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Abstrakt finalniho dila

Anotace:

Bakalatska prace se zabyva marketingovou strategii zaméfenou na urcity segment zdkazniki.
Snahou je pouzit teoretické poznatky a firemni materidly do praxe. Pomoci této prace bych

chtél dosahnout zvyseni podilu firmy na daném trhu a zvednout povédomi o kvalit¢ vyrobkii.

Annotation:

This diploma thesis concerns a marketing strategy aimed at a specific customer segment. The
aim of my diploma thesis is to make practical use of theoretical observations and company
materials. With this thesis I would like the company to result with a greater portion of the

market and raise the awareness about their product.
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1 Uvod

Téma jsem si vybral, protoze je mi problematika marketingu a planovéni velmi blizka.
Ve spolecnosti, pro kterou je navrh urcen, jsem jiz néjaky Cas zaméstndn a proto vim o
spousté véci, kterd se vedeni spolecnosti tyka. Téma jsem si vybral i z jednoho prostého dii-
vodu - vedeni spole¢nosti momentaln¢ dany problém fesi a tak bude moje prace firmé pro-

spesnad a mozna ji pouZzije v praxi.

Prace fesi problém, ktery momentalné firmu tizi a ktery jiz delSi dobu fesi. Prace ob-
sahuje spoustu informaci a dat, které byly potfebné pro vlastni navrh feSeni daného problému.
Tim problémem je jednozna¢né mald informovanost lidi na trhu titanového nadobi. Dané spo-
lecnost prodava formou piimého prodeje a v dnesni dob¢ jiz i hojné vyuzivané internetové

nakupovani.

V praci se naléza navrzeny postup, ktery odpovida predstavam vedeni spole¢nosti. Tj.
na trhu titanového nadobi zaujima spolec¢nost nepiehlédnutelny podil a mimo jiné zvySeni
povédomi o vyrobcich chce vedeni spolecnosti zajistit i to, Zze firma pohlti mensi firmy figuru-

jici na daném trhu a zvysi tak svij podil a bude dostate¢n¢ konkurenéné schopna.
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2 Cil prace

Ve své praci chci navrhnout postup, kterym bych dany problém fesil. Bude se napfi-
klad jednat o reklamni kampan zaloZenou na nejlepsi kvalité¢ vyrobki v daném segmentu. Ale
tieba 1 sestaveni rozpoctu, respektive kolik to bude stat, s ¢im musi firma kalkulovat a kde na
to ziskd finan¢ni prostiedky. Mgj cil je jednoznacni — chci, aby se jméno firmy a vyrobky

dostaly do podvédomi co nejvice lidem.
Prace bude hlavné pfinos pro vedeni spole¢nosti, ktera problém stale fesi a nemtize na-
1ézt optimalni feSeni. Bude to jisté stait mnoho penéz, které by se ale meli do pul roku vratit.

Vyrobky jsou jiz ted’ velmi kvalitni, jen o nich nevi mnoho lidi. A ptesné to se zlepsi.

Je velmi tézké odhadovat budouci vyvoj. Teprve az poté, co by se vedeni spolecnosti

rozhodlo mtj navrh feseni pouzit, pak poté by odhadovany vyvoj posoudila pouze skutecnost.
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3 Teoretické poznatky

3.1 Marketing

»Marketing miizeme chépat jako nastroj slouzici k vytvareni a k ptenosu hodnot od
vyrobcl ke spotiebitelll, a na zajisténi spokojenosti vSech tcastnikii marketingové transak-
ce“!. Je viak potieba podotknout, e na marketing, tj. n&jakou ¢innost, neexistuje jednotna
definice. PokousSelo se o ni jiz mnoho ekonomil a védct, ale Zddna nebyla spolecnosti plné

e 7

pfijata jako ta hlavni a nejdilezitéjsi.” Proto jsou i dalsi definice jako naptiklad:

= ,.Marketing je uméni nachézet ptilezitosti, rozvijet je a vynosné je vyuzi-
vat.*!

= ,.Marketing je proces planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propaga-
ce a distribuce myslenek, vyrobkt a sluzeb s cilem dosdhnout smény, ktera
uspokoji pozadavky jednotlivci a organizaci.

= Marketing je aktivita k uspokojovani potfeb a prani zdkaznika, ktera se

- . : 10
provani na trhu, za G¢elem zisku.*

Bez marketingového fizeni se vSak neobejde zddnd spolecnost, kterd chce trvale uspét
v konkuren¢nim prostiedi. Marketing musi byt samoziejmou soucasti prace vSech zaméstnan-
ct podniku, soucasti firemniho mysleni a fizeni. Chybou se stava, pokud zaméstnanci nebo
vedeni spolecnosti vyuziva jen nékteré casti marketingového mixu misto toho, aby jej vyuzila

plng. '

3.1.1 Vyvoj

Snaha minimalizovat riziko, které je spojeno se vstupem na trh a maximalizovat zisk
z podnikatelské Cinnosti, je zdkladni filosofii a tedy i pomyslnym hnacim motorem kazdého
podnikatele, jednatele, majitele. Podnik tedy dnes jiz nevystaci s rozhodovanim na intuitivni
urovni, ale jeho ¢innost musi byt podlozena odpovidajici teorii, ktera se opira o co nejdokona-
lejsi analytické nastroje, usnadnujici a urychlujici analytické procesy, a tim zvySujici Sanci na

ziskani vyhody pred ostatnimi konkurenty. Touto teorii je marketing.
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3.1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix by se dal struéné charakterizovat jako ur€ity soubor nastrojii, které

nam dopomohou k uskute¢néni marketingovym plant a cilti. Na obrazku ¢.1 je mozno vidét

zakladni rozdéleni marketingového mixu a jejich stru¢na charakteristika.

Na obrazku, ktery je zobrazen na nasledujici stran€, je charakterizovan zékladni model
a to model 4P —vyrobek, cena, misto, propagace. Déle existuje model 5P doplnéni oproti mo-

delu 4P o lidi a model 7P doplnéni oproti modelu 5P jeité o procesy a psychicky vzhled. ™

Obrézek &.1: Zakladni rozdéleni marketingového mixu — model 4P

Distrih uce

Marketigowe pojeti distribuce
Rozhodowini o wolbe
distribudtdch cest

Marketingova
komunikace

Vyrne zend pojin
Yycho diska formmlace
Lommrdladrd strate gie

Postip fonnulace komnnikafi
sirategie

Proky konmndk afni strate gie

Mark etingowy mix
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Frackoviapolitibka

Cena

Cena jako nastroj
mark et gové strategie a
talitily

Faktory ovliviojicd trarbu cen
Uronrmé Fimend cen

Bdetody stationrend wide cen
Moo oti stavomrerd cen
nowych wyTohliod




Jednotlivé sloZky zdakladniho modelu maji nasledujici charakteristiky:

3.1.2.1 Produkt

Jedna se jakoukoli véc ¢i sluzbu, kterou docilime uspokojeni potieb zakazniki.

Vyrobky mizeme rozdélit do dvou podskupin. A to: 2

1 ) Spottebni
2 ) Vyrobni

ad 1) Spotiebni vyrobky
Jsou to ty vyrobky, které slouzi uz koneénému spotiebiteli a "neputuji” dale. Jedna se piede-

v§im o vyrobky Casté spotieby, obasné spotieby a o vyrobky luxusni.

ad 2) Vyrobni vyrobky
Ty lze charakterizovat jako vyrobky, které se dale zpracovéavaji a slouzi k dal§imu uziti

v podnikové infrastruktuie.

3.1.2.2 Cena

Je vyrobcem (potazmo prodejcem) stanovena cena. Tato cena by se dala charakterizo-

vat jako cena spravedliva. Cena zahrnuje veskeré fixni, ale 1 variabilni ndklady a samoziejmé

wewvr

Faktory tvorby cen 2

Vnitini: Vnéjsi:

- cile firmy - poptavka

- organizace cenove politiky - konkurence

- marketingovy mix - distribuéni sit’

- diferenciace vyrobkl - ekonomické podminky

- ndklady - opatfeni centralnich organt
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3.1.2.3 Misto

,Je mysleno to, kde se vyrobek bude nachazet v dob¢ prodeje. Zda-1i méme kamennou
prodejnu nebo obchodujeme se zahrani¢im apod. I vybér spravného mista prodeje je pro pod-
nikdni velmi dillezité. Spravnou volbou miiZe byt na strategickém misté,¢i na misté, kde opro-
ti jinym mistim minimalizuje své celkové néklady.

Misto prodeje bylo kdysi mistem ptimého prodeje a nakupu, tj. nakupy z ruky do ruky.
Dnes vSak nemusi platit, Ze se prodavaji a kupujici musi vzdy setkat. Nakupni centra nebo

. . L e 2
internetové nakupovani jsou toho zdarnym ptikladem.*

3.1.2.4 Propagace

Je cilevédoma a koncep¢ni ¢innost komunikacni povahy, ktera zprostfedkovava speci-
fické podnéty mezi subjektem této ¢innosti a cilovou skupinou s cilem zménit jeji postoje a
chovani. Nadfazeny pojem pro jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu a supluje termin marke-
tingova komunikace. Jednotlivé formy propagace, které budou pouzity, jsou podrobnéji vy-

svétleny v 5.2.2. 2

3.1.3 Role marketingu

Obréazek ¢&.2 Role marketingu?

Udrzeni
zamést-
nanct

Kvalita Spokojenost Hodnota Spokoje- y
vnitfnich zaméstnan- nabidky nost Vernost.
sluzeb cb vyrobku a zakazniké zakaznikd

sluzeb pro
zakazniky

Produktivi-
ta

Rentabili-
Udrzeni zakaznikdl ta

Koncepce vyrobku 1(3 pa.lt(.o va}nzzlla kl}py

Pracovni prostiedi a sluzeb — hodnota ozitivni sdéleni
Pracovni role pro zékazniky mezi zdkazniky
Vybér a vzdélavani zaméstnanci
Motivace

Cilena nabidka

sluzeb a jejich

poskytovani

15



Ve firmach se Casto stava, ze vrcholovy management je zaméfeny piredev§im na mar-
keting a v jinych spole¢nostech se k nému zase ptistupuje jako k jakémusi dopliiku. Miizu se
pravem domnivat, Ze marketing hraje ve firmach obrovskou roli a Ze je zpétné ovliviiovan. At
uz spokojenosti zakaznikd nebo pohledem odborné vefejnosti ¢i zaméestnancti a to jak stavaji-
cich, tak i minulych. Marketing musi hrat roli viidce, ktery velmi uzce spolupracuje se vSemi

s N v v we . 8
organizacnimi slozky ve firmé ¢i podniku.

3.1.4 Marketing v prubéhu zivotniho cyklu produktu

Zivotni cyklus produktu pomaha marketingovym odbornikéim pochopit, jak se produkt
béhem svého Zivota méni a naznacuje cestu, kterou by se mé¢lo marketingové planovani ubi-
rat. Udava zménu jeho vlastnosti a vedeni marketingu musi vzdy pruzné reagovat na aktudlni
stav . Nékteré produkty maji kratkou Zivotnost (potraviny), jiné jsou zase dlouhodobégjsiho
charakteru. Proto je nutné si vzdy uvédomit, do jaké kategorie dany vyrobek spada a také
podle jeho aktulniho stavu posuzovat a rozhodovat marketingovy plan. *°
Jak nam nasledujici obrazek ukazuje, zivotni cyklus produktu se sklada se Ctyr fazi.

Vsechny faze jsou velmi izkém vztahu a tak zména jedné se okamzité projevi na téch nasle-

dujicich.

Obrézek &.3 Zivotni cyklus produktu®

Uvedeninatrh  Rifst Zralost Fokles
COhjem prodere
a msky P 4dné gisky Zisky CUhiem prodeje pada
o /ﬁ\
Objem Ohiem prodeje
prodeje
e

nia wreholu

Mira zisku Zisky klesaji
se stfe

R e Zisky
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adl) Uvedeni produktu na trh

»B¢hem této faze je pfimét spotiebitele k tomu, aby si produkt vyzkouseli. Objem prodeje
snad roste stabilnim, ale pomalym tempem. Firma obvykle béhem této faze nedosahuje zad-
ného zisku. Pfijmy z prodeje totiz pouzity na pokryti ndkladt s nimi spojené, vcetné vyzku-

mu, reklamy apod.«?

ad2) Faze rtstu

,»V této fazi roste objem prodeje a to relativné rychle. Zato zisky se v této fazi dosdhnou svého
maxima. Marketingovy cil je v této fazi jednoznacny, posilit povédomi lidi o znacce a posilit
jejich vérnost.*?

ad3) Faze zralosti

»lato faze byva obvykle nejdelsi.Objem prodeje dosahuje svého maxima a po urcité dobé
kurence nabyva na sile a nase postaveni na trhu neni velké a neustdle se zmensuje. Ze situace
pak vyplyva to, Ze firma v této fazi se snazi ziskat své zdkazniky zpét. To se realizuje pomoci

riiznych zikaznickych vyhod &i benefitil, slev apod.*?

ad4) Faze poklesu

,»V této fazi objem prodeje i1 nadale klesa. Proto je aktudlni, zacit rozhodovat o budoucnosti
daného vyrobku, tj. zda-li ma vyznam produkt i nadale vyrabét, respektive prodavat. Je nutné
si uvédomit, zda-li neni prodej ¢i vyroba daného vyrobku pfiliz ndkladna a tim 1 potazmo ztra-

)
tova.*

3.2 Strategie

vvvvvv

wrwe

podniku s tim, ze kazda faze strategie musi byt dopodrobna naplanovana tak, aby byl podnik
pripraven na jakoukoli variantu. Strategie zahrnuje veskeré plany — poc¢inaje od finan¢niho,
investicniho az po marketingového. Kazda slozka planu navazuje na druhou, proto finanéni

plan musi jit ruku v ruce s investicni apod. Jednotlivé slozky jsou podrobnéji popsany nize.

17



Strategie vznikla jiz mnoho set let od soucasnosti. Strategie se netykd pouze ekono-

mie, je totiz Uzce spjata i tfeba s valkami. Spravné zvolena strategie vyhrava valku. VyuZiti

vvvvvv

detail. B€hem pribéhu naptiklad investi¢ni akce je nutno brat v uvahu aktualni stav ekonomi-

ky ¢i urokovou miru. Kazdy 1 kdyz maly detail miZe rozhodnout o celkovém vysledku.

Strategie zahrnuje jednotlivé faze planovani a to: '

Strategické planovani
Funkéni planovani
Provozni planovani
Finan¢ni planovani
Investi¢ni planovani

Marketingové planovani

3.3 Metody finanéni analyzy

Zakladem jsou finan¢ni ukazatele. Jedna se o tidaje zjisténé a odvozené ¢i vykazované.

Ukazatele délime na:

absolutni
rozdilové
pomérové

rychlostni

Z jednotlivych ukazatelt je tak mozné vytvofit finanéni analyzu pomoci:

procentni rozbor

analyzy trendt

analyzy fondu investi¢nich prostredkil
indexova analyza

ukazatel likvidity

ukazatel finan¢ni zavislosti

ukazatel ziskovosti

ukazatel aktivity a cash flow

ukazatel trzni hodnoty
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3.4 Konkurence

Konkurence ma na trhu velky vyznam a nepiehlédnutelnou pozici. Na daném trhu,
v mém piipad€ na trhu s titanovym nadobim, si jednotlivé firmy navzdjem konkuruji a tim se
snazi ziskat co nejvetsi podil trhu. Konkurence v SirSim pojeti zplisobi snizovani cen. Tim
myslim, ze v ptipad¢, kdy se konkurencni firme pfiliz nedaii, pak aby ziskala zpét své zakaz-
niky, snizi cenu daného vyrobku. To ma za nésledek to, ze ¢ast zakaznikl piejde k dané firme
za ucelem mensich nakladl na potizeni obdobného vyrobku. Druhy zpiisob zvysSeni konku-
renceschopnosti firmy je zvySeni kvality vyrobkll pfi nezménéné cené. V dnesni dobé totiz

spousta zakaznik pfihlizi vice ke kvalité nez k cené¢.

3.4.1 Dokonala

Dokonala konkurence ve své podstaté znamend, ze firma nema moznost stanovit cenu
a pasivné prebira takovou cenu, jaka se utvorila na dokonale konkuren¢nim trhu. Pfi rozhodo-

vani tak uvazuje pouze o mnozstvi, respektive objemu produkce.

V dokonale konkuren¢nim prostiedi vsak plati pravidla, bez splnéni vSech téchto pra-

videl se nejednd o dokonalé, nybrz o nedokonalé konkuren¢ni prostiedi.

Jedna se o:
1) Dokonala informovanost kupujicich
2) Nulové naklady na zménu dodavatele

3) Homogenni produkt

adl) Ve zkratce jde o to, Ze kupujicimu neni znemoznéno ziskat veskeré informace o produk-
tech nabizenych prodéavajicimi. Tj. kupujici by véd¢€l vse se daného produktu tyce — od vyroby

po sloZeni.

ad2) Jako piiklad bych uvedl pfechod od jednoho telefonniho operatora k druhému. Lidé pie-
chézi jinam zejména podle aktualni situace na daném trhu a také podle toho, co ktery operator
nabizi za sluzby, zdkaznické vyhody a jiné. Proto v dokonale konkurencnim prostiedi by

zmeéna operatora zékaznika nepfisla ani na jedinou korunu.

19



ad3) Tj. kupujici vybira stejny homogenni produkt a to pouze podle ceny. V dnesni dob¢ se
ale takové produkty jen s tézi hledaji.

3.4.2 Nedokonala

Ve zkratce lze fici, ze nedokonald konkurence je piesny opak té dokonalé. Jeji exis-
tence znamend poruseni jedné z podminek dokonalé konkurence uvedenych vyse.

Nedokonalou konkurenci miizeme charakterizovat jako trh, na kterém existuje ale-
spon jedna firma, kterd ma moznost ovlivnit trzni cenu. Zakladni rozdil mezi dokonalym ne-
dokonalym konkuren¢nim prostiedim je v tom, ze firmy v nedokonalém konkuren¢nim pro-
sttedi svou cenu tvoii a na dokonalém naopak firmy cenu pfijimaji a cen¢ pouze ptizpisobi

mnoZstvi zbozi. >

Pii¢iny vzniku:
- patent
- vysoké dopravni naklady
- vysoké bariéry vstupu na trh

- diferenciace produktu

Druhy trinich situaci:
- monopol
- oligopol
- monopson

- monopolisticka konkurence

3.4.2.1 Monopol

Na trhu daného produktu ¢i sluzby je jedind dodavajici firma. Firma ma tak neomeze-
nou moc pii stanoveni cen. Je pouze na jejim uvazeni, jakou cenu stanovi. Cenova hranice tak
neexistuje. Kupujici tak mtze hledat pti koupi pouze substituty daného produktu. Je vSak

otazkou, zda-li viibec existuje. >
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RozliSujeme:
- ptirozeny monopol — vznikd z diivodu pfirozenych bariér na trhu (objeveni nové che-
mické latky, posledni zdroje ropy,...)
- administrativni monopol — vétsinou se jedna o ud&lované licence statu (Ceské drahy,

Ceska posta a jiné)

3.4.2.2 Oligopol

Existuje nékolik firem na trhu, které jsou charakteristické diferencovanym produktem
a zabranéni vstupu novych firem na dany trh. Firmy jsou na sobé zavislé a rozliSujeme

smluvni oligopol a oligopol s dominantni firmou.

Smluvni oligopol 1ze charakterizovat jako dohody firem o rozdé¢leni trhu a stanoveni
cen za produkty. Tento smluvni vztah je oznacovan jako kartelova dohoda, ktera je nezakon-
na.

Oligopol s dominantni firmou je situace, ve které¢ se dominantni firmé vyplati pfene-
chat ¢ast trhu menSim firmam, nez aby jej zabirala sama. Mensi firmy pak nésleduji chovani

firmy dominantni. Tyto mensi firmy oznadujeme jako konkurencni lem.>

3.4.2.3 Monopson

Predstavuje trh, kde se nachédzi pouze jeden jediny kupujici. Zde pak plati , ze sila mo-

nopsonu je schopnost ovliviiovat cenu ve sviij prospéch.

3.4.2.4 Monopolisticka konkurence

Jedna se o situaci na trhu, kterd se nejvice podobéa dokonalé konkurenci. Firmy nabize-
ji velmi podobné produkty, které vSak nejsou stejné. Jako ptiklad mizu uvést automobily ¢i
tabakové vyrobky. PfiCemz musi platit pravidlo, ze nejsou zddné zabrany vstupu na trh, vy-

robky jsou si podobné¢ a existuje hned n€kolik firem nabizejici dany produkt. 3
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3.5 Komunikace

3.5.1 Komunikace se zakazniky

Casto se jedna o hlavni aspekt diky niz ziskavaji firmy své zakazniky. Do komunikace
se zadkazniky v neposledni fad¢ patii naptiklad reklamace, doplitkové sluzby ve smyslu toho,
ze zékaznici dostavaji rizné slevy pro dalsi nakupy ¢i rizné formy benefiti. Zakaznici jsou
totiz velice naroéni a proto kazda sluzba navic laka. Cim vice firmy nabizeji, tim vice se zvy-
Suje pocet zakazniki jednotlivych firem a na daném trhu je to Casto existencni problém.

Firmy velmi ¢asto na komunikaci se zdkazniky najimaji profesiondly a vi proc. Proto-
ze kazdy zakaznik je svym zplsobem jedine¢ny. M4 své potieby a sny a tkolem profesionala

. v I3 cror 7 , . r 7 ’ 1
je tak udrzovat stavajici a ziskavat i budouci zakazniky.

3.5.2 Komunikace s obchodnimi partnery

Firmy, které naptiklad prodavaji elektroniku a nevyrabé¢ji sami, nakupuji vyrobky od
ostatnich firem. Je to klasicka forma nakupu za Gi¢elem prodeje. Proto klasick4 definice pod-
nikadni zni, co nejlevnéji nakoupit a co nejdraz prodat. Proto je pro firmy velmi dilezité
nakoupit za nejlevnéj$i mozné ceny. To je samoziejmé podminéno tim, udrzovat si co nejlepsi
vztahy s danymi dodavateli. Komunikace s obchodnim partnerem zachycuje opét rizné vyho-
dy. Tj. odbératelskéd firma poskytne naptiklad n¢jaké zpétné obchody, které budou pro obé
strany vyhodné a stejné tak dodavatelska firma poskytne slevy na dalsi zakazku apod.

Nejedna se vSak pouze o vztah odbératel-dodavatel. Obchodnim partnerem miizeme
rozumét 1 banky — tj. poskytovani tvéra. Proto udrzovani dobré a pratelské komunikace mezi
firmou a bankou se miize v budoucnosti vyplatit obéma stranam. *

Soucasti komunikace mezi obchodnimi partnery nemusi figurovat pouze banky ¢i do-
davatelské firmy. Jedna se o Siroké spektrum ucastnikil, jehoz predmétem opét nemusi byt
slevy a riizné vyhody. Je na kazdé firmé, jak komunikaci a vliibec jednani s obchodnimi part-

nery, at’ uZ se jedna o kohokoliv, pojme.
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3.6 Zpisoby prodeje

Ptedevsim na koncepci prodeje bude zélezet budouci vyvoj trzeb a obratu firmy na
daném trhu. Spravné zvolend koncepce muze firmé ziskat nemaly podil na trhu a samoziejmé
1 zisk. Proto je této Casti vénovan pii zakladani spolecnosti nebo zméné zptisobu prodeje ta-

kovy dtraz. Nize jsou popsany zékladni moznosti prodeje.

3.6.1 Primy prodej

,Jedna se o prodej osobni. Casto jde o prodej vyrobku a sluzeb na riznych promo ak-
ci. Pfimy prodej je zaloZen na nabidce a pfipadném nasledném prodeji osobdm, které jsou
prodavajicimu bud’ osobné zndmy nebo osoby, které mu byly pfedem doporuceny jeho pted-
chozimi zakazniky.

Pfimy prodej je vyhodny jak pro prodavajici, tak i pro kupujici. U zdkaznika je to
zejména osobni kontakt se zndmou osobou prodejce, poradenstvi, servis, dikladné seznameni
s vyrobkem nebo sluzbou, jeho vSestranné pfedvedeni a vyzkousSeni.

Dal8im vyznamnym faktorem je dodani vyrobku az do domacnosti nebo dohodnutého
mista.Vétsina firem piisobicich v pfimém prodeji si své vyrobky sama vyviji, vyrabi a distri-

buuje. Spolecnosti tedy maji plnou kontrolu nad jejich uzitnymi vlastnostmi a kvalitou.

To jim umoznuje poskytovat velmi pfitazlivé zaruéni podminky a v ptipadé nespokojenosti

, , N “r g “ . e 15
zakaznika moznost zboZi vratit bez finan¢nich ztrat.*

3.6.2 Prodej v televiznich upoutavkach

Klasickd forma prodeje vyrobkl v televizi. Tzv. teleshopping je v dnesni dobé hojné
pouzivany. Ve zkratce — moderator upoutavky predstavi dany vyrobek, ukaze, jaké jsou jeho
vlastnosti a vyhody. A az nakonec je ozndmena cena. Tim se zaruci to, Ze pokud divaka vyro-

bek zaujme, pockd az na konec celé upoutavky, aby se dozveédél cenu.
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3.6.3 Prodej pres telefon

Firma si najima operatory, ktefi obvolavaji ndhodn¢ jednotlivé domdcnosti a nabizeji
vyrobky &i sluzby dané firmy. Casto lakaji vyhodnou cenou nebo riznymi zvyhodnénimi
apod. Pro zadkaznika je vétSinou vniman jako nediivéryhodny a oproti teleshoppingu méné

vyuzivany.

3.6.4 Internetovy obchod

V dnes$ni dob¢ az neskutecné rozrostld forma prodeje vyrobki. A to jakychkoliv — od
obuvi po zahradni sekacky. Clovék jednoduse navitivi internetové stranky uréité firmy a po-
kud dané firma nabizi sluzby internetového obchodu, tzv. e-shop, pak si objedna pozadované
zbozi a nasledné je zakaznikovy odeslan. Lidé si tento zpiisob prodeje velmi oblibili. Zejména

proto, ze prakticky nemusi vychazet z domu a zbozi je jim doruceno piimo do domu.

3.6.5 Klasicky prodej

Jde o klasickou formu prodeje zboZi a sluzeb. Nejcastéji firmy nebo napiiklad sou-

kromi podnikatelé prodavaji své produkty ve vlastni prodejné.

3.7 Segmentace trhu

Pokud se budeme bavit o segmentaci trhu, zalezi pfedev§im na tom, jaké vyrobky ¢i
sluzby podnik vyrabi a s tim spojené — pro koho je vyrabi. Trh miize byt orientovan pro mla-
dou generaci,pro starS$i generaci, pro déti, kojence apod. S myslenkou segmentace trhu pfisel
jiz v roce 1956 Wendell Smith, kdyZ ve ,,Diferenciace produktii a segmentace trhl jako alter-
nativni marketingové strategie* fekl, Ze trh se sklada ze segmentl zakaznikd, kteti maji odlis-
né potieby a tuzby. Vyjadiil tak rozdil mezi podnikem nabizejici riznorodé produkty a podni-
kem koncipujici produkty pro konkrétni trzni segmenty (segmentace trhit).

Je nutné si uvédomit, Ze kazdy trh ma své vlastnosti. Proto na kazdy segment trhu pliso-

bi jiné faktory. Muze se jednat jak o faktory geografické (bydliste, prace, kraj, velikost mést,
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apod.), dale psychické faktory (povaha, z4jmy, psychické rozpolozeni) nebo také faktory mezi

7 R TR, ’ v . v o v v1r. 7 14
které se fadi veék a pohlavi obcana, jeho plat, dosazena troven vzdélani apod.

Kotler se zase vyjadiuje o faktorech chovdni ':
- prilezitosti
- uzivatelsky status

- stupeil pouzivani a stupeini pfipravenosti
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4 Analyza soucCasného stavu

4.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Spole¢nost figuruje na trhu titanového nadobi jiz od roku 2000. Jelikoz je tato prace

predmétem utajeni, jsou dalsi informace o spolecnosti nemozné.

Zakladni kapital: 300 000,-

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

4.2 Pozadovany vyvoj

Firma prodava své produkty zejména pomoci ptimého prodeje, ktery je realizovan na
kulturnich a spolecenskych akci. Produkty prodavaji obchodnici pod jménem spolecnosti a to
na zivnostenské opravnéni. Pfimy prodej je velmi vyraznou soucdsti z celkového prodeje vy-
robkd titanového nddobi. Dalsi druh prodeje spociva ve velkoobchodu. Jedna se o velkoodbé-
ratelské obchody se zahrani¢nimi subjekty z vice nez 18 zemi po celém svété. Mimo jiné se
jedna o Mad’arsko, Spojené Arabské Emiraty, Indie, Irak ¢i Slovensko a Polsko. V dnesni
dobé je velkoodbératelska sit’ velmi rozlehla. I pfesto firma hodl4 expandovat do dalSich ze-

mi.

Spolecnost ale hleda feseni v problému s vyraznéjsim posileni konkurenceschopnosti
na tuzemském trhu. Mym tkolem tedy je navrhnout strategii, se kterou by firma zvysila kon-
kurenci pro ni na zcela novém trhu. Bude se jednat o trh nizko rozpoctovych panvi. Firma se
tedy rozhodla proniknout do tohoto segmentu trhu a ziskat co nejvétsi podil na daném trhu a
tim ziskat dosavadni zédkazniky napiiklad spole¢nosti TEFAL ¢i TESCOMA. Vlastni navrh

strategie je podrobné popsan v kapitole 5.
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4.3 Rozdéleni trhu v daném segmentu

Trh je v tomto piipad¢ velmi specificky.. Pokud se omezime pouze na danou spolec-
nost, tj. vyrobce a prodejce titanové naddobi, ma na trhu nepiehlédnutelnou pozici. O zékazni-
ky firma nouzi nemad, coz dokazuji nejen ¢isla - kdy trzby kazdoro¢né prevysuji sva predchozi
maxima. A spokojenost zdkaznikii, na které si firma tak zaklada je také na vysoké trovni.
Maximalni péce a servis piispiva k tomu, Ze je firma tam, kde je, a Ze sbira jeden Uspéch za

druhym.

Oproti ostatnim firmam, které nabizi podobné zboZi, tj. titanové nadobi, je konkurence
0 néco levnéjsi a prodava formou prodeje v supermarketech nebo ve vlastnich prodejnach.
Konkurence se dale vyznacuje tim, ze jeji vyrobky jsou levnéjsi. Asi by Vas napadlo, pro¢ si
tedy tato firma vede tak dobfe? Uspéch spocivé v kvalitngj§i vyrobé, pééi o zakazniky a také v
tom, ze své vyrobky prezentuji a tak se zdkaznici o produktu dozvédi mnohem vice nez kdyby
ptisli do prodejny. Na téchto prezentacich se ukazuji vyrobky v celé své krase. A to tak, ze
prodejci této firmy predvadéji, ze se diky titanovému nadobi dé zit zdravé, chutné a zaroven

ukazuji, co vSechno nadobi snese.

Samotné rozdéleni trhu je velmi slozité a proto se tézko zjistuji hodnoty, respektive
podil na jednotlivych trzich. Diky zkuSenostem ziskanych ve spolecnosti, jsem vytvofil 2 gra-
fy — viz. dalsi strana. Jednd se o graf podilu firmy na trhu titanového nadobi pomoci pfimého
prodeje. Druhy graf — klasicky prodej titanového nadobi — je dilezity z hlediska vlastniho
navrhu feSeni. Zvyseni konkurenceschopnosti firmy budu vytvéiet a zvySovat praveé na trhu
prodeje klasického, kde firma nezaujiméa doposud zadné misto. Proto hodnoty udavané v obou

grafech je nutné brat s tim, Ze jsou pouze orientacni.
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Graf ¢.1: Rozdéleni trhu — pfimy prode;j titanového nadobi

Rozdéleni trhu prodeje titanového nadobi - pfimy

prodej
Proma Trend,
Machala, s.r.o. 5.r.0.
8% 3% Ostatni
2%
cSpolednost 2
Huber Reisen, AR,
s.r.0.
18%
Beck, s.r.o.
26%

Graf ¢.2: Rozd¢leni trhu — klasicky prodej titanového nadobi

Rozdéleni trhu prodeje titanového nadobi - klasicky
prodej

Ostatni; 39% ETA, a.s.; 34%

Fissler; 27%

Ve druhém grafu je vidét, ze nejveétsi podil ma spolecnost ETA, a.s. a v t€ésném zavésu
je némecka spole¢nost Fissler. A pravé na tento trh se zaméii moje dalsi uvazovani a feSeni
préace. Spole¢nost mé tctyhodné vysledky na trhu pfimého prodeje, kde ,,ovlada* prevadznou
¢ast trhu (spolec¢nost X). Na trhu klasické prodeje ale doposud nevstoupila a proto si myslim,
ze zvysSeni konkurenceschopnosti spoc¢iva v expanzi na dany trh. Oproti trhu ptimého prodeje
titanového nadobi je klasicky prodej levnéjsi a tim 1 dostupné;jsi Sirsi vetejnosti. Diky tomu
muzu konstatovat, Ze ziskani ur¢itého podilu na tomto trhu zptsobi to, Ze firma bude dosta-

te¢n¢ konkurenceschopna a tim i zdrava a prosperujici.
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4.4

4.4.1 Kalkulace 1 titanového hrnce - pfimy prodej

Tabulka ¢.1: Kalkulace 1 titanového hrnce - ptfimy prode;j

Kalkulace na vyrobu 1 titanového hrnce

Odlitek (hlinik) 432,-
Tryskani korundem 23,-
Barva (specialni barvy s pfimési titanu) 32,-
Obrobeni dna 26,-
Ostatni naklady (zaméstnanci, 258,-
energie, pronajem, leasing, ....)
Celkové naklady na vyrobu 1 hrnce 771,-
4.4.2 Kalkulace 1 titanového hrnce - klasicky prodej
Tabulka ¢€.2: Kalkulace 1 titanového hrnce - klasicky prode;j
Odlitek (hlinik) 432,-
Tryskani korundem 23,-
Barva (specialni barvy s pfimési titanu) 32,-
Obrobeni dna 26,-
Ostatni naklady (zaméstnanci, 167,-
energie, pronajem, leasing, ....)
Celkové naklady na vyrobu 1 hrnce 680,- K&

hodnoty, tykajici se kalkulaci hodné hlidé a jsou pfedmétem obchodniho tajemstvi. Proto bylo

Kalkulace uvadéné v tabulkdch mlzeme opét brat pouze jako orientacni. Firma si

nutné hodnoty odhadnout.

za kus. Je to dano pfedevsim tim, Ze spolecnost pfi pfimém prodeji ma vysoké naklady - na-
jem sald, provize obchodniklim, darky apod. To u klasického prodeje odpada a diky tomu se

tak dostaneme na castku 680,- za kus. S témito kalkulacemi budu déle pracovat v kapitole 5 —

Hodnoty mezi vyrobou hrnce pro piimy prodej a pro klasicky prodej se 1isi o 91,- K¢

viastni navrh reseni.
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4.5 Analyza podnikani firmy

4.5.1 Ekonomicka cast

Jak jsem jiz zminil, tak firma si co do velikosti obratu za minuly rok vede velmi dobfe.
Velikost neni vetfejné pristupna i tak ale musim zminit, Ze firma je na trhu stabilni a jeji obrat
se rok od roku stale zvySuje zavratnym tempem. Je to hlavné diky vétSimu procentu prodané-
ho nédobi v zahrani¢i. Firma se snazi rozSifovat ptsobnost v dalSich zemich a snazi se toho
dosahnout predevsim zavadénim novych vyrobkl, respektive novych tvarii nadobi. Firma
vlastni nékolik budov a jeji financ¢ni situace je podle vyjadieni vedeni na dobré urovni. A tak

se o jeji likvidité nemusi az tak spekulovat.

4.5.2 Personalistika

Firma jako celek (tedy holding) zaméstnava 125 zaméstnanct (véetné 3 ¢lenti vedeni)
a ackoliv je pocCet zamé&stnancl na firmu s takovym obratem relativné maly, o to vic firma
spoléha na kvalifikaci svych zaméstnancti. Mezi hlavni kvalifikaéni pozadavky patii urcité
velmi dobra znalost PC, jazyka ¢i kreativitu a také chut’ se ucit nové véci. Mezi které mimo
jiné patii schopnost naucit se pracovat v ucetnim programu, ktery je piimo naprogramovan

pro danou firmu.

Tabulka ¢€.3: PocCet zaméstnanct holdingu

Pocet zaméstnanctl
Hlavni spole€énost X 44
Dcefina spoleénost 1 28
Dcefina spole¢nost 2 15
Dcefina spoleénost 3 23
Dcefina spole¢nost 4 15
Celkem 125
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Tabulka ¢€.4: Pocet zaméstnanct holdingu -detailnéji

HI. spol. X

Dcef.spol.1

Dcef.spol.2

Dcef.spol.3

Dcef.spol.4

Vedeni spole€nosti

3

1

1

1

2

Administrativni pracovnici

25

1

1

Manazefi

0

o

2

-
0]

Operatofi vyroby

Skladnici

o000 |O
—

Ridici

Zdravotnicky personal
Ostatni

Celkem 44 28 15 23 15
125

N|IO|h|OlT|O O
NIOIN|IN|O|O|N

0
0
0
1

R PN
[)NE=Y
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4.5.3 Ekologie

Co se tyce ekologie, firma se snazi vyrabét s ohledem na ptirodu. Vlastni nékolik povo-
leni a certifikatl, které ukazuji naptiklad zdravotni nezdvadnost nebo ze skodlivé latky, které
se dostavaji do ovzdusi pfi vyrobe, jsou na nizké trovni a da se fict, Ze jsou oproti jinym fir-

mam spise zanedbatelné.

4.6 SWOT analyza spole¢nosti

4.6.1 Silné stranky

= stabilni zdzemi firmy a rostouci trend prodeje.

» komplexni zajiSténi vyroby produkti vlastnimi dcefinymi spole¢nostmi a
zvladnuti technologie vyroby. Vysledkem toho je vysoka kvalita vyrobkt vy-
rabénych danou firmou.

. Z hlediska logistiky mé firma vyhodnou polohu ve stitedu Evropy, vedle N¢-
mecka a Rakouska a na druhé strané vedle Polska a Slovenska.

. Firma investovala do vyroby a novych technologii — zalozeni dcefiné vyrobni
spolecnosti - velkokapacitni moderni linka na nastfik antiadhéznich povlakt

PTFE a druhé dcefiné spolecnosti zabyvajici se slévarenstvim
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4.6.2

4.7

investice a neustaly vyvoj marketingu firmy z hlediska Skoleni novych i stava-
jicich pracovnik, roz§ifovani a modernizaci propagacnich materiali

silny zédkaznicky servis — podpora podle potieb zdkaznika a trhu

pravidelnd ucast na veletrzich a dalSich obchodnich misich

vystavba nového logistického a administrativniho centra pro prezentaci firmy
nové exportni oddéleni ovladajici nékolik svétovych jazykl, coz zvySuje moz-
nosti exportu

angazovanost a podpora managementu pro marketing a export

pusobnost v zemi s relativné levnou kvalifikovanou pracovni silou

vyroba produkti podporujici zdravy zivotni styl, coz je v soucasné dob¢ glo-

balnim trendem

Slabé stranky

konkurence predev§im z Némecka s delsi plsobnosti na trhu a silnym marketin-
gem, mnoho potenciondlniho zakaznikli méa spojen pojem kvalitni titanové nadobi
se ,,znackou* Made in Germany a vyzaduji ji

na prvni pohled nelze poznat kvalitu vyrobku, je k tomu potieba vétsi marketingové

minimalni vyuzivani e-business

Hrozby a prilezitosti firmy vzhledem k predmétu podnikani

4.7.1 Hrozby

diky nestabilnimu kurzu eura zdrazeni suspensi barev na néstik titanového nadobi

ztrata ¢asti trhu pfimého prodeje titanového nadobi
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e mozné zvySovani ceny vyrobnich surovin, coz by znamenalo zvySovani ceny pro-

duktu, které miize mit za néasledek snizovani prodaného mnozstvi

e zvySovani ceny pracovni sily v Ceské Republice, na coz by musela firma reagovat

zvysenim celkové efektivity prace

e prichod konkurence se srovnatelnymi produkty v nizsi cenové kategorii

4.7.2 Prilezitosti

= titanové nadobi dosud neni relativné¢ znamy produkt, tudiz je zde moznost se prosa-
dit diky silnému marketingu i na dosud neobsazené trhy

= trend posunu vyroby zapadnich statl na vychod, coz znamend pro firmu piilezitost
se stat subdodavatelem zapadnich firem

* snovymi produkty, dosud neexistujicimi na trhu, se naskyta ptilezitost prilakat no-
vé zakazniky

= vEétsi vyuzivani e-business, které se chysta od pocatku roku 2008

4.8 Financovani spole¢nosti

Spolec¢nost je financovéana jednak z vlastnich zdroji — z velkoobchodniho i1 pfimého prode-
je a v piipad¢ vétsich investici, také z provoznich uvérd. Provozni Gvér za zvyhodnénych
podminek ji poskytuje spole¢nost GE Money Bank, vzhledem k tomu, Ze nabizi svym konco-

vym zékaznikiim produkt jeji dcefiné spolec¢nosti GE Money Multiservis.
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5 Vlastni navrh reSeni

Zakladnim kamenem tvorby této prace se jisté stala skutecnost, Ze firma se rozhodla
zvysit konkurenci na trhu, kde do té doby nefigurovala. Spolecnost své produkty prodava
zejména pomoci piimého prodeje a velkoobchodu se zahrani¢nimi, ale i tuzemskymi firmami.

Na daném trhu ma vysadni postaveni, jak je mozné vidét na grafu ¢.1 v kapitole 4.3.

I proto ze firma je rychle rostouci a expandujici do celého svéta, se vedeni spole¢nosti
rozhodlo vstoupit do segmentu klasického pultovniho prodeje titanového nadobi. Mym uko-

lem tedy bylo vytvorit strategii, jakou se vyrobky spolecnosti dostanou do prodejen.

Zejména je potieba fict, ze do prodejen se ma dostat titanovy hrnec, obdobné kvality,
ale s podstatn¢ niz§imi naklady na vyrobu, distribuci apod. O novém modelu je nasleduji ka-

pitola 5.1.

Zakladnim cilem se tedy stava to, aby se titanové nadobi dostalo pokud mozno do co
nejvice domacnosti a aby nakup titanového nadobi nebyl otazkou jen majetnéjSich zdkaznikd.
Soucasné s tim ziskat ¢ast trhu klasického prodeje titanového nadobi v CR. Viechny tyto pro-

blémy a ptani fesi tato prace.

5.1 Inovace produktové rady

Protoze soucasné produkty jsou velice nakladné, bylo nutné pfijit s né¢im novym a za-
roveil mén¢ nakladnym, ale zato s obdobnymi vlastnostmi, jaké ma titanové nadobi. Zakladni
vlastnosti, které ma pravé titanové nadobi jsou zejména Gsporny provoz, minimum pouZzitého
omastku na vafeni a zejména to, Ze pokud se stane a néco se na hrnci pfipali, jeho odstranéni
je vice nez snadné a dalo by se fict i bezpracné ¢i jednoduché. Pravé tyto vlastnosti vedou

spoustu zédkaznika k tomu, aby ptesli z nerezového ¢i smaltového hrnce na titanovy.
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5.1.1 Zasadni zmény

Zmény tykajici se nové fady vyrobki, které budou uréeny prevazné pro klasicky pul-
tovni prodej se budou tykat jak procesu nastiiku suspenzi, tak i celkového vzhledu. Hrnec by
mél mit vnitini nastiik (tj. funkéni plocha) stejny jako souc¢asny model, jen vnéjsi strana bude
mit mirné rozdily, které ale laik bézné nepozna a na funkcnosti hrnce to nemé vibec zadny

vliv. Jednd se pouze o jednovrstvy nastiik s tim, Ze je stejné kvalitni jako t¥ivrstvi.

Dal$i zména spociva v tom, Ze hrnctim budou odebrany plastové usi. Nahradi je usi,
které jsou soucasti odlitku, tudiZz nejsou demontovatelné. Rad bych zde uvedl obrazek, ktery
by demonstroval millj navrh, ale do spusténi prodeje, ktery je naplanovén na Cerven tohoto
roku, se stdva obchodnim tajemstvim a proto aby byl produkt pfedstaven Siroké vetejnosti

opravdu az v ¢ervnu, je nutno dodrzet toto tajemstvi.

5.1.2 Kalkulace nové vyrobkové rady

Nasledujici tdaje byli jiz uvedeny v kapitole 4.4.2. Jednéd se o moji piedstavu celko-
vych nékladi na jeden hrnec. ProtoZze spolecnost si vzhledem ke konkurenci nepieje uvetej-
novat skuteCné naklady , bylo nutné improvizovat a na zadkladé¢ =zkuSenosti pfijit

s odhadovanymi naklady. Je jen velmi tézké fici, jak moc se odhad bliZi skute¢nosti.

Tabulka ¢.2: Kalkulace 1 titanového hrnce - klasicky prodej

Odlitek (hlinik) 432,-
Tryskani korundem 23,-
Barva (specialni barvy s pfimési titanu) 32,-
Obrobeni dna 26,-
Ostatni naklady (zaméstnanci, 167,-
energie, pronajem, leasing, ....)

Celkové naklady na vyrobu 1 hrnce 680,- K&
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5.2 Marketingova strategie

Strategie nebude urcena jen na urcity segment, tj. na urcitou vékovou skupinu. Proto
jsem se rozhodl navrhnout strategii, kterd bude oslovovat jak mladou generaci, tak i tu starsi
¢i sttedni v€kovou generaci. Kampan bych zalozil hlavné na kvalité vyrobkll a zejména na
zdravém stravovani a vareni viibec. V dne$nim uspéchaném svété clovék nema ¢as na spoustu
veci a jidlo nevyjimaje. A to bych rad zmeénil. Lidé by si méli ud€lat ¢as na to, aby kvalitné a
Zaludeéni viedy a jiné zaZivaci potiZe spojené se $patnym stravovanim mivaji asto fatalni

disledky a ¢lovéka provazi hodné dlouho. A toho by se nikdo z nés nechtél dockat.

Zakladem uspéchu je v nasem ptipad€ kvalitni vyrobek, ten jiz mame, déle je nutné
pocitat s celou fadou aspektt, které je potieba splnit, aby si vyrobek nasel své zdkazniky. Po-

¢inaje zajimavou krabici po reklamu v letacich apod.

5.2.1 Krabice

Po samotném vyrobku asi nejdilezitéjsi cast celého projektu. Je velmi dilezité, aby
krabice upoutala, aby si ji zdkaznici zapamatovali a aby se jim vryla do paméti. Je velmi ob-
tizny krok néco podobného vytvofit. To uz je prace tvirciho tymu, ktery ma krabici obdob-

nych vlastnosti vytvorit.

Krabice bude orientovana do barev Cernd a Cervenda. A to z jednoho prostého diavody.
Je to kombinace barev, ktera pritahuje a zaroven doslova provokuje. Cilem je ziskat pozornost
zakaznika a pokud se rozhoduje, které produkty si necha predstavit, aby diive sahl po vyrobku

dané spolecnosti nez po konkurencnich produktech..
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5.2.2 Reklama

O reklamé bych mohl psat nespocet stranek o tom, kterd je lepsi, kterd piinese veétsi
uspéch apod. Zalezi vzdy na daném produktu a podle n¢j se rozhoduje jaka strategie, co se
ty¢e reklamy, bude U¢inngjsi. V nasledujicich fadcich je uvedeno par zakladnich moznosti,

bez kterych si myslim, by nové vyrobky nemé¢li vétsi Sanci.

5.2.2.1 Radio

Radio je mocné médium, které jsem zvolil pied televizi hlavné proto, ze naklady na
reklamu v radiu, jsou nékolikandsobné mensi. Bude stacit kratky spot na téma zdravého vare-

ni s tim, Ze produkt je mozné koupit ve vybranych prodejnach.

5.2.2.2 Casopisy a noviny

Obdobny postup bych zvolil 1 u ¢asopisti, novin a billboardl (ty mensi, tj. na zastav-
kach, v tramvajich,apod.). Obrazek s chutnych jidlem, které zaujme natolik, Ze dany produkt

bude muset potencionalni zakaznik vidét na vlastni o¢i.

5.2.2.3 Letaky

Zde je to spiSe starost jednotlivych fetézcu, které davaji do letdkd rizné zbozi podle
toho, jak se zrovna prodava ¢i podle akci a jinak. Je nutné proto udrzovat dobré vztahy s fe-
tézci, aby se nase produkty objevovali v letacich co nejcastéji. Samoziejme pokud opomenu
dobré vztahy i takova reklama se da zaplatit a ma mnohdy vétsi €inky nez samotné reklamy

v radiu ¢i novinach.
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5.2.3 Garance kvality

Vyrobek dané spolecnosti, ktery bude nabizen v mnoha obchodnich fetézcich se dostal
do spoleénosti firem, které mohou na krabici nosit logo — Cesky vyrobek. Je to zaruka toho,
ze vyrobek je Cisté Ceské vyroby a ze ma garanci vysokée kvality.

V dnesni dobé si totiz spousta zdkaznikli potrpi na kvalitni zboZi a je za né&j ochotno
zaplatit i vétsi obnos pendz. Diky znadce Cesky vyrobek je garance kvality zajisténa a navic

za podstatné mensi penize nez jaké nabizi konkurence.

5.2.4 Zaruka

Dalsi sluzbou, kterd ma upozornit na to, ze vyrobky jsou kvalitni, bude i prodlouzena
zaruka. At uz na rovnost dna, kde ¢ini neuvétitelnych 15 let, tak i na ostatni casti vyrobku. Je
tieba fici, Ze tak dlouhou zaruku nenabizi Zadna konkurenéni firma. Je tomu tak proto, protoze
spousta konkurenc¢nich firem se zaméfila na dobu uzivani cca 2-3 roky a pak musi zdkaznik
koupit novou panev. Prodlouzena zaruka ma délat reklamu v tom smyslu, ze 1lidé budou mit

v dany hrnec divéru.

5.3 Odbératelé

Firma se rozhodla posilit konkurenceschopnost spole¢nosti na trhu, ktery ji byl dosud
neznami a prili§ neprozkoumany. Jedna se o trh klasického pultovniho prodeje. Proto v tomto
obdobi jedna s mnoha subjekty, kterym by mohla vyrobky nabidnout.

Jména jednotlivych spolecnosti, se kterymi dand spolecnost jedné je opét predmétem

obchodniho tajemstvi a proto je nemohu publikovat.

5.4 Zaméstnanci
Zvyseni kapacity vyroby jde ruku v ruce se zvySeni zaméstnanct. Je to logicky krok,

ktery musi vedeni spole¢nosti udélat. Pocita se s tim, Ze dcefiné spolecnosti maji dnes kapaci-

ty asi na 12000 hrnct. U jedné dcefiné spolecnosti se jedna o vyrobu odlitkd a u té druhé o
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nasttik odlitki. Obé spolecnosti disponuji zaméstnanci pravé na pocet 12000 hrncti mesic¢né.
Pfi realizaci tohoto névrhu se bude jednat o pocet az 20000 hrncit mésicné.
Co se tyce techniky, pak tento problém je jiz vyfesen. Firma doptedu nakoupila dalsi

tryskaci zafizeni a samoziejmé i dalsi formy na vyrobu odlitku.

5.5 Zakaznici

Segment zakaznikt je ¢i bude Siroky. Firma se nechce zaméftit naptiklad pouze na za-
kazniky od 20 do 45, ale své vyrobky chce nabizet v§em, kteti maji zajem o zdravé vateni bez
tuku, kvalitni vyrobek a samoziejmé bezkonkurencni cenu a dopliikové sluzby. Na grafu €. 3
je znazornén stav, ktery se predpoklada, tj. zdkaznici titanového nadobi v jednotlivych véko-

vych kategorii.

Graf €. 3: Predpokladané vékové rozlozeni zakaznikii

Predpokladané vékové rozlozeni

0-15 let  16-25 let

45 let a 0% 1%
wse
41%
26-45 let
48%
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5.6 Predpoklad

Cilem respektive predpokladem celé prace a viibec tohoto projektu je ziskat urCitou
¢ast na trhu titanového nadobi a to pomoci klasického pultovniho prodeje v obchodnich te-
tézcich. Na tomto trhu firma dosud v takové mife nefigurovala a tak si chce ziskat urcité za-
kazniky a posilit tak svou konkurenceschopnost vii¢i jinym obdobnym spole¢nostem nabizeji-
ci podobné zbozi avSak v nesrovnatelné kvalité. Konkuren¢ni vyrobky jsou postaveny na
principu kup- vaft si 2 roky — kup novou a stale dokola. Diky témto skute¢nostem a diky nové

vyrobkové fadé urcené specialné na tento segment trhu by firma méla ziskat velkou cast da-

ného trhu.

Na grafu €. 4 je mozno vidét predpokladany odbyt nové produktové fady v kusech (vyhled na
jeden rok):

Graf ¢. 4: Plan na rok — mési¢ni odbyt
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Graf ¢. 5: Sttednédoby plan — mési¢ni odbyt
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Na vySe uvedeném grafu je patrné, Ze plan prodej nizko rozpoc¢tového titanového na-
dobi ma rostouci trend a tudiz se da ocCekavat, Ze tento trend bude nadale pokracovat. Jediné
co je nutné objasnit je to, pro¢ na grafu v pravidelnych intervalech dochdzi k prudkému po-
klesu a dale pak znovu pocet prodanych kust stoupd. Je to z toho diivodu, Ze se jedna o obdo-
bi ptelomu roku, tudiz se da oCekavat, ze lidé vétSinu uspor utrati na vanoc¢ni svatky a v lednu
neutraci tolik, jako po zbytek roku. Je mozné, Ze realita tento disledek vyvrati.

Je ovSem dulezité, Ze tento navrh ma stoupajici tendenci a pokud i redlné vysledky po-

tvrdi tyto predpoklady, pak 1ze oznacit tuto praci za fungujici a prospéSnou.

5.7 Realita

Vzhledem k tomu, Ze projekt je uz v rozb¢hu a na prelomu Cervna a €ervence se chys-
ta jeho spusténi, je jen otdzkou, jak cely projekt dopadne. Teprve po roce az dvou letech je

mozné ze statistik vyc¢ist, zdali je tento projekt ztratovy ¢i se jednd o zcela revolucni a zisko-

vy.
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5.8 Ekonomické zhodnoceni

Cilem kazdého podnikatele respektive kazdého podniku je maximalizace zisku.
renceschopnosti podniku na dosud nefigurujicim trhu-trhu klasického prodeje. Vzhledem
k zavéram této praci lze predpokladat, ze se druhy z cili podatilo vyftesit. Na grafu ¢. 6 mi-
zeme vidét predpokladané rozlozeni trhu klasického prodeje titanového nadobi. Z 0% tcasti
na tomto trhu Ize predpoklddat, Ze v prvnich letech se Gi€ast zvysi na asi 16% (spolecnost X).
A diky stoupajicimu trendu lze ocekavat i dalsi zvySeni procentni tcasti na trhu. Cilem vedeni

podniku je ziskat do roku 2014 alesponi 25 % obsazeni.

Graf ¢. 6: Planované rozlozeni trhu — podle obsazeni trhu

Plan rozlozenitrhu pro obdobi 06/08 - 06/09

. Bpolednost
Ciztatni 13
25% 16%
Fizsler %
28%

Co se tyce zisku, na grafech ¢. 7 a ¢. 8 je mozné vidét jak se zméni trzby spolecnosti
po zavedeni tohoto navrhu a co to udé€la s vysi zisku. Je nutné dodat, Ze vzhledem k vysi trzeb
se da ocekavat i pomérnou vysi zisku. Jenze tomu tak neni. Firma ma vysoké fixni néklady,
které jsou zplisobené zejména zplisobem vyroby. S tim samoziejmée souvisi pocet zaméstnan-
cl (kazdy mésic vysoké naklady na mzdy) nebo naptiklad velky vozovy park. Jsou to jak fix-

ni tak 1 variabilni naklady, které zmensuji vysledny zisk.
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Graf ¢. 7: Plan trzeb
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Graf ¢. 8: Plan velikosti zisku
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Velikost zisku sice neni vysoka tak, jak by asi kazdy cekal, ale i tak se da mluvit o
silné a zdravé spole€nosti, kterd nema problém s likviditou. Oba grafy maji stoupajici tenden-
ci. Je tomu tak proto, protoze krom¢ tohoto navrhu $lo do prodeje zcela novy systém peceni a
to titanova nadoba s peCicim vikem. Diky tomu a i pfedpokladanému uspéchu s nizko roz-
poctovymi hrnci 1ze oCekavat zvysSeni celkovych trzeb a s tim souvisejici zvySeni zisku. Stej-

né tak by tomu meélo byt v nasledujicich letech, kdy by si méla firma tento stoupajici trend

udrzet.
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6 Zavér

Cilem celé prace bylo navrhnout strategii, kterd dopomiiZe nejmenované spolecnosti
ke zvySeni konkurenceschopnosti. Praci jsem pojal z toho hlediska, Zze firma obchoduje na
trhu titanového nadobi a své produkty prodava pomoci ptimého prodeje a pomoci velkoob-
chodnich kontrakti. Misto, respektive formu prodeje, kde dosud nefiguruje, byl tak klasicky
pultovni prodej v obchodnich sitich, kde se zbozi nabizi Siroké vetfejnosti. Proto jsem se roz-
hodl vytvofit danou strategii pravé na segment klasického prodeje titanového nadobi.

Na to, abych mohl vytvofit tuto préci, bylo zapotiebi nastudovat patfi¢éné materialy a
procist nékolik odbornych knih zabyvajici se touto tématikou. Po peclivém piecteni bylo dale
zapotiebi vyuzit nastudovany materidl a prenést ho do své prace.

Po vytvoreni prvni €asti, tj. teoretickych poznatkli bylo nutné analyzovat soucasny
stav, ktery momentaln€ v dané firmé& panuje. Tuto analyzu bych nemohl vytvoftit bez podkla-
da, které mi ochotné po celou dobu daval sam jednatel spole¢nosti. Pravé diky témto podkla-
dim jsem zjistil, jak si firma ve srovnani s konkuren¢nimi firmami stoji. Co se tyka ptimého
prodeje, zjistil jsem, ze firma ma konkurenci, ale je v takové pozici, Ze ji mize ohrozit jen
malo co. Dale jsem se soustfedil na segment klasického prodeje. Diky zjisténi, Ze firma na
daném stylu prodeje dosud nefigurovala, bylo mé rozhodnuti o tom, kde a jak posilit konku-
renceschopnost firmy, relativné jednoduché. Analyzy se tykalo ale 1 to, kolik je ve firm¢ za-
méstnano lidi ¢i to, co a s jakym tspéchem prodavé a jaké jsou pfiblizné vyrobni naklady.
Nejen to bylo nutné proto, abych mohl pfistoupit k finalni fazi této prace a to vlastni navrh
feSeni.

Jak uz bylo nékolikrat feceno, cilem prace bylo posilit konkurenceschopnost firmy.
Bylo si ale potieba uvédomit, kde ji chei posilit. V oblasti ptimého prodeje je firma na hodné
vysoké turovni a zde tedy posilovat konkurenceschopnost nebylo az tak nutné. Proto jsem se
rozhodl pro oblast klasického prodeje, na kterém firma dosud nefigurovala a tak kde zvysit
konkurenceschopnost, nez pravé tady. Hlavnim motivem vlastniho névrhu se tak stal hrnec se
zcela novymi parametry a hlavné formou vyroby. Byli sniZzeny vyrobni ndklady na jednotku a
tak se hrnec stane dostupnéjsi pro Sirokou vetejnost a to i pro ty, kteti dosud o titanovém hrn-
ce jen snili. Jedna se o nizko rozpoctovy vyrobek, ktery nenabizi nikdo z konkurence. V této
praci jsem i navrhl, jakym smérem by se méla ubirat reklama. Tj. kam a co inzerovat atd. Pro-

toze si myslim, Ze reklamni kampan ma byt progresivni, zvolil jsem Siroké spektrum formy
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reklamy. Takze reklamu bude mozno slysel jak v radiu, tak si ji mizu precist v dennim tisku
nebo napftiklad v letacich jednotlivych obchodnich fetézci. Je nutné si uvédomit, Ze sebelepsi
vyrobek se bez poradné a G¢inné reklamy prosté neproda.

Jak se samotny projekt osvédcil, to je otazka na kterou odpovi az ¢as. Navrh je v ko-
necné fazi, takze vyrobky jsou jiz vyrobeny a prodej jednotlivych hrncti je naplanovan na pte-
lom ervna a Cervence, kdy je mize kazdy z nam zakoupit v obchodnich fetézcich. Teprve az
za rok bude ¢as na bilancovani a zjiStovani toho, jak je projekt ziskovy ¢i jaké nedostatky je
nutné odstranit. Pevné doufam v to, zZe tento navrh bude prospésny a ze jeho zavedeni bude

pro spolecnost krok vpied.
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