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podniku Trade Lukas s. r. 0. a navrh jeho marketingové strategie. Prvni ¢ast této prace
je zaméiena na teoreticka vychodiska marketingu a postupu tvorby marketingové
strategie. Nasledujici ¢ast prace popisuje a analyzuje dany podnik. Tteti ¢ast obsahuje

navrhy a doporuceni pro podnik, které vyplynuly z analytické ¢asti.

ANNOTATION

The object of my thesis ,, The Proposal of Marketing Strategy* is analysing the
company Trade Lukas s. r. 0. and its proposal marketing strategy. The first part is
focused on theoretical marketing and the process of marketing strategy. The following
part describes and analyses the company. The third part contains suggestion and

recommendations for the company, which resulted from the analytical part.
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Uvod
Zijeme v dobé&, kdy samotny vyrobek nebo sluzba nesta¢i. Dlouhé fronty, kdy se ekalo
na zbozi, jsou ty tam. Trh je pfesyceny vyrobky, které maji stejné uzitné vlastnosti,
vzhled atd. Do toho v poslednich letech vstupovaly faktory jako hospodarska krize,
snizujici se poptavka apod. Podniky proto musi bojovat o svého zakaznika a o svij
podil na trhu. Dnes je velmi dulezité, aby podnik porozumél svému zakaznikovi, jeho

pranim a potfebam a aby byl lepsi nez konkurence.

Zakaznik se neustale méni a piizpisobuje se. VSechny podniky, které si uvédomuji, ze
zakaznik tvoii nejdilezitéjsi Clanek celého procesu, si musi ujasnit, na jaky typ
zakaznika se maji zamé&fit. Nastrojem, ktery umoziuje se zaméfit na zakaznika a splnit

jeho potieby se nazyva marketing.

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii pro podnik, ktera

bude pomahat ziskat podniku nové zdkazniky a rozsifovat povédomi o ni.

Pro podnik Trade Lukas s. r. 0. budou provedeny analyzy zaméfené na vyvoj vnéjsiho a
vnitiniho prostfedi a bude navrhnuta marketingové strategie pro tento podnik. Pro
analyzu vnitinitho prostfedi prostuduji mikroprosttedi podniku a pro vné&jsi
makroprostfedi podniku. Z téchto analyz vyplyne SWOT analyza. Vystupy ze SWOT
analyzy, budou promitnuty do navazného organizac¢niho, finan¢niho opatieni. A dale

budou posouzeny klicové faktory, jak byly uspésné pti realizaci navrZzenych opatieni.



1. Teoreticka ¢ast

1.1 Marketing

»Pokud se vétSiny lidi zeptame, co to je marketing, vétSina odpovi jednoduse
,, reklama®. Tito lidé sice maji pravdu, reklama je soucasti marketingu, ale marketing je

’ , svrocel
mnohem vice obsdhlejsi.«

Ani mezi autory neni jednoznacnd definice marketingu. ,,V zdsad¢ lze marketing
pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je: pfedvidani, zjiStovani, stimulovani
a uspokojovani potfeb zakaznika. Prioritn¢ je kladen diraz na orientaci na zdkaznika
a jeho potteby. Dal§im stejné vyznamnym cilem podniku je v podminkdch trzniho
hospodafstvi realizace zisku. Usp&né podnikani potiebuje nejen schopnost se
pfizplsobit slozitym a proménnym podminkdm trhu, ale i aktivné puasobit na
proménlivé vztahy mezi nabidkou a poptavkou. A pravé k tomu slouzi marketingové

nastroje, metody a principy. Spolecné prvky definic marketingu jsou nasledujici:
- Jde o sjednoceny soubor ¢innosti a procesu,
- vychazi z pochopeni problému zakaznika a nabizi feSeni,

- proces marketingu za¢ind odhadem potieb a vytvarenim piedstavy o produktech,

které by mohly uspokojit zdkaznika a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

- spokojenost zékaznika se odrazi v prodeji se ziskem, ktery je atribut GspéSného

podnikéni,

. ., y 2
- marketing je spojeny se sménou.*

' BELOHLAVEK, Frantisek, Pavol KOSTAN a Oldfich SULER.Management. 1. vyd. Olomouc: Rubico,
2001, s. 278. ISBN 80-85839-45-8

2 BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii, s. 3. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.



Ptiklady definici marketingu v odborné literatute:

Americkd marketingova asociace: ,,Marketing definuje jako aktivitu, soubor instituci a
procesii pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu

pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.

Definice podle Kotlera: ,, Marketing management chapeme jako umeni a védu vyberu
cilovych trhit a ziskavani, udrZovani a rozsifovani poctu zakazmiku vytvorenim,

;o v oy v ’ ’ 4
poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro zakaznika.

Nasledujici definice je z knihy Marketing od Bouckové a kol.: ,, Marketing Ize tedy
definovat jako proces, v nemz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby

a smeny produktii a hodnot to, co pozaduji*

Definice podle Kasika a Havlicka: Marketing je zpiisob / cinnost, jak sladit to, co

v . vevr v o r7. . . . 5
potiebuje a chce vnéjsi svét s poslanim, cili a zdroji podniku / organizace.

1.1.1 Historie marketingu

»Marketing je relativné nova koncepce podnikani. Koncem devatenactého a zacatkem
dvacatého stoleti se ve velké mife rozrost primysl. Vyroba se stala kli¢em k uspésnému
podnikdni. Mnohokrat byla poptavka zakazniki ovlivnéna podniky podle toho, co

nabizely. Poptavka prevySovala nabidku a lidé koupili téméf vse, co podniky vyrobily.

Mezi roky 1920 a 1950 se zacaly podniky zabyvat odbytem. Konkurence ptibyvalo
a vzniklo vice zplsobl distribuce zbozi a sluzeb. Nabidka pievySovala poptavku
a ,,odbornici v oblasti odbytu* se stavali dileZitymi. Odbytova oddéleni se stavala
vyznamnymi a rozhodovala dokonce 1 v oblasti vyroby o designu a charakteristickych
znacich vyrobkl. Pravé v tomto obdobi se prodej pod vysokym tlakem, ktery uzival

natlakové techniky a sporna tvrzeni, zacal spojovat s odbytem.

Zhruba od roku 1950 se podniky v zdpadnich ekonomikdch zacaly vice zabyvat

marketingem. Podniklim rostly pfijmy a tim 1 rostla poptavka po vSech druzich vyrobki

3 K, K. AMA: Nova definice marketingu. Sales News [online]. 2016, 2008, 1 [cit. 2016-04-22]. Dostupné
z: http://www.salesnews.cz/obchod-a-marketing/trendy-id-2737816/ama-nova-definice-marketingu-id-
574765

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. [i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada,
2007, s. 43. ISBN 978-80-247-1359-5.

> KASIK, Milan a Karel HAVLICEK. Marketing pii utviieni podnikové strategie. 1. vyd. Praha: Vysoké
Skola finan¢ni a spravni, 2009, s. 10. ISBN 978-80-7408-022-7.
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a sluzeb. Taktika prodeje s vysokym tlakem ptestala fungovat. Cilem se stalo
uspokojeni potieb zdkaznika. Design a charakteristické znaky vyrokli uz neurcovala

’, w7 ’ , ’ 6
vyroba a fizeni ale zakaznik.*

1.1.2 Marketingové koncepce
P svych dennodennich aktivitich musi vSechny podniky komunikovat se svym

okolim, musi zjiStovat momentalni situaci na trhu, vyhodnocovat ji a snazit se vybrat
ten nejvhodnéjsi zpisob, jak své zdkaznika a obchodni partnery oslovit, jak a jakou pro
né piipravit nabidku a jakym zpisobem dodat. Soubor téchto opatfeni se znaci jako
podnikatelskd koncepce. Podnik tim urcuje vztah ke svému marketingovému okoli,
hlavné k zédkaznikim a konkurentim. Obecné¢ se hovoii o nasledujicich péti

podnikatelskych koncepcich:
1. Vyrobkovg,
2. vyrobni,
3. prodejni,
4. marketingové,

5. socialni.

1.1.2.1 Vyrobkova koncepce

Tato koncepce nabizi zdkaznikim vyjimecné vyrobky nebo sluzby. Ty jsou néfim
jedine¢né, nové, velice kvalitni, dokonale funk¢ni a maji vynikajici design. Jejich
zakaznici jsou za tyto exkluzivni vyrobky ochotni zaplatit i mimotfadnou cenu. Podniky,
které¢ jsou orientovany na vyrobkovou koncepci, se proto zaméiuji na produkci

Spickovych produktil a na jejich neustalé zdokonalovani.

1.1.2.2 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychazi z ptedpokladu, Ze zékaznici budou preferovat hlavné
vyrobky nebo sluzby snadno dostupné a levné. Z tohoto divodu se vyrobci orientuji

hlavné na dosazeni vysoké efektivnosti ve vyrobé a na Siroké pokryti trhu. SnaZzi se

S BELOHLAVEK, Frantisek, Pavol KOSTAN a Oldiich SULER.Management. 1. vyd. Olomouc: Rubico,
2001, s. 277-278. ISBN 80-85839-45-8
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produkce. Podniky vyuzivaji nejmodernéjsi vyrobni technologii.

1.1.2.3 Prodejni koncepce

Koncepce prodejni vychazi z poznatku, Ze nabizené vyrobky nebo sluzby se musi dostat
co nejblize zakaznikim. Zakaznik musi byt o nich dostatecné informovan a musi mu
byt patficné nabizeny. Podnik proto musi vénovat velkou pozornost distribuci
a komunikaci. Podnik zakldda sit’ vlastnich prodejen, popfipadé prodejct, pouziva

katalogovy nebo internetovy prode;j.

1.1.2.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce znamena prizpiisobeni veSkeré cinnosti podniku potiebam
a pozadavkim zdkaznikd. Podnik podtrhava prioritu feSeni problému zakaznika pted

témi vlastnimi.

1.1.2.5 Socialni koncepce

Soucasny vyvoj se orientuje k socialni koncepci. Vychazi z pozadavku, aby cinnost
vyrobct i prodejcti nevedla jen k dokonalému uspokojeni potteb zdkaznika, ale aby také
neméla neptiznivy vliv na kvalitu zivotniho prostiedi podniku a na fungovani lidské

spolecnosti. Cil socidlni koncepce je tedy zlepSeni kvality Zivota.

Kazdad ztéchto péti podnikatelskych koncepci je vyuzitelna v praxi. Zadna neni
vyslovené prekonana, $patnd a ani jedna z nich neni vyloZzené spravna. Z tohoto diivodu
podniky jednotlivé koncepce kombinuji nebo uptednostiiuji v zavislosti na aktualni

situaci na trhu a na jednotlivych cilech podniku.*’

1.2 Marketingova strategie

1.2.1.1 Pojem strategie

,Pojem strategie je Casto vyjadiena soustavou dlouhodobych cilti, kterych chce podnik

dosédhnout a déle postupy, kterymi chce vytycené cile dosdhnout. Podle zaméteni na

7 FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012, viii, s. 14-18. ISBN 978-80-
266-0006-0.
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oblast, postaveni v hierarchii strategii nebo zodpoveédnosti za realizaci strategie byva

v praxi vyjadiena spousta strategii.“®

»Pro oblast marketingu se strategie zamétuji na dosaZeni perspektivnich
marketingovych cild v rdmci konkrétniho marketingového prosttedi. Strategie ukazuje
smér, kterym se bude organizacni jednotka sledovat v urcitém c¢asovém obdobi a ktery

vede k neju¢inn&jsi alokaci zdroji pro dosazeni vytyenych marketingovych cild.*’

., Proces strategického T7izeni marketingu je kontinualnim procesem soucasnée
probihajicich strategickych marketingovych cinnosti — marketingové strategickée
analyzy, definovani marketingové strategie, implementace marketingové strategie

v ’ . r rJ .o (‘10
a kontroly dosazeni marketingovych cilii.

1.3 Strategicky ridici proces

»trategicky fidici proces je soubor ¢innosti a rozhodnuti, které vedou k vytvoreni planu
podniku a jeho realizaci. Strategicky fidici proces je soucasti aktivit kazdého moderniho
podniku, ktery plisobi v trznich podminkach. Jeho ukolem je dlouhodobé usmériovani
¢innosti podniku tak, aby se naplnily jeho cile a poslani. Do strategického fidiciho
procesu spadaji kli¢ova rozhodnuti a kroky provaddéné vrcholovym vedenim podniku a
vedenim jednotlivych podnikovych utvart s jednotnym tkolem — vytvofit souhrnnou

dlouhodobou strategii pro pteziti a hospodaisky rtist. Aktivity fidiciho procesu jsou:
- Definovani poslani podniku,

- specifikace cill a nastin strategii,

- identifikace piileZitosti podniku.«'"

1.3.1 Definovani poslani podniku
»Definovani poslani podniku je prvni krok strategického fidiciho procesu. Kazdy

podnik musi nejdiive zformulovat, jaka je jeho role v oblasti podnikani a ptedstavit

$ HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2009, xix,
s. 3. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

® HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., 10z§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 11. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0447-1.

" HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2009, xix,
s. 8. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

'""HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 20
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.
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zakladni provozované aktivity — jinymi slovy odpoveédét na otazku kdo jsme a o co
usilujeme. Podnik by mél prezentovat primarni funkce ve vztahu ktrhu a jeho
uspokojeni, ke jménu povéesti, kterou chce na trhu mit a vyjadiit se jak chce byt chapan

vefejnosti.

Poslani je vyjadieno obecné a nejsou zde vysloveny méfitelné cile, jen orientace
a postoje. Stanovi si zde 1 podnikovou pozici, kterd odliSuje tento podnik od ostatnich
podnikll stejného typu a prezentuje uzitky, kterymi chce uspokojovat zdkaznikovi

potieby.

Formulaci poslani podniku podnik vlastn¢ zdlivodiiuje opravnénost své existence a hlasi
se k podnikové filosofii, kterd zahrnuje obecné cilové ptedstavy, ze kterych vychézi

ucel podnikéni a zédkladni hodnoty podniku.
Zpisoby pro vyjadieni poslani jsou nasledujici:
1. Pomoci produkti, které podnik vyrabi,
2. pomoci technologii pouzitych pii vyrob¢ produkti,
3. pomoci vztahu k trhu — z hlediska uspokojeni potieb zdkaznika,

4. pomoci kombinace rozdilnych rysi (napf. vyjadieni pomoci 3 C - customer,

company, competition — zikaznik, podnik, konkurence).«'?

1.3.2 Specifikace cilt podniku a vysloveni zasadniho strategického sméru
»Podnik musi umét prevést smysl poslani do globélnich strategickych cild,

které podstatnym zptsobem ovliviiuji budouci strategicky smér.

Cil podniku je konkrétni stav, jehoZ dosaZeni se pfedpokladd ve stanoveném Casovém
obdobi. Jasné vytycené cile se stavaji tikoly podniku pro urcity ¢asovy tsek a stanovuji

. o IR vy : 1
jeho chovani ve vnitfnich a vn&jsich souvislostech.“"?

Jinymi slovy: ,, Cile podniku jsou zZdadouci budouci stavy, kterych se podnik snazi

, .. ;4
dosahnout svou cinnosti. ‘

12 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 23-24.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.

' HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 25
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.
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Hotrategické cile jsou cile vytycené pro dlouhodobé casové obdobi a jsou hlavni

s s . 1
soucasti strategie.* >

,Oproti poslani je zakladni charakteristikou strategického cile méfitelnost kvalitativnimi
nebo kvantitativnimi ukazateli. Samotny cil muze byt vyjadieny ve finan¢nich a

nefinan¢nich ukazatelich.

Cile by mély vykazovat urcité znaky. Tyto znaky mizeme vyjadfit pravidlem SMART:
Specific — specifikovany v mnozstvi, kvalité,

Measurable — méfitelné,

Aligned — akceptovatelné,

Realistic — realné,

Timed — sledovatelné.

Nejvice jsou definovany v oblasti produktivity, rentability, trzniho postaveni, v socialni
oblasti apod. «l6

1.3.3 Identifikace cilli prilezitosti podniku

Ptilezitosti jsou pro podnik faktorem nepostradatelnym k dosazeni cilli i splnéni poslani,
a tim 1 nutnym pro dosazeni prosperity podniku. Identifikace ptileZitosti tvofi nalezeni

spravného poméru:

- Mezi moZnostmi pfichdzejicimi v Givahu ve vné&j$im prostredi, vyhodnymi pro

podnik a
- mezi zdroji a schopnostmi podniku.

Podnik se setkava s riznymi trZznimi piileZitostmi. Nékteré jsou vhodné, n€které méné a
musi peclivé zvaZovat koneCnou volbu. Ne vSechny pfileZitosti jsou pro podnik

vyuzitelné. Pti hledani pftilezitosti je vhodné znat své vyrobky (soucasné

" HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2009, xix,
s. 9. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8

'S HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2009, xix,
s. 10. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8

16 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, s. 107-108.
Manazer. ISBN 978-80-247-2049-4.
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1 projektované), rozumét orientaci trhi (existujici, predpokladané). Pro konecné
rozhodovani by mél mit manazer k dispozici kromé¢ vysledkli posouzeni souladu
prilezitosti s celkovymi cili a zdroji podniku i dal$i seriézni informace (napf. rozmér
vytipované pfilezitosti, pravdépodobnost ziskového potencidlu, miry rizik spojené

s jejim vyuzitim).

Jakmile podnik kvalifikované vyty¢i mozné pfilezitosti, potom je potieba tyto
pfilezitosti zohlednit v rdmci strategického vyvoje a zformovat prostor pro jejich vyuziti

v piisluiné marketingové alternative.«"’

1.4 Strategicky marketingovy proces

., Strategicky marketingovy proces se plné zaméruje na vSechny aktivity uskuteciiované
v roviné vyrobek — trh. Predstavuje kontinualni usili podniku alokovat existujici zdroje
co nejucinnéjsim zpiisobem, coz znamend do vitalnich cilovych trznich oblasti a
Zivotaschopnych vyrobkovych programu. Pomaha podniku pochopit sloZitosti
marketingovych aktivit, vyrovnat se s nimi a poskytuje zaklad pro jejich Fizeni a

.8
koordinaci. *

'""HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 30-31.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.

' HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 34.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.
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Obr. &.

1Vztah strategického Fidiciho a marketingového procesu

Faktory prostredi
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strategicky smér | prileZitosti
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A

zpetné vazby
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Zdroj: Horakova strategicky marketing

Strategicky marketingovy proces se sklada ze tfi souborii ¢innosti a probiha ve ttech po

sob¢ jdoucich etapach, kterymi jsou:
1. Planovani,
2. realizace,

3. kontrola.
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1.4.1  Etapa planovani
»Marketingové planovani demonstruje schopnost vytvoftit, udrzovat a rozvijet zadouci

vazby mezi marketingovymi cili podniku a mezi strategiemi zvolenymi pro naplnéni

110 r . R . 19
cilti v ndvaznosti na zjisténé zdroje.*

., Planovaci proces znamenda hodnoceni konkrétni podnikové situace, poznani trhu a
konkurence, analyzou a prognozu vyvoje poptavky, stanoveni cilii, tvorbu variantnich
strategickych smérii pro jejich dosazeni a sestaveni funkcniho dokumentu — planu, ktery
slouzi jako zdklad marketingového rizeni podniku. Znamena sladit zdroje a schopnosti

podnik s piilezitostmi na trhu tak, aby to odpovidalo podnikovym ciliim. “*°

Planovaci proces zahrnuje tyto kroky:
1. Situacni analyzu,
2. stanoveni marketingovych cila,
3. formulovéani marketingovych strategii,

4. sestaveni marketingového planu.

1.4.2 Etapa realizace
»Realizaéni etapa marketingového procesu znamend uvést marketingovy plan

efektivnim zplsobem do praxe. Obsahuje soubor aktivit, jejichz prostfednictvim se
Ciselné udaje i verbalné vyjadiené ukoly planu méni v redlné produkty. Tato etapa

obsahuje:
- Faktickou realizaci marketingového planu pomoci provadécich programi,

- vytvofeni marketingové organizace, ve které je mozné plan nejdiive sestavit a

poté pievést do praxe.

' BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii, s. 15. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.
2 BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii, s. 15. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.
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Rizend marketingova realizace predpoklada:

- Vzijemnou kooperaci a koordinaci ¢innosti,

spravné motivovani jednotlivei a tymii,

jasn¢ stanovenou odpovédnost za kazdou provadénou aktivitu,

otevienou a dobrou vzdjemnou komunikaci zahrnujici rovnéz schopnost

naslouchat.

Cinnosti provazi vypracovani pfislusSnych dokumentt naptiklad ¢asové harmonogramy

nebo konkrétni delegovani odpovédnosti za provedeni jednotlivych akci. Uspé&$ny

s oy . ’ , , 710 , . r r 21
realizacni proces je takovy, ktery dosahne cilii stanovenych v marketingovém planu.*

1.4.3 Etapa kontrola
Marketingova kontrola je tieti zavéreCnou etapou. Komplexné posuzuje a sleduje

marketingové Usili podniku. Jeho hlavnim cilem je zhodnotit, jestli pouzivané strategie
skute¢né predstavuji nejlepsi moznosti pro dosazeni stanovenych cild. Proto je v této

souvislosti nezbytné:
- Provadeéni sledovani a kontrolu vychozich ptedpokladli — zde zkoumame:
o Jestli je zvoleny smér postupu spravny,
o vychozi strategické hypotézy jsou platné,
o marketingové Usili smétuje k feSeni dilezitych problémd,
o provadéné Cinnosti a postupy jsou nejvhodné;jsi.
- Zaméfeni se na faktickou realizaci tkoll stanovenych planem a zkoumat:

o zda jsou monitorované a méfené vysledky, kterych bylo dosazeno
v pribéhu realizace, a porovnat je se standarty zapsanymi

v marketingovém planu,

' BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii, s. 26-27. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.
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je-li vykonnost dosazend pomoci soucasné uzitych strategii vyssi nebo

(@]

niz8i nebo v souladu se stanovenymi cili,

(@]

jestli jsou vhodné soucasné strategie na dal$i pouziti,

jejich upravu a ptizplsobit okolnostem,

o

.. v . oy v 1x: 22
o jejich zmény, jestlize se neosveédCily.*

., Kontrola skutecné vykonnosti je zaloZena na porovmani vykonnostnich standardii
vyjadrenych v meéritelnych jednotkach v planu (predpoklidana vykonnost) s aktudalnim

vwkonem, ktery vyplyva z mereni skutecnych vysledkii dosazenych v realizacni etapé

. 23
procesu (skutecnd vykonnost).

1.5 Marketingovy postup a planovani
,Marketingovy plan by m¢l obsahovat:
1. Popis soucasné marketingové situace
2. Analyza rizik a ptilezitosti
3. Cile a hlavni ukoly
4. Marketingova strategie
5. Provadéci plan
6. Rozpocty

7. Kontrola“**

1.5.1 Situacni analyza
»dituacni analyza je prostiedek, ktery na zaklad€ analytického vyhodnoceni minulého
vyvoje a soucasného stavu a na zdklad€¢ kvalifikovaného odhadu pravdépodobného

budouciho vyvoje ve strategickém obdobi miiZe pomoci pii vytvareni budouci pozice

* BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii, s. 29. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.

3 BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii, s. 29. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.

* VACULIK, Josef a Radim KERT. Marketingové Fizeni I: pro kombinovanou formu studia. Vyd. 1.
Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008, s. 53-54. ISBN 978-80-7395-053-8
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podniku na trhu. Situa¢ni analyza Setfi situaci uvnitf podniku (jedine¢nosti, schopnosti,
zdroje, dovednosti), hlavn¢ vzhledem k trhiim a konkurenci. Dale pak zkouma celkové
vliv faktor vnéjSiho prosttedi na podnik. Vnitini podminky vypovidaji o interni situaci,
ktera je podlozena podnikovymi schopnostmi a specifickymi zdroji nebo je ovlivnéna
vnitinimi nedostatky a chybami, zaklddajicimi budouci problémy a nevyhody. Vné&jsi
podminky, které jsou pro podnik neovlivnitelné a nekontrolovatelné a silné ovliviuji
podnikovou situaci. Tyto podminky méni atraktivitu trznich pfilezitosti, plsobi
na intenzitu ohrozeni, pomahaji urcit situace, které mohou nastat v prostiedi a podili
se na vytvareni fady specifickych situaci. Aby byla situa¢ni analyza uc¢inna, musi pokryt
vSechny zakladni marketingové aktivity podniku a musi byt komplexni. Jen tak muze
pomoci najit pti¢iny budoucich marketingovych problémi, potizi ale i ispécht, a miize
byt vhodnym ndstrojem na vytipovani klicovych faktord, které ovliviiuji marketingovou

. ’ 2
a podnikovou vykonnost.*“*

1.5.1.1 Marketingové prostredi

,»Do marketingového prostredi podniku spadd mnoho faktorti. Tyto faktory jsou casto
vzajemné zavislé a jsou charakterizovany znacnym stupném nejistoty a jsou velmi

promeénlivé, co se tyCe jejich vyvoje, at’ jiz probiha plynule nebo ve skocich.

Marketingové prostiedi podniku zahrnuje faktory, které podnik do jisté miry uréitymi
postupy ovlivnit miize, tak faktory, které legalnimi postupy nelze ovlivnit.

Rozeznavame mikroprostiedi a makroprostiedi.«*

1.5.1.1.1 Mikroprostiedi
»~Mikroprostfedi je to nejbezprostfednéjS$i okoli podniku. Jestlize chce byt podnik
uspéSny, musi mikroprostfedi pochopit a porozumét roli, ktera mu zde nalezi.

Do faktort, které spadaji do mikroprosttedi, jsou:
- Dany subjekt — podnik,
- zakaznici,

- dodavatelé,

» HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 39.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.

% BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii, s. 81. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.
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- konkurence,

- distribu¢ni ¢lanky,

" 27
- vefejnost.”

1.5.1.1.2 Makroprostiedi

,»loto prostiedi tvofi S§irSi okoli podniku. Tyto makroekonomické prvky nejsou
pod kontrolou podniku a zaroven ovliviiuji jeho chovani a postaveni a tim i jeho
vyrobni a obchodni uspéchy, neuspéchy a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit.
VSechny podniky je vnimaji na zékladé konkrétnich podminek a okolnosti a nejsou
vSemi podniky vnimany shodné. Podnik by mél parametry makroprostiedi dokonale
rozpoznat, zanalyzovat a sledovat jejich vyvojové trendy a snaZit se jejich klady ucelné

«28

vyuzit pro dalsi rozvoj.“”" ,,Do makroprostiedi zejména spada:

- Politicko — legislativni,
- Ekonomické,

- Socialni,

- Technologické.«*

1.5.2 SWOT analyza
,SWOT analyza slouzi k zdkladni identifikaci soucasného stavu podniku — sumarizuje

zakladni faktory piisobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviujici dosazZeni
vytycenych cilii. Tvori logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani
vnitinich prednosti a slabin, vnéjsich prileZitosti a ohrozZeni i k vysloveni zdkladnich
strategickych alternativ, o kterych muze podnik uvazovat. SWOT analyza je uzitecnou

soucasti situacni analyzy. Podniky ji vétsinou umistuji na jeji zaver, jelikoz sumarizuje

*’ HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 42.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.

® HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 41.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.

¥ BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, xvii, s. 84. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.
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klicove silné a slabé stranky, prilezitosti a ohrozeni. Miize byt samoziejmé provadeéna i

. , L . , «30
Jjako samostatni krok v ramci marketingového procesu.

Zkratka SWOT je slozena z nasledujicich anglickych vyraz:
- Strengths — silné stranky,
- Weaknesses — slabé stranky,
- Opportunities — piilezitosti,
- Threats — hrozby.

1.5.2.1 Silné stranky

,»3ilné stranky zahrnuji pozitivni faktory, které ptispivaji k uspésné podnikové ¢innosti
a vyrazn€ ovliviiuji jeho prosperitu. Jsou to vlastnosti, kterymi se podnik odliSuje od
konkurence (napf. schopnosti, dovednosti, zdroje). NejvyhodnéjSimi silnymi strankami
jsou takové, které lze jen t€Zko okopirovat, a ty, u kterych je predpoklad, Ze budou po
dlouhou dobu pfinaset zisk, tedy znamenaji konkuren¢ni vyhodu. Piiklad silnych

stranek:

Tradice znacky,

dobra finanéni situace,

kvalitni marketingovy management,

kvalitni vyrobky,

«31

vysoka troven marketingové komunikace.

1.5.2.2 Slabé stranky

»dlabé stranky jsou pravy opak silnych. Ty znamenaji ur¢itd omezeni nebo nedostatky a
brani plnému efektivnimu vykonu. Slabd stranka (kritickym mistem) mulZe byt

napiiklad:

O HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 46.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.
' HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 42.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.
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- Nekvalitni vyrobky,

- vysoka zadluzenost,

- omezené vyrobni kapacity,
- §patna povést podniku,

- nizka marketingova sila podniku,

- chybna propaga¢ni kampaii.“*

1.5.2.3 Prilezitosti

,Prilezitosti jsou takové moznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji Sance na lepsi
vyuziti disponibilnich zdroji a 0c¢innéj$i splnéni vytyéenych cilii. Ptilezitosti jsou
pfiznivé situace v podnikovém prostiedi, kterd podnik zvyhodni vzhledem
ke konkurenci a jsou pfedstavovana oblastmi, kde méa podnik ptedpoklady uspéSnym
uskuteciiovanim marketingovych ¢innosti ziskat konkuren¢ni vyhody. Aby mohl podnik
vyuzit pfilezitosti, musi je nejdiive urcit. Az teprve po identifikaci je miize podnik

upotiebit a urcuji chovani podniku v prosttedi. Ptilezitosti mohou byt naptiklad:
- Snadny vstup na trhy,

- neexistence konkurence (domaci nebo zahrani¢ni),

- nové vyuzitelné moznosti mezinarodnich trhg. <

1.5.2.4 Hrozby

Hrozby také predstavuji externi prostfedi podniku a jeho vyvoj. Je to vyrazné zaporna
situace v prostfedi podniku, znamenajici ptekdzky pro jeho ¢innost a dobré postaveni.
Pro strategicky marketingovy proces podniky hodnoti hrozby a rizika pfedevs§im podle

zévaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. Piiklady hrozeb jsou nasledujici:
- Neschopnost konkurovat na trzich,

- silné postaveni konkurentti nebo zakazniki,

> HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 43.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.

3 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 44-45.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.
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- nepfiiznivé legislativni normy.***

1.5.3 Cile a hlavni ukoly

Na zakladé SWOT analyzy muze podnik pfikrocit k ur€eni specifickych cili pro dané
planovaci obdobi. Tato faze strategického planovaciho procesu se nazyva formovani
cili. Podniky vétSinou maji vice cili. Ve svych podnikatelskych aktivitdich vétSinou
sleduji urcité kombinace cilii zahrnujici zvySeni trzniho podilu, rentabilitu, omezeni
rizik, image, inovace a podobng. Stanoveni cili u obchodnich jednotek umoziuje
podniku uplatnit cilové fizeni. Aby systém cilového fizeni fungoval, museji cile

splnovat nasledujici pozadavky:

vvvvvv

- Cile musi byt hierarchicky wuspofddané od nejdilezit¢jSiho k nejméné

dulezitému,
- cile by mély byt kvantifikovany,
- dale by m¢ly byt realné,
- akonzistentni.

Velmi dulezité¢ je také se podivat na protiklady, jako je kratkodoby zisk versus
dlouhodoby riist nebo vysoky rist versus malé riziko. VSechny specifické volby

jednoho ze dvou protikladnych cilt vyZaduji odlinou marketingovou strategii.«*

1.5.4 Marketingova strategie
,, Cile urcuji, kam se chce firma dostat. Strategie urcuje, jak se tam dostat. Kazda

, C . . g ;36
obchodni jednotka vyzaduje pro své cile strategie ,,usité na miru.

P formulovani marketingovych strategii marketingovy manaZefi pfesn¢ respektuji
mission podniku a sleduji zakladni podnikovy strategicky smér, ktery zastfeSuje
vSechny cinnosti a jednotky. Dale se pfedpokladd dobrd znalost vysledki situacni
analyzy, kterd je vyuZivana jako klicové vychodisko. A nakonec se plné respektu;ji

hlavni 1 odvozené cile, pro jejichZ splnéni jsou strategie voleny.

* HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 45.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.

% KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 92-93.Profesional.
ISBN 80-247-0016-6

% KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozs. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 94. Profesional. ISBN
80-247-0016-6
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Strategie musi byt nejdiive vradmci planovaci etapy formulovana. Marketingové
planovani stoji u zrodu strategickych sméru a stava se limitujicim faktorem pro budouci
uspeéchy podniku a je také nazyvano jako kritickd partie strategického marketingového
procesu. Formulovani strategii nelze oddé¢lit od podnikové politiky, jejich trhii a cil, ale
ani od umisténi podniku v prostfedi, od jeho organizacni struktury, etiky a kultury.
Neexistuje jednotné strategické feseni, které vede k dosazeni stanovenych cilii pro
vSechny piipady. Stanovit smér postupu a vytipovani cinnosti, které pomohou

dosghnout cild, je tieba provadst velmi peclive.

., Marketingové strategie se zaméruji na cilové trhy a jejich dosazeni nejucinnéjsim
zpuisobem. Dobre definovany cilovy trh prinasi efektivnost do marketingové politiky.
Jestlize nezname, kdo jsou nasi zakaznici, potom vyplytvame zdroje na zakaznika, ktery
neni cilovy a nenakupuje. Marketingové usili vyjde naprdzdno. Proto dobre sestaveny
marketingovy plan ,,ukdze” na cilové zdakazniky a marketingové usili je nasledné
nastaveno spravnym smérem — cilovy zdkaznik se dostane do jasného centra pozornosti.
Marketingové ndstroje jsou nasmérovany v souladu se zamérem podniku na
uskutecnované trzni operace. Podnik potrebuje znat, kterymi ndstroji lze spolehlive
dosahnout cilovych trhi. A proto klicem pro strategické manazerské uvazovani v dobre
trzné fungujicich organizacich jsou prdavé ndstroje marketingového mixu. Vybér
spravnych nastroju a dosazeni cilovych trhit velmi uzce souvisi a vyzZaduje spolecné
provadena rozhodnuti. Odpovédi je dobre zvolend strategie, ktera reaguje na obé
Cinnosti a je vysledkem spojeni a FeSenim obou problémii. Rika, jak bude podnik
pouzivat konkrétni marketingové ndstroje na urcitéem trhu. Proto je logické,
Ze se strategie vztahuji k marketingovym nastrojiim — k jednotlivym elementim

. 14 . 1(38
marketingového mixu.

1.5.4.1 Marketingovy mix

,Orientace na zakaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které
podniku dovoli vyvijet, vyrdbét a nabizet produkty za vhodné ceny, na ofekavaném
misté, za podminky, Ze se o nich potenciondlni zdkaznik dozvi. Tyto podminky tvofi

marketingovy mix také zndmy pod zkratkou 4P:

"HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 68-70.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.

# HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 71.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.
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- Product — produkt,
- Price — cena,

- Place — distribuce,

. 39
- Promotion — propagace.

1.5.4.1.1 Produkt

,Do kategorie produktu nespada pouze hmotny vyrobek, ale mize znamenat sluzbu,
osoby, mista nebo i myslenky a idea. Je to tedy celkovd nabidka, kterd se snazi
uspokojit ur€ité potieby zakaznika. Produkt nelze ztotoziiovat jen s jeho zakladni funkci
a jeho uzitkem. Z tohoto diivodu byl zaveden pojem komplexni vyrobek, ktery zahrnuje
1 ostatni atributy (napf. kvalita, design, styl, obal, znacka) a dalsi charakteristiky (napf.
servis, recyklace, poradenské sluzby), které¢ Casto u zdkaznika maji vyznamnéjsi roli

ne¥ zakladni funkce.“*°

1.5.4.1.2 Cena

»Kategorie cena jako jediny atribut marketingového mixu produkuje piijmy. Jeji dalsi
vyhodou proti ostatnim atributim je moznost rychle ménit reakci na zménu poptavky
a konkurence. Z tohoto diivodu se v kratkém horizontu snazime prioritné pomoci ceny

ovlivnit potencionalniho zakaznika.

Pro stanoveni ceny je dllezité vybrat spravnou volbu cenové strategie. Pii vstupu na trh
urCujeme ceny, které budou mit dlouhodoby vliv. Proto volime strategii vysoké
(smetankové) ceny u exklusivnich vyrobkll nebo penetracni strategii stanoveni nizké
ceny, kterd dovoli co nejrychleji proniknout na trh a ziskat co nejdiive Zadouci trzni

podil <!

¥ PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 16., [16] s. obr. pfil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 37.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-x.

* KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody a
techniky, pribeh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 37.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-x.
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1.5.4.1.3 Distribuce

,Distribuce ma za ukol preklenuti vzdalenosti mezi vyrobcem a koncovym
spotiebitelem. Resi komu, a kde budou produkty prodavany a jakym nejlepsim
zpusobem lze zajistit jejich nabidku. Produkty je zapotifebi dopravit ke spotiebiteli

ve vhodné formg, ¢ase, prostoru a podminkach.**?

1.5.4.1.4 Propagace

,,Ukolem propagace je zakaznika informovat o ,,spravném® produktu. Do propagace

spada:
- Osobni prodej,
- hromadny prodej,
- podpora prodeje.

Témét kazdy vyrobek nebo sluzba musi byt propagovany a musi si ziskat pozornost
na trhu. Ukolem propagace je fici potencionalnimu zakaznikovi cilového trhu,
ze spravny produkt je na spravném mist¢ a spravném Case. Je to prostiedek,
ktery spojuje potencionalniho zékaznika a vyrobce. Mezi zdkladni metody propagace

jsou:
- Reklama,
- osobni prodej,

- podpora prodeje,

- publicita.“*

1.5.5 Provadéci plan
»Ktomu, aby podnik wuvedl v zivot marketingovou strategii, musi vybudovat
marketingové pojatou organizacni strukturu. VSichni zaméstnanci podniku na vSech

urovnich podnikové hierarchie by se méli nejen podilet na zajisténi a provadéni planu,

*2 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody a
techniky, pribeh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, s. 37.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-x.

 BELOHLAVEK, Frantidek, Pavol KOSTAN a Oldfich SULER.Management. 1. vyd. Olomouc:
Rubico, 2001, s. 294. ISBN 80-85839-45-8
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ale také by méli pfijmout marketingové nebo zékaznicky orientované mysleni za vlastni

a za zakladni filosofii podniku.«*

,»V provadécim planu je tedy napsano, jakym zptisobem budou marketingové strategie
realizovany. Tento plan urCuje, co a kdy se ma provést a odpovédnost jednotlivych

zamé&stnancil. Dale uréuje naklady, které bude nutno vynalozit.“*

1.5.6 Rozpocty
,»Rozpocty odiivodiiuji a podrobnéji popisuji marketingovy rozpocet. Obsahuji vykaz

ziskli a ztrat. Uvadéji ocekavané trzby a ocCekavané naklady. Rozdil predstavuje

oc¢ekavany zisk. Kdyz jsou rozpocty schvaleny, predstavuji zaklad naptiklad pro:
- Planovani vyroby,
- nakupu zasob,

- planovani poctu pracovnich sil,

. . . , . 46
- acelkovou realizaci marketingové strategie.*

1.5.7 Kontrola
Proces kontroly se zaméfuje na monitorovani marketingové realizace, zkouma zjisténé

odchylky, diagnostikuje jejich pfi¢iny a vytvaii opravna opatfeni, jestlize jsou nezbytna.

Je to analyza miry shody planu oproti realizaci.

Marketingovy manazefi tvofi fadu postupi pro vyhodnoceni vykonnosti
marketingového Usili. Zhodnocuji hlavné Groven prodejii, naklada a zisku, a to pomoci
analyzy prodeji, ndklada a zisku. Kazda z analyz ma specifické cile a jejich vysledky

se mohou posuzovat souhrnné 1 individualné.

1.5.7.1 Analyza prodejti

Tato analyza v obecné roviné vypovida o G€innosti pouZzitych marketingovych strategii
vzhledem k objemu prodeje, dosazenym pii realizaci. Pouhd analyza prodeji sveéd¢i

o uskute¢nénych prodejich v ur€itém casovém obdobi. K hodnoceni bézného vykonu

* Strategicky marketing strategie a trendy Jakubikova str 85

* VACULIK, Josef a Radim KERT. Marketingové rizeni I: pro kombinovanou formu studia. Vyd. 1.
Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008, s. 54.. ISBN 978-80-7395-053-8

% VACULIK, Josef a Radim KERT. Marketingové rizeni I: pro kombinovanou formu studia. Vyd. 1.
Pardubice: Univerzita Pardubice, 2008, s. 54. ISBN 978-80-7395-053-8
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podniku se pouziva zdkladni prodejni databaze, ktera obsahuje Udaje o mnozstvi
prodanych vyrobki, ptfipadné komu byly proddny a kdo je prodal. Tyto data samy
0 sob¢ nejsou dostatecné pro analyticka feSeni, proto se musi porovnavat s dalSimi daty

a parametry. Pro analytické ucely se nejcastéji sleduji:
- Objemy prodeji,
- trzni podil,
- arelativni trzni podil.«"’

1.5.7.2 Analyza nakladu

,»Obecné tato analyza vypovidd o tom, jak ndkladné jsou strategie, které vedou
k dosazeni cili stanovenych v planu. Tato analyza specifikuje a klasifikuje naklady,
které jsou spjaty s ur¢itymi marketingovymi aktivitami. Srovnani nakladd s dosaZzenymi
vysledky ukazuje marketingovou ndkladovou pfiméfenost. Analyza ndkladi mutze
pomoci urcit ziskové a neziskové zakaznické segmenty, geografické oblasti nebo

vyrobkové skupiny.<**

1.5.7.3 Analyza ziskovosti

»Analyza ziskovosti vede k méfeni zisku a posuzuje ziskovou vykonnost:

Vyrobkl

- vyrobkovych fad,

- skupin zékaznik,

- trznich segmentl prodejnich teritorii,
- distribucnich cest,

- velikost objednavek.

" HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 183-184.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.

® HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 184.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.
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Zisk se ruzni a analyza je podklad pro rozhodovani o dal§im postupu napiiklad
zachovani, roz$ifeni, opusSténi nebo snizeni jednotlivych vyrobki, skupin zékaznikt

atd.“49

* HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 185.
Expert (Grada). ISBN 80-247-0447-1.
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2 Analyticka ¢ast
V analytické Casti této prace predstavim podnik, ktery jsem si vybrala a strucné popisi

zakladni informace a jaky postoj dany podnik v souc¢asné dob¢ zaujima k marketingu.

2.1 Charakteristika podniku

Pro praktickou cast své diplomové prace ,,Navrh marketingové strategie” jsem
si vybrala rodinnou firmu s ndzvem Trade Luska$ s. r. o. (dale jen Trade Lukas),
kterd se zabyvad prodejem hutnich materidll, vyrobkd wurCenych pro instalace
vodovodnich, topnych a plynovych systémi a prodejem sanitarniho zbozi. Jeji sidlo
a provozovna je v Ttebi¢i na ulici Hrotovicka 204, 674 01 a dale od roku 2009
je provozovna v Jihlavé na ulici Pavov 122, 586 01. Oteviraci doba na provozné
v Ttebici je od 6.00 do 16.00 od pond¢li do patku a od 8.00 do 11.00 v sobotu od dubna
do fijna. Oteviraci doba v provozovné v Jihlavé je od 6.30 do 15.00 od pondéli do

patku.

Obr. ¢. 2 Logo podniku

trade s.r.o.

Zdroj: Trade Lukas. Profil firmy [online]. Ttebi¢: Art of production, 2008 [cit. 2016-01-
10]. Dostupné z: http://www.lukas-trebic.cz/

Firma byla zaloZend na pocatku roku 2000 Pavlem LukaSem, pod ndzvem Lukas.
Do roku 2011 pan Lukas podnikal na zéklad€ zZivnostenského listu, ktery mu byl
vystaven na ,,velkoobchod a maloobchod®. Od roku 2011 se firma stala spolecnosti
s ruenim omezenym a jednateli se stali pan Pavel Luka$ a jeho manzelka Pavlina

LukéSova. Za dobu svého pilisobeni si podnik vybudoval silnou a stabilni pozici na trhu.

32



2.2 Poslani podniku

Poslani firmy Trade Lukas je kvalitné uspokojit potifeby vSech zédkaznikii.

2.3 Vymezeni strategickych cilti podniku

Hlavnim cilem podniku je dosazeni zisku. Na tento cil navazuje spokojenost zdkaznika,
protoze spokojeny zakaznik se rad vrati. Snahou je udrzet si stavajici zdkazniky
ale 1 ziskat nové. Mezi dalsi cile patfi pribézné snizovani provoznich nakladd a udrzeni

dobrych vztahii s obchodnimi partnery.

2.4 Organizac€ni struktura podniku

Ve firmé Trade Lukas$ pracuje 15 zaméstnanctl, z toho tfi jsou v provozovné v Jihlavé.
Administrativnich pracovnikl je sedm. Zbytek zaméstnanci jsou na pozicich vedouci
skladu, skladnici, techni¢ti pracovnici a fidi¢i. Organizacni struktura je plocha. Na jejim
vrcholu jsou manzelé Lukésovi, ktefi rozd€luji tikoly svym zaméstnanciim. Jako vyhoda
této jednoduché organizacni struktury je rychlé predavani informaci. Pan Luka$

zajiSt'uje osobni jednani s dodavateli a naplni prace pani Lukéasové je ucetnictvi.

Obr. ¢&. 3 Organizadni struktura podniku

Statutarni organ

Ekonomicky usek Prodejni usek

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.5 Firma Trade Lukas a marketing

Jak uz bylo feceno, v podniku pracuje 15 zaméstnancii, coz firmu fadi do kategorie
malého podniku. Tuto skuteCnost, nejspiSe vedl majitele uz pii zaloZzeni podniku

k domnénce, Ze marketingové odd€leni nepotiebuje.
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Za necelych Sestnact let existence podniku nebylo marketingové oddéleni vytvoreno,
avSak vyuzivd externich firmy, které poskytuji marketingové sluzby. Mezi
marketingové sluzby, které podnik vyuziva, jsou reklamy v novinach, rozhlase (radio
Vysocina), billboardy na autobusovém nadrazi v Ttfebi¢i, na zimnim stadionu ve
Velkém Mezifici, na fotbalovém hfisti v Konésin¢ a u Cihelny u Ttebice. Vysledky
nejsou znamy. Co se jesté propagace tyce, tak nakupuje reklamni predméty, které
daruje svym dodavatelim a odbératelim. Podnik se v minulosti stal sponzorem riiznych
akci napf. Pivni slavnosti v Trebi¢i nebo Flaming Nights. Kazdoro¢né€ 1 piispiva dary
do tombol mistnich plesi. Dale firma Trade Luka$S sponzoruje hokejovy tym
pod nazvem HC Lukés, ktery hraje v méstskych ligich ve Velkém Mezifici

a v Moravskych Bud¢&jovicich.

2.6 Situac€ni analyza

Pro marketingovou strategii je diilezité spravné zanalyzovat situace, ve které se firma
praveé nachazi. V nasledujici ¢asti se zamétim na marketingové mikro a makroprostfedi,
které vypovida o firm¢ a jejim okoli.

2.6.1 Mikroprostredi

Nejblizsi okoli podniku Ize nazvat jako mikroprostiedi, které bezprostfedné na podnik

vvvvvv

konkurence, dodavatelé, zprostredkovatelé a vefejnost.

2.6.1.1 Podnik

Jestlize, chce majitel podniku, aby dosahoval svych stanovenych cild, je dulezité,
aby vSechny oddéleni spolu vzdjemné komunikovaly a byly provazané. Protoze firma
Trade Lukas je malym podnikem, je jeji interni komunikace velmi dobra. Pan Lukas

deleguje ¢innosti a dostava zpétnou vazbu.

Pro navrzeni spravné marketingové strategie je nezbytné analyzovat financni situaci
podniku. Proces ziskavéani finan¢nich prostfedkii podniku Trade Luka$ zajiStuji jen
trzby z prodeje sortimentu podniku. V minulosti podnik vyuzil uvéry a ptijcky od bank
na nakup vozidel a vysokozdviznych vozikl. Dostatecné velké mnozZstvi trzeb zajistilo
bezproblémové splaceni téchto uvérii a pijcek. Firma ve své dalsi Zivotnosti nebyla

nucena se obratit na bankovni domy s Zadosti o dalsi pijcky ¢i aveéry.
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Podnik Trade Luka$ dosahla v minulych péti letech nésledujicich trzeb a ndkladl za

prodané zbozi.

Tab. ¢. 1 Trzby/naklady

Roky 2011 2012 2013 2014 2015
Trzby 13,2 mil. 13,4 mil. 13.7 mil. 14,5 mil. 15,3 mil.
Néklady 9,4 mil. 9,6 mil. 9,7 mil. 10,2 mil. 10,6 mil.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sklad v T¥ebiti méa celkovou rozlohu 2600 m?, z toho je 1200 m?” zastieSenych. I pres
tyto rozhlehlé prostory dnes uz tato rozloha nesta¢i pro dalSi rGst rozmanitosti
sortimentu. Podnik v Tiebi¢i je v podndjmu. Diky vyhodné poloze skladu, majitel
neuvazuje o vlastnim skladu v Ttebici. Sklad v Jihlavé je majetkem firmy a jeho rozloha
je 1030 m?, z toho je 485 m” zastieseno. Ve skladu v Jihlavé je o 85 % mén& druhu
sortimentu. Sortiment v Jihlavské pobocce obsahuje jen hutni materidl a to jesté
ne v celém rozsahu. V ptipadé z4jmu se zbozi na zakézku dovazi z Trebicské pobocky.

Co se tyce internetového obchodovani, tak Trade Lukas nema Zadny e-shop.

2.6.2 Zakaznici

vvvvvv

firma v poslani firmy. O kazdého zakaznika se stara skladnik. Bez skladnika
se zékaznik nesmi pohybovat voln¢ po skladu. Vyhodou tohoto stylu obsluhy zdkaznika
je individualni pfistup k zdkaznikovi. Nevyhoda je, Ze v piipadé pfichodu vice
zakaznikl najednou musi zékaznici ¢ekat delsi dobu, nez se dostanou na fadu. VétSinou
zékaznici toto omezeni chipou a jsou zvykli, ale jako vSude objevi se jedinci,

kterym se toto zdrzeni nelibi.

Tim, Zze firma Trade Luka$ ma své pobocky v Ttebi¢i a v Jihlavé jsou jeji zékaznici
zcelého Uzemi kraje Vyso€iny. Firma Trade Luka§ se zaméfuje na prodej
pro jednotlivce i na podnikatelské subjekty. Ve firmé¢ Trade Luka$ nelze platit
platebnimi kartami. Primémé denné na pokladné za drobné trzby podnik utrzi

asi Ctyticet pét tisic K¢. Drobné trzby vétSinou tvofi prilezitostni zakaznici.
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Stali odbératelé, zivnostnici a firmy po podepsani smluv odebiraji zbozi a na konci
meésice se jejich odebrané zbozi seCte a vyfakturuje. Mezi nejvyznamnéjsi odbératele
z firem patii MCM Company s. r. o., K-Stav Ttebi¢ s. r. 0., NICO CZ s. r. o.,
VOTOP s. 1. 0., TTS energo s. r. 0. Mezi nejvétsi odbératele mezi Zivnostniky patii

Jaroslav Pém a Martin Pavlicek.

Tak jako vSude ve stavebnictvi i zde je ve firmé problém s dlouhou dobou splatnosti
faktur. Ve firmée je relativné velké mnozstvi zakaznikd, ktefi maji problém s uhradami
svych faktur. Do roku 2014 dluh téchto nespolehlivych zékazniki se vySplhal na
6264 000 K¢. Podnik Trade Luka$ tedy vyuziva nastrojii, jako jsou telefonovéni
s pfipominkou o uhrazeni a vyuzivani podnikl zabyvajicich se vymahanim pohledavek.
V ptipadé, kdy se podnik, ktery dluzi Trade Lukas dostane do insolven¢niho fizeni,

podnik se hlasi se svymi pohledavkami.

2.6.3 Dodavatelé
Dodavatel¢ jsou velmi dulezitym faktorem. Firma Trade Lukd$ ma velky pocet

dodavatelti. Nejvétsi odbér od dodavateli je zpodnikd s hutnim materidlem.
dodavatele patii Ferona a. s., LM Steel Servis CZ s. r. 0., M+D Market s. r. o. a Feralpi
Praha s. r. o. Tito dodavatelé¢ tvoii asi 80 % vSech dodéavek zbozi do podniku. Mezi dalsi
dodavatele s ostatnim zbozi patfi firma Pipelife Czech s. r. o., kterd dodavé plastové
kanaliza¢ni potrubi, vodovodni, plynové potrubi, dreniZe, kabelové a plynové
chranicky. Dale plastové trubky pro sanitu — odpadni potrubi, trubky pro rozvody teplé
a studené vody, podlahové topeni. Trubky z PVC, polypropylénu a polyetylénu pro
inZenyrské sité. Mezi dalsi dodavatelé patii spolecnost Plast Brno, spol. sr. o., ktera
dodava vnitini odpadni systémy a sanitarni prislusenstvi (napi. HT PP tvarovky, sifony,
WC sedatka, odtokové Zlaby a rosty). Kotle na tuhd paliva dodava Obchodni spole¢nost
Slokov a. s., plynové kotle naptiklad Vaillant Group Czech s. r. 0. Mezi dodavatele
sanitarniho zafizeni patii firmy NOVASERVIS spol. srt. 0. a firma UBC s. 1. 0. se
znackou SAPHO. Dodavatelé obkladl jsou pfevazné z Polska - Ceramika Paradyz Sp. z
0.0. a OPOCZNO S. A. Z mistnich dodavateli je zde SANIMAT s. r. 0. z Velkého
Mezifi¢i. Sanitarni zboZi dodava LAUFEN CZ s. r. 0. a Geberit spol. sr. 0. VSichni
dodavatelé maji velkou vyjednavaci silu. Jsou to velké podniky, pro které je podnik

Trade Lukas ,,podrazny*.
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2.6.4 Konkurence

Konkurence v oblasti prodeje hutniho materidlu, vyrobkll urcenych pro instalace

vodovodnich, topnych a plynovych systémi a prodejem sanitarniho zbozi je relativné

vysoka, av§ak zadna konkurence nema vSechen sortiment pod jednou stifechou, tak jako

Trade Lukés. Dalsi vyhodu mé& Trade LukaS v rychlosti a spolehlivosti dodavek.

Vyhodu oproti Trade Lukas maji ty podniky, které¢ jsou zaméteny piimo na koupelny.

Sice Trade Lukas vlastni koupelnové studio, ale je zde minimum vzorkl. Jako dalsi

nevyhodu lze pokladat, ze nevytvaii navrhy koupelen. Na tizemi okresu Ttebice jsou

nasledujici konkurencni firmy:

Tab. €. 2 Konkurence

Nazev Konkurence

Sortiment

OdliSeni

Kobra hutni prodejna s. r. o.

Hutni material

Mimo oteviraci dobu — na

telefonu ,,zelezné pohotovost*

Richter + Frenzel s. r. o.

Vodarenské zbozi,

sanita

Celostatni sit’ prodejen v Ceské
republice, vlastni ISO
9001:2009

Ing. Josef Prajsner — Haus

Spezi

Dlazby, obklady,
vodovodni baterie,
sanita, instalatérsky

material

Oteviraci doba 1 o vikendech,
platba platebnimi kartami, je to
hobbymarket

HTP Moravia s. r. 0.

Voda, topeni, plyn,

sanita

MozZnost plateb platebnimi
kartami na prodejnach, Pobocky

Brno, Ttebi¢, Znojmo Jihlava

PTACEK - velkoobchod, a. s.

Voda, topeni, plyn,
koupelna,

inZenyrské sité

Celostatni sit’ prodejen v
Ceské republice a na Slovensku,

vlastni internetovy obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z divodu velké financni narocnosti na potizeni zbozi a jiz velké konkurence na trhu

neni velkd pravdépodobnost vzniku dal$i konkurence.
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2.6.5 Distribuéni élanky
Firma Trade Lukas nema zadné zprostredkovatele, kteti pomahaji zajistit fyzicky prode;j

zbozi ani zadnou firmu pro fyzickou distribuci, kterda pomaha s pohybem zbozi
k zakaznikovi. Zakaznici si zbozi odebiraji sami z prodejen nebo je zbozi rozvazeno

vlastnimi ndkladnimi auty za poplatek.

2.6.6 Komunikacni ¢lanky
Distribu¢ni ¢lanek, ktery firma vyuzivd, jsou agentury marketingovych sluzeb,

kde si pronajima reklamu v radiu, novinach, billboardech a nechava si vyrabét reklamni
pfedméty. DalSi komunikacni ¢lanek, ktery podnik vyuziva je firma, ktera ma na starost

tvorbu stranek s aktualnimi akcemi.

2.6.7 Verejnost
Budovani dobré image je pro firmu Trade Lukas dulezité. Z toho divodu sponzoruje

zdjmové skupiny ve svém okoli. Kazdorocné se stdva sponzorem hendikepovanym
a sponzorem ruznych kulturnich akci — plest, zadbav a hasi¢skych zavodi. Zde jsou
naklady kolem 80 000 K¢. Dale sponzoruje hokejovy klub, ktery hraje ve dvou
meéstskych hokejovych ligdch. Za sponzorovani hokejového tymu da podnik rocné
20 000 K¢&. Za nakup darkovych predméth roéné podnik utrati 35 000 K¢ bez DPH.
Za reklamu v radiu ro¢n¢ podnik zaplati 17 920 bez DPH, billboardy 15 000 bez DPH.
Trade Lukas pouziva i inzertni reklamu ta vychézi jednou mési¢né ve dvou denikach

a stoji 45 600 K¢ bez DPH za rok.

2.7 Makroprostredi

V této kapitole se budu zaméfovat na vn¢jsi faktory, které ovlivituji podnik. Patii sem

politicko — legislativni, ekonomické, socialni, technologické prostiedi.

2.7.1 Politicko-legislativni prostredi
Politicko-legislativni prostfedi ptedstavuje pro mensi a stfedni podniky vyznamnou

prekazku vrozvoji podnikani. Casto ménici se vladnouci uskupeni, rady méni
legislativni normy. Pokud neni zdkon zcela zrusen (napt. zruSeni druhého diichodového
pilite), tak je dopliiovan o novely a vyjimky (napf. zdkon o tucetnictvi). Toto vede
k nepriihlednosti pravniho fadu. VéEtSina menSich a stfednich podnikli, mezi které
Trade Luka$§ patfi, nevyuzivaji sluzby poradenskych firem. Z tohoto diivodu musi

podniky tvofit ¢innosti, které¢ vedou ke sledovani téchto Castych zmén samostatné.
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Mezi nejvyznamngjsi faktory, které podnik ovliviiuji je zvySujici se byrokracie
v podnikéni. Napftiklad byrokratickd zmeéna, kterd se podniku Trade Lukas tyka,
je od ledna tohoto roku povinné podavani tzv. kontrolniho hlaSeni DPH. Dale je tfeba

sledovat novy zakon o elektronickych pokladnach, ktery pivodné mél platit od 1. ledna.

2.7.2 Ekonomické prostredi
V roce 2011 byla mira inflace 1,9 %, o rok pozdéji byl vétsi narast na 3,3 %. Od roku

2013 mira inflace klesa.”® A od listopadu 2014 do listopadu 2015 byla mira inflace 0,3
%.>' Z toho je patrné, Ze spotiebitelské ceny (a ceny zboZi v podniku) se za posledni tfi
roky moc nemeénily. ,,Hruby doméci produkt se ve 3. Ctvrtleti roku 2015 mezirocné
zvysil 0 4,5 %. Ve srovnani s 2. &tvrtletim vzrostl 0 0,5 %. Ceska ekonomika si udrzela
vysoké tempo rustu. Stabilni rast spotfeby domécnosti a investic byl podpoten vydaji
vladnich instituci i zahraniéni poptavkou.“>* Tento riist HDP ma dobry vliv na celou
ekonomiku a tim paddem i na podnik Trade LukasS. ZvySuje se poptavka a diky tomu
trzby a zisky.

2.7.3 Socialni prostredi

Z hlediska socialniho prostfedi a jeho vlivu na samotny navrh marketingové strategie,
tedy konkrétnich opatfeni, ma pro podnik Trade Lukas$ nezanedbatelny vyznam vyvoj

populace v okrese Trebic.

0 Tab. 03.04 Mira inflace, vyvoj spotiebitelskych cen vybranych vyrobkii v Ceské republice [online].
2016 [cit. 2015-01-10] dostupné z WWW:
<https://www.czso.cz/documents/10180/20551237/32018115_0304.pdf/9a442dbe-57ba-4f07-b935-
€9f864736420?version=1.0

3! €SU [online]. 2016 [cit. 2016-01-10]. Inflace, spotiebitelské ceny. Dostupné z WWW:
<https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske_ceny

52 CSU [online]. 2016 [cit. 2016-01-10]. Tvorba a uziti HDP — 3. &tvrtleté 2015. Dostupné z WWW:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/tvorba-a-uziti-hdp-3-ctvrtleti-2015
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Tab. ¢. 3 Spolecenské faktory okres Trebi¢

Okres Trebi¢ Mérici 2011 2012 2013
jednotka
Rozloha Km® 1463 1463 1463
Pocet obci/mést 167/6 167/6 167/6
Pocet obyvatel Osoby 113 330 112 833 112 372
Primérny vék Roky 40,9 41,3 41,6
Zivé narozeni Osoby 1 088 1 080 1032
Zemieli Osoby 1118 1154 1 094
Uchazedi o zaméstnani Osoby 7 631 7735 8 148
Mira registrované % 12,64 13,40 Neni uvedeno
nezameéstnanosti
Volna pracovni mista 109 171 225
Uchazeci na 1 volné % 70 45,2 36,2
pracovni misto

Zdroj: Vybrané ukazatele za okres Tiebi€ [online]. 2016 [cit. 2016-01-10]. Dostupné
z WWW: <https://www.czso.cz/documents/11268/26954927/CZ0634.pdf/fa80d5ce-
eald-4e6¢c-b2bd-f1197eb321cl?version=1.1

Z tabulky je jasné, ze pocet obyvatel v okrese Trebi¢ ubyva. Zaroven i populace starne
a zvySuje se nezaméstnanost. Pro podnik to znamena, Ze postupné miize ubyvat
zdkazniki at’ uz z diivodu tbytku obyvatel nebo z miry nezaméstnanosti a tim i trzby.
Z velké miry nezaméstnanosti miize navic vyplynout vyhoda pro podnik a to ten,

ze nebude mit problém nalézt v piipade potieby nového pracovnika.

2.7.4 Technologické prostredi
Technologické prostiedi v podnikani v obchodu s hutnim materidlem, vyrobka ur€enych

pro instalace vodovodnich, topnych a plynovych systémi a sanitou se méni pomalu.
Neni zde potieba investovat do vyzkumu a vyvoje a neni zde potieba poslednich

vydobytki technologii.

Na zacatku podnikdni byl koupen jeden vysokozdvizny vozik. Postupem casu
se dokupovaly dalsi tfi na provozovnu v Ttebi¢i. V provozovné v Jihlavé je halovy
jetdb, pomoci kterého lze manipulovat s hutnim materidlem a dale je tam jeden
vysokozdvizny vozik. V Ttebi¢i jsou dvé pasové pily (jedna mensi, druhd vétsi)
a svafovaci soustava kyslik + acetylen. V Jihlavé je jedna pasova pila a plasmova

fezacka.
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V Ttebici jsou k dispozici dva nakladni automobily, které jsou uréeny pro rozvoz zbozi

pro zékazniky a rozvozu zbozi mezi provozovnami.

Dalsi technologicka vybava firmy ptedstavuje informacni technologie, které v dnesni
dob¢ ptedstavuji pro firmy moznost zviditelnéni. Firma Trade Lukas vlastni internetové
stranky http://www.lukas-trebic.cz/. Internetové stranky jsou nékolik let stejné, jen se
doplnuji aktualni informace (napf. oteviraci doba pies svatky) nebo akce na zbozi.
Stranky jsou celkem neptehledné s nepotiebnymi informacemi (napt. kalendat se svatky

jmen).

2.8 SWOT analyza

Firmu Trade Lukas$ ovliviiuje mnoho faktord. V nésledujici analyze se zamétim na silné

a slabé stranky podniku a jeho prilezitosti a hrozby.
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Obr. ¢. 4 SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Léty vybudovana pozice na trhu

Neptehledné internetové stranky

Siroky sortiment pod jednou stfechou

Pii velkém poctu zdkaznikli v jednom Case

— pomala obsluha

Individualni pfistup k zdkaznikovi

Nedostacujici rozloha skladu v Ttebici

Kvalitni vyrobky

Absence internetového obchodu

Vyborné umisténi provozovny

Absence platebniho termindlu

MozZnost rozvozu zbozi

Prilezitosti

Hrozby

Nalezeni spolehlivych zaméstnanct

Hrozba druhotné platebni neschopnosti

Vyhodna celni politika

Elektronické pokladny

Ekonomicky rist Ceské republiky

Vypovézeni smlouvy na budovu skladu

v Trebici

Zdroj: Vlastni zpracovani

42




3 Navrh reSeni vyplyvajici z marketingové analyzy

3.1 SWOT analyza

Z analyz vnitiniho a vnéjsiho okoli vyplynula SWOT analyza. Tato analyza zajistuje
celkové hodnoceni daného podniku. Vystupy zni jsou zdrojem pro navrh feSeni
konkrétnich slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, které na podnik pasobi a ovliviiuji

jeho fungovani na trhu.

3.1.1  Silné stranky
Znamenaji pro podnik ¢innosti, které jsou pro n¢j existencné dulezité, a zaroven je

dobte ovlada. Na zaklad¢ provedenych analyz vyplyvaji pro podnik Trade Lukas tyto

¢innosti:
- Léty vybudovana pozice na trhu,
- Siroky sortiment pod jednou stiechou,
- individudlni ptistup k zdkaznikovi,
- kvalitni vyrobky,
- vyborné umisténi provozovny,
- moznost rozvozu zboZi.

3.1.1.1 Léty vybudovana pozice na trhu

Je to dano tim, Ze tento podnik na trhu piisobi od roku 1999. Zékaznici maji k podniku

daveéru a stali se z nich stali zakaznici.

Zde doporucuji v pili budovani pozice na trhu neustupovat a alespoit pokracovat

v udrzeni této pozice. Nadale pokracovat v propagaci podniku pomoci:
Billboardi

- Na zimnim stadionu ve Velkém Mezifi¢i,

- na autobusovém nadrazi v Trebicli,

,U cihelny* na silnici I/23 z Brna do Ttebice,
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-V obci Konésin na fotbalovém hfisti.

Co se tyce okoli Ttebice, kde se nachazi provozovna, je dobfe pokryto billboardy.
V Jihlavé zadné billboardy nejsou. Zde bych doporucila umistit reklamu

na nasledujici misto:
- Kruhovy objezd na ulici Pavovska.

Obr. ¢. 5 Billboard Jihlava

Zdroj: Jihlava, Kraj Vyso€ina. In: Google [online]. Google, 2016 [cit. 2016-05-
241]. Dostupné zZ:
https://www.google.cz/maps/@49.4362717,15.6061757,3a,75y,142.15h,82.66t/d
ata=!3m6!1el!3m4!1sF3kImKvdvxGlajVyV1uzaQ!2e0!7113312!8i16656 Thl=cs

a Mapy.cz. In: Mapy.cz [online]. Seznam.cz, 2016 [cit. 2016-05-24]. Dostupné
z: hhttps://mapy.cz/zakladni?x=15.6059352&y=49.4363243&z=17

Reklama v rozhlase

Tento druh propagace byl pouzit v roce roku 2014 o prazdninach a v roce 2015 pred
Vénoci na rddiu Vysoc¢ina a. Upozorniuje na ob& provozovny. V Iété¢ roku 2014
se reklama vysilala v ¢asovém rozpéti od 7.00 do 19.00 hodin viz ptiloha 1. Celkem
byla vysilana 64x Tato reklama stila 17 920 K¢ (bez DPH). Prosincové vysilani
reklamy roku 2015 opét bylo v casovém rozpéti od 7.00 do 19.00 hodin viz pftiloha 2.
A byla vysilana celkem 40x. Opét si za tuto inzerci uctovalo radio 17 920 K¢

(bez DPH). Pro podnik bych doporucila, aby se tato reklama vysilala i v 1ét¢ 2016.

Na nésledujicim obrazku je vidét pokryti radia:
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Obr. ¢. 6 Pokryti Radia Vysocina

) PRAHA usTi

O .
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ZNOJMO
e]

Zdroj: Hitradio Vysocina [online]. 2016 [cit. 2016-04-10]. Pokryti. Dostupné z WWW:
<http://www.radiovysocina.cz/content.aspx?id=114 &sid=36

Poslechovost radia Vysocina je 168 000 poslucha¢li a denné se k radiu vraci 87 000

poslucha&a.”

Vzhledem k rozsahu pokryti vysilani, byla by tato investice vhodnd. Tento druh
propagace oslovi nejvice potenciondlnich zakazniki a dostane se do povédomi vice

obyvatel kraje Vysociny i jinych kraji diky dalnici D1.
Inzertni reklama v Tiebi¢skych novinach a Novinach jihlavské radnice

Tyto noviny vychazeji jednou za mésic. A jsou zdarma. Tiebi¢ské noviny vychazeji
v nakladu 15 500 kust a Noviny jihlavské radnice v ndkladu 22 200 kusi. Reklama
vychazi ve velikosti 1/8 strany. Cena této reklamy je 4000 K¢ bez DPH za oboje
noviny. Za opakovani inzerce je uplatiovana sleva 5 % za kazdou reklamu. Vysledna

cena této propagace je tedy 3800 bez DPH.

> Hitradio Vysocina [online]. 2016 [cit. 2016-04-10]. Poslechovost. Dostupné z WWW:
<http://www.radiovysocina.cz/content.aspx?id=113&sid=36
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Obr. €. 7 Novinova inzerce

VELKOOBCHOD - MALOOBCHOD
_ VODA - TOPENI - PLYN

HUTNI MATERIALY - KOUPELNOVE STUDIO

VYPRODEJ DESKOVYCH RADIATORU
PURMO, DIANORM, KORADO

SLEVY 65-70 %

seznam na WWW. lukas-trebic.cz
po domluvé moZno vyzvednout i v Jihlavé

HUTNI MATERIAL I V JIHLAVE

JIHLAVA, PAVOV 122, tel.: 567 215 903, fax: 567 215 986,
mob. 733 762 279, e-mail: jihlava@vtplukas.cz

T@2-LUD

Zdroj: Trade Lukas s. r. o.

3.1.1.2 Siroky sortiment pod jednou stfechou

Pro tento bod je dulezité sledovat aktudlni trendy ve stavebnictvi, instalatérstvi
a dopliiovat sortiment o piipadné novinky. Dale je potfeba se poohlizet po novych
dodavatelich, kteti prodavaji zbozi, které se hodi pro prodej v podniku a doposud
tam neni a zaroven by byl o né&j zajem. Napiiklad zacind byt velky zdjem o pasivni
a nizkoenergetické stavby s tim souvisi sortiment jako tepelna Cerpadla, solarni panely,

fotovoltaické ¢lanky, proto doporucuji se zaméfit i na tento sortiment

3.1.1.3 Individualni pfistup k zakaznikovi

ProtoZe, zde funguje vyborn¢ styl obsluhy zdkaznika vZdy se skladnikem, nic by se zde
meénit nemélo. Podnik Trade Lukad$ zaméstnal pracovnika, ktery se plvodné mél
zabyvat pracovni naplni — obchodni cestujici, dokonce ma k dispozici i1 sluzebni vz,
ale nakonec se vénuje jiné ¢innosti — vedouci skladu v Jihlave. Doporucuji tuto pracovni
napln obnovit a na misto vedouciho skladu povéfit jiného skladnika z Jihlavské
pobocky. Vyhoda této reorganizace tkvi v tom, Ze nenastdvaji nové mzdové ndklady

pro podnik.
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Néplni prace obchodniho cestujiciho by bylo navstévovani potenciondlnich zdkaznikd.
Tento zaméstnanec by mél dopfedu zpracovanou nabidku vyrobkli a nabizel je
potenciondlnim odbératelim. Dale by bylo jeho praci navstévovat své odbératele
a upeviovat s nimi vztahy a nabizet jim nové produkty. Obchodni cestujici by mél
nacestovat mésién€ kolem 3300 km. Primérnd spotieba jeho sluzebniho vozu (Peugeot
308 sw 1,4 benzin) je 8 1/100 km. Cena benzinu Natural 95 za posledni tfi mésice viz

nasledujici obrazek:

Obr. €. 8 Graf ceny benzinu a nafty za posledni tfi mésice

Graf ceny benzinu Matural 95 a Nafty za posledni tfi mésice
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Zdroj: Vyvoj ceny benzinu, nafty, aktualni cena a podrobny graf.
In: Www.kurzy.cz [online]. Kurzy.cz, 2016 [cit. 2016-05-20]. Dostupné z:
http://www kurzy.cz/komodity/index.asp? A=6&o0d=18.2.2016&do=18.5.2016&compar

e=Zobraz

Ceny PHM za posledni tii mésice zaznamenaly opét riist cen. Posledni sledovana cena

Naturalu 95 je 28,64 K&/1.>* Pro vypocet moznych nakladt na PHM obchodniho

> Vyvoj ceny benzinu, nafty, aktualni cena a podrobny graf. In: Www.kurzy.cz [online]. Kurzy.cz, 2016
[cit. 2016-05-20]. Dostupné z:
http://www.kurzy.cz/komodity/index.asp?A=6&0d=18.2.2016&do=18.5.201 6&compare=Zobraz
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cestujiciho budeme uvazovat o cen¢ 29 K¢/l Naturalu 95. Tedy mési¢ni naklady PHM

obchodniho cestujiciho:

Tab. €. 4 Naklady PHM obchodniho cestujiciho

Ujetéa vzdalenost v Km 3300 Km
Cena za litr paliva 29 K¢
Primérna spotieba 8 1/100 Km
Spotiebované palivo v litrech 2561

Cena za ujetou vzdalenost 7656 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pro podnik by mél donést nové trzby meésicné az 45 000 K¢ mésicné.

3.1.1.4 Kvalitni vyrobky

S timto bodem souvisi obchodni cestujici, kdy by mohl navstévovat dodavatelské
podniky a konzultovat s nimi kvalitu jejich vyrobki, které podnik odebira. Ptipadné

by mohl vyhledavat nové dodavatele potfebného zbozi a porovnavat je se stavajicimi.

3.1.1.5 Vyborné umisténi provozovny

Provozovna v Jihlavé je umisténa v primyslové zoné. Jihlavska pobocka je u silnice
I/38 tedy na hlavnim tahu do Vidné a u nejvytizendjsi dalnice v Ceské republice
u dalnice DI1. Jihlavskd pobocka je tedy velmi dobie dostupna jak pro dodavatele
1 odbératele. Jediné doporuceni je, tak jak bylo jiz zminéno vySe, vice zviditelnit tuto
provozovnu a piidat smérovace k prodejné, protoZze pro zékaznika, ktery jede
do prodejny poprvé ji lze prejet. Co se tyce provozovny v TtebiCi, ta je umisténa
také v primyslové zoné. Nachdzi se u hlavni silnice, kterda vede do Dukovan.
ProtoZe se provozovna nachazi pfimo u této silnice je dobte viditelna i z dalky. Jsou zde

dobré smérovace na provozovnu.

3.1.1.6 MoZnost rozvozu zboZi

Podnik Trade Lukas vlastni tyto vozy:

- Mercedes tahac s pfivésem,
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- néakladni automobil MAN s rukou a otevienou korbou,

- nakladni automobil IVECO s uzavienou korbou a s hydraulickou ploSinou.

Tab. €. 5 Primérny pocet ujetych Km za mésic

Automobil Primérny pocet ujetych Km za mésic

Mercedes tahac 100 Km

Nakladni automobil MAN 2 600 Km

Nakladni automobil IVECO 570 Km

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vsechna tyto auta jsou velkd. Jejich vytéZznost neni vedena. Kdyz je potieba odvést néco

drobnéjsiho je potieba vzdy vyjet s velkym autem. Proto feSeni by bylo poftidit dodavku.
ReSeni A Peugeot Boxer Furgon Plechovy L3H3

Motor 3.0 HD1 180k MANG,

- objem nakladového prostoru 15 m?,

- nosnost 1303 Kg,

- spotieba 8,0 — 8,9 I/km,

- délka nédkladového prostoru 3705 mm,

- maximalni Sitka ndkladového prostoru 1870 mm,
5

- maximalni vyska 1755mm,’

- cena 843200 K¢&.%°

»Peugeot [online]. 2016 [cit. 2016-04-10]. Novy Peugeot Boxer Furgon — katalog. Dostupny z WWW:
<http://peugeot.ecpaper.cz/uzitkove/Boxer/Novy-Boxer-Furgon/Peugeot-Boxer-Furgon-
katalog/#page=28-29

%6 peugeot [online]. 2016 [cit. 2016-04-10].Peugeot Furgon — cenik. Dostupny z WWW:
http://peugeot.ecpaper.cz/uzitkove/Boxer/Novy-Boxer-Furgon/Peugeot-Boxer-Furgon-cenik/#page=1
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ReSeni B Citroen Jumper furgon L3H3

- Motor 3.0 HDi 180 MANG,

- objem nékladového prostoru 15 m’,

- spotieba 8 I/km (smiSeny provoz),

- délka nakladového prostoru 3705 mm,

- maximalni Sitka ndkladového prostoru 1870 mm,
- maximalni vySka 2172 mm,

- cena 842 000 K&V’

Reseni C Fiat Ducato L3H3

- Motor 3.0 Multijet 180k,

- objem nékladového prostoru 15 m’,

- nosnost 1460 Kg,

- spotieba 8,4 1/km,

- délka nakladového prostoru 3705 mm,

- maximalni $itka ndkladového prostoru 1870 mm,
58

- maximalni vyska 1932 mm,

- cena 640 740 K&

57 MyCitroen [online]. 2016 [cit. 2016-04-10]. Cenik. Dostupné¢ z WWW:
<http://www.mycitroen.cz/Resources/Content/CZ/07_PDF_gallery/10_cenik_VU/Cenik_Jumper_furgon.
pdf

*8 Fiat professional auto Safranek. [online]. 2016 [cit. 2016-04-10]. Nové Ducato dodavka — technické
udaje a ptislusenstvi. Dostupné z WWW: <http://fiatprofessional.auto-
safranek.cz/images/mod_catalog/pdf/138_1_LBFI_120958_kat_tech_Ducato_dodavka_204x285_v2_web
.pdf
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VSechna tato auta spliiuji parametry, jaké majitel pozaduje. Jako rozhodujici kritérium
se stala cena. Cenové nejptiznivési je Fiat Ducato, ktery je v cenové akci.

3.1.2 Slabé stranky

Do slabych stranek spada oblast, ve které podnik pfili§ nevynikd a kde je nezbytné
provést kroky k jejich odstranéni nebo alespoii omezeni téchto vad. Pro podnik

Trade Lukas vysly tyto nedostatky:

Nepiehledné internetové stranky,

- prii velkém poctu zakaznikli v jednom Case — pomalé obsluha,
- nedostacujici rozloha skladu v Ttebici,

- absence internetového obchodu,

- absence platebniho terminalu.

3.1.2.1 Neprehledné internetové stranky

Jak jiz bylo feceno vyse, internetové stranky podniku jsou nepiehledné se zastaralym
designem. Proto by bylo dobré se podivat po novém dodavateli, ktery by vytvotil nové

ptehledné internetové stranky nejlépe i s internetovym obchodem.

% Fiat professional auto Safranek [online]. 2016 [cit. 2016-04-10]. Ducato 290 — Nabidka verzi — nové
akéni ceniky. Dostupné z WWW: <http://fiatprofessional.auto-
safranek.cz/images/mod_catalog/pdf/445_1_Ducato_VAN_290_cenik%20(2).pdf
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Obr. ¢. 9 Ukazka soucasnych internetovych stranek

VYPRODE] DESKOVYCH RADIATORU - Purmo, Dianorm, B Bl
Korado SLEVA 65 a 70 %

V priloze viz niZe, naleznete kompletni seznam v¢&. cen

vyprodejovych radigtord. LY

Akce do vyprodani zasob - ceny bez DPH. oS PEYIVTT!
; o

TRADE LUKAS s.r.o. ; ALl Syttt

Fotografie
Akce koupelnové studio

Akce a slevy

Prade; hutniho materih -
OCELOVE TRUBKY

Soubory ke stazeni

vorodej KL 63-70% akt. 2/2016 DUEEE pRekly

Zdroj: Trade Lukas. Profil firmy [online]. 2008 [cit. 2016-04-24]. Dostupné z:

http://www.lukas-trebic.cz/
Z obrazku €. 7 je jasné, Ze by si internetové stranky zaslouzily omladit.

Pro poptavku na internetové stranky by mél podnik mit vyty&eno ndkolik boda®:

Podnik se pohybuje v oboru voda topeni plyn sanita,

- stranky by mély byt v rozsahu asi Sesti stranek (Uvod, o nds, nase sluzby,

reference, kontakty a odkaz na e-shop),
- texty na webu si bude chtit podnik ménit sam,
- pozadavek na kontaktni formulaf,

- doménu a hosting podnik vlastni,

predstava o vzhledu stranek neni.

Podnik ma tedy dvé mozZnosti jak ziskat novy vzhled stranek. Prvni varianta je oslovit
néjakého studenta, ktery se tvofenim internetovych stranek zabyva ve volném Ccase.
Je to nejlevnéjsi varianta. Nevyhodou je, Ze podnik za tuto sluzbu nedostane fakturu.

Dalsi moZnosti je oslovit podnik, ktery se tvorbou webu zabyva. Podniky nabizi tvorbu

% JAK VYBRAT FIRMU NA TVORBU WEBU. In: Internetové sluzby [online]. Oltea, 2016 [cit. 2016-
04-23]. Dostupné z: http://www.internetovesluzby.net/jak-vybrat-firmu-na-tvorbu-webu
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stranek, které vytvofi pomoci Sablon. V tomto piipadé jde prevdzné o programovani
stranek. Tento zplisob je vhodny pro zdkazniky, kteii presn¢ védi, co chtéji. Cena
tokového webu se pohybuje od 8000 — 30 000 K¢. Jako nésledujici moznost, nejdrazsi,
je mozné zadat poptavku o webové stranky na miru. Zde se stranky tvoii tak, ze firma
zajistujici webové stranky vychdzi ze studie poptavky a potieb klienta. Tento zplisob
tvorby je nejdrazsi a ceny se mohou pohybovat i kolem 100 000 K¢&. Pokud zakaznik
nechce platit jednordzové za internetové stranky, nabizi se moznost pofizeni
internetovych stranek pomoci pausalnich plateb. Pausalni platby maji tu vyhodu,
ze poskytovatel poskytuje automatické aktualizace a zdkaznickou podporu. Cena toho
webu se pohybuje od 70 K¢ — 300 K¢. Pro podnik doporucuji tento zplisob potizeni

webovych stranek.

3.1.2.2 Absence internetového obchodu

Jak bylo zminéno vyse Trade Luka$ zaostava ve své prezentaci na internetu. Chybi mu
1 internetovy obchod, coz je Skoda. Do Sir§itho povédomi zakaznikil z vétsiho okoli se uz
dostavd pomoci propagace na radiu a potenciondlni zédkaznici, kteti bydli mimo
Ttebicsko a Jihlavsko (ale i obyvatelé téchto regiond), nemohou nakoupit z pohodli

svého domova.

I pro internetovy obchod je tifeba si uvédomit, co od né podnik ocekava a jaké

pozadavky na néj ma:

- Obchod bude muset umét poskytovat rozdilny obsah koncovym spotiebitelim

a obchodnim partnertim,
- propojeni se syst¢tmem POHODA,
- zafazeni do internetovych katalogli a ndkupnich galerii,
- intuitivni cesta zdkaznika k nadkupu,
- SEO optimalizace pro internetové vyhledavace,
- statistiky o trzbach, ndvstévnosti.

Ceny dodavatelt internetovych obchodl se pohybuji od 20 000 K¢ do 200 000 K¢. Jako

druha varianta se nabizi mési¢ni pausal. Tento zplisob pofizeni internetového obchodu
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stoji od 150 K¢ do 700 za mésic. Vyhodou tohoto pronajmu je jistota v zdkaznické
podpoie a v jistoté aktualizaci. Z tohoto diivodu bych doporucila tento zptisob potizeni

internetového obchodu.

3.1.2.3 Pomala obsluha

V ptipadé, ze vjeden <cas pfijde vysSi pocet zakaznikh nez je skladnikd,
musi si zdkaznici poCkat. Nékdy si zakaznik musi vyckat opravdu chvilicku, nékdy
je doba ¢ekani v fadech nékolika minut. Pfijmout nového zaméstnance by nebylo fesenti,
protoze skladniki je dostatecné velké mnozstvi. Jako feSeni se nabizi vytvofeni
v internetovém obchod¢ funkci objednavku — vychystavku zbozi na urcity ¢as. Zakaznik
z pohodli domova si navoli, jaky druh zbozi bude pottebovat. Poté si zvoli datum a cas,
kdy si zboZi vyzvedne. Z této funkce neplyne prednostni obslouZeni. Tato funkce uSetii
zakaznikovi Cas tim, Ze jeho objedndvka bude pfichystana na urcitou dobu a nebude
muset Cekat na vyskladnéni zbozi. Tato nova sluzba se bude muset zpropagovat
(na provozovndch, v novinach, internetovych strankach) aby si ji zdkaznici vSimli
a zacali ji vyuZivat.

3.1.2.4 Nedostacujici rozloha skladu v TrebicCi

Vzhledem ktomu, Ze mnoZzstvi sortimentu pifibyva a pfitom ubyva prostoru,
kde ho na skladé umistit. Pro tento problém doporucuji fesit reorganizovanim skladu
a pridélavanim novych regalt. Déle vytadit zbozi, o které jiz neni zdjem nebo je o n¢j

minimalni poptavka. Misto takového zbozi radéji nabizet novy druh zbozi.

3.1.2.5 Absence platebniho portalu

Platebni terminal chybi na obou provozovnach. Pfitom stile vice lidi pouZiva platebni
kartu k placeni misto hotovych penéz. V Ceské republice nejoblibengjsi velké obchodni
fetézce piijimaji karty Gpln€ bézné a zdkaznici si na tento typ platby zvykaji. I sami
podnikatelé potvrzuji, Ze maji vice trzeb. Experti dokonce odhaduji, Ze zdkaznici utrati
pramémé o 30 % vice neZ ti, kteii plati hotovosti.’" Platebni terminaly nabizi banky

a relativné nové€ 1 mobilni operatofi.

' SKALKOVA, Olga. Platebni terminal banky poskytuji zdarma. Hospoddrské noviny [online].
2004, 2004, 1 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-14386730-platebni-terminal-
banky-poskytuji-zdarma
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Platebni terminal od Komer¢éni banky

V prvni tfade je potifeba uzaviit smlouvu o pfijimani platebnich karet. Poté se banka
postard o nainstalovani platebniho termindlu, proSkoleni pracovnikl, ktery bude

s terminalem pracovat, dale zajisti potiebny servis.®*

Banka pristroj zaptijci zdarma, jestlize bude mési¢ni obrat > 10 000 K¢ za kalendaini

mésic®

Transakce jsou zpoplatnény 2.2 %.
Mobilni platebni terminal od O2

Diky tomuto mobilnimu platebnimu terminalu je mozné ptijimat klasické platebni karty
s ¢ipem nebo magnetickym prouzkem i1 nové bezkontaktni technologie jako jsou

bezkontaktni karty, ndlepky a NFC telefony.

Potiebnou nélezitosti, pro realizaci tohoto druhu plateb je vlastnictvi chytrého tabletu ¢i
telefonu s pfistupem k internetu, podporujici bluetooth rozhrani a aplikaci. Aplikaci

Chytra platba je k dispozici na Google play a iTunes.**

Cena platebniho terminalu je 3999 K¢ a za uzivani sluzby se plati pouze transakcni

poplatek ve vysi 2,79 %.
Vzhledem k cen¢ a procentualnimu poplatku doporucu;ji vybrat variantu od KB.

3.1.3 Prilezitosti
Ptilezitosti mize podnik vyuzit k posileni své pozice na trhu. Miize si diky nim vytvofit
trzni vyhodu vici své konkurenci. Po analyzach vysly pro podnik Trade Lukas tyto

vyhody:

- Nalezeni spolehlivych zaméstnanci,

2 SKALKOVA, Olga. Platebni terminal banky poskytuji zdarma. Hospoddr'ské noviny [online].

2004, 2004, 1 [cit. 2016-04-23]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/c1-14386730-platebni-terminal-
banky-poskytuji-zdarma

% Komeréni banka [online]. 2016 [cit. 2016-04-23]. Sazebnik a urokové sazby. Dostupné z WWW.
<http://www.sazebnik-kb.cz/cs/podnikatele/karty/akceptace-platebnich-karet.shtml

6 ZITKOVA, Pavlina. Jak funguje novy mobilni platebni terminal pro Zivnostniky a malé firmy krok za
krokem? Hospodarské noviny [online]. 2013, 2013, 1 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://byznys.ihned.cz/podnikani/navody-krok-za-krokem/c1-61001410-jak-funguje-novy-mobilni-
platebni-terminal-pro-zivnostniky-a-male-firmy-krok-za-krokem
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- vyhodna celni politika,
- ekonomicky rtist Ceské republiky.

3.1.3.1 Nalezeni spolehlivych zaméstnancu
Jak jiz bylo zminéno vySe podnik ma Castecné prilezitost v tom, ze je na Trebicsku

vy$$i nezaméstnanost a tim si miZze vybirat mezi svymi potenciondlnimi zaméestnanci.

3.1.3.2 Vyhodna celni politika
Celni unie tvoii jedno celni izemi. Cla a jiné upravy omezujici obchod jsou odstranény
pro vétSinu obchodli mezi ¢leny EU. Zaroven jsou uzivdna stejna cla a stejné Upravy

obchodu kazdym ¢lenem unie pii obchodovanim se staty mimo unii.®’

Podnik Trade Luka$S nakupuje ze zahrani¢i své zbozi. Pfevazné z Némecka topné
a potrubni systémy. Naddle z Polska pievdzné dlazby a obklady. Tim, Ze obchodovanim
uvnitt EU neni komplikované, doporucuji se poohlédnout po novém dodavateli
z Evropské unie nebo dokonce najit nové zbozi, u kterého by se mohl Trade Lukas stat

vyhradnim dodavatelem pro CR.

3.1.3.3 Ekonomicky riist Ceské republiky

., Riist ekonomiky potvrdil také maloobchod. Trzby v maloobchodée vzrostly mezirocné
nejvice za poslednich osm let, a to o 5,9 %. ZvySeni bylo zaznamendno ve vSech
mesicich roku 2015. Zhruba polovinu trzieb v celém maloobchode tvori trzby
za nepotravinarské zbozi (bez pohonnych hmot). Ty se v roce 2015 oproti roku 2014
zvysily celkové o 6,8 %. Nejvétsi vliv na riist trzeb za nepotravinarské zbozi mél prodej

v . r . r . /4 v ((66
prostirednictvim internetu nebo zasilkové sluzby.

Z ptedchoziho odstavce je patrné, Ze se obchodu minuly rok datilo. Dale je zajimava
¢ast, kdy se statistici vyjadiuji k prosperité obchodovani na internetu. Opét zde méame
doporuceni zacit obchodovat pifes internet. Dnes$ni zékaznici si zvykli nakupovat

z pohodli domova a neboji se utracet své penize.

% BYDZOVSKA, Marie. Vng&j§i obchodni vztahy. Euroskop [online]. 2005-2016, 1 [cit. 2016-04-22].
Dostupné z: https://www.euroskop.cz/8894/sekce/vnejsi-obchodni-vztahy/

5 pOSPISILOVA, Markéta. Riist ekonomiky potvrdil také maloobchod. Statistika & My [online].
2016,2016(03), 1 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z: http://www.statistikaamy.cz/2016/03/rust-ekonomiky-
potvrdil-take-maloobchod/
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Co se tyce stavebnictvi, dal§itho dulezitého ukazatele pro podnik, tak tento ukazatel

za&al od roku 2014 po dlouhych letech (2008 — 2013) znovu stoupat.®’

Pro podnik Trade Lukas$ je toto opét dobra zprava, kterd se promitla i do vyse trzeb
(viz tabulka ¢. 1 Trzby/ndklady. Velka ¢ast zakaznikl jsou podniky, které se zabyvaji
stavebnictvim a pramyslovou vyrobou. Jsou zde zdkaznici stavebni podniky, zivnostnici
zamé&feni na instalatérstvi, pokladaci, zdmecnici a kovoobrabé&ci. Je jasné, ze kdyz
se bude dafit témto zadkaznikiim a budou mit zakdzky, budou tito zdkaznici vice

nakupovat.

Doporucuji pro tuto piilezitost komunikaci se zédkazniky — opét zapojit obchodniho
cestujiciho aby co nejvice komunikoval se zdkazniky. Dale vice propagace ptes radio.
Opét objednat vysilani reklamy a to pies 1éto, v dobé stavebni sezony. Tak jako v 1été
roku 2014 nechat vysilat reklamu alespont 64x v obdobi od 20. ¢ervna do 10. Cervence

2016.

3.1.4 Hrozby
Do hrozeb spadaji okolnosti, které jsou zpiisobilé ohrozit fungovani a uspésné plisobeni

podniku. Pro podnik Trade Lukas jsou hrozby nasledujici:
- Hrozba druhotné platebni neschopnosti,
- elektronické poklady,

- vypoveézeni ndjemni smlouvy na budovu skladu v Ttebici.

3.1.4.1 Hrozba druhotné platebni neschopnosti

Druhotné platebni neschopnost je nejvice rozSifena v obchodnich vztazich. Odbératel
neni schopen uhradit zavazky svym dodavatelim, protoze mu jeho dluznici neplati.

Jako odvraceni této hrozby Ize doporucuji pouZit tato opatfeni:

- Zakoupeni licence pro vstup do databdze podnikl, kde se podniky navzijem
hodnoti. V této databazi si lze zjistit potfebné informace napiiklad o podniku,

ktery chce s podnikem obchodovat,

7 LICKOVA, Irena. Vykon stavebnictvi piekvapi. Statistika & My [online]. 2015, 2015(10), 1 [cit. 2016-
04-22]. Dostupné z: http://www.statistikaamy.cz/2015/10/vykon-stavebnictvi-prekvapil/
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- kontrola hospodatskych vysledkl na obchodnim rejstiiku, jestlize je tam podnik

ma vystaveno,
- obchodovani s podniky, které maji historii,
- obchodovani s podniky, které jsou po doporuceni obchodnich partnert.

3.1.4.2 Elektronicka evidence trzeb

Dne 13. dubna 2016 ve Sbirce zékonu vySel novy zakon o evidenci trzeb a doprovodny
zakon. Na zaklad¢ toho se také snizi DPH ve stravovacich sluzbach na 15 % (kromé
alkoholickych napoji) a zavadi se jednorazova sleva na dani. Tu lze uplatnit maximalni
Castkou, kterda odpovida dani z pfijmi ze samostatné ¢innosti po uplatnéni zakladni
slevy na poplatnika, nejvySe vSak 5000 K¢. Touto slevou si poplatnici budou moci
alesponl ¢asteéné¢ vykompenzovat piipadné vydaje na nakup zafizeni k evidenci trzeb.
Oba zdkony zacnou platit od 1. kvétna roku 2016 a prvni vlna bude mit povinnost

evidovat trzby elektronicky od 1. prosince roku 2016.
Povinnost evidence elektronickych trzeb se bude spoustét v nasledujicich vinach:
- 1. prosinec 2016 — stravovaci a ubytovaci sluzby,
- 1. bfezen 2017 — maloobchod a velkoobchod,
- 1. bfezen 2018 — dalsi ¢innosti (napf. svobodna povoléani, zemédélstvi, doprava),

- 1. &ervna 2018 — vybrana femesla a vyrobni ¢innosti.®

3.1.4.3 Vypovézeni ndgjemni smlouvy na budovu skladu v Trebici

Jako posledni hrozba je uvedeno vypovézeni najemni smlouvy na budovu skladu
v Ttebi¢i. Tato hrozba je nejméné zavazna. Vzhledem k tomu, Ze je sklad v najmu,
proto se tento bod musel do hrozeb uvést. Sklad je pronajaty od roku 1999. A majitel
skladu vychazi s majitelem podniku velmi dobfe. Pro oba je to vyhodny obchod. Pro
pronajimatele to jsou ,,jisté* penize a majitel podniku je spokojeny s polohou skladu.

vvvvvv

komunikace obou stran, v ptipadé n¢jaké nespokojenosti.

68 Aktuality. Elektronickd evidence pod lupou [online]. 2016, 2016, 1 [cit. 2016-04-22]. Dostupné z:
http://www.e-trzby-pohoda.cz/aktuality/
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Zaver

Téma  diplomové prace byla navrh  marketingové  strategie  podniku
Trade Lukas s. 1. 0., kterd se zabyva prodejem hutnich materialt, vyrobku urcenych pro
instalace vodovodnich, topnych a plynovych systémi a prodejem sanitarniho zbozi.
V prvni ¢asti analytické Casti jsem popsala zékladni informace o daném podniku. Poté
nasledovala situa¢ni analyza. V t¢ jsem se zamcéfila na mikroprostiedi podniku,
na podnik samotny, jeho zakazniky dodavatele, konkurenci, distribucni clanky,
komunika¢ni ¢lanky a vefejnost. Nasledovala analyza makroprostiedi, které néjakym
zpusobem ovliviiuje podnik. Pro tuto ¢ast jsem zvolila analyzu PEST:
Politicko-legislativni prostiedi, ekonomické, socidlni a technologické. Po provedeni
téchto analyz jsem provedla shrnuti vysledki do SWOT analyzy. Jako silné stranky
vysly tyto body: 1éty vybudovana pozice na trhu, Siroky sortiment pod jednou stfechou,
individudlni pfistup k zékaznikovi, kvalitni vyrobky, vyborné umisténi provozovny,
moznost rozvozu zbozi. Slabé stranky, které je potfeba eliminovat vysly: neptfehledné
internetové stranky, pii velkém poctu zakaznikli v jednom Case — pomala obsluha,
nedostacujici rozloha skladu v Ttebici, absence internetového obchodu, absence
platebniho terminalu. Ptilezitosti, které by bylo dobré vyuzit, vysly nasledujici: nalezeni
spolehlivych zaméstnanct, vyhodna celni politika, ekonomicky rist Ceské republiky.
Hrozby, které mohou ohrozit spravné fungovani podniku, vysly tyto: hrozba druhotné
platebni neschopnosti, elektronické poklady, vypovézeni najemni smlouvy na budovu
skladu v Ttebi¢i. V posledni kapitole jsem detailné probrala celou SWOT analyzu.
Vyjadfila jsem se ke kazdému bodu a navrhla opatieni pro podnik. Jako nejdulezité;si
dvé opatteni, které bych chtéla vyzdvihnout, je obnoveni pracovni pozice obchodni
cestujici, ktery by byl v kontaktu jak se zdkazniky (novi i stavajici), tak i s dodavateli.
Diky tomuto zaméstnanci se predpoklada velké zvySeni zisku a zarovenn bude pod
kontrolou kvalita sortimentu zboZzi od dodavatelt. Jako dalsi dulezité opatieni je
pofizeni platebniho terminalu. Pofizeni od banky by nestalo nic a poplatek za transakci
je relativné maly, zaroven odbornici predpokladaji, Ze zakaznik utrati az o 30 % vice,

kdyz plati platebni kartou.
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