplné stavebnich otvort. Proto byla zakoupena frézovaci

hlava a ostatni nastroje na vyrobu eurooken.

Moderni technologie jsou ¢im dél tim vice dostupné vSem skupinam obyvatel. Dikazem
mize byt napiiklad pocita¢ a internet v ¢eskych domacnostech (viz obrazek ¢. 11). V roce
2004 vlastnilo pocita¢ 29,2 % doméacnosti, v roce 2012 to bylo vice nez dvakrat tolik. Jeste
markantn&j$i rozdil lze spatfovat v poétu domacnosti, které byly pfipojeny k internetu.
Zatimco v roce 2004 mélo piipojeni k internetu pouze 12,4 % domaéacnosti, v roce 2012 bylo

ptipojeno 65,4 % domacnosti.

Pocitac€ a internet
v Ceskych domacnostech

B Domacnosti s pfipojenim k internetu

B Domaécnosti s vlastnim osobnim pocitacem

80,0

60,0

Vv %

40,0

20,0

0,0 -
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Rok

Obrazek 11: Pocitac a internet v ¢eskych domécnostech

Zdroj: upraveno podle [4]

Nejvetsi socialni siti se stal Facebook, ktery v roce 2004 zalozil v USA Mark Zuckerberg.
Daleko za nim ziistavaji sit¢ jako naptiklad Twitter nebo LinkedIn. Stejné jako firma INKEA
s.r.o. slavi i Facebook deset let od svého zaloZeni. Denné ho navstivi pfiblizné 700 miliond
uzivateltl, z nichZ je v Ceské republice pfiblizné 4,2 milionu. I kdyZ zahrnuje odhadem pies
10 % falesnych a duplicitnich uétd, v CR se stala nejvyuzivangjsi socialni siti. Za posledni rok

vzrostl pocet uzivateli Facebooku zhruba o desetinu. Ceska televize uvedla, Ze s nim pracuji
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asi 2/3 ,.internetové populace” Ceské republiky. Socidlni média jsou ¢im dal vice oblibena
u stiedni (ekonomicky aktivni) populace. Facebook s sebou ptinasi rizné vyhody i nevyhody.
Prikladem mohou byt podniky, které vyuzivaji Facebook jako marketingovy nastroj. Mezi né
vSak firma INKEA s.r.0. nepatii. [8]

3.1.2  Audit mikroprostiedi

Tato podkapitola (audit mikroprosttedi) je rozdélena na dvé ¢asti. Nejdiive se vénuje
analyze odvétvi, ve kterém ptsobi firma INKEA s.r.o. a poté je realizovan Porteriv model

peti konkurencnich sil.

Analvza odvétvi

Dle vyzkumu ,,Furniture 2014* z nabytkatskych kategorii zdkaznici v roce 2013 nejCastéji
nakupovali Satni skiin€é (40 % respondentil), koupelnovy ndbytek (39 %), komody (38 %),
postele (38 %), pohovky a kiesla nakoupilo 37 % dotazanych jedinct. [26]

Vyroba nabytku v tuzemsku se v letech 2011, 2012 a 2013 drzela na pfiblizné stejné
hodnoté. Doslo ke stagnaci spotfeby nabytku na tuzemském trhu, zvySoval se export ¢eského
nabytku a podil spotieby dovazené¢ho nabytku. V roce 2013 byl zaznamendn mirny rist
produkce ceského nabytku, coz je zplsobeno vyvozem kvalitntho nabytku. Dle asociace
¢eskych nabytkari predstavuje export jediny zptsob, jak lze zabranit poklesu vyroby nabytku.
Dalsi vyvoj Ceského nabytkatského primyslu bude zaviset na situaci v EU a hlavné

v Némecku, nebot’ se tam vyvazelo 45 % produkce (viz obrazek ¢. 12). [5], [33]

Vyvozni teritoria ¢eského nabytkarského Vyvoz celkem
R (v miliardach korun)
prumyslu B Némecko
® Belgie
35,6 41,7 449
= Slovensko
' B Velka Britanie
® Francie
u Polsko
: ‘_ Rakousko
. | | Svédsko 2009 2010 2011
* yietnd Asie, kam ted’ mifi &esti exportéfi ostatni*

Obrazek 12: Vyvozni teritoria ¢eského nabytkairského primyslu
Zdroj: [5]
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Export ma pro ceské producenty nabytku velky vyznam. V roce 2011 sméfovalo
do zahranic¢i témér dvakrat vice nabytku, nez kolik piedstavoval dovoz. Piebytek zahrani¢niho
obchodu s nabytkem ¢inil zhruba 21 miliard korun. Dle piedsedy Klastru ¢eskych nabytkait
Radka Brychty se musi CeSti nabytkaii zameéfit na export do netradi¢nich odbytist, pokud
chtéji vyrabét Cesky kvalitni nabytek. Zijem o tento luxusnéjSi nabytek s originalnim
designem, ktery ma velky podil pfidané hodnoty, by mohly mit napiiklad asijské trhy. Cesti

producenti nabytku se téz snazi exportovat na zapadni trhy. [5]

Porteruv model 5 konkurenénich sil

Analvza konkurenti v odvétvi

V Ceské republice ptsobi 7 velkych mezindrodnich fetézct, které prodavaji nébytek
a bytové dopliky. Jde o Asko ndbytek, IKEA, Jysk, Kika, Mdbelix, Sconto nabytek
a XXXLutz. Nejvétsiho obratu dosahuje fetézec IKEA (s odhadem 7,2 miliard za rok 2012).
Nejvétsi pocet prodejen na trhu (celkem 69 pobocek) ma Jysk. Avsak dle majitele firmy
INKEA s.r.o. tyto fetézce nepatii mezi jeho hlavni konkurenty. Retézce se zaméiuji
na sériovou vyrobu, zatimco INKEA s.r.0. se zaméfuje na vyrobu zakazkovou (atypickou).
Navic firma ziskala nékteré zakazniky zasluhou spole¢nosti IKEA, nebot’ si u ni zékazniCi
zakoupili nabytek, ktery neodpovidal jejich ptani a potfebovali ho upravit. Za timto ucelem
byla oslovena spole¢nost INKEA s.r.o. Bohuzel si vSak zdkaznici neuvédomuyi, Ze doplikové

sluzby jsou Casto drazsi, nez kdyby si rovnou objednali nabytek na miru. [26]

Mezi konkurenty firmy lze zafadit ¢leny asociace ¢eskych nabytkait, jez vyrabi nabytek
na zakazku. Jde napiiklad o spoleénost ATELIER — S, a.s., HANAK NABYTEK, a.s.,
NABYKONT s.r.o. & PROFIL NABYTEK a.s. Vyhodu maji firmy, kterym byla udélena
znacka Ceska kvalita — Nabytek, jez se od roku 2013 ud€luje i na sluzbu ,,zakazkova vyroba
nabytku“. Tato znaCka umoznuje potencidlnim zakaznikim jednoznacnou identifikaci

producenti nabytku, ktefi byli pfezkoumani kvalifikovanou instituci z hlediska kvality.

I kdyz je v Tiebechovicich pod Orebem, kde sidli INKEA s.r.o., n€kolik truhlaia
a mensich truhlarskych provoztu (napf. PRECIZ truhlafstvi, Krasa, Uhlit, ...), majitel firmy
v nich konkurenci nikdy nepocitoval. Naopak pii zakazce vétsitho rozsahu se nékteré
truhlarny stavaly jejich subdodavateli. Dokonce jeden z konkurentd pieSel vroce 2013

do firmy INKEA s.r.0., S kterou ma prozatim podepsanou mandatni smlouvu. Mezi nejvétsi
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konkurenty spolec¢nosti INKEA s.r.o. 1ze zatadit polské vyrobce nabytku a firmy s atypickou
vyrobou, do nichz patii naptiklad ATYP DESIGN s.r.o., Nabytek Melzer, s.r.o., I.V.N. s.r.o.

a dalsi.

Analvyza vyjednavaciho vlivu odbératelt

Vyjednavaci vliv odbératelti hraje ve firmé¢ INKEA s.r.o. velkou roli. Zakaznici si preji
vysokou kvalitu produktt a sluzeb za mén¢ penéz a v co nejkratsi dodaci Thité. Firma se snazi
co nejvice vyhovét potencidlnim i stavajicim zakaznikdm, aby Sitili jeji dobrou povést,
doporucovali ji dalsim lidem ¢i se k ni v budoucnosti vraceli. Jelikoz je v dnesni dobé velka
konkurence, je nékdy nutné stanovit niz§i cenu vyrobkl i na tkor zisku. Avsak i to ma své
meze. Ptikladem by mohlo byt jednani o zakazce v hodnoté cca 700 000 K¢&. Zakaznik

pozadoval takové cenové slevy, az firma ztratila o tuto zakdzku zajem a odmitla ji.

Co se tyCe vyberovych fizeni, vyjednavaci vliv odbératelii je opravdu velky. I kdyz se
firma INKEA s.r.o. snaZila ziskat zakazky i touto cestou, malokdy uspéla. Vybérova tizeni
jsou casto nepruhledna, mnohdy nedochazi ani k otevirani obalek a zadavaci podminky byvaji
,jakoby S$it¢é n€ékomu na miru“. Proto lze zakazniky podniku rozdé&lit v podstaté pouze
na domacnosti a firmy. Vé&tSinou se vyrabi z 80-90 % bytovy nabytek. Vyjimkou byl rok
2013, nebot podil z celkové produkce mezi témito sektory se k sob¢ velice pfiblizil a ¢inil jak

pro firmy tak pro domacnosti ptiblizné 50 %.

Jelikoz INKEA s.r.o. psobi na trhu ptes 20 let a vytvofila si dobrou povést, zdkaznici se
K ni vraceji. Pfikladem je Zena, které piiblizné pted deseti lety firma realizovala kuchyn
a vminulém roce vyrabéla kuchyn pro jeji dceru. I pies dlouholetou tradici firmy bylo
zapotiebi vyuzit novych moznosti a stale vice se ptiblizovat svym potencidlnim zékazniktm.
Velky rozmach internetu zptisobil, Ze mnozi zédkaznici zacali hledat vyrobce nabytku hlavné
pfes internet. Proto bylo nezbytné si vytvorit webové stranky, jez zaujmou a na kterych se

mohou zakaznici o firmé dozvédét vice informaci.

Analvyza vyjednavaciho vlivu dodavatela

Vyjednavaci vliv dodavatelli je zanedbatelny. INKEA s.r.o. si mize vybirat mezi
dodavateli, nebot’ jich je velké mnoZzstvi. Pokud nesplituje néktery z dodavatelli podminky
stanovené firmou, zvoli si jiného dodavatele. Pfi vybéru dodavatelt hraje nejvétsi roli cena,
kvalita materialu a zaji$téni dopravy. JelikoZ je doprava u nekterych firem zdarma, vzdalenost
dodavatel mnohdy neni klicova. Pokud nabizi dodavatel¢ podobny i stejny material
s dopravou zdarma, o koupi rozhoduje jeho cena. Dodavatelé proto nabizi mnozZstevni slevy

nebo dalsi vyhody pro stalé zakazniky, aby si je udrzeli.
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Firma INKEA s.r.o. si za dobu svého plisobeni na trhu vytvofila seznam osvédcenych
dodavateld. Ten je neustale kontrolovan, zda se jednotlivi dodavatelé drzi sjednanych
pravidel, splituji domluvené ceny a kvalitu materialu. V tabulce ¢. 8 jsou zobrazeni jednotlivi
klicovi dodavatelé véetné jejich mista ptisobeni, nabidky a hlavnich vyhod. V ramci svych
moznosti se INKEA s.r.o. snazi ptispivat vyssi zaméstnanosti v jejim okoli. Proto dodavatele

doplikového zbozi ma ptimo v Tiebechovicich pod Orebem nebo v blizkém okoli.

Tabulka 8: Kli¢ovi dodavatelé firmy INKEA s.r.o.

JAF HOLZ spol. pobocka velkoplosné - dobré ceny materiali
ST.0. v Ceské materialy - doprava zdarma

Trebové
DREVO TRUST, pobocka v HK velkoplosné - dodavky zdarma a rychle
a.s. materialy (rozvoz kazdé ttery a

¢tvrtek), objednat zbozi
staci den pfedem
Démos trade, a.s.  pobockau HK velkoplosné - velky sortiment
materialy a - niz8i cena a dobré kvalita

nabytkové kovani  materialu
- 0d 5 000 K¢ doprava

zdarma
Drevomaterial sidlo v velkoplosné - dobra komunikace
S.r.o. Zamberku materialy a

nabytkové kovani

M-KUPR s.r.o. pobocka v HK  nabytkové kovani - velké sklady v Jihlavé

- vyhoda kratké vzdalenosti
Schachermayer, sidlo v Praze  nabytkové kovani - doprava zdarma do 24
spol. s r.o. hodin
CRATER HK sidlo v HK nabytkové kovani - vyhoda kratké vzdalenosti
S.r.o.
SALU Systems, sidlo v nabytkové - dovoz zdarma na dobirku
S.r.0. Jablunkové komponenty
FAVIAs.r.0. pobocka elektrospotrebice - doprava zdarma

v Pardubicich

Zdroj: viastni zpracovdani
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Analyza hrozby nove vstupujicich firem

Hrozba nové vstupujicich firem ptichazi z Polska. Polské firmy totiz zacinaji zvySovat
import ndbytku do Ceské republiky. I kdyz maji vétsinou nizsi kvalitu vyrobkel, 1idé na to
Casto nedbaji, protoze se zajimaji hlavné o cenu. Urcitou hrozbu lze spatifovat ve firm¢, ktera
by pfisla na trh s novym napadem, lepSimi sluzbami a navic s vysokym kapitdlem. Pokud by
nové vstupujici firma dokézala vyrdbét produkty s niz§imi provoznimi naklady (naptiklad
s niz§imi mzdovymi naklady), stala by se pro firmu INKEA s.r.0. hrozbou, ktera by neméla

byt podcenéna.

Hrozba nové vstupujicich firem také vznikla v Ceské republice kvili novému zakonu
o obchodnich korporacich. Ten umoziiuje méné bariér pro vznik spolecnosti s rucenim
omezenym. Diive mohla byt pro fyzické osoby piekazkou k zalozeni s.r.o. napiiklad tvorba
zékladniho kapitalu ve vysi 200 000 K¢. Odstranéni této a mnohych dalsich bariér mize dnes

¢i v budoucnosti prilakat dalsi (momentalné bezvyznamné) konkurenty firmy INKEA s.r.o.

Analvza hrozby substitu¢nich vyrobka

I kdyz se INKEA s.r.o. snazi vyrabét nabytek z kvalitniho materidlu, ptizpisobuje se piani
zakaznik®. Kvalitni materidl je hodné& drahy, a proto pokud si pteji zakaznici vyrazné sniZzit
cenu objednavky, je jim nabidnut levné&j$i material, napf. lamino. Levné&j$i material je poté
pouzit na korpus, drazsi materidl se umisti na plochy, které jsou viditelné. Bohuzel mnozi lidé
o této moznosti nevi, a proto rovnou zvoli firmu, o které je zndmé, Ze nabizi levny nabytek.
Levngj$i vyrobky na zakazku pochdzi casto ze zahrani¢i. V tomto piipad€ lze hrozbu

spatfovat v pokracujici nevédomosti lidi.

Kromé levnéj$iho vyrobku na zakdzku muze byt nazyvan substitu¢nim vyrobkem také
vyrobek sériové vyroby. U této vyroby se totiz vyuzivaji vynosy z rozsahu. Proto je produkce

levnéjsi, coz Ize do jisté miry povazovat také za hrozbu.

3.2 Audit marketingové strategie

Firma se prezentuje na svych webovych strankach vétou: ,Interiéry Inkea, to je Vas
jedineény domov.“ Zaméfuje se proto na design a nejvySsi kvalitu zpracovani vyrobkl
za dobrou cenu. Tomu by méla odpovidat také marketingova strategie firmy. Jelikoz se vSak
samotnému marketingu v podniku vénuji pouze okrajové, marketingovou strategii nemaji
nadefinovanou. Po rozhovoru s majitelem firmy lIze urcitym zpasobem tuto strategii urcit.
Firma INKEA s.r.0. se snazi o udrzeni Své pozice na trhu, ¢ehoz chce dosahnout obsazovanim

trznich vyklenkt. Jinymi slovy - dle Philipa Kotlera firma na trhu zastdva pozici
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,vyklenkare®, ktera je typickd pro malé podniky. Specializuje se na atypickou vyrobu, kterou
nelze vyrabét sériové. Tim si vytvofila konkurenéni vyhodu pted spolecnostmi S velkym

obratem a sériovou vyrobou.

3.3 Audit marketingové organizace

Marketingové oddéleni INKEA s.r.o. nema a pojem marketing se ve firmé pouziva velmi
ziidka. Samotny marketing je v podniku zalozen spiSe na intuitivni bazi. Z tohoto divodu
nelze fici, ze se jedna o marketingovou organizaci. Marketingem se pouze okrajové zabyva
ekonomka, vedouci firmy a pfip. dalsi zaméstnanci. Pro zakladni zviditelnéni firmy
na internetu ma firma najatého Clovéka na dohodu o provedeni prace. Tento pracovnik
vytvotil webovou stranku inkea.cz, kterou podle potfeby upravuje, rozsifuje a optimalizuje.
Dale uskuteénil kroky k zakladni propagaci webovych stranek skrze rizné databaze (napft.

www.firmy.cz ) a linkbuilding.

Jelikoz je cilem firmy pouze udrzeni své pozice na trhu, mohlo by se zdat, ze
marketingovéa organizace neni zapotiebi. DneSni doba vSak pfindsi pro firmu riizna tskali.
Jelikoz v Ceské republice stale pietrvava recese a nejistota lidi, udrzet si pozici na trhu je
mnohem t&éz§i nez dfive. I kdyz by firma vyrabéla sebelepsi vyrobek, nikdo by ho nekupoval,
pokud by o ném lidé nevédéli. K tomu se vyuziva pravé marketing, ktery mimo jiné pomaha
informovat potencialni zakazniky o produktech firmy. Bez marketingu tedy nejsou zakaznici
a bez zakaznikid neni zisk. Proto se v dneSni dobé& velké konkurence stdva marketing stile

vvvvvv

zaujmout lepsi pozici na trhu.

3.4 Audit marketingovych systémii

Vyvoj trhu firma INKEA s.r.o. zkouma pouze orienta¢né¢. Uvédomuje si napiiklad, ze
na Ceskou republiku dolehla ekonomicka krize a je tedy t&Z8i zaujmout zdkazniky natolik,
aby si nové produkty objednali a zakoupili. Dale vnima, Ze n¢kolik zakaznikt ziskala diky
internetu, ktery se v dnesni dobé velmi rozmdhd. Detailni informace o vyvoji trhu vSak
nezjistuje, nebot’ své volné financ¢ni prosttedky pouziva na jiné¢ ucely. Ani cileny
marketingovy vyzkum trhu firma neprovadi. Konkrétni pfani potencialniho zakaznika se
vétsinou dozvi az pii jeho pfimém ¢i nepiimém kontaktu. Po zhotoveni zakazky vétSinou sam

odbératel vyjadii svou spokojenost S provedenou praci.

Vlastni pozici a UspéSnost na trhu zjiStuje analyzovanim vysledki vybérovych fizeni,

Cetnosti poptavek a vyzev zakaznikli k podani nabidky pti soucasném porovnani pozadavki
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zdkaznika se sluzbami nabizenymi firmou. Spole¢nost INKEA s.r.o. méa zhruba 50%
uspéSnost v ramci realizace zakdzek z celkového poctu vytvofenych cenovych nabidek.

Z toho lze usuzovat, Ze jeji cenova tvorba je primétena.

Marketingové planovani by meélo vychdzet ze zjisténych informaci o vyvoji trhu.
Z ptedchozich vét je ziejmé, ze se marketingovému planovani ve firm¢ moc nevénuji. Pokud
dojde k jakémusi marketingovému planovani, urCité neobsahuje klasické kroky, které lze
naleznout v mnohé literatufe. Majitel firmy, vedouci vyroby i ekonomka se fidi spiSe

instinktem a dlouholetou zkusenosti nez odbornymi publikacemi.

Jelikoz firma nerealizuje typické marketingové planovani, nemilZe ani provadét
marketingovou kontrolu dle riznych publikaci. Pokud je tfeba rozhodnout, jestli se
uskutecnéné marketingové aktivity budou opakovat, je zapotiebi zhodnotit pfinosy a negativa.

Zhodnoceni probiha spiSe na zaklad¢ odhadu, nebot’ hlubsi zkouméni vyzaduje ¢as i penize.

Nabidka vyrobkii a jejich vybér k doporuceni zdkaznikiim je provadén kontinudlné
vV pribéhu zpracovani nabidkovych fizeni a piipravy zakazek. Jako zdroje jsou vyuzity
informace ziskané na internetu, vlastni zkuSenosti, nabidky obdrzené v korespondenci,
chovani konkurence apod. O novych produktech firmy se rozhoduje aZ na zakladé poptavky

zakaznikl. Samoziejmé za predpokladu disponibilnich zdrojl firmy.

Audit marketingovych systémli zkouma marketingovy informacni systém, systémy
marketingového planovani, systém marketingové kontroly a systém vyvoje novych produkti.
Z piedeslého textu vyplyva, Ze ve firmé tyto systémy (dle teoretické casti uvedené

v diplomové praci v podkapitole 1.4) neexistuji.

3.5 Audit marketingové produktivity

Za uplynulé roky pfiblizné¢ 15-20 % zékaznikl oslovilo firmu INKEA s.r.o. diky jejim
internetovym strankam, 20-30 % je stala klientela a 50-60 % zékazniki ma firma zéasluhou

dlouhodobé spoluprace s architekty. Piesny pocéet zakaznikd, jez firma ziskala jednotlivymi

marketingovymi aktivitami, se vSak nezaznamenava. Z uvedenych procent je zfejmé, ze by
méla firma zachovat a prohlubovat spolupréci s architekty. Pokud by se firma zaméfila na

vétsi propagaci svych internetovych stranek, je mozné, ze by ziskala jesté vice zakaznikda.

Zjistit konkrétni vynosnost jednotlivych marketingovych aktivit je velmi naro¢né.
K vypoctu se pouzivd napiiklad metoda , Return On Marketing Investment®, avSak kvili
nedostatku potfebnych informaci zde neni provedena. Dle zjisténych udajii bylo mozné

vypocitat pouze jakousi rentabilitu vSech internetovych aktivit firmy. Vysledky jsou uvedené
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na obrazku ¢. 13. Vychazelo se z nasledujicich informaci: zédkaznici ziskané skrze internet
prinesli 17,5 % vysledku hospodafeni za béznou ¢innost a naklady na internetové stranky
a jejich propagaci ¢inily ve firmé kazdy rok zhruba 50 000 K¢. (Uvedena Castka se pouziva na
rizné internetové aktivity, které se béhem let méni.) VEtsi vyznam by mély konkrétni hodnoty

vynosnosti jednotlivych internetovych aktivit. K tomu vSak chybi dostatek informaci.

Rentabilita internetovych aktivit
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Obrazek 13: Rentabilita v§ech internetovych aktivit firmy

Zdroj: viastni zpracovani podle [37], [39]

3.6 Audit marketingovych funkci

3.6.1 Vyrobek

Spole¢nost INKEA s.r.o. se zabyva generalnimi dodavkami interiérii "na klic". Hlavni
oblasti jeji ¢innosti jsou zakazkova truhlaiska vyroba, design nabytku, kuchyné a loznice,
vestavéné skiing, interiérové dvefe, pudni vestavby, sadrokartony, stavby a rekonstrukce.
Dusledkem ekonomické krize, kterd nastala v roce 2008, bylo rozsifeno portfolio ¢innosti
o vyplné stavebnich otvorl. Vyrdbi se dievéné vchodové dvefe a eurookna V provedeni

dvojsklo i trojsklo.

INKEA s.r.0. konkrétné realizuje kancelafsky nabytek, pfi¢emz klade diiraz na ergonomii
nabytku tak, aby interiér vytvarel pfijemné pracovni prostiedi. Dale vyrabi recepce pro hotely,
administrativni a kancelafskd centra a barové pulty do restauraci a hotelt. TéZ realizuje
interiéry prodejen (jako napt. optiky, lékdrny a prodejny s chladicimi pulty), vyrabi
interiérové dvere, oblozkové zarubné ¢i posuvné stény. Do koupelen vyrabi koupelnové
a umyvadlové skiinky. Na zakazku si u této firmy lze pofidit kuchynské linky s nabidkou

spotfebicl vsech znacek. Firma INKEA s.r.0. téz realizuje interiéry loznic s nejriznéj$imi
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dopliiky. Do interiérti loznic dodavéa jednoliizkové nebo dvoultizkové postele a piipadné
i postele patrové. K postelim ve stejném designu vyrabi no¢ni stolky a komody a nejen
do loznice dodd i vestavéné skiin¢ a dalsi skiiflovy nabytek. Na piani zédkaznika vyrabi
nabytek do obyvacich pokoju a rtizné policové systémy ve vSech velikostech za pouziti Siroké
Skaly material 1 druhti zpracovani. Firma nabizi nejriznéj$i stoly a stolky jako napf. stoly
rozkladaci, jidelni, kancelatské, obyvaci, do détskych pokoji a jiné. Do Saten dodava jakékoli
vestavéné skiing, predsinové stény, nebo Satni skiin€é. INKEA s.r.0. nezapomind ani na déti
a studenty, a proto nabizi détsky a studentsky néabytek, pfiCemz patrové postele jsou

samoziejmosti (viz obrazek ¢. 14).

Obriazek 14: Nabytek firmy INKEA s.r.o. v détském pokoji
Zdroj: [14]

Majitel firmy dfive uvazoval jesté o rozSifeni vyroby o dyhové sesazenky, které si
nechdvaji dovézet od jinych firem. Nicméné odesel do diichodu, a proto jiz o rozsifeni vyroby
neuvazuje. Prozatim ukoly, které diive vykonaval majitel firmy, docasné pievzal externi
pracovnik s mandatni smlouvou. Pokud se osvédci, mél by prevzit celou firmu. Poté se uvidi,

jakym smérem se bude vyroba dale vyvijet.

Veskeré vyrobky jsou vyrdbéné na zakazku dle ptani zédkaznika v tradi¢nim, modernim
1 atypickém designu. Krom¢é materidlu z btizy, buku, dubu, tfesné, lipy a dalSich znamych
dfevin se pouzivaji také luxusni a exotické dieviny nebo i tfeba mén¢ kvalitni dfevotiiska. Jak
jiz bylo zminéno v analyze hrozeb substitu¢niho vyrobku, INKEA s.r.0. vyrdbi ptfedevsim
z kvalitniho materialu. Pfesto musi Casto respektovat prani odbéerateld. Na pozadani zdkaznika
firma pomaha s navrhem zakazky, sestavuje nabidku ¢i vypracovava vizualizaci pfedmétného

interiéru.
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JelikoZz je samoziejmou soucasti dodavky i instalace ¢i montaz, obaly produktia se moc
netesi. Plni pouze ochrannou funkci, aby nedoslo k poSkozeni vyrobkt. Pii baleni se nejvice
vyuziva stretch folie a jako proklady mezi jednotlivymi dily slouzi deky a kartony. Bézna
doba dodani je maximalné do 6 tydnu. Pokud se jedna o vé&tsi rozsah zakazky, termin je
smluven individualné. Zaru¢ni doba se pohybuje v rozmezi 36-72 mésici. Pokud dojde
k reklamaci, coz se nestava ¢asto, snazi se INKEA s.r.o. problém promptné vytesit. Vétsinou
k tomu dochazi kvili $patné komunikaci mezi zakaznikem a architektem. Vydaje zpravidla
hradi firma INKEA s.r.0. Pii vétSim nakladu na reklamaci se vydaje uhradi dle domluvy mezi

zakaznikem, firmou a architektem.

Pii zaloZeni firmy (27. 12. 2004) se spole¢nost nazyvala ,,JINE INTERIERY s.r.0.“. Nazev
mél presné vystihovat hlavni pfedmét podnikani, aby bylo zakaznikovi hned jasné, ¢emu se
podnik vénuje. Prvni slovo z ndzvu (JINE) je sloZeno z prvnich dvou pismen jména a piijmeni
majitele firmy. Téz to mélo asociovat i slovo JINE, jakozto odliseni kvality, zpisobu

zpracovani a ¢asto 1 pouzitych materiala.

Majitel firmy si uvédomoval, Ze spravné vybrané barvy loga mohou pomoci k lepsi
prezentaci a komunikaci se zékazniky. Jelikoz kazda barva symbolizuje urcité poselstvi, zvolil
barvu oranzovou, Sedou a bilou. Oranzova barva vyjadiuje cenové dostupné zbozi, tvofivost,
nadseni, zédbavu, temperamentnost a mladistvi. Navic tato barva ptfedstavuje atributy barvy
ervené a zluté, nebot’ je z nich zkomponovéna. Seda barva dobie pracuje s ostatnimi barvami
a reprezentuje stabilitu, seriéznost a prakti¢nost. Univerzalni barvou klidu a Cistoty je barva
bila. Kromé toho zvolené barvy vychazely z barev loga pivodni firmy, aby byla ziejma
spojitost mezi témito dvéma podniky. Logo firmy JINE INTERIERY s.r.o. je na obrazku
¢. 15. [3]

Obrazek 15: Pvodni logo firmy
Zdroj: [14]

Béhem nasledujiciho roku se ukazalo, ze lidé zaménuji nazev ,,JINE“ za JINE. Mnohé
danové doklady obsahovaly Spatny nézev firmy, a proto muselo dochazet k jejich opravam.
Také se stavalo, ze nékteti lidé firmu nemohli najit napfiklad v obchodnim rejstiéiku firem.

Nazev byl pro n¢ moc dlouhy a slozity hlavné kvili prvnimu slovu ,,JINE®“. Proto se majitel
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rozhodl, Ze se firma piejmenuje. K tomu doslo 24. 4. 2006. Novy nazev vychazi z ptivodniho
loga firmy, které mimo jiné obsahovalo pismena ,,in“, ktera jiz sama o sob&é néco vyjadiuji.

(Slovo ,,in* je spoleCensky pozitivné chapano.)

Logo zustalo na stejné bazi. Vyjimkou byla barva nazvu firmy, nebot’ oranzova barva byla
na Sedém podkladu malo vyrazna. Proto se zvolila barva ¢ervena, ktera je vice intenzivni
a na Sedém podkladu vynikd. Navic ma vyjadfovat ak¢nost, lasku, vasen, silu a energii. Lze
téz napsat, ze Seda barva ve firemnim logu piedstavuje vyrobu tradi¢nich produkti, ¢ervena
barva pak vyrobu produkti modernich, coz ma zakazniky upozornit na Siroké portfolio. Logo

firmy je znazornéno na obrazku ¢. 16. [3]

kea

S.I.0.

Obrazek 16: Logo firmy INKEA s.r.o.
Zdroj: [14]

3.6.2 Cena

I kdyz se INKEA s.r.o. snazi o maximalizaci zisku, vzdy preferuje cenovou politiku
preziti. Tento cil je pro ni zasadni a vzdy se ho podafilo naplnit. Vysledek hospodaieni firmy

je znazornén na obrazku ¢. 17. I kdyz se béhem let 2011 a 2012 dostala spole¢nost do ztraty,

roky jeji plisobnosti.

Vysledek hospodaieni
firmy INKEASs.r.0.

B Vysledek hospodafeni za béznou ¢innost

B Vysledek hospodateni pred zdanénim
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Obriazek 17: Vysledek hospodareni firmy INKEA s.r.o.

Zdroj: viastni zpracovani podle [29]

61



Cena zakazky se tvofi na zakladé nakladu a provize. Nejdiive se vypocita cena potiebného
materidlu, poté se k ni pficte pfirazka podle vytvofenych tabulek a cena celkového Casu
pottebného k zhotoveni zakazky. Timto zpusobem Se utvoii zaklad ceny, ktery se dale
upravuje podle poptavky €1 mnoZzstevnich slev. K takto vytvofené cené zakazky se nakonec
piipocita dan z ptidané hodnoty.

Cena dopravy a montaze se udava v cenové nabidce zvlast. Nabidka dovozu zdarma je
pouze sporadicky. U stalych zakaznikt nabizi INKEA s.r.0. mnozstevni slevy az do vyse 10%
hodnoty dila. Spole¢nost porovnava ceny produkti také s konkurenci, od které si nechavaji
obc¢as udé€lat srovnavaci nabidku. Vysledky ze srovnani cenovych nabidek produkti byvaji
uspokojivé, nebot’ ve srovnani s firmami vyrab&jicimi interiér na zakazku jsou ceny firmy
INKEA s.r.o. vétsinou nizsi. Toto vSak neplati u firem, jez provozuji sériovou vyrobu (napf.
Asko a dalsi spole¢nosti). Konkurence vyrabé&jici okna nabizi slevy plastovych oken ve vysi
az 40 % a dfevénych oken ve vysi az 20 %. Zde je vidét, jak jsou jejich vyrobky
nadhodnoceny. Splatnosti faktur byvaji 14 dni. Zéakaznici tuto lhutu vétSinou dodrzuji a

malokdy se stane, ze ji chtéji posunout. (U statnich firem je splatnost 30 dni.)

3.6.3 Misto/distribuce

Firma sidli v Tfebechovicich pod Orebem, konkrétn¢ v Hradecké ulici, €. p. 805. Letecky
pohled na firmu je zndzornén na obrazku ¢. 18. Poloha firmy se jevi jako vhodna, nebot’ je
na okraji mésta a ma velmi dobry pfistup. Z jizni strany je firma viditelna z vlaku a ze silnice
spojujici Hradec Kralové a Ostravu. Nevyhodou vSak mize byt lokalizace firmy

v Tiebechovicich pod Orebem, nebot’ se nejedna o velké mésto.

Obrazek 18: Letecky pohled na firmu INKEA s.r.o.
Zdroj: [22]
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INKEA s.r.o. vyuziva ptimé distribucni cesty, tedy existuje bezprosttedni spojeni mezi
vyrobcem a zakaznikem, coz ma své vyhody i nevyhody. Tim, Ze neexistuji mezi¢lanky, je
zapotiebi vynakladat usili a penézni prostiedky pro ziskani zdkaznikd a zajistit veskeré
prodejni tkony. AvSak vyhodou je vétSi zisk, moznost piimé komunikace se zakazniky
a nasledné splnéni jejich prani. Pfima komunikace se zakazniky probihda vétSinou v kancelaii
vedouciho vyroby, ktera se nachazi hned za hlavnimi dveimi firmy vpravo. Sipka na obrazku
¢. 18 sméfuje na zminéné hlavni dvete. Z obrazku je patrné, ze pozemek firmy INKEA s.r.0.

ma tvar podobajici se trojuhelniku.

Firma se snazi vyuzivat koncept ,just-in-time“, ktery umoznuje splnit zakazku
V pozadovaném mnozstvi a ve stanovém terminu bez nadbytecnych nakladia. Anglicky vyraz
lze prelozit do ceského jazyka jako ,,pravé véas“. Pfi vyrobé se snazi o efektivnost
a produkuje pouze to, co je zadané. Zasoby si tedy firma vytvaii jen v malém méfitku, protoze
by zbyte¢né vznikaly skladové naklady. Tim se uSetii penézni prostiedky i prostory, které lze
vyuzit pro dalsi vyrobu. Zasoby se ve firmé tvoti pouze ve forme nabytkového kovani, panti,
Sroubkl, zdmkl a dal$iho kovani, které¢ se Casto opakuje i pfi vyrob¢ atypického nabytku.
Nechténé zasoby pak vznikaji pii vyrobé jednotlivych zakazek v podobé zbytki ruznych
materiali. VétSinou se zbylé kusy materidlu uskladni a ¢ekaji na dal$i vyuziti v nékteré

Z dal$ich zakazek.

Firma se snazi doddvat materidl potfebny k vyrobé zakdzky v pfesném mnozstvi
a v okamziku, kdy je ve vyrobnim procesu potieba. Pokud je zakazka hotova, pfipravi se
na dodani zékaznikovi. Doprava produktii k zdkaznikim se uskuteciiuje auty firmy INKEA
s.r.0. Jen piiblizné€ z 10 % celkové produkce se vyuziva prepravy zbozZi od jiné firmy. A to

Vv piipadé, Ze se jedna o velkou dodavku produktii.

3.6.4 Propagace

Zjizni strany budovy firmy je umisténd velkoploSna reklama Vv barvach loga firmy
s no¢nim osvétlenim. Pohled na firmu z jizni strany lze vidét na obrazku ¢. 19. Reklama ma
prozradit potencidlnimu zdkaznikovi, ¢im se firma zabyva. Proto obsahuje nazvy klicovych
oblasti podnikani. Jde o: navrhy interiérti, vyrobu nabytku, oken a dvefi a o sadrokartony.
Logo firmy je umisténo ve §titu budovy. Ze severni strany je dan pouze nazev firmy. Nocni

osvétleni se u této strany budovy teprve planuje.
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Obrazek 19: Pohled na firmu z jizni strany
Zdroj: [14]

Reklama firmy INKEA s.r.o. byla umisténa také na Stitové zdi rodinného domu
v Ttebechovicich pod Orebem. Reklama obsahuje logo firmy, pfedmét podnikdni, webové
stranky a kontaktni ¢isla (viz obrazek ¢. 20). Nevyhoda spoc¢iva v chybéjicich udajich o sidle
firmy. Ne&kolikrat se jiz stalo, Ze se zékaznik zastavil u tohoto domu misto u budovy firmy.

Vyhodou je neplacena reklamni plocha, nebot’ diim patii jednomu z jednateltl.

Obriazek 20: Reklama firmy na rodinném domu
Zdroj: [14]

INKEA s.r.o. vlozila svou reklamu také do novin s nazvem Tiebechovické Halo. Avsak
diivodem bylo spise seznameni ob&anii Tfebechovic pod Orebem s touto firmou. Casopisy ani
jiné reklamni letaky kromé vizitek firma nepouziva. Na internetu si zaplatila INKEA s.r.0.
mimo jiné predni misto pii vyhledavani firmy na www.seznam.cz. Seznam.Cz je stale
nejpouzivanéj$im vyhledavacem (viz obrazek ¢. 21). Podnik ma také vlastni webové stranky
Vv ¢eském jazyce vcetné vyhleddvace. Na nich lze zjistit zdkladni informace o firmé, jaké jsou

jeji reference, co vyrdbi a komu pomaha. Nova webova prezentace firmy byla spusSténa
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5. 8. 2012. Postupné tam ptibyvaji informace ve form¢ navodda, tipi a trik. Jde napiiklad
0 deset nejcastéjSich chyb interiéru koupelny nebo o dvanact otazek a odpovédi pied

zatizenim interiéru kuchyné. [12]
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Obrizek 21: Nejpouzivanéjsi internetové vyhledavace v CR

Zdroj: [35]

Spoleénost podporuje charitni organizaci v Ziréi u Dvora Kralové nad Labem
a v Cerveném Kostelci a mobilni staciona# v Rychnové nad Knéznou. Dale sponzoruje
krouzek modelaii a sportovni organizaci Ttrebechovicky Orel (napt. kazdoro¢ni ,,Orelsky
ples® nebo sportovni akci ,,Den Orla®). Jiz n¢kolikatym rokem také potadd a financné
podporuje cyklisticky zavod ,,Okolo Orebu®“. Odménu dostava v podob& propagace firmy

INKEA s.r.o.

Veletrhu nabytku MOBIS se firma ucastnila pfed nekolika lety. Akce se vSak ukézala jako
nepotiebna vzhledem k zaméteni firmy na atypicky nabytek na zakazku. Proto se od té doby
firma zadného veletrhu nezucastnila. Se soutézi design roku to bylo podobné. I kdyz porota
na veletrhu MOBIS vybrala masivni jidelni stal firmy INKEA s.r.o. do soutéze, firma

nakonec neuspéla.

Urcitou propagaci firmy vsak lze spatiovat V poskytovani praxe studentim stfedni
uméleckoprimyslové skoly hudebnich nastroji a nabytku z Hradce Kralové. | kdyz mnoho
uzitku firm¢ nepfinasi, majitel firmy si uvédomuje, Ze studenti musi nékde ziskat zkuSenosti
potiebné ke své profesi. Navic mohou tito studenti v budoucnosti firmu doporucit

potencialnim zakaznikiim, pokud sami nebudou na urcitou zakazku stacit.
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3.6.5 Lidé

Zaméstnanci

Dobré pracovni a mezilidské vztahy se piiznivé odrazeji ve spokojenosti zaméstnancii
a prispivaji tim ke slad’'ovani individualnich a podnikovych z4jmt a cili. INKEA s.r.0. vytvari
a upeviiuje zadouci mezilidské vztahy ve firmé napf. organizovanim spolecenskych akci pro
zaméstnance a jejich rodinné pfislusniky (o Vanocich posezeni s hudbou, pfi vyroci firmy
nebo ruznych jubilei - zabijacka, opékani veptového ¢i skopového masa). Odevzdavani
kvalitni prace pracovnikd vSak souvisi I SdalS$imi faktory. Proto firma pecuje o své
zaméstnance na pracovisti, kde vytvaii a udrzuje pfiznivé pracovni podminky. Také

maximalné usiluje o ochranu zdravi a bezpe¢nost pracovnikl pti praci.

Kdyz dostane zaméstnanec urcity pracovni tkol, je za n& zodpovédny az do Uplného
splnéni. V této firmé se vétSinou jedna o pracovni ukoly tykajici se vyroby, takZe pracovni
ukol vétsinou kon¢i samotnou montazi vyrobku. Samoziejmé se zaméstnanci pii montazi
setkavaji pfimo se zakazniky, a proto je nezbytné jejich piijemné vystupovani. Dobré
vystupovani kazdého pracovnika zlepSuje jeji image ptred vetejnosti a mize byt rozhodujicim

faktorem pii rozhodovani dalSich potencialnich zédkazniki.

Predpoklada se, ze si bude kazdy pracovnik (v ramci vlastniho zajmu) rozsitovat znalosti
a dovednosti a prizplisobovat své pracovni schopnosti pozadavkim pracovniho mista
I podniku. Vzdé¢lavani pracovnikid je velmi dulezita soucast personalni prace kazdého
podniku. Bohuzel je velmi drahé, a proto si ho mohou dovolit spise velké podniky.
o Skoleni bezpecnosti a ochrany zdravi pti praci (BOZP) a pozarni ochrany, o Skoleni fidi¢t
(probihajici jednou za rok) a Skoleni ekonoma tykajici se dani, ucetnictvi a mezd. JelikoZ je
tento ekonom zaroven jednatelem firmy, zajist'uje si Skoleni sam. V ramci urychleni vyroby
jsou pracovnici neustale seznamovani s novymi nastroji. Naptiklad, kdyz pfijede reklamni viiz

dodavatele kovani s novymi néstroji, svolaji se vSichni d€lnici, aby si rozsifili povédomi

o novych moZnostech.

Zakaznici

Jak jiz bylo zminéno v piedeslém textu, zakazniky firmy INKEA s.r.0. tvoii z 80-90 %
domécnosti. Vyjimku predstavoval uplynuly rok 2013, kdy domacnosti utvarely piiblizné
50 % celkového objemu zakazek. Tim, Ze je vyroba specificka, zamétuje se podnik hlavné
na prazské zékazniky. Potencidlni zdkaznik vSak nikdy neni poprvé osloven spole¢nosti
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pies telefon. Ve vétsing pripada probihd komunikace mezi zékaznikem a spole¢nosti nejdiive
ptes e-mail, poté telefonicky a nakonec skrze osobni navstévu. Vzdy se preferuje takova
komunikace, ktera odpovida danym pozadavkiim zakaznika. Co se tyka cenovych nabidek, je
téméf vzdy pro prvni kontakt vyuzivan e-mail. Dalsi upiesnéni a konkrétni detaily se fesi

pies telefon nebo osobni schiizkou.

Zakaznici Casto vyjadiuji svou spokojenost s firmou INKEA s.r.o0. jesté pied tim, nez jsou
na ni dotazovani. Tzn. ihned po pfivezeni a pfipadné montdzi zakdzky. Ptikladem lze uvést

dve véty, které pronesli rizni zékaznici:
1) ,,Na vase chlapy je radost se divat.”
2) ,,Ani nevim, jak byli drazi, ale velice dobie se s nimi jednalo.*

Zakaznici chvali celkové provedenou praci, preciznost zpracovani, dobrou komunikaci,
peclivost a vneposledni fad€ Ccistotu pii preddni, uklid de€lnikd po sobé a nékdy
1 po pfedchozich femeslnicich. Protoze se vSichni pracovnici firmy snazi vychazet vsttic

zakaznikim, firma de facto nemé nespokojené zakazniky.

Za vsechny odbératele firmy INKEA s.r.o. lze uvést naptiklad: Technologické centrum
HK; Mezinarodni centrum, Hejnice; VCE as., HK; VCP as., HK; SCE a.s., D&in;
zastupitelsky Gfad, Zeneva; Daimler Chrysler Automotive Bohemia s.r.o., Praha; Obchodni
akademie, HK; Motorest Recar, HK; Domov dichodct, RnK; ISS SaA, HK; Domov
dichodct, Tiebechovice p. O.; 1ékarna ALMA, HK; AG COM, Smiftice; Kooperativa a.s.,
HK; CMSS, Praha; Eramont, HK; Petris, Solnice; Mé&stské lesy, HK; Martech, HK a dalsi
jako napt. Fincom, HK; Prazsk4 energetika; Resis, HK; Axis, HK; Farmaceuticka fakulta,
HK; O¢ni optika Minatikova, HK; AIT-design Duroni, Praha; Autolamp s.r.0.; O¢ni optika
Dlouha, HK a Architektonicky ateliér A32.

Diky mandatni smlouvé uzaviené snovym vedoucim vyroby existuje vysoka

pravdépodobnost, ze firma INKEA s.r.o. ziska i jeho byvalé zakazniky. Predpoklad ziskani

Mrve

s navrhaifkou, ktera ho doporucuje svym zakaznikim. Navazani takového kontaktu tedy

ptindsi své vyhody.
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3.7 SWOT analyza

3.7.1  Hrozby
- Neustalé zmény v zakonech:

o zpusobuji chaos,

o zmény v podminkéch pro Zivot i podnikani,
- novy zékon o obchodnich korporacich:

o méné bariér pro vznik spolec¢nosti s ru¢enim omezenym — pravdépodobny

ptichod novych konkurentd,
- soucasna i budouci konkurence:

o nizké ceny produkti konkurence (napi. diky sériové vyrob¢) — ztrata

simultannich zakaznikd,
o velkoplosné specializované prodejny,
- nestabilni politika,
- pokracujici recese, vysokd nezaméstnanost, nejistota lidi (mensi poptavka),
- zmeéna preferenci spotiebitell:
o stagnace spotieby nabytku na tuzemském trhu,
o zvySujici se podil spotieby ndbytku dovazeného (levnéjsi a nekvalitni
nabytek).
3.7.2  Prilezitosti
- Expanze na nové trhy (export),
- zaméfeni se na zékazniky ve véku do 39 let nebo na cizince bydlici v CR,
- vérnost zakaznik,
- nové technologie,
- rozsifeni vyroby o dyhové sesazenky (vystavba haly k trati),
- zvyseni podtu obyvatel Ceské republiky (vice ptani a potieb),
- ziskani novych zékaznikii diky mandatni smlouve,
- proptjéeni znacky Ceska kvalita — Nabytek,
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- stat se ¢lenem asociace ¢eskych nabytkait,

- rozmach internetu — zviditelnéni firmy.

3.7.3  Slabé stranky

Neni nadefinovand marketingova strategie,

- neexistuje marketingova organizace,

- nedostate¢na propagace svych vyrobkl (webovych stranek firmy),
- webové stranky jsou pouze v ¢eském jazyce,

- slaba obchodni znacka,

- nemoznost vyuziti vynosl z rozsahu.

3.74  Silné stranky

Siroka $kala truhlatskych vyrobki,

- atypicka vyroba,
- zakazkova vyroba — moznost prizpisobeni se specifickému piani zékaznikd,

- produkce z riznych druhi dieva, soucinnost s dal$imi materialy (napiiklad kov,

sklo, plasty, ...),
- kvalitni vyroba, dlouha zarucni doba, nizky pocet reklamaci,

- historie firmy, dobré reference.
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4 DOPORUCENI

Marketing by m¢la vyuzivat kazda firma, ktera se chce udrzet na trhu. INKEA s.r.0. tedy
neni vyjimkou. Pokud by se firma stala marketingovou organizaci, méla by vétsi
ptedpoklady k udrzeni ¢i ziskdni zdkaznikll. Firma by si méla uvédomit, ze dobfe nastavené
marketingové systémy ji mohou pomoci k lepsi pozici na trhu. Bylo by dobré, kdyby si
v podniku ur¢ila n€koho, kdo by se marketingu vice vénoval, a to nejen okrajové. Piipadné by
firma mohla spolupracovat s externim pracovnikem, S kterym by konzultovala jednotlivé

marketingové aktivity.

V dnesni dobé roste pocet domécnosti s internetovym piipojenim, ¢ehoz se da vyuzit
ve prospéch firmy. Jak ukézal vyzkum Furniture 2014, ptibyva také zakaznikd, kteti nakupuji
nabytek a bytové dopliiky pies internet. Proto by bylo vhodné se zamétit na vétsi propagaci
firmy na internetu. Lze toho dosahnout naptiklad skrze socialni sité (Facebook, ...).
Na rozdil od klasické reklamy je zde vSak nebezpeci spatfované v oboustranné komunikaci
mezi firmou a uzivateli siti. Cokoliv firma zvefejni na socialnich sitich, mize byt pozitivné i
negativné okomentovano uzivateli, S ¢imZ se musi pocitat. Na druhou stranu jsou socialni sité
prilezitosti, jak zviditelnit firmu potencialnim zakaznikiim. Navic pfedstavuji nizké finanéni

naklady, nebot’ mnoho véci je poskytovano zdarma.

Pro zalozeni stranky firmy na socialnich sitich by autor tohoto textu doporucoval zvolit
pouze jednu sit, a to tu nejvétsi, kterou v CR denné navstivi 4,2 milionu uZivateld. Jde tedy
0 Facebook, jez je nejpopularnéjsi a mohl by tedy zajistit nové klienty. JelikoZ mohou jeho
uzivatelé pfidavat rizné komentafe k obrazklim a ¢lankim firmy, lze zjistit, co si zdkaznici
mysli a co preferuji. Na Facebook se dale mize umistit reklama, ktera je vSak placena, pokud
na ni zakaznik klikne. Bezplatna prezentace firmy skrze socidlni sit’ umoznuji tlacitka ,,Like*
nebo ,,Sdilet* na webovych strankach. Dalsi vyhodou Facebooku jsou jeho statistiky, které se

objevuji skoro u vseho.

K propagaci firmy na internetu lze dale pouZzit napiiklad virdlni marketing, ktery
k rozsiteni reklamniho sdéleni vyuziva samotné uzivatele. Mlze se jednat o video ¢i obrazek,
ktery obsahuje vtip a dobry napad. Pokud se podaii vytvofit takové sdéleni, které zaujme lidi,
mize firma slavit uspéch. Lidé si totiz toto sdéleni vzajemné preposlou a bude se sifit jako
»hakaza“. K tomu se vyuzivaji naptiklad e-maily a socialni sit¢ (Facebook, YouTube, Twitter,

Google+ a dalsi).
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V dne$ni dob¢ jsou webové stranky u mnoha firem nezbytnosti. Skrze internetové
stranky firmy INKEA s.r.o. by mohlo podnik oslovit vice nez 15-20 % zakazniku. Jestlize by
byly internetové stranky excelentni, ale lidé o nich nevédéli, vSechen Cas i penize vlozené
do tvorby stranek by byl bezvyznamny. Totéz plati i naopak. Z tohoto duvodu je zapotiebi
stranky neustale vylepSovat a zaroven o nich informovat potencialni zakazniky. Na webové
stranky lze umistit naptiklad anketu o tom, jestli zakaznici pfi nakupu nabytku preferuji cenu,
kvalitu, design nebo néco jiného. Podle vysledku této ankety pak miize firma ptizpisobit své
marketingové aktivity. Je nutné, aby informace na strankach nebyly zastaralé, nebot’ to mtze

potencialniho klienta odradit.

Konkrétni aktivitu na webovych strankach lze zjistit pomoci Google Analytics. Tento
nastroj je poskytovan zcela zdarma a snadno se implementuje. Dokaze zjistit potiebné
mnozstvi dat k odhaleni toho, co se na strankdch odehravd. Napiiklad jak casto jsou
nav§tévovany jednotlivé stranky webu, jak dlouho se na nich zistdvd nebo jak Casto se
uskuteciiuji konverze. Téz dokaze zjistit, jak se navstévnici na webové stranky dostali a jak
dosahnout toho, aby se k nim také vraceli. Dle vysledkti zminéného statistického programu se

firma muze zaméfit na vylepSeni konkrétnich ¢asti internetovych stranek.

V Ceské republice bydli mnoho cizincli. Stalo by proto za zvazenou, zda internetové
stranky neptelozit také do jednoho ze svétovych jazykli — napiiklad jazyka anglického.
Navstévnik stranek by si mohl vybrat, v jakém jazyce si chce stranky prohlizet, coz by se
mohlo vyuZzit i pfi ziskavani zahrani¢nich zakaznikd. Vice klientl firmy znamena vyssi
pravdépodobnost udrzeni se na trhu a dokonce i ziskani vétsiho podilu na trhu. Pokud by tedy
chtéla firma pronikat na zahrani¢ni trhy, bylo by vhodné se zaméfit kvuli dopravnim
nakladim na zakazniky ze sousednich stati. V ptipadé vyvozu do Némecka by mohla byt

problémem jazykova bariéra. Tuto piekazku lze odstranit naptiklad jazykovymi kurzy.

INKEA s.r.o. ma moznost marketingové vyuzit rok 2014, nebot’ firma existuje na trhu
10 let. Tim, ze se jeji historie datuje dokonce uz od roku 1991, firma ziskala bohaté
zkuSenosti a ma dobré reference. Zakaznici chvali profesionalitu, slusné jednani, dodrzovani
terminu a kvalitu. Tyto Gidaje 1ze pouzit pii propagaci firmy na internetu i v bézné komunikaci
se zékazniky. Pii ptileZitosti vyroci muze také firma nabizet zdkazniklim urcitou slevu nebo

darek.

Firma se prezentuje tim, ze vyrabi kvalitni nabytek. Pokud firmu nalezne novy zakaznik,
ktery s firmou nema zadné zkuSenosti, nemusi tomu uvétit. Pro klamani zédkazniktt mohou

totiz vSechny neseridzni spolecnosti propagovat svou kvalitu. Jejich produkty vsak mohou byt
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kvalitni pouze Vv prvnim roce. Zakaznik by se mohl ujistit o kvalité¢ nabytku firmy INKEA
s.r.0., pokud by firma ziskala znalku Ceska kvalita — Nabytek. Znacka se udéluje nejdiive
na 2 roky, pfi¢emz cena za¢ina na 29 000 K& bez DPH. (Pro ¢leny ACN plati pomérné
vyrazné slevy na udileni znacky i na jeji prodluzovani.) Za tuto dobu lze zjistit, jestli se
proptjceni této znacky vyplati a je nadale vhodné investovat penézni prostiedky na jeji

prodlouzeni nebo ne.

Dalsi moznosti, jak presvédCit potencidlniho zdkaznika o kvalité produktta firmy, je
zavedeni systému managementu kvality dle 1SO 9001. V Ceské republice existuje tato
norma jako CSN ISO 9001:2009, ktera fei systém Fizeni kvality procesnim piistupem. Znaly
zakaznik vi, Ze mezi zdkladni podminky pro zavedeni normy patii mimo jiné neustalé
zlepSovani firmy i spokojenosti zakaznika. Tyto faktory by mu mohly pomoci pii rozhodnuti
o vybéru firmy. Norma také pomaha k zprihlednéni fungovéani podniku. Zavedeni systému
fizeni kvality pfinasi rizné vyhody (napf. zlepSeni image firmy, zvySeni jeji hodnoty
a konkurenceschopnosti, aplikaci principu neustalého zlepSovani a dal$i.) Podnik by si mél
sdm rozhodnout, jestli vyuzije tuto pfilezitost pro ziskani ¢i udrzeni zdkaznikd, nebot’

zavedeni normy vyzaduje kromég investovaného ¢asu také penézni prostredky.

ZvySeni povédomi lidi o firmé a jeji pozitivni image lze ziskat také vyhrou v soutézi
o nejlepsi design a inovaci nabytku. Celostatni soutéZ Nabytek roku vyhlasuje jiz nékolik let
Asociace ¢eskych nabytkait. V minulosti se sice firma neuspésné zicastnila podobné soutéze,
pfesto by se neméla vzdavat. Za uplynulé roky ziskala nové zkuSenosti, které se daji pii této
soutézi vyuzit. Bylo by vsak zapotiebi se ve firm¢ INKEA s.r.o. vice zaméfit na inovaci

nabytku, aby méla Sanci tuto (¢i podobnou) soutéz vyhrat.

Velkoplosna reklama na budové firmy je z jizni strany V noci osvétlena. Kdyz vSak lidé
jezdi kolem firmy v noci ze severni strany, vidi pouze siluetu budovy. Osvétleni reklamy
ze severni strany se planuje uskute¢nit n&kdy v budoucnosti. Cim diive bude nazev firmy
osvétlen v noci, tim dfive je pravdépodobné, Ze se dostane do povédomi lidi, ktefi jezdi
kolem. Stalo by za zvazeni, jestli k nazvu firmy ze severni strany neptipojit néjaké vystihujici
heslo charakterizujici firmu — napf. Vas jedine¢ny domov. (Z druhé strany jsou klicové
oblasti podnikani zobrazeny na fasadé¢ firmy, takze je jasné, ¢im se spolecnost zabyva.) Nazev
firmy, ktery je umistén ve Stitu budovy, Ize jeSté doplnit o menSi pismena tak, aby

predstavoval i nazev webovych stranek firmy (www.inkea.cz).
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V auditu marketingovych funkci (v podkapitole 3.6.4 propagace) bylo uvedeno, ze
INKEA s.r.0. umisténou reklamu. Pro odstranéni omylu zékaznikii je zapotiebi ke stavajici

reklam¢ doplnit i adresu sidla firmy.

Firma INKEA s.r.o. pouzivd ke svému podnikani n€kolik firemnich automobilti. Diive
vlastnila jeden automobil, na kterém si nechala udélat reklamu webovych stranek. Ten
prodala a od t¢ doby nema firemni reklamu na zZadném automobilu. Reklama na auté se
dostane do mist, kam jiné reklamni poutace nemohou. Je t€Zké zaujmout potencidlni
zakazniky, a proto je reklama na automobilu dal$i moZnosti, jak toho dosahnout. Z toho
vyplyvéa doporuceni vytvoreni reklamy na firemnich automobilech. Miize obsahovat napf.

zakladni charakteristiku firmy a nazev jeji webové stranky.

I kdyz firma prochéazi zdsadni zménou, nebot” jeji majitel odesel do dichodu, neméla by
stagnovat. Rozsifenim vyroby se mize stat firma konkurenceschopnéjsi, coz by ji mohlo
pomoci se nejen udrzet na trhu, ale také si zlepSit trzni pozici. Dyhové sesazenky doposud
firma kupuje od dodavatelti. Pokud by je sama zacala vyrabét, znamenalo by to pocatecni
investici. Za urcitych podminek lze snizit vlastni investici firmy Cerpanim z Evropskych
fondd. Vyhoda ve vyrobé dyhovych sesazenek je v jejich ziskavani za vyrobni cenu. Poté by
je mohla dale vyuzivat k soucasnym ucelim nebo by se mohla stat jejich dodavatelem.
Problém lze spatfovat v umisténi strojii potfebnych k vyrobég, kterymi jsou fezacka, seSivacka
a lis na dyhy. ReSenim by bylo pfeuspotadani strojii ve vyrobni hale nebo omezeni strojni
dilny s tim, Ze urcité stroje a nafadi by se pfesunuly do pfistteSku. Dal§im feSenim by byla

ptistavba vyrobnich prostor.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace byla realizace marketingového auditu ve vybrané firmé
s naslednym doporucenim k optimalizaci souc¢asného stavu. Marketingovy audit byl proveden

ve spolec¢nosti INKEA s.r.o., ktera sidli v Tiebechovicich pod Orebem a primarné se zabyva

zakazkovou truhlafskou vyrobou.

Aby bylo mozné na firmu vhodné aplikovat marketingovy audit, bylo zapotiebi tomuto
pojmu nejdiive porozumét, ¢emuz byla vénovana teoretickd c¢ast diplomové prace.
Zjednodusen¢ lze napsat, ze se marketingovym auditem rozumi systematické, komplexni,
periodické a nezavislé zkoumdéni veSkerych marketingovych aktivit firmy. V prvni fazi
klasického auditu se setkdva vedeni firmy s auditorskym tymem, aby se dohodli na zakladnich
podminkach. Druha faze spociva ve sbéru dat a jeho vyhodnoceni a ve tieti fazi zpracovava
auditor vysledky auditu. Informace potiebné k provedeni marketingového auditu lze ziskat
naptiklad z analyzy sortimentni nabidky a cenové politiky konkurence, z analyzy trznich

podilt ¢i souhrnné analyzy konkuren¢niho postaveni.

Prakticka ¢ast diplomové prace se zabyvala realizaci marketingového auditu ve firmé
INKEA s.r.o. Byl proveden audit prostfedi, marketingové strategie a organizace,
marketingové produktivity a marketingovych systémt a funkci. Audit makroprostiedi
popisoval makroekonomické sily, které¢ sice na firmu pidsobi, ale nemuze je ovlivnit.
Jde o sily politicko-spravni, ekonomické, socidlni, kulturni, technologické
a technické. Lze konstatovat, ze se firma INKEA s.r.o. snazi pfizplsobit existujicim
podminkam ve prospéch svilj i svych zakaznikli. Audit mikroprostiedi zkoumal odvétvi,
ve kterém firma plsobi a vzajemné vztahy spole¢nosti s klicovymi skupinami jako jsou
dodavatel¢, odbératelé a konkurence. S uvedenymi skupinami se firma snazi vytvaret

a udrZovat pozitivni vztahy.

Piestoze firma nema marketingové oddéleni a pojem marketing spiSe nepouziva, lze
ve firmé nalézt rGzné marketingové aktivity, jez byly popsany ve treti kapitole diplomové
prace. Soucasti této kapitoly byla i realizace SWOT analyzy. Mezi nejsilngj$i stranky firmy
INKEA s.r.o. patfi jeji dobré reference, piizplisobeni se specifickému piani zdkaznika,
kvalitni vyroba a produkce z riznych materidli. Ma vSak i slabé stranky, do nichZ se fadi

predevsim slaba obchodni znacka a nedostate¢na propagace svych vyrobkl na internetu.
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Firma musi &elit mnohé konkurenci (sou¢asné i budouci). Navic v Ceské republice
pretrvava vysokd nezaméstnanost, nejistota lidi a tim i recese. Aby si INKEA s.r.o. udrzela
nebo i zlepsila svou pozici na trhu, mohla by realizovat doporuceni, jemuz byla vénovana
posledni kapitola diplomové prace. Dle tohoto doporuceni by mél byt ve firmé pracovnik,
ktery se bude zabyvat marketingovymi aktivitami nebo bude tzce spolupracovat s externim
pracovnikem zabyvajicim se marketingem. Firma by se méla predevSim zaméfit
na internetovou propagaci firmy. Jednou z forem marketingu, ktery lze pouzit pravé
na internetu, je viralni marketing. Firma by méla neustale zlepSovat své internetové stranky
www.inkea.cz pomoci rtznych nastroji (Google Analytics atd.). Ke zviditelnéni firmy

na internetu maze spole¢nost vyuzit také socialni sité, které prozatim viibec nepouziva.

Mezi dals$i doporuceni, kterda byla popsana Vv diplomové praci, se fadi expanze na nové
(zahraniéni) trhy, ziskani znatky Ceska kvalita — Nabytek nebo zavedeni systému
managementu kvality dle ISO 9001, vytvofeni reklamy na firemnich automobilech a rozsiteni
vyroby. INKEA s.r.0. by se méla nadale ucastnit soutézi Nabytek roku apod. V letosnim roce
2014 muze firma pii marketingu vyuzit 10leté vyro¢i firmy. Co se tyce reklamy firmy

na rodinném domu, méla by byt doplnéna o adresu sidla firmy.

Ve ctvrté kapitole diplomové prace tedy bylo firmé doporuceno né€kolik marketingovych
aktivit, které vychazely z uskutecnéni marketingového auditu. Jestli v§ak budou ve firmé

postupné implementovany do praxe, jiz zélezi na vedoucich pracovnicich spole¢nosti.
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