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Anotace  

P�edm�tem mé diplomové práce „Návrh zm�ny firemní strategie“  je analýza 

sou�asného stavu marketingového mixu spole�nosti a návrh jeho zm�ny. 

Diplomová práce je �len�na na teoretickou a praktickou �ást. Teoretická �ást 

pojednává o definici a historickém  vývoji marketingu,  strategii, koncepci 

marketingového mixu. Praktická �ást navazuje na teoretickou kapitolu. Nejprve je 

zam��ena na p�edstavení podniku, na analýzu jeho interního a vn�jšího okolí, na 

popis jednotlivých �ástí marketingového mixu. Po zhodnocení dochází k návrhu 

zm�n strategie firmy s orientací na marketingový mix. V poslední kapitole jsou 

vy�ísleny náklady spojené s touto zm�nou.  

 

Annotation 

The goal of the submitted thesis: „Change of a corporate strategy“ is the analysis 

presen marketing mix of the corparate and propsal of the new mix. The thesis is 

separated on theoretical and practical part. Theoretical part concerns on single 

concepts of analysis of the definition and history progres of marketing, strategy 

and the marketing mix. Practical part continues on theoretical part. Firs is 

specialized on description of the corporate, its internal and external environment 

and analysis of single conponents of marketing mix. After evaluation I am drawing 

the change of the corporate strategy with the view to the marketing mix. At last 

are  evaluated the costs of this change.  
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ÚVOD 

Pro téma své diplomové práce jsem si vybrala návrh na zm�nu firemní strategie 

spole�nosti BOKI.  Po konzultaci se zadavatelem mé diplomové práce jsem se rozhodla 

pro zm�nu firemní strategie pomocí nástroje „4P“ marketingové mixu.  Pro tuto oblast 

jsem se rozhodla ze dvou d�vod�. Tím prvním d�vodem byl m�j zájem o marketing a 

jeho mix všeobecn� a tím druhým je fakt, že jsem zam�stnanec spole�nosti a s danou 

problematikou se potýkám každodenn� ve své praxi.  

 

Marketing a jeho mix nabývá v posledních letech stále více na významu a jeho tvorba a 

úprava se stává nedílnou sou�ástí podnikové operativní a dlouhodobé �innosti. Dle mé 

zkušenosti se bohužel mnoho malých a st�edních podnik� marketingovému mixu 

nev�nuje, a také v n�m nevidí významný p�ínos. V dnešní dob�, kdy vstupuje na trh 

nep�eberné množství výrobk� a firem, je t�eba, aby podnik n�jakým zp�sobem odlišil 

svou �innost od konkurent�. Marketing a jeho funkce je v obchodní sfé�e jist� nejlepším 

prost�edkem jak dané diferenciace dosáhnout.  V rámci �eské republiky  je marketing 

mladou oblastí, a jeho za�átky m�žeme datovat teprve od roku 1989, nebo	 v dob� 

socialistického plánování byl využíván zcela minimáln�. Proto je d�ležité, aby �eské 

podniky sbíraly zkušenosti a pochopily, že bez kvalitn� �ízeného marketingové mixu se 

do budoucna neobejdou, pokud cht�jí na trhu usp�t.  

 

Spole�nost BOKI  je výrobcem a prodejcem otopných t�les a tepelná technika je jejím 

oborem p�sobnosti. Sofistikované vytáp�ní budov pat�í dnes k jedním z nejdynami�t�ji 

se rozvijících se obor� a vykazuje vysoký potenciál r�stu.  Tohoto potenciálu se snaží 

využívat mnoho firem a proto na trhu s tepelnou technikou panuje vysoká míra 

konkurence. Proto je kvalitn� uspo�ádaný a vedený marketingový mix d�ležitou 

sou�ástí firemní politiky. V dob� volného tržního hospodá�ství a stále sílící konkurence  

je velmi t�žké nabídnout n�co nového a neznámého, a proto je na marketingu a jeho 

funkcích, aby se mu poda�ilo nalézt chyby na trhu a v jejich návaznosti navrhnout nové 

strategie, které budou schopny p�inést spole�nosti nové zákazníky nebo alespo� upevnit 

pozici u t�ch stávajících.  
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Svou práci jsem rozd�lila do p�ti �ástí. V teoretické �ásti provedu objasn�ní pojmu 

marketing (market), který se stal univerzální pojmem pro komunikaci podnik� s trhem 

ve všech sv�tových jazycích.  Dále nastíním historický vývoj marketingu. Dle poznatk� 

z literatury zaujmu postoj k jednotlivým �asovým dekádám vývoje marketingu, jehož 

po�átek m�žeme datovat od konce druhé sv�tové války  a s povále�ným rozvojem nov� 

vznikajících ekonomik. Další �ástí teoretické práce je p�edstavení významu strategie, 

podniku, jednotlivých koncepcí marketingového mixu a jeho analýza. V odborné 

literatu�e jsem se setkala z r�znými pohledy autor� na uspo�ádání marketingového mixu 

od „4P“ až po „7P“. Pro svou práci jsem si vybrala koncepci �ty� P, která je 

nejzákladn�jší, nejznám�jší a dle mého názoru i nejsrozumiteln�jší. 

 

Praktickou �ást jsem rozd�lila do t�í kapitol: zhodnocení sou�asného stavu a 

marketingového mixu spole�nosti BOKI, návrh na zm�nu strategie spole�nosti pomocí 

vhodných nástroj� marketingového mixu a dále se pokusím o odhad náklad� spojených  

s provád�nými zm�nami.  

 

P�i zhodnocení sou�asného stavu spole�nosti jsem vycházela z analýzy vnit�ního a 

vn�jšího prost�edí a n�kterých finan�ních faktor�, které ovliv�ují chod firmy. Zde jsem  

využila své zkušenosti o spole�nosti BOKI, nebo	 v ní již dva roky pracuji a informace 

jsem �erpala z podnikového informa�ního systému Altus Vario, internetu a materiál�, 

které mi poskytli kolegové jednotlivých odd�lení spole�nosti.  

 

P�i p�edstavení podnikového prost�edí  se zám�rn� orientuji na ty oblasti, které 

významn� ovliv�ují spole�nost, jako jsou její vize, mise, cíle a organiza�ní struktura.   

 

P�edstavení dodavatel�, marketingových zprost�edkovatel�, zákazník� a zhodnocení 

stavu trhu a konkurence  jsem aplikovala do podkapitoly „Oborové prost�edí spole�nosti 

BOKI“. 
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Významným faktor�m z makroprost�edí  spole�nosti v�nuji podkapitolu 

„Makroprost�edí spole�nosti BOKI“. 

 

Další �ást jsem v�novala zhodnocení sou�asného stavu marketingového mixu 

spole�nosti. P�i analýze jsem se zam��ila na jednotlivé  koncepce: 

� výrobky a zboží  

� cenovou politiku a tvorbu cen 

� distribu�ní cesty a marketingové zprost�edkovatelé 

� komunika�ní mix a jeho uplat�ování. 

 

Ve �tvrté kapitole „Návrh zm�ny firemní strategie spole�nosti BOKI“ navrhnu 

prost�ednictvím G.E. a SWOT matice novou strategii r�stu spole�nosti prost�ednictvím 

penetrace a rozvoje trhu. K implementaci r�stové strategie použiji nástroje ze „4P“ 

marketingového mixu: 

 

P- Product - návrh na zvýšení kvality prodávaných výrobk�  

P- Place - podpo�ení prodeje v obchodním �lánk� formou „in store“ reklamy 

P- Price - vytvo�ení nové verze výrobku In Floor s nižší prodejní cenou 

P- Propagation - uspo�ádání dne otev�ených na podporu zna�ky BOKI. 

 

V poslední páté  kapitole vy�íslím jednotlivé náklady spojené se zm�nou strategie 

firmy. Pro svou práci jsem využila metody, jakou jsou analýza prost�edí spole�nosti, 

G.E. Matice, SWOT matice. 
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1 Definování problém� a cíl� práce 

P�í své práci jsem se nej�ast�ji potýkala s problémem sb�ru informací o tržních podílech 

jak firmy samotné, tak i konkuren�ních spole�nosti. V rámci �eského trhu mi byly 

poskytnuty  informace vedením spole�nosti, které tyto údaje �erpalo z pr�zkum� 

provedenými nejvýznamn�jšími marketingovými zprost�edkovateli spole�nosti. 

Bohužel z oblasti zahrani�ích trh� nebylo možné pot�ebné údaje získat, nebo	 zde je 

spole�nost pom�rn� málo známá, i když je na daných trzích již �inná. 

 

Cílem diplomové práce je zhodnocení sou�asného stavu spole�nosti a  marketingového 

mixu. Analýzou SWOT a G.E. matice navrhnout nové strategie spole�nosti, 

prost�ednictvím úprav vybraných �ástí marketingového mixu vytý�ených cíl� 

dosáhnout  a tím pomoci spole�nosti BOKI zvýšit sv�j tržní podíl na �eském trhu  ze 

17% na 30%.  Dále budou vy�ísleny náklady spojené s t�mito zm�nami.  Ke své práci 

pot�ebuji znát n�která poznatky z teorie. Tyto definice budou p�edstaveny v teoretické 

�ásti a jejich praktická aplikace s vy�íslením náklad� pot�ebných k provedení dané 

zm�ny, bude p�edstavena v praktické �ásti mé práce. 

 

Cht�la bych dosáhnout toho, aby má práce spl�ovala všechny požadavky a p�edstavy 

mého zadavatele,  ve svém kone�né konceptu byla p�ínosem pro spole�nost BOKI a 

stála se návodem pro nové podnikové zm�ny, které jsou ve spole�nosti nutné.  
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2 Teoretická východiska 

2.1 Definice marketingu 

Slovo marketing u nás zcela zdomácn�lo, a pro jeho význam je t�žké najít �eský 

ekvivalent . Marketing má sv�j p�vod v anglicky mluvících zemích a má mnoho definic 

a není možné jednoduše ur�it, která z nich je ta správná. Trh (market) základ slova 

marketing je práv� tím místem, kde se setkávají tržní subjekty: prodávající a kupující. 

V �eské republice se za�al marketing pln� rozvíjet až od roku 1990. V dob� centrálního 

plánování nemohl zcela plnit svou funkci. 

 

Pro názornost uvedu n�které definice marketingu: 

� Prof. Kotler o marketingu �íká: „marketing je sociální proces, p�i kterém 

jednotlivci a skupiny získávají to, co si p�ejí a co pot�ebují, prost�ednictvím 

tvorby  nabídky, sm�ny hodnotných produkt� a služeb s ostatními.“ (5, str. 24) 

� V malém slovníku marketingu od G. Tomka a H. Fialové je marketing 

definován jako „styl podnikového managementu charakterizovaný tím, že 

všechny události podniku jsou zam��eny na požadavky trhu (zákazníka)“. (1, str. 

62) 

2.2 Historie a teoretické základy marketingu 

Marketing je nejjednodušší formu sm�ny, která p�ináší zisk ob�ma participujícím 

stranám. Klí�ovým heslem marketingu je sm�na, aby mohla existovat, je t�eba splnit  

ur�ité podmínky. Musí existovat dva partne�i a každý musí vlastnit n�co, co má hodnotu 

pro toho druhého a ú�astníci musí být schopni navzájem komunikovat. V praxi se 

marketing rozší�il  až po druhé sv�tové válce. 
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Historický vývoj marketingu   

Po druhé sv�tové válce p�i nedostatku spot�ebního zboží se projevovala orientace na 

produkci, která s sebou p�inášela výstavbu výrobních kapacit. Mluvíme o trhu 

prodávajícího.  

V šedesátých letech dochází ke zm�n� situace a marketing byl organiza�n� za�len�n 

jako odbytové odd�lení. Nabídka p�evyšuje nad poptávkou.  Pod heslem  „marketing 

ouška jehly“ se podniky snaží pomocí marketingových nástroj� (reklamy, cenové 

politiky a odbytu) protla�it své výrobky ke spot�ebiteli. 

Sedmdesátá léta byla vrcholem tzv. klasického marketingu. Japonská expanze na trh 

zp�sobila, že se vedle orientace na zákazníka za�íná prosazovat i orientace na 

konkurenci a dále to byly ropné šoky, které poukázaly na to, že neexistuje obor 

s neomezeným r�stem. Sou�asn� dochází k využívání všech nástroj� marketingového 

mixu. 

V devadesátých letech se marketing p�esunul od funk�ního pojetí k tržn� orientovanému 

pojetí marketingu s orientací na zákazníka, na konkurenci, na životní prost�edí a na 

výnosy. Marketingové pojetí již  neznamená vycházet vst�íc každému zákazníkovi, ale 

pouze t�m, kte�í pro podnik znamenají dlouhodobý p�ínos. Integra�ní funkce 

marketingu se projevuje v r�zných úrovních (nap�. sdružování dodavatel�, obchodník�, 

zákazník�). V této etap� je marketing založen na managementu kmenových zákazník� a 

�eší otázky spokojenosti zákazníka, management obchodních vztah�, marketing 

op�tovné koup�. N�kdy bývá také nazýván spole�ensko-etický marketing. 

 

Vývoj marketingu po roce 2000 m�žeme ozna�it jako zlomový. Marketingové �ízení 

reaguje na zm�ny nové ekonomiky, která je založena na informa�ní spole�nosti a  zcela 

m�ní roli marketingu: 

� r�st významnosti internetu 

� zákaznická databáze jako nástroj �ízení 

� v�nování maximální pozornosti hodnotám, které zákazník oce�uje 

� uplatn�ní p�ímého marketingu. 
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Technologie jako výpo�etní, mobilní a internetová technika p�inášejí rychlé, snadné a 

levné zpracování dat vedou ke zlepšování komunikace mezi firmou a zákazníkem.  (4) 

 

Vývoj marketingu v �eské republice 

Mezi dv�ma válkami se u nás za�al velmi rychle uplat�ovat marketing stejn� jako 

v ostatních zemích.  Po roce 1948 se od n�j však zcela opouští. V této dob� byla v�tšinu 

pr�myslu znárodn�na a jako hlavní nástroj �ízení byl používán národohospodá�ský plán. 

Z oblasti marketingu jsou pouze v omezené mí�e uplat�ovány n�které techniky z oblasti 

reklamy a prodeje. Až koncem 60. letech n�kte�í ekonomové za�ínají prosazovat 

marketing jako vhodný nástroj pro zvyšování efektivnosti národního hospodá�ství, ale 

p�esto je uplat�ováno plánovité �ízení ekonomiky. Po roce 1989 za�íná marketing op�t 

nabývat na významu. Jeho využití je zkoumáno prakticky  i teoreticky. V sou�asné dob� 

stejn� jako ve sv�t� platí, že nabídka p�evažuje poptávku, a tím plní marketing u nás 

stejnou roli jako v zahrani�í. (13) 

 

2.3 Podnik 

Ve správn� fungujícím tržním prost�edí je podnik vystaven mnoha tržním p�íležitostem. 

Vyhledávání t�chto p�íležitostí je vždy na manažerech podniku, kte�í je poté dle 

vlastního uvážení, schopností, dovedností, kompetencí a finan�ních zdroj� využijí tak, 

aby byly shodné se stanovenými podnikovými cíli.  

„Pro správné odhalení p�íležitostí je nutno dokonale znát sou�asné i projektované 

produkty, porozum�t trh�m stávajícím i p�edpokládaným. Pro rozhodování o p�íležitosti 

jsou vyznané informace o velikosti uvažované p�íležitosti a možnosti jejího r�stu, 

znalost pravd�podobné míry rizika a pravd�podobnost získání udržitelné konkuren�ní 

výhody.“(11, str. 64) 

Význam by m�l být kladen na dosažení jedné z konkuren�ních výhod, a to odlišnosti, 

která umož�uje podniku  v daném tržním segmentu  získat náskok p�ed konkurencí.  

Tato prezentovaná odlišnost je poté zákazníkem vnímána jako výhoda daného výrobku, 

zna�ky, a ta jej poté p�ivádí k preferování této nabídky p�ed ostatními. „Odlišná 
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zp�sobilost je vše, co podnik provádí  bezkonkuren�n� kvalitn� nebo jako jediný na 

trhu.“ (11, str. 64) 

 

2.3.1 Strategie 

V marketingových literaturách je pojetí strategie prezentováno odlišn�. Strategie m�že 

být definována jako sm�r ke stanoveným cíl�m, tvo�en podnikatelskými a funk�ními 

p�ístupy. Tyto p�ístupy se pak podnik snaží využít p�i ur�ení své pozice a dosažení 

stanovených cíl�. 

Aby podnik mohl vytvo�it pevnou základnu pro své  strategické aktivity musí 

analyzovat své okolí, v n�mž p�sobí, efektivn� reagovat na neustále zm�ny kolem sebe 

tak, aby p�edešel p�ekvapení od konkurent�. P�i analýze prost�edí dochází 

k monitorování okolí firmy s jasným cílem, kterým je identifikace p�íležitostí a hrozeb, 

které mohou ovlivnit budoucí vývoj podniku.  

 

2.3.2 Analýza okolí 

Pro rozbor spole�enských, ekonomických, legislativních, politických, technických a 

ekologických trend� slouží analýza národního okolí podniku, která je považována za 

všeobecnou a platnou pro všechny podniky. Její podstatou je rozbor již zmín�ných 

klí�ových  trend� a jejich vliv na podnik a jeho rozvoj. Pomocí této analýzy by 

management podniku m�l být schopen zodpov�d�t následující otázky: 

 

� Co jsou základní impulsy zm�ny v okolí podniku? 

� Jaký vliv mají tyto zm�ny na rozvoj podniku? 

� Budou intenzivn�jší �i naopak? 

� Jaký lze o�ekávat dopad zm�n na podnik? 

� Ovlivní tyto zm�ny naše konkuren�ní postavení? 

� Je t�eba implementovat tyto zm�ny do strategie podniku? 

� Musí být pod tlakem zm�n provedena evaluace firemní strategie? 
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Odpov�di na tyto otázky umož�ují monitorovat p�íležitosti a hrozby, které mohou 

významn� ovlivnit podnik. 

 

Pro rozbor jednotlivých trend� se používá metoda SLEPTE: 

S – Social 

L – Legislative 

E -  Economic 

P – Political 

T – Technological 

E – Ekological 

Jestliže po zhodnocení t�chto trend�, dochází k významným zm�nám �i novým 

p�íležitostem, je na vedení podniku, aby provedl zm�nu strategie. (7) 

 

2.3.3 SWOT analýza 

K tomu, aby podnik mohl identifikovat svou strategickou situaci, v p�ípad� pot�eby 

nalézt �ešení pro odstran�ní hrozby �i využít p�íležitost, je zapot�ebí maximáln� 

zhodnotit silné, slabé stránky, hrozby a p�íležitosti podniku. Toto šet�ení se poté stává 

p�edm�tem analýzy SWOT, která poskytuje výb�r možných realizovatelných strategii.  

 

2.3.4 Cíle podniku 

Konkrétní cíle podniku musí být vymezeny tak, aby poskytovaly návody, která opat�ení 

musí být podniknuta, aby bylo stanovených cíl� dosaženo. Cíle specifikují alokací sil a 

zdroj�, ur�ují rozhodnutí, motivují pracovníky. Dále cíle musí být stanoveny tak, aby 

obsahovala kritéria m��itelnosti – SMART: 

� Specifické – všem srozumitelné, každý ve spole�nosti jim musí rozum�t. 

� M��itelné – definice �eho a kolik chceme dosáhnout. 

� Akceptovatelné – budou je všichni akceptovat, dojde ke ztotožn�ní s cílem. 
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� Realistické –  je stanovený cíl proveditelný (lehký x t�žký). 

� �asov� vymezené – cíle musí být limitovány n�jakým termínem a pr�b�žnou 

kontrolou. 

Cíle specifikují stavy, kterých chce podnik dosáhnout a sou�asn� identifikují k tomu 

pot�ebné prost�edky. (7) 

 

2.4 Marketingový mix a jeho nástroje 

Za autora pojmu marketingového mixu je považován Nehl H. Borde, profesor Horward 

Business school. V 60. letech vypracovala Harvardská obchodní škola seznam asi 

dvanácti prvk� marketingového mixu. Konkrétní podoba marketingového mixu ve 

smysl� nástroj� „4P“ je p�iznávána E. J. Mc Carthymu profesoru Minesote State 

University. �len�ní marketingového mixu v podob� 4P dosáhlo nejv�tšího rozší�ení pro 

svoji jednoduchost a p�ehlednost. Je tvo�en souhrnem nástroj�, které vyjad�ují vztah 

firmy k jeho podstatnému zájmovému okolí. tj. zákazník�m, distribu�ním a dopravním 

organizacím a dalším prost�edník�m. (10) 

 

Podle P. Smithe je marketingový mix v „podstat� koncep�ní kostra, která u každého 

problému pom�že p�ipravit dobrý postup“. (10, str. 5) Jeho vznik je spojen 

s marketingem orientovaného na produkt. Samotný pojem je možné vymezit jako 

optimální skladbu marketingových prvk�, která firma používá na to, aby dosáhla svých 

marketingových cíl� na cílovém trhu. Jde o nabídku  správného produktu, za správnou 

cenu, se správnou reklamní kampaní a na správném míst�, ve správnou dobu. Mix se 

nepoužívá izolovan� jako nástroj, ale jde o  koordinaci a stimulaci jeho nástroj�. 

 

Hlavními prvky marketingového mixu podle „4P“ jsou: 

� Product (produkt) -  výrobek �i služba, která uspokojí pot�ebu a p�ání zákazníka  

� Price (cena) - množství pen�z pot�ebných k zakoupení produktu 

� Place (místo) - kde a jakou cestou se produkt dostane k zákazníkovi 
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� Promotion (propagace) - jakým zp�sobem se zákazník o produktu dozví. (6) 

 

 

Koncepce „7P“ 

Koncepce „7P“ rozši�uje klasickou koncepci „4P“  o: 

� People (lidé) 

� Package (balení) 

� Partnership (spolupráce) 

Tato rozší�ená koncepce má širší záb�r a lepší vypovídací schopnost. Pro tvorbu 

marketingové mixu však není po�et P rozhodující. Existuje n�kolik podob rozší�ených 

koncepcí a pro každý obor podnikání je vhodn�jší jiná koncepce.  Základem však 

z�stává klasická koncepce „4P“. 

 

2.5 Operace s nástroji marketingové mixu 

2.5.1 Produkt 

Produkt a jeho nabídka je smyslem každého podnikání. „Cílem podniku je dosáhnout 

toho, aby  své produkty �i nabídky odlišil od ostatních a zlepšil zp�sobem, který 

p�im�je cílový trh, aby je preferoval a dokonce za n� platil i vyšší cenu.“ (6, str. 115) 

„V marketingovém pojetí není výrobek chápán pouze jako n�jaký hmotný statek. Do 

pojmu jsou zahrnuty i služby a myšlenky. Je chápán jako jakýkoliv hmotný statek, 

služba nebo myšlenka, které se stávají p�edm�tem sm�ny na trhu a je ur�en 

k uspokojení lidské pot�eby �i p�ání.“ (12, str. 108) 

Výrobky samy o sob� mohou být rozd�leny do dvou kategorii, jejichž rozd�lení závisí 

na tom, kdo výrobek kupuje. P�i koupi pro vlastní spot�ebu zákazníka mluvíme o 

spot�ebním zboží, v p�ípad� využívání výrobku k dalším podnikatelským aktivitám 
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 „business to business“ je výrobek �azen mezi kapitálové statky. Vlastní užitnou 

hodnotu výrobku p�edstavuje jeho jádro.  Balení , zna�ka, styl, design, záruka nazýváme 

jeho rozší�enými efekty.  

 

Jádro produktu  

Je to, co jako zákazníci kupujeme. Jádrem je užitek, který nám produkt p�ináší.  

Úrove� kvality  

Jeden z hlavních nástroj� budování pozice na trhu. Zahrnuje stránky produktu, jako jsou 

životnost, pohotovost, spolehlivost, zp�sob fungování a údržby apod. V marketingovém 

pohledu je kvalita taková, jakou ji vnímá zákazník.  

Zna�ka 

Zna�ka odlišuje výrobek od konkurence, je d�ležitým nástrojem marketingové strategie, 

napomáhá jeho identifikaci a zaru�uje, že kupující rozpozná výrobek dle jeho zna�ky, 

která je zárukou kvality.  

Design  

M�že zabezpe�it vyšší funk�nost produktu, zlepšit jeho užitné vlastnosti. Jeho 

prost�ednictvím lze p�ilákat pozornost ve�ejnosti a zákazník�, zdokonalit výkonnost 

produkt�, snížit výrobní náklady nebo vytvo�it velkou konkuren�ní výhodu na celém 

trhu. 

Logo 

Je signální, um�lecké zpracování zna�ky. Vlastní grafické (písemné) upravení je 

nazýváno logotypem.  

Obal 

Je n�kdy nazýván jako „5P“ marketingové mixu již kv�li tomu, že obal prodává a tím se 

dá p�i�adit mezi stimulující nástroje marketingové komunikace. Slovem obal 

v marketingu rozumíme fyzický obal a jeho etiketu. Plní ochrannou funkci p�i 

manipulaci s výrobkem  a jeho estetická úrove� v�etn� obsahu je jedním z d�ležitých 

faktor� výrobce.  
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Životní cyklus výrobku 

Cílem podnikatele je dlouhodobé zajišt�ní úsp�šnosti, trvanlivosti a ziskovosti výrobku. 

Z tohoto pohledu se životním cyklem produktu nazývá doba mezi jeho uvedením a 

stažením  z trhu. Každý výrobek má omezenou trvanlivost a prochází r�znými etapami. 

Pro každou z t�chto etap je nutné zvolit vhodné marketingové nástroje, závislé na 

p�edstavách trhu, konkurence, nákladech , výnosech a zisku. Volba takového nástroje je 

obtížná, nebo	 souvisí s životní fází produktu, ve které se nachází.  

Uvedení  

Po fázi výzkumu a vývoje, kdy firma za pomocí  strategického  pr�zkumu trhu 

zjiš	ovala budoucí poptávku, nastává fáze, kdy je výrobek p�iveden na trh a za�íná být 

prodáván. P�i uvád�ní musí být vynaloženy zna�né �ástky na reklamu, aby byl výrobek 

p�ijat do podv�domí spot�ebitel� a prodejc�, kte�í o novém produktu neví a ani si 

neuv�domují jeho existenci. Cílem firmy je co nejkratší setrvání v této fázi a rychlý 

p�echod do r�stové fáze prodeje.  

R�st 

 V této fázi dynamicky roste prodej a informovanost o výrobku se podstatn� zvyšuje. Na 

základ� pozitivních zpráv, reklamy i podprahové, nakupují další skupiny zákazník�. 

V této fází r�stu trhu se objevují další konkurenti, zisk roste a výrobní náklady klesají 

(je p�ekro�en bod zvratu), i když jsou vynakládány vysoké finan�ní  �ástky na 

propagaci. Výrobek si krom� skupiny inovátor� nakupují i po�áte�ní osvojitelé. 

Sou�asn� se firmy snaží rozší�it sv�j výrobní sortiment, vstoupit na nové trhy a rozší�it 

distribu�ní cesty.  

Zralost 

Tato fáze trvá déle než r�stová fáze. Zákazníci,  nazývaní „po�áte�ní v�tšina“  již o 

výrobku ví a nadále si jej kupují. Náklady firmy jsou na nejnižší úrovni a nejvyšší 

úrovn� dosahuje zisk. Konkurence je v dané fázi velice intenzivní. Dochází ke vzniku 

druhé fáze zralosti (nasycení trhu), kdy výrobky nakupuje i druhá �ást zákazník� tzv. 

„pozdní v�tšina“, opatrní a rozvážlivý kupující. Faktory jako hrozba klesajícího prodeje 

a intenzivní konkurence spole�nosti nutí k modifikaci trhu, výrobku, ceny, 

marketingového mixu. 
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Úpadek 

Po fázi maximalizace zisku  a minimalizace náklad� je pokles (úpadek) záv�re�nou fázi 

životního cyklu produktu. Na trhu dochází ke zm�nám (technický pokrok, inovace, 

zm�na vkusu a pot�eb zákazník�). Pro toto období výrobku jsou charakteristické r�zné 

výprodeje, slevy. Zákazníci, kte�í tento výrobek nakupují se nazývají opozdilci, které 

svazuje tradice a podezíravost k novému. Podnikový management musí danou situaci 

�ešit a u�init správné rozhodnutí formou: 

� zvýšení investic do inovace výrobku 

� nahrazení novým výrobkem  

� udržování investice do poklesu výroby 

� odstoupení od výroby - stažení z trhu. 

Dané rozhodnutí musí být provedeno velice citliv� a uvážliv�, nebo	 ur�itá skupina 

zákazník� m�že výrobek stále preferovat a pokud by jej firma stáhla z trhu, mohlo by 

dojít ke ztrát� t�chto zákazník�, na druhé stran� ponechání zastaralého výrobku na trhu 

by mohlo poškodit image firmy v o�ích modern�jších zákazník�. (11) 

 

2.5.2 Cena  

„Cena se liší od ostatních složek marketingového mixu tím, že produkuje p�íjmy, zbylé 

t�i složky vytvá�ejí náklady“ (6, str. 118) Podniky se v d�sledku toho snaží zdvihat své 

ceny tak vysoko, jak to umož�uje jejich diferenciace. Zárove� si spole�nosti uv�domují, 

že musí zvažovat vliv ceny na objem prodeje. Firma usiluje o takovou výši p�íjm�, 

(cena krát objem prodeje), jejímž výsledkem jsou po ode�tení náklad� nejvyšší zisky.“ 

(6, str. 118) 

Cena je chápana jako hodnota produktu vyjád�ena zpravidla v pen�zích. Spot�ebitelé 

akceptují ceny, které jsou úm�rné cen� spot�ebitelské hodnot� produkt�.  Rozhodování 

o cen� ovliv�ují faktory interní a externí. Interní faktory jsou tvo�eny náklady na 

vytvo�ení produktu, na jeho distribuci a propagaci. Tyto náklady limitují také spodní 

hranici ceny, to znamená, �ím je jejich hodnota nižší, tím m�že být nižší taky jejich 

cena. Fixní náklady, jako jsou mzdy, nájemné, dan� se nem�ní dle objemu produkce a 
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jsou bez ohledu na ní stejné, naopak variabilní náklady (vstupní materiál, energie) 

rostou se zvyšujícím se objemem produkce. N�kdy již cena vypovídá o hlavních cílech 

a zám�rech firmy. Nap�íklad nízkou cenou bráníme vstupu konkurence na trh. Snížení 

ceny má získat nové zákazníky. (2) 

 

Externí faktory jako je trh a poptávka limitují horní hranici ceny. V podmínkách �isté 

konkurence, kdy kupující i prodávající nemohou p�íliš ovlivnit b�žnou cenu, stejn� jako 

v podmínkách monopolistické konkurence, kdy se obchoduje na základ� cenového 

pásma, je využití ceny jako marketingového nástroje prakticky nemožné. 

 

Cena není pouze výsledkem ekonomického kalkulu, ale její úsp�šnost je prezentována, 

tím jak je p�ijímána zákazníkem a jeho názor je rozhodující. Proto také tvorba ceny 

za�íná analýzou zákazníkových pot�eb a jeho p�edstav o hodnot� produktu, kterou je 

ochoten za n�j zaplatit. 

 

Ur�ování ceny není nic jednoduchého a nep�ímá úm�ra, která �íká, �ím klesá cena, tím 

roste poptávka, nemusí vždy platit. Nap�íklad u prestižního zboží m�že být r�st chápán 

jako d�kaz kvalitn�jšího �i žádan�jšího produktu, tudíž poptávka po n�m roste. (10) 

 

Ur�ování ceny 

P�ístup orientovaný na zákazníka - cena se stanovuje na základn� hodnoty, kterou 

produktu p�iznává spot�ebitel. Výrobci se n�kdy obávají, že zákazníci nejsou ke 

stanovení ceny kompetentní �i dost objektivní, ale ukazuje se, že cena stanovena 

zákazníky nemusí být nutn� stanovena pod výrobní náklady. 

P�ístup založený na nákladech - jeho výpo�et je velice jednoduchý, proto je 

nejb�žn�jší, ale z marketingového hlediska je velice nelogický. Stanovení ceny m�že 

probíhat pomocí p�irážky, kdy k náklad�m za produkt p�ipo�teme standardní  podíl 

nap�íklad 15%. 
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P�ístup založený na konkurenci - respektuje ceny konkurence a vychází z b�žné tržní 

ceny, zejména menší firmy p�izp�sobují své ceny dle velkých firem a tržních v�dc�. 

Jiná situace nastává v p�ípad� konkurzních (sout�žních) cen, kdy se firma uchází o 

jistou zakázku ve výb�rovém �ízení, kde cena je jediným faktorem úsp�chu, a proto se 

m�že p�ihlížet více na ceny konkurence než vlastní náklady. (3) 

Stanovení ceny m�že být problematické, pokud m�žeme náš produkt zm��it 

(porovnáme fyzické veli�iny s jiným produktem), t�chto výsledk� se dá použít p�i 

stanovení  výše ceny. V situacích, kdy se jedná o tzv. charakteristiky produktu jako jsou 

chu	, krása, v�n�, zdraví. V t�chto p�ípadech se cena m�že stát ukazatelem hodnoty. 

Pokud chceme dokázat, že náš výrobek je mimo�ádný, využijeme k tomu pat�i�né 

stanovení výše ceny. 

 

2.5.3 Distribuce 

Rozumíme tím soubor �inností, které zajiš	ují pohyb zboží od podniku k zákazníkovi.  

Jedná se tedy o rozhodnutí jakým zp�sobem bude  zboží dodáno k dispozici cílovému 

trhu. Toto rozhodnutí ovliv�uje použití ostatních marketingových nástroj�. Nap�íklad 

výše ceny se odrazí v tom, zda se k prodeji zboží použije velkoobchod �i 

specializovaných maloobchodních prodejen.  Ne vždy výrobci prodávají své zboží 

p�ímo kone�ným zákazník�m, ale k cest� k zákazník�m využívá marketingový �et�zec, 

skládající se z marketingových zprost�edkovatel�. Maloobchody a velkoobchody jsou 

jedním z p�edstavitel� marketingových zprost�edkovatel�. Souhrnn� bývají nazývání 

obchodníky. Obchodníci se p�i koupi zboží stávají pravoplatnými vlastníky zboží. Na 

stran� druhé jsou tu obchodní jednatelé, kte�í pouze jednají v zastoupení výrobce.  

„Marketingové cesty jsou souborem vzájemn� závislých organizací, které se podílejí na 

procesu, který zp�ístup�uje užívání výrobku nebo služby spot�ebitel�m.“ (5, str. 468) 

Rozhodnutí o odbytových kanálech jsou obvykle vázána dlouhodobými smlouvami a na 

rozdíl od jiných nástroj� marketingového mixu je nelze m�nit operativn�.  Je to 

dlouhodobá záležitost vyžadující precizní plánování a rozhodování, pon�vadž se 

významnou m�rou podílí na vlastních nákladech firmy. 
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Vlastní distribuce m�že mít n�kolik podob. Nejjednodušší její forma je podomní prodej, 

kdy se výrobce p�ímo obrací na spot�ebitele. Rozvinut�jší formu p�edstavuje vstup 

maloobchodníka mezi výrobce a spot�ebitele a nejrozvinut�jší formu p�edstavuje vstup 

velkoobchodníka mezi výrobce a maloobchodníka. Souhrnn� tyto vstupy mezi výrobce 

a spot�ebitele nazýváme marketingové zprost�edkovatele. 

D�vody k využití marketingových zprost�edkovatel�: 

� nedostatek finan�ních zdroj� k uskute�n�ní p�ímého prodeje 

� návratnost investice do vybudování své vlastní sít� by nemusela splnit dané 

o�ekávání 

� firma není schopna v danou dobu obsloužit jí požadované množství zákazník� 

� je omezena vzdáleností zákazník�, zprost�edkovatelé umož�ují hladký pohyb 

zboží a služeb 

� zvyšuje efektivnost a zisk firmy, zboží se stává dostupné širokému poli 

zákazník�. 

 

Úrovn� marketingových cest 

„Každý zprost�edkovatel, který se podílí na toku produkt� a vlastnictví blíže ke 

kone�nému zákazníkovi, vytvá�í další úrove� marketingové cesty.“ (5, str. 470),  

Protože výrobce a obchodník vstupují do vzájemné interakce, aktivn� se stávají sou�ástí 

r�zných marketingových cest. Po�et zprost�edkovatelských úrovní vyjad�uje délku 

cesty. 

P�ímá marketingová cesta (bezúrov�ová)  

Je tvo�ena jednoduchým vztahem dodavatele a zákazníka. Výrobce oslovuje p�ímo 

zákazníka a prodává mu své zboží, aniž by p�itom využil jakéhokoliv mezi�lánku. Mezi 

nejznám�jší formy bezúrov�ového p�ímého marketingu pat�í podomní prodej, 

telemarketing, zásilkový prodej, prodej na domácích ve�írcích.  
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Nep�ímé distribu�ní cesty 

� jednoúrov�ové - tvo�ené z výrobce, zákazníka, mezi�lánku (zprost�edkovatele)  

� víceúrov�ové - kde vedle maloobchodu, velkoobchodu m�že vstupovat ješt� 

p�ekupník.  

Rozhodování o distribu�ních cestách po stránkách organiza�ních, ekonomických, 

technologických  pat�í k d�ležitým strategickým plán�m firmy. Jedná se o rozhodnutí o 

distribu�ní koncepci a p�ináší konkrétní �ešení, zda se podnik p�ikloní k p�ímým �i 

nep�ímým distribu�ním cestám.  V p�ípad� p�ímých cest je t�eba zvážit, zda je 

výhodn�jší volit tuto formu prodejní cesty realizovanou vlastními podnikovými �lánky. 

A v rámci toho pak zvolit optimální formu distribuce s plným nebo �áste�ným výkonem 

prodeje, formou telemarketingu, obchodních zástupc�, obchodních cestujících. P�i 

volb� nep�ímé distribu�ní cesty je nutné zvážit, které obchodní organizace bude 

nejvýhodn�jší zvolit, zda maloobchod, velkoobchod, kolik dalších �lánk� v podob� 

p�ekupník� a zprost�edkovatel� bude do marketingové cesty zaimplementováno. Reáln� 

se musí provést propo�et náklad� (dopravní, skladovací, balící, manipula�ní) a jejich 

d�sledek jak na tržby, tak i na obrat, v kone�ném d�sledku na zisk a dlouhodobé 

postavení podniku na trhu. Vždy je nutno také posuzovat efektivitu celého systému ve 

vazb� k zákazníkovi a k jeho uspokojování pot�eb.  

Intenzita prodeje 

To jakým zp�sobem se firma rozhodne sv�j výrobek prodávat nazýváme intenzitou 

prodeje. To kolik prodejních �lánk� bude daná distribu�ní cesta mít, závisí na pot�ebách 

zákazníka a koncentraci poptávky.  Na druhé stran� jsou to image, vlastnosti výrobku. 

Spole�n� tyto faktory rozhodují o tom, jakým zp�sobem se daný výrobek bude 

distribuovat. 

Intenzivní prodej 

Se projevuje prodejem v nejvyšším možném po�tu prodejních míst. Výrobci b�žného 

zboží vyhledávají intenzivní distributory. Tento prodej se nej�ast�ji vyskytuje u zboží 

denní spot�eby, z tohoto d�vodu zde nedochází k zvláštní stimulaci poptávky. 

P�edpokládá se, že zboží se prodává samo. 
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Selektivní  (výb�rový) prodej 

Jde o využití více jak jednoho ne však tak velkého množství distributor� jak u 

intenzivního prodeje. Pomocí maloobchodních jednotek dochází k distribucí výrobk�. 

Tyto jednotky musí dopl�ovat image výrobku. Maloobchod musí zajistit dodavateli  

zam��ení na požadovaný cílový segment, zaškolení vlastních pracovník� a vhodné 

umíst�ní prodejny. Za výhody této formy distribuce se pokládá ú�inná motivace, nižší 

náklady, dobré pokrytí trhu a dobré vztahy. 

Exklusivní (výhradní) prodej 

K distribuci zde dochází prost�ednictvím �lánku s výhradním právem na prodej zboží na 

ur�itém území. Dochází k omezení po�tu zprost�edkovatel�, v krajním p�ípad� 

k výhradnímu zastoupení, p�i nichž obchodník nesmí obchodovat s výrobky 

konkuren�ních firem.  Jedná se o výrobky s vysokým postavením na trhu, atraktivní, 

zna�kové a  drahé. P�edpokládá se drav�jší a kvalitn�jší prodej a v�tší kontrola s cílem 

získání siln�jšího image výrobku. Výrobce je povinen rychle a v�as dodávat své zboží, 

dle pot�eby zákazník�. Prodejci jsou povinni vynakládat v�tší prodejní úsilí. Zákaznici 

o�ekávají odborné poradenství a zvláštní pé�i p�i koupi takovýchto výrobk�. (11) 

 

2.5.4 Propagace 

Propagace se zabývá vytvo�ením pozitivního image o produktu. Je formou komunikace, 

kterou podnik využívá k p�esv�d�ování nebo ovliv�ování spot�ebitel�. Zahrnuje 

reklamu, propagaci, podporu prodeje, public relations, osobní prodej  a v sou�asné dob� 

i internet. Správný marketingový pracovník musí ve svých plánech postihnout všechny 

oblasti, jednak proto, že jsou významným nástrojem ke zvyšování objemu a efektivnosti 

prodeje a na druhé stran� tvo�í vysoký podíl na marketingových nákladech, ale i na 

celkových podnikových nákladech.  Poslední trendy vývoje ukazují, že marketingová 

komunikace není namí�ená pouze sm�rem k zákazníkovi, ale plní i roli zp�tného 

informa�ního toku a do firmy p�ináší odezvy a reakce zákazník�.   

V rámci tvorby komunikace jako sou�ástí marketingového mixu je nutno zhodnotit a 

správn� analyzovat cíl, kterého se má pomocí marketingové komunikace dosáhnout.  
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Reklama  

Reklama se stanoví na základ� výsledk� výzkumu trhu. Mezi nejb�žn�jší cíle reklamy 

pat�í získání nových zákazník�, seznámení zákazník� s inovací výrobk�,  zlepšením 

služeb, zvýšení image výrobk�, p�íprava trhu na nový výrobek. „Reklama je 

nejú�inn�jší nástroj pro budování pov�domí o existenci podniku, výrobku, služby nebo 

myšlenky.“ (6, str. 124),  Ve své podstat� p�edstavuje neosobní formu masového 

komunika�ního procesu prost�ednictvím televize, rozhlasu, tiskových medií, reklamních 

tabulí, výloh, firemních štít�. Je vhodná pro p�enos omezeného množství informací 

velkému po�tu osob.  P�i t�chto marketingových procesech je nutné sledovat  a 

analyzovat ekonomické d�sledky (náklady na reklamu, zvýšení tržního podílu, obratu, 

zisku), ale i mimoekonomické, to jak reklama p�sobí na zákazníka, jak ji chápe, zda 

upev�uje jeho d�v�ru ve zna�ku, zda je sd�lení reklamy p�ijímáno v souladu se 

zám�rem odesílatele.  Reklama musí být vždy jasn� sm��ována, musí mít svou cílovou 

skupinu. Psychologie reklamy musí dosáhnout cíl� výrobce, to znamená jakou reakci od 

zákazník� o�ekává (spontánní, jednorázový, opakovaný nákup, sp�ízn�ní se zna�kou, 

ovlivn�ní postoj�).  Reklama nesmí vyvolat lhostejný nebo negativní postoj zákazníka.  

 

Podpora prodeje 

„Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulující prost�ednictvím dodate�ný podn�t� 

prodej výrobk� a služeb.“ (12, str.156) Dle n�kterých autor� sehrává v�d�í roli, kterou 

v rámci komunika�ního mixu hrála d�íve reklama a  p�edstavuje až dv� t�etiny firemní 

marketingové komunikace. 

Dotýká se zbývajících nástroj� marketingové mixu, jako jsou cena, výrobek a 

distribuce. Vždy je orientována na zákazníka, a to podle distribu�ní úrovn�, ve které se 

zákazník nachází. Orientace podpory prodeje je dána r�znými  formami (poskytování 

vzork�, cenovými zvýhodn�ními, možnost vrácení zboží, tuto formu nazýváme p�ímou. 

Na druhé stran� nep�ímou formu je sbírání  známek, obal�, razítek, které dostáváme za 

nákup  a za následné p�edložení jistého množství t�chto obal� dostane zákazník 

odm�nu.  U  pr�myslových zákazník� dochází k podpo�e prodeje prost�ednictvím 

zaškolení zákazníkova personálu, poskytováním p�íp�vk� na reklamu, zvláštních rabat�, 

zkvalit�ování prodejních míst. 
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Public relations  

V moderní dob� se od podniku o�ekává více než jenom realizace dodávek a prodej 

zboží a služeb. Cílem každého podniku je dlouhodobá prosperita, aby byl podnik 

úsp�šný musí dodržovat jisté zásady,  morální hodnoty, preference okolí a spole�enské 

normy. Tyto vazby prokazuje nap�. aktivním pozitivním vztahem k životnímu prost�edí. 

Své výrobky balí do ekologických obal�, podporuje akce na podporu ochrany životního 

prost�edí. Udržuje �isté pracovní prost�edí pro své pracovníky podle zásad hygieny. 

Podporuje rozvoj komunální politiky. Vstupuje do interakcí s místním obyvatelstvem. 

Ve�ejn� informuje o surovinách, dodavatelích, materiálech, které vstupují do podniku. 

Svou image nadále upev�uje formou tiskových konferencí a promyšleným 

sponzorstvím. 

 

Osobní prodej  

Osobní prodej tvo�í jednu z nejvýznamn�jších složek marketingové komunikace. 

Zam��uje se na zkvalitn�ní odbornosti p�ímých prodejc�, které vedou k zefektivn�ní 

p�ímého prodeje. „Je forma osobní komunikace s jedním nebo n�kolika možnými 

zákazníky. Jejím cílem je dosažení prodeje formou osobní komunikace.“ (12, str.159) 

V rámci osobního prodeje dochází k vým�n� informací, a to formou obchodního 

jednání, jehož cílem je obchodní rozhodnutí. 

Kupující nevstupuje do vzájemného vztahu s prodávajícím s jednozna�ným úmyslem 

koupit. Na druhé stran� prodávající má vždy jednozna�ný cíl, kterým je získání 

zákazníka.  

 

Obchodní zástupce by m�l mít jisté minimum vlastností, které  napomáhají k docílení 

úsp�chu v obchodním jednání: 

� dobrá znalost vlastní firmy ( historie, spolupracovníci, vedení) 

� um�ní p�esv�d�ovat  (znalost výrobkového portfolia,  názorná prezentace 

výrobku,  v�cná argumentace) 

� sebeovládání ( neprosazování se sebe sama za každou cenu) 
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� naslouchat p�ání a požadavk�m zákazníka, vyvíjet iniciativu, být aktivní 

v samostatném jednání 

� vyzna�uje se racionálním myšlením, podv�dom� se ztotož�uje s názory firmy 

� zná dob�e meze svých a firemních možností, nezveli�uje, neslibuje nemožné 

� schopnost p�izp�sobit se, navazování kontakt�, vst�ícnost, p�átelskost, osobní 

image 

� dobré jazykové vyjad�ování (vysoká slovní zásoba, jazyková obratnost). 

 

Direkt marketing 

Direkt marketing p�edstavuje rychle rozvíjející se podobu marketingové komunikace. 

Pat�í sem direkt mail, telemarketing, nákupy prost�ednictvím internetu, katalogový 

prodej, televizní marketing apod. Velkou výhodou direkt marketingu je to, že zákazník 

už nemusí chodit na trh nebo do ochodu, ale naopak nabídka dojde p�ímo k n�mu.  

 

Internet 

Internet umož�uje snížit náklady na prodej a propagaci a p�ináší nové možnosti jak 

velkým firmám, tak i malým firmám. Celosv�tov� jsou k internetu p�ipojeny miliony 

uživatel� denn� a všem jim umož�uje rychlý p�ístup k informacím. Firmám umož�ujme 

nabízet jejich výrobky celosv�tov� a jakákoliv zm�na na jejich www stránkách je 

okamžit� p�ístupná všem zákazník�m. Díky tomu je možné pružn� m�nit nabídku a 

cenu nabízeného zboží.  Díky emailu, Skype �i ICQ je možné rychle komunikovat se 

zákazníkem a odpovídat na jeho dotazy. (3) 
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3 Seznámení s podnikem 

 

3.1 Mikroprost�edí spole�nosti BOKI 

3.1.1 Podnik 

Pro praktickou �ást své diplomové práce jsem si zvolila spole�nost BOKI  výrobce a 

prodejce tepelné techniky, ve které v sou�asné dob� i  pracuji. 

 

Profil spole�nosti dle výpisu o obchodního rejst�íku: 

Jméno spole�nosti: BOKI a.s. 

Sídlo: Praha 1, Mostecká 47/16, PS� 118 00 

Datum zápisu: 6. listopadu 2002 

Identifika�ní �íslo: 267 34 966 

Právní forma: Akciová spole�nost 

P�edm�t podnikání:  

velkoobchod, zprost�edkování služeb, zprost�edkování obchodu, 

záme�nictví, kovoobráb��ství, nástroja�ství, vodoinstalatérství, topená�ství,  

zastupování v celním �ízení, �innost informa�ních a zpravodajských kancelá�í, 

�innost podnikatelských, finan�ních, organiza�ních a ekonomických poradc�, 

provozování cestovní agentury. 

 

Spole�nost BOKI  zahájila svou �innost v �ervenci roku 2003 a byla založena n�kolika 

spole�níky, kte�í v daném oboru již pracovali.  Zabývá se tém�� vším, co se týká výroby 

teplovodních radiátor�. Nabízí radiátory  konvektory, trubková (koupelnová),  

designová a hliníková t�lesa, nov� podlahové vytáp�ní , souhrnn� poskytuje  kompletní 

sortiment moderních otopných t�les a  je dodavatelem komplexního �ešení vytáp�ní 

budov. Provádí návrhy, projekty a realizace v oboru tepelné techniky. Každým rokem se 
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zvyšuje jak po�et vyráb�ných konvektor�, tak i objem tržeb, což je zap�í�in�no 

zvyšující se poptávkou. 

 

3.1.2 Organiza�ní struktura spole�nosti  

Spole�nost BOKI má sídlo v Praze, provozovnu v Brn� a výrobní závody v Holasicích a 

Hlubo�kách. Další provozovny se zam��ením na obchodní �innost formou obchodní 

kancelá�e jsou v Rusku, Polsku, N�mecku, Francii a �ín�. V �eské republice 

zam�stnává v sou�asné dob� 37 zam�stnanc�. V �ele podniku stojí �editel, kterému 

podléhají vedoucí jednotlivých odd�lení. Každému vedoucímu podléhá ur�itý po�et 

zam�stnanc�. Vedoucí zodpovídá za sv�j útvar a jeho výsledky �editeli spole�nosti. 

Organiza�ní struktura je funk�ní a tvo�ena  odd�leními. Tyto odd�lní seskupují 

zam�stnance podle zdroj� a aktivit a každé z nich poskytuje zdroje pro zdárný 

operativní proces organizace.  

Schéma 1: Organiza�ní struktura spole�nosti 

 
 
Zdroj: autor – vypracováno dle  (7, str. 145)  
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Ve spole�nosti je však n�kolik útvar�, které jsou zodpov�d�ny za více politik, a tím 

dochází k tomu, že firma za jistých podmínek vykazuje i maticovou strukturu. Toto 

seskupení bylo vytvo�eno pro p�ípad pot�eby pružné reakce na zm�ny v okolí firmy, 

které mohou být zp�sobeny zm�nou politiky konkuren�ních firem, inovacemi v oboru a 

vznikem nových trh�.  Spole�nost vyrábí své výrobky pro více trh� a pro každý trh 

existují samostatné cíle a  jim odpovídající strategie. Z tohoto d�vodu navrhuji, aby 

došlo ke vzniku strategických podnikatelských jednotek ve spole�nosti BOKI, které by 

m�ly svoji úlohu a �asové plány. Strategie t�chto jednotek. by poskytovala integrovaný 

a plánovací rámec pro pln�ní firemní strategie. 

 

Spole�nost BOKI  se  chystá na podzim roku 2007 získat certifikaci �SN EN ISO 

9001:2000 

 

3.1.3 Filozofie podnikání – mise 

Cílem spole�nosti je uspokojovat zákazníky prodejem kvalitních výrobk� za cenu, která 

je konkurence schopná, dále je to poskytování technického servisu a ú�elnou spolupráci 

p�i �ešení požadavk�, eventuáln� problém� zákazníka.  Tomuto poslání podléhají 

veškeré �innosti spole�nosti BOKI.   

 

3.1.4 Vize 

Dlouhodobým cílem spole�nosti je uspokojování pot�eb zákazníka uceleným 

sortimentem technologického za�ízení a otopných prvk�, a s tím související obchodní a 

technické  služby. Vyte�eným cíl�m spole�nost p�izp�sobuje  svou strategii i strukturu, 

v�etn� výb�ru špi�kových zam�stnanc� z oblasti projekce, výzkumu a technického 

vývoje, výroby, obchodu, marketingu a administrativního zázemí. Do budoucna se 

nechce orientovat pouze na jednu specifickou oblast, ale chce se stát kompletním 

dodavatelem ve velmi sofistikovaném oboru, jakým je vytáp�ní budov, zákazník�m 

poskytovat „Vše z jedné ruky“. Dále se po�ítá s dalším dynamickým rozvojem 

spole�nosti, rozši�ováním produktového portfolia a posilováním postavení na 

zahrani�ních trzích. 



 36 

3.1.5 Cíl podniku 

Hlavním cílem podniku je maximalizace objemu tržeb, zisku a po�tu vyrobených 

otopných t�les. Díky rostoucí poptávce a rozvoji úrovn� makroprost�edí se objem tržeb 

ro�n� zvyšuje o 13%. Zisk ovšem roste menším tempem, což je zap�í�in�no ztrátou 

v roce 2003 a zvýšeními náklady v roce 2005. Po�et prodaných t�les se také zvyšuje. 

V roce 2006 bylo již prodáno tém�� 100.000 kus�. 

 

3.1.6 Strategie podniku 

Podnik své strategie �lení na krátkodobé, st�edn�dobé a dlouhodobé. Krátkodobé jsou 

p�edevším operativního charakteru a týkají se r�zných opat�eních v jednotlivých 

odd�leních, které se mají realizovat nejpozd�ji do jednoho roku. St�edn�dobá strategie 

je ur�ována na  �asové období od jednoho do t�í let. Týká se oblastí technologii, 

výrobních postup�, vývoje nových výrobku apod. Dlouhodobá strategie je ur�ována 

v rozhraní t�í až p�ti let. Spole�nost si stanovila strategii proniknutí na mezinárodní trh a 

upevn�ní své pozice na n�m, jedná se o Slovensko, Rusko, Polsko, Lotyšsko, Litvu, 

N�mecko, Rakousko a dále zvýšení tržního podílu v �eské republice ze sou�asných  

17%  na 30%. Tento nár�st je reálný a to hlavn� v segmentu podlahových konvektor�, 

které postupn� nahrazují deskové radiátory, a po kterých významn� roste poptávka.  

Procento tržního podílu vyplývá z pr�zkumu trhu s tepelnou technikou, které provedli 

marketingoví zprost�edkovatelé spole�nosti (velkoobchody) formou marketingového 

šet�ení na žádost spole�nosti BOKI. 

 

3.2 Oborového okolí spole�nosti BOKI 

3.2.1 Dodavatelé spole�nosti 

Firm� BOKI  dodává mnoho dodavatelských firem. Jedná se zhruba o �ty�icet  

dodavatel�,  z toho dev�t hlavních. Postup, který podnik využívá pro výb�r dodavatel� 

se skládá z hodnocení kvality a v�asnosti dodávek a samoz�ejm� také podle ceny 

pot�ebných komponent.  
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Klí�oví dodavatelé spole�nosti 

Klí�oví dodavatelé spole�nosti jsou ti dodavatelé, na jejichž dodávkách je závislá 

výroba a prodej firmy.  Každoro�n� se po�et t�chto dodavatel� mírn� m�ní, pon�vadž 

pracovníci logistického odd�lení st�ídají dodavatele dle kvality a ceny. Pokud dochází 

k dodání nekvalitních vstupních komponent, je zboží dodavateli vráceno. Avšak 

v oblasti zásobovací logistiky postrádám pravidelné vyhodnocování kvality dodávek. 

V následující tabulce je p�ehled klí�ových dodavatel� a jejich sortiment odebíraný 

spole�ností BOKI. 

 

Tabulka 1: P�ehled klí�ových dodavatel� 

Dodavatel Dodávané komponenty
VZ - technik Vany pro výrobu podlahových konvektor� In Floor
Frico Tepelné vým�níky  do podlahových konvektor�
Kov Tech M�ížky - kryty podlahových konvektor�
K Electronic Elektrické regulace pro podlahové konvektory
Hettes Plechové bo�nice pro konvektory
WARMt. Tepelné vým�níky pro konvektory
LIPC. Komponenty pro hliníkové radiátory 
Kovo Kompletace hliníkových radiátor� 
Iroco Topné ty�e pro elektrické radiátory  

Zdroj: autor – vypracováno  z údaj� zásobovacího odd�lení spole�nosti   

 

Výše uvedení dodavatelé pat�í k t�m nejd�ležit�jším  a spolupracují s firmou již n�kolik 

let. Protože spole�nost klade vysoký d�raz na kvalitu dodávaných komponent, pat�í 

mezi významné dodavatele nejenom �eské firmy, ale i zahrani�ní, která dané 

kvalitativní standardy spl�ují. Z dané tabulky je patrné, že firma odebírá stejný 

sortiment (tepelné vým�níky) od dvou klí�ových odb�ratel�. Jedná se o firmy Frico a 

WARMt. Spole�nost BOKI se snaží udržet dobré obchodní vztahy s ob�ma 

konkuren�ními firmami, protože si chce ponechat svou vyjednávací sílu k ob�ma 

dodavatel�m a sou�asn� si touto politikou jistí, že pokud nebude moci dodat jeden 

dodavatel tepelné vým�níky, objedná u druhého dodavatele za podobných obchodních 

podmínek. 
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Dodací a obchodní podmínky firmy BOKI  

Dodací lh�ty jsou sjednány dle pot�eby a druhu daného materiálu s každým 

dodavatelem. Spole�nost BOKI se snaží se všemi dodavateli mít uzav�enou  

oboustrannou rámcovou smlouvu, která zast�ešuje všeobecné obchodní podmínky. 

Dodací lh�ty se pohybují od dvou až do patnácti pracovních dn�, a to dle specifikací 

pot�ebných materiál�. 

 

3.2.2 Marketingoví zprost�edkovatelé 

Mezi marketingové zprost�edkovatele firmy BOKI  pat�í specializované �eské a  

zahrani�ní velkoobchody. Jenom v �R má spole�nost p�es 60 specializovaných 

prodejc� (Laurin, Gengo Bohemia,  Frenzeel, Mark, ROH a syn) s pobo�kami 

v r�zných krajích a p�íslušných m�stech. Prodejc�m jsou poskytovány rabaty úm�rn� 

závislých na výši ro�ního obratu.  Zahrani�ních specializovaných prodejc� má  

spole�nost  kolem 50, t�m jsou rabaty poskytovány podle smluvních obchodních 

podmínek a dle konkuren�ní rivality v daném prost�edí.  

 

Tabulka 2: Tržby nejvýznamn�jších zprost�edkovatel� v %  - �R  

   Odb�ratel 2004 2005 2006
CJK - stavební spole�nost, spol. s r.o. 8% x x
ROH a syn 30% 12% x
Laurin - velkoobchod a.s. 45% 44% 52%
Mark s.r.o., obchod a projekce 8% 12% 13%
Heat MORAVA s.r.o. 9% x x
Mudy a.s. x 11% 9%
Frenzeel s.r.o. x 21% 17%
Gengo BOHEMIA, s.r.o. x x 9%  

Zdroj: autor – vypracováno  z údaj� podnikového systému Altus Vario  
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Tabulka 3: Tržby nejvýznamn�jších zprost�edkovatel� v %  - zahrani�í  

Odb�ratel 2004 2005 2006
Zahrani�ní x x x
Bric De 25% x 4%
FR Log 14% 20% x
FR Log France sas 35% 35% x
Schäfer Werke GmbH 17% x x
IY Corp. 9% x x
Schäfer Werke GmbH x 12% x
J SERV x 18% 30%
BRIC TR. x 16% 25%
BRIC STORE x x 41%
Norde Indrustrie x x 1%  

Zdroj: autor – vypracováno z údaj� podnikového systému Altus Vario  

 

V tabulkách jsou uvedeni nejd�ležit�jší zprost�edkovatelé s procentem tržeb na 

celkových tržbách v jednotlivých letech (2004 až 2006). Mezi nejvýznamn�jší 

zahrani�ní marketingové zprost�edkovatele pat�í francouzské BRIC STORE a BRIC 

TR, tyto firmy tvo�í více než 50% obratu spole�nosti. V �eské republice je již n�kolik 

let na prvním míst� spole�nost Laurin, jejíž podíl na celkovém obratu �iní zhruba 

2,33%. Objem tržeb má vzestupnou tendenci, a to v závislosti na koup�schopné 

poptávce, rozší�ení trh�, cen� výrobk� a úrovní poskytovaných služeb. 

K marketingovým zprost�edkovatel�m spole�nosti pat�í i organizáto�i veletrh�. Firma 

se každoro�n� ú�astní veletrh� v Praze (Aquaterm) a v Brn� (SHK – Stavební veletrh).   

Finan�ních zprost�edkovatel� (leasingové spole�nosti, banky), kte�í by zákazník�m 

nabízeli nákup zboží formou splátkového kalendá�e firma nevyužívá.  

 

3.2.3 Zákazníci spole�nosti 

Zákazníci spole�nosti jsou: 
 

� živnostníci (topená�ské a montážní) firmy, kte�í pot�ebují topná t�lesa pro ú�el a 

rozvoj svého podnikání 

� soukromé osoby (investo�i), kte�í daná otopná t�lesa kupují pro svou vlastní 

pot�ebu 
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Zna�ka BOKI je zákazníky vnímána kladn�. Jedná  se pouze o nepodloženou 

domn�nku, vyplývající z komunikace se zákazníky a po�tu p�ijatých reklamací. V tomto 

p�ípad� nebyl provád�n žádný pr�zkum. Hlavními p�ednostmi zna�ky BOKI je podle 

odb�ratel� kvalita, technické provedení a ceny. Dle mého názoru se zna�ka BOKI dob�e 

adaptovala v podv�domí zákazník� a má na trhu sv�j positioning a její název bych 

nem�nila. Tento úsp�šný vývoj m�žeme pouze sledovat v segmentech s vysokým 

podílem na tržbách jako �eská republika a Francie, v ostatních segmentech  (N�mecko, 

Polsko, Slovensko, Litva, Lotyšsko) není firma až tak známá, zde bych navrhovala  

intenzivn�jší prosazování zna�ky BOKI. 

 

Co se tý�e jednotlivých názv� typ� otopných t�les, jsou používány jména (On Floor, In 

Floor,  Lotus, Susanne, Image atd.). Tyto vlastní jména zastupují jednotlivé technické 

názvy t�les a jsou pro zákazníky snáze zapamatovatelné. Spole�nost BOKI  se již od 

po�átku své existence snažila nenazývat své produkty technickými názvy, ale vymýšlela 

názvy slovní. Domnívám se, že tento zp�sob labelingu je pro spole�nost dobrou cestou, 

jak se dostat do podv�domí  zákazník�. 

 

3.2.4 Konkurence spole�nosti  

Na �eském a zahrani�ním trhu p�sobí mnoho konkurent� spole�nosti, kte�í jsou 

p�ímými konkurenty podniku. Konkuren�ní výrobky se liší provedením, designem, 

kvalitou a cenou. V následující tabulce uvedu jednotlivé konkurenty a jejich tržní podíl 

v rámci �eské republiky. Tento tržní podíl vyplývá z pr�zkumu �ty� nejvýznamn�jších 

velkoobchod�  s  tepelnou technikou, které marketingové šet�ení provád�li ve svých 

provozovnách z údaj� prodejnosti pro spole�nost BOKI. Údaje poskytly spole�nosti 

Laurin, Frenzeel, Gengo a Koss. Dále bych cht�la uvést, že jednotlivé konkuren�ní 

spole�nosti vyvíjejí své aktivity i v zahrani�í. Tržní podíly na jednotlivých zahrani�ních 

trzích však nebylo možné obstarat.  
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Tabulka 4: P�ehled konkurence a její tržní podíly 

Spole�nost % podíl  na trhu �R
Minib 40%

Likov 17%
BOKI 17%
Isan 6%
Jaga 11%

Univeresal 5%
Ostatní 4%  

Zdroj: autor – zpracována na základ� údaj� poskytnutými vedením spole�nosti  

 

 Graf  1: Tržní podíly na trhu s tepelnou technikou  
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Zdroj: autor – zpracována na základ� marketingové pr�zkumu provedeného pro spole�nost BOKI  

 

3.2.5 Charakteristika trhu  

Celkov� jsou trhy s tepelnou technikou ovlivn�ny nadbytkem kapacit. To znamená 

zost�ení konkuren�ního boje.  Obzvlášt� se tento vývoj projevuje na n�meckém trhu. 

Zde to není jen slabá konjunktura ve stavebnictví, ale chybí i da�ové pobídky. Z tohoto 

d�vodu trh tepelné techniky v N�mecku již sedmý rok za sebou vykazuje snižující trend  

a mohou se zde uplatnit výrobky pouze s p�íznivou cenou.  

Od trhu �eské republiky s tepelnou technikou se o�ekává vysoký potenciál r�stu, který 

je ovlivn�n st�edn�dobým a dlouhodobým r�stem stavebního pr�myslu. V �íslech se 
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jedná o meziro�ní p�ír�stky  28,9 % za první �tvrtletí 2007. A nadále s rozvojem 

pr�myslové výroby,  který vykazuje meziro�ní nár�st až 7,6%. (15) 

 

3.2.6 Rozd�lení trh�  

Spole�nosti BOKI  je aktivní nejenom na �eském trhu, ale i na zahrani�ních trzích, ne 

však na všech stejn� úsp�šn�.  Z tohoto d�vodu byly ve vybraných zemích založeny 

obchodní kancelá�e, které mají za úkol spole�nost v dané destinaci zastupovat. 

Etablování a zažití zna�ky je však projekt na 3 až 5 let a �adí se mezi dlouhodobé cíle 

spole�nosti.  

 

 Graf  2: P�ehled trh� spole�nosti BOKI  a jejich % podíl na tržbách  
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Zdroj: autor – zpracována na základ� údaj� z podnikového systému Altus Vario   

 

3.3 Makroprost�edí spole�nosti BOKI 

Na po�átku nového tisíciletí p�evažuje ve sv�ta snaha o co nejširší globalizaci a  

internacionalizaci. Nejvýrazn�ji se tyto zm�ny projevuje na starém kontinent� 



 43 

rozši�ováním EU, kde dochází k sjednocování právních norem �lenských zemí, 

vytvo�ení celní a m�nové unie. Podnikatelský úsp�ch stále více závisí na v�asném 

p�edvídání tržních p�íležitostí v turbulentním, chaotickém a složit� p�edvídatelném 

podnikatelském prost�edí. Protože externí analýza je vlastn� analýzou vnímaných 

okolností a skute�ností, které mají vliv na uskute�n�ní cíl� spole�nosti a negativních 

faktor�, které znamenají pro tyto cíle hrozbu, budu tyto skute�nosti analyzovat  práv� 

z tohoto hlediska. Pro zhodnocení externího prost�edí spole�nosti jsem zvolila analýzu 

SLEPTE. Jejíž pomocí identifikuji klí�ové trendy a vlivy, které mají podstatný vliv na 

organizaci. 

 

3.3.1 Ekonomické trendy  

Míra nezam�stnanosti  

V �eské republice má v posledních letech klesající  tendenci a v této chvíli  klesla na 

osmileté minimum 6,1  %. Pro p�ijetí nových zam�stnanc� není firma touto skute�ností 

p�íliš ovlivn�na, nebo	 u svých zam�stnanc� klade velký d�raz na odbornost, vzd�lání a  

jazykové znalosti. Takže se �asto potýká s problémem nalézt opravdu kvalitního 

pracovníka. Firma je orientovaná nejenom na firemní trh, ale významn� také na trh 

spot�ebitelský. Snížení kupní síly zp�sobené nár�stem nezam�stnanosti ji  sice nem�že 

podstatn� ohrozit, ale tato skute�nost by mohla vést ke snížení podnikových p�íjm�.  

(16) 

Graf  3: Vývoj nezam�stnanosti v letech (2001-2006)        
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Zdroj: (17) 

 

Inflace  

Inflace v sou�asné dob� není v �eské republice problém a je pln� srovnatelná se 

zem�mi EU. Od roku 1993 zaznamenáváme její pozitivní vzestup a v roce 2003 byla 

tém�� nulová. V roce 2004 je kv�li vstupu do EU o n�co vyšší. V sou�asné dob� je míra 

inflace p�ibližn� 2,7%, což je p�ípustné, nebo	 tato míra by nem�la p�esáhnout 4%. 

Výše inflace ovliv�uje výši úrokových sazeb bankovního sektoru, které po o�išt�ní 

vliv� všech faktor� mají p�i snižující inflaci tendenci také klesat. Pro spole�nost BOKI  

je pokles úrokových sazeb významným jevem, protože firma �ást svých 

podnikatelských �inností financuje výp�j�ním cizím kapitálem, takže nižší míra inflace 

vede ke snížení úrok� z bankovních  úv�r�. 

 

Graf  4: Vývoj míry inflace (2001-2006) 
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Zdroj: (18)  

 

3.3.2 Hospodá�ské trendy  

M�nový kurz  

Protože drtivá �ást vyrobených radiátor� je ur�ena pro export, je vývoj m�nového kurzu 

pro firmu BOKI  velmi d�ležitý.  V posledních letech zaznamenáme znehodnocení eura 
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ve prosp�ch naší m�ny. �eská koruna neustále posiluje, což s sebou nese i negativní 

d�sledky, nebo	 veškerou �ást p�íjm� ze zahrani�í tvo�í platby eurem. Postupná 

revalvace m�ny  má za následek vznik kursových rozdíl� v ú�etnictví, které neblaze 

snižují výsledek hospoda�ení. Na druhou stranu pokles má i pozitivní vliv na nákup 

materiál� ze zahrani�í. Firma BOKI  nakupuje �ást vstupních komponent v zahrani�í,  a 

v tomto sm�ru revalvovaná koruna zlev�uje dovoz, což se promítá snižováním 

nákladových položek podniku.  Ale i tak zaznamenává spole�nost ú�etní ztrátu 

zp�sobenou kursovými rozdíly. 

 

Úrokové sazby  

Jeden z dalších faktor� ovliv�ující rozvoj firmy je výše úrokových sazeb hypoté�ních 

úv�r�, jelikož je firma zcela závislá na rozvoji stavebního pr�myslu. P�i rostoucí 

poptávce po hypote�ních úv�rech dochází automaticky k r�stu ve stavebnictví, na 

kterém je firma neodmysliteln� závislá. Ze statistik  vyplývá, že hypoté�ní úroky od 

roku 2003 klesají a v roce 2005 dosáhly svého minima, od téhož roku za�aly op�t 

stoupat. I p�es tento vzr�stající negativní trend, se dá o�ekávat vyšší poptávka po 

úv�rech, která je zp�sobena  zájmem o bydlení u silných ro�ník� narozených v 70. 

letech a deregulací nájemného. (19) 

 

3.3.3 Technologické trendy 

Trendy vývoje stavebního trhu 

Dle posledních výzkum� bylo zjišt�no, že do  �eské republiky loni sm��ovalo 40 

procent z celkových investic do nemovitostí ve st�ední a východní Evrop�, které 

dosáhly rekordní úrovn� 3,1 miliardy eur (více než 90 miliard korun). Dále vyplývá ze 

srovnání statistických údaj� o výsledcích stavebnictví v zemích EU následující 

skute�nosti: Objem stavební �innosti v EU meziro�n� roste mezi zem�mi EU, avšak 

rozdílnými tempy mezi p�vodní patnáctkou a novými deseti �leny unie. Zatímco dle 

odhad� bude �init v roce 2007 meziro�ní p�ír�stek objem� stavební �innosti v západní 

Evrop� 1 – 2 %, bude se tento p�ír�stek v nových �lenských zemích pohybovat 

v rozmezí 5 – 8%. P�ímo pro �eskou republiku se dle prognózy p�edpokládá r�st o 7,7 

%. (20) 
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3.3.4 Legislativní trendy 

Da�ové faktory 

P�i našem vstupu do EU obdržela �eská republika výjimku tykající se snížené 5% sazby 

DPH na stavby související s bytovou výstavbou. Její platnost je však pouze do 31. 12. 

2007. P�i platných podmínkách by da� vzrostla na 19 %.  Dle mého názory by v roce 

2008 nem�lo dojít ke snížení po�tu prodaných byt�,  nebo	 poptávka po nich a jejich 

ceny více souvisí s reálnými p�íjmy obyvatelstva, dostupností úv�r� a demografickým 

vývojem.  

 

3.4 Faktory finan�ní  

Celková zadluženost 

Optimální hodnoty celkové zadlužeností jsou v rozmezí 30-60%. Ukazatel  zadluženosti 

firmy je 59 % . Tento stav není zcela optimální a je zp�soben vyšším po�tem závazk� 

po dob� splatnosti. 

B�žná likvidita 

Hodnota tohoto ukazatele v optimálním p�ípad� m�la dosahovat   limitu 2 až 3 u firmy 

�iní 1,97.  Tato nižší míra likvidity je zp�sobena n�kterými dlouhodobými 

pohledávkami po lh�t� splatnosti a vyšším po�tem skladových zásob s následnou  

vázaností kapitálu. 

Doba obratu pohledávek  

Hodnota doby obratu pohledávek �iní 72 dn� . Tento ukazatel  je d�ležitý pro zajišt�ní 

platební schopnosti. Pr�m�rná doba splatnosti faktur je  60 dn�.  Jestliže tyto dva údaje 

srovnáme, zjistíme, že obchodní partne�i platí „relativn�“ v�as. 

Rentabilita tržeb 

P�edstavuje procentuální podíl zisku (hospodá�ského výsledku) na dosažených tržbách. 

V p�ípad� spole�nosti BOKI �iní tento ukazatel necelé 2 %. 

Doba obratu zásob 

Doba obratu zásob firmy se pohybuje okolo 48 dn�. 
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3.5 Podnikový marketingový mix spole�nosti BOKI 

Spole�nost BOKI  má samostatné marketingové odd�lení, které se snaží efektivn� 

rozvíjet nástroje marketingového mixu a v rámci funk�ního uspo�ádání organizace 

spadá pod obchodního �editele. 

 

3.5.1 Produkt   

Spole�nost BOKI vyrábí a prodává otopná t�lesa, koupelnová t�lesa, podlažní  

konvektory v celkové délce od 60 do 350 cm. Otopná t�lesa lze za�adit do skupiny 

výrobk�, ur�ených pro dlouhodobou spot�ebu. Každá domácnost pot�ebuje mít své 

vlastní vytáp�ní,  jedná se o zboží pot�ebné nejmén� 180 dn� v roce. Zákazníci o jeho 

koupi  delší dobu p�emýšlí, porovnávají  jeho cenu, kvalitu a provedení s ostatními 

výrobky. V analýze marketingové mixu se budu zabývat všemi produkty jako celku. 

Jádrem produktu je otopné t�leso a jeho užitek pro spot�ebitele, který spo�ívá 

v možnosti vytáp�ní obytných prostor. Jeho užitná hodnota, design a technické 

parametry tvo�í spolu s užitkem reálný produkt. Rozší�eným produktem spole�nosti 

BOKI je možnost rychlého servisu, �ešení reklamací, výhodné obchodní podmínky  a 

pozáru�ní servis.  

 

3.5.1.1  Typové �ady  produkt� 

V následující textu jsou vedeny jednotlivé �ady produkt� spole�nosti BOKI  

Typové �ády produkt� spole�nosti 
 

� Hliníkové radiátory 

� Designové t�lesa 

� Koupelnové žeb�íky 

� Podlahové konvektory In Floor 

� Konvektory On Floor 

� Stropní sálavé panely 

� Podlahové vytáp�ní Kan 

� Teplovzdušné jednotky 

� Deskové radiátory 
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Pro názornost uvádím obrázky  n�kterých typových �ad. 

 

Obrázek 1: Typové �ady výrobk� 

Konvektor OnFloor                          Konvektor InFloor 

                    

 
 

 
 
 
 
 

                         
 
 
 

Designové t�leso                               Stropní panel                          Teplovzdušná  jednotka 

 
                                                                          
 
             
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Zdroj: marketingové odd�lení spole�nosti BOKI  
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3.5.1.2 Po�ty prodaných kus�  

Pro p�ehled o prodaných kusech uvádím tabulku �. 5, která p�edstavuje jednotlivé 

typové �ady a k nim po�et prodaných kus�. Za rok 2006 se prodalo tém�� 100 000 kus�. 

Tabulka 5: Po�et prodaných konvektor� v roce 2006 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Graf  5: Po�et prodaných t�les  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: autor – zpracována na základ� údaj� z podnikového systému Altus Vario   

 

Typ otopného t�lesa Po�et prodaných ks
Hliníkové radiátory 58502
Designové t�lesa 151
Koupelnové žeb�íky 33331
Podlahové konvektory In Floor 5211
Konvektory On Floor 1296
Stropní sálavé panely 122
Podlahové vytáp�ní Kan x
Teplovzdušné jednotky x
Deskové radiátory 295
Celkem: 98908

Po�et prodaných t�les v roce 2006

59,1%

0,2%

33,7%

5,3%

1,3%

0,1%

0,3%

Hliníkové radiátory

Designové t�lesa

Koupelnové žeb�íky

Podlahové konvektory In
Floor

Konvektory On Floor

Stropní sálavé panely

Deskové radiátory
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Z tabulky vyplývá, že nejprodávan�jším produktem jsou hliníkové radiátory, což jsou 

menší elektrické radiátory pln�ny speciálním nemrznoucím olejem, pat�ící do st�ední 

cenové kategorie. Dále jsou to koupelnové žeb�íky v elektrickém, ale i teplovodním 

provedení, které pat�í do nízké cenové kategorie. Hliníkové radiátory a elektrické 

koupelnové žeb�íky jsou ur�eny pro francouzský trh. A po�tem prodaných kus� tvo�í 

nejvyšší podíl na tržbách spole�nosti.  

 

3.5.1.3   Matice Barksdale a Hartus – portfolio analýza  

V následujícím obrázku za�adím vybrané výrobky do matice Barksdale a Hartus, která 

kombinuje životní cyklus výrobk� s koncepcí BCG matice. Pro podrobn�jší popis 

jednotlivých fází a portfolia výrobk� jsem vycházela z údaj� v tabulce �. 5 

vypracovaných marketingovým odd�lením spole�nosti. Bohužel pro svou práci 

nedokážu zjistit p�esné tržní podíly a r�st trhu, ale pokusím se je odhadnout dle 

poskytnutých údaj�.  

 

Zavedení  

Kojenci  

Pro rok 2007 se spole�nost rozhodla uvést dv� nové �ady výrobk� na trh a tím rozší�it 

své portfolio výrobk�. Z tabulky �. 5 vyplývá, že se bude jednat o teplovzdušné 

jednotky a podlahové vytáp�ní Kan. Tyto výrobky již byli otisknuty v novém katalogu. 

Sou�asn� s sebou p�inášejí jisté riziko, nebo	 jejich prodej m�že být malý a p�edstavují 

i zvýšení náklad� s podporou prodeje, avšak i p�es toto riziku navrhuji, aby spole�nost 

investovala �ást svých zisk� do podpory prodeje t�chto výrobk� tak, aby se z nich 

mohly stát hv�zdy. 

 

R�st 

Otazníky  


ada konvektor� On Floor byla uvedena na trhu v roce 2004, p�edstavuje náhradu za 

klasické deskové radiátory, a proto se tyto výrobkové �ady vyzna�ují vysokým tempem 
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r�stu (vysoká poptávka), avšak firma  zaujímá nízký tržní podíl. Pro rozvoj otazník� 

navrhuji, aby i zde podpora prodeje byla financována zisky z dojných krav. 

 

Hv�zdy  


ada výrobk� podlahových konektor�  In Floor pat�í do skupiny s vysokým tempem 

r�stu (vysoká poptávka) a s velkým relativním tržním podílem. Dle po�tu prodaných 

kus� zaujímá spole�nost druhé místo v prodejnosti t�chto typ�. Pro rok 2007 se dá 

o�ekávat další r�st trhu, nebo	 poptávka po podlahových konvektorech roste. Avšak 

tento podíl  platí pouze pro tuzemský trh. Oblast vývozu je již slabší. I p�esto jsou 

výrobky ziskové. 

 

Zralost 

Dojné krávy  


ady výrobk� hliníkových radiátor� a koupelnových žeb�ík� p�edstavují dojné krávy již 

od samého po�átku spole�nosti.  Jsou charakteristické vysokým tržním podílem a 

nízkým tempem r�stu trhu a vyskytují se fázi své vlastní zralosti. Tyto výrobky jsou 

nejziskov�jší a nevyžadují žádné velké výdaje do propagace, nebo	 zákazník je již 

dob�e zná.   

Psi  


ada deskových radiátor� se vyzna�uje nízkým tempem r�stu z d�vodu nasycenosti 

trhu a malým relativním tržním podílem, který je zp�soben vysokou  a významnou 

konkurencí v oboru. Nicmén�, pokud by došlo k jejich rozvoji mohly by spole�nost 

generovat vysoké zisky, nebo	 p�edstavují lacin�jší variantu konvektor�. 

 

Pokles 

Vále�ní kon� 

Designové t�lesa jsou udržitelné výrobky ve své fázi poklesu. D�íve se vyzna�ovali 

vysokým tržním podílem. Sloužili jako substituty konkuren�ních výrobk� a vyzna�ovali 

se vysokou ziskovou marží. Bohužel špatné technické provedení  a �asté reklamace je 
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odsouvají do fáze poklesu. V této fázi se již neinvestuje do jejich propagace a �eká se 

jaký bude jejich další vývoj. 

 

Starci 

Stropní sálavé panely se vyzna�ují nízkým tržním podílem a nízkým generováním 

pen�žních prost�edk�. Tyto výrobky spole�nost nabízí již n�kolik let, ale doposud 

nezískala mnoho prodejních p�íležitostí a to díky velké konkurenci v oboru. Stropní 

sálavé panely jsou ur�eny pro vytáp�ní vysokých pr�myslových hal.  Dle posledních 

odhad� dochází k neustálému rozvoji  pr�myslu v �eské republice, a z tohoto d�vodu 

by se m�la firma snažit o p�evedení t�chto výrobk� do segmentu vále�ných ko�� nebo  

se pokusit o celý cyklus znovu. 

 

Schéma 2: Matice Barksdale a Hartus – portfolio analýza  

Zdroj: autor – vypracováno dle  (7, str. 105) 
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3.5.1.4 Složky produkt� spole�nosti 

 
Kvalita 

Spole�nost BOKI klade p�edevším velký d�raz na kvalitu svých výrobk�. D�kazem 

toho je i skute�nost, že se vedení spole�nosti rozhodlo pro zavedení �SN EN ISO 

9001:2000. Hlavním d�vodem pro certifikaci je zlepšení postavení zna�ky BOKI 

u domácích i zahrani�ních partner�. Tento certifikát zaru�uje ur�itou úrove� kvality pro 

zákazníky, avšak tento certifikát nezaru�uje, že výrobky jsou nejkvalitn�jší  

 

Zna�ka BOKI 

Jak již bylo zmín�no spole�nost klade velký d�raz na 

kvalitu a tím i svou zna�ku. V sou�asné dob� je používáno 

dvoubarevné logo a symbolizuje firemní barvy. V logu je 

pouze název spole�nosti, který nevypovídá o poslání spole�nosti.  

 

3.5.1.5 Provedení otopných t�les 

Provedení otopných t�les je odvozeno od požadavk� zákazníka, který si m�že vybrat 

z mnoha barevných odstín�. Pro barevné vyhotovení otopných t�les je využívána paleta 

barev �ady RAL. Barevné vyhotovení v barvách RAL se týká všech typových �ad krom� 

podlahových konvektor� a koupelnového žeb�íku Xena Rondo. Vany podlahových 

konvektor� jsou nabízeny bu� v hliníkovém provedení nebo v ušlechtilé oceli. 

Koupelnový žeb�ík Xena Rondo je celý z kartá�ované ušlechtilé oceli.   

Obrázek 2: Vzorník barev 
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Balení produkt� 

Výrobky firmy BOKI mají ochranný obal a jsou speciáln� baleny do elastické folie a 

papírových krabic. N�které �ady výrobk� jsou velice objemné, což zt�žuje práci p�i 

balení a rovn�ž náklady.  

Spole�nost poskytuje záru�ní servis (24 m�síc�) a pozáru�ní servis. V p�ípad� problém� 

s elektrickým zapojením podlahových konvektor� je tato vada bezprost�edn� nahlášená 

smluvní servisní služb�. U n�kterých výrobk�, pokud je to  možné, vyrobí spole�nost 

otopné t�leso dle p�ání zákazníka.V sou�asné dob� firma poskytuje pom�rn� mnoho 

dodate�ných služeb. Ale nevýhodou je to, že málo zákazník� o nich ví. Proto bych zde 

navrhovala, aby spole�nost tyto dodate�né služby mezi své zákazníky rozši�ovala 

formou p�ímého marketingu a internetu.  

 

3.6 Cena  

Prodejní cena jednotlivých konvektor� má pro spole�nost mimo�ádný význam, nebo	 

ovliv�uje firemní p�íjem a následn� zisk. Hlavní myšlenkou firmy je dodávat na trh 

kvalitní výrobky za konkurenceschopné ceny. P�i tvorb� cen produkt� používá 

spole�nost dv� metody: 

� nákladov� orientovanou  

� konkuren�n� orientovanou 

Cena je tvo�ena s ohledem na: 

� finan�ní prost�edky, které  podnik pot�ebuji ke krytí s všech výrobních náklad� 

spojených s výrobou poskytovaných produkt�  

� na základ� cen konkuren�ních výrobk� 

Zdroj: autor – vypracováno dle  (7)  

 

Podle t�chto položek je marketingovým odd�lením stanoveno hrubé cenové rozp�tí, 

jehož minimum slouží ke krytí výrobních náklad� a maximum reflektuje ceny 

konkuren�ních produkt�. Po této analýze je stanovena cena, která kryje výrobní náklady 

a hrubé rozp�tí tzv. K1. Hrubé cenové rozp�tí p�edstavováno K2 obsahuje zisk podniku, 
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dopravní náklady a provizi obchodních zástupc� (režijní náklady). Cenové rozp�tí K3 

p�edstavuje K2 minus ostatní fixní náklady trh�. K3 minus finan�ní náklady spojené 

s faktoringem p�edstavují K4.  

Na za�átku své existence spole�nost stanovovala své ceny i pod hranice svých 

výrobních náklad�. Do této situace byla spole�nost donucena rivalitou konkurent� a 

nízkým tržním podílem.  

 

3.6.1 Složky cenové politiky  

Ceníky 

Spole�nost každoro�n� m�ní svoje ceníky otopných t�les. Tyto ceníky jsou také 

vydávány pro zahrani�ní trhy, a to v n�mecké a anglické verzi. Do budoucna se po�ítá 

s polskou, slovenskou a ruskou verzí ceník�. Ceníky je možno získat bu� ve fyzické 

podob�  nebo elektronickým zasláním prost�ednictvím mailu na vyžádání. Všechny 

ceníky jsou také vystaveny na internetových stránkách spole�nosti. V p�ípad� vývozu 

otopných t�les na francouzský trh, který je specifickým svou poptávkou po elektrických 

radiátorech, nedochází ke každoro�ní obm�n� ceníku, nebo	  zde jsou všechny 

obchodní kontrakty uzav�eny formou dlouhodobých rámcových objednávek. V cenících 

jsou uvedeny jednotlivé typy otopných t�les, jejich výšky, ší�ky, délky, barevné 

provedení a p�íslušenství. Ceny jsou uvedeny bez DPH. 

Poskytované rabaty 

Spole�nost BOKI  poskytuje svým tuzemským prodejc�m i zahrani�ním 

zprost�edkovatel�m rabaty odvislých dle výše ro�ního obratu. U n�kterých velkých 

objektových akcí je výše poskytovaného rabatu zvažována dle výrobních náklad�.  

Platební podmínky  

Sou�ástí všeobecných obchodních podmínek jsou platební podmínky, které jsou pro 

každého odb�ratele nastaveny jinak. Velkoobchod�m jsou otopná t�lesa prodávána na 

fakturu a platba je provedena bankovním p�íkazem. Splatnost faktur je standardn� 30 

dn�, u nových zákazník� m�že být 15 dn� a ve výjime�ných p�ípadech je odb�r zboží 

umožn�n až po úhrad�  zálohové faktury. V p�ípad� lh�t splatností vyšších než 30 u 
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n�kterých odb�ratel� postupuje firma své pohledávky formu cese faktoringové 

spole�nosti. 

Dodací lh�ty  

Dodací lh�ty jsou slabou stránkou spole�nosti. V roce 2004 kdy firma zahájila svou 

spolupráci s n�meckou firmou Schäffer, p�evyšovala ze strany n�mecké firmy poptávka 

nad nabídkou. Poptávané množství spole�nost BOKI  nebyla schopna vyrobit v daném 

množstvím a v požadovaný �as a dodací lh�ty se prodlužovaly. K t�mto výpadk�m 

v dodacích lh�tách dochází dodnes, nebo	 poptávka po konvektorech je spojena se 

sezónností a v rámci hodnotového �et�zce je spole�nost závislá na dodacích 

schopnostech svých dodavatel�.   

Zpracování cenových nabídek 

Spole�nost se zú�ast�uje také �ady výb�rových �ízení, ve kterých se uchází o jednotlivé 

objekty (autosalony, hotely, továrny, školy), které by mohla vybavit svými t�lesy.  

Stanovit n�jakou pevnou �ástku za objekty je prakticky nemožné. K tomuto ú�elu bylo 

z�ízeno nabídkové odd�lení jako podpora prodeje, které má za úkol zhotovovat ceny 

k jednotlivým objekt�m, a to na základ� konkurzní (sout�živé) ceny. 

 

3.6.2 Faktory ovliv�ující cenu  

Faktory interního prost�edí 

Cíle podniku 

Vytvá�ení a maximalizace zisku pat�í mezi základní cíle podniku. Z tohoto d�vod� jsou 

n�kdy uzavírány nevýhodné obchody a dochází k prodeji nesolventním zákazník�m. 

V tomto p�ípad� by m�l podnik zvážit, zda maximalizace objemu tržeb s sebou p�ináší i 

zvýšení zisku. 

Náklady 

Jak již bylo zmín�no spole�nost stanovuje ceny dle výrobních náklad�. Pokud roste 

cena výrobních náklad�, musí docházet i k zdražování prodejních cen. V tomto p�ípad� 

by se spole�nost m�la snažit o dlouhodobé zachování úrovn� výrobních náklad�.  
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Požadavky na atypické provedení  

Pro standardní konvektory je cena uvedena v prodejním ceníku. P�i speciálních 

požadavcích zákazníka na výrobu atypického t�lesa nestandardního rozm�ry a barvou, 

se prodejní p�irážka pohybuje v rozmezí 20 až 25%. Tato výše p�irážky však nemusí 

vždy p�esn� korespondovat s výrobními náklady. 

Poptávka 

Pokud by p�evyšovala poptávka po otopných t�lesech nad jejich nabídkou, mohla by 

firma  navýšit svoje prodejní ceny bez jakéhokoliv omezení. 

Konkurence 

Spole�nost sleduje ceny nejsiln�jších konkurent� v oboru, tyto ceny bývají rozdílné dle 

kvality výrobk�.  

Distribu�ní sí� a p�epravní náklady 

Distribu�ní sí	 firmy je velice široká a cena za dopravu jednotlivých výrobk�  

k jednotlivým prodejc�m se m�že podstatn� lišit.  Tyto náklady spojené s dopravou se 

v dlouhodobém �asovém horizontu promítnou do hrubého cenového rozp�tí a  muže mít 

negativní vliv na zisk spole�nosti. 

 

3.6.3 Strategie tvorby cen 

Zde uvedu jeden p�íklad na tvorbu cenové strategie pomocí kontroly náklad� a 

pasivního marketingu. Pro rok 2007 se spole�nost rozhodla p�ivést na trh nový 

konvektor Classic z �ady On Floor. Tento typ bude uveden jako nejlevn�jší konvektor 

spole�nosti BOKI, �emuž budou odpovídat jeho nízké výrobní náklady. Vedení 

spole�nosti v��í, že jeho nízká cena p�ipoutá nové zákazníky. Zde byla dle mého názoru 

zvolena vhodná cenová strategie, nebo	 nízká cena konvektor� m�že p�ivést firm� nové 

zákazníky, kte�í doposud nad koupí produkt� firmy kv�li jeho cen� váhali. (5)  
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3.6.4 Faktory p�sobící na zm�nu cen 

Zvýšení náklad�  

Zvýšení výrobních náklad� se promítá do prodejní ceny tehdy, pokud je zvýšení 

výrazné a zisková marže se tím sníží na úrove� výrobních náklad�. Každoro�n� pak 

dochází k úprav� ceníkové ceny ve vazb� na nov� vzniklé náklady.  

Snižování náklad� 

Spole�nost se snaží snižovat náklady, a proto se koncem roku 2006 rozhodla pro nákup 

cenov� výhodn�jších tepelných vým�ník� od spole�nosti WARMt, které jinak byly 

dodávány spole�ností Frico. Funkce t�chto vým�ník� jsou totožné, �ímž mohla být 

zvýšená zisková marže spole�nosti. Ve všeobecném trendu snižování náklad�, nejen 

tímto zp�sobem, by m�la spole�nost dále pokra�ovat.  

 

3.7 Distribuce  

Správná volba distribu�ní cesty je pro firmu BOKI  velmi d�ležitá, protože své výrobky 

a zboží distribuuje ze t�í výrobních míst a musí tedy svá otopná t�lesa dopravit  

k zákazník�m. Firma využívá nep�ímou distribu�ní cestu skládající se  ze dvou úrovní: 

� Jednoúrov�ová  distribu�ní cesta – v tomto p�ípad� spole�nost spolupracuje 

s maloobchody, které otopná t�lesa prodávají kone�ným zákazník�m. Mezi 

významné maloobchodní partnery pat�í ROH a syn, Gas centrum, Gengo 

Bohemia, Komodo, Casto sas, Bric. 

� Dvouúrov�ová distribu�ní cesta – tato forma distribuce se uskute��uje 

prost�ednictvím velkoobchodu, který prodává otopná t�lesa maloobchodu a ten 

dále kone�nému zákazníkovi (nap�. Velkoobchod Laurin – montážní a 

topená�ské firmy). 

� P�ímou bezúrov�ovou  distribu�ní cestu, která by v p�ípad� spole�nosti BOKI  

znamenala p�ímý prodej kone�nému zákazníkovi bez jakéhokoli 

marketingového zprost�edkovatele firma neuplat�uje, nebo	 se rozhodla pouze 

pro prodej do distribu�ních uzl�, p�edstavovaných velkoobchody a 
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maloobchody. P�ímá distribu�ní cesta by také mohla znamenat zvýšení 

distribu�ních náklad�. 

 

Schéma 3: Distribu�ní kanály  

Zdroj: autor – vypracováno dle  (11, str. 34)  

 

P�i prodeji formou jednoúrov�ové distribu�ní cesty platí nepsané pravidlo. Po zaplacení 

daného zboží se maloobchod stává jeho majitelem a nemá nárok na vrácení zboží a 

obdržení pen�z zp�t. V obchodním styku s n�kterými významnými velkoobchody toto 

pravidlo neplatí, �asto se firma potýká s vracením zboží z velkoobchodu, protože ty je 

nemohou prodat. Dle mého názoru by se m�la firma snažit zabránit vracení zboží 

z velkoobchodu, protože tím se vystavuje riziku zvyšování skladových zásob a snížení 

cash and flow. Otázkou je, zda by doty�né velkoobchody na novou politiku p�istoupily. 

Zde bych doporu�ila zavedení p�ehledu vráceného zboží ve vazb� na uskute�n�né tržby. 

A v p�ípad� málo ziskových velkoobchod� by m�la firma úrove� spolupráce 

p�ehodnotit. 

 

BOKI Casto sas Zákazník 

BOKI Laurin Topená�i Zákazník 
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3.7.1 Logistika spole�nosti 

Ve spole�nosti BOKI zodpovídá za �ádný chod logistiky expedi�ní odd�lení ve 

spolupráci s jednotlivými obchodními referenty. D�ležité je zejména poskytnutí 

správných údaj� o místu zaslání zboží. Pro p�epravu zboží jsou využívány služby 

dopravních spole�ností (DHL, Schenker, Brandstätter, Autodoprava Brabec). Pro 

drobné p�epravy v okolí závodu má firma k dispozici i vlastní dodávku Peugeot. P�i 

nákupu zboží nad 100.000 K� je v rámci �eské republiky doprava poskytnuta zdarma. 

Pro p�epravu do zahrani�í je tento limit stanoven na 1.500 €.  P�i nákupu zboží pod 

tento limit je zákazníkovi doprava p�efakturována.  

 

Skladové hospodá�ství 

Spole�nost má k dispozici výrobní sklady v Holasicích u Brna. Jsou to sklady hotových 

výrobk�, sklad reklamací, polotovar�, m�ížek, vým�ník�, van a ostatních díl�. 

V minulém roce nebyla kapacita t�chto sklad� zcela využitá, a proto se vedení 

spole�nosti rozhodlo p�est�hovat �ást své výroby (kompletaci podlahových konvektor�) 

z pobo�ky v Liberci do Holasic. V sou�asné dob� se spole�nost snaží o centralizaci 

sklad� a výroby do jednoho místa, a to již do zmín�ných Holasic.  A to nejen z d�vod� 

zjednodušení distribuce, ale s cílem snížení náklad�.  

Vázanost finan�ních prost�edk� v zásobách je vysoká. Jejich pr�m�rná m�sí�ní hodnota 

je 10% z ro�ních tržeb . P�í�inou t�chto vysokých zásob je snaha o vytvo�ení tzv. 

p�edzásobení  nejvíce požadovanými výrobky, a také n�které staré materiály a 

polotovary.  Pro n�které výrobní komponenty není ur�ená výše pojistné zásoby a tak se 

stává, že n�které komponenty p�ebývají a jiných je nedostatek, což v n�kterých 

p�ípadech vede k nedodržení dodacích termín�. 

 

3.7.2 Distribu�ní strategie  

Distribu�ní strategie využívána firmou BOKI  je strategie výb�rová a intenzivní. Pro 

pokrytích všech tržních oblastí firma využívá takové zprost�edkovatele, kte�í jsou toto 

území schopní pokrýt. Na své distribu�ní cest� firma využívá tzv. push strategii, kdy se 

snaží skrz marketingové zprost�edkovatele dostat své zboží ke kone�nému zákazníkovi. 
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Za tímto ú�elem poskytuje svým obchodním mezi�lánk�m rabaty. V n�kterých 

p�ípadech spole�nost uplat�uje i tzv. pull strategii, kdy podnik dostává nabídky od 

maloobchod� s žádostí o ud�lené obchodního zastoupení firmy BOKI.  

Zdroj: autor – vypracováno dle  (11)  

3.8 Propagace 

Spole�nost BOKI využívá mnoho forem marketingové komunikace. Slogan spole�nosti 

zní: „Harmonie pohodlí a tvar�“. Tento slogan je zcela nový a poprvé byl použit na 

pozvánkách na veletrh SHK v Brn�. Tento slogan byl také p�eložen do n�meckého a 

anglického jazyka a m�l by se stát plošn� používaným sloganem na všech prospektech a 

reklamních p�edm�tech, které spole�nost využívá. V následující tabulce uvedu p�ehled 

marketingových náklad�  pro rok 2007, poskytnutý marketingovým odd�lením firmy. 

 

Tabulka 6: Marketingové náklady na rok 2007 

Druh náklad� V % z tržeb
Reklamní p�edm�ty 2,12%
Katalogy a ceníky 0,04%
Ostatní rekl. tiskoviny 0,04%
Vzorky 0,45%
Ostatní mkg. materiál 0,07%
Ostatní mkg. náklady 0,48%
Internet, CD, Software 0,64%
Prezentace, školení 1,74%

Výstavy 4,63%
PR aktivity 0,10%

Celkem 10,30%  

Zdroj: autor – �erpáno z údaj� marketingového odd�lení 

 

Z tabulky vyplývá, že spole�nost v roce 2007 investuje  do své propagace v �R asi 10 

% z tuzemského ro�ního obratu za  rok 2006. Údaje z propagace v zahrani�í  nebyly 

dostupné. Spole�nosti by m�ly investovat do propagace takovou výši finan�ních 

prost�edk�, které odpovídají 5 až 7% ro�ního obratu.  Výdaje spojené s marketingovou 

komunikací v zahrani�í jsou velmi nízké, z �ehož vyplývá, že zna�ka BOKI je 

v zahrani�í málo známá, vyjma francouzský trh, který je jasn� specifikován smluvními 

vztahy.  
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3.8.1 Reklama 

Reklamní �innost je ve spole�nosti slabá, tím že spole�nost spolupracuje 

s velkoobchody a maloobchody se jeví vedení spole�nosti i mén� ú�elná. V tomto roce 

byla reklama provedena pouze jednou, a to formou inzerátu v �asopise Topená�ství a 

Instalatérství. Uve�ejn�ní inzerátu souviselo s blížícím se stavebním veletrhem v Brn�.  

Inzerát byl otišt�n ve firemních barvách (oranžov�-šedé) a p�edstavil firmu, její 

výrobky, provozovnu, telefonické a internetové kontakty. Dále zde bylo poprvé 

p�edstaveno nové logo spole�nosti: „Harmonie pohodlí a tvaru“. Volbou tohoto inzerátu 

necht�la spole�nost  upozor�ovat spot�ebitele na novinky svých výrobk�,  ale  na sebe 

samou a to formou p�ipomínající reklamy.  

Zdroj: autor – vypracováno dle  (6)  

 

3.8.2 Podpora prodeje 

Spole�nost využívá obchodní i zákaznickou podporu. Marketingovým 

zprost�edkovatel�m jsou poskytovány množstevní rabaty v závislosti na ro�ním obratu,  

trhu a ceníku. Tato rabatová politika stimuluje prodejce, aby zvyšovali své tržby a 

distribuovali zna�ku BOKI do širokého podv�domí zákazník�. Další vhodnou podporou 

prodeje je  technické školení zákazník�.   

Zákaznickou podporu firma poskytuje p�i objektových akcích, kdy zákazník poptává 

vyšší množství konvektor� 50 kus� a více. P�i t�chto objektových poptávkách jsou 

konvektory nabízeny s dalším dodate�ným rabatem mimo všeobecné obchodní 

podmínky. Poskytnutím dodate�ného rabatu z netto ceny,  získáváme další zákazníky 

pro výrobky spole�nosti BOKI. Zisková marže je sice nižší, ale po�et prodaných kusu 

v rámci objektové akce tento rozdíl vyrovná. Z toho vyplývá tlak na dobrou organizaci 

výroby, aby nedocházelo k výkyv�m v dodávkách. 
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Nástroje podpory prodeje 

Cenové stimuly  

Poskytování již zmín�ných rabat� velkoobchod�m a maloobchod�m. 

Sout�že  

spole�nost vytvo�ila sout�ž „BOKI Team“, kde byl vytvo�en pro každého zákazníka 

vnit�ní u�et a po zakoupení zboží dochází k na�tení bod� na tento ú�et, jehož stav si 

muže zákazník zkontrolovat na internetových stránkách firmy. Podle dané výše 

dosažených bod� dostává zákazník v�cné odm�ny v podob� BOKI hrní�ku, horského 

kola až po dovolenou v zahrani�í. 

Cenové stimuly poskytované formou rabat�, jsou každoro�n� ú�inn�jší. Otázka je, jaký 

ohled je brán na nákladové položky. Doporu�uji, aby  p�i každém poskytnutí zvláštního 

rabatu byly �ádn� p�ezkoumány náklady. 

 

3.8.3 Public Relactions 

Komunikace spole�nosti s vn�jším okolím se dá hodnotit jako kladná. V�tšina 

zákazník� je s prodejem a kvalitou výrobk� BOKI spokojena. Až na n�které p�ípady 

související se zpožd�nou dodávkou nebo nekvalitním provedením výrobku, které vedou 

k reklamaci.  

 

Prezentace na internetových stránkách je velice profesionální. Zákazník zde m�že získat 

informace o historii spole�nosti, cenách, provedení, barvách, tepelných výkonech. Tyto 

stránky jsou k nalezení pod www.BOKIgroup.cz a po p�idání domény .de se 

zákazník�m objeví i n�mecká verze. Do budoucnosti firma po�ítá také s provedením 

stránek v anglickém jazyce.  

 

Na portálu Google a Seznam má spole�nost BOKI p�edplacenou službu pay click. P�i 

vyhledávání slova „vytáp�ní“ se firma objeví mezi prvními deseti zobrazovanými 

firmami.  
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Nástroje Public Relations 

P – Public - spole�nost BOKI vydává pro své zákazníky prospekty, kde informuje o 

jednotlivých typech svých otopných t�les, jejich rozm�rech, výkonech a provedeních.  

E – události -  spole�nost BOKI v�nuje pen�žní dary na r�zné sportovní akce. Sama se 

každoro�n� ú�astní dvou veletrh� (Aqua Therm v Praze a SHK Stavební veletrh 

v Brn�), kde vystavuje své výrobky a zboží. Marketingové odd�lení firmy se snaží  pro 

každý veletrh p�ipravit nové výrobky, které by upoutaly zákazníky. Na posledním 

veletrhu v Brn� to bylo nap�íklad ploché elektrické otopné t�leso. Na toto t�leso se dá 

použít jakákoliv tapeta, takže svým vzhledem spíše p�ipomíná obraz než konvektor. Zda 

veletrhy p�inesly  s sebou nové zákazníky nebylo bohužel zjišt�no. V tomto p�ípad� 

postrádám jakékoliv zhodnocení veletrhu nap�íklad formu dotazník�.  

N – zprávy - �lánky o spole�nosti je možno nalézt v jednom �asopise (Instalatérství a 

Topená�ství). Nejednalo se o žádné odborné �lánky spíše o reklamu. Myslím si, že 

�lánky v tisku p�ispívají k p�esv�d�ení spot�ebitele o koupi. V tomto p�ípad� by se m�lo 

jednat o odborné �lánky, které by p�edstavovaly nejnov�jší technologický vývoj 

výrobk� spole�nosti. 

I - identifika�ní média ve spole�nosti. Všichni zam�stnanci mají pracovní  vizitky 

v podnikovém stylu, které rozdávají svým  obchodním partner�m.  Avšak ne všechny 

firemní formulá�e jako jsou smlouvy,  potvrzení zakázek a objednávky jsou opat�eny 

logem spole�nosti, adresou a kontaktními údaji. Navrhuji, aby všechny identifika�ní 

media spole�nosti byla opat�ena logem spole�nosti a  po zavedení norem �SN EN ISO 

9001:2000  dopln�na o tento údaj kvality. 

L - lobovací aktivity - m�la firma pouze se svou �inností v �ín�, a to na ministerstvu 

zahrani�í. Avšak tato �innost nem�la co do �in�ní s hlavním p�edm�tem podnikání 

(výroba a prodej otopných t�les), nýbrž m�la pouze podp�rnou funkci p�i vytvá�ení 

zisku spole�nosti. 

S - aktivity sociální odpov�dnosti - spole�nost  p�ispívá prost�ednictvím stravenek všem 

svým zam�stnanc�m na stravování. Pro své zam�stnance firma po�ádá �tvrtletní sch�ze, 

na kterých jsou shrnuty výsledky za p�edchozí období. Výro�ní akce je vždy po�ádána 

koncem roku, kde jsou nejen zhodnoceny výsledky za celý rok, ale i p�edstaveny cíle do 

dalších let.  (3) 
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3.8.4 Osobní prodej 

Za osobní prodej jsou zodpov�dní obchodní zástupci. Telefonickou, emailovou a 

faxovou komunikaci spravují referenti obchodních odd�lení.  Spole�nost má t�i 

obchodní odd�lení, každé z nich spravuje ur�itý region (tuzemsko, export, export 

Francie). V rámci �eské republiky fungují �ty�i obchodní zástupci, kte�í mají za úkol 

sjednávat p�ímý kontakt se zákazníkem, monitorovat jeho pot�eby a stížnosti a tyto 

údaje dále p�edávat do obchodního odd�lení. Pro exportní odd�lení zvolila spole�nost  

podobnou politiku, kde na nejsiln�jších zahrani�ních trzích založila obchodní kancelá�e, 

které mají za úkol p�ímo komunikovat s koncovým zákazníkem. Tyto zahrani�í 

obchodní kancelá�e jsou zastoupeny obchodním zástupcem a jeho asistentkou.  V tomto 

p�ípad� jsou veškeré objednávky, cenové poptávky zahrani�ním zákazníkem p�edávaný 

obchodní kancelá�i a ta je p�edá obchodnímu odd�lení spole�nosti v �R. Tento zp�sob 

osobního prodeje by se dal popsat jako víceúrov�ový a v n�kterých p�ípadech není zcela 

vhodný. P�i komunikace se zahrani�ím p�es obchodní kancelá� dochází ob�as 

k vytvá�ení nejasností, zp�sobené �asovou prodlevou  a p�enosem informace p�es více 

�lánk�.  

Dále dochází k p�ímému kontaktu se zákazníkem v dob� konání veletrh�, kde 

spole�nost p�edstavuje svá otopná t�lesa, rozdává prospekty a reklamní p�edm�ty. Co se 

tý�e osobního prodeje firma neustále proškoluje své obchodní zástupce, jak z hlediska 

prodejního jednaní, tak po stránce technického vzd�lávání. V t�chto  školeních by m�la 

firma neustále pokra�ovat, tak aby byli obchodní zástupci schopni velmi dob�e reagovat 

na otázky zákazník� a spl�ovali veškeré požadavky, které jsou na obchodní zástupce 

kladeny. 

 

3.8.5 P�ímý adresný marketing 

Spole�nost BOKI využívá p�ímý adresný marketing. Vedoucí obchodního odd�lení, 

který sleduje objem objednávek, se rozhodne pro tuto formu propagace tehdy, je-li 

po�et objednávek v podnikovém systému nízký. P�i tomto stavu zašle zákazník�m 

emailem nezávaznou nabídku, kde p�edstaví spole�nost, výrobní produkty a reference. 

Adresný marketing je také používán v dob� veletrh�, kdy jsou touto formou zasílány 
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zákazník�m pozvánky.  Adresáty jsou v tomto p�ípad� maloobchody a velkoobchody  

v �eské republice a v zahrani�í, které jsou vedeny v podnikovém informa�ním systému.  

 

3.9 Zhodnocení sou�asného stavu spole�nosti BOKI 

3.9.1 Analýza pomocí SWOT analýzy 

Pro zhodnocení marketingové tržní pozice spole�nosti jsem se rozhodla využít jednu 

z nejpoužívan�jších metod – metodu SWOT analýzy, kde po zpracování odhadu vnit�ní 

a vn�jší situace spole�nosti lze uvažovat o výb�rech realizovatelné strategie. Každá 

dobrá strategie by m�la stav�t na zdrojích síly a sou�asn� využívat p�íležitosti.  

Schéma 4: SWOT matice  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Z výsledk� SWOT matice vyplývá, že p�evyšují silné stránky ve vnit�ní situaci 

spole�nosti a hrozby ve vn�jším okolí. Z t�chto výsledk� usuzuji, že spole�nost 

vykazuje velice silný potenciál k zvládnutí své tržní pozice. Silné stránky spole�nosti 

jako moderní a jednoduchá technologie, vysoká kvalita zam�stnanc�, existence 

mezinárodních obchodních vztah�, rostoucí tržní podíl a nové výrobkové spektrum 

umož�ují spole�nosti  vyrovnat se s hrozbami vn�jšího okolí.  Hospodá�ský r�st nových 

O - p�íležitosti T - hrozby
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Rostoucí tržní podíl Marketingový mix 
Nové výrobkové spektrum
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�lenských stát� EU (Polsko, Litva, Lotyško) poskytují spole�nosti p�íležitosti pro r�st 

svých tržních podíl� a naopak stagnace n�kterých trh� staré patnáctky EU  (N�mecko) 

p�ivádí s sebou hrozby formou p�ílišné orientace zákazníka na cenu a ne kvalitu. Export 

také zp�sobuje vznik kursových rozdíl�, které mají negativní vliv na výsledek 

hospoda�ení spole�nosti. V proexportní politice musí být všechny tyto faktory 

zohledn�ny.  

Prost�ednictvím firemního know how a vysoké znalosti zam�stnanc�, které umož�ují 

�ešit speciální požadavky ze strany zákazník�, spole�nost zvyšuje prodejnost svých 

výrobk�. Organiza�ní struktura spole�nosti je p�izp�sobena tak, aby v p�ípad� pot�eby 

mohla reagovat na nové impulsy trhu.  Zvýšení DPH a  úrokových sazeb mají 

významný vliv na prodejnost výrobk� spole�nosti. Tyto legislativní zm�ny se mohou 

projevit sníženou poptávkou po výrobcích spole�nosti.  Distribu�ní �lánky 

(maloobchody a velkoobchody) jsou nepostradatelní partne�i p�i udržování a rozvoji 

tržního podílu spole�nosti. Pro tyto �lánky spole�nost zavedla další rozší�ené služby, 

jako jsou záru�ní, pozáru�ní služby a výhodné platební podmínky. Myslím si, že 

spole�nost by m�la veškeré své úsilí sm��ovat na neustálé zkvalit�ování  poskytovaných 

služeb, které souvisí s prodejem výrobk� a také neustále zvyšovat kvalitu svých 

výrobk�. Další ú�elnou orientaci bych navrhovala pro vyhledávání a získávání 

výklenkových trh� pomocí nestandardní a inova�ní nabídky. Marketingový mix 

spole�nosti není zcela využíván. V prvé �ad� je to kvalita výrobk� a s ním spojené 

vysoké procento reklamací, dále je to p�ílišná koncentrace na specializované 

velkoobchody jako jediné distribu�ní �lánky.  V cenové oblasti jsem nenašla výrobky, 

které by spl�ovaly cenové o�ekávání zákazník� spole�nosti BOKI.  A v oblasti 

propagace postrádám jakékoliv zam��ení  na cílové skupiny a vhodnou podporu 

prodeje. 

V p�edešlé kapitole jsem p�edstavila podnik se všemi trhy. Jelikož není možné pro 

tuzemský a zahrani�ní trh navrhnout jednotnou strategii, nebo	 každý trh je v jiném 

stádiu vývoje, rozhodla jsem se zm�nu firemní strategie provést pro �eský trh, který se 

nachází v r�stové fázi. Pro ur�ení dalších postup� jsem zvolila analýzu trhu pomocí 

G.E. matice. Pro �eský trh jsem také rozhodla z toho d�vodu, že vykazuje nejvyšší 

potenciál r�stu díky meziro�ním p�ír�stk�m ve stavebnictví a v pr�myslové výrob�, na 

kterých je spole�nost BOKI neodmysliteln� závislá.  
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3.9.2 Analýza pomocí G.E. matice 

Analýzu zavedeného trhu �eské republiky jsem provedla pomocí G. E. Matice, která 

kombinuje atraktivnost trhu a konkuren�ní postavení. Do tabulek jsem p�i�adila 

jednotlivé klí�ové faktory, které jsem ohodnotila známkou 0 až 1.  

 

 

Tabulka 7: Atraktivnost trhu 

Faktor Váha Známka Hodnota
Celková velikost trhu 0,2 4 0,8
Ro�ní tempo r�stu 0,2 3 0,6
Dlouhodobá míra zisku 0,1 2 0,2
Konkuren�ní intenzita 0,15 3 0,45
Technologická náro�nost 0,05 4 0,2
Infla�ní zranitelnost 0,1 5 0,5
Investice do p�epravy 0,05 2 0,1
Životní úrove� 0,05 3 0,15
Potenciál trhu 0,1 5 0,5

Výsledná hodnota 1 3,5  

 

 

 

Tabulka 8: Konkuren�ní postavení firmy 

Faktor Váha Známka Hodnota
Tržní podíl 0,2 4 0,8
R�st podíl� 0,15 2 0,3
Kvalita výrobk� 0,2 5 1
Renomé zna�ky 0,15 5 0,75
Logistika 0,05 2 0,1
Efektivnost propagace 0,1 4 0,4
Výrobní kapacita 0,05 2 0,1
Jednotkové náklady 0,1 3 0,3
Finan�ní situace firmy 0,15 2 0,3

Výsledná hodnota 1 4,05  
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Schéma 5: G.E. matice pro trh �eské republiky 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: autor – vypracováno dle  (7)  

 

Jak je patrné z následujícího obrázku výsledný pr�se�ík  se nachází v kvadrantu 

doporu�ující firm� chránit své postavení. Z t�chto výsledk�  a z pohledu zam�stnance 

bych spole�nosti doporu�ovala strategii r�stu.  Na zavedeném �eském trhu bych 

navrhovala strategii penetrace a rozvoje. Dále se podnik musí snažit o diferenciaci 

zna�ky prost�ednictvím provedení svých výrobk� a úrovní služeb poskytovaných 

obchodním mezi�lánk�m a zkvalitn�ní  n�kterých funkcí marketingového mixu. V této 

oblasti musí být všechny síly koncentrovány na zkvalitn�ní organiza�ních proces� a 

odstran�ní slabých stránek, které podniku braní v možném rozvoji.  
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4 Návrh zm�ny firemní strategie spole�nosti BOKI  

 
V návrhové �ástí své práce budu vycházet z výsledk� analýz SWOT a G.E. matice. P�i 

nep�eberném množství konkuren�ních výrobk� na trhu musí spole�nost usilovat o to, 

aby byla v o�ích svého zákazníka zcela výjime�ná. K tomu, aby spole�nost dosáhla 

penetrace a rozvoje trhu musí veškeré své úsilí v�novat  k dosažení takových výkon�, 

které trh oce�uje a je ochoten akceptovat i adekvátní cenu. 

 
Pro dosažení dané jedine�nosti je nutné, aby se podnik zam��il na ty oblasti,  které jsou 

jejími slabými stránkami, a ve kterých není konkurence �inná.  V následujících 

odstavcích se postupn� zam��ím na nejd�ležit�jší problematické oblasti.  Konkrétní cíle 

jsem definovala tak, aby spl�ovaly všechny elementy SMART. Všechny návrhy mají 

konkrétní podobu, jsou m��itelné, realistické,  �asov� vymezené a  pro odpov�dné 

osoby  akceptovatelné 

 

4.1 Produkt  

Zvyšování kvality výrobk� 

Dle reklama�ního odd�lení spole�nost ro�n� �eší p�es t�i sta reklamací, což p�edstavuje 

4% z celkových zakázek.  Tyto reklamce jsou p�ijímány od   zákazník� emailem nebo 

telefonicky a poté jsou vkládány do podnikového informa�ního systému. 

 

Dle údaj� ze spole�nosti jsou nej�ast�jší p�í�iny reklamaci:  

� únik media zp�sobený net�sností t�les 

� nedodržení výrobních postup� 

� škody zp�sobené p�i p�eprav� 

� použití vadného výrobku od dodavatele  

� chyby zp�sobené lidským faktorem (špatné zadání do podnikového IS, 

konstruk�ní a projektové chyby). 
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Podíl jednotlivých reklamací uvádím v grafu �. 4 

 

Graf  6: P�ehled podíl� jednotlivých reklamací  
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Zdroj: autor –  �erpáno z podnikového systému Altus Vario   

 

 

Výstupní kontrola  

Z grafu vyplývá, že nej�ast�jší p�í�iny reklamace jsou zp�sobené  únikem topného 

media. V tomto p�ípad� bych navrhovala zp�ísnit výstupní kontrolu výrobk� zavedením 

tlakových zkoušek, které by objevily vady, zp�sobující tento únik.  Pro odstran�ní t�ch 

vad bych doporu�ovala zakoupení stroje na provád�ní tlakových zkoušek. Toto za�ízení 

by bylo umíst�no ve výrobním závod�. A po zapojení do vodovodního �ádu se mohou 

provád�t jednotlivé testy. Pro tento úkon bych zam�stnala nového pracovníka, který by 

ve výrobní fázi tlakové zkoušky provád�l. Pokud  výrobek projde bez závad p�es 

testovací za�ízení bude p�edán k další výrobní operaci. V opa�ném p�ípad� je výrobek 

p�edán technikovi k posouzení p�í�iny vady. Tyto vady mohou vznikat bu� 

nedodržením  výrobního postupu, nebo použitím vadného materiálu. P�i zakoupení 

tlakové stoje by došlo k snížení reklamací o 1,4%. 

Zodpov�dnost: vedoucí výroby 

Termín: 08/2007 
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Kontrola jakosti  

Ke snížení po�tu reklamací zp�sobených nevhodným výrobním postupem navrhuji, aby 

byly výrobky v jednotlivých fázích výroby a p�ed  dalším technologickým procesem 

odzkoušeny kontrolorem jakosti, který o zkoušce provede zápis. 

Zodpov�dnost: �editel výroby 

Termín: 07/2007 

 

Hodnocení jakosti dodávaných výrobk� 

Další p�í�inou reklamací jsou vadné výrobky od dodavatel�. Zde bych navrhovala, aby 

zam�stnanci zásobovací odd�lení provád�li pravidelné vyhodnocování dodavatel�. 

Vždy na za�átku m�síce by probíhalo vyhodnocení dodávek z p�edešlého m�síce, a to 

vypln�ním formulá�e „Hodnocení jakosti dodávaných výrobk�“. Formulá� je uveden 

v p�íloze �. 1 mé práce. Pro vyhodnocení dodavatele jsou ve formulá�i uvedena 

jednotlivá kritéria: v�asnost, úplnost, cena, jakost dodávky. Kritéria jsou ohodnocena 

známkami od A  do C, kde kritérium A p�edstavuje uspokojivé ohodnocení, kritérium B 

mén� uspokojivé a kritérium C neuspokojivé. P�i výskytu neuspokojivého ohodnocení 

musí  pracovníci zásobovacího odd�lení s danými dodavateli provést nápravná opat�ení  

nebo od spolupráce zcela odstoupit.  

Zodpov�dnost: vedoucí zásobovacího odd�lení 

Termín: 07/2007 

 

Zlepšení balení  

�astým d�vodem reklamací je také poškození výrobk� p�i p�eprav�, v�tšinou 

zp�sobené  nešetrnou manipulací  p�i jejich nakládce a vykládce. Myslím si, že tomu lze 

zabránit  zm�nou  materiálu používaného obalu. V tomto p�ípad� bych navrhovala 

používat balení z dvouvrstvé tvrzené lepenky. Tato lepenka je balena v kotou�i, což 

umož�uje použití na všechny vyráb�né rozm�ry výrobk�. P�i p�eprav� výrobk� do 

vzdálen�jších míst (zahrani�ní) navrhuji používání složitelných p�epravních box�, které  

se skládají z krabice a víka a svou funkcí umož�ují kompletní ochranu uloženého zboží. 
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Na tyto boxy by se vztahovala vratná povinnost. Zde je již  na  pracovnících 

obchodního odd�lení , aby se dohodli s jednotlivými obchodními mezi�lánky, zda je 

možné dané boxy u nich skladovat a p�i dodávce nového zboží vyzvednut boxy 

z dodávky p�edešlé. Pokud by n�které obchodní mezi�lánky nep�istoupily na tento 

systém �ízení vratných obal�, doporu�uji spole�nosti cenu za obal p�ipo�ítat  k cen� 

zaslaného zboží.  

Zodpov�dnost: nákup�í spole�nosti  

Termín: 08/2007 

 

Osobní ohodnocení 

Pro snížení po�tu reklamací zp�sobených lidským faktorem (špatné zadání kódu 

výrobk� do informa�ního systému, chyby výkresové dokumentace p�i výrob� 

atypických t�les), z údaj� spole�nosti tvo�í tyto reklamace 8% z celkového po�tu 

reklamací, navrhuji nápravná opat�ení formou snížení osobního ohodnocení  ve výši 

500 K� z platu zodpov�dného zam�stnance.  

Zodpov�dnost: obchodní �editel, �editel vývoje  

Termín: 07/2007 

 

Montážní návody 

Dále jsem zjistila, že k výrobk�m nejsou p�ikládány montážní návody. Zde bych z 

hlediska kompletní služby o zákazníka navrhovala vždy p�ikládat montážní návody, 

které zákazníkovi pomohou rychle sestavit a zapojit výrobky spole�nosti. 

 

Produktová �ada  

Dle mého názoru má spole�nost u n�kterých výrobk� zbyte�n� širokou produktovou 

�adu. Vzhledem k tomu, že se n�které typy otopných t�les neprodávají a tím se jejich 

výroba prodražuje. Doporu�ovala bych n�které typy s neprodejnou délkou, výškou a 
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ší�kou vyškrtnout z katalogu a tím zúžit typovou �adu výrobk�. Pokud by zákazník 

vyžadoval takový výrobek, nahlížela bych na jeho výrobu jako na atypickou, ke které 

by m�la být p�i�tena p�irážka ve výši 20%. 

 

Vratky 

N�které velkoobchody se snaží své neprodejné zboží vracet spole�nosti zp�t. Tím 

vznikají nové skladové zásoby, které se negativn� promítají na objem tržeb, nebo	 ke 

každému vrácenému zboží je firma povinna vystavit dobropis. Pro omezení vratek zboží 

bych navrhovala zavedení p�ehledu vraceného zboží od jednotlivých velkoobchod�. 

Tento p�ehled by umož�oval provedení analýzy ve vazb� na uskute�n�ní tržby. 

V p�ípad� málo ziskových velkoobchod� a vysokého po�tu vratek by se m�la úrove� 

spolupráce p�ehodnotit, v nejkrajn�jším p�ípad� vrácení zboží neumožnit v�bec. 

Navrhuji, aby bylo z výše tržeb jednotlivých velkoobchod� stanoveno jisté %, do jehož 

výše by  mohly velkoobchody  zboží vracet.  Limitní ro�ní obrat doporu�uji ve výši 

3.000.000 K�. P�i prodeji nad tento limit doporu�uji spole�nosti umožnit 

velkoobchod�m  3% vratek. V p�ípad� nižšího ro�ního obratu než 3.000.000 K� 

doporu�uji dané procento stanovit do výše 1,7% z ro�ního obratu uskute�n�ným daným 

velkoobchodem. Tento výpo�et vychází z plán� tržeb na rok 2007 a z odhad� ziskové 

marže.  Procentním vymezením vratek a hranicí ro�ního obratu nebude ohrožena 

zisková marže spole�nosti. A tento zp�sob možnosti vracení zboží m�že být brán jako 

jedna z dalších forem podpory prodeje spole�n� s poskytováním výhodných platebních 

podmínek.  

Zodpov�dnost: obchodní �editel 

Termín: 08/2007 
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4.2 Distribuce 

Posílení distribu�ního �lánku  

Spole�nost BOKI má v každém regionu své p�sobnosti distribu�ní zprost�edkovatele. 

Bohužel se jí doposud nepoda�ilo rozší�it svou distribu�ní sí	 o specializované 

maloobchody, jako jsou Hornbach, Bauhaus, OBI a BauMax. Tato situace m�že být 

dána  neochotou obchodních mezi�lánk� za�adit produkty spole�nosti  do prodejního 

sortimentu, ale také silnou konkurencí v dané oblasti.  

Doporu�uji, aby spole�nost navázala hlubší spolupráci s t�mito �lánky a  distribuovala 

své výrobky t�mito  obchodními kanály a zmín�nou neochotu p�ekonala �astým 

jednáním se zástupci velkoobchodu a poskytováním speciálních  rabat� na své výrobky. 

Tyto maloobchody jsou d�ležité  i ze strategického pohledu do budoucnosti,  nebo	 se 

�adí mezi TOP 50 �eského obchodu, které je tvo�eno prodejním podílem 

maloobchodních a velkoobchodního �lánk�. A jen maloobchodní tržby �iní 75% 

celkového obratu TOP 50, jak vyplývá z pr�zkumu provedeného spole�ností  INCOMA 

Research.  Navrhuji, aby se vedení snažilo dohodnout se spole�nostmi  na form� „in 

store“ reklamy. Kdy by byly pronajímány reklamní plochy v daném velkoobchodu za 

ú�elem propagace produkt� spole�nosti BOKI.  Propagace by m�la formu board�, které 

by byly umíst�ny na st�nách velkoobchodu a v jeho blízkém okolí. Tržní podíl 

spole�nosti BOKI na trhu s tepelnou technikou �iní 17% pokud by došlo k rozší�ení 

distribu�ní sít� o maloobchodní �lánky jako Hornbach, OBI, BauMax, došlo by 

k podstatnému zvýšení tržeb. (21)  

 

Zodpov�dnost: obchodní �editel 

Termín: 10/2007 

 

 

 

 



 76 

4.3 Cena 

Cenový marketing  

Spole�nost BOKI tvo�í cenu na základ� výrobních náklad�, ale sou�asn� i s ohledem na 

ceny konkurence. Na ja�e roku 2007 byl uveden na trh nový výrobek konvektor On 

Floor Classic. Tento výrobek je odleh�enou verzí On Floor� Ventil, vzhledov� je sice 

stejný, ale je složen z nákladov� výhodn�jších polotovar�, které umož�ují jeho nízkou 

prodejní cenu.  Tuto formu cenového marketingu bych doporu�ovala i pro výrobky �ady 

podlažních konvektor� In Floor. A pro rok 2008 navrhuji zavedení cenov� výhodn�jší  

�ady pod jménem In Floor Classic, kdy nízká cena výrobk� p�iláká nové zákazníky.  Pro 

tento ú�el bych sestavila tým pracovník�, který by se skládal ze zam�stnanc� 

vývojového a zásobovacího odd�lení. Tento tým by posoudil, které polotovary lze p�i 

výrob� podlahových konvektor� vynechat, tak aby nebyl ohrožen výkon konvektoru. 

Pokud by nebylo možné n�které komponenty vynechat, doporu�uji, aby byli vyhledáni 

noví dodavatelé, kte�í zaru�í nižší cenu vstupních polotovar�, a tak se stane tento 

výrobek pro zákazníky cenov� p�itažlivý. P�i zhotovování plánu výroby nové typové 

�ady In Floor doporu�uji, aby byly sou�asn� vypracovány i ceníky. Propagace by m�la 

probíhat formou pasivního marketingu, tedy náklady na propagaci by m�ly být co 

nejnižší. Navrhuji, aby spole�nost do konce roku 2007 informovala  formou p�ímého 

marketingu a osobního prodeje všechny své odb�ratele o p�ipravované akci, cenách a 

datu zahájení prodeje.  V následující tabulce uvedu kalkulaci na materiál pot�ebný 

k sestavení podlahového konvektoru. Budu vycházet z p�edpokladu, že se nákupnímu 

odd�lení poda�í sehnat výhodného dodavatele,  který nabídne vstupní  materiál o 10% 

výhodn�jší.  

Tabulka 9: Kalkulace náklad� In Floor Classic  

LVF-09-251-10-05 Tepelný vým�ník 2245 2021
SVK-18-275-09-16 Vany 980 882
Y1-MPH-100-0 Odvzdošnovací ventil 157 141
Y1-MS-UNIX �ídící modul 490 441
Cena celkem: 3872 3485

Pot�ebné Kompenty Popis Nakupní cena v K� Nakupní cena v K�

 

 

Konvektory In Floor tvo�í 5,3% ze všech celkov� prodaných výrobk� spole�nosti. 

Poptávka po podlahových konvektorech neustále stoupá, což je zp�sobeno substitu�ním 
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efektem za klasické deskové radiátory. Pr�m�rná prodejní cena podlahového 

konvektoru �iní 5.900 K�. V roce 2006 bylo prodáno 5211 kus� – viz. tab. �. 6. Po 

snížení cen vstupních materiál� by automaticky došlo ke snížení prodejní ceny na 5.310 

K�.  Tato nová cena jist� p�iláká i nové zákazníky. Odhaduji, že v roce 2008 by mohlo 

být již prodáno 2 000 kus� podlahových konvektor� On Floor Classic, což by s sebou 

neslo zvýšení tržeb o 10.422.000 K�. 

Zodpov�dnost: obchodní �editel 

Termín: 10/2007 

 

Platební podmínky  

V p�ípad� poskytovaných lh�t splatnosti vyšších než 60 dn� bych navrhovala 

postoupení veškerých pohledávek formu cese faktoringové spole�nosti, jež veškeré 

pohledávky uhradí do jednoho m�síce. Za dané postoupení se musí spole�nost vzdát 2% 

z faktura�ní hodnoty. I p�es danou provizi bych vid�la v postoupení pohledávek 

pozitivní vliv na zlepšení likvidity a platební schopnosti firmy.  

Zodpov�dnost: finan�ní �editel 

Termín: 08/2007 

 

4.4 Propagace  

V roce 2006 dochází k významnému r�stu pr�myslové výroby. Z údaj� �eského 

statistického ú�adu „dosáhl meziro�ní index pr�myslové produkce v minulém roce 

109,7 %.  

Nejvýznamn�jší nar�st pr�myslové produkce zaznamenávají výroby: 

dopravních prost�edk� a za�ízení  o 20,6% 

elektrických a optických p�ístroj� a za�ízení o 16,3% 

základních kov�, hutních a kovod�lných výrobk� o 8,9 %.“ (22)  
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S r�stem pr�myslové výroby se rozhodla spole�nost BOKI rozší�it své produktové 

portfolio o �adu výrobk� teplovzdušných jednotek, které budou zam��eny na vytáp�ní 

pr�myslových hal. Doposud firma pro toto odv�tví nabízela pouze stropní sálavé 

panely, ale ne  zcela úsp�šn�.  

Navrhuji, aby spole�nost oficiáln� rozd�lila  své  produktové portfolio do dvou skupin:  

� HABITAT  (domov) 

� INDUSTRY (pr�mysl) 

Tímto rozd�lením  se spole�nost  strategicky zam��í na spot�ebitelské a pr�myslové 

trhy, které p�ináší vysoký potenciál r�stu. Produktové portfolio HABITAT bude ur�ené 

pro klasický spot�ebitelský trh a je tvo�eno výrobky, které jsou funk�n� orientovány na 

vytáp�ní obytných budov.  

 

�adu HABITAT tvo�í: 

� Hliníkové radiátory 

� Designová t�lesa 

� Koupelnové žeb�íky 

� Podlahové konvektory In Floor 

� Konvektory On Floor 

� Podlahové vytáp�ní Kan 

� Deskové radiátory 

 

�adu INDUSTRY tvo�í: 

� Stropní sálavé panely 

� Teplovzdušné jednotky 

 

V tomto p�esv�d�ení o pot�ebné orientaci na pr�myslový trh m� p�esv�d�ily i údaje 

CzechInvestu, ze kterých vyplynulo, že  „v roce 2006  bylo zprost�edkováno 176 

investi�ních projekt�, p�i�emž více n�ž 30% všech investic pocházelo z �eské 

republiky“. Sou�asn� došlo i k rozší�ení n�kterých významných pr�myslových zón,  a 

to v Moravskoslezském, Ústeckém a Jihomoravském kraji. 
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Obrázek 3: P�ehled pr�myslových zón v �eské republice 

 

 

 

Zdroj: (23) CzechInvest [online]. 2007, [cit. 2007-05-07]. Dostupné z:  http://www.czechinvest.org> 

 

Z tohoto významného r�stu pr�myslové výroby  navrhuji, aby spole�nosti využila 

nástroje public relations pro prohloubení a rozší�ení  zna�ky BOKI v podv�domí 

zákazníka.  

 

 

 

 

Zdroj: (23)  

 

Doposud spole�nost používala pro své typové �ády souhrnný název otopná t�lesa.  

Navrhuji, aby nové rozd�lení již bylo prezentováno v katalozích pro tento rok. Tyto 

zm�ny mohou zp�sobit, že se zákazníci s tímto zam��ením neztotožní  a n�kte�í jej 

nebudou znát v�bec. 

 

Reklama  

Pro ú�elnou podporu produktového portfolia  navrhuji používání razítka „HABITAT & 

INDUSTRY“  jako symbol kvality výrobk� spole�nosti. Logotyp tohoto razítka bude 

mít  šedobílý podklad  na okrajích bude ohrani�en sloganem „HABITAT & 

INDUSTRY“ a vprost�ed navrhuji vsazení zna�ky BOKI. Sou�asn� doporu�uji, aby 

doposud používané reklamní inzeráty a materiály byly dopln�ny o slogan „HABITAT 

& INDUSTRY“, a aby všechny výrobky byly opat�eny touto zna�kou kvality. 
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Obrázek 4: Zna�ka kvality 

 

 

 

 

 

 

 

 

Public relations 

Pro oblast public relations navrhuji propaga�ní akci „Den otev�ených dve�í spole�nosti 

BOKI“  pro stávající zákazníky, ale i pro nové zákazníky. Nové zákazníky navrhuji 

získat z �ad zástupc� pr�myslové výroby. Zde by bylo již na obchodním odd�lení, aby 

pot�ebné kontakty vyhledalo a jednotlivým zástupc�m rozeslalo pozvánky. Pozvánka na 

den otev�ených dve�í je uvedena v p�íloze �. 3 mé práce.  

 

Každý návšt�vník by byl seznámen s provozem podniku a výrobou jednotlivých 

produkt�. Za tímto ú�elem navrhuji i z�ízení tzv. show room pod názvem „BOKI 

HABITAT & INDUSTRY“,  kde by byly návšt�vník�m p�edstaveny jednotlivé 

produkty a  jejich funkce.   

 

 

V pr�b�hu dne otev�ených dve�í navrhuji, aby docházelo k monitorování názor� a 

postoj� zákazníka ke zna�ce BOKI prost�ednictvím dotazník�. Marketingové šet�ení by 

probíhalo formou uzav�ených otázek, které jsou kladeny tak, aby na n� tázaný v každém 

p�ípad� mohl odpov�d�t. 
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Pro názornost uvedu n�které otázky.  

1. Znáte zna�ku BOKI? 

2. Jaké znáte produkty spole�nosti BOKI? 
 

3. Jak vnímáte ceny našich výrobk�? 

 

Celý dotazník je uveden v p�íloze �. 5 mé práce. 

Dále doporu�uji, aby v pr�b�hu dne otev�ených dve�í byly rozdávány reklamní 

p�edm�ty spole�nosti BOKI a bylo podáváno ob�erstvení. 

Zodpov�dnost: obchodní  �editel 

Termín: 06/2007 
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5 Náklady na zm�nu  

 

5.1 Produkt  

 
� Stroj na provád�ní tlakových zkoušek bude stát 35.000 K�. 

� P�ikládání montážních návod� ke každému výrobku si vyžádá jednotkové 

náklady ve výši 2 K�. P�i celkovém ro�ním prodeji 100 000 kus� by se náklady 

vyšplhaly do výše 200.000 K�.  

� Náklady spojené se zam�stnáním nového pracovníka pro vykonávání tlakových 

zkoušek �iní 220.000 K�.  

� Náklady spojené s vyhodnocováním dodavatel� budou pom�rn� nízké asi 500 

K� ro�n�. 

� Jednotkové náklady za p�epravní boxy jsou 220 K�. Cena palety je 150 K� za 

kus. V roce 2006 bylo do zahrani�í zasláno p�es 300 palet. Zde dojde ke zvýšení 

vstupních náklad� o 21.000 K�.  

 

5.2 Distribuce 

 
� Využití in store reklamy u maloobchodních spole�ností  odhaduji ve výši 

100.000 K�. Reklamní kampa� pro posílení zna�ky doporu�uji zahájit spole�n� 

s prvními dodávkami zboží do t�chto maloobchod�, a to pouze  po dobu t�í 

m�síc� s ohledem na nákladnost reklamy. Celkové náklady na podporu  

distribuce formou in store reklamy �iní 100.000 K�. 

 

5.3 Cena  

� Náklady za vývoj nové �ady In Floor Classic se budou pohybovat nízko. Vývoj 

tohoto výrobku bude delegován stávajícím zam�stnanc�m a marketingové 

�innosti formou p�ímého marketingu a osobního prodeje provád�no 

v sou�innosti obchodního odd�lení a obchodních zástupc�. 
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5.4 Propagace 

 
� Náklady spojené s dnem otev�ených dve�í odhaduji do výše 30.000 K� 

� P�i prodeji 100 000 kus� výrobk�  ro�n� p�edstavují náklady na samolepky 

s jakostním razítkem „HABITAT & INDUSTRY“  100.000 K�.  

 

5.5 Souhrn náklad�  

Tabulka 10: Souhrn náklad�  

 
Oblast Náklady K�

Produkt 476 500
Distribuce 100 000
Progace 130 000
Celkem 706 500  

 

 

P�ínos  

Dané zm�ny vedoucí k zefektivn�ní funkcí marketingové mixu umožní spole�nosti stát 

se dodavatelem kvalitních výrobk� s vysokou úrovní služeb za odpovídajících cenových 

podmínek. Podnik by m�l i nadále hledat nová �ešení pro diferenciaci zna�ky BOKI. 

Pomocí ú�elné diferenciace výrobk� a služeb spole�nosti  dojde ke stabilizování, 

rozvíjení tržní pozice a ke zvýšení tržního podíl� spole�nosti na trhu s tepelnou 

technikou z 17% na plánovaných 30%.  
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ZÁV�R 

Správn� zvolená strategie a její funk�ní prost�edky jsou pro každou spole�nost v 

dnešních turbulentních a neur�itých  podmínkách podnikání d�ležitým nástrojem pro 

rozhodování o možné vývoji podniku. Strategie umož�uje stanovit každému podniku 

jeho konkuren�ní postavení, cíle a pot�ebnou politiku k dosažení t�chto cíl�. Pro návrh 

zm�ny firemní strategie spole�nosti BOKI, která se zabývá výrobou otopných t�les, 

jsem se rozhodla využít n�kterých nástroj� ze „4P“ marketingového mixu.  

 

Z podrobné SWOT analýzy  jsem zjistila mnoho d�ležitých informací. Mezi silné 

stránky spole�nosti pat�í moderní a jednoduchá technologie, nabízený sortiment, 

rostoucí tržní podíl,  vysoká kvalita zam�stnanc� a nové výrobkové spektrum. Mezi 

slabé stránky spole�nosti �adím systém �ízení distribu�ních kanál�, slabé plánování, 

syndrom malé rozvíjející se firmy, neexistenci jiných silných komodit a marketingový 

mix. K p�íležitostem, které musí spole�nost využít ve sv�j prosp�ch je situace 

v pr�myslovém sektoru, stav na trhu s hypotékami  a r�st stavebního pr�myslu. 

Hrozbami, které mohou mít podstatný vliv na podnik �adím zvýšení DPH na bytovou 

výstavbu, sezónnost, výkyvy trhu a sílící konkurenci.   

 

Tržní podíl spole�nosti BOKI na trhu s tepelnou technikou v �eské republice �iní 17%. 

Zvýšení tohoto podílu na 30% pat�í mezi dlouhodobé cíle spole�nosti.  Po analýze 

sou�asného stavu spole�nosti, marketingového mixu a zhodnocení pomocí SWOT a 

G.E. matice doporu�uji spole�nosti r�stovou strategii pomocí penetrace a rozvoje trhu. 

K tomu, aby spole�nost zvýšila prodejnost svých výrobk� a tím i tržní podíl musí být 

provedeny ur�ité zm�ny v p�ístupu k zákazník�m a jim poskytovaných službách.  

 

Spole�nost prodá ro�n� 100 000 kus� otopných t�les. Dle údaj� reklama�ního odd�lení 

tvo�í reklamace  4% celkového po�tu zakázek spole�nosti. Proto jsem zvyšování kvality 

výrobk� spole�nosti za�adila do návrh� zm�n v oblasti prvního „P“ marketingového 

mixu. Dle podnikového informa�ního systému je evidováno p�t p�í�in vzniku 
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reklamací. Pro každou oblast jsem vymezila jednotlivá nápravná opat�ení, která 

povedou ke zvyšování kvality výrobk� spole�nosti. 

 

Spole�nost BOKI stanovuje svoje ceny na základ� náklad� s ohledem na cenu 

konkurence. Pro oblast druhého „P“ marketingového mixu navrhuji vývoj a prodej 

nového podlažního konvektoru In Floor Classic, který bude nabízen formou pasivního 

marketingu a za nižší cenu než jeho p�edch�dce In Floor. A tím umožní získat nové 

zákazníky, kte�í doposud s koupí konvektor� váhali a dle odhad� pom�že zvýšit tržby o 

10.422.000 K�. 

 

Pro posílení distribu�ního �lánku tedy t�etího „P“ marketingového mixu jsem navrhla 

rozší�ení prodejních �lánk� spole�nosti o specializované maloobchody, a to  

prost�ednictvím jednoúrov�ové cesty a sou�asn� doporu�uji vhodnou formu „in store“ 

reklamy jako ú�inný nástroj pro posílení a propagaci zna�ky. 

 

Ve vazb� na r�st pr�myslové výroby v �eské republice  doporu�uji, aby spole�nost 

rozd�lila své výrobkové portfolio na �ady  „HABITAT & INDUSTRY“ za ú�elem 

dosažení vymezené orientace svých výrobk� na spot�ebitelský a pr�myslový trh. Pro 

toto rozd�lení navrhuji i nový logotyp formou šedobílého razítka obsahující slogan 

„HABITAT & INDUSTRY“ a pro propagaci výrobk� obou �ad jsem navrhla „Den 

otev�ených dve�í“ ve výrobním závod� spole�nosti BOKI.  

 

Za pomocí element� SMART jsem vymezila návrhy na zm�ny tak, aby byly: 

Specifické - zvýšení kvality výrobk�, rozší�ení distribu�ního �lánk� 

M��itelné - snížení po�tu reklamací, zvýšení tržního podílu 

Akceptovatelné - ur�ení odpov�dných osob  

Realistické - jedná se o proveditelné cíle, což dokazuje i výše pot�ebných náklad� 

�asov� vymezené - všechny zm�ny jsou limitovány termínem dokon�ení. 
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Celkové náklady na zm�nu firemní strategie pomocí vybraných „4P“ marketingového 

mixu, které jsem navrhla, si vyžádají investici ve výši 706.500 K�. Vzhledem k tomu, 

že spole�nost vynakládá na svou propagaci a marketing 10% ze svého ro�ního obratu. 

Výše investice do zm�ny neohrozí finan�ní stabilitu podniku a pokud vezmu výsledný 

efekt, který spole�nost docílí, musím konstatovat že daná investice se spole�nosti 

vyplatí.  
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P�íloha 1: P�ehled vráceného zboží 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

P�íloha 2: Karta vráceného zboží  

�ada výrobku Kód výrobku Po�et ks Vráceno v K� Vráceno 
celkem v K�

Provedl

In Floor 
On Floor
Koupelnové t�leso
Designové t�leso
Stropní sálavý panel
Hliníkový radiátor

Ostatní

Vratka zboží k objednávce �.

Dne: 

Odb�ratel: �íslo odb�ratele:

Okruh hodnocení Kritérium Hodnocení Hodnocení provádí
A Dodávky v souladu s objednávkou.
B Opožd�ní dodávky o 3 pracovní dny.
C Opožd�ní dodávky nad 3 pracovní dny.
A Objednávka vykryta ze 100%.
B Objednávka vykryta z 80%.
C Objednávka vykryta mén� než z 80%.
A Cena je nižší než pr�m�rná tržní cena.
B Cena je stejná jako pr�m�rná tržní cena.
C Cena je vyšší než pr�m�rná tržní cena.
A Po�et zmetk� je nulový.
B Po�et zmetk� je v intervalu 0 až 1%.
C Po�et zmetk� je vyšší než 1%.

Dne: 

Dodavatel:

Hodnotící období:

Objednávka �.

Cena

Jakost dodávky

Jméno pracovníka

V�asnost dodávky

Úplnost dodávky



 

P�íloha 3: Pozvánka „Den otev�ených dve�í“ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

P�íloha 4: Zna�ka kvality 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nová grafika OK, M�LO BY TO BÝT 
V NÁVRHU OPAT
ENÍ 



P�íloha 5: Dotazník 

 

Dotazník pro návšt�vníky dne otev�ených dve�í 
 

 

1. Znáte spole�nost BOKI? 
 

 ANO     

 NE 
 
2. Kde jste se o spole�nosti dozv�d�l (a)? 
 

 Známí  

 Internet  

 Tisk 

 Prodejci zna�ky BOKI  

 Obchodní zástupci spole�nosti BOKI 
 
3. Jaké znáte produkty spole�nosti BOKI? 
 

 Designová t�lesa  

 Koupelnové žeb�íky 

 Podlahové konvektory In Floor  

 Konvektory On Floor  

 Podlahové vytáp�ní 

 Stropní sálavé panely 

 Teplovzdušné jednotky. 
 
 
4. Která hodnotící kritéria jsou pro Vás d�ležitá p�i koupi výrobk� BOKI? 
 

 Kvalita 

 Termín dodávky 

 Cena 

 Design                                                     Servis k výrobku



   
 
 
5. Jak vnímáte ceny našich výrobk� ? 

Cena výrobku je p�im��ená a srovnatelná s konkurencí 

Cena výrobk� je vyšší než konkuren�ní, ale odpovídá tomu i kvalita 

Cena výrobk� je vyšší než konkuren�ní, ale kvalita tomu neodpovídá 

Cena výrobk� je nižší ne konkuren�ní ale kvalita je na shodné úrovni 

Cena výrobk� je nižší než konkuren�ní, ale kvalita je také horší 

Cena výrobk� je natolik rozkolísaná, že se p�edchozí charakteristiky nehodí 
 
 
6. Znáte pojem Habitat & Industry? 
 

 ANO     

 NE 
 
 
 
 

 

D�kujeme Vám za Váš �as! 

 

Pracovníci spole�nosti BOKI  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


