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1 Uvod

.Marketing je vdude. Formané nebo neformané se lidé a spolecnost zabyvaji
neséetnym mnoZzstvim ¢innosti, které bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry
marketing se ve stéle vySSi mire stava dalezitou ingredienci podnikatelského Uspéchu. A
marketing hluboce ovliviiuje naSe kazdodenni Zivoty. Je ve viem, ¢im se zabyvame — od
Satd, které nosime, pies webové stranky, na které klikneme, a k reklamam, na které se
divame. « *

Marketing se stal v poslednich letech velice daleZitym pojmem ve vSech
podnikatelskych sférach a to nejen tam. Moc dobie si vSichni uvédomuji, ze musi
chépat marketing jako klicovou filosofii podnikéni a ne jako rozmar vedeni a marketéra.

Hodn¢ se setkavame stim, Ze si lidé mylné mysli, Ze marketing pouZivaji jen
velké spolecnosti a malych firem se to netyk& Prévé naopak. Je dulezity pro ziskani
Gspéchu kazdé organizace. V poslednich desetiletich zacaly vyuZivat principy
moderniho marketingu i firmy ptsobici v oblasti spotiebitelskych sluzeb, napriklad
pojistovny, finanéni spole¢nosti, ale take letecké spolec¢nosti. Principy marketingu |ze
najit nejen u pravnika, Ucetnich, ale tieba i 1ékart. Spole¢nou snahou viech je snaha
zahdjit masivni reklamu a boj o své z&kazniky a cenovou politiku. Totéz plati i pro
neziskové organizace, pro které se stal marketing nepostradatelny, pokud chtéji ziskat
pievahu ve svém odvétvi. Jsou to jak charitativni organizace, Skoly, ale takeé cirkev.

V podstaté je tento faktor dulezity pro kazdého, kdo se snazi ziskat nové
z&kazniky, ale predevSim udrZet si své stavajici zékazniky. Marketing je vyuZivam
na celém svété ato nejen ve vyspélych zemich, ale také v méneg rozvinutych.

At uZ s to vétSina lidi uvédomuje ¢i nikoliv marketing je stdle kolem nés.
VZzdyt pro nas tak , neoblibena“ reklama v televizi, v radiu, novinach, ¢asopise a tieba
i na internetu je vlastné ¢ast marketingu, kterym se na nas snazi zapusobit jednotlivé
organizace. A Ze maji Uspéch, o tom sveéd¢i skutecnost, Ze obchody jsou dnes zapinéné
velmi Sirokym sortimentem zboZi a jednotlivé obchody se predhénéji v dopliikovych
sluzbéch, které maji napomoci presvédeit zakaznika, koupit si prave ten jejich produkt.

! Kotler, F. Marketing management, 2007, str.41
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To byl také jeden z davodi, ktery me¢ vedl k vypracovani diplomové préace na
téma ,Analyza marketingovych aktivit a navrh na jejich vylepSeni ve vybraném
podniku“. Problematika vyuZivani marketingu v malych firmach je velice zgjimava a
mnohdy i inspirujici. Proto se v predloZené préci chci vénovat marketingové analyze
pro firmu, ve které jsem také urcitou dobu ptasobila jako asistentka prodeje. Spole¢nost
jisté privita nejen provedeni analyzy, ale i navrZzené zmény ve své v marketingové
strategii a to i ztoho divodu, Ze se v poslednich letech nesnaZila néco vylepsit ¢i
zmenit. Majitelé firmy nepovaZzovali za duleZité se touto cestou ubirat a vynakladat
penize za pro n¢ udajné ,zbytecnou” reklamu. V posledni dob¢ vSak zjigtili, Ze jejich
trzby se sniZily a konkurence zacina mit v nékterych oblastech nad nimi ¢aste¢nou

prevahu.
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2 Vymezeni problému a cila prace

Hlavnim cilem predloZzené diplomové prace je zoblasti zjisténych
marketingovych poznatka vypracovat navrh zmén pro analyzovanou firmu WELLE
JN.K., sr.o., kterd je velice znama na brnénském trhu sluzeb. Tato firma se zabyva
renovaci dveti, schoda a dalSimi sluzbami s tim spojenymi.

Prace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ést je vénovana predevsim teoretické
problematice, ktera je spojena s marketingem obecné a také s jiz zminénym vybranym
tématem. Nejprve budou podany obecné definice marketingu, marketingovych
koncepci, také marketingového mixu — produktu, cené, distribuci, propagaci. Dalsi ¢ast
se bude zabyvat strategickym planovanim v marketingu, strategickym planem —
podéni, strategické cile — SMART, srategicky audit, SWOT analyzu ( silné a slabé
stranky, prilezitosti a hrozby) a analyzu konkurence.

Druha ¢ast je vénovana detailngjsi analyze zvolené firmy — piedstaveni firmy,
organizacni struktura, trhy a z&kaznici, vize a mise firmy.

Treti ¢ast je zamétena na rozbor zjisténych nedostatkti u analyzované firmy
snavrhem na jejich odstranéni a zlepSeni procesu. Tyto navrhy budou zhodnoceny
v samotném zavéru predloZzené diplomoveé préce.

V podedni ¢asti je uveden seznam pouzitych zdrojti, ze kterych bylo ¢erpano.

Informaéni zdroje

Jako informacni zdroje byly pouzity informace, které byly ziskany z udaja
v rdmcei vykaza firmy a néslednymi  konzultacemi s panem Janem Klimou — jednatelem
spolec¢nosti WELLE J.N.K. VyuZity byly také dostupné zdroje na internetu — piedevsim
vypis z obchodniho rejstiiku.
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3 Teoreticka ¢ast

Tato ¢a&t diplomové préce je vénovana zejména teorii, kterd je spojena
smarketingem obecné a jiz zminénym vybranym tématem. Nejprve bude zgem
soustiedén na obecnou definici marketingu, marketingové koncepce a dale také k
marketingovému mixu — produktu, cené, distribuci, propagaci. Dale bude popsano
strategické planovani v marketingu, strategickému planu — podani, strategické cile,
strategicky audit, SWOT analyza (silné a slabé stranky,prileZitosti a hrozby) a analyzu

konkurence.

3.1 Definice marketingu

Co je vlastné marketing? Kazdy z nas ho zna a nemiaze mu ,,uniknout”, ¢iha na
nas viude kam se podivame.

~Marketing se zabyva zjistovanim a napliovanim lidskych a spolecenskych
potieb”. Jedna z nejéastéjSich definic marketingu zni: ,, Napliovat potieby ziskem.” To
znamena, Zze marketing management chgpeme jako ,uméni avédu ve vybéru cilovych
trhi a ziskévani, udrzovéni si arozSirovani poctu zékaznika vytvarenim, poskytovanim

a sdélovanim lepsi hodnoty pro zékaznika". 2

MiiZzeme také definici rozdélit na :

Folecenskou - kterd ukazuje jakou roli hraje marketing ve spole¢nosti:
, marketing je spolecensky proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potirebuji
a cht¢ji, a behem n¢hoz vytvaiime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky

piipadng sluzbami, které maji hodnotu.”

ManaZerskou - jde o uméni prodeje vyrobki. Podle Petera Druckera je definice
manazerského marketingu nésledujici: ,Lze predpokladat, Ze vzdy bude existovat
potieba néco prodavat. Cilem marketingu je v&ak ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym.

2 Kotler, F. Marketing management, 2007, str.43.
3 Tamté?, str. 44.
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Cilem marketingu je poznat a pochopit zékaznika natolik dobie, aby mu vyrobek nebo
sluzba padla jako Sita na miru a prodavala se sama. V idedlnim ptipadé by mel
marketing vyustit v ziskani zékaznika ochotného kupovat. V&g, ¢eho je pak zapotiebi, je

w 4

ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.

Definic marketingu je opravdu velké mnoZstvi. Jedno ale maji spolecné —
kladeni dirazu na uspokojeni zékaznikd, jejich piani, potieb nebo poptévky po zbozi
asluzbéach.

3.2  Marketingové koncepce

Podnik provadi marketingové aktivity podle piedem promysleného
a zpracovaného planu. Mame pét riznych marketingovych koncepci, které jsou

zaloZeny narozdilném pristupu.

3.2.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jednim z nejstarSich podnikatelskych pristupti — nejstarsi
filosofie prodavajicich. Vychéazi z toho, Ze spotiebitelé pievazné upiednostiiuji snadno
dostupné a levné vyrobky. Management se prevazné zabyva zefektiviiovanim vyroby
a distribuce. Jednd se piedevSim o snizovani nékladi a zaméieni se na masovou
distribuci. Koncepce ma predevdim smysl v rozvojovych zemich, jako je naptiklad
Cina. Tato metoda ma i znainé negativum — firma se miize zamgtit jen na svij vyrobni

provoz a miZe se proto lehce stét, Ze prestane vnimat potireby zékaznika.

3.2.2 Vyrobkové koncepce

Podle tohoto pojeti davaji prednost zékaznici vyrobkim nabizejici vyssi kvalitu,
funkéni nebo moderni viastnosti. V tomto pripadé se firma musi zamétit na neustalé
zlepSovani a zdokonalovani vyrobku. ManaZefi si v&ak musi uvédomit, Ze novy nebo

* Kotler, F. Marketing management, 2007, str. 44.
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vylep3eny vyrobek nebude mit nutné vétsi aspéch pokud nebude mit spravnou cenu, za
kterou bude spotrebitel ochoten ho koupit. Musi byt také spravné distribuovan,
propagovan a v neposledni fadé prodavan.

» JSOU vyrobci, ktefi véii, Ze dokazi-li vyrobit lepsi past na mysi, bude jim svét
leZet u nohou. Skutecnost je vSak ¢asto pirekvapi. Kupujici mozné opravdu hledaji lepsi
feSeni daného problému, ale nikoli nezbytné prave 1épe zpracovanou pastickou na mysi.
ReSenim maze byt chemicky sprej, deratizétori nebo néco Uplné jiného, ale co funguje

|épe neZ pasticka.” °

3.2.3 Prodejni koncepce

Spolecnosti u této koncepce vychézeji predevsim z predpokladu, Ze si zékaznik
nebude kupovat dostatecné mnozstvi z nabidky firmy, pokud ta firma nepodnikne
rozsahlé prodegjni a reklamni akce tak, aby ho presvédcila, Ze opravdu ten dany vyrobek
bezpodminecné potiebuje. Tato koncepce se pouzZiva predevSim u ne tak bézné
vyhledavaného produktu — pojisténi, encyklopedie ...

Marketing vytvareny touto koncepci mizZe mit i jista rizika — predpoklada se
totiz, Ze se zékaznikim bude dany vyrobek libit, Ze nebudou Sifit o ném negativni

reklamu ataké, Ze s tieba ten produkt koupi opakovangé.

3.2.4 Marketingova koncepce

V tomto pripadé se vychézi z toho, Ze pokud firma dokéze rozpoznat potieby
a prani cilovych trhi a poskytnout poZadované uspokojeni 1épe nez konkurence, mize
dosahnout vSech stanovenych cilu.

» Tato koncepce se objevila v poloviné padesétych let minulého stoleti. Misto
filozofie orientované na vyrobek tedy ,udélej a prodgj”, se obchod piesunul k filozofii
orientované na zékaznika a jeho reakce. Marketing neni ,lov*, ale ,zahradnic¢eni.
Ukolem neni najit pro své vyrobky ty spravné zékazniky, ale ty pravé vyrobky pro vase
z&kazniky.

® Kotler, F. Moderni marketing, 2007, str.49.
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Teodore Lewitt zHavardu popsa ,vniméni kontrastu mezi prodejnim
a marketingovym pojetim: ,, prodej se soustied’'uje na potieby prodavajiciho, marketing
na potreby kupujiciho. Prodg se tyka potieby prodavajiciho promenit svij vyrobek
v hotovost, marketing je spojen sideou uspokojit potieby zékaznika prostrednictvim
vyrobku a mixem dalSich véci, spojenych sjeho vytvéreni, dodanim a v kone¢né fazi
konzumovanim.“ °

V marketingové orientované firmé musi byt zamétreni opravdu jen na zékaznika.
Je to jediny zpasob jak dosahnout zisku a obratu. Je vSak nutné udrZovat vztah se
zékaznikem, pravidelné délat prazkum tak, aby se zjistilo jaké prani ma zékaznik atim

Si ziskat nové napady na nove produkty a sluzby.

3.2.5 Koncepce spoleéenského marketingu

Koncepce spolecenského marketingu si klade za dalezité, ze by firma méla
zjitit potieby, préni a z§my cilovych trhi. PoZadované uspokojeni se ji musi podatit
udélat 1épe nez jeji konkurenci, ale takovym zptisobem, aby uzitek pro zakaznika a celé
spolecnosti byl zachovan nebo zvySen. Spolec¢nost také oc¢ekéva, Ze budou dodrzeny
etické a ekologické normy, které také musi byt zahrnuty do této koncepce.

3.3  Marketingovy mix

Marketingovy mix ,Je jedna z marketingovych aktivit, ktera je dulezitd ke
stanoveni spravné strategie podniku“. Byl definovan jako soubor marketingovych
nastroji, jez pouzivaji firmy k dosaZeni svych marketingovych cilt. ,McCarthy déli
tyto nastroje do ¢ty SirSich skupin, které jsou oznacovany 4P marketingu:

Vyrobek — product
Cena - price
Distribuce - place

Propagace — promotion

® Kotler, F. Marketing management, 2007, str. 54
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Obrazek 1. Strategie marketingového mixu.

Komunikaéni mix

—>
nabidkovy mix —» podpora
prodeje
vyrobky, -,
spole¢nost |  sluzby,
ceny |
—>
—>
v osobni
—> prodej

Zdroj: Kotler,P. Marketing management [1]

Rozhodnuti v ramci tohoto marketingového mixu je treba provadét tak, aby ovliviiovala
jak obchodni cesty, tak i konetného spotiebitele.” ’

Koncept 4P predstavuje nazory prodejci na marketingové nastroje k ovlivnéni
kupci. Z hlediska kupujiciho je kazdy marketingovy nastroj uréen k tomu, aby piinesl
prospéch zékaznikovi.

" Kotler, F. Marketing management, 2007,str. 57
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»Robert Lauterborn ve své praci uvadi, Zze 4P prodejci koresponduji se 4C
spotiehitele

ReSeni potieb zékaznika — customer solution

Vydaje z&aznika — costumer cost

Dosgtupnost feSeni — convenience

Komunikace — communication

Zvitézi tudiz takové spolecnosti, které z ekonomického hlediska naplni bezprostiedné

as efektivni komunikaci potieby zékaznika." ®

3.3.1 Vyrobek (product)

Vyrobek je jakykoliv produkt nebo sluzba, ktery se stdva predmétem smény na
trhu a je urcen k uspokojovani potieb zékaznika. Je to vlastné cokoliv, co miaze firma
nabidnout na trhu ke koupi. Mohou to byt jak fyzické predméty, tak i patenty, sluzby
nebo i rizné myslenky, které maji moznost uspokojit potrebu spotiebitele.

3.3.2 Cena ( price)

Je jednim z nejduleZitejSich nastroji marketingového mixu a jeji spravna volba
Vv procesu je velmi ndro¢nd. Prvni, co musime pri stanoveni ceny zvéZit je, jakého cile

chceme touto cestou dosahnout:

PreZiti — kratkodoby cil — hospodaiska recese
Likvidace konkurence — krétkodoby cil

Maximalizace zisku — kratkodoby nebo dlouhodoby cil
Zgji&eni ndvratnosti investic — vyssi cena

Q 8 8 8 8

Rust objemu prodeje a trzniho podilu — niZsi cena.

Jde tedy o sumu, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za vyrobek ¢i sluzbu.

8 Kotler, F. Marketing management, 2007,str. 58
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3.3.3 Distribuce ( place)

Distribuce zahrnuje veSkeré cinnosti firmy, kterymi se produkt dostéava ke
konecného zékaznikovi. Vybér zptisobu distribuce zboZzi ke spotiebiteli je velice
dulezitym nastrojem marketingového mixu. Jeho volba je o to ndrocnéjsi, Ze distribucni
cesty nelze menit kdykoliv se ndm zlibi, ale je to volba minimané na nékolik mésica

nebo spis let.

Distribucni cesty jsou:

a) piimé — vyrobce dodava zboZzi piimo zakaznikovi bez dalSich zprostredkovateli
( napi. zésilkova forma, podnikové prodejny apod.)

b) neprimé — v praxi jsou mnohem beézngjsi, kdy vyrobce vyuziva jako jeden
mezi¢lanek — zprostiedkovatele, napr. maloobchod = jednolroviiova distribu¢ni cesta,
nebo dva mezi¢lanky napt. velkoobchod a maloobchod = dvoulroviiova distribuéni

cesta atd.

3.3.4 Propagace ( promotion)

Propagace je vlastné forma komunikace mezi prodéavajicim a kupujicim, jejiz
smyslem je vétSi podpora prodeje vyrobku nebo sluzby. Jsou to rizné aktivity, kterymi
z&kazniku firma sdéluje prednosti produktu nebo sluzby a zéroven se zékaznika snazi
presvédcit o tom, abychom si produkt koupili.

» Firmy musi komunikovat se svymi sou¢asnymi i budoucimi zékazniky ato, co
jim chté&ji sdélit nebo sdéluji, nelze ponechat nahodg. Stejné jako je kvalitni komunikace
duleZita pro budovani a udrZzovani jakéhokoli vztahu, je i klicovym prvkem snahy

spolecnosti navézat vztah se z&kazniky.

Komunikacni nastroje :

a) Reklama — jakakoliv placena reklama neosobni prezentace a komunikace
my3lenek, zboZi nebo duzeb identifikovaného sponzora.
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b) Osobni prodegl — osobni prezentace provadéna prodejci spolecnosti za Uc¢elem
prodeje a budovani vztahi se zékazniky.

C) Podpora prode e — kratkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby.

d) Public relations — budovani dobrych vztahti sraznymi cilovymi skupinami
z&kaznika pomoci piiznivé publicity, budovanim dobrého ,,image firmy* a odvracenim
¢i vyvracenim fam, informaci a udalosti, které stavi spolecnost do nepiiznivého svétla

e) PFimy marketing — piimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotrebiteli, které ma vyvolat okamZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zékazniky —
pouziti telefonu, pody, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastroju pro primou
komunikaci s konkrétnimi spotiebiteli. °

3.4  Strategické planovani

Strategické planovani je pro firmu jedna z nejdulezitéjSich veéci, kterou
potiebuje, aby udrZela krok skonkurenci - predevdim se zménami na trhu. Neexistuje
Z&dna univerzani strategie, ktera by fungovala pro vsechny. Kazdy si ji musi ,usit na
miru“ — musi si ngjit svoji cestu, kterd je v tu danou chvili nejlepsi, nejsmysluplinéjsi.
Musi zohlednit svou sou¢asnou situaci natrhu, prileZitosti a stanovené cile.

Marketing hraje velice daleZitou roli v planovani a mélo by se dosdhnout
maximalni spolupréce s ostatnimi sloZkami organizace.

® Vadtikova, M. Marketing sluZeb efektivng amoderng, 2008, str. 138
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3.4.1 Proces planovani

Realizace planu ma ¢tyti faze: analyzu, planovani, provadéni a kontrolu.

Analyza — planovéni zacina vycerpavajicim rozborem situace. Spole¢nost musi
analyzovat své prostiedi, aby nalezla atraktivni prileZitosti a vyhnula se problémam,
které ji hrozi. Musi analyzovat a hodnotit své silné a slabé stranky, ale i soucasné
potencionalné realizovatelné marketingové akce, aby zjigtila, které zmoznych
piilezitosti mize nejlépe vyuzit. Analyza zgjist'uje potiebné informace a dalSi vstupy
pro viechny nésledujici faze.

Planovani — béhem strategického planovani se spole¢nost rozhoduje, co maji
délat jednotlivé jeji podnikatelské jednotky. Béhem marketingového planovani
rozhoduje o marketingovych strategiich, které ji pomohou dosdhnout celkovych
strategickych ciléi. Ustfednim ¢lankem jsou marketingové plany, plany jednotlivych
produktt a znacek.

Provadéni — provadénim se strategické plany stavaji skute¢nosti, akcemi, které
vedou k dosaZeni podnikovych cila. Marketingové plany provadéji lidé v organizaci,

ktefi pracuji s jinymi lidmi, at” uZ uvnitt organizace nebo mimo ni.

Kontrola — kontrola sestdva z me¢teni a vyhodnocovéani vysledka plana a aktivit
a z ngpravnych opatieni, kterd maji zajistit dosaZeni cila. Informace a vyhodnoceni
potiebna pro viechny ostatni aktivity, které zgjist'uje analyza.

10 7pracovéno dle: Kotler, F. Moderni marketing, 2007

21



3.5  Strategicky plan

Strategicky plén je vlastné stanoveni sttednédobych a dlouhodobych cilu, které
budou prioritni pti rozvoji organizace. Vystupem by mélo byt definovani dlouhodobych
strategii ato z hlediska jednotlivych organizagnich slozek firmy.

Strategicky plan ma nékolik slozek — poslani, strategické cile, strategicky audit,
analyzu SWOT, analyzu portfolia a strategie. VSechny vychézeji z marketingového
planu a zaroven pro ného poskytuji dulezité podklady.

Strategicky plan m&:

stanovit cile

urcit trzni segmenty

vybrat vhodnou strategii
zhodnotit vychodiska firmy
konkretizovat strategii
zpracovat rozpocet

zpracovat harmonogram realizace a kontroly

3.5.1 Poslani

Podlani mé urcovat Gcel spolecnosti. V zagatcich firmy stoji ¢asto jasné poslani
v mysli zakladatele. Je dilezité, aby si podnikatel dal z&kladni otazky na které musi
umét odpovedét, aby mohl Gspésné vést svoji organizaci. V ¢em podnikdme? V ¢em
jsme vyjimeeni? Ceho si nadi zékaznici ceni? Co jsme vlastné za podnik? Jsou to velice
z8ludné otézky, ale spravna odpoveéd’ nang je klicova

,Vyjadieni poslani je vyjédienim Gcelu organizace — ¢eho chce dosahnout
v SirSim kontextu. Jasné vyjadieni poslani funguje jako ,neviditelna ruka‘, ktera
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usmériiuje a vede pracovniky organizace, takZze mohou kazdy sdm a vSichni spolecné

prispivat k napliovani celkovych cilti organizace.” ™

3.5.2 Strategické cile

MuaZeme fici, Ze na z&ladé posléni firmy se dostavame ke strategickym cilim
firmy, které s stanovi management spolecnosti. Cile nam ukazuji ¢eho chceme vlastné
v oblasti podnikani dosdhnout a na co se méme piedevsim zamerit. Jde o popis Ukolt,
které se musi za urcitou dobu spinit. Podnikové cile jsou primarni a jsou daleZité pro
stanoveni marketingovych cilt Aby systém fizeni podle téchto cila fungoval musi
splnovat urcité kritéria— SMART :

Specifické

M ¢&fitelné
Akceptované
Redlné

Terminované

- F

Strategickeé cile se uréuji na delSi ¢asové obdobi — bud’ strednédobé coz je od 3-5 let
nebo dlouhodobé od 10-15 let. Cile by mély byt vytvareny od shora— doli.

3.5.3 Strategicky audit

Strategicky audit se zabyva shromazd’ovanim daleZitych informaci, které vedou
k vypracovéani podrobnych strategickych cilti a strategii podnikani.
Obsahuje :

a) Externi audit — jedna se o podrobné zkoumani a testovani trhi, konkurence,
ekonomického a podnikatelského prostiedi. Zkouma piedevsim makroprostiedi, ve
kterém firma ma plnit své ukoly.

1 vadtikova, M. Marketing sluzeb efektivné amoderng, 2008, str.
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b) Interni audit — m& za Ukol prezkoumat cely hodnotovy fetézec firmy. Zkouma
vSechny aspekty spolecnosti. Zabyva se primérnimi aktivitami spole¢nosti — logistikou,
provozem, vyrobou, prodegiem a marketingem. Vénuje se také doplikovym aktivitam
jako je zasobovani, tizeni lidskych zdroju a vyvoji technologii.

3.5.4 Analyza SWOT

Jgji podstatou je celkové vyhodnoceni nejen silnych a slabych stranek
spolecnosti, ale také prilezitosti a hrozeb. Zajist'uje monitorovani externiho a interniho
marketingového okoli. Dobre zpracovand SWOT analyza nam muZe zgjitit, Ze
marketingova strategie bude UspéSna.

Fakta pro jeji vyhotoveni se mohou shromézdit pomoci riaznych technik — mezi
né patii metoda interview, fizeni diskuze expert nebo se ziska z jiz vykonanych dil¢ich
analyz, porovnédni skonkurenty. Slabiny a silné stranky veétSinou plynou ze

zavéru internich analyz. Hrozby a prileZitosti zase z vn¢jSich analyz.

3.5.4.1 Analyza externiho prostiedi

Hlavnim diavodem zkoumani externiho prostiedi je snaha nalézt nové prilezitosti
pro dal§i rozvoj spole¢nosti a moznosti zvysit jeji zisky. Na druhé strané také ukazuje,
kam by mél podnik uptit pozornost a udrZet si svoji konkurence schopnost.

Jedn& se predevsim o analyzu prilezitosti a hrozeb, které musi vedeni hodnotit.

Strukturatohoto vn¢jSiho prostiedi se nazyva makroprostiedi, které se sklada z:

Prirodni prostiedi — maZe v mnoha oborech piedstavovat zékladni
potencial pro podnikani, z hlediska prirodnich zdroja a klimatickych podminek,

Technologické prostiedi — nove technologie a inovace,
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Demografické prostiedi — je rozhodujici pro vytvéreni trhi, jejich
struktury a velikosti. Sleduje se velikost populace, hustota, mobilita obyvatel, sociédlni,
piijmova, vzdélanostni a vékova struktura,

Ekonomické prostiedi — makroekonomické trendy a faze hospodarnosti

cyklu vytvérejici ramec pro podnikatelské moznosti a determinuji kupni silu,

Politicko — pravni prostiedi — neznalost zakoni neomlouva,

Socidlné — kulturni prostiedi — promita se do spotiebniho a kupniho

chovani zékazniku,

Vlivy globalniho makroprostiedi — nadnarodni podniky, integrace a

seskupeni, mezinarodni smlouvy a ujednani. *2

3.5.4.2 Analyzainterniho prostiredi

Tato analyza se zabyva piedevSim vyhodnocenim svych silnych a slabych
strének. Zkoumani lze rozdélit na dvé ¢ésti a to na analyzu externiho a interni

mikroprostieni.

Externi mikroprostiedi je vlastné blizké okoli organizace a tvoii je:

Zakaznici — jsou ti, kterfi nakupuji sluZzby. Predstavuji jeden

z nejdulezitéjSich faktort mikroprogtiedi.

Dodavatelé — jsou ti, kteri ovliviiuji moznosti a efektivitu ziskani
potiebnych zdroji, jez jsou nutné pro pInéni funkce podniku. Dodévaji suroviny,
materidly, stroje a zatizeni jak danému podniku sluzeb, tak i jeho konkurentim. Provadi

se vybér a hodnoceni dodavateli.

12 K otler, F. Moderni marketing, 2007, str. 135.
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Konkurence — analyzuje se konkurence uvnitt odvétvi a ve spadové
lokalité¢ pasobeni naSi firmy, konkurence substituttc a novi potencionalni konkurenti.
Srovnava se vlastni marketingovy mix skonkurencnim a hleda se sila a slabosti
konkurenti. Uspédna existence podniku na trhu je zavisid na jeho znalosti vdech
konkurentti a na neustalé snaze uspokojovat potreby zékaznikt |épe nez konkurence.

Marketingovi prostiednici — jsou zprogiedkovatelé sluzeb
(distribu¢ni kanaly sluzeb), logistické firmy, vyzkumné a reklamni agentury, finanéni

organizace.

Verginost — je pak mistni komunita, odborné verejnost, vidda, média a

razné nétlakové skupiny.

Obréazek 2. Grafické znazornéni SWOT analyzy.

Silné stranky (+) : Slabé stranky (-) :

Prilezitosti (+) : Hrozby (-) :

Zdroj: Kozd,R. Moderni marketingovy vyzkum. [8]

Interni mikroprostiedi predstavuji finan¢ni, technologické, vyrobni a technické
podminky, které v dané spole¢nosti uréuji mantinely v nichz se miaze ¢innost podniku
pohybovat. Dulezité pro zhodnoceni toho, jaké méa organizace silné a slabé stranky je
vychazet z prvkt marketingového mixu — produkt, cena, distribuce, komunikace ...

Je velice dulezité, aby vedeni firmy bylo schopné dobie posoudit v ¢em ma firma
slabost nebo naopak v ¢em vynikd. Vychazi predevdim z jednotlivych analyz, které by
nemély byt samoucelné a mely by vézt k dalSimu strategickému rozhodovani.
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3.5.5 Analyza konkurence

Pro firmu je velice dulezité jednak sledovat zékazniky, jednak také konkurenci,
proti které neustdle bojuje natrhu o, pieziti“. V rdmci marketingové koncepce se stavaji
firmy konkurenceschopné — maji tzv. konkuren¢ni vyhodu tak, Ze nabizi n¢jaky produkt
nebo sluzbu, ktera uspokoji cilového zékaznika Iépe nez konkurence. At se to odrazi
Vv jgji kvalité nebo ceng.

Analyzu konkurence spoletnost potiebuje k lepSimu  poznani  svych
konkurenc¢nich partnera a k tomu, aby mohla stanovit své konkurenéni strategie.
Neustdle sni musi srovnavat své vyrobky, ceny, zpuisoby komunikace se zékazniky,
distribuci ... Tim ziska lepsi pirehled v oblasti konkuren¢nich vyhod a nevyhod.

Obréazek 3. Kroky pri analyze konkurence

Identifikace Zjisténi Identifikace
konkurenéni E— cild E— strategii —
firmy konkurence konkurence
Volba
> | Zhodnoceni - > _ O,dhad ) ) konkurence, _
silnych a slabych typickych reakci kterou Ize ohrozit
stranek konkurence a které je tfeba
konkurence se vyhnout

Zdroj: Kotler,P. Moderni marketing [4], str. 569.

3.5.5.1 Identifikace konkurenéni firmy

Pro firmu by nemélo byt téZké svoji konkurenci identifikovat. Nejsnazsi je
definovat konkurenci podle produktové kategorie — nabizi stejny produkt nebo sluzbu
stejné kategorii zakaznikim s podobnou cenou. Konkurence se muze také identifikovat
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z pohledu trhu — funkeni konkurence — firmy, které se snazi uspokojit stejné potieby
zé&kaznika nebo se zajimaji 0 sejnou skupinu zékazniki.

Klicem k identifikaci konkurence je propojit analyzu trhu sanalyzou odvétvi.
Nutné je vSak také zmapovat segment produktu atrhu.

3.5.5.2 Identifikace konkurenéni strategie

Cim vice se skupina firem k sobg bliZi svoji strategii v daném trhu, tim vétsi jsou
konkurenti. Podniky se stejnou strategii natrhu se nazyvaji strategické skupiny.

»Strategicka skupina je skupina firem v odvétvi, které sleduji na daném cilové
trhu stejnou nebo podobnou srategii.

Firma musi zna kvalitu produktu, jejich vlastnosti a marketingovy mix, sluzby
z&kaznikam, cenovou politiku, distribu¢ni pokryti, prodeni strategii a komunika¢ni
programy reklamy a prodeje v3ech svych konkurenti. Musi podrobné prostudovat

vyzkum avyvoj svych konkurenti, jejich vyrobni, ndkupni, finanéni a jiné strategie.* **

3.5.5.3 Hodnoceni silnych a dabych stranek

Organizace by m¢la shromazd’ovat informace, které se tykaji silnych a slabych
stranek kazdého svého konkurenta. Obecné muzeme fici, Ze firma sleduje pri této
analyze tti veli¢iny:

0] Podil natrhu — podil konkurenta na cilovém trhu
0] Podil mysli — procento zékazniku, kteri jmenuji konkurenta v odpovédi na
otazku: MuZete jmenovat spolecnost, kterd vdm v tomto odvétvi prijde na mysl jako

prvni?

%) Podil srdce — procento z&kaznika, kteri jmenuji konkurenta v odpovédi na
otézku: MuzZete jmenovat spolecnost, které byste dali pii nakupu vyrobku prednost?

13 vagtikova, M. Marketing sluzeb efektivng a moderng, 2008, str.
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Spolecnosti, které dokézi postupné ziskat vyssi podily mysli a srdce, dosdhnou
nevyhnutelng i zvyeni trzniho podilu a zisku.**

14 Kotler, F. Marketing management, 2007, str.386.
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4 Analyza souéasnéeho stavu firmy

Jak jsem se jiz zminila v Ovodu cilem této casti préce je |épe popsat
analyzovanou firmu.

Spole¢nost, kterou jsem si vybrala pro svoji diplomovou préaci se jmenuje
WELLE JN.K., sr.o., ve firmeé jsem urcity ¢as pasobila jako asistentka prodeje.

4.1 Analyza vnitfmiho prostredi

4.1.1 Popis firmy

Firma WELLE JINK sr.0. vznikla zapsanim do obchodniho rejstiiku dne
13. prosince 1994. Spolecnost zacinala nejprve se Zivnostmi, které jsou v dnedni dobé
nebo jiZ fadu let byly jen okrajovymi ¢innostmi. Jsou to :

- ¢innost organizacnich a ekonomickych poradci
- obchodni Zivhost - koupé zbozi za iéelem jeho dalSiho prodeje

Koncem roku 1997 dostala Zivnostensky list na Upravu dvefi, schodi a ndbytku
potahovéanim plastovou folii. Byla v té dob¢ jedna z prvnich firem, které tuto praxi
provozovaly. Velicerychle si zgjistila rozsahlou klientelu a dobré jméno, které ji zastalo
az dodnes.

Velkeré prace se spoletnost snaZi délat ve vlastni rezii pomoci svych
vyskolenych pracovniki. Spolupracuje snémeckou na prani majiteli nejmenovanou
firmou, od které dovazi materidl na vyrobu félii, listy a ostatni pomocny materidl. DalSi
z ¢innosti je koupé a prodej nejriznéjSich doplika a materiala potiebnych pro renovace.
V tomto pripadé jsou jejich zékazniky pievazné firmy spodobnym nebo i stejnym
podnikatelskym zaméienim —tedy i konkurence.

Spolecnost je provazana a spolupracuje sdalSimi firmami jako je napriklad
WELLE Renovierungssysteme CS- Marketing s.r.o., kterd byla zaloZena v roce 1993, se
zahrani¢ni majetkovou Ucasti.

Pouzivana technologie je velice slozZita a spolecnost ji vice méné pievzala od

némecké firmy. Firma WELLE JN.K, sr.o. je nositelem licence na renovacni
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technologii pro CR, SR aoblast vychodni Evropy. Tyto technologie predstavuji systémy
pro dvefe, dveini zarubng, schody, kuchyiiské linky a vestavény nabytek.

V dnesni dobé je na izemi Ceské republiky sit’ franchisingovych firem, které se
snazi budovat svoji povést a klientelu na jiz zminéném know-how zavedené némecké
firmy zabyvajici se sluzbami tykgjicich se vySe uvedenych aktivit. Témét ve vSech
regionech provadi renovace na vysoké Urovni asi 19 odbornych zavoda s perfektné
vyskolenymi pracovniky, ktefi nejen dobie a ochotné poradi, ale také odvedou opravdu
odbornou préci. Co se tyce Slovenské republiky, tak zde byly vytvoieny zatim 3 dilny.
Neni v3ak vylouceno, Ze se najdou i dalsi firmy, které by méli z§em o spolupréaci.

Obréazek 4. Ukazka renovaci.

Zdroj: www.welle.cz
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Obrazek 5. L ogo spoleénosti.

WELLE®

2

RENOVIERUNGSSYSTEME
DVERE-SCHODY-NABYTEK

Zdroj: www.welle.cz

4.1.2 Vypis z obchodniho rejstFiku

Datum zapisu: 13. prosince 1994

Obchodni firma: WELLE JN.K., sr.0.

Sidlo: Brno, Palackého 291/51, PSC 612 00
I dentifika¢ni ¢islo: 607 32 857

Préavni forma podnikani: Spole¢nost sruéenim omezenym

Predmét podnikani:
- ¢innost organizagnich a ekonomickych poradci

- obchodni Zivnost — koupé zboZi za ic¢elem dalSiho prodeje a prodej
- potahovani dvesi, schodu a nabytku plastovou folii
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Statutarni organ:

jednatel: Jan Klima, r.¢.: 691005/3810
Brno, Havlidova 2, PSC 612 00
den vzniku funkce: 12. prosince 1997

Zpusob zastupovani: za spolecnost jedna a podepisuje jednatel samostatné. Jménem

spolecnosti podepisuje jednatel tak, Ze k firme spolecnosti piipoji svij podpis.

Spole¢nici:

Ing. Marek Klima, r.¢.: 650321/0076
Brno, Bayerova 29

Vklad: 60.000,- K¢&

Splaceno: 60.000,- K¢

Obchodni podil: 3/5

Jan Novotny, r.¢.: 650125/1647
Brno, Dvoiékova 3, PSC 602 00
Vklad: 20.000,- K¢&

Splaceno: 20.000,- K¢
Obchodni podil: 1/5

Jan Klima, r.¢.: 691005/3810

Brno, Havlidova 2, PSC 612 00

Vklad: 20.000,- K¢

Splaceno: 20.000,-

Obchodni podil: 1/5

Zakladni kapital: 100.000,- K ¢
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4.1.3 Organizaéni struktura

Jak jiz bylo vySe uvedeno, firma sidli na ulici Palackého 291/51, 612 00 Brno.
Za chod firmy zodpovida jednatel Jan Klima, jehoZ Ukolem je zajistovani zakézek a
reprezentace.

Spole¢nost nejprve zaginala se ¢étyifmi zaméstnanci. V dnedni dob¢ zaméstnava
celkem 20 pracovniki. Na hlavni pracovni pomér je zde zaméstnana asistentka prodeje,
kterd ma za Ukol pripravy podkladi pro externi Ucetni — fakturace, pokladnu, zapisovani
faktur piijatych a vydanych, jednani s Giady a v neposledni fadé prijiméa objednavky od
zékaznika, které predavd mistrim. Ti pak rozhoduji, kterd zakézka bude prioritni a
davaji pokyny délnikim a zaroven provadéji kontrolu vykonanych zakéazek v terénu.
Pocitaji spotiebu materidlu, aby se jim ptilis neplytvalo.

DalSimi zaméstnanci jsou predevsim délnici, ktefi jsou , mistry svého oboru® a
dokaZi potahnout stary nabytek, dvere a schody, tak aby vypadaly jako nové. Ve vyrobé
pracuji ¢tyti vyrobni délnici, kteri pripravuji materid a félie na zakézky. Pokud se tyce
méteni  apodani poZzadavku do vyroby, je to zodpovédnost hlavniho mistra.

Obréazek 6. Organizaéni struktura firmy.

Jednatel spole€nosti
Jan Klima
asistentka
prodeje
1.mistr 2. mistr
Délnici

Zdroj: zpracovano autorem



4.1.4 Trhy a z&kaznici

Firma od zaloZeni aZ do dnes prosla mnoha zménami, jak ve vybaveni dilen, tak
i rozsitenim sortimentu poskytovanych sluzeb a vyrobkd. Cinnost spole¢nosti je
zameiena predevsim na domaci trh, kde si ziskala dobré postaveni — hlavné na jihu
Moravy, kde také sidli. V priabéhu rady let se ji podafilo ¢astecné propracovat i na
zahrani¢ni trh.

Jak jsem jiz uvedla vySe, analyzovand spolecnost se zabyva predevsim
renovacemi. Proto mezi jeji hlavni zakazniky patii piedevsim z velké ¢asti maloobchod,
tzn. ngjSirSi verginost - fyzické osoby — domacnosti, které chtéji vylepsit svoje bydleni
a rozhodnou se pro levngjsi variantu nez je koupé novych dvefi a slozZitd vyména
starych zarubni ¢i likvidace kuchyiiské linky apod.

Druhym trhem jsou firmy — pravnické osoby, které se vénuji podobné ¢i stejné
¢innosti jako WELLE. Jedna se predevsim o specialni material (potahové plastové félie,
li&ty) a zarizeni, které potrebuji pro svoji podnikatelskou ¢innost. Jednatel Ing. Klima
nabizi i profesiondni pro3koleni a servis apod. Pomér obchodu je v souc¢asné dobé 60%
ku 40% ve prospéch maloobchodu.

35



Tabulka 1. Hlavni odbératelé firmy (rok 2008)

Fakturace 10 nejlepSich odbératela

Castka bez
Odbératel DPH Celkem
Skanska CZ a.s. 13721660,6 16328776
Chlebny s.r.o. 1997343,77 2376840
Jifi Chlebny 778825,04 926803
WELLE ing.Kalab s.r.o. 738900,75 879293
Ing.Jifi Tichota 609199,14 724949
WELLE CS s.r.o. 5424453 645489
Pragoflorservis s.r.o0. 399446,96 475344
Ing.Jaroslav Vesely 379236,03 451290
WELLE ing.Kalab 355422,12 422952
Karel SUBRT 342017,64 407003
Celkem 19864497,35 23638739

Zdroj: Interni materialy firmy — zpracovano autorem
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Obrazek 7. Ngjvétsi odbératelé

Skanska CF a.5. (659%)

T 2%) Pranoflorsends s.5o.
(3%) WELLE C5

“{R%6) ing i Tichota

(%) WELLF ing Kalsdh sro.

Chigbny s.r.o. (10%) B el

Zdroj: Interni materidy firmy.

4.1.5 Vize a mise firmy

Spole¢nost by chtéla vyhovét zé&kaznikam tak, aby neméli diivod obracet se na

konkurenci. Jegjich hlavni heslo je » Z&aznik ndS pan“. Hlavnim cilem je, stét se

jedni¢kou v renovacich a prodeji a byt mnohem lepsi nez nemilosrdna konkurence. |

nadale chce poskytovat svym zékaznikim sluzby a zboZi v prvotiidni kvalité a za

vyhodnéjSi ceny nez konkurence. Rozvoj podnikani zaklddéd rovnéz i na dobrych

vztazich s konkrétnimi lidmi, jez zastupuji odbératele a dodavatele.

Predevsim preferuji:

Profesionalitu
Kvalitu
Dynamiku
Rychlost

Q 8 8 8 8

Vykonnost
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Podani firmy je co nejvice uspokojit potieby zakazniki a tim se jim dostat do
podvédomi v té miie, aby byli v maximalni mite spokojeni a méli divod doporucovat
sluzby firmy svym znamym a pribuznym.

Prvoradym cilem spole¢nosti je, tak jako u kterékoliv jiné firmy, zvysit zisk

(cozZ znamena, Ze firma musi mit vétSi prijmy nez vydaje) a minimalizovat néklady.

Preferuje cile:

Maximalizace zisku

Minimalizace naklada

Rozvoj renovacnich technik (modernizace)

Dosazeni dobrého postaveni natrhu a proniknout na nove trhy

Rist a expanze firmy

Q Q8 8 8 8 B8

Firma by se chtéla prizpasobit zménam, které nastoli konkurence

4.1.6 Finanéni situace firmy

a) Vykaz ziska a ztrat

Firma WELLE J.N.K. sev prabéhu let snaZila zvysit svij obrat, bohuzel dle nize
uvedenych vykazi vyplyva, Ze v roce 2006 m¢la mnohem vétsi trzby z prodeje zbozi
neZ v nasledujicich letech 2007 a 2008. V roce 2007 se oproti roku 2006 trzby sniZily o
965.000,- a v roce 2008 to bylo 0 282.000,-. Z téchto udaju vyplyva, Ze se trzby opét
postupné zvysuji .

Pokud vytésnime dalSi ukazatele, da se predpokladat, Ze za klesgjicimi trzbami
stoji pravdépodobné i nedostatecny marketing. Z Tabulky 2.  je zigjmé, Ze firma se
vroce 2008 snaZila své trzby z prodee zbozi zvysit, ale zisky za rok 2006 vSak
neprekonala.
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Tabulka 2. Vykaz ziskt a ztrat za rok 2006, 2007, 2008 (uvedeno v tis.K ¢)

Cislo Obdobi 2006 | 2007 | 2008
radku
1 Trzby z prodeje zboZi 9203 8238 8921
2 Naklady na prodané zbozi 6770 5365 7181
3 Obchodni marze 2433 2873 1740
4 Vykony 641 879 659
5 Trzby z prodeje vlastnich vyrobku a sluzeb 879 659
6 Zména stavu vnitropodnikovych zasob vl.vyr.
Vykonova spotfeba (spotf.mater. a
7 energie) 2035 2487 1452
8 Pfidana hodnota 1039 1265 947
9 Osobni naklady 650 661 642
10 Dané a poplatky 12 8 12
11 Ostatni provozni ndklady 121 245 183
12 Odpisy hehmot. a hmot. invest. majetku 230 76 92
13 Trzby z prodeje nehmot. A hmot. Majetku 280
14 Ostatni provozni vynosy 281 116

15 Provozni ndklady celkem

16 Provozni vynosy celkem

17 Provozni hospodarsky vysledek 307 275 414
18 Finanéni vynosy 2 1 4
19 Finan¢ni naklady 39 43 152
20 Prevod finanénich nakladd 0
Hospodarsky vysledek z finanénich

21 operaci -37 -42 -148
22 Dan z pfijmu za béZnou ¢ginnost 87 76 86
23 Hospodarsky vysledek za béZnou ¢innost 183 157 180
24 Hospodarsky vysledek za Gcetni obdobi 183 157 180
25 Hospodarsky vysledek pfed zdanénim 270 233 266

Zdroj: Interni doklady firmy
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Obrazek 8. Vyvoj trzeb z prodeje zbozi firmy WELLE J.N.K. (uvedenov tisK¢)

Vyvojtrzeb z prodeje zboZzi

9400
9200
9000
8800

O 2006
m 2007
0 2008

8600
8400
8200

tis. Ké

8000
7800
7600

Zdrgj: Interni doklady firmy — zpracovano autorem

Obrazek 9. Vyvoj vykoni firmy WELLE J.N.K. (uvedeno v tis. K§)

Vyvoj vykona
1000

800

600 @ 2006

m 2007
00 2008

tis. Ké

400

200

rok

Zdrgj: Interni doklady firmy — zpracovano autorem




Obrazek 10. Vyvoj provozniho hospodaiského vysledku (uvedeno v tis. K €)

450

Vyvoj provozniho hospodérského vysledku

2002
\v v/

400
350 2006
300
250
200
150
100

50

tis. Ké

@ 2006
m 2007
0 2008

rok

Zdroj: Interni doklady firmy — zpracovano autorem

Udaje prezentované na Obrézkach 8 — 10. dokladaji, Ze se trzby za prodej zbozi
za posledni tii roky snizily a zisku z roku 2006 dosud nedosdhly (Tabulka 2.). Pricin
tohoto stavu maze byt nékolik, ale mezi nejvaznéjsi patii predevsim zvy3eni ceny
materidlu, zboZi ataké rogtouci mzdou zaméstnanct. Je ziejmé, Ze firma si svou chybu

vratit situaci na pavodni stav.

Vykony mely tendenci vroce 2007 mirné stoupat. Tento trend se ale

v nésledujicich letech neudrzZel. Firma by méla pro zvy3eni vykoni prijmout ndpravna

opatieni napt. v podobé

- ndboru novych pracovnika
- inovacemi v oblasti vyrobniho zatizeni
- efektivngjsi prodegl material

Provozni hospodaisky vysledek, jak je patrné z grafického znazornéni na
Obréazku 10 mé& stoupgjici tendenci, coZ je zptisobené snizenim provoznich néklada

v dusledku sniZeni obchodni marze, ptidané hodnoty.
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b) Rozvaha

Tabulka 3. Rozvaha na za r ok 2006, 2007, 2008 (uvedeno v tis.K¢)

Cislo Obdobi 2006 2007 2008
radku

A B C D E

1 Aktiva celkem 3250 3377 3187
2 Stala Aktiva (v zGstatkovych cenach) 88 313 268
3 Dlouhodoby nehmot. Majetek (ZC) 0 88 59
4 Dlouhodoby hmotny majetek (ZC) 88 225 209
5 Dlouhodoby finanéni majetek 0 0 0
6 Obézna aktiva 3162 3064 2108
7 Zasoby 320 535 306
8 Dlouhodobé pohledavky 0 145 0
9 Kratkodobé pohledavky 2155 1758 1034
10 Pohotové penézni prostfredky 687 626 768
11 ¢asoveé rozliseni 0 0 0
12 Stéala Pasiva (dlouhodoby kapital) 3250 3377 3187
13 Vlastni kapital 609 766 946
14 Zakladni kapitdl 100 100 100
15 Kapitalové fondy 0 0 0
16 Fondy ze zisku 10 10 10
17 Vysledek hospodareni z minulych let 316 499 656
18 Vysledek hospodareni uéetniho obdobi 183 157 180
19 Cizi zdroje (dluhy) 2641 2611 2241
20 Rezervy 0 0 0
21 Dlouhodobé zavazky 0 0 0
22 Dlouhodobé bankovni Gvéry 0 0 0

Kratkodoba pasiva (kratkodoby cizi

23 kapital) 2627 2595 2229
24 Kratkodobé zavazky 2627 2595 2229
25 z toho zavazky z obchodniho styku 2627 2595 2229
26 Kratkodobé bankovni Gvéry a finanéni vyp. 0 0 0
27 Ostatni pasiva 14 16 12

Zdroj: Interni doklady firmy

Pro podnik je velmi dilezita jeho majetkova struktura, ktera ovliviuje likviditu

podniku, tzn. schopnost promeénit aktivav penize nutné k thradé kratkodobych dluhd.
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Firma WELLE JN.K. mé& velky podil investic v obéznych aktivech. To je na
jedné strané pro spolecnost dobré - ma snazsi pristup k hotovym penézim, muze hradit
krétkodobé zévazky rychleji. Na druhou stranu je to pro firmu i patné - ma sice dobrou
pohotovostni likviditu, ale v ostatnich likviditdch nema firma piiliS dobré vyhlidky.
Kdyby si naptiklad chtéli paj¢it penize u banky pravdépodobné by zZadny Gvér neziskali.

ZadluZenost firmy v roce 2006 sice je nulova, coZ je pro firmu velmi dobré,
tiebaze v nasledujicich letech se ale zadluZzenost zvysuje. Vyhodou vSak je, Ze
spole¢nost neméa Zzadné dlouhodobé zavazky, které by musela ze zisku splécet. Ukazuje
se, Ze ma dogt dobré kryti, jak vlastnimi zdroji, tak i krdtkodobymi zavazky.

WELLE J.N.K. zvy3uje podil vlastniho kapitdlu na celkovych aktivech — zvy3uje
se tim finanéni nezavislost firmy. Z ukazatelti platebni schopnosti jsme se uzaviit, Ze

firma neni schopna platit zavazky rozsahu, jak by méla.

C) Celkové shrnuti

Hospodaisky vysledek firmy WELLE J.N.K v analyzované etapé naznauje, ze
se v roce 2007 oproti roku 2006 sniZil avSak v roce 2008 ve srovnani s rokem 2007
dodlo k mirnému zvy3eni. Vyhodu tohoto stavu je mozné spatiovat v tom, Ze se firma
nedostala do ztréty.

Prezentované Udaje také naznacuji, by se podnik m¢l zamétit na zlepSovani
svych vykoni, jelikoZ v roce 2008 oproti roku 2007 vyrazné poklesly. Obchodni marze
se také oproti predchozim rokim znatné sniZila.

Trzby za prodané zboZi v roce 2007 sice poklesly, ale zvysila se obchodni marze
ataké vykony. V roce 2008 marZe ovSsem znovu poklesla ato na hodnotu niZsi, nez byla
vroce 2006, jak je patrné ztabulky ¢. 2. — firma ma kdispozici vice volnych
prostiedki, které mize investovat napiiklad do marketingové komunikace a tim se

snazZi vice prodavat své vykony.
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4.2 SWOT analyza

Swot analyza umozZiuje proveést tzv. audit trhu — stru¢ny seznam kritickych a
kladnych Gspéchii na daném trhu. Bude vychazet ze stavajiciho stavu spolecnosti déle
pak z jgjich plani do budoucna. Uk&ze silné - slabé stranky, prileZitosti - hrozby.
Pomuze také zjistit ¢eho se firma ma vyvarovat a co ji naopak miZze pomoci se udrzet
konkurence schopnou na trhu.



Silné stranky Slabé stranky

Dobra dostupnost a dostatek . Potteba modern¢jSiho
parkovacich mist kancel&rského a strojniho
vybaveni

Kvalifikovani a ochotni . Spatna marketingova komunikace
pracovnici

Dobra finan¢ni situace . Nedogt&ujici strategie firmy

( Z&dné dlouhodobé Gveéry)

Rychla akvalitni prace . Zvy3ujici se ndem haly

Rychlé& reakce na zménu . Nedogtatecné proskoleni
poptévky pracovnik

Prilezitosti Hrozby

MoZnost ziskéni trzniho podilu . Hospodarské krize

ogtatnich regionech

Chyby konkurence, jegjich . Vzragtajici konkurence v regionu
mabdy a poptévky neschopnost reagovat nazménu
Moznost spolupréace s . Jiny vyvoj n&kladi a vynosi v
firmami v EU v budoucich letech

MoZnost spolupréce s . Rostouci kurz EUR

konkurenci v dobé hospodarské

krize
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Silné stranky:

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze spolecnost WELLE J.N.K. m& své silné stranky
hlavné ve svych pracovnicich, ktefi jsou vy3koleni na vysoké profesiondni Urovni.
Jedngji se zakaznikem vZdy s Uctou a ochotou, protoZe si uvédomuji jeho dulezitost pro
firmu a hlavné ,pro sebe" — to se tyka zejména odmeény za vykonanou préaci. Jejich
profesionalné odvedena prace je dobrou vizitkou firmy a jeji dlouha léta budované
image.

Dulezitost hrgji i rychle a kvalitné provedené zakazky a véas dodané zboZi
véetné materidlu. VeétSinou renovace dveri trva jeden aZ dva dny v zavislosti predevdim
na slozitosti a raznorodogti dveri. Co se tyce renovaci kuchyni a schodu je to prace
mnohem néro¢néjsi jak na presnost atak i na ¢as. V tomto ohledu je spole¢nost velice
aktivni.

Firma doké&ze také rychle a pruzné reagovat na poptavku a nabidku trhu. Nekteré
firmy dokonce ignoruji tyto zmény, ale vétSinou na to velice rychle doplati a jsou
nuceni se prizpasobit svym z&kaznikam, protoZe by v kratké dob¢ o né piisli.

Snad nejdulezitéjsi silnou strankou spolecnosti je jeji financni stabilita i presto,
Ze maKCZ az finan¢ni analyzy vyplyva, Ze neni ptilis schopna platit véas své zavazky.
WELLE J.N.K. vk neni dlouhodob¢ zadluZzena

Slabé stranky:

Mezi slabé stranky spolecnosti patii zejména Spatnd marketingova komunikace.
V soucasné dob¢ vyuziva jen internetové stranky, které nejsou na dobré odborné trovni.
Podgtatné dulezitéjsi vsak je, Ze v dostatecné mire neposkytuji také informace, které
z&kaznik potiebuje veédét proto, aby se rozhodl pravé pro sluzby touto spole¢nosti
poskytované. Firma se v&ak zviditeltiuje na riznych vystavach, které jsou zaméreny na
Upravy interiéri a také na stavebnich veletrzich. Sporadicky se ale snazi zaujmout
inzerdtem v odborném ¢asopise o bydleni .

Jak jiz bylo zminéno, firma ma urcité problémy také ve vybaveni dilen. Ukazuje
se bezpodminetnd potieba investovat do nového zarizeni. Pro dneSni vyrobu je
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stavajici vybaveni nedostacujici a hlavné neumoznuje dostatecné rychle  plnit
dohodnuté zakézky. | kdyz je firma finanéné stabilni, bude si muset na nové vybaveni
vzit dlouhodoby Gvér, protoze by bylo opravdu nerozumné vSechny volné prostredky
takto vazat.

DalSim problémem je také zvysujici se ngem prostor, ve kterych ma firma sidlo.
Je mozné, Ze nebude tento prondgem vyhodny a jednatelé budou nuceni si ngjit jiné
dilny nebo si nakonec koupit vlastni halu. V budoucnosti by se jim ur¢ité tato investice
vratila.

Nedostacujici firemni strategie pripravuje spolecnost 0 moznost dalSiho rozvoje
ahlavn¢ zvySeni zisku, ktery by mohla vyuzit na dalSi investice a zlepaujici se postaveni

natrhu.

Prilezitogti

Prilezitosti je potiebné si uvédomit a hlavng je vyuzit ve prospéch firmy. Stejné
tak by toho méla vyuzit i analyzovana firma. Jednou z mnoha prileZitosti které ma, je
moznost expandovat do dalSich regioni a tim si ziskat vétSi prostor pro trh. Dulezité
pro dalSi rozvoj je sledovat konkurenci a vyuzit jejich chyb a hlavné se z nich pougit.

Vstupem Ceské republiky do EU se oteviely velké moznosti spolupréce se
zahrani¢nimi firmami. Spolecnost sice jiZz od za¢dtku své existence navézala kontakt
snémeckou firmou, ale zahrani¢ni trh nabizi mnohem vétSi moznosti, jak se prosadit

nez je soucasny stav.

Hrozby

Problém, ktery se miZe vyskytnout je i v jiném pomgru rastu nakladt a vynosi
nez bylo predpokladano. Tim se miaZe firma dostat do platebni neschopnosti a ztraty,
v nejhorSim piipadé i do likvidace.

Ceho se boji kazda firma je néarast konkurence na daném trhu. Neda se tomu
piilis zabranit, ale vypléci se alespon byt ve stiehu a reagovat odpovidajicim zpasobem
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na aktivitu konkurence. V pripadé firmy WELLE JN.K. tomu tak ale neni. Stale je
velké pravdépodobnost, Ze prijde na trh nova firma, kterd bude mit ,,lepsi“ nabidku pro
zékazniky a tim je zisk& na svoji stranu. Firma se musi naucit rychle reagovat na
stavajici situaci a snazit aspon tuto skutecnost ¢astecné eliminovat.

Nestabilita ceské meény je dalSi potencionalni hrozbou. Spolecnost nakupuje
potiebny material predevsim v Némecku. Pokud by se kurz koruny vici EUR vyrazné
zvedl, mohl by se materidl st tak drahy, Ze by to také vedlo ke snizeni

piedpokladaného zisku.

4.3 Analyza vnéjSiho prostredi

4.3.1 Analyza dodavatelt

Vliv dodavatelt na kazdou firmu na trhu je znacny. At jiZ se jedné napriklad o
ovlivnéni dodéavek zbozi a materialu. Velka duleZitost je kladena pravé na véasné
dodavky tak, aby firma nebyla nucena zastavit vyrobu ¢i dokonceni zakazek a tim si
»poSramotit* dlouho budovanou image.

Déle je kladen znacny diraz na platebni podminky. Firma se snazi dohodnout
co nejdelSi dobu splatnosti faktur, jelikoZz dnestak omilana hospodéiskéa krize, zhorsuje
platebni podminky i v Ceské republice. V dnedni dobé je v CR nesplaceno asi 75%
pohledévek po lhiaté splatnosti ( zdroj: Hospodéiska komora CR) — z Gdaji zde
uvedenych vyplyva, Ze se velice zvy3uje zadluzenost jednotlivych firem. BohuZzel
odb¢ratelé WELLE J.N.K. jsou natom podobng.
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Tabulka 4. Hlavni dodavatelé firmy (r ok 2008)

Fakturace 10 negjlepSich dodavatela

Dodavatel Céastka bez DPH Celkem
SCHRENK 7271515,59 7271515,59
FEDI renovierung 4516658,87 4516658,87
Chlebny s.r.o. 2197622,71 2619791,02
Schrenk Gmbh 1152160,88 1152160,88
JOFO s.r.o. 959270,65 1141532
AB AUTO Brno s.r.o. 495025,9 674520
AHS trading s.r.o. 353703,6 420740,5
Ivan Nebela 358150 358150
KRTEK s.r.o. 241060,6 286862
Ma T Ivo Ulich 213902,5 254544
Celkem 17759071,3 18696474,86

Zdroj: Interni materialy firmy — zpracovano autorem

Nasledujici graf (Obr. 11) zobrazuje procentudni vyjadieni nejvétSich
dodavatelu firmy WELLE JN.K Z grafa je patrné, Ze nejvétSimi dodavateli jsou prave
némecké firmy Schrenk s39 % , Fedi renovierung s24% . Dodavaji hlavni vyrobni a
pomocny material, félie narenovace a dalSi potieby.
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Obr. 11. Nejvétsi dodavatelé

20%) STHRENE

FELDI renowierung (24%)

(2%) AHS frading 5.5r.0.
(%) A8 ALTO Brho &80

{69 JOFC s.Fo

Chigbhng s.ro. (14%) B00) Schrenk Gmbh

Zdroj: Interni materialy firmy.

4.3.2 Analyza konkurence

Nejvetsi konkurenci spolecnosti WELLE JN.K. jsou predevSim jeji odbératelé,
jak vyplyva z Tabulky 1. (viz. Kapitola Trhy a zékaznici) — jedna se hlavné o Scanska
CZ, Chlebny sr.o0., Ing. Jiti Tichota, Ing. Vesely, Subrt, Pragoflorservis. Tyto firmy
odebirgji produkty od spolecnosti WELLE JN.K a déle je prodavaji, mohli by oviem
tyto produkty sami vyrabét. Nadtésti nepiedstavuji vyraznou hrozbu, protoZe jejich
pusobnost je zamétena na Prahu, Pardubice a okoli.

Konkuren¢nim firmam se stale vyplati brat materid a vybaveni od WELLE
JN.K. Je totiz mozné, Ze porizeni potiebného materialu by bylo drazsi, nez kdyby si jej
objednali a koupili ptimo od viastni konkurencni firmy. Nejvétsi problémy nastavaji pri
jeho dovozu z Némecka, placeni v EUR a komunikace se zahrani¢nimi dodavateli, kteri
neradi vychézeji vatiic nezndmym odbératelim a to hlavné skrze platebni problémy
s nimi — neschopnost zaplatit faktury v terminu, kursové ztréaty apod.

Hodnoceni konkurence, ktera pusobi v jihomoravském regionu je velice obtizné
a zna¢n¢ subjektivni. Aby toto hodnoceni bylo objektivni, je napiiklad potieba sestavit
tym specialistii, kteti by rozSitili pole prizkumu a hodnotili vice parametri z raznych
hledisek a vlivu na zékazniky. Je nutné udélat také kompletni priazkum trhu, co by
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zé&kaznici uvitali a co naopak nikoliv apod. Tyto analyzy by byly viak pro firmu velice

nékladné, ale je velmi pravdépodobné, Ze urcity piinos by ur¢ité mély a v delSim

¢asovém horizontu by se néklady nan¢ vynaloZené do spolecnosti vrétily.

Nejvétsimi ptimymi konkurenti na regionalnim trhu jsou firmy uvedené v nize

Tabulce 5. K hodnoceni byly pouZzity ¢islaod 5 — 1, kdy 5 znamena nejvétsi ohroZeni a

naopak 1 znamena mensi zavaznost konkurence z posuzovanych hledisek, ke ktery byl

piistup — toto hodnoceni je proto znacné subjektivni.

Tabulka 5. Hodnoceni konkurenénich firem

Nejvétsi regionalni konkurenéni firmy

WELLE - Portas | Realrenova | Dvefe Smid
Ing. Kalab
Kvalita 5 4 3 3
Konkurenéni sila 5 4 3 2
Komplexnost sluzeb 4 5 4 2
Cena 4 3 3 4
Propagace 5 3 3 2
16 13

Zdroj: zpracovano autorem

Z Udaju uvedenych v tabulce tedy vyplyva, Ze analyzovana spole¢nost by se

nejvice méla obavat firmy WELLE — Ing. Kaldb. Po v3ech strankach je velice

konkurenceschopnd a |ze se obévat i situace, kdy by tato firma mohla zastinit svymi

aktivitami spolecnost WELLE J.N.K. a prevzit tak postaveni natrhu.
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1. konkurenéni firma

WELLE . ;. k2140

.r.o.

Prvnim a zaroven hlavnim konkurentem je spolecnost WELLE — Ing. Kalab
s.r.o. - firmavzniklav roce 2000.

Jgji sidlo je v Brné a pokryva svoji aktivitou i velkou ¢ast brnénského okoli. Je
také jednim z hlavnich odbérateli materidlu a zbozi od analyzované firmy. Zabyvéa se
predevSim renovacemi zarubni, dveri a kuchyni. Jeji sluzby oproti analyzované firmeé
jsou &irsi o vyrobu vestavénych skiini, kuchynskych linek apod. Provadi bezplatné
poradenstvi a jejich hlavnim heslem je vzdy ,spokojeny z&kaznik“. K renovovanym
dverim nabizi nové prahy zdarma, coZ u ogatnich konkurenti nenajdeme. Jedinym
duvodem pro¢ nema plny pocet boda v oblasti komplexnosti sluzeb je, Zze neprovadi
renovace schodti. Cenove je sice 0 néco levngjsi, ale v nepatrném rozsahu.

Co setyce propagace a marketingoveé strategie této firmy, ta je dobie zpracovana
ama pozitivni vliv na zakazniky. Ukézky jejich praci — prevézné renovaci dveri, se daji
najit v kazdém obchodim dom¢ TESCO. Toto je velice dobry propagani tah, jelikoz
kolem této expozice projde denn¢ velké mnozstvi potencionalnich zakazniku, ktefi se
mohou presvédeit o tom, jak se vzhled starych dveri da relativné lehce zmeénit. DalSi
formou propagace jsou takeé jegjich internetové stranky, které Ize hodnotit velmi dobie,
maji svij katalog a zU¢astiuji se riznych veletrhu .
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2. konkurenéni firma

PORTAS

Druhym a nemén¢ zavaznym konkurentem je firma Portas s.r.o0. — vznikla
Vv roce 1999.

Sidlo spolecnosti je taktéz v Brné. Zabyva se renovacemi stejného typu, jako
piedchézejici konkurent stou vyjimkou, Ze nepouziva materid firmy WELLE J.N.K.
a nepatii tedy mezi jeji ptimé odbératele. Navic se zabyva renovacemi schodi, které
v Brn¢ délgji jen 3 firmy. Proto ma v oblasti komplexnosti sluZzeb nejvysSi hodnoceni.
Material ziskava primo z Némecka, ale od jiného vyrobce a hlavné v jiné kvalité. Nelze
vSak piesné rozhodnout, ktery material je kvalitnéjsi. Jejich propagace spociva v dobie
zpracovanych internetovych strankach s ukézkami jejich prace. Expozici mizeme najit
jen v jejich prodejné nebo na vystavisti pri veletrzich zamérenych na stavby a podobné
zameieni. Maji taktéz dobie zpracovany katalog produktt.

Ceny renovacich se pohybuji ve vySSi cenové hladiné a vtomto pripadé tato
firma nemuze konkurovat spolecnosti WELLE J.N.K..

3. konkurenéni firma

NS RENOVA

Dalsi konkuren¢ni firmou, kterd ma sidlo v Brné¢ a ohroZuje sice v .menSim
rozsahu nez vySe uvedené spolecnosti, ale da se zahrnout do tohoto piehledu, je

Realrenova s.r.o. — byla zalozena v roce 2002.
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Nemd piiliS velké zkuSenosti s renovacemi a ma za sebou v podstaté také méng
zkuZenosti v oboru. Ale jelikoZz pasobi v regionu, Ize ji zahrnout mezi konkurenty.
Realrenova neodebird materidl ani technologii od spolecnosti WELLE JN.K.

Poskytuje zakaznikim sluzby v oblasti renovaci dveri, zarubni a kuchyni.
Poskytuje bezplatné poradenstvi a ndvrhy na zménu. V komplexnosti sluzeb zaostava
tim, Ze neprovadi renovace schodu. V okoli neni piiliS zndma a jeji marketingova
strategie a propagace zakazniky vétSinou neupouta— internetové stranky jsou nevyrazné
aneposkytuji ptilis mnoho informaci.

Ceny maji taktéz, jako u predchozi firmy stanoveny vysoko. Z toho divodu méa
analyzovana spole¢nost v této oblasti naskok.

4. konkurenéni firma

Za konkurenci je mozné povazovat i firmu Véclav Smid, ktera provéadi renovace
jen okragjove. Jgjich hlavni ¢innosti je vyroba nabytku, interiérovych a vnitinich dveri.
Tato firma je jen ,,malou rybickou“, proto se ji nemusi WELLE J.N.K. priliS obavat. Co
se ty¢e marketingové propagace firma se na sebe piilis nesnazi upozornit. Zadné
expozice nemd, jen internetovou stranku, kterd predevSim propaguje vyrobu nabytku —
hlavni zdroj jejich prijmt. Kvalita a komplexnost sluzeb nedosahuje ani prilis vysokého
hodnoceni. Cena se nepatrné 1isi od analyzované firmy. Neni v3ak vylouceno, Ze firma
bude rozSifovat nabidku svych sluzeb, a proto by sni analyzovana spolecnost meéla
pocitat jako s potencionalnim konkurentem

Mezi konkurenci v této oblasti sluzeb je nutné zahrnout i firmy, které jsou
SWELLE JN.K. Uzce propojeny — jak spolecniky a jednateli, ale také tim, Ze od sebe
odebirgji materid a navzgem s vypoméhgji. Jedna se o firmy WELLE



Renovierungssysteme CS — Marketing spol. sr.o. afirmaLEHNER — CZ sr.o.

4.4 Analyza komunikace

Z podparnych prostredki v soucasné dobé firma WELLE JN.K. vyuZiva
piedevSim marketingovou komunikaci, a to zamérenou predevSim na obchodni
propagaci (reklamu), podporu prodeje, interaktivni marketing, vystavy a veletrhy.

Jak bylo zminéno v Uvodu, jednatelé se nesnaZili v té&to oblasti podnikat témeér
Z&dné zmeény. Diky financni analyze firmy zjistili, Ze jejich trzby se posledni dobou
oproti trzbam v minulych letech poklesly. Sice to neni sniZeni nijak vyraznéale urcity
pokles se zde objevil. Firma WELLE J.N.K se sice snaZila na sebe ¢astecné upozornit a
odlisit se timto od konkurence, jeji pokusy vSak nebyly tak razantni, aby se ve vysledku
hospodateni n¢jak vyznamnéji projevily.

Podparnymi prostiedky marketingového komunikacniho mixu, které pouZziva
dan& spole¢nost, jsou:

4+ Obchodni propagace
+ Podpora prodeje

+ Osobni prode)

+ |nteraktivni marketing

4.4.1 Reklama

Reklama je jedna z méla aktivit, ktera je danou spolecnosti pouZivana jako
progtiedek zviditelnéni se na trhu. Jednd se predeviim o stimulovéani zgmu
potencionalniho zékaznika o poskytovanou sluzbu ¢i zboZi. Zpusoby reklamy, ke
kterym se jednatelé priklonili, jsou tyto:
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@ Inzercevtisku - inzerce je pro firmu velice dulezita, jelikoz se jejich
inzerdty s nékolika ukazkami fotografii provedenych renovaci objevuji
v Brnénském tydeniku nebo v Brnénském NOSU. Frekvence uvereinéni
jejen dvakrét az trikrat do mesice, coz je pravdépodobné velice malo.

@ Venkovni reklama — tento druh reklamy firma pouziva pouze na
budove, ve které md WELLE JN.K. sidlo — jedna se vlastné o nazev
neboli logo firmy. Jednatelé nejsou priliSnymi zastanci venkovnich
billboardu pro jejich neskutecné vysokou cenu, coz miaze byt znaénym

minusem pro tuto firmy.

4.4.2 Podpora prodeje

Jako formu podpory prodeje jednatelé zvolili pouZiti reklamnich letdka, Gc¢ast na
veletrzich, do kterych investuji asi nejvice penéznich prostiedki, a samoziejmosti jsou
také reklamni predméty. Jednou z moZnosti této komunikace se zékaznikem je
provadéni ur¢itych typt slevovych akci, a’ jiz mnoZstevnich slev nebo sleva za
vypomoc pii ziskani dalSiho zékaznika.

@ Reklamni letdky — jednatelé reklamni letaky rozdéavaji prevézné na veletrzich
nebo zgemcim ziad potenciondnich zékaznikt, ktefi se prijdou (piimo do
firmy) zeptat na kontakt, internetove stranky apod. Roéné se vytiskne cca 400 ks
letéki pro tyto Ucely a ndklady natuto reklamu jsou asi za 2000,-

@ Veetrhy — tyto propagacni akce jsou velice dalezitou soucasti rozvoje firmy a
U¢astni se jich od prvopocétku svého vzniku. Né&klady za prongem mista na
vystavi&ti se pohybuji tédové ve statisicich korun. Jedna akce prijde firemni
pokladnu priblizné¢ na 140.000,- K¢ (zalezi na raznych faktorech, napiiklad na
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4.4.3

velikosti prongjatého mista, na mnoZstvi a formé propagacnich materidla, které
bude firma rozdavat - letéky, brozury, poho&téni, bude-li mit firma hostesku
atp.). Ze se forma té&to podpory prodeje vyplatila ukézal stavebni veletrh v roce
2008. Ten byl pro WELLE JN.K. nesmirn¢ dalezity a investice do tohoto
veletrhu se opravdu vyplatila, jelikoz zde dogtali velkou zakazku pro firmu
Keller spol. sr.0. zhruba asi za 15 mil. K¢.

Propagaéni piredméty — nejcastéji pouzivanymi reklamnimi predméty jsou
vizitky, déle tuzky, zapalovace, dide slogem firmy a z&kladnimi kontakty
véetné webovych stranek. Cena téchto predméta rocné zvysi néklady asi o
3500,- K¢.

Osobni prodej

Tento typ komunikace neni firmou priliS vyuzivam, coz se jevi jako z&kladni

nedostatek v marketingu spolecnosti. Spolecnici se spiSe zametili na vySe uvedenou

komunikace se zakazniky, tedy Gcasti na veletrzich, letdky, propagac¢ni materidly.

Osobni prodej vyuzivaji ¢asto az v pripadé obchodniho jednani sklientem, ktery se jiz

poptava po konkrétni sluzbé ¢i zbozi. Komunikace se zamétuje na to, aby obchodni

zé&stupci poznali, o co ma zakaznik zgem a lépe mu mohli vyhovét a splnit jeho

potreby. Také takto ur¢itym zptasobem ziskavaji informace o konkurenci — informace se

dozvi ptimo od zékaznika. Tyto informace jsou pro n¢ nepostradatelné a mohou jim

pomoci k optimalizaci prodeje.

4.4.4

Interaktivni marketing - internet

V soucasné dobe je velice dalezitym komunikaénim prostiedkem, kterému se

vénuje velkd pozornog, reklama na internetu — ,Kdo nema webovou stranku jako

kdyby nebyl“. | touto cestou spole¢nost WELLE J.N.K. podava informace zékaznikam.
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Bohuzel jejich internetové stranky nejsou prilis dobie vyhotoveny. Chybi zde alespon
orientacni ceniky jednotlivych sluZzeb nebo materidlu. Je samoziejme, Ze kaZzda zakazka
jeindividudini a nelze stanovit cenu piresné, ale je nutné, aby zékaznik ziskal potrebnou
sumu informaci pro svoje rozhodovani.

Dalsi véc, kterd se da firmé vytknout je ,mala fotogalerie* — na webovych
strankach nejsou Zadné fotografie z renovaci schodi. Vzhledem k tomu, Ze WELLE
JN.K. jejednaz mélafirem v Brné, kteratyto suzby poskytuje, méla by umét tuto svou
vyhodu zviditelnit a prodat.

Adresa jgjich internetovych stranek - http://www.welle.cz

58



5 Navrh na zlepSeni komunikaéniho mixu

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze marketingova komunikace u spole¢nosti WELLE
JN.K. je nedostatujici. Nésledujici kapitola by méla poskytnout smeér ke zkvalitnéni
marketingové komunikace analyzované firmy. Zména je navrhovana v ¢asovém
horizontu jednoho roku. To ztoho divodu, Ze je potieba byt stdle v podvédomi
z&kaznika po cely rok a nezaméiovat se pouze na jednu nérazovou akci. ZlepSeni by
nemélo vyznam délat pouze na nekolik mésica. Bylo by to financné nékladné a
potirebny efekt by z toho firma neméla. V nasledujicim textu budou popsany navrhované
zmény smérované predevsim na aktivity jiZz analyzované v predchazejici kapitole - tedy

na samotnou reklamu, podporu prodeje, osobni prodg a internetoveé stranky.

5.1 Reklama

Co se ty¢e samotné reklamy, je nutné provést hned nékolik zmeén, které by
mohly byt prinosem pro ziskani novych klienti. A to jak z fad konecnych spotiebiteli,
tak také firem odebirajici materidl a zboZi pro renovace.

5.1.1 Reklama v médiich

Reklama v radiu

Spole¢nost WELLE JN.K. dosud nevyuzivala reklamy v médiich. V tomto
piipadé by bylo vhodné vytvorit reklamni spot, ktery by se mohl vysilat nékolikrét do
mesice a to prozatim v oblastnich brnénskych rédiich. Z niZze uvedeného obrézku ¢. 10.
je patrné, ze naMoravé je ngjposlouchangjsim rédiem Cesky rozhlas Brno.

Pro zacétek by bylo G¢inné dat reklamni spoty pravé do tohoto radia a prostiidat
je jedté na konkurenénim Rédiu Impuls, jelikoz Cesky rozhlas Brno posloucha vékova
skupina 40+, jak vychézi z prizkumu, ktery zvergjnilo rédio Cesky rozhlas Brno
(Obrézek ¢. 12). DalSim krokem by bylo vyuziti inzerce v Réadiu Impuls, které by

mohlo oslovit niZ&i vékovou populaci.
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Obréazek 12. Priizkum poslechu rozhlasovych stanic
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zdroj: Radio Projekt - http://www.rozhlas.cz/brno/reklama/

Tabulka 6. Kalkulace nakladi reklamy v radiich

Cenav Ké | pocet spott za

za spot 30" rok Cena celkem za rok
Cesky rozhlas Brno 1200 70 84000
Radio Impuls 2650 60 159000
Celkem 243000

Zdroj: zpracovano autorem

Na z&kladé Udaju prezentovanych v Tabulce 6 vychézi ro¢ni reklamni spoty
kombinované v obou rédiich na 243.000,- K¢. Tricetisekundové spoty by byly vysilany
2 — 3kré tydné vdobé od 9 — 12 hod. Tento ¢as je volen zamérné proto, Ze lidé

poslouchaji radio nejvice — prevazné v praci jako zvukovou kulisu apod.
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Inzercev tisku

Spole¢nost tuto formu propagace jiZ vyuzivala, ale ve velice malé ¢etnosti (nebo
spise — velice ziidka). Pro vétSi zviditelneéni firmy je také treba inzerovat v ¢asopise
Bydleni nebo Dum a zahrada, které vychézeji 1x za mésic — podle prizkumu (jak
ukazuje obrazek ¢. 13, ktery uverejnila firma Baurmedia, [onling]. [cit. 2009-05-17],
dostupné z < www. bauermediacz/files’1400300004.pdf >) jsou to jedny z nejétengjSich
¢asopisi o bydleni.

Obrézek 13. Cetnost tituli bytové kultury

Dam a Bydieni
Zahmad a

29%:
Marianne
Bydieni
129G
PEkna
bydieni
P
Domicw Modemi byt
109% 1996

Zdroj: http://www.bauermedia.cz/files/1400300004. pdf

Z hodnot nize uvedené Tabulky 7. vyplyva, Ze inzerce v tydeniku ,Brnénsky
NOS"* je draZSi nez v ¢asopisech. Proto je na zvéZeni, aby jednatelé vice inzerovali
préavé v jiz zminénych ¢asopise Bydleni a Dum a zahrada. V dnedni dob¢ si tyto
casopisy kupuji prevazné mladi lidé, aby se inspirovali k prestavbé nebo renovaci bytu
¢i domu. Neni tedy vylouceno, Ze by tak firma mohla ziskat fadu dalSich zakézek.
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Tabulka 7. Kalkulace nékladi inzerce v tisku

Druh €asopisu Cenav Ké pocet inzeratl Cena za rok
za 1l inzerat za rok v Ké
Bydleni 7000 12 84000
DUm a zahrada 6900 6 41400
Brnénsky NOS 9000 4 36000
Celkem 161400

Zdroj: zpracovano autorem

5.1.2 Venkovni reklama

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, jednatelé spolecnosti nejsou prilis
naklonéni velkym billboardam. V tomto pripadé 1ze navrhnout vyrobu plakéta na misto
vySe zminovanych billboardu. Plakdty umistit ve stfedu i na okrgjiich mésta Brna,
okolnich méstech a vétSich obcich tak, aby zaujaly vétSi skupinu potencionalnich
z&kaznikt. Na plakatu by nemélo chybét logo firmy véetné vech kontaktt a hlavné
ukézek renovaci — ,pied apo” . Tento krok by jisté piilis nezasahoval do rozpoctu firmy

a da se predpoklédat, Ze urcitého efektu by se jisté dosahlo.

Vhodné by bylo vyhotovit plakédy ve velikosti formau A3 — jejich cena se
pohybuje v hodnoté 55,- K¢/ 1 ks — samozigimé podle poctu kusi, které se zadaji
tiskarng. Pro zacétek se zda vhodné vyhotovit jen 50 ks a podle vySe uvedeného planu
rozmistit na verejna mista. Cena vylepu by v tomto piipadé byla 3,33 K¢é / 1 plakat / 1

den. Bylo by dobré, kdyby doba vylepu byla alespon po 100 dnu v roce.
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Obréazek 14. Cenik vylepu

Velikost . Cena za 1 plakat na 1 den

Format plakatu v cm- bez DPH s DPH
A4 1 az 630 1,10 1,31
A3 631 az 1600 2,80 3,33
A2 1601 az 2900 3,70 4,40
Al 2901 az 5600 5,90 7,02
AO 5601 az 9999 9,60 11,42
Prelepky 1 a7 1600 0,50 0,60

Zdroj: http://www.rengl.cz/ceniky/mesto.php?d=119

Tabulka 8 Kalkulace ndkladi venkovni reklamy

Cena za 1ks pocéet ks Cena celkem
v K¢ v K¢
Plakaty ( tisk) 55 50 2750
Vylep 333 50 16650
Celkem 19400

Zdroj: zpracovano autorem

5.2 Podporaprodeje

Co se tyce této marketingové komunikace nejsou potieba Zzadné zésadni zmény.
Jak jiz bylo zminéno WELLE J.N.K. vyuZiva k propagaci reklamni letaky, veletrhy a
propagacni predméty. Ukézalo se, Ze reklamni letaky, ale hlavné vystavovani na
stavebnich veletrzich, jsou velice dulezitymi investicemi, které se firm¢ jiz
mnohonasobné vrétily v podobé velké zakézky.

Ucelné se ukazuje rozsitit spektrum druhi propagacnich predméti tieba o
hrnicky a tricka s logem, ,aby firma potéSila své zakazniky* a timto gestem si ji tieba
Iépe zapamatovali. Vzhledem k sidlu firmy, vinaiska oblast Moravy, Ize doporucit
pripravit darkove sady svinem, kde na etiketé bude uvedeno logo firmy. Jedna sada by
firmu prislaasi na216,- K¢. Tyto darkove sady by jednatelé mohli davat jako pozornost

tém nejlepSim zakaznikam.
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Tabulka 9. Kalkulace nékladi podpory prodeje

Cena za Cena celkem za
Druh propagace | Pocet jednotek jednotku rok

za rok v Ké v Ké
Letaky 400 5 2000
Veletrhy 1 140000 140000
Propagacni
predméty 1 58000 58000
Celkem 200000

Zdroj: zpracovano autorem

5.3 Internetové stranky

Jak jiz bylo zminéno spoletnost nema priliS vhodné vytvorené internetové
strénky, chybi zde orientacni ceniky, vice fotografii dokladujici jejich praci a druhy
materiala, které nabizi renova¢nim firmam.

Jednatelé se musi zamgrit predevSim na nize uvedené zmeény a zkonzultovali

navrhy s firmou, ktera se zabyva vytvarenim a spravou internetovych stranek.

Zmény prezentace:

@ Systém novinek

@ Katalog zboZi s moznosti ak¢nich nabidek

@ Kontaktni formul &



@ Cenik sluzeb a materidlu

@ RozSireni fotogalerie o renovace schodt

Navrh postupu praci vedouci ke zlepSeni internetove prezentace:

QO Q8 88 8 8 8 8 8

Inicidlni plnéni

Vytvoreni struktury webu

Zavedeni redak¢niho systému
I mplementace funkcionalit

Oveéreni funkcionality
Predani a ukazka prezentace

Provedeni analyzy soucasné internetové prezentace

Uprava grafického névrhu do findlni podoby

Takovato realizace provedena specializovanou firmou by WELLE JN.K. priSla cenové

asi na 11.000,- K¢ a sprava prezentace véetné Uprav obsahu a platba domény pak na

500 ,- K&/ 1 meésic.

Tabulka 10. Kalkulace ndkladi inter netovych stranek

Cena za Cena celkem za
Pocet jednotek jednotku rok
zarok v Ké v Ké
Tvorba www 1 11000 11000
Sprava www 12 500 6000
Celkem 17000

Zdroj: zpracovano autorem
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5.4 Rozmisténireklamy v prabéhu roku

Tabulka 11. Rozmisténi reklamy béhem roku

Meésice v roce

Druh I Il. Hi. | 1Iv. | V. VI | VIL | VI | IX. X. | XI.
propagace

Plakaty x x x x
Cesky Rozhlas

X X X X X v X
Radio Impuls x x x x x x x
Bydleni

D&m a zahrada

X X

Brnénsky NOS

Letaky

Veletrhy xxx xxxxx-xx

Propagacni

predméty

Zdroj: zpracovano autorem

Ke zndzornéni reklamy v budoucnu pouzité analyzovanou firmou béhem roku
byla vytvorena jednoducha tabulka (Tab. 11.), ktera znézoriuje, jaké ¢innosti byly
vtom kterém meésici aktivni v komunikatnim marketingu. Zelend barva znxti, Ze
reklama by méla byt ve vytypovaném meésici nejvice vyuZita a ¢ervena znazornuje
naopak pasivitu.

Je zigimé, Ze nejcastéji  firma o sobé davala védét pomoci propagacnich
predmgta, letdkia a inzerce v casopise Bydleni. Reklamni akce byla velice aktivni
zejména v meésicich biezen, duben. To z duvodi planované vystavy na stavebnim
veletrhu, aby na sebe spolecnost upozornila pred veletrhem, ale i po ném musi zastat
v uré¢itém podvédomi zékaznika. DalSim mesicem, kdy by se propagace nejvice
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vyuzivala je prosinec ato z divodi vano¢nich nakupt a hlavné koncem roku, kdy firmy
chtéji vyuzit volné penézni progtiedky, aby si sniZili zisk.

Podparnych reklamnich prosttedka bylo vyuzito efektivné a mély by spole¢nosti
prinést kladny vysledek v podob¢ zvySeni se poctu zékazniki o renovace, ale také
firem, které by chtéli navézat spolupréci v poskytovani  sluZzeb stejného nebo
podobného charakteru.

5.5 Finanénirozpocet reklamy

Jednou z dilezitych faktord, které ovliviiuji rozhodovani o zméné marketingové
komunikace i 0 zméné obecné je pravé cena, kterd bude v daném sméru vynaloZena.
Finan¢ni rozpocet navrzené zmény se zavazné oproti minulym rozpo¢tam nenavysil. Na

reklamu by se dalo vyuZzit vice zdroju, ale jednatelé moc této varianté nejsou naklonéni.

Tabulka 12. Celkovéa kalkulace nékladi zmény v komunikaénim mixu

Cena celkem za rok
Druh reklamy v K€
Reklama v médiich 404400
Venkovni reklama 19400
Podpora prodeje 200000
Internetové stranky 17000
Celkem 640800

Obr. Zdroj: zpracovano autorem
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Z tabulky vyplyva, Ze na ro¢ni rozpocet na zménu marketingové komunikace
firmy je potieba 598.800 ,- K& — 0 tuto ¢astku se navysi néklady spole¢nosti. V prvnim
roce, kdy je tento navrh realizovan budou naklady samoziejme vétSi nez v dalSich
letech, jelikoZ zavedeni zmény obsahuje napt. tvorbu loga, spoty v réadiich, reklamni
texty, opraveni webové stranky apod. Postupné by se ale mély naklady na propagaci
snizovat.

Oproti predchézejici reklamni strategii se néklady zvedly asi 0 250.000,-K¢. Coz
neni mnoho, zejména ne tehdy je-li cilem ziskani novych zékaznika. Prigti rok by mohli
jednatelé premyslet i o sponzorovani néjaké dobrocinné akce nebo podporovat napr.
détsky fotbalovy klub.

Cilem tohoto nédvrhu nazménu by melo byt :

@ Ziskani vice novych zakazniki

@ ZlepSeni image firmy

@ Dogat se do podveédomi zakazniki
@ Leh¢i boj s konkurenci

Téchto cila by mohlo byt bezpodminecné dosazeno. Je mozné, Ze to bude trvat i
nékolik let, neZ se firma WELLE J.N.K. dostane vice do podvédomi zékaznika a hlavné

bude jednou z téch vétSich spolecnosti, ktera bude velice konkurenceschopna

5.6 Prinosy ze zlepSeni komunikaéniho mixu

Co se tyce prinosi pro firmu, tak se nékteré daji vycislit — zvySeni poctu
z&kaznika atim i zvySeni obratu spolecnosti. Jsou i prinosy, které vycislit nemizeme a

do nich radime treba ,,opravu” image.
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Nevyéislené prinosy

Tyto nevycislitelné prinosy jsou nemén¢ dulezité pro firmu stejné jako ty,
které vycislit 1ze. Mnoho firem si tyto piinosy neuvédomuji a pritom je mohou vice
rozvijet adosahnout jesté vySSich Uspéchi na daném segmentu trhu.

Mezi nevycislitelné prinosy je nutné zahrnout naptiklad snahu o:

ZlepSeni image firmy
Prehlednost internetovych stranek
Zvy3eni spokojenosti z&kazniku

Lepsi komunikace se zékazniky

o O O O O

V¢étSi konkurence schopnost

Vy¢islitelné prinosy

Cislem vyjédiené piinosy zavedenych zmén v marketingové komunikaci
ukazuje nize uvedend tabulka. Byly pocitany podle trzby za prodané zboZi uvedené
v Tabulce 7. zarok 2008. ZvySeni obratu by se mélo projevit v roce 2009.

Tabulka 13. Vy¢idené piinosy marketingové zmény

Druh éinnosti
renovace prodej
renovace schodu dveri materialu
narust v % 2 6 4
naruast v Ké 178 000 535000 356000
Celkovy
narust
obratu 1 069 000

Zdroj: zpracovano autorem
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Jak je z Tabulky 13. patrné, obrat by se mohl v roce 2009 navysit asi 0 1.069.000,- K¢.
Nejvétsi piinos ke zvySeni zakdzek mela reklama v radiu, ktera upoutala asi 50 %
novych zakazniku. DalSi druh reklamy si ziskal asi 20 % klienti — jednalo se o inzerci
v ¢asopisech. Letaky ainternet zpasobily ndrast asi 0 30 %.

Da se rict, Ze kampan sviij Ucel alespon ¢astecné splnila a v nasledujicich letech
miZe byt rozSitena o dalSi aktivity atim oslovit zase novou skupinu zakazniki.

70



6 Zaver

Cilem predloZené diplomové préace bylo hlavné seznameni se sfirmou a jgji
strategii, provedeni dalezitych analyz a nalezeni negjriznéjsich slabin, které by
spole¢nost mohly ohrozit na daném trhu, ¢imz by se analyzovana spole¢nost mohla stét
mén¢ konkurence schopna.

Byla provedena analyza vnittniho prosttedi, ze které jsou patrni nejvétsi
dodavatelé, odbératelé, financni situace firmy a v neposledni fadé SWOT analyza
Pravé ta odhalila slabé a silné strénky, hrozby a prilezitosti spolecnosti, pro zkvalitnéni
boje proti konkurenci. Dale byla provedena analyza dodavatelt, konkurence a
marketingové komunikace, ve které byly nalezeny nedostatky (rezervy) tykajici se
jednotlivych druhi propagace.

V podedni ¢asti této diplomoveé prace je predloZen navrh, ktery se tyka piredevSim
zmeény v propagaci firmy. Navrhnuta strategie by méla zvysit obrat a zlepsit komunikaci
se stavajicimi i potencionalnimi zékazniky. Byly také vycisleny piinosy a néklady na
kampar.

Preji spolecnosti WELLE J.N.K. mnoho Uspéchi a doufam, Ze ji mnou provedené
analyzy a navrhy na zlepSeni komunikacni strategie budou piinosem a prispéji k rozvoji
firmy a ziskaji dal&i z&azniky.
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