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1.0VOD

Jsme na pocitku 21. stoleti, naSe ekonomika proSla mnoha zménami, od centrdlné
fizeného systému k trzni ekonomice a v neposledni fadé i integraci do Evropské
ekonomiky a tzv. Shengenského prostoru. Politické reformy a hrozba levnych produktt
zvychodu nedovoluje soucasnym firmdm riskovat nevyuzivat marketingovych
ndstroju pfi umistovani produktt na trh.

PoZzadavky spottebiteltl se zvySujia stimi tlak na vyrobce k neustdlému zlepSovand,
a inovovani vyrobki. Ve vyspélych ekonomikich je veétSim problémem prodat
vyrobek , neZ jej vyrobit.

Pro spravné pochopeni funkce marketingu v soucasné dobé bych souhlasila
s P.Kotlerem, ktery tika, ze: ,.Ukolem marketingu neni nalézani chytfejsSich zplisobu
jak prodédvat vyrobky firmy. Nesmime si plést dil¢i funkce jako je prodej nebo
reklama s celkovou funkci. Dulezité tedy neni prodat co vyrdbime, ale poznat to co

. g pes 1
mame vyrabét!“

2. VYMEZENI PROBLEMU, CILE PRACE A METODY

Firma pro kterou je tato price zpracovdvdna, nemd vlastni marketingové oddéleni, tyto
sluzby pftileZitostn€ outsourcuje , pifipadné vyuZziva sluzeb své matetské firmy.

Cilem této prace je identifikovat a kvalifikovat moznosti vstupu spolecnosti na cesky
trh s novym vyrobkem a poskytnout informace k napldnovani projektu. Poté zvazim,
zda lze doporucit uvedeni ¢i neuvedeni produktu na nés§ trh. Zaméteni na Cesky trh je
déno tim, Ze britsky vyrobce obsluhuje trh zdpadni Evropy, zkoumand firma by se
méla po realizaci na trhu ¢eském dédle rozsifit vyrobek na trhy stfedni a vychodni
Evropy.

Dil¢im cilem této prace tedy bude systematicky popis teoretickych vychodisek pro
marketingovy vyzkum a marketingovy mix, ktery klicovy pro firmu, aby dosdhla

svych marketingovych cili. Tedy vSe co musi byt pfi zavadéni vyrobku zohlednéno.

' KOTLER, P. Marketing management. 10. roz$ifené vydani. Praha: Grada Publishing, 2003. 719 s.
ISBN 80-247-0016-6.

-10 -
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2.1. Metody a postupy ieSeni

Metody pro zpracovani a feSeni predloZené diplomové priace. Budu pracovat
s informacemi, které lezi uvnitf podniku i mimo néj a jsou bézné dostupné. DalSim
zdrojem informaci budou potenciondlni zdkaznici, které oslovim pomoci dotazniku.

Nahromadéné informace budu dale tfidit, zpracovavat a vyhodnocovat.

3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Marketingovy systém Fizeni

Cilem marketingového fizeni podniku je wuspokojit podnikatelské zdméry daného
podniku nebo podnikatele , tim Ze jsou uspokojeny pozadavky zdkazniki. Ma li
podnikovy marketing tyto cile splnit, musi vést k takové tvorbé nabidky ¢i sluzeb po
kterych je poptdvka. A nejen to, musi lépe uspokojovat poptadvku nez konkurence.

V praxi to znamend toto :

e Znét podnikatelsky prostor na kterych se podnik pohybuje, znét trhy na které
chce umistit své vyrobky, zndt zdkazniky , jejich potfeby a moZnosti, znat
konkurenci.

e Redlné zhodnotit vnitini moZnosti podniku , jeho zdroje a schopnosti a stanovit

si redlné cile na trhu. [2]

3.2. Marketingové prvky

vvvvvv

kterému se budu dale vénovat.

-11 -
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Produkt Misto
Riozmanitost produkiu Distribuéni casty
Jakost Pokryti trhu
Design Sortiment
Wlastnosti Dislokace
Znatka Zasoby
Baleni Doprava
Velikost
Shudhy
ﬁ:;?;. Cenla Propagace

Cenik Podpora prodeje

Slewvy Reklama

Srazka Prodejni sily

Doba splatnost Public relations

Flatebni podminky Primi marketing

Obrl. Marketingovy mix [I11]
3.3. Vyrobek , produkt

Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, které se stavaji pfedmétem
smény na trhu a je uréen k uspokojeni lidské potfeby a pténi. Je tvofen tadou
komponentti, které piispivaji k jeho moZnostem uspokojovat potieby zdkaznika.
Komponenty ( nazyvame je rozsifujici efekty vyrobku ) miize byt baleni, znacka,
kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, moZnost obchodniho Gvé€ru, instalace atd.
,»Lyto vlastnosti odliSuji produkt od vSech ostatnich. Atributd existuje mnoho, kromé
zbyvajicich sloZzek marketingového mixu , tj. ceny , zpiisobu distribuce a zpiisobu
propagace lze mezi n€ fadit i technické parametry ( tj. pouZity materidl, barevné
provedeni , hmotnost, velikost , typ apod. ), design (tj. zpsob provedeni produktu, jeho
esteticky vzhled, ergonomické vlastnosti , bezpe€nost atd.) trvanlivost. «“@

Pokud madme v ramci jadra ujasnény uzitek , jeZ by mél produkt poskytovat, lze se
zabyvat jeho jiZz zminénymi rozhodujicimi marketingovymi vlastnostmi. Kvalita
produktu je jednim z hlavnich ndstroji budovéni jeho pozice na trhu. Predstavuje
komplexni kategorii a obecné lze fici , Ze se jednd o zpusobilost plnit poZadované
funkce. Kvalita vsobé zahrnuje takové stranky produktu jako jsou zivotnost
spolehlivost, pfesnost, funk¢énost, ovladatelnost apod. Pro vyrobce je dulezitd vyrobni

technologie , pouZity materidl ,Zivotnost dezén, ptilnavost atd. Pro zakaznika vSak

2 FORET, M., PROCHAZKA, P. URBANEK, P. Marketing. Zdklady a principy. 2.
vydani 2005. Brno, Computer Press. 149 s. ISBN 80-251-0790-6.

-12 -
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vvvvvv

situaci napf. zachrani Zivot. Celkova kvalita produktu proto mtze byt ve skuteCnosti
urCovdna bud jen nekterou jeho dil¢i ¢asti (napt. nekvalitnim spojovacim Sroubem
v konstrukci) nebo i faktorem jenz s vyrobkem samotnym vibec nesouvisi. (napf.
pretiZzenou telefonni siti, porucha bankovniho automatu) Z pohledu zdkaznika s e vSak
jiz jednd o nepohotovost celkového produktu. Na kvalitu mutze zdkaznika
upozoriiovat znacka , cena produktu, jeho obal, zptisob distribuce, propagace néckteré
dalsi faktory. [9]
Podle P. Koltera je vyrobek prvnim a  zaroven nejdileZitéjSim prvkem
marketingového mixu. Déle pak fikd ,Ze existuje pét trovni chdpini vyrobku.

e Zakladni uZitek — nezbytna sluzba nebo uzitek, ktery si zdkaznik kupuje.

® Obecné pouzitelny vyrobek — predstavuje zdkladni verzi vyrobku

e (Ocekavany vyrobek —je soubor vlastnosti,které kupujici bézn¢ ocekava

e Rozsifeny vyrobek — predstavuje rozSiteni vyrobku o dal$i sluzby , nebo

uzitky , které prodejce pridava.
e MozZny vyrobek — pfedstavuje soubor novych moZnych vlastnosti a sluZeb,
které by mohly byt ¢asem soucdsti nab1’dky.3

Rozsiteny produkt , kromé kombinace jadra a dalSich atribut produktu v sobé
zahrnuje jesté¢ soubor tzv. rozsitujicich faktorti , které jsou nehmatatelné povahy. Tyto
rozsitujici faktory poskytuji zdkaznikovi vnimanou vyhodu. K rozsifujicim faktorim
patii zaruky, dveéry a platebni podminky, pomoc pii instalaci produktt , image
uzivatele produktu, poradenstvi a technickd podpora , opravy , ddrzba a poprodejni

servis, rozvoz zboZi do bytu zdkaznika atd.

3.3.1 Vyvoj novych produktiu

Konkurenéni boj nuti podniky ,aby nespoléhali jen na stdvajici (i kdyZ osvédcené a
zadané) vyrobky , ale aby se snazili trvale inovovat, nebot nabidka novych a
dokonalejSich a kvalitngj$ich vyrobka a sluzeb je v soucCasnosti prakticky pro vSechny

podniky naprostou nutnosti a nezbytnosti.

3 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsitené vydani. Praha: Grada Publishing, 2003. 719 s. ISBN
80-247-0016-6.

- 13 -
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K novym vyrobkiim se lze propracovat trojim zplisobem: ndkupem licenci, vlastnim
vyvojem ,nebo primyslovou SpiondZi . Vzhledem k tomu,ze priimyslova SpiondZ neni
aktivitou legdlni , vyuZivaji seriézni podniky pouze prvni dvé inovacnf strategie. Prvni
znich voli obvykle podniky malé , s nizkou konkurenéni schopnosti a malymi
kapitdlovymi zdroji, strategii druhou pouzivaji firmy velké s dostatkem prostfedkd a
s vysokou konkuren¢ni schopnosti. Akvizice licenci , vyrobnich technologii , patentl a
ciztho know-how pak umoziiuje malym vyrobciim udrzet nabidku na odpovidajici

urovni a byt konkurence schopnymi. [9]

3.4. Cena

Cena je slozka marketingového mixu je pro podnik jedinym zdrojem zisku.
Z marketingového hlediska pfedstavuje cena sumu penéz , mnozstvi vyrobkil anebo
objem sluZeb, které je kupujici ochoten prodavajicimu poskytnout jako protihodnotu za
pravo uZivat uréity vyrobek a nebo sluzbu. Z hlediska kupujictho vyjadfuje cena
hodnotu urcitého produktu , tj. pomé&r mezi jeho vnimanou kvalitou a mnoZstvim penéz ,
které je za tento produkt pozadovano.

Pti rozhodovacich procesech plni kupujici dvoji funkci, ato alokacni a informacni.

Funkce aloka¢ni - napomahd kupujicimu ptfi rozhodovani o tom jak mé vynalozit
své penize a jakym zplUsobem rozdélit (tj. alokovat) svou kupni silu, aby koupi bylo
dosazeno maximélniho mozného uZitku. Kupujici posuzuje zbytnost a nezbytnost
v souladu s Maslowovou teorii o hierarchii lidskych potfeb a pak urCuje jejich
prioritu. tj. rozhoduje , jak dileZité ¢i nedtlezité jsou pro uspokojeni jeho pozadavki ,
ndrokl a tuZeb.

Funkce informac¢ni - ta naproti tomu slouzi kupujicimu zejména ve fazi rozhodovani
o kvalité vyrobkl s nimiZ se nesetkal a s nimiZ nemd Zadné zkuSenosti. Pfi takovémto
rozhodovani obvykle vySSi cena znamend i vysSi kvalitu , a to zejména u téch
komodit, jejichz kvalitu za normdlnich okolnosti nelze objektivnim zplsobem
posoudit. Z marketingového hlediska , cena zdkaznika informuje také o pozici vyrobku
na trhu a o jeho vztahu k vyrobkiim srovnatelnym konkuren¢nim nebo substitu¢nim.
V souladu se zakonem rostouci nabidky a klesajici poptavky pak vySe ceny ovliviiuje

velikost poptavky urcuje momentalni cenovou hladinu.
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Z hlediska ekonomického je cena kompromisem mezi nabidkou a poptavkou a
oznaCuje se jako rovnovazna cena. Vzhledem ktomu, Ze v podminkach trzni
ekonomiky trvald rovnovdha mezi nabidkou a poptidvkou neexistuje a Ze se neustile
méni a vyviji , pouziva se k oznaceni jejich vzdjemného vztahu , ktery je de facto

kompromisem mezi nabidkou a poptavkou terminu trzni cena

3.4.1. Metody stanoveni ceny
e (Cena jako vyjadfeni hodnoty vnimané zdkaznikem
e Nisledovani cen konkurence
e Stanoveni ceny respektujici navratnost investic
e Stanoveni ceny se zietelem na moZnost uzavieni kontraktu

e Stanoveni ceny s ohledem na nédklady

3.4.2. Strategie tvorby cen
V nésledujici tabulce jsou ptehledn¢ uvedeny zdkladni cenové strategie s vyuZitim
podpory riznych forem propagace, mezi kterymi muze podnik volit pii stanoveni ceny

nového produktu.

Strategie = |Naklady na propagaci vysoké |Naklady na propagaci nizké

Vysoka cena |Strategie rychlého sbirdni Strategie pomalého sbirdni
Nizkd cena [Strategie rychlého pronikani Strategie pomalého pronikani

Tab3.1. Strategie tvorby cen [9]

3.4.3. Faktory ovliviiujici vySi ceny
Stanoveni ceny vyrobku je ovlivnéno fadou faktort, které cenu i cely marketingovy
mix ovliviiuji ptimo ¢i nepiimo. Tyto faktory lze rozdé€lit do ndsledujicich dvou skupin.
e Skupina vnitinich faktort
e Skupina vnéjSich faktort
Vnitini faktory
Sem patii :

1. Cile firmy
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Firmy obvykle sleduji vice cilti. V cenové oblasti se toto poji obvykle s:

a) dosaZeni urCité vyse zisku (maximélniho zisku, ,,uspokojivého* zisku, dosaZeni
urcité miry zisku)

b) dosazeni urCitého prodejntho  obratu (maximalizace prodejniho obratu,
maximalizace podilu na trhu, maximalizace poctu ziskanych zdkaznikil)

c) udrzeni status quo (udrZeni stivajictho podilu na trhu, udrzeni image, udrzeni

stabilnich cen, pfizpisobeni se cendm konkurence)

2. Organizace cenové politiky. Velmi dileZitym faktorem cenové tvorby je i mira
centralizace a decentralizace v rozhodovani o cenéach. K tvorbé cen pfistupuji firmy na
zakladé miry centralizace , ¢i decentralizace. Zalezi na mife pravomoci pracovnikil

v oblasti tvorby cen.

3. Marketingovy mix.Vzhledem k tomu, Ze cenova politika je jednou ze soucasti
marketingového mixu, je tfeba ji vytvaret v souladu s celkovou strategii podniku. V této
oblasti se pfitom nabizi celd fada moznosti jak vysi cen a jejich pohyb urCovat. Nékteré
podniky za danych okolnosti ceny sniZovat, zatimco jiné pouZzivaji vysoké ceny ke
zvySeni prestize urCité vyrobkové fady. Provdzanost ceny s jednotlivymi prvky
marketingového mixu je zfejma , neni li cenovy pohyb spojenise zménami ostatnich
prvkd marketingového mixu. , ocekdvany efekt obvykle nepfindSi. Nartst cen
vyrobku nebude patrné dspé$ny ani tehdy, nebude-li doprovdzen i promyslenou
propagacni kampani , zménou zptisobu baleni , poskytovanim novych zdruk, zménou

platebnich podminek apod.

4. Diferenciace vyrobkii. Je ziejmé, ze ¢im vice se vlastni vyrobek bude od vyrobkl
konkurence odliSovat, tim vétsi bude mozné i cenové odliSeni. Jsou li vyrobky , u
nichz lze viditelného odliSeni od vyrobkl konkurenc¢nich dosdhnout jen obtizné , je
treba vénovat pozornost jinym aspektiim diferenciace (napf. dokonalej§imu servisu,

vyhodné&jsim platebnim podminkam, rozvoji poradenskych sluzeb apod.)
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5. Ndklady. Jsou povazovany za jeden z rozhodujicich faktorti cenové tvorby. Toto
pojeti je vnaSich podminkdch podporovdno i dosavadnimi zplsoby tvorby cen,

zaloZenymi v pfevazné mite na kalkulaci individudlnich ndkladt vyrobce.

,Marketingové pojeti cen sleduje naklady jako cenovy faktor pouze v ponékud Sir§im
pojeti. Prvni odliSnosti od takto rigidné pojatého pohledu na ndklady je respektovani
casového hlediska: teze o nutnosti uhradit v cené produktu i ndklady na jeho vyvoj a
vyrobu plati zejména s hlediska dlouhodobé podnikatelské strategie; v horizontu
kratkodobém mohou vySi ceny ovliviiovat i jiné faktory ,nez samotné vyrobni naklady
, naptiklad snaha o proniknuti na nové trhy, jednordzové zvySeni objemu prodeje,
zamezeni zbyteCnym ztratdm apod., coZ znamend, Ze kratkodobé 1ze n€kdy akceptovat i
takové ceny , které celkov€ vynaloZené ndklady nepokryvaji a jejich vySe nedosahuji .

Marketingovy pftistup k cendm casto vede i k opacné interpretaci zavislosti mezi cenou
a naklady: v n€kterych ptipadech totiz byva praktikovan postup obraceny , tj. od ceny
k ndkladiim. Vyrobce piitom vychazi z predpoklddané vyse ceny, kterou vzhledem ke

stavu nabidky a poptavky na trhu oéekdv4, a od ni pak odvozuje vysi svych nakladi ,,*

Vnéjsi faktory
Ve vztahu k vnéj$im faktoriim maji marketingovi manaZefi dva dulezité ikoly: z a prvé
musi popsat a analyzovat , jak tyto faktory n a ceny plisob{ a za druhé se mus{ snaZzit o

ovlivnéni a pozménéni vnéjsitho prostfedi takovym zpisobem, aby podminky pro

wev s

1.Poptdvka. Trini poptavka po vyrobku ma na vysi ceny mimotadny vliv. Poptavku
samou urcuje pak celd tad a faktorti. Napf. existence a dostupnost substitutii, snadnost
uspokojeni spotieby, Zivotnost vyrobku, naléhavost potieby vyrobkl jeho cena, pifjmy
(kupnf sila) zdkaznikd, intenzita marketingové komunikace mezi vyrobci a prodejci,
preference zdkaznikii a jejich ndkupni chovani, tlak konkurence apod. Podstatna

zména kteréhokoli z téchto faktorh pak miZe poptavku vyraznym zplsobem zménit.

* FORET, M., PROCHAZKA, P. URBANEK, P. Marketing. Zdklady a principy. 2.
vydani 2005. Brno, Computer Press. 149 s. ISBN 80-251-0790-6.
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2. Konkurence. Také intenzita konkurence je vyznatnym faktorem cenové tvorby.
Pred rozhodovanim o vysi cen proto musi podnik vzdy zndt ceny konkurentii a
odhadnout jejich moznou reakci na pfichod nového konkurenta na trh anebo na
zménu ceny vyrobkl stdvajicich. Velmi dulezité je tfeba odhadnout miru
pravdépodobnosti vstupu dalSich konkurenti na trh. Kritickym momentem je pfitom

predpokladand vyse nakladd, které jsou se vstupem na dany trh spojeny.

3. Distribucni sit. Pii rozhodovani o cendch musi vyrobce piihliZet k zajmtm vSech
téastnikt distribuéniho systému. Cim vice zprostiedkovatelskych organizaci v daném
trznim segmentu pusobi, tim je jejich vliv na cenovou politiku vyrobcli mensi a
naopak, nebot pfi potizich s jednou z nich se Ize bez problému obritit s poZadavkem o

spolupraci na zastupce organizaci ostatnich.

4. Ekonomické podminky. Pod timto mame na mysli to stidium ekonomického cyklu,
vnémz se dané odvétvi praveé naléza. Rostouci poptivka po vyrobcich totiz na jedné
stran¢ umoziuje jejich cenu zvySovat, na stran¢ druhé vSak velky zdjem kupujicich
a vysokd mira zisku pfitahuji do odvétvi dal§i vyrobce a prodejce. To vSe pak
v konecném dusledku vede knardstu konkurence a k omezeni dosud existujici
cenové nezavislosti toho vyrobce ¢i prodejce, ktery n a daném trhu zacal piisobit jako
prvni. Cenové strategie podniku je ovliviiovdna i negativnimi fizemi ekonomického
cyklu. Napt. dlouhotrvajici recese miize vést az k cenové vdlce, protoze se vyrobci
snazi zbavit nahromadéného zboZi na skladé a udrZet vyrobu jen na minimalni
drovni.

5. Opatieni centrdlnich orgdmii. Také vladni opatifeni maji na hladinu cen vyrazny
vliv, a to i v nejliberdlngjSich ekonomikach . Pravidlem pfitom byva, Ze centriln{
organy urcuji (reguluji) ceny téch produkti , jejichz vyrobu bezprostfedné kontroluji.
(napf. v energetice a dopravé). Na  ceny krom¢ toho puisobi i opatieni
protimonopolnich ~ zdkont, které kladou piekdzky cenovym dohoddm. Mezi
konkurujicimi firmami. Jinou oblasti, kterd je také upravena pravnimi akty , je prodej

komodit za dumpingové ceny .
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3.4.4. Cenové strategie

Strategické rozhodovani o cenéch s pfihlédnutim k vySe uvedenym faktorGim je proces

pomérn¢ slozity. Schéma (Obr 2.) zachycuje ve zjednoduSené podobé sled krokt

tvorby a realizace cenové strategie. K jednotlivym krokiim 1ze uvést:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

krok — vymezeni odbytového trhu. Rozhodnuti o tom, ktery zakaznikiim budou
vyrobky dodavany, patii k zdkladnim podnikatelskym kroktim. Firma se pfitom
muze rozhodnout , Ze se bude orientovat bud’ na jediny trzni segment, nebo na
nekolik segmentt, (vykazuji-li slibny trzni potencial).

krok- vyzkum spotiebitelského chovdni. V této fazi jsou zjiStovany ndkupni
motivy zdkaznikii, jejich rozmisténi , citlivost vi¢i cendm, jejich vztahy
k vyrobci a k prodejcim, moznosti uc¢inného reklamniho ptisobeni apod.
Shroméazdéni a vyhodnoceni potfebnych udaji je vtomto piipadé ukolem
marketingového vyzkumu.

krok — analyza konkurence. Marketingovy vyzkum by mél byt zaméfen také na
identifikaci souCasné i potenciondlni konkurence. Pfedmétem zajmu jsou
v tomto kroku otdzky vztahujici se ke zptisobu tvorby cen, k podpote podnikdni
a k dal$im prvkiim marketingové strategie.

krok — vymezeni role cen v marketingovém mixu. Cilem tohoto kroku je odhad
mnoZstvi vyrobkil prodanych za rGzné ceny. K tomu je tfeba mit promysleny i
moznosti vyuziti téch ostatnich prvkti marketingového mixu, snimiz lze
dosdhnout odhadovaného prodeje vyrobkt. Dal$im cilem je v tomto piipadée
prognéza reakce konkurentli na zvolené cenové strategie.

krok - vymezeni ndkladii ve vztahu k poptdvce. Na zékladé udajii ziskanych
v pfedchozim kroku lze v zdvislosti ne predpoklddaném objemu prodeje
vyrobkl odhadnout i vy$i ndklada pro rizné varianty objemu prodeje.

krok — urcent ceny. Vysledkem ptedchozich krokt je urceni rozpéti , v némz se
cena vyrobku miZe pohybovat . Tyto zdvéry je pak tieba konfrontovat
s celkovymi cili firmy a s jejimi zdméry v cenové oblasti. Konecna cena pak je
vysledkem rozhodnuti , které je ucinéno na zdklad¢ téchto cili a podminek

predpokladanych v ptedchozich krocich.
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1. krok
Vymezeni odbytového trhu

2. krok
Vyzkum spotiebitelského 3. kiok

chovani Analyza konkurence

4. krok
Vymezeni role cen
v marketingovém mixu

5. krok
Vymezeni nakladd
ve vztahu k poptavce

|
6. krok

Urceni ceny

Obr 2. Postup tvorby a realizace cenové strategie [9]

Jak bylo jiz uvedeno, cenova strategie firmy vyplyva z celkové firemni strategie.
V soucasné dob€ pouzivaji vyspélé firmy ve své Cinnosti ¢tyii druhy cenovych strategii.
Jsou to:

¢ Orientace na nizké nalady

¢ Orientace na zboZi s unikatnimi vlastnostmi

e Kombinovanai strategie

e Strategie pfizpiisobovani

Orientace na nizké naklady , vychdzi ze zdsady snizovani nakladl pfi soucasném
zvySovani objemu vyroby, vyuZivdni uUspornych technologii a prevence vzniku
neraciondlnich ndkladd. Firma se orientuje na standardni vyrobky, klesd pocet
modifikaci. Orientaci na sniZovani ndkladi nelze pojimat zjednoduSen¢, nebot
v soucasnosti je velmi obtizné udrzet se na trhu spotfebnich ¢i investi¢nich vyrobkl
pouze s nizkymi cenami. Zejména na trhu priimyslovych vyrobkl dnes ceny pomérné
Casto nepatii k tém dulezitym parametrim, které by zdkazniky pii volbé jednotlivych

dodavatelil piiliS ovliviiovaly.
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Orientace na zbozZi s unikatnimi vlastnostmi - vyrobek je vtomto piipadé
obohacen o jedine¢né rysy, které se tykaji jak jeho kvality a technicko ekonomickych
parametrt, tak také dobie fungujici prodejni sit¢ a kvalitniho poprodejniho servisu.
ZvySené néklady s timto opatfenim spojené uhradi spotiebitel ve zvySené cené
vyrobku. Prodejni cena vyrobkil s vynikajicimi vlastnostmi se tedy sklddd zceny
standardniho vyrobku a z obchodni pfirdZky, ktera je odrazem hodnoceni vlastnosti
zboZi ze strany trhu a uZivatele. Po zhodnoceni vlastniho postaveni na zdklad€ analyzy
konkurence se pak ur¢i cena zboZi sluZeb vyssi kvality ,kterd je obvykle o 5-30%
vys$si neZ cena standardniho zboZi. Podniky, které nabizeji vyrobky vysoké kvality a

dodrzuji uvedenou zasadu tvorby cen, obvykle na trhu maji vysoky podil.

Kombinovana strategie orientuje vyrobce na vyuziti vyhod obou pfedchdzejicich
strategii. tj. strategie nizkych ndkladii a strategie unikdtnich vlastnosti vyrobki. V&jit
cen pii pouZiti této strategie se rozevird. Firma dosahujici relativné nizkych nédkladii
pfi vyrob€ zbozi s unikatni vlastnosti ma moZnost ménit své ceny podle vyvoje trzn{

situace.

Strategie prizpusobovani umoziiuje existenci Sirokého véjite cen od cen nizkych
az po ceny vysoké. Tato strategie pracuje s dvojim zplisobem cenové tvorby.
V nékterych piipadech se podniky orientuji na primérnou uroven cen dosahovanou
v daném oboru. Jindy se zaméfuji na adaptaci cenovych struktur a drovni cenovych
vykyvl a to i tehdy, pohybuji-li se ceny v oboru jak nahoru ,tak také doli. U firem
praktikujicich strategii ptizpiisobovani , miize mit sniZovani fetézovy efekt. Motivy,
které vedou podniky ke sniZovani cen mohou byt rizné a mohou zahrnovat snahy o
sniZzeni zasob zboZzi , zvySeni podilu na trhu, pfedehnini konkurentd, zajiSténi

potiebné disponibility likvidnich finan¢nich prostfedkt apod.

Praxe také ukazuje, Ze firmy nepouZivaji stile stejnou cenovou strategii ,ale naopak

jiméni v zdvislosti na vyvoji situace a podle existujicich podminek na trhu.[9]
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3.5. Trh

Znalost podnikatelského prostfedi , trhu i svych vnitfnich mozZnosti zdvisi na
dostatku kvalitnich informaci a jejich kvalifikovaném vyhodnoceni. Neni rozdil
v tom zda se marketingové rozhodovani tyka lokdlniho trhu prodejny, nebo zavedeni
nového vyrobku na celostatni trh, nebo specidlniho vyrobku uréeného pro zahrani¢ni
trh. Rozdil spo¢iva pouze ve velikosti, slozitosti a specifikacich jednotlivych trhi.

(2]
3.5.1. Analyza trhu

Je tfeba definovat trh, na kterém podnikdme. Pod pojmem trh rozumime celkovou
hodnotu nebo objem zbozi ¢i sluZeb, které uspokojuji stejné potieby zakaznika.
Nesmime ale pfemyslet o trhu pouze ve smyslu vyrobkl ¢i sluzeb uspokojujicich
urcitou potiebu, nebot’ pak definujeme trh bud’ pfili§ tzce, nebo naopak Siroce. Chybné
vymezeni trhu miiZe byt spojeno s vaznymi dusledky pro podnik. Jestlize je definice
trhu piili§ Uzkd, zistdvaji nepovSimnuti potencidlni konkurenti i moZzné pozadavky
zdakaznik®, a podnik vétSinou zkrachuje pfi zméndch na trhu. Pfi Sirokém vymezeni
budou zdkaznici sméfovat k nékomu jinému, kdo 1épe uspokoji jejich potieby.

Firmy nesméji uvaZzovat jen o souCasnych trzich. Je tfeba uvazovat i o dalsich typech

trhil podle drovné dospélosti:

Soucasné trhy — potieby zakazniki jsou uspokojovany existujicimi dodavateli.
Konkurence na tomto trhu je intenzivni a nov€ vstupujici firmy se mohou setkat s
obtiZemi.

Skryté trhy — firmy jsou si védomy potencialnich zakaznikd, ale jeSté nikdo nenabizi
vyrobek ¢i sluzbu uspokojujici jejich skryté potieby. ProtoZe zde neexistuje piima
konkurence, vstup na tento trh je jednodussi.

Vznikajici trhy — tyto trhy jesté neexistuji, ale ze soucasnych podminek a trendi 1ze
usuzovat na jejich vznik v budoucnu. Nékdy muze trvat i dlouhou dobu, nez tyto trhy
vzniknou, ale na druhé stran¢€ predstavuji tyto trhy nejvice piileZitosti pro firmy.

Niésledujici tabulka zndzortiuje informace, které nas zajimaji pfi analyze trhu.
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3.5.2. Analyza odvétvi

Odvétvi je definovano jako skupina firem zdsobujicich urcity trh. Pii definovani trhu
musi firma zvaZzit také hranice odvétvi. Hranice odvétvi jsou ddny na strané poptavky
moznosti substituce vyrobkul i sluzeb za jiné a na strané¢ nabidky jednoduchosti, s niz

mize firma piemistit vyrobky a sluzby na nové trzni segmenty.

Potencialni
novi
konkurenti

(0 eyl Ee sty
Potencicixdc i
neviic h karkment)

: s Odbératelé
Dodavatelé Ko nleurenini
(Dohadovact sehoprast rivalita (Dokadovaci
vl i) sohopmo st
) (Rivalita soupeferd wesi i bitipeg ook )
Shevegictsd orgaroar e )
— =

gy -

MNahradni (nové)
virohlky
(O ioderd 22 st

reifpaddch v obid-
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Tento model ptedstavuje zakladni faktory, které ovliviiuji ziskovost odvetvi a piisobi na
firmy. Hrozby pfedstavuji silnd konkurence a velkd rivalita mezi podniky, protoZe
omezuji firmy pfi zvySovani cen a dosahovéni vy$siho zisku, dile velkd smluvni sila
kupujicich, kterd tlaci cenu dold, ¢i kupujici pozadujici vyssi kvalitu nebo servis; také
velkd smluvni sila dodavateli, ktefi mohou zvysit ceny a podnik musi toto zvySeni
zaplatit nebo pfistoupit na niz§i kvalitu, existence substitu¢nich vyrobkd a novi
konkurenti vstupujici do odvétvi. Opacéné situace piedstavuji piileZitosti pro firmu.

Ukolem manaZeri je rozpoznat piileZitosti i hrozby a formulovat odpovidajici strategie.

Podivejme se na jednotlivé faktory blize.

Novi konkurenti vstupujici do odvétvi — zajima nds pravdépodobnost a jednoduchost, s
jakou mohou novi konkurenti zvyS$it konkurencni tlak na existujici firmy, a dale

jednoduchost, s jakou mohou nové firmy vstoupit na trh. Zajimaji nds napf. tyto otazky:

¢ Existuji, ¢i neexistuji bariéry vstupu na trh?
e Jak vysoké ndklady jsou spojené se vstupem na tento novy trh?

e Jaky je pristup k distribu¢nim ¢lanktim?

Riziko vstupu novych konkurentll na trh tedy znamend, Ze by mohlo dojit ke zvySen{
vyrobnich kapacit, tim k pfevaze nabidky nad poptdvkou a nakonec k poklesu ceny.

Nésledujicimi ¢innostmi se 1ze odliSit od ptipadné konkurence ¢i ji Celit:

¢ sledovanim a efektivnim fizenim ndkladt vyroby;

e zvySenim kvality vyrobki a sluzeb, zavedenim inovovanych vyrobkt, zvySenim
pfidané hodnoty naseho vyrobku;

e zvysSenim urovné fizeni distribu¢nich kandlu;

e detailni segmentaci trhu a lepSim porozuménim pidnim a pozadavkim

zdakaznik, pokrytim Sirokého spektra zdkaznik.

Substituéni vyrobky — predstavuji moZznosti alternativnich vyrobkd nebo sluzeb

nahrazujicich soucasnou nabidku na trhu.
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Hrozba substitu¢nich vyrobkil ¢i sluzeb tedy predstavuje riziko, Ze zdkaznik si misto
naseho vyrobku vybere ten, ktery podle n¢j 1épe uspokojuje jeho potieby, ¢i si vybere
zcela jiny, zastupny vyrobek ¢i sluzbu (napfi.: koupé platéného kabdtu misto kozZené
bundy ¢i koupé DVD piehravace misto jizdniho kola). Musime opé&t pocitat s cenovou

valkou. Této hrozbé lze Celit nasledujicimi ¢innostmi:

e sniZzenim ceny vyrobku lepSi kontrolou jeho ndkladl, snizenim relace
cena/uzitek soucasného vyrobku;

e zvySenim uZitné hodnoty vyrobku, nabidkou doplitkovych sluZeb;

e vcasnym piedvidanim pfani a poZadavkl zdkazniki;

e vyvojem novych vyrobkl, nabidkou novych sluzeb, které se vyrazné liSi od

konkurencnich vyrobkii ¢i sluzeb.

Vyjedndvaci sila kupujicich — zajim4 nds struktura a koncentrace kupujicich na trhu.

Vyjednavaci sila dodavatelll — jde o velikost dodavateld na trhu a o jejich potencial

diktovat podminky i dodavky vyrobku a sluzeb na trh.

Vyjednavaci sila kupujicich ¢i dodavateli pfedstavuje hrozbu v piipad¢€, Ze na jedné z
téchto stran existuje monopol, panuje nedostatek potfebnych zdroji pro nasi vyrobu ¢i

naopak je pfevaha nabidky naSich vyrobku na trhu nad poptavkou.

Vyjednavaci sila kupujicich je vysokd, pokud existuje pouze né¢kolik vyznamnych
kupujicich, kdyz nakupuji ve velkém objemu, vyrobek je standardni, kupujici maji nizké
ndklady spojené s prechodem jinam, maji vSechny informace ¢i jim jde predevs§im o

kvalitu vyrobku.

Dodavatelé jsou vice ,,mocni‘, pokud jich je omezeny pocet, jejich vyrobky jsou velmi
dalezité pro kupujici, dodavatelské vyrobky jsou jedine¢né a kupujici by stdlo hodné
penéz najit substitut nebo kdyZ dodavatelé nejsou zavisli na kupujicim z hlediska

minimdlni vyse prodeje.

-25 -



Markéta Dvotdkova Diplomova prace.doc

Obranou proti této hrozbé mize byt napf-.:

e dobie fungujici marketingovy informacni systém piedevSim pro oblasti prodejii
a nakupt;
e dobry piehled o dodavatelich a kupujicich, jejich cenédch, zvyklostech, o
dodacich podminkéch atd.;
e kalkulace pro vypocty piipadnych ndkladl spojenych se zménou dodavatele ¢i
kupujiciho.
Rivalita mezi souc¢asnymi konkurenty na trhu - maZe byt ovlivnéna velikosti a poctem
konkurentli, stupném odliSnosti mezi vyrobky a sluzbami i drovni bariér vstupu na trh a
odchodu z trhu. Rivalita je intenzivnéjsi, kdyZ se na trhu vyskytuje mnoho malych nebo
stejn¢ velkych konkurentti, pokud vyrobek nelze odlisit od ostatnich (napft. uhli, ocel),
kdyZ néklady na ptechod jinam jsou nizké a pokud jsou vysoké ndklady na odchod z

trhu.

Hrozba stavajicich konkurenti na trhu je nejsilngjsi v ptipade poklesu trhu nebo pomalu
rostouciho trhu. Vyrobci jsou nuceni sniZovat ndklady a zlepSovat sluzby. Pfipadnym

feSenim muze byt napf.:

e spravny vyrobek na sprdvném misté za spradvnou cenu;
¢ ndsledovat strategii nizkych nakladd, odliSeni ¢i nalezeni trzni mezery;
e fungujici marketingovy informacni systém se vSemi dostupnymi informacemi o

konkurenci, zdkaznicich, dodavatelich a o jinych faktorech.

Nekdy se také uvadi Sestd sila - sila komplementéit. Jde o firmy, jejichZ podnikdni je
néjak zdvislé na podnikdni nasi firmy a naopak (napf.: vyrobci automobild x dodavatelé
¢i vyrobci skel a jinych soucdsti na automobily; softwarové podniky x vyrobci

pocitac).
3.5.3. Analyza konkurence

Analyza konkurentl je dileZitou casti planovaciho procesu. Firma identifikuje své

piimé konkurenty, ale také nepfimé a potencidlni konkurenty. N&které firmy si mysli, Ze
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sledovat konkurenci neni potieba, jiné firmy to naopak se sledovanim konkurentl a
jejich akci prehangji. Zbyla cast firem ma dobry ptehled o konkurentech, obcas kopiruje

jejich pohyby a reaguje na zmény. Je tfeba najit rozumnou miru.

Analyza konkurentt slouzi firmé:

¢ k pochopenti jejich konkuren¢nich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurenttim;

e k pochopeni minulych, soucasnych a predevsim budoucich strategii konkurentd,
marketingovych rozhodnuti konkurentii v budoucnu;

e k predpovédi, jak konkurenti pravdépodobné¢ zareaguji na naSe marketingova
rozhodnutf;

e k definici takovych strategii, pomoci nichZ firma dosahne konkuren¢ni vyhody v
budoucnu;

e Lk predpoveédi navratnosti, kterd se o¢ekava z budoucich investic;

e ke zvyseni povédomi o pfileZitostech a hrozbach.

Abychom se vyhnuli tzv. zaslepenosti, je tieba uvazovat i o budoucich konkurentech
dodavajicich vyrobky ¢i sluzby, které zdkaznici povazuji za substitu¢ni vyrobky ci
sluzby, a o dodavatelich vyrobkl a sluZeb na trzich, které jsme definovali jako naSe
potencidlni trhy. Pro urceni, kdo jsou naSi pfimi ¢i nepfimi konkurenti, lze pouZzit

ndsledujici matici

Hodné
§ Potencialni konkurenti Piimi konkurenti
= “u
g ¢ =
2 = T
o Konkurenti v zirodku Nepfimi konkurenti

Mailo

Podobnost schopnosti

Obr. 4 Matice identifikace konkurentii [6]
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Spole¢ny trh — tento faktor znamend, do jaké miry si konkurenti konkuruji na
spole¢nych trzich, tzn. nakolik se ptekryvaji trhy, na nichZ podnikaji jednotlivi
konkurenti, z hlediska uspokojeni zdkaznickych potteb. Pfi definovani trhu z hlediska
zakaznickych potfeb dostaneme §irsi trh neZ pti vyrobkovém definovéni trhu, jak bylo

zminéno diive. Tento faktor ndm tik4, kdo je nas pfimy ¢i nepiimy konkurent.

Podobnost schopnosti — tento faktor ukazuje podobnost v silnych strankach
posuzovanych firem. Vyjadfuje, nakolik je pfislusny konkurent schopen uspokojit

potteby daného trhu, a to v soucasnosti i v budoucnosti [4].

3.6. Distribuce

Rozhodnuti o tom, jakym zpiisobem se budou vyroky a suzby dostavat ke konecnym
s marketingovymi pracovniky feSit. Pohyb produkti z mista jejich vzniku do mista
jejich konecné spotieby nebo opakovaného uZzivani se oznacuje jako distribuce.
Smyslem tohoto procesu je poskytnout kupujicimu pozadované produkty a sluzby na
vhodnych  mistech ve sprdvném case a v mnozstvi které zakaznik pozaduje.
V marketingovém pojeti se pod dojmem distribuce rozumi souhrn €innosti vSech
subjektil , které se podileji na zpfiistupnéni hotovych produkti kone¢nym uzivatelim ,
a to prostfednictvim tzv. distribu¢nich cest.

Distribucni cesta v sobé zahrnuje soubor vsech cinnosti jednotlivcit a firem, kteri se
icastni procesu transferu vyrobkii a slueb z mista na jejich vzniku do mista jejich
konecné spotieby nebo uZiti.

Distribu¢ni cesty tedy pomdhaji lidem pfekondvat ¢asové , prostorové a vlastnické
bariéry , které je v moderni spole€nosti oddéluji od toho , co potiebuji , chtéji nebo
touzi uZivat a vlastnit. Pestrost nabidky a Sife sortimentu a zboZi v distribuc¢ni siti je
urCovana organizaci distribunich cest a jejich sprdvaym fungovanim.

V marketingovém pojeti patii k zdkladnim vlastnostem distribuce nésledujici procesy:
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Fyzickou distribuci, kterd v sobé zahrnuje piepravu zboZzi , jeho skladovani a
fizeni zasob takovym zplsobem , aby ze strany prodejct bylo vZdy zaruceno
uspokojeni existujici poptivky.

Zménu vlastnickych vztaht, kterd na zdkladé smény umoziuje kupujicim
uzivat ty pfedmeéty nebo sluzby , jez potfebuji anebo chtéji mit.

Doprovodné a podpurné c¢innosti, knimZ patii napf. organizace
marketingového vyzkumu , zajiStovani propagace zbozi , poradenska cinnost,

poskytovani tvéri, pojistovani piepravovanych produktt atd.

K zakladnim funkcim kazdé¢ distribucni cesty tedy patii:

e Uspokojovani pozadavki kupujicich, tj. ndkup a prodej zbozi a
transformace sortimentu vyrobcti v sortiment spotiebiteltl.

e Pieprava zbozi a jeho skladovani

e Standardizace, tj. klasifikace produktl , jejich tfidéni a urCovani jejich
konecné kvality

¢ Financovani, tj. ziskdvani a spravné vyuzivani financnich prostredkii
pottebnych k zajisténi dostatecné nabidky

e Piebirdni rizik souvisejicich s ndkupem , prepravou a skladovanim
zbozi.

¢ Organizovani marketingového vyzkumu a prizkumu trhu

e Navazovani kontaktd , tj. vyhleddvani perspektivnich partneri a
komunikace s nimi

® Vyjednavani , tj. snaha o dosaZeni shody o cen¢ zboZi a o podminkach
smény

e Propagace produkti a organizace propagacnich akci

e Poskytovani zaruk a vyfizovani reklamaci

Distribucni sit’ je tedy obvykle tvofena tfemi skupinami subjektt , kterymi jsou :

Vyrobci (t€Zebni primysl, prvovyrobci , zpracovatelé)

Distributoii (velkoobchod, maloobchod, agenti)
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e Podpiirné organizace (agentury pro marketingovy vyzkum trhu, reklamni

agentury, pojiStovny, banky, advokatni kancelafe apod. )

Vsem distribu¢nim cestdm j e spolecné to,Ze na jejich pocatku stoji producenti a na
jejich konci jsou spotiebitelé nebo prumyslovi uzivatelé. Meziclanky distribu¢nich cest
jsou tzv. zprostfedkovatelé , které l1ze definovat jako subjekty , jeZ se na vyrobé a
uziti zboZi ptimo nepodileji a které v ramci dané distribucni cesty operuji v prostoru
mezi vyrobcem a kone¢nym uZivatelem.

Z obecného hlediska 1ze distribuci dé€lit na distribuci pFimou a nepiimou . Pii
pfimé distribuci dochazi k bezprostfednimu kontaktu mezi vyrobcem a konecnym
uzivatelem, pii distribuci nepfimé mezi tyto dva subjekty vstupuje né&ktery
mezi¢lanek.

Podle povahy distribuovanych produkti pak lze déle rozliSovat na distribuci

prumyslovych produkta a distribuci spotfebniho zboZi.

e Distribu¢ni cesta miZze mit jednu anebo n€kolik zprostifedkovatelskych
urovni:

e Pifima distribucni cesta je tou nejjednodu$si formou distribuce , pfi niz
vyrobce prodava své zboZi piimo konecnym spotiebiteltim.

e Neprima distribuéni cesta miize mit jednu, dvé tfi a mnohdy i vice drovni.

¢ Jednouroviiova distribu¢ni cesta se sklada z vyrobce, jeho zprostiedkovatele
a kone¢ného spotiebitele.

¢ Dvoutiroviiova distribuéni cesta zahrnuje vyrobce , dva zprostifedkovatele a
konecného spottebitele.

e Troj a vicedroviiové distribu¢ni cesty pak vsobé zahrnuji jest¢ dalsi

meziclanky. Mohou jimi byt napt. velkoobchody, agenti, sklady zpracovatelé.

K zdkladnim pfednostem distribuce nepfimé patii to, Ze ndsobi kapacitu distribuéni
cesty a zvySuje jeji schopnost uspokojovat pozadavky rozsahlejSich trZznich segmentt,
Ze vyrobce zbavuje problému spojenych s vyhleddvanim vhodnych klientl, zajistuje
nabidku zboZzi na spravnych mistech a ve sprdvném case a Ze transformuje sortiment

vyrobcii v sortiment spoti-ebiteli.
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Volba distribu¢ni cesty patii k nejzavaznéjsim rozhodnutim v podniku, nebot’ urcuje
zpusob , jimz se bude nabidka a prodej zbozi uskutectiovat. Toto rozhodnuti vétSinou
zavisi na vedeni podniku , na jeho zdmérech, rozpozndvacich schopnostech , finan¢nich
moznostech atd. V podstaté lze vyuzit jiz zavedené distribucni kandly anebo se snazit
o vytvoreni distribucnich cest zcela novych (v piipadé , Ze stdvajici zpiisob distribuce
z jakychkoliv diivodt nevyhovuje) .

Pii volbé distribu¢ni strategie existuji nasledujici moZnosti:

1. Intenzivni distribuéni strategie se pouziva u vyrobkl béZné spotieby a jejim
cilem je dostat se s nabidkou co nejblize zdkaznikovi. VyuZivaji ji hlavné
vyrobci potravin , tabdkovych vyrobka atd.

2. Selektivni distribu¢ni strategie, pii niZ naopak dochazi k pfedpokladu , 7Ze
nabizeny sortiment je pro zdkazniky natolik atraktivni , Ze budou ochotni
vynalozit urcité asili a prodejni misto navstivit. ZboZi je nabizeno v omezeném
poctu mist. Vpraxi se vyuzivd pii prodeji automobilii, znackového
sportovniho zbozi atd.

3. ExKkluzivni distribu¢ni strategie, kterd je zaméfena na prodej vyrobku
luxusniho charakteru , napiiklad luxusnich automobilii, luxusnich médnich
doplnkt. Hlavni diraz je kladen na psychologické piisobeni vyrobku (tj. na jeho

image) , v€etn¢ vyss$i ceny.

Vzhledem ktomu, Ze se pii zajisStovani distribuce nejedna pouze o dosazeni
kratkodobého zvysSeni objemu prodeje , nybrZ o pomérné¢ dlouhodoby zadmeér ,
vyZzaduje si volba spravné distribucni strategie ze strany podniku znacné organizacni
usili a vybér z jiz ovéfenych postupli; mnohdy vSak muze byt i zapotiebi odvazit se

ur¢itym zpusobem experimentovat.
V soucasnosti se také podstatné méni piistup k distribuci. Misto pouhé nekoordinované

distribuce zbozi (surovin , produkti) je nyni distribuce pojimdna  mnohem

komplexnéji, a to jako manaZersky systém zdsobovacich fetézci.
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podniku. Budovéni distribu¢niho systému je dlouhodobou zileZitosti. Nelze jej meénit
snadno a rychle. Zaroven vSak distribuci mize podnik ziskat konkurencni vyhodu .

Vzdyt distribuéni ndklady mohou dosahovat az polovinu prodejni ceny. [9]

3.7. Propagace

Propagace podnikem nabizenych produkti je nutnd jak pii uvddéni nového produktu na
trh, tak pro udrZovani a zlepSovéani jejich pozice na trhu. Jde o nastroje komunikace se
zakaznikem, jelikoZ ten ma vétSinou pouze kusé informace o tom, jak4 je na daném trhu
nabidka. Je tedy ukolem propagace, aby rozSifovala povédomi o podniku a jeho
produktech a presvédcila co nejvetsi pocet potencidlnich zdkaznikd, Ze praveé podnikem
nabizeny produkt jim pfinds$i vysokou hodnotu a uspokoji jejich potieby a tuzby.
Nastroje propagace, které jsou také nazyvany jako marketingovy komunika¢ni mix, jsou

ndasledujici:

3.7.1.Reklama

Pouziti reklamy jako propagacniho prostfedku je na jedné stran¢ neosobni a jednd se o
jednosmérnou komunikaci, na druhé strané je ale timto zplisoben mozné oslovit velké
mnoZzstvi potencidlnich zdkaznikd. Proto je reklama vyuZivdna podniky pro tucely
propagace pomeérné Casto. Aby byl reklamou dosaZen vyty€eny cil, musi spliiovat

naroky metody AIDA, kterd oznacuje nasledujici faktory:

. Attention (vzbudit pozornost)

. Interest (vzbudit zajem)

. Desire (vystihnout potieby zakaznikl)
. Action (podnitit zdkaznika k ndkupu)

Pti planovani pouziti reklamy je nutné definovat cil reklamy (napf. prosadit na trh novy
vyrobek, zvySeni prodeje, zvySeni image podniku). Podle cile je vhodné definovat
cilovou skupinu zdkaznikd pro danou reklamu. Podle cilového zdkaznika bude poté
zvoleno optimalni komunika¢ni médium, které na daného zdkaznika nejvice zaptsobi.

Mezi média, ktera jsou pouZivana pro reklamni dcely, patii predevsim nésledujici:
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. elektronicka média — televize, radio, internet

. tisk (noviny, casopisy)

. indoor reklama (reklama v misté nédkupu a prodeje, napt. prodejni stojany)
. outdoor reklama (napf. billboardy, volné plochy staveb, ,city light* vitriny,

lavicky, vetejné dopravni prostiedky)
. 3D reklama (trojrozmérny reklamni objekt)

. pouziti letakd, katalogli a prospektii

Komponenty dobré reklamy jsou jasnd vyhoda vyrobku, diivod pro¢ uvéfit a charakter
znacky. Déle by méla mit dobrou exekuci, coz je silné a relevantni myslenka, relevantn{
a konkurenceschopné téma, dobie vizualizovany uZzitek pro spotfebitele a provokativni
prodejni slogan. Na tomto mist¢ bych chtél zdaraznit vyznam prodejniho sloganu,
jelikoz ten je soucdsti image podniku a miiZe vytvofit ur€ité pouto mezi zdkaznikem a
podnikem. Prodejni slogan by mél byt provokativni, davéryhodny, odliSny a

zapamatovatelny.

3.7.2. Podpora prodeje

Pro ucely propagace je vyuZzivana podpora prodeje, kterd sdéluje zakaznikovi, Ze za sviij
ndkup obdrZi ,,néco navic“. Tato podpora je odrazem orientace podniku na zdkaznika a
pfestoZze jednotlivé akce podpory prodeje maji Casto kriatkodoby charakter, je jimi
mnohdy docileno dlouhodobé loajality zdkaznika k produktiim dané znacky ¢i daného
podniku. Pfi podpofe prodeje tedy jde o podnécovani zdkaznika k ndkupu. Mezi
nejpouzivanéjsi formy patii:

. vzorky produktl k vyzkouseni (nejucinnéjsi a nejndkladnéjsi forma zavadéni

nového vyrobku na trh)

. kupony a prémie

. odmény za vérnost

. soutéZe a vyherni loterie
. slevy

. reklamni déarky
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. veletrhy a vystavy

Co se tyCe tucasti a prezentace podniku na veletrzich a vystavach, Kotler ji rovnéz fadi
pod néstroje podpory prodeje. Dle mého nédzoru je vSak vhodné uvést, Ze tcast na
vystavidch a veletrzich zahrnuje prakticky vSechny komponenty komunika¢niho mixu,
tedy reklamu, podporu prodeje, public relations i osobni prodej a u podniki, pro které je

takova ucast relevantni, miZe vyznamnym zptsobem posilit a rozsitit obchodni vztahy.

3.7.3. Public relations

Public relations predstavuji systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvareni divéry a
dobrych vztahti s klicovymi skupinami vefejnosti. Jde tedy o posilovani dobré povésti
podniku. Public relations jsou mnohdy vyuZiviny jako zdkladna pro pozitivni pfijeti

reklamy. Lze uvést nasledujici aktivity spadajici pod public relations:

. publicita (napt. tiskové zpravy, konference, interview, vlastni ptispévky v

odborném tisku)

. organizovani udalosti (napt. oslavy vyroci zaloZeni podniku, pfedvedeni nového
vyrobku)

. lobbying (prezentace ndzorl predstavitelti podniku pfi jednanich s politiky)

. sponzoring

. reklama organizace (spojeni reklamy a public relations prostfednictvim

propagace, kterd neni zamétena na konkrétni produkt, nybrz na podnik)
3.7.4. Osobni prodej
Forma prodeje, kdy podnikatel nebo obchodni zadstupce jedna piimo se zdkaznikem, je
vysoce efektivnim néstrojem marketingové komunikace. Osobni prodej umoZiuje

navdzat se zdkaznikem blizké vztahy a pochopit jeho ptfani, ¢imZ lze upevnovat

dlouhodobé obchodni relace a vytvaret a prohlubovat tak vztahovy kapital podniku.
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V oblasti marketingu a distribuce obecné¢ ma byt podle Ketkovského analyzovano

nasledujicich 15 faktora:

. konkurenéni struktura trhu, celkovy a relativni podil na trhu ¢i v jeho kli€ovych
segmentech

. hospodarnost a tcinnost systému priizkumu trhu

. ucinnost cenové strategie pro vyrobky a sluzby

. hospodérnost a ti¢innost prodejni sily

. vztahy s kliCovymi zdkazniky, zranitelnost v piipad¢ koncentrace prodejii pouze

na n€kolik zakaznika

. faze zivotniho cyklu hlavnich vyrobki, komplexnost sortimentu a sluzeb

. kvalita vyrobki a sluzeb

. sila vedouciho postaveni u hlavnich vyrobk

. hospodarnost a kvalita baleni vyrobki

. ucinnost reklamy

. hospodarnost a tc¢innost marketingovych podptrnych aktivit jinych nez reklama
. hospoddarnost a G¢innost servisu po ndkupu

. hospodérnost a i¢innost kanala distribuce a geografického pokryti

. patentova ochrana

. pocity zakaznikli o podniku a jeho vyrobcich a sluzbach

V podniku je rovnéZz nutné analyzovat piistup zaméstnancl k zdkaznikovi v jejich
vzdjemné interakci a uroveil jejich jednani. Nutnym piedpokladem tdspéchu je, aby se
prodavajici choval vuci zdkaznikovi s patficnou uctou a snaZzil se co nejvice vyhovét
jeho pozadavkim. Toto zdkaznicky orientované chovani se nejen v malém podniku
muze stit podstatnou konkurencni vyhodou, jelikoZ tento pozitivni piistup pfinasi

zvySenou hodnotu pro zdkaznika. [12]
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3.7. Marketingovy vyzkum — metody

Marketingovy vyzkum je soucdsti procesu marketingového fizeni podniku. Sdm o
sobé , bez vazby na ostatni marketingové Cinnosti prostfednictvim kterych jsou
realizovany jeho vysledky by nemél smysl, ale plati to i opacné bez marketingového

vyzkumu si nelze pfedstavit tispéSné marketingové fizeni. [2]

3.7.1.Vyuziti marketingového vyzkumu

Témer vSechen marketingovy vyzkum je provadén z praktickych divodi; musi byt
provéfena obchodni pfileZitost, je nutnd identifikace divodi problému a musi byt
zredukovéno obchodnf riziko.

Poptavka po produktech a sluzbdch pfibyva a ubyvd stejné casto jako se méni moda.

s\

Produkt ma podobné jako Clovek riznd stddia vyvoje mladi, dospélost a staii.

v

Zaméiim se na stddium mlédi, ktery jsou relevantni pro tuto praci.

Kl ET R 1 ]
triby pied ’ mladi dospélost staFi
narozenim
——
—— ¢as
IREEREERNE
Ucel uréeni odstartovani vylepieni vymysleni
prizkumu potieb produktu vykonu dalsiho kroku
Typy studia testovani marketingové spokojenost ziskani
konceptu plédnovéni, zékaznika, exportu
ceny, testovani hodnota
reklamy, znacky
baleni

Obr 5. VyuZiti marketingového vyzkumu [10]
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Mladi : start nového produktu
V ranych stadiich Zivota si marketingovy pruzkum pfijde na své : VSechny produkty
(i obchod) potiebuji marketingovy pldn. Nemusi to byt Zddny formdlni dokument ;
mnoho uspéSnych podnikatelt ma plany pouze ve svych hlavich. Nicméné ma li
vzniknout né&jaky obchod, bude muset téméf jisté preckat financni ospravedlnéni. Také
¢lenové tymu obchodu ¢i produktu budou potfebovat jasné cile doprovdzené akénim
planem ukazujicim jak k nim dospét.
V prizkumu trhu existuji tfi zakladni otdzky , které musi byt zodpovézeny:

1. Jak si produkt ¢i spolecnost stoji nyni?

2. Kam si pteje se dostat?

3. Jak si pfedstavuje ,Ze cile dosdhne?

Odpovedi na prvni otdzku nam marketingovy vyzkum poskytne informace o velikosti
trhu, jeho pfedpokladech rustu, ceny distribuce, segmenty trhu a zplsobu nakupu

spottebitell, dodavatele — jejich silné a slabé stranky.

Marketingovy vyzkum také muaze urcit cile produktu nebo spoleCnosti. Znalost
velikosti trhu , struktury a konkurence ukaZze, ¢eho miZe byt dosaZeno. PfileZitostné
odstartuji ne¢ekané rychle a viechny piekvapi. Cast&ji se stdvd, e plany jsou moc
nirocné a casovy rozvrh piili§ kratky, jelikoZ nebyl proveden zZddny vyzkum , ktery by

naznacil dravost konkuren¢niho prostiedi a netecnost rddoby kupujicich.

Posledni cast marketingového planu ukazuje moZnosti, kterymi je mozno cili
dosahnout. Je mozné zde vyuZit marketingovy pro pomoc pii vyjedndvani o cenach ,
ndvrhu baleni, postupu, designu produktu, sluzbédch- vSechny elementy
marketingového mixu. [10]

3.7.3 Cile vyzkumu

Kazdy vyzkumny projekt by mél mit jasné definovany cil , ktery stru¢né vyjadiuje

divody provadeéni vyzkumu. VSechny ostatni aspekty pldnovdni a provadéni

-37 -



Markéta Dvotdkova Diplomova prace.doc

vyzkumu vyplyvaji z tohoto cile; jinymi slovy , pokud nepfispivaji k dosaZeni tohoto
cile , nemély by zcela urcité byt provadény. Cil by se mél tykat marketingového
rozhodovani , které bude muset byt ud€lano, nebo problému, jenz potfebuje feseni.
Cile vyzkumu by méli byt strucné, nemély by mezi nimi byt zmatené seznamy
informaci, které jsou potiebné k jejich dosaZzeni. Nemd vyznam provadét rozsahly
projekt a poté zjistit ,Ze marketingovy vedouci zvazuje vstup jak na Spané€lsky , tak na
portugalsky trh.

Navrh efektivnich cilt j e vlastné uméni — Spatné sestavené cile povedou k ubohému
nebo méné optimdlnimu vyzkumu. Dvé pasti , kterym je dobré se vyhnout jsou

globalni a povsechné cile a ty které predurcuji problém v rozhodovani.

3.7.4. Navrh metody vyzkumu
Nejzakladnéjsi volbou v metoddch vyzkumu je vybér mezi primarni (v terénu )
sekunddrni (kancelafskym ) vyzkumem. Jak uvidime pozd¢ji, potencidl pole
sekunddrniho vyzkumu jsou obrovské a cile mnoha prizkumnych projektii , mohou byt
dosazeny na zdkladé voln¢ dostupnych informaci.
Jakmile je sekunddrni vyzkum hotov , miZze nastoupit primdrni vyzkum neboli
vyzkum v terénu , aby vyplnil mezery. Mezi volby souvisejici s primarnim vyzkumem
— soucdasti ndvrhu primarniho vyzkumu — patii nasledujici otazky:
a) Zdali je charakter vyzadované informace kvalitativni nebo kvantitativni
b) Otazky o sbéru vzorkd:
e Spektrum , které ma byt pokryto
e (ddéleni ¢i podskupiny celého spektra, které jsou v naSem zdjmu a musi
byt ve vybérovém ndvrhu zviZeny.
e Metoda vybéru vzorku a velikost
c) Metody sbéru dat — osobni ¢i telefonické rozhovory, koresponden¢ni prizkum,
pozorovani atd.
d) Jak budou vysledna data analyzovdna — obzvlasté dtlezité pro sofistikované&jsi
techniky , jako naptiklad komplexni analyza.
Zaklady rozhodnuti ,kterd byla provedena v kazdé z uvedenych oblasti , by se mély

vztahovat k cilim vyzkumu, planovanému informacnimu pokryti a ptredpokladané
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presnosti. V praxi museji byt brany v potaz dalsi faktory a predevsim dosaZitelné

zdroje vcetné rozpoctu. [10]

Cile
Informacni
poZadavky
Primarni Sekundarni
vyzkum vyzkum

Kvalitativni Kvantitativni
vyzkum vyzkum

'

Odbér vzorkd

!

Metody sbéru dat
|

Y

Zpracovani dat

¢ .

Podani zpravy

Obr 6. Metody marketingového vyzkumu [10]
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Kvantitativni metody

Pomoci kvantitativnich metod zjistujeme odpovédi na otdzky, jako napt. kolik
zdkaznikl je spokojeno s naSim vyrobkem, kolik zdkaznikli nakupuje v jakém typu

obchodu. Piiklady kvantitativnich metod:

pisemné dotazovani — dotazovani pomoci dotazniku posilaného poStou, anketa;
dotazovani prostfednictvim internetu — dotazovani pfes e-mail, webovou stranku;
telefonické dotazovani — telefonické dotazovani s podporou nebo bez podpory pocitace;
panelovd diskuse — panel je skupina lidi, ktefi souhlasili s UCasti pfi pravidelné se

opakujicich prizkumech. Probiraji se nejriznéjsi otazky.

Kvalitativni metody

Kvalitativni metody se pouZzivaji v piipadech, kdy chceme zjistit zdkaznikovy nazory,
pohnutky, motivy, diivody urcitého jednani, zkratka véci, které nelze vyjadrit v ¢islech.
Tyto metody jsou také pouZzivany pifi vyvoji €i testovani novych vyrobku, kdy firma
chce zndt ndzory potencidlnich zdkaznikti. Mezi nejCastéji pouzivané kvalitativni

metody patii:

Skupinové diskuse, tzv. focus groups — skupina odbornikii nebo spotiebitelit pod
vedenim moderdtora diskutuje o rtznych problémech, otizkich; ucelem je ziskani
novych informaci, novych pohledi, nazorti. VétSinou se pouziva pii vyvoji a testovani
novych vyrobk.

Hloubkové rozhovory — nejcastéji s psychologem, ktery se snaZzi ziskat od respondenta
pozadované informace pomoci riznych otazek ¢i testil.

Brainstorming — vétSinou se déld ve skupiné. Po stanovenou dobu se zapisuji v§echny
ndpady, které icastnici vyslovi, a nehodnoti se v tuto chvili. Po uplynuti této doby jsou
ndpady probirdny a tfidény, az zistane néckolik, které predstavuji piipadné feseni
problému.

Malé a stfedni firmy zfejmé spiSe vyuZiji pfi pldnovani n€které z metod kvantitativniho
vyzkumu, nebot’ kvantitativni vyzkum umoZznuje vyhodnotit v&t§i mnoZzstvi dat, kterad

Ize kvantifikovat. Dal$i vyhodou je, Ze vysledky z kvantitativntho vyzkumu jsou vice
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realistické nez vysledky z kvalitativniho vyzkumu, nebot’ ty jsou mnohdy zaloZeny na
usudku zpracovatele, byly ziskdny od mensiho vzorku respondenti a mohou byt

subjektivni.

Metody sbéru sekundarnich informaci jsou napt-.:
ziskani informaci z Casopisii, novin, knih; osloveni firem, asociaci, ufadl pro zaslan{

ptislusnych dokumentd, brozur, materidli; vyhledavani informaci na internetu.

Metody sbéru informaci prostiednictvim internetu

Jednou z metod sbéru informaci, ktera je levnd, rychld, ale na druhé strané nepfinasi
vzdy ptesné informace, je vyzkum prostfednictvim internetu.

ol [

Zejména pro malé firmy je to jeden z nejjednodussich zpasobd, jak zjistit nejriznéjsi
informace, napt. preference zdkaznikd, jejich spokojenost, informace o trzich,
konkurenci a dal§i. Vyzkum prostfednictvim internetu je vyuZitelny zejména pfi
zjiStovani nazord ¢i monitorovani chovani konkrétné vymezenych cilovych skupin,
které vyuZzivaji internet ve veétsi mite, pricemz se zpravidla jednd o lidi s vySSim
socioekonomickym statusem (napf. manazefi, studenti apod.). S ohledem na stile
nizkou penetraci internetem nelze internetové vyzkumy zatim realizovat na béZné
populaci, ¢imz je i okruh témat vyzkumu omezen proti klasickym metoddm. PouZivan{
internetu zna¢né zdvisi na véku, vzdélani, povoldni a na stupni urbanizace, proto je

zobecnéni na celou ¢eskou vetfejnost zatim neredlné.

Pfi vyzkumu prostiednictvim internetu miZeme ziskavat primarni nebo sekundarn{
informace. Jednotlivé metody zndzoriiuje ndsledujici obrazek. Tyto metody tvoii

W

nejbéznéjsi a nejrozsifendjsi metody kvantitativniho vyzkumu. [5]
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- -
| Primarni informace | | Sekundarni informace |
|
v v . 4
Datazovani Dotazovani [ Vyhleddvani | [ Brouzdani ]
prostfednictvim prostfednictvim
www stranek a-mailu
Monitorovani
> konferenci, skupin
Dotaznrknawebu] | Pop-up okno  SEUP
w» b .
| On-line anketa | Dotaznik Dotazovanl
zaslany v ramci
e-mailem konf., skupin

Obr7. Metody ziskdvdni primdrnich a sekunddrnich informaci na internetu [5]

4. ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

4.1. Charakteristika spole¢nosti

Zkoumand vyrobni spolecnost sidli v Jihomoravském kraji a zabyvd se vyrobou
vaznic a profild z oceli studenym tvarovianim . Byla zaloZena v roce 1996 jako
spoleCnost s ru¢enim omezenym a je dcefinou spolecnosti rakouského koncernu,
ktery je prednim vyrobcem uzavienych a otevienych profild v Evropé. Koncern ma
vlastni vyrobu oceli a zaméfuje se na pét divizi ocel, specidlni ocel, draZni systémy,
automobilové a profily — vaznice, ve vSech zminénych okupuji pfedni mista na
doty¢nych trzich. Divize vaznic byla v dcefiné firmé nové oteviena v roce 2005, divize
profill existuje od zaloZeni. Firma vlastni v soucasné dobé v republice 3 haly o
celkové plose 23 500 m2. Firma doséahla v roce 1999 certifikace podle normy ISO 9002
u auditorské firmy Det Norske Veritas, v roce 2002 postoupila na certifikaci ISO
9001:2000 a vétsinu doddvanych materialii dokumentuje doklady o jakosti podle normy
EN 10 204 a shod¢ podle zdkona 22/97 Sb. Dalsim vyznamnym meznikem v historii
firmy je rok 2002, kdy dokoncili dal§i vyznamnou investici - nového skladu a prodejny
. Po 9 letech v prondjmu jsme nyni pfipraveni pfivitat zdkazniky v nové hale o plose 6

500 m2. ZaloZenim firmy chtél koncern vyhovét stale stoupajici poptavce zdkaznikl ve
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sttedni a vychodni Evropé po vysoce kvalitnich sadrokartonovych, vyztuzovacich
okennich a standardnich profilech.
Hlavni cCinnosti firmy je vyroba a prodej profild z oceli studenym tvarovanim,
v téchto zékladnich typech:

e Profily pro sddrokartonové konstrukce

e QOcelové profily pro plastova okna

e Standardni profily

e Specidlni trubky pro automobilovy pramysl

® Vaznice a C profily pro obvodové plasté budov.

4.1.1 Organizacni struktura spole¢nosti
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Finance Prods) profly Dhzpaiar
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Obr 8. Organizacni struktura spolecnosti. [18]

Ze struktury spolecnosti je zfejmé , Ze spolecnost nemd ziizeno oddéleni pro styk
s vefejnosti. Také zde neni osoba, kterd by nezabyvala marketingem a propagaci firmy.
Nekteré pozice jsou pretéZovany, pozice feditele a jednatele, kromé vedeni spoleCnosti
,administrativy substituuje i funkci spojenou s propagaci firmy. Celkem ma spolecnost
62 zaméstnanct. Se zavedenim nového vyrobkové tady, by vznikla nova divize
Metstrut s podobnym sloZenim jako stavajici divize vaznic a profilt.

Firma pro potfeby stdvajicich divizi najima externi projektanty na zakladé poZadavkil

od zdkaznikt. Déle vyuzivaji externi konzultanty pro tpravy ERP systému.

Prodejni a distribuéni filozofie firmy

Firma zdsobuje pfevazné¢ zboZim ze zahranicnich huti, ze stejnych zdroju jako se
zasobuje matefskd spolecnost. Dovezené zboZzi predstavuje dvé tfetiny obratu. Pfimo z
huti nakupuji 95% zboZi.

Jejich sluZby jsou fizeny zdkaznickym a logistickym principem. Vyhody poskytuji
stalym zdkazniktim podle jejich ro¢niho obratu, nebo ocekdvaného rocniho obratu a to
na jakékoliv nakoupené mnoZstvi. Firma neposkytuje jednordzové mnoZstevni slevy,
chce se vénovat dlouhodobé spolupracujicim klientim, z nahodilych zdkazniki maji
radost mensi.

Ceny nestanovuji podle konjunkturdlnich spekulaci. Vyhleddvaji nejefektivnéjsi zdroje
zboZzi a snaZi se zboZi nakupovat s nejmensimi ndklady. Své zisky dosahuji radéji
vy$§im obratem a netypickou, individudlni sluZzbou zdkaznikovi. Jejich reprezentanti
uzaviraji u zdkaznika 72% jejich obchodl. Pouze zbytek zboZzi zdkaznici nakupuji
ptimo v jejich prodejnach.

Ceny sluzeb jsou v cené nakupovaného zbozi, vypocetni systém firmy neumoziuje
oddélenou fakturaci, alespoil prozatim. Sluzby zdkaznikim se Spatnou platebni
moralkou poskytuji jen po zaplaceni pfedem. V prodejnich miiZete za zbozi platit
platebni kartou. Na fakturu doddvaji pouze provéfenym zdkaznikm a ndkupy musi
pfesahovat hodnotu 10 000 K¢. Novi zdkaznici , kteti nemaji ndkupni limit, mohou mit

zboZi po dohod¢€ dovezeno do domu s platbou hotove pred sloZzenim zboZi.
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3.2. Finan¢ni situace

Firma dosdhla vroce 2007 historicky nejlepsich hospodatskych vysledki. Cisty zisk
tvoril 47 866 tis . K¢. , v meziroénim porovndni doslo k jeho nariistu o 29 626 tis K¢.
Coz predstavuje 162, 4 % narGst. Trzby zprodeje vlastnich vyrobkd meziro¢né
vzrostly 126 570 tis. K¢. Celkovd bilanéni suma spole¢nosti k 31.3.2007 &ini
307 784 tis. K¢ oproti lofiskému roku doslo k snizeni o 2114 tis. K¢. Nejvyznamnéjsi

pokles je vlivem odpist a vyfazeni dlouhodobého majetku.

Investice

V pribéhu finan¢niho roku 2007 realizovala spoleCnost investicni akce v rdmci
schvéleného investi¢niho pldnu. Byl pofizen majetek v celkové hodnoté 13 450 tis.K¢.
Nejvétsi dil 9610 tis. K¢. z této ¢astky byl investovdn do rozvoje a obnovy strojnich
zafizeni. Z toho bylo vynaloZeno 5989 tis. K¢ na koupi nové vyrobni linky na vyrobu
standardnich a okennich profilii. VSechny investice realizovala spole¢nost

v tuzemsku.

Naklady na zaméstnance

Ve finan¢nim roce 2007 byl ve spolecnosti primérny pocet 50 zaméstnanct. Coz je
stejny stav jako ve finan¢nim roce 2006. V uvedeném roce spolecnost veénovala
pozornost oblasti vzdé€lavani zaméstnancti zejména v jazykovému a povinném
legislativnim vzd¢lavani, coZ se projevilo vobjemu vynaloZenych financnich

prostredk, které se oproti lonskému roku navysili 0 26.5 %.

Predpokladany vyvoj pro nasledujici rok 2008.

UdrZeni a upevnéni postaveni spolecnosti na trhu ocelovych profila.

Rozsiteni a upevnéni obchodnich aktivit divize vaznic na slovensky a madarsky trh.
Rozsiteni spolecnosti o dalsi divizi - divizi Metstrut, kterd bude nabizet novou
produktovou fadu - kabelové nosné a podpurné systémy — formou zboZzi (ndkup od
sesterské spoleCnosti) . V dal§i fazi rozvoje spoleCnosti bude vybudovdn novy

vyrobni zavod na vyrobu téchto produktt. [13]
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Hospodarsky vysledek po zdanéni (v tis. K¢)
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50 000,00 47 865,00

40 000,00
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¥ 30 000,00

10 000,00 §514.00

0,00

2004 2005 2006 2007
Rok

Grafl. Hospoddrsky vysledek firmy [13]

4.3. Charakteristika produktu

Metstrut je vedouci vyrobce KNPS a kovovych rdmovych systémt k pouziti u
mechanickych a elektrickych servisnich systému. Vyrobky maji dvandctiletou tradici a
jsou britskym vyrobcem doddvany na trhy ve Franci , Velké Britdnii , Belgii
,Némecku a ¢aste¢n¢ i na dalny vychod . Podpirné systémy zahrnuji Kabelové Zebiiky
, kabelové Zlaby a tradi¢ni kandlové ramy. Kvalita odpovida normeé BS EN ISO 9001 :
2000 . Metstrut vyrdbi vSechny vyrobky a dopliiky pod pfisnymi jakostnimi
podminkami.

Jako c¢len BEAMA (Britského elektrotechnického priimyslu) Installation, je Metstrut
aktivn¢ zapojen v technickém vyvoji primyslovych standardii a regulaci kabelovych
podpirnych systému zajistujici, Ze jejich vyrobky vyhovuji a prekondvaji pozadavky
jejich zakaznikd.

Metstrut nabizi kvalitni produkt a zaklddaji si na nabizeném zdkaznickém servisu a na

urovni v€asnych doddvek na doméci i zahrani¢ni trhy.
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Nosné systémy

Obr 9. Kabelovy nosny systém [7]

Nosny systém Metstrut predstavuje komplexni a variabilni feSeni pro veSkeré nosné
aplikace v oblasti technického zafizeni budov. PouZivd se jako opérny systém pro
kabelové trasy slozené z kabelovych Zebiikl, nebo kabelovych Zlabi, lze jej vyuZit pii
projektovani a realizaci rozvodid plynu a vody, instalaci vzduchotechniky apod.

Nosny systém Metstrut zahrnuje rozsdhly vybér podpérnych profild riznych prifezi
vyrdabénych znékolika druhti materidlii. Jeho soucésti je Sirokd Skdla konzol,
spojovacich prvkd a dalsiho ptislusenstvi pro samotnou montdZz. Nosny systémem
Metstrut nabizi optimalni a efektivni feSeni pii instalaci technického zatizeni.

Druhy Materiali:

Profily - ocelova paska (Cernd), pozinkovand paska

Spojky - Zaroveé zinkovany

Spoj. Materidl - Cerna ocel, Nerezova ocel
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Kabelové zebiiky

~H

7~
i

Obrl0. Kabelové Zebriky [7]
Kabelové 7zZebiiky Metstrut se  pouzivaji pro uloZeni kabeld vétSich priméra
horizontaln¢ a obzvlaste vertikdln€ vedenych kabelovych tras.
Zebiiky jsou tvofeny bo¢nicemi a piiclemi tvaru C. Boénice i pii¢le jsou dérovany, coz
usnadnuje nasledné spojovani bez nutnosti vrtani dér. Pfiruby bocnic a pficli jsou
zahnuty , coZ minimalizuje riziko poSkozeni kabeld nebo zranéni pfi instalaci.
Promyslenda kombinace rozmérti a sily stén profilti, znichZ jsou Zebiiky Metstrut
sloZeny, poskytuje vynikajici pomér mezi nosnosti a vlastni hmotnosti.
Systém kabelovych Zebiiki md pét rtiznych provedeni vysky bocnic (50-150mm).
V kombinaci se Sirokym spektrem Sitek zebiikti (150-190mm) se nabizi moznost vybéru
nejefektivnéjsiho a nejekonomictéjsiho feseni pro jakékoliv aplikace kabelovych tras.
Rovné zZebiiky spole¢né se Sirokym piisluSenstvim tvofenym oblouky , odbockami,
kfizovatkami, ziZenimi a fadou dalSich spojovacich a montdznich prvki tak predstavuji
celkem pét kompletnich podsystémd.
Priruba 5 variant (50 — 150 mm)
Sitka 6 variant ( 150 — 900 mm)
Druhy materialu:
Standardné - Zarové zinkované

Na zakazku - Nerezova ocel
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Kabelové zlaby

Obrll. Kabelové Zlaby [7]

Kabelové Zlaby Metstrut se pouZzivaji piredevSim pro uloZeni horizontdlné vedenych
kabelovych tras.Byly vyvinuty ve spoluprici s pfednimi projektanty a montdZnimi
firmami a spliiuji tak klicové pozadavky na vysokou nosnost a snadnou instalaci.
Vsechny typy se dodavaji v dérovaném provedeni, které zajistuje potiebnou ventilaci a
usnadnuje upeviiovani kabelll. Zahnuta pfiruba Zlabi v provedeni pro stfedni a vysokou
zaté7 zabranuje poskozeni kabell pii instalaci. Kabelové Zlaby jsou dostupné ve tfech
zakladnich tadach:

e Zlab se zahnutou piirubou — stfedni zatéZ (vyska pifruby 25mm)

e Zlab se zahnutou pifrubou — vysoka zatéZ (vyska piiruby S0mm)

2oV V

e Zlab s prostou pfirubou - nizkd z4t&Z (vyska piiruby 12 nebo 18 mm, podle
Sitky)

Piiruby u provedeni stfedni zatéZ a vysokd zatéZ jsou u vSech typu Sitek po celé délce

dérovany. Kazdy z uvedenych tad ptredstavuje kompletni systém tvoieny rovnymi Zlaby,

kiizovatkami , odbocCkami, ziZenimi a dal$Sim pfisluSenstvim usnadiiujicim instalaci.
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N

V kombinaci se Sirokym spektrem Sitek Zlabi se tak zdkaznikiim nabizi moZnost vybéru
nejefektivnéjsiho a nejekonomictéjsiho feseni pro jakékoliv aplikace kabelovych tras.
Druhy materialu:

Standardné - Zarové zinkované , Pozinkovana péaska

Na zakazku - Nerezova ocel

Technicka podpora
Produktovy katalog - Katalogy ke staZeni jsou k dispozici v jednotlivych sekcich na
strankdch firmy. V ti§téné provedeni nebo CD-ROM METSTRUT na pozidani u

prodejce.

Software DesignSPEC — soulasti technické podpory systému METSTRUT je také
interaktivni CD-ROM doddvany na pfani s katalogem. Zahrnuje mimo jiné také
software DesignSPEC, coZz je jednoduchy nastroj pro projektanty a montdzniky.
Usnadiiuje projektovani kabelovych tras a opérného systému a vybér vhodnych prvki
podle planovaného zatiZeni, poctu a vzdalenosti podpér atd. Zaruci jednoduchy vybér
Zlabu a kabelovych Zebiikl , piesné vypocitdni spotieby a pfibliznou zaté€z. Zaruci
efektivni a cenové pfiznivé teSeni pro dany projekt se schopnosti identifikovat
mista, kde mohou byt pouZity leh¢i konstrukce a tim miiZze pfinést pro zdkaznika
fadu uspor.

Tvorba cenové nabidky

Pomoc pri Fesent atypickych tras

Dodavky jsou schopni zrealizovat v rozmezi 7-10 dnt.

4.3. Analyza trhu KNPS - CR

4.3.1. Odhad velikosti trhu KNPS

Velikost trhu KNPS odhadem ¢ini 667 mil. K¢.

Metodika stanoveni velikosti trhu :
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Nepiima metoda

Pro vypocet nepiimou metodou je nejprve nutné definovat velikost trhu stavebnich

praci v CR , kterd je tvofena novou vystavbou a rekonstrukcemi a modernizacemi

(viz. Tab. 1). Jednd se tedy o celkovy objem stavebnich praci oCiSt€ény o opravu a

udrzbu.
Rekonstrukce a

Stavebni prdace {Novd vystavba (modernizace Opravy a

celkem (NV) (RM) lidrzba (0U)

v tis. K¢ v tis. K¢ v tis. K¢ v tis. K¢

Béiné ceny Béiné ceny Béiné ceny Béiné ceny
Hotely 3,444,825 1,207,329 2,003,880 233,615
Budovy pro krdtkodobé ubytovdni 726,333 314,646 350,049 61,638
Budovy administrativni 20,616,350 12,157,170 7,203,446 1,255,734
Budovy pro obchod 20,503,359 17,267,256 2,524,504 711,599
Budovy pro telekomunikce, nddraZi 3,705,331 2,171,970 1,185,190 348,171
Gardze 636,249 526,110 77,583 32,556
Budovy pro primysl 26,678,967 17,217,138 6,073,177 3,388,651
Budovy skladii, nddze, sila 5,237,912 3,848,067 963,680 426,165
Budovy spolecenské a kulturni 3,268,939 799,104 2,335,869 133,966
Muzea a knihovny 984,262 161,103 772,338 50,822
.Sv‘koly, univerzity , budovy pro vyzkun 7,646,112 1,889,725 5,246,315 510,073
Budovy pro zdravotnictvi 4,373,710 1,565,557 2,480,279 327,874
Budovy pro sport 2,703,381 1,741,026 797,030 165,325
Budovy pro zemédelstvi 1,827,718 901,957 717,359 208,403
Budovy pro bohosluZby 390,141 109,824 218,195 62,123
Historické nebo kulturni pamdtky 749,265 39,035 478,728 231,501
Budovy nebytové ostatni 867,439 261,827 483,457 122,156
Stavby dullni , pro teZbu 2,077,412 1,128,503 715,798 233,112
Stavby elektrdren 1,206,257 75,326 276,284 854,647
Stavby pro chemicky priimysl 944,897 388,697 136,737 419,464
Stavby pro ostatni priimysl 4,556,339 3,404,373 589,304 562,661
Celkem bez opravy a udrZby 102,804,942 67,175,743 35,629,202

Tab 4.1. Objem a struktura stavebnich praci 2005 . [2]

Na zdklad¢ kvalifikovaného odhadu z fad odbornikll a projektanti v dané oblasti 1ze

konstatovat, Ze podil elektroinstalaci na celkovych stavebnich pracich nebytovych

stavebnich dé€l (zahrnujici pouze nebytovd vyrobni a nevyrobni stavebni dila- nové

vystavéné zrekonstruované ¢i modernizované) Cini 8-10 %.

podptrné systémy (KNPS) pak pfipadd 8-10% z celkovych elektroinstalaci.

Na

kabelové nosné

Na

zdkladé tidajti z Ceského statistického tfadu lze timto zpiisobem vyéislit objem trhu

KNPS za rok 2005 v intervalu mezi 658 az 1,028 mld. K¢.
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Objem stavebnich praci a stavebnich d¢l
Minimalni odhad velikosti trhu v ( tis. K¢) 102,804,942
Podil elektroinstalaci z objemu stavebnich praci 8% 8,224,395
Podil KNPS z objemu elektroinstalaci 8% 657,952|min
Maximalni odhad velikosti trhu (v tis. K¢)
Podil elektroinstalaci z objemu stavebnich praci 10%| 10,280,494
Podil KNPS z objemu elektroinstalaci 10% 1,028,049|max
Minimalni odhad velikosti trhu NPS u ostatnich TZB (v tis. K¢)
Podil ostatnich TZB z objemu stavebnich praci 11%| 11,308,544
Podil NPS z objemu ostatnich TZB 5% 565,427 |min
Maximalni odhad velikosti trhu NPS u ostatnich TZB (v tis. K¢)
Podil ostatnich TZB z objemu stavebnich praci 11%| 11,308,544
Podil NPS z objemu ostatnich TZB 7% 791,598 | max

Tab 4.2. Minimdlni a maximdini odhad velikosti trhu v tis K¢

Velikost trhu nosnych a podptrnych systémii pro ostatni technické zatizeni budov
(TZB) je velmi problematické zmapovat, proto je nésledujici odhad nutno povazovat
pouze za orientani. Nejprve je nutné definovat , co pojem ostatni TZB zahrnuje —
vytapéni , vzduchotechniku , zdravotni techniku (vodovody, plynovody, kanalizace).
Hrubym odhadem , se zdravotni technika podili na celkovém objemu stavebnich praci
a stavebnich dé€l cca 6% (podle typu staveb cca 10 % u zdravotnich stfedisek, 5% u
pramyslovych budov a cca 8% u obchodnich budov), vzduchotechnika spolu
s vytdpénim se podili cca 5%. Celkem pak podil kategorie ostatni TZB na celkovém
objemu stavebnich praci a dé¢l ¢ini cca 11%. Vzhledem k tomu, Ze pro ostatni TZB
s vyjimkou vzduchotechniky , se nepouzivd nosnych a podpirnych systémi (NPS)
v takové mife a vtakovych cenovych hladinich jako u elektroinstalaci ( podle
segmentace Zlaby, Zebiiky, ostatni nosné systémy, ma nejvetsi zastoupeni praveé treti
segment — ostatni nosné systémy), 1ze predpokladat jejich podil na cca 4-7%. V tomto
pfipadé by se hodnota trhu NPS z objemu ostatnich TZB pohybovala v intervalu 457-
792 mil. K¢.

Piima metoda

VySe uvedené odhady velikosti trhu byly ov€fovany pfimo u nejvétsich tuzemskych

vyrobct a zahrani¢nich distributort KNPS operujicich na ¢eském trhu prostiednictvim
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dotazli na trzby z prodeje KNPS. Suma prodeji 10 nejvétSich spole¢nosti na trhu
KNPS ¢ini 468,750 mil. K¢. Déle byl proveden odhad podili KNPS z celkovych obratl
u ostatnich vyznamnych firem , které tato data neuvedla pfimo. Minimdlni zaruceny
objem trhu KNPS pak dosahuje 556 mil. K¢. Na zdkladé kvalifikovanych odhadt je
nutno tomuto k tomuto minimalnimu objemu trhu pfipocitat 15-20 % pftipadajici na
dovoz a malé vyrobce. Celkovy odhad objemu trhu prostfednictvim pfimé metody lze
pak stanovit na 667 mil. K¢, coz koresponduje s vypocty na zdklad¢ udaju ze
statistického ufadu. Redlny objem trhu bude pravdépodobné o néco VvéEtsi, nebot’ na
trhu KNPS existuje tada faktorti , které nelze oficidlnim vyzkumem postihnout napf.
laciné napodobeniny Zlabti, Zebiikdi a ostatniho piisluSenstvi importované do Ceské
republiky z Ciny , vyroba ndhraZek rtiznych KNPS u drobnych tuzemskych Zivnostniki
— svarecl apod. V piipadé¢ vyjadfeni trhu v penéZnich jednotkach (K¢&) na ukor
naturdlnich jednotek (t) je nutno pocitat i s dal$i komplikaci v porovnani , spocivajici

v riznych cenovych hladinich vyrobcii a distributort KNPS.

Podil segmentii (Zebiiky , Zlaby, ostatni nosné systémy)

Vzhledem k rtiznorodym cenovym relacim jednotlivych segmenti je velmi
problematické zjistit podil zebiikl , Zlabti a ostatnich nosnych systému a piisluSenstvi
na celkovém objemu trhu. Lze konstatovat ,Ze Zebtiky se na celkovém objemu KNPS
podili cca 20-25%, zlaby 60-70% a ostatni nosné systémy a piislusenstvi (pfichytky,
nosniky apod.) cca 10-15%.

4.3.2. Analyza konkurence

Trzni podily

Metoda vyzkumu
Telefonické, piipadné emailové dotazovdni nejvétSich spolecnosti na ceském trhu.
Predmétem dotazovani byla velikost prodeje kabelovych nosnych a podptrnych

systému. Kontaktovany byly osoby z vedeni spolecnosti.
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Analyza trznich podila

V tab. Jsou ptehledné uspotadany trzni podily nejvétSich spolecnosti ptisobici na trhu
kabelovych nosnych podpiirnych systémil v Ceské republice v ¢lenéni doméci vyrobci

(DV) a distributofii zahrani¢nich systému (DZS).

Prodej
KNPS
Pravni rok 2006 | Odhad

Firma forma Typ KNPS (v Ko) TP
OBO Bettermann| s.r.o. DZS |[Bettermann, Ackermann 175,000,000 26%
Neoklas a.s DV  |vlastni systémy N60, N110, Mar{ 70,000,000] 10%
Top servis Brno S.I.0. DV [vlastni systémy, Mars 70,000,000 10%
Schneider electric| s.r.o. DZS [Wibe 50,000,000 7%
Kopos Kolin a.s DZS [Vergokan, DV- kopoflex (plast) | 30,000,000 4%
Arkys S.I.0. DV  [Merkur - hlavni vyrobce 27,500,000 4%
HL system S.I.0. DZS [|Vergokan 25,000,000 4%
Stavounie S.I.0. DZS [Niedax 21,250,000 3%
Elektro - instalacg  s.r.o. DZS |[Baks 20,000,000 3%
Bestplast S.I.0. DV |vlastni systémy 20,000,000 3%
Legrand S.I.0. DZS |Legrad, Cablofil 15,000,000 2%
Schmachtl CZ S.I.0. DZS [Iboco, PUK, Vergokan 10,000,000 1%
Elmos N.J. S.I.0. DV  |Merkur 10,000,000 1%
Flexnet DV |Flexnet 10,000,000 1%
SK Mont N.J S.I.0. DV  |Merkur 2,000,000 0%
Odhad VT 667,000,000

Tab. 4.3 Trini podil spolecnosti na trhu KNPS
VT= Velikost trhu, TP= trini podil

Pro trh kabelovych nosnych systémi je charakteristické intenzivni konkurencni
prostfedi. Dominantni firmou na ¢eském trhu je zastoupeni némecké spolecnosti Obo
Bettermann, kterd ovlada cca 26% trhu kabelovych nosnych systémii. Obo Bettermann
Praha s.r.o. nabizi vice nez 30 000 vyrobkl a v roce 2006 dosdhla obratu 250 mil. a na
kabelové nosné systémy ptipadd 70%.

Dal§imi vyraznymi spole¢nostmi na tomto trhu je tuzemsky vyrobce Neoklas Sardice ,
ktery spolu s Top servisem Brno zaujim4 stejny podil na trhu — 10%. Neoklas Sardice
a.s., jehoZ hlavnim pfedmétem podnikani jsou dvé pomérn€ odliSné €innosti- vyroba a
prodej vin a vyroba kabelovych nosnych systémi, dosahl v roce 2006 celkového obratu
139. mil K¢, z ¢ehoz 70 mil. K¢ pfipadlo pravé na kabelové nosné systémy. Celych

100% z objemu KNPS ptedstavuji Zlaby.
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Top servis Brno, s.r.o. je stiedné¢ velkd spolecnost zaméfend svou Cinnosti na oblast
vyroby a sluzeb, zabyvd se vyrobou kabelovych nosnych systémii a poskytuje
komplexni sluzby v oblasti doddvek a montaZi technickych zatizeni budov a tepelnych
technologickych zafizeni se zaméfenim na prumyslové, administrativni a bytové
objekty a objekty obcanské vybavenosti. V oblasti kabelovych nosnych systémil
dosahuje obratu cca 70 mil. K¢.Na plechové Zlaby pripadné 65-70% obratu a na draténé
Zlaby cca 20%. Podil zebiiki na obratu z KNS ¢ini 8-10% a ostatni nosné systémy,
piisluSenstvi apod.predstavuji cca 2-5% obratu KNS.

Ke spolecnostem s trznim podilem nad 5% muzeme piitadit i Schneider Electric CZ
s.r.0. s 7% podilem. Schneider Electric je spolecnost s velmi Sirokou nabidkou
produkti v oblasti automatizace fizeni, rozvodu elektrické energie a slaboproudych
systéml pienosi dat. Spole¢nost Schneider je distributorem zahrani¢nich systému
Wibe. Diky §ifi svého sortimentu a mnoZstvi produktii spolecnost dosahovala v roce
2005 obratu 1,36 mld. K¢. Kabelové systémy se podle zaméstnancii podileji cca do 5%
na celkovém obratu , odhadem lIze tedy fict, Ze tvoii cca S0mil. K¢.

Drzitelé trzniho podilu kolem 4% jsou tfi firmy- Kopos Kolin a.s., Arkys a HL Systém.
Kopos Kolin, a.s. je tuzemskym vyrobcem elektroinstalacnich dloznych materidla
znamych pod znackou napt. Kopoflex. Pfevazna vétSina vyrobkt je plastova. V oblasti
kabelovych nosnych systému (napt. kabelové Zlaby, draténé Zlaby, Zebtiky, ptichytky)
je distributorem zahrani¢nich systéma Vergokan, jehoZ objem prodeje ¢ini cca 25- 35
mil. K&. Na ¢eském trhu jsou vyhradnimi distributory systému Vergokan kromé Kopos
Kolin spole¢nosti HL. Systém a Schmachtl CZ. Struktura prodeje KNPS u spole¢nosti
KOPOS je nasledujici: 30% kabelové Zlaby, 30% podlahové instalace a 20-25%
draténé Zlaby a cca 15% ostatni nosny materidl a piislusenstvi.

Spole¢nost Arkys, s.r.o. je tuzemskym vyrobcem a prodejcem kabelovych zlabl
Merkur, déle vyrdbi rozvadéce nizkého napéti do 1000V a rozsahu do 2500A pro
pramysl a bytovou vystavbu, rozvadéce méfeni a regulace a rozvadéce elektromérové.
Spole¢nost Arkys dosahovala v roce 2005 obratu 42 mil. K¢, v roce 2006 cca 50mil K¢.
Na kabelové nosné systémy pripada 50-60 % z celkovych obratl firmy.

Spole¢nost HL. Systém, s.r.0 nabizi feSeni v oblasti systémové techniky budov,
elektroinstalacnich systémt a komponenti pro vyrobu rozvadécii. V oblasti KNS je

distributorem zahrani¢nich systémii Vergokan. Obrat v oblasti KNS dosahoval v roce
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2006 cca 25 mil. K¢., z ¢ehoz 60% ptipadd na kabelové Zlaby a 40% na ostatni nosné

systémy a prisluSenstvi.

Prednosti a nedostatky konkurence

Na trhu kabelovych nosnych systémt vstupuje cela fada dalSich spolecnosti. Mezi nimiz
sttedn¢ velké zaujimaji zhruba 1-3% trhu. Tato sub kapitola se zabyvd analyzou
spole€nosti, které dosahuji alespont 10% trzniho podilu. RovnéZ bude sledovat produkty
v oblasti KNPS, specidlni sluzby zdkaznikim a tifi nejvyznamnéj$i piednosti a

nedostatky které uvedl nejvétsi pocet odbérateld.

Metoda vyzkumu

Vyzkum piednosti a nedostatkli z pohledti zdkaznik byl realizovan telefonickym
dotazovanim odbératelt kabelovych nosnych systémt ztad velkoobchodil
s elektroinstalacnimi materidly, montaznich firem zabyvajici se montédzi elektroinstalaci
a projektantli zabyvajici se elektroinstalaci a projektantii zabyvajici se elektroinstalaci.
Vybérovy soubor tvoii 67 respondentt , z cehoz 10 respondenti je z fad projektantt (P),
19 montaznich firem (MF) a 38 velkoobchodu (VO).

Vyzkum specializace v oblasti kabelovych nosnych systémti a specidlnich sluzeb byl

realizovadn prevazné studiem sekundarnich zdroji — internetovych zdroju , katalogl a

dalsich publikaci tykajicich se jednotlivych firem.

Prednosti a nedostatky Kkli¢ovych spole¢nosti.

Obo Bettermann
Produkty
® Montdzni systémy
e LiStové systémy
e Systémy kabelovych zZlabt
e Systémy miizovych zlabi
e Systémy kabelovych Zebiikl
e Systémy pro velka rozpéti

e Systémy stoupacich Zebiikl
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e Nosné systémy svitidel
e Stavebnicové systémy
e Systémy nerez oceli

e Systémy se zachovanim funkcnosti a systémy dle zvlastnich poZarnich smérnic

Specialni sluzby

e Skoleni, seminafe zamé&fené na OBO elektroinstalaéni systémy
e Technickd podpora montdznikiim (OBO- Hotline)
e Spolupréce s projektanty v AutoCad

¢ Prémiovy program- sbirdni bodl za vyrobky OBO a soutéZe o ceny

¢ Garantované dodavky [14]
Absolutni ¢etnost |Relativni ¢etnost
Vyraznd kvalita 20 29.9%
Sitka sortimentu 18 26.9%
Univerzalnost nabidk 5 7.5%
Zaklad 67 100.0%

Tab. 4.4. Prednosti spolecnosti OBO Bettermann z pohledu zdkaznikii

Absolutni ¢etnost |Relativni ¢etnost
Vysokd cena 7 10.4%
Zpozdeéni dodavek,
problémy s dopravou 2 3.0%
PiliS rychla
obmeéna sortimentu 1 1.5%
Zaklad 67 100.0%

Tab 4. 5. .Nedostatky spolecnosti OBO Bettermann z pohledu zdkaznikii
Neoklas Sardice
Produkty

e Zlaby Mars
e Zlaby fady N60
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Zlaby fady N110

Ostatni

Specialni sluzby

Z4dné nespecifikovany [16]
Absolutni cetnost | Relativni ¢etnost
Dobry pomér kvalita/cer 5 7.5%
Pfizniva cena 4 6.0%
Oblibenost u zakaznikl 2 3.0%
Zaklad 67 100.0%

Tab 4.6. Prednosti spolecnosti Neoklas Sardice z pohledu zdkaznikii

Jedingm oznaGenym nedostatkem spole¢nosti Neoklas Sardice byla horsi povrchova

Uprava (relativni ¢etnost — 1,5%). Respondenti rovnéz hodnotili samotny systém KNPS

Mars, ktery spole¢nost Neoklas Sardice dodava.

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Ptizniva cena 4 6.0%
Sitka sortimentu 3 4.0%
Dobry pomeér kvalita/cena 3 4.0%
Zaklad 67 100.0%

Tab 4.7. Prednosti spolecnosti Mars z pohledu zdkaznikii

Jako nedostatky systému Mars byl jednotlivé uvedena vysokd cena,, hor§i manipulace

se systémem a niZ${ nosnost.

Top servis Brno

Produkty

Kabelové zZlaby plechové

Kabelové Zlaby plechové s poZarni odolnosti
Dle DIN 4102-12

Kabelové zlaby draténé

Kabelové zebiiky
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e Kabelové Zebiiky s poZarni odolnost{
e Dle DIN 4102 - 12
e Kabelové prichytky SONAP

Specialni sluzby

e Technickd podpora pro zdkazniky (odborné poradenstvi pro P a MF)
e Logistickd podpora doddvek zboZi
Ojedinéle zminovanym problémy byla Castd zpozdéni a hor$i manipulace se systémem.

[8]

Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost
Prizniva cena 4 6.0%
Vyraznd kvalita 3 4.0%
Dlouhodobé vztahy 2 3.0%
Zaklad 67 100.0 %

Tab 4.8. Prednosti spolecnosti Top Servis z pohledu zdkazniki

4.3.3. Analyza zakazniku

Metoda vyzkumu
Shromazdéni dat o chovani zdkaznikii bylo realizovdno prostfednictvim telefonického
dotazovani  odbérateld  kabelovych nosnych systémi zftad velkoobchodil

s elektroinstalacnimi materidly, montdZznich firem a projektanti zabyvajici se

elektroinstalaci. Vybérovy soubor tvofilo 67 respondentii ve struktuie uvedené v tab.

Velkoobchody (VO) [ Montazni firmy (MF)| Projektanti (P)
Pocet 38 19 10

Tab. 4.9. Struktura vybérového souboru

Diivody preference dodavatele KNPS
Diivody preference celkem

Pro vybér dodavatele je rozhodujici u 55% dotdzanych firem cena. Pro 52% subjektii

vystupuje do popiedi obsah projektu , kde je jiz specifikovan konkrétni systém resp.
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vyrobce, nebo alesponn typ kabelovych nosnych systémt. Dlouhodobé vztahy,
zkuSenosti s vyrobci popf. Distributory , uvddélo 40% respondentli jako jeden
z hlavnich divodi pro vybér dodavatele.Mezi ostatni faktory , kterymi se nechd
ovlivnit alespont 10% respondentd, patii stav poptavky, kvalita, vhodnost systémil pro

ruznd prostiedi, rychlost dodavek a smluvni vztahy.

Absolutni ¢etnost |Relativni ¢etnost

Cena 37 55%
Obsah projektu 35 52%
Dlouhodobé vztahy 27 40%
Stav poptavky 25 37%
Kvalita systému 22 33%
Vhodnost pro riznd porstiedi 11 16%
Rychlost dodavky 10 15%
Smluvni vztahy 10 15%
Dostupny sortiment 6 9%

Praxe 5 7%

Zaklad 67 100%

Tab 4.10. Divody preference dodavatele

Jako klicového dodavatele KNPS oznacilo 60% dotazovanych spolecnost Obo
Bettermann 39% povaZuje za klicové pro svou Cinnost systémy Mars, bez specifikace

vyrobcti daného systému . 37% upfednostiiuje systémy od spolecnosti Kopos Kolin a
Cablofil.
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Klicovy dodavatelé KNPS

Flexnet 10%

Schneider (Wibe) 10%

Arkys (Merkur)

MERKUR Systém

13%
15%

TOP Senis

NEOKLAS

KOPOS Kolin

] 379

Cablofil

379

Mars systém

B9%

OBO Bettermann

60%

0% 10%

20% 30% 40%

50% 60% 70%

Graf 2. Klicovy dodavatelé KNPS

Diivody preference pro velkoobchody

vvvvvv

zakaznikl resp. stav poptavky (50%). Kvalita a dlouhodobé vztahy hraji dileZitou roli

pro 42% dotazanych velkoobchodii.

Absolutni ¢etnost |Relativni ¢etnost

Cena 24 63%
Obsah projektu 20 53%
Stav poptavky 19 50%
Kvalita systému 16 42%
Dlouhodobé vzathy 16 42%
Rychlost 8 21%
Smluvni vztahy 8 21%
Sitka sortimentu 2 5%

Celkova dostupnost 2 5%

Spolehlivost doddvek 1 3%

Tab 4. 11. Diwvody preference dodavatele KNPS u velkoobchodii

Za klicové dodavatele povazuje 63% velkoobchodl systémy Obo Bettermann, 42%
Cablofil a 34% Kopos Kolin (Vergokan).
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Klicovy dodavatelé KNPS pro velkoobchody
Schneider (Wibe) 13%
Arkys (Merkur) ] 13%
MERKUR Systém ] 15%
Schmachtl (PUK) ] 16%
Mars systém | ] 24%
NEOKLAS ] ‘ ‘ | 29%
TOP Senis ) ‘ ‘ ] 32%
KOPQOS Kolin ) ‘ ‘ ‘ ] 34%
Cablofil ) ‘ ‘ ‘ ] 42%
OBO Bettermann ) ‘ ‘ ] 63%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Graf 3 : Klicovy dodavatelé KNPS pro velkoobchody

Diivody preference pro montazni firmy

Vétsina montdZznich firem se fidi pifi vybéru dodavatele kabelovych nosnych systémil
pfevazné obsahem projektu (74%) a cenou (63%). Mezi dal§i duleZité aspekty pfii
rozhodovani patii kvalita systéml a dostupnost skladem u velkoobchodt, od kterych

pfevazné€ odebiraji KNS.

Absolutni ¢etnost |Relativni ¢etnost
Obsah projektu 14 74%
Cena 12 63%
Kvalita systému 6 32%
Dostupnost systému 5 26%
Dlouhodobé vzathy 4 21%
Podle poptavky 4 21%
Univerzalnost 4 21%
Rychlost dodavky 2 1%
Podle rozpoctu zdkazr] 2 1%
Praxe 2 1%

Tab 4. 12 . Diivody preference dodavatele KNPS u montdznich firem
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Jako klicové systémy jsou uvadény systémy Mars (bez specifikace vyrobce), se kterymi
se montdznim firmdm nejlépe pracuje (viz obr) 42% dotazanych firem preferuje

spole€nost Obo Bettermann a 37% systémy spolecnosti Kopos Kolin.

Klicovy dodavatelé KNPS pro montazni firmy

Flexnet 11%

Legrand 11%
NEOKLAS 16%

MERKUR Systém |21%
Cabilofil | | 26%
KOPOS Kolin | | 37%
OBO Bettermann | ‘ | 42%
Mars systém | ‘ | 74%
0% 1 6% 2(;% 36% 46% 56% 66% 76% 80%

Graf 4 : Klicovi dodavatelé KNPS pro montdZni firmy.

Diivody preference pro projektanty

Projektanti vybiraji dodavatele na =zdkladé¢ dlouhodobych vztahtt (70%) a
univerzalnosti systému pro riznd prosttedi — primyslova, obchodni, vnitini, vnéjsi,
nosnost, typy kabeldze, konstrukce budovy apod. (60%). Dalsi faktory , které uvedlo
30% respondentt ,jsou piimé ndklady obchodnich zéastupcii, katalogy a vystavy, stejné
tak jako povrchova dprava jednotlivych systémil a zkuSenost vyplyvajici z dlouhodobé

praxe s jednotlivymi systémy.
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Absolutni ¢etnost |Relativni ¢etnost
Dlouhodobé vzathy 7 70%
Univerzalnost 6 60%
Katalogy, vystavy, osobni 3 30%
Praxe 3 30%
Povrchova uprava 3 30%
Podle poptavky 2 20%
Znalost systému 2 20%
Cena 1 10%
Smluvni vztahy 1 10%
Obsah projektu 1 10%

Tab 4.13 . Ditvody preference dodavatele KNPS u projektantii

Projektanti preferuji pro projekty z 80% spolec¢nost OBO Bettermann, 50% projektantii
nejcastéji do projektu nejcastéji prosazuje spolecnost KOPOS Kolin a 40 %systémy
Cablofil.

Klicovy dodavatelé KNPS pro projektanty

NEOKLAS 10%

MERKUR Systém 10%

Schneider (Wibe) 10%

Baks 20%

Mars systém 30%
Cablofil 40%

KOPOS Kolin 50%

OBO Bettermann | 80%
[ [ [ [ [ [

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Graf' 5 : Klicovi dodavatelé KNPS pro projektanty.
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5. Marketingové kroky vstupu na trh

5.1. Vytvoreni marketingového planu

Krok 1.

s~ s

Stanovime kdo budou nasi zakaznici — v tomto pfipad¢ predev§im montazni firmy,

velkoobchody a projektanti, kteti vyuziji technickou podporu.

Co potiebuji?

Projektanti —oceni variabilitu feSeni a materidla , které mtizeme oboje nabidnout.

Velkoobchody-  oslovime kvalitou vyrobku , a muzeme pravdépodobné vyuzit

obchodnich vztaht z divize vaznic a profild.

Montdzni firmy — ptevazn€ odebiraji od velkoobchodd.

Cim se vas$ produkt nebo sluzba odliSuje od konkurenénich produktii?

Vyrobek — je zkvalitnich hutnich materidlt , v porovndni s obdobnymi
vyrobky na trhu by byl levné;jsi.

Moznost dodavani nerezové verze vyrobku pro potravinaiskd a farmaceuticka
zafizeni.

Nizka ptiruba Zlabid je vhodna pro nizké podhledy (napft. hotely), u konkurentii
neni béZné.

Perforace zlabt zajistuje dobré odvétravani a neprehiivani kabelt.

Inovativni prvky, napf. Srouby ,které se pifi montdzi pomoci pruziny pfichyti a
bez dal$iho Sroubovani nevypadnou i pfi ndklonu 90°.

Vysoka zatéZzova odolnost kvalitniho materidlu.

Sitka 7labti umoziuje uloZeni kabelt vedle sebe, coZ piispiva také

k neptehiivani kabelil a v piipad¢ zdvady jsou lehceji dostupné, nez navrstvené.
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Obr 12. UloZeni kabelii ve Zlabu.[7]

Znate marketingové postupy, které jsou pro vasi ¢innost nejvhodnéjsi?

V primyslovém sektoru jsou nejbéznéjsim zplisobem propagace veletrhy, kde mtizeme
oslovit naSe potenciondlni zdkazniky. Pro elektroinstala¢ni firmy bude vhodny napft.
veletrh Ampér, kde vystavuji napt. i TOP servis spol. s r.o. , SCHNEIDER ELECTRIC
CZ, s.r.o. a SCHMACHTL CZ.

Ucinné byvaji také neobvyklé formy propagace, napiiklad realizovat n&jaky charitativni

projekt.

Krok 2.
Ziskani nazoru od divéryhodnych poradci
ProtoZe po n¢jakém Case ztracime perspektivu , je dobré zeptat se zda stile redlné
vnimame vlastni spolecnost, ziskat cenné informace z ndzort lidi, kteti vas obklopuji.
Dohodnout si schiizky s dobrymi prateli, davéryhodnymi zaméstnanci, poradci a kolegy
a pozadat je o nizory v ndsledujicich oblastech:

¢ Komu nabizite své produkty nebo sluzby?

e Co vasi zdkaznici potfebuji?

e Cim se vase produkty nebo sluzby odli$uji od konkurenénich produktti?

e Kdy a jak Casto byste méli provadét marketing?

e Kam by se méla vase spolecnost posunout za jeden rok?

Krok 3.

Ziskani nazori od zakazniki a potencialnich zakaznika

Prostfednictvim dotazniku jsme zdkazniky oslovili , ddle bychom mohli distribuovat
vzorky produktl . Zdkaznici by pak méli osobni zkuSenost s nasimi produkty, které

bychom poté mohli prezentovat dal§im potenciondlnim zdkaznikiim.
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Krok 4.

Vytvoieni planu

Prehled trhu : Vime kdo jsou nasi konkurenti a zdkaznici.

Trini prostor konkurence:

Porovndni produktii a vymezeni segmentu trhu: Ze zkoumanych produktl nejveétsi
trzni segment predstavuji kabelové Zlaby 60-70% trhu.

Strategie komunikace: Ztidit zmocnénce pro marketing a komunikaci ve firmé.
Strategie vstupu na trh: Orientace na zboZi s unikatnimi vlastnostmi

Balent a provedeni: Velka skala provedeni a povrchil.

Meé¥itko uispechu: Dosdhnout 8 % trhu béhem 2 let

Casovy harmonogram marketingu: Do 1 roku implementovat CRM.

Krok 5:

Sledovani vysledkii a aktualizace planu

Pravidelnou kontrolou pldanu po uplynuti Sesti mésicti zjistime, zda bylo dosaZzeno
pozadovanych vysledkt. Svlij vyvoj miZzeme snadno sledovat pomoci tabulky, ve které
si zdroven spocitime své ndklady na marketing a porovnite je s prodejem a dal$imi
ukazateli.Sviij plan bychom m¢éli také pravidelné aktualizovat, aby odpovidal ménicim

se trznim podminkam.

Stanoveni investic a nakladua

Predpokladané investice souviseji stim,Ze v pocCitku by firma zboZi prevaziné
nakupovala od své sesterské firmy , pozdéji by pomalu presla na vlastni vyrobu.
Potizeni nové budovy a vybaveni by bylo v roce 2010. Néklady by se pak jest¢ zvysily
o mzdy obsluhy vyrobni linky. Ndvrh také nepocitd s koupi modulu CRM pro vztahy se
zakazniky.
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(v tis. K¢) 2007] 2008] 2009| 2010
Budovy 0 0 0| 33000
Niéstroje a zafizen{ 17] 1745] 1745 5635
Ostatni 1869] 1000] 1500 1000
Mzdy THP 291| 291 437| 584
Cestovné a ndklady na provoz dopr. prostiedkil 150 150 225] 225
Certifikace vyrobkt 30 30 0 0
Propagace 2501 250 200] 150

Tab 5.1. Predpoklddanych investic a ndkladii.

100% -+
90%
80% -+
70% -+
60% -
50% -+
40% -
30%
20% -+

10% -

0%

Odhad Investic a naklada Metstrut

O Budowy
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o Certifikace wrobkd

B Cestowné a naklady
na provoz dopr.
prostredk(

Mzdy THP
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m Nastroje a zafizeni

2007

2008 2009

2010

Graf 6. Predpoklddané ndklady a investice v dalsich letech. V tis. K¢.
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Vyhodnoceni zjisténych dat

SWOT

Silné stranky

Dobré finan¢ni zdzemi

Dlouholeté zkuSenosti s technologii

Technickd podpora pro projektanty

Blizkost délni¢nich tahii

Vyrobek — kvalita

Moznost vyuZiti pro potravinarskd a farmaceuticka zatizeni.
Nizka piiruba zlabl u konkurentli neni bézné .

Perforace piirub jiz ve standardnim provedeni vSech Sitek Zlabi.
Inovativni prvky vyrobku.

Vysoka zatéZzova odolnost materidlu.

Kvalifikovand a proskolovand pracovni sila.

Hutni materidly dodavatelem je koncern

PrileZitosti

Know-how (v rdmci koncernu tudiz levné)
Tradice vyrobku na jiném trhu 12 let.
Rychlejsi rast trhu v disledku zvySeni poptavky vzhledem k soucasnému

VyVoji ve stavebnictvi.

Hrozby

Konkurenti s vyrobky podobné kvality a niZ§i cenou.
Vysoka rivalita v daném trZznim segmentu.

Nasyceni trhu.

Slabé stranky

Firma je spiSe zamétena na vyrobu a prodej, neZ na propagaci .
Neexistuje marketingové odd¢len.

Neexistuje oddéleni komunikace se zakazniky.

Internetové stranky se omezuji na technické informace.

Neexistuje piima linka technické podpory.
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5. NAVRH RESENI

Pokud bude naSe zkoumana firma chtit uspét na trhu, bude muset nejspise zvolit:
Vice distribunich kandl, aby sviij produkt zpiistupnila zdkaznikim. VyuZzit
znamych zdkaznikl z ostatnich divizi. Vytvofit si dostateCnou rezervu kapitdlu, pro
ndkladnou piipravnou fazi. Identifikovat mezeru na trhu a zaméfit se na projekty
v oblasti farmaceutického a potravinaiského prumyslu. Pokusit se také najit oblast, kde
by se dalo nerezové feSeni vyuZzit a neni tak obvyklé. M¢li by také vyuZit provdzanosti
v ramci koncernu a vyzvednout Uspésné projekty na kterych se firma podilela (Air
bus, BBC). Diilezité je sledovat stavajici konkurenci a ménici se situaci na trhu. Po
splnéni vySe uvedeného lze vyrobek doporucit k vyrobé .

Realizace marketingového pldnu by byla redlnéjsi, pokud zavedeme systém pro
komunikaci se zdkazniky CRM a alespon jednoho zmocnénce pro marketing.

Z pohledu piijemce zpravy hodnotim marketingovou podporu produkti jako udzce
zamétenou, jelikoZz hlavni snaha poskytnout spotiebiteli informace, které jsou dostupné
pfedev§im na podnikovém internetovém portdlu a dile v katalogové podobé v
odbornych prodejnich a pobockich firmy, ¢imz se snizuje efekt osloveni Sirsi
spolecnosti. Tuto skute¢nost hodnotim jako omezujici negativum.

Vhodnym se zdd podobné jako sesterskd firma byt ¢lenem né&jaké asociace v rdmci

odvétvi. Ziskdme tak vice informaci o odvétvi a porddanych propagacnich akcich.
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6. ZAVER

Presto Ze firma uspésné piisobi na trhu vaznic a profild ,vstup na trh s vyrobky KNPS
mize byt obtizn€jsi v disledku velké konkurence, piesto ne nesmyslny. Pokud se
firme nepodaii docilit vSech stanovenych cilii na nasem trhu, je mozné Ze na okolnich
trzich nalezne jinou pfilezitost. Firma chce zopakovat tspéch sesterské firmy , tento
pruzkum by mél presvédcit ,ze je to mozné. Marketingovy vyzkum je vSak pouze
nastroj , neni feSenim vSech problémi. Dulezité je jak firma a zaméstnanci reaguji na
nenadalé problémy. Jak jiZ bylo feceno , konkurence je znacnd . V okoli firmy
podnikd v oboru tada firem. Jednd se o prostfedi dokonalé konkurence, vznika velké
mnozstvi firem a trh ovliviiuje i dovoz produkti z jihovychodni Asie. Vzhledem
k tomu, Ze jsou na trhu vyrobky obdobné kvality, i kdyZ firma md vyhodu vlastniho
hutniho materidlu v rdmci koncernu, bude rozhodovat i rychlost a kvalita servisnich
¢innosti , ochota a vstficnost obchodnich zastupcii. Vyhodou také je 7Ze firma ma
dlouholeté zkusSenosti s technologii tvarovani za studena. Pro ziskdni novych trha ,
bude ziejm¢é nutné provést prfesny rozbor ndkladl , odbourat zbytecné a maximalné
snizit ovlivnitelné ndklady  soucasnosti, aby tak mohli konkurovat vyrobcim
s obdobnou kvalitou produktu. Pokud se firm¢ podafi rozsitit obchod , dojde
pravdépodobné i k rozSifeni vyroby a stim spojené nemalé investice do budov a
zafizeni. Snazila o podrobné zmapovédni vSeho, co je tfeba pii zavadéni vyrobku

tteba zvazit, doufdm Ze bude price po této strdnce piinosem.
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