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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva navrhem marketingového plémy fa &elem jejiho dalSiho rozvo-
je. Projekt marketingového planu vychazi z markgué situani analyzy, z analyzy
SWOT a analyzy BCG. Informace pochazi ¥ey@ dostupnych zdrdja internich Gddj
firmy. NavrZzeny marketingovy plan vytyje marketingove cile, tmje strategie, programy
¢innosti a stanovi rozget potebny k jeho realizaci. Zpracovany navrh marketirggoo/
planu je poté podroben rizikové, nakladovéaaove analyze. Z&w prace obsahuje zhod-
noceni navrzeného marketingového planu z hlediska pfektivity, pinosi a &elnosti

vynalozZzenych finatnich prostedki vzhledem k jejich navratnosti.

Kli¢cova slova: marketingové planovani, marketingovaasiti analyza, analyza PEST,
Portefiv model gti konkurergnich sil, analyza SWOT, BCG Matice, segmentacekeiar

tingovy mix.

ABSTRACT

The aim of this work is to propose a company mamngeplan for its further development.

Marketing plan is based on marketing situationallysis, SWOT analysis and the BCG
analysis. The information comes from publicly aabié sources and internal company
data. The proposed marketing plan outlines the etads objectives, identifies strategies,
provides programs of activities and defines thegeticheeded for its implementation. The
draft of the marketing plan is then subjected ®riBk, cost and time analysis. Conclusion
of the work includes an evaluation of the proposedketing plan in terms of its effective-

ness, benefits and purposiveness of funds expendethtion to their return.

Keywords: marketing planning, marketing situatioaahlysis, PEST analysis, Porter's five

forces model, SWOT, BCG Matrix, segmentation, memnkemix.
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UvoD

S rozvojem trzni ekonomiky se stale vice rozvijdpi&atelsky pistup orientovany na za-
kaznika. Schopnost firmy uspokojit pelby zakaznika vytwapredpoklady jejiho budouci-
ho ristu¢i upadku. Chce-li byt firma na trhu G&8ma, musi se na svoji nabidku diveéitra
zakaznika a reagovat tak, aby byl zakaznik nadégmrze samotného produktu, ale také
z pristupu prodavajiciho. Efektivnim &idnym nastrojem je marketing, jehoZ vyznam se

v doke hospodé#ské krize jedt umoaiuje!

PrestoZze by o byt budovani dlouhodobych vztalke zakaznikem na zaktadegetrzi-
tého kontaktu dominantou kazdé moderni firmy, j@ojeryznam paradoxnvelmi ¢asto
podcdiovan. Ne jinak je tomu i vifpack firmy Alfa s.r.o., na kterou je tento projekt z&m

~

ren.

Firma Alfa s.r.o. je $edre velkou spolénosti gisobici v oblasti odpadového hospistai
naceském i zahratinim trhu. Do poloviny roku 2008 firma & expandovala, v dru-
hém pololeti téhoZ roku se na obratech firm§atanegativa projevovat hospodéka kri-
ze. | kdyZz by se situacedna v tomto roce stabilizovat a pozvolna se navr&caistové
tendenci, nil by byt marketingovy plan neodmyslitelnou gasti Zivotaschopného modelu
budouci existence firmy. Vzhledem k tomu, Ze venditAlfa s.r.0. neni vytvieno marke-
tingové oddleni ani stanovena kompetentni osoba zodgo& za marketing, &by byt
bran tento projekt jednatelem firmy minimél@ako odrazovy rastek pro zavedeni budou-
ciho marketingového planovani a dlouhodobé vizgesigos prosperitou firmy v oblasti

kovovyroby.

Cilem této préce je zanalyzovani &asné marketingoveé situace firmy Alfa s.r.o. v otlas
kovovyroby na zakladteoretickych vychodisek a nasledné zpracovaniegtojmarketin-

goveého planu zadglem jejiho dalSiho rozvoje.

Jelikoz neni forma marketingového planu striktlana a jeho struktura se z pohledu jed-
notlivych auto@ razni, nebylo by vhodné omezit uhel pohledu pouzemjati jednoho
autora. Proto se teoreticka vychodiska pouzitatos pgaci opiraji o kombinaci odborné

literatury a praktické ipklady rekterychéeskych i zahraknich autod.

Navrhovany zpsob, kterym by @la firma Alfa s.r.0. dosahnout rozvoje, je stragedife-
renciace od konkurence. Jak jiZ bylo uvederigppi firma Alfa s.r.o. v oblasti odpadové-

ho hospodstvi a je jednim z vyrolicstandardizovanych kovovych vyrabkkontejned).
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VSechny kontejnery, které firma vyrabi, se provdiéi pozadavi technickych norem a je
velmi t&zké nabidnout zakaznikovéep navic, co byidilo konkurenci. Pesto, Ze firma
Alfa s.r.o. nabizi svym zakazriitk vysokou uzitnou hodnotu produkkvalitu jejich zpra-
covani, dlouhou Zivotnost aipnivou cenu, jedna se o vyhody, které dnes nabimit
kazdy vyrobce. Vzhledem k tomu, Ze je slozité nabid zakaznikovi ,8co navic”, je
jako klicovy prvek odliseni firmy Alfa s.r.o. od konkurencavrzena marketingova komu-
nikace, jejiz vyznam byl a je v této vyrobni bradbposud opomijen. Nabizena kvalita
produktového portfolia by pak neéfa byt zadkaznikem vnimana pouze jako hodnota tech-
nickych parametr danych vyrobk, ale jako schopnost celkového uspokojeni zdkaznika

véetns kvality komunikace aifistupu k gmu.

Pokud se chce firma Alfa s.r.o. na trhu rozvijaispym snérem, n¢la by proto pehod-
notit swj pristup k marketingovému planovani a &asré¢ by méla z&it provadt své mar-

ketingové aktivity dlouhodaba systematicky.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

12

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETINGOVE PLANOVANI

Tato kapitola objasuje pojem marketingového planovéani, determinujeo jehtah Wici

strategickému a taktickému planovani a uvadi jeaerti nastroje a vyhody.

1.1 Podstata marketingového planovani

Na trhu existuje celéada odborné literatury od autorenomovanych jmen, ktera se zaby-
va problematikou marketingového planovani. Jelikehi mozné pojmout teorii vSech
autor, bude tato kapitola zaffena zejména na pojeti autorky Heleny Horakové ékjer
striné a vystizné.

Podnikani v trzni ekonomice neni dost fiolmozné bez marketingu a marketingového
planovani. Ten, kdo ¥thto podminkach chce byt &§my, musi sledovat slozité podmin-
ky trhu, rychle a pruzhna ré reagovat, pochopit aigptasobit se trzni situaci a konfronto-
vat ji s vnitnimi podminkami podniku a vyvijejicimi se vztahyzinaabidkou a poptav-
kou. Marketing a jeho nastroje poskytuji podnikuzmast @inné reSit problémy spojené
s podnikanim v rozvinutém trznim prostoru. | kdgay marketingoveé aktivity a marketin-
gové planovani pouzéasti aktivit podniku, jsou bezesporu &asti podstatnou (Obr. 1).
[1,s. 141]

T e
L enETE,

analyza vnéjSiho prostredi progndzy prodejul

analyza konkurence prognoézy zisku
analyza trhu prognézy trzniho podilu
analyza prodeju
analyza nakladl

Marketingovy planovaci proces

I'th

Obr. 1 Marketingovy planovaci proces [1, s. 142]
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Zakladem marketingového planovani je schopnostoigiwdrzovat a rozvijet strategicky
Z&douci vazbu mezi cili podniku a identifikovanyptileZitostmi v souvislosti se zdroji
v ramci nénicich se podminek. Znamena to aplikovat marketi@gumiroje zpisobem, kte-
ry povede k dosazeni ¢il ucitém ¢asovém obdobi. Cile a zdroje se budou v jednotivyc
podnicich liSit a budou sedmit v ¢ase. Planovani zahrnuje vSechny vyrobky, které igodn
nabizi na trhu a v8echny trhy (trzni segmentyyykteslouzi. ManaZév ramci planovaci-
ho procesu S&tminulé vnitni podminky, zkoumaji marketingovou sasnost a projektuji
budouci vnitni situaci i situaci na trhu. Aby mohli stanovit fmosti budouciho vyvoje,
musi vyjit z konkrétniho stavu — existujicihocatniho stavu —, ktery bude vychozim
bodem pro marketingovy rozvoj a rozhodovani. Jeoméisadni data charakterizujici sou-
¢asnou situaci, existujicif@dnosti a slabiny a slouzici jako prvotni pozice gosazeni
cilt. Radé podnilki bude stait prosté respektovani vychozickeppoklad a na tomto za-
kladké postaveny plan. OvSeradt podniki ne! Pro ty bude budoucnost zaloZzena na pro-

gndzach vyvoje trhu odvijejicich se od formulovdnpatateinich gedpoklad. [1, s. 141]

Progndzovat budouci vyvoj trhu Ize mnohaiggby (nap. prostednictvim zamstnané
firmy, obchodnik, zakaznik, kvalitativnich analyz rizikéi pomoci panelové diskuse).
Volba zpisobu predikce zavisi na danych podminkach firmycedébdobi, pro které se

odhad provadi a na poZzadované valigitsledki.

Marketingové planovani je séaésti planovaci hierarchie — neuskuitge se v izolaci na
jedné podnikové Urovni, ale je podporovano plané@waacinnostmi celé organizace. Jeho
pocatek je na urovni strategického podnikoveho pl&bery respektuje politiku organiza-
ce a jeji mission, identifikuje podnikové cile #lgzitosti. DalSi kroky navazuji a vedou
k fettzci: marketingova situai analyza— marketingoveé cile» marketingové strategie»

marketingové plany. [1, s. 143]

Podobnymi slovy popisuje vztah mezi strategickymmarketingovym planovanim i nej-
vlivnéjSi swtova autorita v oblasti marketingu profesor PhHiptler. ,Strategické plano-
vani gipravuje midu pro marketingovy plan. Marketingové planovarobpha na arovni
podnikatelskych jednotek, produkt& trhu. Podporuje strategické planovani firmy pro-
strednictvim podrobgjSiho planovani pro konkrétni marketingovégzitosti. Proces pla-
novani m&tyii faze: analyzu— planovani— provadgni — kontrolu. Vztah meziémito
funkcemi je spolény strategickému planovani, marketingovému planbvdanovani

jakékoliv jiné funkce.” [2, s. 88]
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1.2 Planovaci hierarchie

-----

obdobi a vedouci roli zde hraje vrcholovy managdnpauniku. O¥tuje kontinualg
spravnost nas#énovani marketingovyckiinnosti vykonavanych pro dosazeni marketingo-
vych cili a zabyva seifpadnym pizpasobenim se novym situacim. VyzZog se vysokou

komplexnosti a vyZadujedwi mysleni. [1, s. 143]

Taktické planovani ma mensi rozsah jak co d&pweyrobki, tak i co dotasoveho rozsa-
hu. Tyk& se fedevSim vyrobk obsazenych v gmich portfoliovych maticich. Odp&dnost
zde gebira stedni management. Je nezbytné dbéat na souvislagiekovat vzajemné

vztahy mezi planovanim taktickym a strategickym.§1143]

Operativni planovani se sotefuje na nejkratStasovy usek (tydny,ifpadré mesice) a je
nejuzsi co do rozsahu. Ukolem je dosazeni bezparsch podnikovych ail— umiséni
urcitetho mnozstvi uitych vyrobki na utitém trhu v BZnémc¢asovém obdobi. Je podkla-
dem pro piméftizeni marketingovych aktivit na nejnizsi Grovni.gosédnost zde febiraji
operativni (provozni) manaégekteri jsou sodasti ,frontovée linie* podniku a maji nejblize
k zédkaznikovi. [1, s. 143]

K vyjadieni planovaciho procesu, ktery¢ae na vrcholové Urovni a postupuje &em
doli organizaci a naopak, se pouziva @emé,top down planning and bottom up plan-
ning“. Je to planovaci proces vyuZzivajickdesty a ma nesporné vyhody. @rshora dal
znamena, Ze plany majigv,prapocatek” v deklarované podnikové politice. Zaklad jim
propijcuji pracovnici se Sirokym narodohosptskym rozhledem, s komplexninighle-
dem o podnikovych Ukolech a cilech a s bohatymiSekostmi. A sir zezdola nahoru
znamena aktivni dast lidi, kte&i plany realizuji a maji moznost aktiise podilet na fak-
tickém uskuteénovani zamiri podniku — jsou velmi blizko realizovanym aktivit&ametsi-
nou i v @imem vztahu se zakaznikem. Tentdsagb planovactinnosti uvazuje znalosti a
zkuSenosti celého podniku &mo reaguje na pi#by zakaznik. Koordinované toky shora
doli a zezdola nahoru (integrovaniigiup) prochazejici vSemi manazerskymi Ugoun
jsou vnimané jako tymova prace (tymovy strategidialog), zahrnujici participaci a spo-
lupraci, a jsou jednim zipdpoklad UsgSného dosazeni @il Jednosrérny proces — hdi
pouze pistup,top down“ nebo pouzebottom up“ neni ¥tSinou pro Usgsny marketin-

govy proces dostatmy. [1, s. 143-144]
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1.3 Nastroje marketingového planovani

K hlavnim nastrajm marketingového planovani pat

marketingova situmi analyza,
SWOT analyza,

sepisovani scéha a sm — srovnavani schopnosti firmy s budoucimi mozngstm

sestaveniiedstav o budoucich udéalostech,

analyza vypadk — hledani vypadknebo mezer na trhu, kterych bychom mohli vy-

uzit v naSem podnikani,
Ansoffova matice — @eni rizika, kter&eka firmu g riznych zm¢nach strategie,
segmentace trhu — charakteristika cilové skupikpzaik,

mapovani a vyigovani — grafické vyjagni konkuretinino prostedi a zobrazeni

rizikovych oblasti,
analyza rozhodujicich faktbisgchu — hledani kritérii uggnosti,
analyza Zivotniho cyklu produktu,

analyza podilu na trhu — procentudlni vygd velikosti trhu v porovnani s konku-

renci, mozné cesty ke zvySeni tohoto podilu,

Bostonska matice — analyza podnikatelského paatflodil tiznych produki fir-

my na celkovém zisku. [3]

1.4 Vyhody marketingového planovani

Hlavnimi vyhodami marketingového planovani je, Ze:

koordinujec¢innosti, které napomahaji dosazeni stanovenyéhvdikiitéem ¢ase,
planuje budoucnost systematickymigpbem,

prizptisobuje zdroje zjighym moznostem trhu,

zvySuje moznosti objevovatitezitosti na trhu,

zlepSuje komunikaci uvritfirmy a tim eliminuje rizika a konflikty mezi jedtli-

vymi profesemi nebo stuptizeni. [3]
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan Ize charakterizovat jako pisendokument, ktery je kdiovym néstro-
jem proftizeni a koordinaci veSkerych marketingovywhnosti firmy. Zahrnuje vysledky
marketingového planovani, propojuje poZzadavky zaikézs moznostmi firmy a zajisije
dlouhodobou prosperitu firmy. Marketingovy plan iog¢l byt jasny, vystizny, kreativni a
realizovatelny.

Obsah marketingového planu neni striktrymezen. Jeho struktura a rozsah zavisi na
mnoha aspektech jako rfapa velikosti firmy, fazi vyvoje, rozsahu aktivgiedmétu pod-
nikani, umistni na trhu, managementu apod. Na z&kkahkrétnich podminek kazdé fir-

my pak ntize byt marketingovy plan vice mére rozpracovan (co do podrobnosti).

Aby se marketingovy plan neminu€igkem, n¢la by jeho struktura odpovidat komplex-
nimu charakteru marketingového planovani. PoloZimaazku: ,Jaké informace by ¢h

tedy obsahovat typicky marketingovy plan?*

Za nejadekvat¥)Si odpoed’ na tuto otdzku Ize povaZzovat pojeti Philipa Katlddivodem
tohoto tvrzeni jsou jeho obrovské zkuSenosti stpriakmi podnikatelskymi aplikacemi na
globalnich trzich, které mé& diky jeho poradenskéosti a spolupraci se &ovymi gigan-
ty ¢i odvétvovymi lidry (nag. IBM, General Electric, Bank of America apod.). Medarmo

se za poslednictitet let stalo jméno Philip Kotler synonymem prorkeging.
Obsah marketingového planu dle Philipa Kotlera zajer nasledujici kroky:

* executive summary,

e sowasna marketingova situace,

e analyza SWOT,

» cile a problémy,

* marketingova strategie,

e programycinnosti,

*  rozpcaty,

» kontrolni mechanizmy. [2, s. 109]
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Jelikoz se struktura marketingového planu z pohjednotlivych autak, & uz jde o Phili-
pa Kotlera, Johna Coopera, Johna Westwooda, Hélenakovou, Dagmaru Jakubikovou,
Stanislavu Grossovou apodzni, nebylo by vhodné omezit thel pohledu pouzeagjati
jednoho autora. Z tohotaidodu je dale proveden rozbor marketingového plambinaci

mysSlenek vSech vySe uvedenych afiutor

2.1 Uvodni ¢ast

Marketingovy plan by r zatinat titulnim listem obsahujicim nadpis, nazevdosspo-

le¢nosti, casové obdobi pro které je sestaven a jméno z@édpého pracovnika. Po titul-
nim listu by n¢l nasledovat obsah, jezZ umozni snadnou orientackumentu. V Gvodni
¢asti by néla byt uvedena stimé charakteristika firmy a prasti, z #hoz plan vychéazi.
Dale by zde rdy byt zahrnuty dvody pro @ipravu planu a zakladnigdpoklady, na kte-

rych plan stoji.

2.2 Marketingova situaéni analyza

Marketingova situéni analyza je prvnim krokem planovaciho procesbsabuje analytic-

kou a prognostickodast. Na zaklagl analyzy minulého vyvoje, séasného stavu a pro-
gndézovani budouciho vyvoje pomah&iubudouci pozici firmy na trhu. Analyzuje se
vngjSi (makroprosedi a mikroprosedi) a vnitni prostedi firmy. Progndzuje se budouci

vyvoj firmy jako zakladni kamen pro naslednou tuodili a strategii.

Kli¢ovym bodem, ktery je na patku zkoumani nutno rozhodnout, je v jakém rozdahu
de situ&ni analyza zpracovana. Ukazkou jednoduchého mgdetoarketingova situai
analyza v podani Heleny Horakoveé (Obr. 2). Anakdi¢ast obsahuje zejména analyzu
faktoni vrgjSiho prostedi (tzn. analyzu ekonomickych, demografickych,i&daéch, kul-
turnich, technologickych, politickych, legislatiehi a girodnich podminek), analyzu kon-
kurence (tj. zjisovani charakteristiky a rozfru konkurence, jejich silnych a slabych stra-
nek, marketingoveé strategie a vyrablse kterymi fichazi na trh), analyzu trhu (celkovou
a segmentovou) a analyzu pradéjak celkovych, tak dle jednotlivych vyrobkovyéhad,
distribwnich cest apod.). Prognostickést pak zahrnuje prognoézy trzniho podilu, progné-

zy prodefi a progndzy zisku.
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Analyza faktor vnéj$iho prostiedi:
(ekonomické, demografické, socialni a kulturni, technické a
ické, politicko-legislativni a prirodni faktory)

Analyza konkurence:

istika a rozmér , jeji silné a slabé stranky,
marketingové strategie, identifikace vyrobki, se kterymi konkurence na
trh piichazi)

Analyza trhu:

celkem a podle jednotlivych trznich segment( (rozmér, struktura a
pozadavky trhu, nazory, postoje a chovéni zakaznikd, vyvojové trendy
trhu)

Analyza prodeju:
celkem i podle vyrobkovych fad, teorii, distribuénich cest, vyvoj prodeji a

Obr. 2 Marketingova situsi analyza [1, s. 38]

Jednoduchy model marketingové simiaanalyzy Heleny Horakové ddipije a rozebira

ostatni odborna literatura mnohem podmgiwiz. niZe.

2.2.1 Analyza makroprostiedi

Marketingové makroprostdi obsahuje faktory, které&gobi na mikroprosedi vSech ak-
tivnich (Gastniki trhu, ovSem siiznou intenzitou a mirou dopadu. Zahrnuje okolnoiti,
vy a situace, které firma svymi aktivitami nébe nebo jen velmi obtiZnmaze ovlivnit.
Do makroprogedi jsou zgazeny vlivy demografické (pohlavighk, rodinny stav aj.), poli-
tické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geafické (vlivy do znané miry gedukuji
logistiku podniku), technologické, ekologické aji 8nalyze viivi makroprostedi je nutno
vychazet analyzy vzdaleného piesti, kterym je globalni makropréstli, a poté postupo-
vat snérem doli aZ k lokalnimu progédi a vybrat ze vSech faktopouze ty, které jsou pro
konkrétni podnik dlezité. [6, s. 82]

Velmi oblibenou metodou analyzy makropresti je analyza PEST, kterélidvlivy mak-

roprostedi doétyi skupin na:

» politické a legislativni (nap ¢lenstvi v EU, politickd omezeni, ochrana Zivotniho

prostedi, fredpisy a vyhlasky bezpeosti prace atd.),
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ekonomické (naip HDP, inflace, nezadéstnanost, Urokova mira, jmérna mzda,

ceny energii, devizové kurzy atd.),

socialni a kulturni (nap zZivotni styl, mobilita, vzélani, vztah k praci a k volnému

casu atd.),

technické a technologické (nayvoj novych materidil, externi tlak na technolo-

gicky vyvoj, vladni podpora technologického rozvajd.).

Ukolem PEST analyzy je analyzovat pouze ty prvidngelivych skupin, které mohou pro

budouci vyvoj firmy pedstavovat bdi vyznamnou flezitost nebo hrozbu. [7, s. 57]

2.2.2 Analyza mikroprostiedi

Marketingové mikroprosédi redstavuje oditvi, ve kterém firma podnik4, a kteréibe

svym chovanim podstatrovlivnit. Ukolem analyzy mikroprostdi je definovat hybné sily

odwétvi, které zasadnim apobem fisobi na firmu, a které rozhoduji o dlouhodobé atrak

tiviteé trhu.

Do mikroprostedi Ize zahrnout nasledujignitele:

dodavatele — firmy a jednotlivci, Kieposkytuji zdroje, jez spalaost a jeji konku-

renti potebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb,

marketingové zprogtdkovatele — firmy, které spdlgosti pomahaji propagovat,
prodavat a distribuovat jeji zboZzi k@mgm kupujicim; zahrnuji fyzické distribni

spole&nosti, marketingové agentury a firkam zprostedkovatele,

distributory — jednotlivci a firmy, které nakupubozi a sluzby a dale je se ziskem

prodavaiji,

fyzickou distribuci zboZzi — firmy, které zafigji skladovani, fepravu a jiné sluzby
a pomahaji spotmosti skladovat zbozi agsunovat jej z mista vzniku do mista ur-
ceni,

marketingoveé agentury — firmy prov@iti marketingovy vyzkum, reklamni agentu-
ry, medialni spoknosti a dalSi poskytovatelé sluzeb,ktepol&nosti pomahaji

umistit jeji produkty a propagovat je na spravniyeich,
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finanéni zprostedkovatele — banky, ékové spolénosti, poji§ovny a dalsi firmy,
které pomahaji s financovanim transakci nebo $gejm proti rizikim spojenym
s ndkupem a prodejem zbozi,

zakazniky — spotbitelské trhy, prmyslovy trh, trh obchodnich meknki, insti-
tucionalni trh, trh statnich zakazek, mezinarodmi t

verejnost — je jakakoli skupina, kterd& ma skuate nebo potencialni zdjem na
schopnostech firmy dosahnout svychiciiipadre ma na 8 vliv (patti sem fi-

nartni instituce, média, vladni instituce, d@mské iniciativy, mistni komunita ob-

cane, SirSi viejnost, zarsstnanci),

konkurenci — viz. niZze uvedeny Poftempsti-faktorovy model. [2, s. 131-135]

Do konkurence v oditvi pati dle profesora Michaela Portera nasledujici hrozby

hrozba silné rivality v segmentu — segment je radéétmi, jestlize v 8m jiz pasobi
cetni a silni nebo agresivni konkurenti. Jege8te neatraktivni, jestlize stagnuje
nebo upadd, jestlize ro¥&ni kapacit tovaren vyZaduje Zn& skokové investice,
jestlize jsou fixni naklady vysoke, bariéry vystupisoké nebo jestlize maji konku-
renti zn&nou motivaci v segmentu se udrzet. Tyto podminkyedou kéastym ce-
novym valkam, reklamnim bitvam a zavad novych produki, takze soupeni
bude nékladgjsi.

hrozba now¥ vstupujicich konkuret— atraktivita segmentu se liSi podle vysSky ba-
riér vstupu a vystupu. Nejatraktigjii segment je ten, jehoz bariéry vstupu jsou vy-

soké a bariéry vystupu nizké.

hrozba nadhrazek — segment je neatraktivni, kdyZt@kiskuténé nebo potencialni
nahrazky produktu. Nahrazka limituje ceny i zisgpol&nost musi pozoghsledo-

vat cenove trendy.

hrozba rostouci vyjednavaci sily zakaznik segment je neatraktivni, maji-li za-
kaznici velkou nebo vistajici vyjednavaci silu.Vyjednavaci sila zaka#nikris-
ta, jsou-li koncentrovatSi a organizova¥)si, kdyz vyrobek pedstavuje znmou
¢ast celkovych nakladzéakaznika, kdyz je vyrobek nediferencovany, kdgujna-
klady na zngnu nizké, kdyz jsou zakaznici citlivi na cenutslédku nizkych zisk

nebo kdyZ se mohou z&kaznici spojit ke sfodenu postupu.
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* hrozba vziistajici vyjednavaci sily dodavaiet segment je neatraktivni, jsou-li do-
davatelé schopni zvySovat ceny nebo sniZzovat dodéranozstvi. Dodavatelé by-
vaji silni, kdyZ jsou koncentrovani nebo organizdy&dyz existuje jen malo na-
hrazek, kdyz je dodavany produkilezitou slozkou vyroby, kdyz jsou naklady na
zmeénu dodavatele vysoké a kdyZ jsou dodavatelé schiopggrace sirem doti.

[8, s. 380-381]

Ukolem managementu je na zaklaghalyzy vySe uvedenych sil nalézt takovou pogpidi,

které se firma sisobenim konkuremich sil vyrovna.

2.2.3 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostedi firmy tvai zdroje firmy (materialové, finami a lidské): management a
jeho zandstnanci (jejich kvalita), organizai struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy,
etika, materialni progdi. Analyza vniiniho prostedi sestdva z hodnoceni realizace stra-
tegickych cili firmy, financni situace a schopnosti, vstupni logistiky firmyrobnich ope-
raci, techniky a technologie uvhifirmy, vystupni logistiky, marketingu, prodeje, -po
prodejniho servisu, édeckovyzkumnych a vyvojovych zdfgjlidskych zdroj, Urovre
fizeni a organizace prace, infrastruktury firmy, g@ma goodwillu firmy, hodnoceni silnych
a slabych stranek podle nastraparketingového mixu a hlavnich operaci s nimi dl@o
schopnosti firmy. Cilem analyzy viiiho prostedi je porozurét schopnostem firmy pro-
dukty vyvijet, vyralst, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdrojenyi (posouzeni
provadi vedeni firmy nebo externi experti). Nanegakla@ jsou identifikovany silné a

slabé stranky firmy. [6, s. 88-89]

2.2.4 Predikce vyvoje prostedi

Poslednicasti marketingoveé sitdai analyzy je predikce vyvoje prosti, ktera slouzi jako
voditko budouciho rozhodovani. V praxi se pouzinajiizr¢jSi typy prognoz (jako nap
predikce prodeje, vyvoje techniky a technologii mgiedikce lidskych zdréjapod.). Za
Gcelem progndzovani se vyuzivaji ngnéjSi metody, jako nap statistické (nap matema-
tické modely), subjektivni (n&phodnoceni prodejce), kvalitativni (rfapxpertizy), kvan-
titativni (nag. analyzatasovychrad) apod. Jak volba prognozy, tak volba metodysidna

rozsahu situgni analyzy a dostupnosti objektivnich vsiupiz. nize).

Metody sbéru a zpracovani informaci
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Firma mize cerpat informacebud’ z primarnich nebo sekundarnich zdrofi. Primarni
informace ziskava firma z vlastnich zdrgpag. od dodavatél, odkératel, zanéstnané
apod.). Sekundarni informace byvaji zpravidla sk&badny nekym jinym pro jeho dely a
nasleds poskytnuty dalSim subjeki (bud’ zdarma nebo za poplatek). Primarni informace
lze ziskat progednictvim kvantitativnich a kvalitativnich metod. Informace ziskané
pomoci kvantitativnich metod Ize vyjéid¢iselre (jedna se ndp o pisemné a telefonické
dotazovani, dotazovani préstinictvim internetu, panelovou diskusi apod.). Ka#bni
metody se pouZivaji zejména ke gigani fiznych nazaok a postoj (jedna se napo sku-
pinové diskuse, hloubkové rozhovory, ,brainstormiagod.). Po definovani metodé&h
informaci je dale nutné definovat metody jejichazmvani. Existuje celéada méa ¢i vice
slozitych metod. Z kvantitativnich metod zpracovididrmaci je to naip porovnani udaj

s konkurenci, kontingeéni tabulky, kauzalni analyza, metotksovychrad apod. Ke kvali-
tativnim metodam zpracovani informaciipatagf. analyza zauia ze skupinové diskuse,
hloubkového rozhovoru, delfska metoda apddsBeéru a zpracovani informaci je nutné se
vyvarovat informacim z neésgéryhodnych zdraj, tendenci k vyuzivani pouze snadno do-

stupnych informaci nebo pouz&lh, které se nam hodi, nespravné interpretaci apod.

Na zaklad provedené analyzy ¥$iho a vnitniho prostedi firmy Ize provést analyzu
SWOT,¢ili posoudit silné a slabé stranky firmy a porovatje s pilezitostmi a hrozbami

okoli.

2.3 Analyza SWOT

Existuje mnoho definic tykajicich se analyzy SWQieré jsou si viceménpodobné. Jed-

nim z autoi, ktery tento termin vystiZobjasiuje, je Dagmar Jakubikova.

Dle Dagmar Jakubikové se SWOT analyza sestavfvadpe dvou analyz, a to analyzy
SW a analyzy OT. Dopotuje se zait analyzou OT —filezitosti a hrozeb, kter&iphazeji

z vrejSiho prostedi firmy, a to jak makroprasdi (obsahuje faktory politicko-pravni, eko-
nomické, socialérkulturni, technologické), tak i mikroprdstli (zakaznici, dodavatelé,
odkeratelé, konkurence, yejnost). Po dkladné analyze OT nasleduje analyza SW, ktera
se tyk& vnitniho prostedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdrapeaterialni pro-
stredi, firemni kultura, mezilidské vztahy, orgarizastruktura, kvalita managementu aj.).
[6, s. 103]
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Typovy model SWOT analyzy znazmije (Tab. 1).

Tab. 1 SWOT analyza [6, s. 103]

V praxi se stava, Ze SWOT analyza nebyva zpracokénapletrt. Mnozi analytici se
mylné domnivaji, Ze SWOT analyza kirv okamziku vyjmenovani vSech jejich konkrét-
nich slozek. Ve skudeosti vSak za sebou maji pouze polovinu analyzyhDucést Fed-
stavuje hledani vzajemné synergie mezi jednotlivgioZzkami, které Ize poté vyuzit za

Uc¢elem stanoveni strategie firmy.

Volbu spravné strategie, pro kterou sézm management rozhodnout, popisuje poradce

Ing. Jii Stelec, ktery nabizi tyto moznosti:
«  MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranekmaximalizovat pilezitosti,
* MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych straneknaximalizovat pilezitosti,
MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych stranekninimalizovat hrozby,
* MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranekninimalizovat hrozby. [9]

Na zawr této kapitoly je nutné upozornit nakolik uziteinych doporgeni Philipa Kotle-

ra, diky kterym je moznéfedchazetastym nedostathn pii provadni SWOT analyz:

» silné a slabé stranky maji zahrnovat pouze ty éariatické rysy firmy, které maji

vztah ke kritickym faktam usggchu,
» silné a slabé stranky jsou relativni (je nutnérga/savat s konkurenci),

» silné stranky musi byt zaloZeny na faktech.
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VySe uvedeny Wet by bylo vhodné doplnit o fakt, Ze osoba prayi@idl SWOT analyzu by
méla byt objektivni, nezaujatq a néla by v analyze promitat své az negativnti pozi-
tivni postoje k firng.

Na zéklad provedené marketingové sitim analyzy a po identifikaci silnych a slabych
stranek, pilezitosti a hrozeb l|zefigtoupit k problematice marketingovychicilelikoz se
vSak marketingové cile tykaji vyrobla trhi, je nutné utit u obou €chto ¢initel nejprve

jejich sowasnou pozici. Népstji pouzivanou metodou je analyza BCG.

2.4 Analyza BCG

Slouzi pro klasifikaci vyrobkového portfolia a jalazena na vzajemném vztahistu trz-

niho podilu a trhu (Obr. 3).

A BCG matrix
prioritize divest
high
@
inyest

Market Growth

L] 114 :
low & & ‘ kill
$ | ' -—-—+

>
high Market Share law

& Maxip=dia
Obr. 3 Analyza BCG [12]

Vyrobky jsou definovany jako:

* hweézdy — vysoky trzni podil / vysokyist trhu (z hlediska vytiéni finargnich pro-

stredkii jsou neutralni),
» dojné kravy — vysoky trzni podil / nizkyst trhu (vytvdeji financni prostedky),

» otazniky — nizky trzni podil / vysokwyst trhu (oderpavaji penize),
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* bidni psi — nizky trzni podil / nizkyst trhu (z hlediska vytiéni finargnich pro-
stredkii jsou neutralni). [10, s. 167]

Relativnim trznim podilem se dle Johna Westwoodalinpponer mezi trznim podilem a

podilem nej¢tSiho konkurenta, resp. stupdominance na trhu nad konkurenty.

Procento iistu trhu je dlezité ze dvou tvoda. Na rychle rostoucich trzichtbe vyrobek
rast rychleji nez na trzich s malynistem nebo na stabilnim trhu. ZvySovanim prodeje
bude vyrobek produkovat vysSi mnozstvi genmozujicich podporu reklamy, kryti vy-
loh prodeje, podporu prodeje a eventgalimvestice do zavodu a jeho strojniho vybaveni.
Pro (Eely marketingového planovani se za vysoky siup@niho fstu povazuje 10%

i VEtSi racni rast trhu. [11, s. 44]

Teprve vzajemnou kombinaci marketingové sitiianalyzy, SWOT analyzy a BCG Mati-
ce lze ziskat vysoce vypovidajici Udaje pro stanbwearketingovych cil a naslednych

marketingovych strategii.

2.5 Marketingove cile

Marketingovym cilem je rovnovaha mezi vyrobky adejtrhy, tedy poznani toho, jaké
vyrobky na jakych trzich chcete prodavat. Predity k dosazeniéthto cili — pouzivani
cen, podpora prodeje, @goby distribuce — jsou marketingovymi strategieNe nejbliz-
Sim nizSim stupni budou osobni cile a osobni gli@t@ropagéni cile a propagmi strate-
gie atd. Pak nasleduji taktiky, @k plany a rozp&ty — vSechny sestavované proto, aby-
chom dosahli svych @il [11, s. 38]

Marketingové cile mohou byt formulovany v podob
e trzniho podilu,
e obratu prodeje,
e hrubého zisku z prodeje a
mohou se tykat nasledujicich oblasti:
e prodeje stavajicich produkha stavajicich trzich,
* prodeje stavajicich produkha novych trzich,

» prodeje novych produktna stavajicich trzich,
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* prodeje novych produktna novych trzich.

V souvislosti s formulaci marketingovychicje nutné upozornit na to, Ze tyto cile:
* musi byt ngfitelné acasow vymezene,
* nesmi byt v rozporu s podnikovymi cili,

* nently by byt jednoduché, ale séasré musi byt uskuinitelné.

2.6 Marketingove strategie

Marketingové strategieredstavuji zpsoby, které vedou ke sgimi marketingovych dil.
Jednim z taktickych nastiojmplementace marketingovych strategii je marketuygmix,

ozna&ovany jako ,4P*“ Product,Price, Place,Promotion).

Je nutné upozornit na to, Ze marketingovému mixsinaady gedchazet strategicky pro-
ces segmentace, zacileni a usmistozna&ovany jako ,STP* $egmentation,Targeting,

Positioning).

Rada firem si vSak tuto skuteost neugdomuje a myld tak @i tvorbé marketingovych
strategii vytvéi pouze marketingovy mix. K dalSim problém pri vytvareni marketingo-
vého mixu paf nag. nedostatek kreativity a inovace nebo omezovanvybeadré na

AP, které Ize obohatit o dalSi prvky jako poldikvéejné migni apod.

2.6.1 Segmentace, zacileni a umisti

Segmentace trhu slouZi k r@kehi trhu na segmenty, které jsou uwnitomogenni a
zvrejSku heterogenni. Segmentovat trh Ize na zakiegjtiznéjSich faktofi (nag. geogra-
fickych, demografickych, socioekonomickych, psydrafickych apod.). Po definovani
jednotlivych segmeidtnasleduje vyhodnoceni jejich atraktivity (fap hlediska jednodu-
chosti vstupu, velikosti, stability, potencialnioun¢ ziskovosti segmentu apod.) a vhod-
nosti (nap. z hlediska pdebnych zdraj, vlivu daného segmentu na ,image” firmy apod.).
Jde o tzv. zacileni, tedy o Wbsegment, na které se bude firma z&iavat. Po zacileni
nasleduje etapa umési produktu v myslich zakaznikktera je obzvlaSdilezitd. Nebu-
dou-li zakaznici ¥dét, pro maji nakupovat pravprodukt dané firmy, mohoutipnakupu
uptednostnit konkurenci. Zisob jak zaujmout zakazniky v jednotlivych segmemteapi-

suje marketingovy mix.
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2.6.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které ogmue d@la, aby
vzbudila poptavku po produktdi(v ptipact ,demarketingu ji snizila). Tyto kroky se roz-
déluji do ¢tyi promennych:

* Produkt oznéuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadomlpktu), ale ta-
ké sortiment, kvalitu, design, obal, ,image" vyrebanaku, zaruky, sluzby a dalSi
faktory, které z pohledu spebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocekavani.

* Cena je hodnota vyjéena v pedzich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje

i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nelodmosti 0¥¢ru.

* Misto uvadi, kde a jak bude produkt prodavaretw distribuwtnich cest, dostup-

nosti distribéni sit€, prodejniho sortimentu, zdsobovani a dopravy.

* Propagacéika, jak se spoebitelé o produktu dozvi (odimého prodejeigs pub-

lic relations, reklamu a podporu prodeje). [13]

Cleréni marketingovych strategii dle marketingového miku (Obr. 4).

VYROBKOVA POLITIKA CEMOVA POLITIKA
{product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design néhrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUENI POLITIKA
{promation) (place)
reklama distribuéni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtlic relations

Obr. 4 Cleneni marketingovych strategii dle mar-
ketingového mixu [13]
Vyrobkova strategie se odviji od Zivotniho cyklu vyrobku &ltise na:
» fazi zavadni — strategie rychlého sbirani, pomalého sbingmhlého pronikani,

pomalého pronikani,
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R d

fazi nistu — zvySovani kvality nového vyrobku, raesii sortimentu, vstup na nové

trzni segmenty, sniZeni ceny, nové distititkanaly,

fazi zralosti — zbaveni se slabSich vyrbb&naha o roz&ni trhu, snaha o modifi-

kaci vyrobku, snaha o modifikaci marketingového umix

fazi poklesu — zvySovani investic firmy, udrzovatdvajici urova investic, sklize-
ni investic, vylrové snizovani nebo zvySovani investic, zbaveniokehodu.
[14, s. 111]

Cenova strategie 4ze vybrat z nasledujicich moznosti:

prémiova cenova — prodej za vyssi ceny, ale nabigakeée kvality,

penetréni cenova strategie — nabidka nizké cenycedemn ziskani trzniho podilu,
pak zvySeni ceny,

s

konkurerEni cenova strategie — nizka za¥éidcena: pedpoklada nizké naklady,
vyuziti prednosti hromadné vyroby, dosazeni vysokého objeradefe a snaha

o konkurovani cenou,
ekonomicka cenova strategie — prodej za nizké pgmabidce levnych zrak,
diferertni cenova strategie — prodej stejné kvality i kitsrta rozdilné ceny,

strategie cenovych variant — strategiec$ypajici v nabidcetznych vyrobk a slu-

Zeb zawzné ceny podle individualnich geb zékaznik,

strategie ocedni vyrobkovérady — u podnii nabizejicich vice vyrolik Jde o ma-
ximalizaci zisku za celoéadu, ip. cely mix. Existujgtada alternativ, n&pnabi-

zeni vice vyrobk za cenu nizSi neZigkoupi kazdého zvla$

strategie psychologické ceny — vyuziti faktu, Z&azaické preference a vnimani
vyrobku pisobi na cenové hodnoceni. Proto se vyuziva emdniosi@ézky piso-

beni ceny,

cenova strategie pro komplementarni vyrobkyizné ceny pro vyrobky, které spo-

lu souvisi,

strategie pechodnych slev — firma se rozhodne pifeghodné specialni cenové na-
bidky a zvyhodani,
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strategie fidané hodnoty — firma se rozhodne nabizet sluzlwjcnaimz se snazi

kompenzovat vysSi cenu. [14, s. 120-121]

Distribu éni strategie— jde o volbu nejefektiv§)Si cesty a optimalniho ptu distributof.

RozliSuji se nasleduijici strategie:

Strategie intenzivni distribuce — diky této stratgg umozrén prodej ve velkém

mnoZstvi na vSechiihodnych mistech. Je vhodna pro zboZi s nizkouwcanoiz-

kou marzi,

Strategie exkluzivni distribuce — tato strategieaetiuje na maly p&et mist, kde

se zbozZi prodava. Vyrobce dlige¢ vybira mezilanek, ktery vybavi vyhradnimi

pravy prodeje pro ditou oblast. Strategie je vhodna pro zboZi s vyso&enou,

vysokou marzi a malym objemem,

Strategie selektivni distribuce — prodej zboZi nmeepeném p&iu mist: ne u vSech
obchodniki, ale ani ne u vyhradnich distribuiof14, s. 123-124]

Komunikaéni strategie — komunik&ni mix je sloZzen zeétyi zakladnich komunikanich

nastrofi: reklamy, podpory prodeje, public relationsi@ngho marketingu (osobniho pro-
deje). [15, s. 169]

Komunikani mix je zobrazen v nasledujici tabulce (Tab. 2).

Tab. 2 Komunikéni mix [15, s. 169]

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Primy marketing

» televizni reklama
m tiskova reklama
» rozhlasova reklama

=» venkovni reklama
(outdoor)

u interiérova reklama
(indoor)

m reklama v kinech
u direct mail
® reklama na internetu

& podpora na misté
prodeje (point of
sale - POS)

m darkové
a upominkové
predméty

u vystavy a veletrhy

= vzorky, kupony,
prémie

®» soutéze

= obchodni znamky,

body
® slevy
= ochutnavky
= specialni stanky

» vnitrofiremni
komunikace

m webove stranky

m prezentace v tisku
rozhlase, televizi

= publicita
m tiskové konference

m informaéni sluZby pro
vetejnost

® sponzoring

m pofadani specialnich
akci

= Skoleni

= (caslt na konferencich

u osobni prodej
= pultovy prode)

m pfedvadéni vyrobkd
v domécnostech

w prodejni vystavy
a veletrhy

m zasilkovy prodej
= telemarketing

= teleshopping

= direct mail

= online marketing

o

N4

ra a kritérii (nap. ¢leneéni dle Hordkové: strategie diferenciace produktrgtegie mini-

malnich nékladl, strategie trzni orientace apod.) ¥yla pdet typi strategii zavisi zejmeé-
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na na velikosti a konkrétni situaci firmy. Zvolestgategie by pak #y mit nekolikaletou

platnost. Z&sadni z¢ny strategii se realizuji jen vyjiniee v pripac nutnosti.

Efektivita marketingového mixu spiva ve spravné kombinaci vSech jeho girtakovym
zpisobem, ktery finese zakaznikovi maximalni hodnotu a firgplréni marketingovych

cila.

2.7 Programy ¢innosti

Vedle pojmu provégti ¢innosti se Ize v praxi setkat s dalSimi ekvivalgaio nag. pro-
vadici program, realizai program nebo operativni plan. Ve vSetipadech jde o vyme-
zeni odpowdnosti konkrétni osat) pogr.odctleni za provedeni titého ukolu ¥etné vy-

mezeni lfiity, ve které je nutné tento ukol splnit a nakiadim spojenych.

2.8 Rozpoty

V rdmci dostupné literatury existuje spousta né@vod sestaveni rozpi. Dle Jtiho Bed-
na&e by nEl rozpaiet obsahovat marketingové nakladyjppdré i marketingove trzby
(napr. za prondjem reklamnich prostor ve vlastni provoZp Marketingové néklady se
skladaji z naklail marketingovych aktivit firmy. V fipadt potreby komplexniho fehledu
o vydajich na prodej a marketing, I1ze do nakldte Jiiho Bedné&e zahrnout i ndklady na
prodejni tym a administrativu spojenou s prodejemmaaketingem. Vystiznéiiklady a
ukazky marketingovych pldéinz praxe pak uvadi né&glad Martina Blazkova ve své knize
Marketingovétizeni a planovani pro malé &estni firmy. Nedilnou saiésti rozpétu by
mélo byt zhodnoceni projektu z hlediska efektivnastiestic tzv. ROI, jez udava vynos

Z investovanych pea v procentech.

2.9 Na&kladova analyza

Nakladova analyza rozebira vigné naklady nejen dle jednotlivych progfaémnosti, ale

také podle jednotlivych #sial a podle jejich kumulativniho nistu.

2.10Rizikova analyza

Rizikova analyza by #la obsahovat rizikové faktory, které by mohly ohteoealizaci pro-

grami ¢innosti, dale vysi jejich rizika a praggodobnost vzniku. Pro rizikové faktory
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s vysokym rizikem, je nutné zavest djeati, u ostatnich rizikovych faktibrse opaeni

zpravidla neprovadi.

2.11 Casové analyza

Casova analyza obegrslouzi k uteni vazebsasovych interval a nalezeni co nejkratsi
celkové doby realizace projektu. Za timtelem se v praxi vyuZiva tzv.teva analyza. Ta
pomoci sfového grafu definuje ndvaznosti mezi jednotlivygiminostmi a naslednkritic-
kou cestu. PrdeSeni deterministickych modese pouziva metoda CPM (metoda kritické

cesty). Stochastické modely &5i pomoci metody PERT (technika vyhodnoceni ar&ent

ly planu).

2.12Kontrola

Zawrecnacast marketingového planu se zabyva kontréilmosti a monitorovanim, jak se
plan plni a zda nevyZadujéipadné Upravy. V typickychifpadech se cile a roz§mt uda-
vaji na kazdy rssic actvrtleti, aby vedeni mohlo kontrolovat vysledky @ého obdobi a
v pripad® potreby podniknout napravna operi. Ke zjiséni pokroku a navrhovani moz-
nych modifikaci musi byt podniknutodité mnozstviiiznych internich a externich opat
ni. Nékteré spolénosti vypracovavaji plany praipad nepedvidanych udalosti — sestavaji
z krokii, které by ndly byt podniknuty v reakci na specificky vyvoj pttedi, jako jsou

cenové valky nebo stavky. [8, s.99]

Souasti kontroly plgni mohou byt naip hlaseni a reporty, porady, osobni rozhovory apod.

2.13Prezentace

Po sestaveni marketingového planu vSak uloha jghotoviteli nekorgi. Plan musi byt
piedlozen jakdm, kdo musi souhlasit s jeho realizaci, tadm tkte jej budou realizovat.
Jestlize plan nerfdre prezentovan, selze. Nebude mitdgspani @i svém schvaleni, ani
pii vlastni realizaci. Je protaitkZité planradre predlozit a ujistit se, Ze ho kazdy pochopil,
spiSe nez jen zaslat jeho kopii interni poStoukdig @i ptiprav planu k jeho tvor® pii-
spivali, budou Iépe motivovani ho plnit. Mohlo byt lehybou distribuovat kompletni plan
v prilis Sirokém okruhu. Marketingovy plan je citlivydiivérny dokument, ktery by mohl

velmi zajimat konkurenci a ve Spatnych rukach byhiyt velmi Skodlivy. Naopak kopie
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musi byt dany vrcholovému vedeni sgolesti a dale musi byt distribuovany také vedou-
cim utvai, jako je @téarna, vyzkum a vyvoj, vyroba, n&nby plan mohl mit vliv nebo

které jsou nositeli jeho realizace. [11, s. 95]

Komplexni proces marketingového planovani aulije prakticky kazdou Zinnosti spo-
le¢nosti. Je to proces na@my na mnozstvi, kvalitu a dostupnost informac€iya internich
(o spol€nosti, vyrobcich, sluzbach a zestnancich) anebo externich (o konkurenci, za-
kaznicich, distributorech). Jeho zavedeni a vyudij@nar@né nejen na penize, ale i na
¢as. Firma, ktera dodnes pracovala pouze s tbepy nepipravi kvalitni marketingovy
plan za nisic. Nicmég kazda investice, finani i ¢asova, investovana do marketingového
planovani se mnohonasabwurati. Planovani totiz zahtaje zbyt&nym investicim a n&-
kladim, zvySuje produktivitu a ziskovost, zvySuje Samgivitzstvi v naréné dlouhodobé
soutzi trhu a mnohdy zaji%ije Sanci nai@ziti. Zkratka schopnost marketingopianovat

se v trznim prosedi stava konkureni vyhodou. [16]
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3 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Problematiku marketingového planovani postihujek&ehnozstvi odborné literatury jak
ceské, tak zahragni. Snad standardrzatina byt literatura dopibvana praktickymi fikla-
dy z praxe, coz fize byt zejména pro Zmajici ,marketéry” velkym finosem. Z hlediska
obsahu a popisu problematiky tvorby marketingovplému se vSak jednotlivi adtana-
vzajem odliSuji (a to i mezi svymi publikacemi). I8dosti jsou zpsobeny rozdilnym i
sobisém autoii (regionem) a aplikaci na firmyiznych velikosti. Proto jetdezité, aby si
.marketér* ged samotnou tvorbow aiz marketingového planti jiné pisemnosti nastu-
doval dostupnou literaturu, $enil z ni jen to nejdlezit¢jSi a @izpasobil obsah a formu
zpracovani na aktudlni podnik (z hlediska jehokesdii, produki, trhu, ...). Dostupnost
publikaci jednotlivych autdrje dobra, ¢etre nahled nékterych knih na internetu. Na in-
ternetu je umisho také velké mnozZstvi marketingovych giér jiz smySlenychgi real-
nych firem, existuji zde specializované portaly yafljici se marketingem apod. Kvalitu
literatury (Ketrg internetového obsahu) od jednotlivych atttwe posuzovat jen velmi
téZce. Co se&tivosti a srozumitelnosti textu dg, tak jsou srozumitedfsi texty ceskych
autofi. Zahranéni autdi (zejména Philip Kotler) pak maji velké zkuSenaspraktickym
vyuzitim zejména v nadnarodnich koncernech. Akngtlodborné literatury je zaj&ta
neustale vrstajicim vyznamem marketingu a marketingového pldnbobecs. Zejména
ted’ v doke krize je dilezité volit vhodné marketingové strategie, aby rpkyg nejenom

piezily, ale také profitovaly.
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. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY

Tato prace popisuje marketingovy plan firmy Alfa. Popis marketingového planovani

(viz. kap.1) neni &elem této prace, proto nebude dale prezentovan.

4.1 Firma Alfa s.r.o. jako jeden z vyrobai kovodéiného pramyslu v CR

Tempo fistu trzeb u zpracovatelskéhaipryslu se v roce 2008, na rozdil od ndaprné-
ho ristu v minulych letech, z@a¢ zpomalilo. Givodem je zejména globalni krize
v automobilovém pmyslu, ale i stagnace v jeho dalSimc@liém sektoru vyroby kava
kovodElnych vyrobki. Sowasti tohoto sektoru je mimo jiné i firma Alfa s.r.na kterou se

bude tento projekt dale z&hovat.

Pristi perspektiva zpracovatelskéhoumpyslu vCR je nejasna. Na jedné stéarse
v polovirg lonského roku objevily zpravy o keiti recesi sstové ekonomiky, na druhé

strar¢ vSak ekonomoveé varujied nadmirnym optimismem.

Jak Ize vidt na grafech (Graf 1 a 2) nizZe, je sousedé&ihBcko nejvyznamijSim vyvoz-
nim a dovoznim teritorier@R v rdmci zpracovatelskéhogmyslu. JelikoZ se jeho ekono-
micka situace zdna pomalu zlepSovat, mohl by tento fakt velfizpivé ovlivnit i eko-
nomiku vCR. Dle rekterych odbornik v3ak fist ceské ekonomiky nedoséhne jiZ tak rych-
lého tempa jako v minulych letech, coziwddnuji nagiklad vysokym deficitnim rozpo
tem, vysokym procentem bankiiptibytkem zakézek, propodstm apod.

Vyvoznl teritoria v roce 2008 Dovozni teritoria v roce 2008
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Graf 1 a 2 Teritorialni rozdeni zahranéniho obchodu v roce 2008 [17]

Na zaklad uvedenych skutmosti Ize konstatovat, Ze v nasledujicim obdobielzataco-
vatelsky pimysl vCR vystaverradt zasadnich vyzev, na které je nezbybutné byt pi-

praven. Proto, pokud chce firma Alfa s.r.o. v diesozité situaci na trhu obstat, vyuZivat
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piilezitosti a eliminovat rizika, musi di#zanalyzovat s@asnou situaci a systematicky

planovat budoucnost.

4.2 Profil firmy Alfa s.r.o.

Vzhledem k moznému zigjréni obhajované prace a vzhledem k citlivostitaradnosti
tohoto dokumentu je nejprve nutné upozornit na,fagtnazev firmy Alfa s.r.o. je pouze
pseudonymem pravého nazvu sgatesti. Z tohoto dvodu budou v této praci dale pouzity
piedevsim informace ziskané zZege dostupnych a bezplatnych zdraja internetu nebo

jen ty nejnutijSi interni udaje firmy, jeZ nemohoutgobit Ujmu jeji existenci.

Firma Alfa s.r.o. je $edre velkou spolénosti gisobici v oblasti odpadového hospisdai.
Jeji historie se traduje od roku 1997. Sidlo firsgynachazi na Mor&wa aktivity firmy

maji mezinarodni dosah.
Predmet podnikani firmy Alfa s.r.o Ize shrnout dié ¢innosti:

» kovovyroba zabyvajici se zejména vyrobou ocelowehtejnefi pro gevoz ob-
jemného odpadu a zaroezinkovanych kontejnérurcenych pro ukladani pmys-

lovych a nebezpmych odpad,

» zprostedkovani obchodu a sluzeb zgenych na prodej plastovych kontejher

popelnic, odpadkovych késkompostél, balikovacich lig, svozovych aut apod.,
 silni¢ni kamionova doprava v tuzemsku i zah&ani

Z davodu Sirokého rozsahuapobnosti firmy Alfa s.r.o. ngeském i zahragnim trhu a
z divodu omezeného rozsahu a pozadované kvality diplénpoace, se bude tato prace

zabyvat pouze prvni z#& vySe uvedenychinnosti.

Dle mezinarodni Klasifikace ekonomicky@mnosti (CZ-NACE), kterouCSU nahradil
pavodni Odwtvovou klasifikaci ekonomickyckiinnosti (OKEY), Ize ¢innost kovovyroby
zaradit do kategorie ,Vyroba kovovych konstrukci a &déinych vyrobki, krome stroja a

za&izeni".

Hlavnim cilem firmy Alfa s.r.o. v oblasti kovovyrghe dodavat produkty s vysokou uZit-
nou hodnotou a dlouhou dobou Zivotnosti. Toho ath@sahnout progednictvim vysoké

kvality dilenského zpracovani a aplikaci kvalitnggrtifikovanych materiél
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4.3 Marketingova situaéni analyza

Z negeberného mnozst¥initeld, které obeckhisouvisi s marketingovou sitérd analyzou,
budou v nize uvedenych podkapitolach rozebranitijerejvyznamujSi tykajici se firmy

Alfa s.r.o.

4.3.1 Analyza makroprostiredi

K rozhodujicim vliam makroprogedi firmy Alfa s.r.0., posuzovanych pomoci analyzy
PEST, paf zejména niZze uvedené vlivy z legislativniho, ekaitkého a technologického

prostedi.
Ochrana Zivotniho prostredi

Dulezitym faktorem, ktery musi firma Alfa s.r.o. jakpol&nost fiisobici v oblasti odpa-
dového hospodatvi sledovat, je problematika ochrany zivotnihogiedi. Aktualnim

tématem je sniZzovani ukladaného objemu biologiokgyazitelnych odpaitina skladky.

Dle plam odpadového hospoitdvi CR by nel byt v tomto roce snizen podil biologicky
rozloZitelné sloZzky odpadukladané na skladky na 75 % z mnoZstvi ukladanéhace
1995. Podle statistickych tdage vSak projevuje neustéle spiSe se zvySujia tidery je
zpasobeny rostoucim mnoZstvim komunalniho odpadu estat&nou separaci biologicky
rozlozitelné slozky. | to je jednim z hlavniclivddi, prac chce Ministerstvo Zivotniho
prostedi prosadit v navpiipravovaném zakano odpadech povinnost separace biologicky
rozlozitelné slozky ve vSech obcich &stech. Pokud tentor@dpis vstoupi v platnost, bu-
dou muset obce vgsit nakladani s vidénym biologickym odpadenRada z nich si to
uvédomila jiz nyni a snazi se vyuzit evropské dotac&mci operénich program, a to jak

na systémy siiu a separace, tak na zpracovani biologického adpdadmpostarnach ne-

bo bioplynovych stanicich. [20]

JelikoZ se obce ad#sta budovanim kompostaren stale intengiveabyvaji, néla by firma
Alfa s.r.o. na tuto problematiku z&iit svou pozornost a povazovat ji za velkailgzitost

jak zvysit odbytist pro swvij prodejni sortiment.
HDP CR

Velmi dulezitym makroekonomickym ukazatelem, ktery b§larfirma Alfa s.r.o. p svém

planovani zohlednit je vykonnoseské ekonomiky, vyjaéna vyvojem HDP. Dle udaj
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zverejrenych CSU se HDP &stény o cenové, sezénni a kalermiavlivy v Ghrnu za rok
2008 meziren¢ zvysil o0 3,1 %. Za cely rok 2009 byl HDP protedchozimu roku naopak
nizsi reald o 4,1 %. Z meziréniho srovnavani HDP digvrtleti je vSak rejmé, Ze vykon-
nost ekonomiky vzrostla ve 4tvrtleti ve srovnani sipdchozimétvrtletim o 0,7 %. Na-
znak zotavovani ekonomiky signalizovany jiz vecBirtleti se tak v poslednim igském
¢tvrtleti potvrdil. [18] Konec hospodsgké recese a gimajici stabilizaci ekonomické situa-
ce potvrzuje i progn6z&NB, ktera ¢ekava kladny mezikmi rast realného HDP za rok
2010 01,4 % a zarok 2011 0 2,1 %. [19] Nutno pkamut, Ze uvedenou progndzu je nut-
né brat s uwitym nadhledem, jelikozZ stabilizace ekonomiky jengoné zranitelna a imo
ameérné zahrardinimu vyvoiji.

Nezan€stnanost

Vyroba kovovych konstrukci je odivi, které v ramci prmyslu zaznamenalo v uplynulych
letech jeden z nejvyraZ$ich nafisti zanestnanosti a profese typu se& patily jeste

v roce 2008 mezi jedny z nejvice nedostatkovychtrha prace. Bhem let 2001-2007
vzrostla zamistnanost v oditvi o ténet 49 tisic osob, cozipdstavovalo jednudtinu za-
meéstnanosti. Podil tohoto odtwi na celkové zagstnanosti nil proto vyrazg pozitivni
vyvoj, Vv letech 2001-2007 zaznamenadtrz 3,2 % na 4 %. 8t poptavky po pracovnicich
v kovoprimyslu byl tedy do nedavné doby velmi vyrazny, aySekpodéska krize pinesla
korekci tohoto trendu. Kovopmysl je odétvi s relativieé nizSi piimérnou mzdou, ktera
jej v pristich letech bude znevyhwalat na trhu. V obdobi 2008-2020 by tak Zamanost
mohla klesnout fiblizné o 40 tisic osob, coZ'edstavuje zhruba 20 % dneSnich pracovnich
mist. Dramatit¢jSi pokles zargstnanosti hrozi v letech 2009-2010, pokud nedojdgk-
lému zotaveni odiatelskych odstvi, a to nejenom R, ale také v zemi nejtsiho ob-
chodniho partnera — vdhecku. Plati vSak, Ze produkaghto odvtvi by po zotaveni z
hospodéské krize ndla byt ot ponmerné stabilni a jen pozvolna sesmit od montaze s
rem k technologicky natmg¢jSim ¢innostem a k navazujicim sluzbam. ¥ &pich letech
bude od¥tvi dale investovat do novych vyrobnich technologteré umozni zachovani
nebo fist produkce P stale klesajicim pfiu zangstnand. Ocekavany pokles zagstna-
nosti se dotkneipdevsim profesi s kvalifikaci na Urovni ¥@nmi, avSak bude stale slozité
nalézt dostatsé mnozstvi nastraj@, konstruktéli, mechanik a technolog, ktefi by za-
plnili uvolnéna pracovni mista a ta, ktera vzniknou jakslédek zvySovani technologické

arovré odwtvi. Vyroba kovovych konstrukci ma zatim pé&me nizkou Urové piidané
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hodnoty a v dalSich letech se &mbudou vyraz#i projevovat trendy, kteréist produkti-
vity podpdi. Bude se jednat zejména o vysSi podil sluZzeb rt&de vyrobk do finalnich
investinich celki a jejich servis a tim&sSi integraci s odivatelskymi od¥étvimi — prede-

vsim strojirenstvim. [21]
Ceny energii

Naklady na elektrickou energii a zemni plyn jsadnjeu z hlavnich reZijnich polozek firmy
Alfa, s.r.o. Za poslednich deset let zdraZzovalta@ka energie \CR primérné cca o 8 %
roéné, piicemz pameérné zdrazovani zemniho plynu se pohybovalo ccaookdl% za rok.
Jelikoz Ize pedpokladat rostouci tendenci cen energii i do badaungla by firma Alfa

S.r.0. v rdmci snizeni naklagénovat spatehe a Usporam energii zvySenou pozornost.
Ménove kurzy

V prvnim pololeti roku 2008eské koruna &i euru gekvapiw silné posilovala, picemz
zatadtkem druhého pololeti dosahla rekordniho kurz 2Z3ZK / EUR. Naproti tomu
v prvnim pololeti roku 2008eska koruna oslabila az nad 29,0 CZK / EUR. Kolisa#h
novych kurz tak nize zapicinit bud’ vyrazné zvyseni zisku nebo vznikkmovych ztrat.
Jelikoz firma Alfa s.r.o. fisobi na zahradmich trzich, mila by v ramci svého marketingo-
vého planovani brat vyvoj énovych kurz ceské koruny i euru neodmyslitekina ze-
tel. Faktem je, Zetpdvidat vyvoj mnového kurzu neni snadnou zalezitostingfmensim
se vSak lze opirat o prognozy odboin(Kab. 3) nebo Ize smovému riziku pedejit uzavi-

ranim smluv s vyhradouénovych doloZek.

Tab. 3 Snné kurzy [22]

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Odhad Predikce  Predikce Vyhled

Sménné kurzy nominalni:

CZK /EUR roéni primér 31,84 31,90 29,78 28,34 27,76 24,94 26,45 2538 24,8 23,8
index zhodnoce ni ristv % 3,2 0,2 7,1 51 2,1 11,3 -5,7 25 4,1 4,1
CZK /USD roéni pramér 28,23 25,70 23,95 22,61 20,31 17,03 19,06 179 17,3 16,7
index zhodnoce ni ristv % 16,0 9,8 7.3 5,9 11,3 19,2 -10,6 6,2 3,8 3,8
NEER ! primér 2005=100 93,5 94,1 100,0 105,1 107,9 120,4 116 119 124 129
index zhodnoce ni ristv % -0,1 0,7 6,2 51 2,6 11,6 -3,5 23 4,1 4,1

Redlny sménny kurz &

vici EA12 primér 2005=100 93,2 95,4 100,0 104,2 107,5 119,2 115 117 121 126
index zhodnoce ni ristv % 4.4 2,4 4.8 4,2 3,1 10,9 -3,8 21 3,3 3,8
U Nominalni efekrivai smémn kurs — index agregujici sménné kur=y na =akladé vah zahraniéniho obchodu.

Y Index popisuje mezirocni redlné zhodnoceni CZK proti EUR, deflovino defldrory HDP.
Pramenyv: CNB, CSU, Enrostat, propocty MF CR.
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Vyvoj novych materiala

Vyvoj novych materidl s vysokymi uzitnymi vlastnostmi v souladu s poZégyazakazni-

ka je jednou z metod jak docilit nizSich prodejnéeim vyrobk. Jelikoz vSak maji k této
moznosti pistup vSechny spataosti v kovo@dlném pamyslu, bylo by chybou, kdyby se
firma Alfa s.r.o. vyvojem novych materiahezabyvala, obzvldSv doke zvySené konku-

rence od vstupGR do EU.

Faktory tykajici se socialniho a kulturniho ptedi (tradice, nabozenstvi, Urdiveodiny,
Skolska soustava apod.) maji na firmu Alfa s.rrahdeady vliv, proto nebudou v této praci

analyzovany.

4.3.2 Analyza mikroprostiedi
Mikroprostedi firmy Alfa s.r.o. reprezentuji zejména dodalateakaznici a konkurence.
Dodavatelé

Firma Alfa s.r.0. kooperuje s celdadou tuzemskych i zahr&nich dodavateél z iiznych
oblasti. Pro pokryti ptgb spojenych s vyrobou kovovych konstrukci a kélrogth vy-
robki vSak firma vyuziva vyhradnuzemskeé dodavatele (jedna seiapdodavky hutnich

materiah, barev, pisluSenstvi pro kontejnery apod.).

Za vyhledavani dodavateje ve firmg Alfa s.r.o. zodpo¥dny nakugi. Dodavatele hleda
dle poteby z fiznych zdroji. Na kazdy Bzny a opakovahodebirany sortiment musi byt
k dispozici minimalg dva dodavatelé, profipad vypadku dodavekekterého z nich. Na-

kupci provadi jednou ¢ hodnoceni dodavateble jejich kvality, ceny, terminu dodani,
platebnich podmineki@seni reklamaci. Dodavatelé jsou hodnoceni dleoghgych krité-

rii zndmkou 1 aZ 3. Plati nasledujici stéjpodnoceni:
» dodavatel A (vynikajici dodavatel) —gmnérna znamka hodnoceni je 1 az 1,5;
» dodavatel B (pimérny dodavatel) — gimérna znamka hodnoceni je 1,51 aZz 2,50;
» dodavatel C (nevyhovujici dodavatel) aperna znamka hodnoceni je 2,51 az 3.

Pokud se v Seznamu schvalenych dodafraibjevi dodavatel s hodnocenim C, je nutné
ho nahradit. V fipad vyhradniho dodavatele, je nutn€itidalsi postup. Seznam schvale-
nych dodavatél firmy Alfa s.r.0. na zakladroéniho vyhodnoceni znazasje nasledujici
tabulka (Tab. 4).
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Tab. 4 Seznam schvéalenych dodavigfed]

Z&kladnim cilem nakupu je zajistitasné dodavky materialu nezbytného pro vyrobu. Sna-
hou je nakupovatifmo od vyrobé a obejit tizné zprosedkovatele, je-li to mozné a ma-li

to v celkovém efektu pro firmuiimos. [24]

Pri pohledu na dodavatele dle Michaela Portera ziskadhrozby vaistajici vyjednavaci
sily dodavatel, negredstavuji stavajici dodavatelé pro firmu Alfa s.nebezpd, jelikoz
nesphuji zadny atribut, diky kterému by si mohli vynuebypodminky vzajemné spolupra-
ce. Dodavatelé nemaji ani monopolni postaveni,namiabizi jedingné zbozZi a kazdy

Z nich je nahraditelny.
Z&kaznici
Zakazniky firmy Alfa s.r.0. je mozné rodd do ti kategorii:

» Prvni skupinu tvti koncovi zakaznici, kterymi jsougrlevsim perspektivni zahra-
ni¢ni spol€nosti s nadnarodniigobnosti zabyvajici se nakladanim s odpady a po-
skytovanim komunalnich sluzeb (ia®ITA Nederland Holding B.V., Van Gan-
sewinkel Groep B.V., Vanheede Environment Group.NREMONDIS AG & Co.

KG, AVE Osterreich GmbH, .A.S.A. Group, Veolia Erorinement apod.).
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* Druhou skupinou zakazniksou ryze obchodni spdieosti, které nabizi sortiment
firmy Alfa s.r.o. jak spolénostem, kteréysobi v oblasti odpadového hospixstai,
tak municipalitam a Siroké yenosti (nap. Engels Logistiek B.V., Domat B.V.,
Roda Containers B.V., Translift Nederland B.V., G¥3 Entsorgungs-Technik
AG, GTS Gallati Transport Systeme AG apod.).

o Treti skupina zahrnuje samotné municipality, kteryimd Alfa s.r.0. nabizi sy

sortiment zejména prasdnictvim tendk.

Z uvedeného Wtu zakaznik je jednoznané ziejmé jejich zvyhodéné postaveni, které
dané velikosti firmy a velikosti vypisovanych teindZvyhodréné postaveni zakazrik
navic umoduje velky p@et dodavateil ocelovych kontejnér Proto, aby firma Alfa s.r.o.
zvysSila své Sance v konkurerim boji, zavedla v ramci zvySovani spokojenoskiazaiki

pravidelné monitorovani jejich spokojenosti pomaaiazniki.

Zakaznici hodnoti firmu Alfa s.r.o. z hlediska teatké Grovie zakazky, plgni terminu
dodavek, flexibility, komunikace, servisu, poradefisceny vyrobk a reklamaci. # hod-

noceni zakaznici uplabji nasledujici bodové hodnoceni:
e 4 =vyrazr dobry (vyrazg lepsi nez konkurence);
o 3 =lepsi pimer (lepsSi nez konkurence);
e 2 = pimér (stejné jako konkurence nebo neporovnano);
e 1 = horsi pimer (horSi nez konkurence). [24]

Primérné vysledky celkového hodnoceni spokojenosti zdikézza rok 2009 shrnuje na-
sledujici tabulka (Tab. 5)

Tab. 5 Celkové hodnoceni spokojenosti zaké4a#

Hodnocena kritéria Bodové hodnocer
1. Technicka urovezakazky 3,625
2. PIreni termini, dodavek, flexibilita 2,750
3. Komunikace, servis, poradenstvi 3,625
4. Cena vyrobk 3,000
5. Reklamace 3,375

Informace ziskané z dotaznikovéhor@et vyhodnocuje jednatel firmy a na zakigdho

vysledki se snazi prosazovat ofmti, ktera by éla vést ke zlepSovani stavajici situace.
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Stejre jako dodavatele Ize dle Michaela Portera posuzorakazniky z hlediska hrozby
jejich vznistajici vyjednavaci sily. Zakaznici firmy Alfa s.rizi pii svych nakupech jak

z vyhody standardizace, tak z objemu nakupovanyehbki. Z toho plyne, Ze zakaznici
nemaji @ilis velky problém v pipad poteby nalézt nahradniho dodavatele. DalSi vyhodou
zaékaznik je dokonala znalost konkur@rich cen, dikytemuz firma Alfa s.r.0. ztraci fle-
xibilitu vuci tlaku odkErateli snazicich se o co nejvyhagii nakup. Kooperace s vyse uve-
denymi zékazniky, kt€ se vyznauji svou stabilitou a finamim zazemim, znamena tedy
pro firmu Alfa s.r.o. na jedné stramaranci napléni vyrobnich kapacit, na druhé stéan

vSak utité riziko mozného patkzovani se jednostrannym podminkam.
Konkurence
Konkurenci firmy Alfa s.r.o. |ze roztit na:

» konkurenci tuzemskou a

* konkurenci zahragni.

Uvedenou konkurenci t¢dtada vyrobd, z nichz gkteti pisobi pouze na svych tuzem-
skych trzich a ostatni kooperuji s obchodnimi sprmletmi, které dale distribuuji jejich

produkty v zahrani.

Hlavni tuzemsti konkurenti firmy Alfa s.r.o. jsouadeni v nize uvedené tabulce (Tab. 6).

Tab. 6 Hlavni konkurenti @R [vlastni zpracovani], Gdaje [25], [26]

Vysvetlivky: ¥ = tidaje z roku 2008? = tdaje z roku 2007 = idaje z roku 2005.

NejvetSi konkurenty firmy Alfa s.r.o.edstavuji spokosti PODHORAN LUKOV a.s. a
PLASTICO spol. s r.o. PODHORAN LUKOQV a.s. je vyrdlapol&nost sidlici na Zlinsku
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s mezinarodni{sobnosti. Hlavnimiednttem podnikani je kovovyroba produkujiciko-

lik tisic kontejnef ro¢né. Mezi dalSi¢innosti pati autodoprava, i@vovyroba, sitotisk,
opravy nakladnich aut a auto-agregaty. Vzhledenbdobnécinnosti, vyrobni kapaait
podobné cenové hladingeografické blizkosti a zaifeni na stejné trhy, lze povazovat
firmu PODHORAN LUKOQOV a.s. za jednoho z hlavnich karenti firmy Alfa s.r.o. Firma
PLASTICO spol. s r.o. sidli v Domazlicich @elPova. Spolénost se zabyva zejména vyro-
bou ocelovych kontejnéra specialnich vygmnych nadstaveb, dale pak vyrobou plasto-
vych vyrobki. Pisobistm firmy jsou jak tuzemské, tak zahrami trhy, kde ma své autori-
zovaneé zastoupeni. Spoiest ziskala certifikat ISO 9001:2000, kterym potye svou
shahu o neustale zvySovani kvalityizeni. Firma PLASTICO spol. s r.ofqustavuje dal-
Siho hlavniho konkurenta firmy Alfa s.r.o. @adninim jsou stejné aspekty jako

v predchazejicimippadt navic roz&eneé o ziskanou certifikaci a zahrariizastoupeni.

Obdobnou konkurenci pro firmu Alfa s.r.o. znamenénd MONZA CZ, s.r.o. a
EUROINTERMETALL s.r.0. Jejich handicapenidi firmé Alfa s.r.o. je vSak poloni
vyrobni kapacita, ktera je znevyhage v gipad ziskani velkych zakazek. MONZA CZ,
s.r.o. se nachazi ve SluSovicich a je stabilnidirna tuzemsku i v zahrafii Firma nabizi
Sirokou Skalu ocelovych kontejrigrvysokou kvalitu, kratké terminy dodani s maxinhaln
vyrobni kapacitou 80 kontejnemrmésicné. Spol€nost vlastni certifikat 1ISO 9001:2000.
EUROINTERMETALL s.r.o. je umisha v Rym#ové. Firma se orientuje na vyrobu oce-
lovych kontejnel raiznych tymi s kapacitou cca 1000 kontejiencné. DalSicinnosti fir-

my je prodej paketovacich lis/cetre zajiSeni dodavky, montaze a servisu.

Zbyvaijici ¢tyti spolenosti Ize zahrnout do skupiny, ktera sice vésmmosti piliS neohro-
Zuje firmu Alfa s.r.o., naproti tomu je vSak nutekedovat jejich vyvojovou tendenci.
Brasco steel spol. s r.0. ma hlavni sidlo v Trochk&yrobni areal se nachazi xeRo&.
Spole&nost se specializuje na vyrobu a prodej kont&jmer vSechny typy nastaveb. Hlav-
nim odbytiSm jsou tuzemské a slovenské trhy. MULTITEC Bohenmaas. msobi

v novém aredlu Ceském Brod. Firma se zabyva vyvojem, konstrukci a vyrobou tzv
.velko-objemovych“ kontejndr, diky cemuz vlastni patenty na nové konstmikprvky a
technologické postupy. Kraimtoho firma zahajila vyrobu nerezovych kontejnecoz je
jeji dalSi vyhodou. Spotaost je certifikovana dle ISO 9001:2001. AGROKOWIs r.0.
sidli ve Zlir¢ a pisobi na tuzemskych i zahranich trzich. Spoknost vyrabi ocelové kon-

tejnery v fiznych provedenich dle pozadovanych norem. KOVEX. sp@.0. ma hlavni
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sidlo v DesSné u SluSovic, vyroba se nachazi v Zdhneich. Spolénost se zabyva vyro-
bou (pop. prekupem), montazi a opravou naskontejnet, sklopnych nastaveb a hydrau-
lickych ruk. Vedle toho vyrabi ocelové kontejnerydadava k nim nahradni dily. Firma
KOVEX spol. sr.o. je drzitelem certifikatu ISO 90Q000. Firma Alfa s.r.o. je ve srovnani
s vySe jmenovanymi vyrobci ve vyhodiky Siroké nabidce sortimentu, vysoké kagaait
produktivi vyroby, moderni technologii, know-how, neustalémep3Sovani jak technic-
kého, tak designového provedeni a vlastni dapkgvobki. Schopnost vyhast pranim
zékaznik a bezproblémova komunikace je pro firmu Alfa s.samo¥ejmosti jak v tu-

zemsku, tak na zahra&niich trzich.

Hlavni konkuretni vyhodou firmy Alfa s.r.o. &i zahranénim vyrob@m pisobicim
hlavre v zapadni Evrop je levrgjSi pracovni sila. Samostatnou kapitolu ftveyrobci

z Polska, ktd exceluji nizkou prodejni cenou svych produkdivodem vSak neni pouze
Uspora néklatl za levnou pracovni silu, ale i Uspora naklad ukor kvality. Konkurence-
schopnost firmy Alfa s.r.o. ve srovnani s polskymiiobci se pak liSi fipad od pipadu
podle toho jakou vahu zakaznikkpada ceg a jakou kvalig. | kdyZ nela firma Alfa, s.r.o.

do okamzZiku hospodské receseipplrené vyrobni kapacity, nelze hrozbu ze strany pol-

skych vyrobé podcediovat.

Poslednim kritériem, na kterém je konkurenceschsippndomto od¥tvi zavisla, je termin
dodani. FPetlak zakazek ze #atku roku 2008 byl koncem téhoz roku ve firiilfa s.r.o.
vystriidan prudkym propadem trZzeb a nutnosti personébrganizace spaiaosti ve vyro-
b¢é. V sowasnosti pracuje ve firtnAlfa s.r.o. omezené mnozstvi pracounikdInickych

profesich. Tato situace je velmi problematickézgskavani a pkni velkych zakazek.

Kromeé vySe uvedené konkurence v ¢t Ize dle Michaela Portera posuzovat rivalitu na
trhu také z hlediskhrozby nové vstupujicich konkurenta a ndhrazek Segment, ve kte-
rém pisobi firma Alfa s.r.o., 1ze z pohledu potencialniobm vstupujicich konkureit
ozn&it za mér atraktivni. Givodem je zejména vysoka kapitadlova réast, kdy jsou
nutné nemalé investice do vyrobnich hal, lakovaghhologii, strojniho vybaveni, iradli,
materialu apod., nizké marze a &méd mnozstvi konkuretit DalSi bariérou, kterd snizuje
atraktivnost segmentu, je nesnadna moznosj zystoupit kvili zminénym vysokym in-
vesticim pi vstupu do odwtvi. Mezi dalSi faktory, které potencialni konkuceanesnad-
nuji vstup do oddtvi, v emz firma Alfa s.r.o. fisobifadu let jako zavedeny dodavatel,

pati jeji dlouholeta tradice, bohaté zkuSenosti, vyiuathé odbratelsko-dodavatelské
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vztahy a komplexni nabidka sortimentu a sluzektré now ziskané certifikace politiky
jakosti a environmentu dle 1ISO 9001 a ISO 1400%ulda kvality dodavanych produkt
garantovana integrovanym systémggeni firmy jecim dalcasgji klicovym pozadavkem
navazani spoluprace s novymi zakazrilkyodminkou dasti v tendrech. Posledni hrozbou
dle Porterova @i-faktorového modelu ip posuzovani rivality na trhu je hrozba nahrazek.
Ty vS8ak v oblasti vyroby ocelovych kontejeénet neexistuji, jelikoz je v sdasnosti
nelze néim substituovat. V Gvahuiipada pouze jedina mozna forma substituce a to for-
mou ,produkt za produkt, kdy zékaznik iggnostni kontejner jiného vyrobce. Proto by
mela firma Alfa s.r.o. neustale sledovat konkum@innabidky, snazit se o stale zvySovani
kvality svych vyrobk a sluZzeb, inovovat strojni vybaveni pro snizemiaénich naklad

a maximalg petovat o své zakazniky.

Uvedenych pt konkurernich sil odrazi skutmost, Ze konkurence v odlvi daleko pe-
sahuje ,zavedené” @in¢ chapané) hranice konkukariho pole. Zakaznici, dodavatele,
substituty a potencialni néwstupuijici firmy jsou ,konkurenty* firmam v odtwi a mohou
se stat vicéi meére vyznamnymi v zavislosti na zvlastnich okolnostaé€bnkurence mze

byt v tomto obec¥Sim smyslu definovana jako ro#sné soupni. [23, s. 69]

4.3.3 Analyza vnitiniho prostiredi

Analyza vnitniho prostedi vychazi jak z primarnich, tak sekundarnich gdrBrimarni

informace pochazi z internich firemnich zdraj jsou ziskané na zakkadtrukturovanych
rozhovoi s majitelem a vedoucimi THP pracovniky. DalSi @gnim informace byly ziska-
ny dotaznikovym Sé&tnim (viz. Riloha | a Il této prace) a vlastnim pozorovanimdtho
firmy. Sekundarni zdroje tykajici se vyroch zprav a &etnich zé&urek byly ziskany z ve-

iejné dostupnych zdréj (webovych stranek Ministerstva spravedin@&ské republiky).
Vnitini prostedi firmy Alfa s.r.o. tvéi:
Marketing a marketingové planovani

Navzdory tomu, Ze by &hbyt proces planovani marketingu a marketingowgkti sodas-
ti kazdeho podnikani, byl jeho vyznam ve férAlfa s.r.o. v oblasti viastni kovovyroby
doposud poddamvan. Aktivity tykajici se marketingu jsou jednefimi zangstnanci usku-
tecnovany nahodile individuatha postradaji jakoukoliv synergii. Ve figrmeni vytvdeno

marketingové odéleni ani stanovena kompetentni osoba zodgo& za marketing. Jelikoz
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kazdy spravé zpracovany marketingovy plan konstruuje Zivotapciyomodel budouci
existence firmy, i by byt bran tento projekt jednatelem firmy Alfa.e. minimalr jako
odrazovy nistek pro zavedeni budouciho marketingového plariavéiouhodobé prospe-
rity firmy.

Strategické cile firmy

Stejre jako ve firne Alfa s.r.0. schazi marketingové planovanitedéa se v ni donedavna
ani otadzka celopodnikového strategického planov@nini snahy o strategické planovani

firmy se objevily az v souvislosti s implementagstémuiizeni jakosti a environmentu

koncem roku 2009.
V rdmci podnikatelské strategie firmy byly stanoyéyto hlavni strategické zamy:

» dodavat zakaznikn pouze produkty a sluzby, které gl nebo pekratuji jejich

pozadavky na kvalitu,

» dodavky realizovat na bazi agléenych technologii,

» spolupracovat pouze s kvalitnimi dodavateli,

* cinnou prevenci minimalizovat dopady svéhis@beni na Zivotni prasdi,

e svymi aktivitami a vedenim zafstnan@ vytvaet pozitivni gistup ve vztahu
k Zivotnimu progiedi a minimalizovat tim jeho negativni owlovani,

e vést zamstnance k cilesdomému sniZzovani speby energii, zajighi recyklace
odpad: a snizovani produkce odpad24]

Z divodu predchozi absence podnikatelské strategie neni \otokamziku mozné provést
hodnoceni realizace strategickychadirmy. Zavazkem vedeni spdleosti by vSak rélo
byt prezkoumavani vySe uvedenych strategickychéraralespa jedenkrat rone a v @i-

pad jejich neplrni vyvozovat opdeni.
Finanéni zdroje

Souet aktiv resp. pasiv firmy Alfa s.r.o0. za rok 2088i cca 247 532 tis. K Majetkovou
strukturu firmy tvdi z nej\wtSi ¢asti olgzna aktiva (68,5 %) — z toho zasaliyi 28 868 tis.
K¢, finanéni majetek -484 tis. K (kontokorent) a kratkodobé pohledavky 141 073Kis.
Firma vyuziva faktoring, iigsto je stav pohledavek relatémysoky. Spolénost klade vel-

ky diaraz na ¥asnou uhradu od odiatele a platebni moralce kliégnt¢énuje neustale vel-
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kou pozornost. Druhou nejtsi polozkou aktiv jsou stala aktiva (31 %) — jecedo dlou-
hodoby hmotny majetek ve vySi 78 534 tist, Kllouhodoby nehmotny majetek ve vysi
1 091 tis. K, podily v podnicich ve vysi 21 097 tis¢ka opravné polozky ve vysi -24 526
tis. K&. NejmensSicast majetkové struktury tyvibostatni aktiva (0,5 %) éasové rozliSeni a

opravné polozky.

Kapitadlovou strukturu firmy tvid viastni kapital (20,7 %), ktery je tien gedevsim za-
kladnim kapitalem ve vysi 5 500 tis.¢Khospodéskym vysledkem minulych let ve vysSi
3 806 tis. K a hospodi&kym vysledkem &ného detniho obdobi ve vysi 15 641 tiscK
NejvétSi polozkou pasiv jsou cizi zdroje (79,2 %) a redopejmensi polozku t¥bostatni

pasiva (0,1 %).

Celkova likvidita firmy Alfa s.r.0. byla v roce 200na urovni 2,2 (obe¢nse doportuje
arover mezi 1,5 az 2,5), tzn. Ze je ¥Amé toleranci. Mira zadluZeni firmy Alfa s.r.o. &yl
v roce 2009 ve vysi 79 % (zatpnérnou miru zadluzeni se obe&cpovazuje 30 %-50 %
ciziho kapitélu), tzn. Ze zadluZzenost firmy Alfa.®. |ze oznait jako rizikovou. Ri kon-
frontaci vysledk s odvtvovymi priméry uverejnénymi v analyze kovotiného ptimyslu
Ministerstva piimyslu a obchodu se v oboudtipadech uvedené z&y potvrdily. Nutno

vSak podotknout, Ze zadluzenost firmy Alfa s.reosfabilizovana a ma klesajici tendenci.

Na zéaklad vyzev vypsanych Ministerstvemtpnyslu a obchodi€’R se firma Alfa s.r.o.
Gcastni dvou dotaich program. Jedna se o programy Marketing a ICT v podniciid.
z&kladt téchto program se firma dastni na veletrzich a vystavach v zahtaai z&ala

s implementaci nového inforg@iho systému.
Obrat

Z nize uvedeného grafu (Graf. 3) jejmy vyvoj celkového obratu a obratu v kovovyob

za posledniit roky v tisicich K.
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Graf 3 Obrat firmy [25]

V roce 2007 byl vyvoj celkového obratu i obratualmtjiciho se ke kovovyrébnejwtsi

v historii firmy. V roce 2008 se vSak na obrateabiata negativas projevovat hospodéka
krize. Stagnace v sektoru vyroby Koe kovodinych vyrobki navic prohloubila rozdil
v procentualnim vyja@ni obratu kovovyroby u&i celkovému obratu (hladina trzeb za
zboZi a dopravu sethem krize térét nezngnila). Tento nefiznivy stav se pak v oblasti
kovovyroby v roce 2009 jeStvice umocnil. Situace by se vSaKlenv tomto roce stabili-

zovat a pozvolna by sedha navracetistové tendence (viz. kapitola 4.1).
Lidské zdroje

V souwtasnosti ma firma Alfa s.r.o. 164 zéstnané a tento stav by clia udrzet alespo
v nasledujicich dvou letech, nez se stabilizujeas¢ na trhu. Z celkového ¢io 164 za-

méstnana pracuje 34 v pozicich THP, 98 ve vyighko clnici a 32 v dopra¥ jakofidici.

v v

VSichni zandstnanci piibézné absolvuji povinna Skoleni BOZP a Pi@lic¢a, pripadreé Sko-
leni obsluhy novych vyrobnicti manipul&nich strofi a zd&izeni. DalSi vzdavani pro
zvySovani kvalifikace ve spalrosti neprobiha, ani se do budoucna neplanujévadii

povahy spolénosti.
Uroveii ¥izeni a organizace prace

Vzéjemné vazby aleréni jednotlivych vnitropodnikovych utvaijsou znazorény na nize

uvedeném organizaim schématu firmy (Obr. 5).

e
a0

Obr. 50rganiza’ni schéma firmy [24]
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Ze schématu jefejmé, Ze usp@dani jednotlivych stupi a clenéni firmy po strance hori-
zontalni i vertikalni neodpovida Zzadné konkrétmirforganizani struktury, coz zbytme
vede k neefektivnosti procesizeni. Dochazi kigtizeni vedoucich pracovriikkteri se
pak nemohou naplnoémovat své praci a navic jim hrozi nebedpée ztrati pehled nad
danou situaci. #Pnejmensim je nutné doplnit obchodni &kéahi o funkci obchodnihtedi-
tele, na kterého by mohl jednatel firmy delegowat pravomoci. DalSi nutnosti je, jak jiz
bylo uvedeno vySe, vybudovani marketingovehoétatd. V neposlednfack firma Alfa
s.r.o. u vSech zagstnan@ zcela postrada organizovani di€ityich formélnich pedpigi.

Z tohoto divodu je nutné u vSech stavajicich i budoucich fuzkecacovat popisy pracov-

nich mist, pravomoci a zodpanosti.
Vstupni logistika

Material se nakupuje na jednotlivé zakazkyislpdnutim ke stavu skladovych zasobe-P
vzeti materidlu zajiflje na zakla¢l objednavky vystavené naktim zpravidlatidi¢ firmy
Alfa s.r.0. Vychystavani materialu ze skladu sevadd na jednotlivé ssmy (ne na zakéz-
ky). Prebyt&ny material se vyroba snazi pégduzitkovat. Pokud zbytky materialu vyuzit

nelze, jedna se o odpad. S odpadem se postupugengheice Nakladani s odpady.
Technika a technologie

Firma Alfa s.r.0. pouziva nejmodejsi technické vybaveni a jeji snahou je udrZzovakkr
s prednimi s¥tovymi trendy. Sod&asti jeji nabidky jsou dodavkygsnych tvarovych vy-
palki technologii CNC plazmového a plynovétexéni a ohybani na tandemovém CNC
ohraiovacim lisu. Vyrobni haly disponujikolika portalovymi jéaby s nosnosti od 3,2 do
8,0 tun. Diky sk¥lému technologickému vybaveni je firma Alfa s.rschopna nabidnout
technicky i prostoro¥ nar@né svaence. Vyrobky jsou zhotovovany duna zakazku dle
dodané vykresové dokumentacéjppdré na zéklad schvaleného prototypu. Ogdni
konstrukce afdpravy vyroby je vybaveno nejnggim softwarem, ktery umdnje vytvait

detailni vykresy ¥etrg trojrozmerného nahledu.
Vyrobni operace

Vyrobni operace probihajici vlastnimi silami a Vastni vyrols se skladaji zejména z ope-
raci: dtleni materialu, swavani, brouSeni, ohybani, vysekavani, soustrufegdpvani,
vrtani a nasledné lakovani. Lakovani kovovych vigfobe provadi z wvodu Zivotnosti a

kvality povrchu syntetickymi barvami. Nejen avibdu now¥ dosazené certifikace environ-
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mentalniho managementu, ale také z pocitu zogtpwsti zacisté Zivotni prosedi, je
dlouhodobou snahou firmy Alfa s.r.0. hledani vhoddérady stavajicich barev. Stavajici
syntetické barvy by #ly byt nahrazeny vodoteditelnymi barvami z@vodu nizSiho obsa-
hu gkavych sloZek. V fipact poZzadavku zékaznika se v kooperaci ¥gjiSi jiné povr-
chové upravy kovovych vyrolik(nag. piskovani, fosfatovani, Zarové a galvanické zinko
vani apod.)Casova i prostorova organizace je planovana na dékigatych objednavek
tak, aby byl zajig&n plynuly chod vyroby a dochazelo k minimalnim #ré energii. Firma
rovréZ usiluje o minimalni odpad (zbytky) matetidii vyrobé kontejneét a naopak o ma-

ximalni podporuiidéni odpadu ve firm.
Vyrobni program
V ramci kovovyroby se firma Alfa s.r.o. orientujgepevsim na produkci:

» ocelovych kontejnéruréenych pro ukladani arfgvoz objemného odpadu. Konkrét-
n¢ se jedna o vyrobu vanovych kontejinédle rimecké normy DIN 30720), stan-
dardnich kontejnértypu ,abroll“ (dle mecké normy DIN 30722 nebo francouz-
ské normy NF R 17-108), abrdlbdleltenych a city kontejnér Standardé se vy-
rabi otevené nebo uzaené provedeni. Dle poZzadavku zdkaznika je vSak éozn
vyrobit i specialni provedeni kontejiierkteré bude vyhovovat individualnim po-
titebam z hlediska rozmi, konstrukniho feSeni, nosnosti, hmotnosti,igobu pl-
néni, prepravy, vypraztlovani apod. Diky bohatym zkuSenostem je firma Alfeo.
piipravena vyrobit jakoukoliv dalSi modifikacii atypické provedeni. Lakovani
vSech kontejnér se provadi dle pozadavku zakaznika ve stupni@vgrch odsti-
ni RAL.

o zaro¥ zinkovanych kontejnérurcenych hlav pro ukladani pmyslovych a ne-
bezpeénych odpad dle predpisi ADR, RID a IMDG. Zarové zinkovani odpovida
harmonizovanym normam (EN) a z&nje vysokou Zivotnost a kvalitni protikoroz-

ni ochranu takto upravenych ocelovych konstrukci.

Nutno gipomenout, Ze hlavnim cilem firmy Alfa s.r.0. jeddwat produkty s vysokou
uzitnou hodnotou a dlouhou dobou Zivotno&tihoZz chce dosdhnout pristnictvim vy-

soké kvality zpracovani a aplikaci kvalitnich dédtdvanych material.
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Cena

Cena ocelovych kontejnieise stanovuje dle jejich nakiag gihlédnutim na ceny konku-
rence (srovhava se cena v EUR / 1 kg). Vedle campofych kontejnérje ¢asto ziskani
zakazky zavislé na cémlopravy k zédkaznikovi.iBstoze se firma Alfa s.r.o. snazi planovat
dopravu tak, aby byla auta glmytizena a naklady na dopravu co nejnizsi, je velotizné
ziskat zakazky na trzich zapadni Evropy, pokuemast zakazku usiluje mistni dodavatel.
Z tohoto divodu se firma Alfa s.r.0. snazi co nejvice obchadawpimo s koncovymi
zékazniky a fedchézet tak zbyteému navySovani ceny préstinictvim dalSich mezi-
¢lanka.

Po-prodejni servis

Po-prodejni servis v oblasti dodavek ocelovych &mafi neni v cea vyrobku. Pokud
zakaznik pozaduje provedeni opravy nebelgkovani kontejneru, péipad dodani na-

hradnich dil, jedna se vzdy spiSe o ojeglinjev, ktery je @tovan za uplatu.
Vystupni logistika

Firma Alfa s.r.o. disponuje vlastni sitmi kamionovou dopravou. Tu v oblasti kovovyroby
vyuziva zejména zacélem vystupni logistiky, jak v tuzemsku, tak v zatii. Diky tomu
mohou byt dodavky ocelovych kontejadtexibiln¢ pirepravovany k zakaznikovi. Jednotli-
vé nakladky kontejnérjsou vzdy organizovany tak, aby byla maxingalryuzita loZna
plocha auta. V ramci Uspor naktacha firma Alfa s.r.o. fedplacena povoleni na nadroz-
mérnou Fepravu naklail do Stky tii metit (je vyhodrjSi zaplatit povoleni za nadrozm
nou Sftku, nez platit pepravu dvou aut). Druhym Uspornym aeaim je vybaveni vozidel
GPS sledovacim riaenim. Welem je jak sledovani vaztak snizeni sptgby pohonnych
hmot. DalSim opaénim, pro pipad mimdadnych udalosti, je uzgané poji&ni odpowd-
nosti dopravce ve vysi deseti milioriKe. V piipad plného vytizeni vlastnich vozidel je

firma Alfa s.r.0. nucenarppravu kooperovat prasdnictvim smluvnich subdodavatel
Vyvoj

PrestoZze firma Alfa s.r.o. nedisponuje vlastnim viwgm oddlenim, snazi se v ramci
svych mozZnosti neustéle o zefektiah a modernizaci svych produiktKlicovym impul-
zem k inovacim je jak vlastni iniciativa, tak snahdowt specifickym poZzadavkn za-
kaznika nebo napbenchmarking, ktery umaagje firmé nalézt vzdy nejlepdeseni. Aktu-

alni novinkou firmy Alfa s.r.o. jsou velko-objemoké&ntejnery v provedeni bez &ich
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vyztuh. B&nice jsou ohybané z profilovaného plechu, kterfirjea diky svému moderni-
mu technologickému vybaveni schoprigpravit ve vlastnim zavad Dusledkem je nizSi
hmotnost, zachovana pevnost, lepSi aerodynamikéngj$i prostor pro umishi loga svo-

zoveé firmy.
Image a goodwill firmy

PredevSim diky fisnémurizeni kvality vyroby, investicim do navrhu a vyvajevych vy-
robki, dodrzovani dodacichiha konkurenceschopnym cenam si firma Alfa s.ragistila
stabilni pozici a dobré jméno na trzich EU. Svadpkay firma vyvazi do vice nez 25 zemi
celého swta. U vSech svych vyrolikfirma dba na vysokou kvalitu zpracovani, aby byla
zarwena jejich dlouha Zivotnost a maximalni uzitna haidnTaké diky orientaci na indi-
vidualni poteby zakaznik se firma Alfa s.r.o. zadila k vyznamnym vyrolien v oboru.
[24]

4.3.4 Predikce vyvoje prosiedi

Pro predikci vyvoje prostdi neni zapoebi narénych matematickych metod, jde spiSe

0 znalost trhu, na kterém podnikame.

Vyroba kovovych konstrukci a kovéldych vyrobki, krong stroji a zd&izeni, zahrnuje
Sirokou Skalu itznorodych vyrobl. Proto jsou ve vyvoji jednotlivych obibrv odwtvi
znané rozdily. Obor vyroby kovovych nadrzi, zasolinékkontejnek se do doby stové

hospodéské krize vyznéoval neustéle se zvysujici tendenci.

Trzby v tomto oboru za prodej vlastnich vyrébk sluzeb v &nych cenach v roce 2007
¢inily 20.613.362 tis. K (mezira@ni nafist 0 5,5 %). V roce 2008 &aly mit trzby klesajici
tendenci. V roce 2009 vyroba kovovych konstruk&iogodiinych vyrobki jeSg vice po-
klesla (mezironi pokles o 21,8 %). Navzdory tomu, zémyslova produkce v lednu 2010
vzrostla (mezirdni nist o 5,3 %), vyroba kovovych konstrukci a ko#togch vyrobki
stale klesala (mezitai pokles o 4,1 %). Nutno podotknout, Zstrpfimyslové produkce
by se pak mohlo ap negativié projevit v paimyslové produkci. Nicméf dle zahrari-
nich statistik pozvolna dochézi ke stabilizaciaitl Tuto skutgnost potvrzuje i analyt

ka PhDr. Fialova, dle které by selnpramysl velmi pomalu vracet déernychcisel. Dlou-
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hodol&jSi stabilizaci Ize vSakdekavat az v druhé polowimroku 2010, kdy by se ¢hcel-

kovy rast pohybovat okolo 4 %.

Dle zpracované analyzy oé#vi ,Vyroby kovovych konstrukci a koveéthych vyrobki —
OKEC 28* Ministerstvem pimyslu a obchodu ma toto og#tvi v CR po grekonani recese
o vyvoji cenovych indek zdakladnich produich charakteristik, produktivt prace,
osobnich nakladech a vyvoji zahr&miho obchodu daného a#tvi jsou volrE pristupné ve
studii ,Panorama zpracovatelskéhdipyslu CR 2008 na webovych strankach Minister-

stva pfimyslu a obchodu. [17]

4.4 Analyza SWOT

Analyza SWOT firmy Alfa s.r.o. vychazi z jeji matkeyové situani analyzy a je zobraze-

néa v nasledujici tabulce (Tab. 7).

Tab. 7 Analyza SWOT [24]
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Vyhodnoceni analyzy SWOT

Shrnutim silnych a slabych stranekilgZitosti a hrozeb analyza nekdnToto shrnuti méa

firm¢ Alfa s.r.o. pomoci zvolit spravny simjejiho pisobeni na trhu.

Firma Alfa s.r.o. se vyziaje celouradou silnych stranek, diky kterymiide vyuzit existu-
jici prilezitosti na trhu. ¥mito prilezitostmi se rozumifedevSim obsazeni novych trh
Velkou perspektivu pro firmu Alfa s.r.oigrdstavuje Nmecko, jehoZz vyhodou je geogra-
ficka poloha (vzdalenost) a obrovsky potencialnfarAlfa s.r.o. sice v sgasnosti na &
meckém trhu jiZ psobi, ale realizované dodavky jsou malého rozgarato by néla firma
Alfa s.r.0. z&it usilovat o intenzivni pronikani na tento trh.hbomiZze dosahnout diky
dlouholeté tradici a zkuSenostem, komplexni nabgdeémentu, modernimu technickému
vybaveni, vysoké kvalitvyroby, velkym vyrobnim kapacitam, schopnogizpiasobit se
specifickym pozadavkn zakaznika (vyroba atypickych kontejienebo diky certifikaci
politiky jakosti a environmentu dle ISO 9001 a I1$@001. Stejnymi progedky by mohla
firma Alfa s.r.0. vyuzit moznosti dodavek pro mupaity v ramci no¥ budovanych kom-
postaren na zpracovani biologického odpadu. V r&awého dalSiho rozvoje by se pak fir-
ma Alfa s.r.o. mila zabyvat moznosti vyuZziti novych programa podporu podnikani fi-

nancovanych ze strukturalnich fanBU a ze statniho rozpi CR.

Naproti tomu niZe firma Alfa s.r.0. vyuZit vySe uvedenychil@zitosti redukci svych sla-
bych stranek. Jednim zetgohi jak eliminovat slabé stranky je hledani Uspor fnaypro-
bou velkych sérii, zkracenim vyrobniho cyklu, piede vyrobki na sklad, hledanim lev-
n¢jSich dodavatdl, restrukturalizaci firmy apod.). Ziskané figan prostedky by pak fir-
ma mohla vyuzit jak ke sniZzovani miry zadluzeri, kgpodpde marketingu a prodejniho

personalu, ktery je nezbyimutny pro dalSi expanzi firmy.

Podobri jako miZe firma Alfa s.r.o. maximalizovattiteZitosti prostednictvim jejich sil-
nych a slabych stranek lze dosahnout i minimalizaceeb (nap diky prednostem firmy
bojovat wvici konkurenci pomoci podpory marketingu a prodejnplessonalu Iépegsobit

na zakazniky a byt Iépe informovan o vyvoji situaeetrhu apod.). V obouripadech je
nutné dokotit implementaci informéniho systému, aby doslo ke sniZzeni pracnosti a k ze
fektivnéni informanich toki obchodniho oddeni s vyrobnim sgediskem a finatnim

odcElenim. Vyznamnym inosem by pak byla i prugj$i reakce uc¢i vSem obchodnim
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partnetim. Bez vzadjemné synchronizace neni mozné vySe naeolgaiteni sprava reali-

zovat.

4.5 Analyza BCG

Klasifikace vyrobkového portfolia firmy Alfa s.r.dyla u€ena na zakladinternich pod-

kladi a je definovana v niZze uvedené tabulce (Tab. 8).

Tab. 8BCG Matice [24]

Abroly odlektené Specialni kontejnery

Abroly standardni, vanové

kontejnery, city kontejnery Zarow zinkované kontejner

~

Na zaklad vzajemného vztahu tempéstu na trhu a relativniho trzniho podilu lze za
Lotazniky“ ozndit specialni kontejnery, které se vyzod nizkym trznim podilem a vyso-
kym rastem na trhu. Jedna se o kontejnery, které vasmosti firma Alfa s.r.o. zavadi na
trh. Vzhledem k jejich perspektivnim vyhlidkdm kg fréla firma podporovat zesilenou
marketingovou politikou. Za ,hszdy” Ize povaZzovat odlglené kontejnery, jelikoz maji
nejlepsi obchodni vysledky co do podilu na trhisstu trhu. ,,Dojnymi kravami“ jsou stan-
dardni kontejnery, vanové kontejnery a city korgeyn Tyto kontejnery firma Alfa s.r.o.
vyrabi téngt od svého vzniku a diky nim e podporovat rozvoj novych aktivit. Lze je
charakterizovat vysokym trznim podilem a nizkyistem trhu. Posledni kategorii jsou
.bidni psi“, kam Ize teoreticky zahrnout Zaéminkované kontejnery, typické nizkym trz-
nim podilem a nizkymastem trhu. Nelze vSailct, Ze se jedna o vyrobky, které by vyka-
zovaly ztratu nebo kaily svij Zivotni cyklus. Tyto kontejnery by neity byt omezovany,
naopak by je @la firma Alfa s.r.0. podporovat marketingovéinnosti. Na zagr této kapi-

toly Ize vyrobkové portfolio firmy Alfa s.r.o. oztid za vyvazené.
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5 PROJEKT

Z&kladem pro zpracovani projektu marketingovehamylérmy Alfa s.r.0. jsou poznatky

Z analytické&asti této prace.

5.1 Marketingove cile

Na zaklad vySe uvedenych skuteosti Ize pro firmu Alfa s.r.o. stanovit tyto cile:
e zvySit v roce 2010 obrat kovovyroby o 2 % v tuzemsk
» zvysit v roce 2010 obrat kovovyroby o 6 % v zahtgni

o ziskat v roce 2010 alesp@ nové zakazniky, kieby dohromady zvysili obrat ko-

vovyroby o dalSich 10 %.

DosaZeni stanovenych marketingovychi ¢iy v kon€éném disledku znamenalo, Ze firma
Alfa s.r.o. dosadhne na konci roku 2010 stejnéhoatobrvy kovovyrok, ktery ntla
v rekordnim roce 2008. Cilem tohoto marketingovplinu je, aby firma Alfa s.r.o. pro-

sperovala a zvySovala své prodeje i navzdory pegigithospodéske recesi (krizi).

5.2 Marketingove strategie

Za (telem dosazeni marketingovychicfirmy Alfa s.r.o. bude pouzita strategie diferenci
ace. Progednictvim ni ma firma mozZnost odliSit se od konkwe v jakékolivcasti mar-

ketingového mixu a dosahnout tak zakaznikovu loagil

5.2.1 Segmentace, zacileni a umisti
K segmenim, na které bude firma Alfa s.r.o. zéimvat své marketingové aktivity, pat

» stavajici zadkaznici (tzn. koncovi zékaznici, obetigpol€nosti a municipality viz.
kap. 4.3.2) a

» potenciélni zakaznici fpdevSim nagmeckém trhu).

PrestoZze by mohla firma Alfa s.r.o. za&i své marketingové strategie pouze riateré
z vySe uvedenych segméndle jejich atraktivity a vhodnosti, #a by zacilit své usili na

vSechny zmiéné segmenty. vodem je sotasna situace #gobena hospo#skou recesi,
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kdy by si firma nerdla dovolit nevyuzivat vSech dostupnych zdrfpasob jak zaujmout

z&kazniky popisuje marketingovy mix.

5.2.2 Marketingovy mix

Navrh marketingovych nastigjpomoci kterych by mohla firma Alfa s.r.o. doséahinspl-

néni marketingovych cil a grani zakaznika jsou nasledujici:

5.2.2.1 Produkt

Vyrobkové portfolio firmy Alfa s.r.o. v oblasti kawyroby zahrnuje odlelené kontejnery,
specialni kontejnery, standardni kontejnery, vankegtejnery, city kontejnery a zardbv
zinkované kontejnery. JelikoZ se vSechny jmenokaméejnery vyrabi standardizované dle
piislusnych norem, je velméiké nabidnout zakaznikovéeo navic, co by ifedilo kon-
kurenci. U produkt firmy Alfa s.r.o. mohou zakaznici ocenit vysokozitnou hodnotu
kontejneti, kvalitu jejich zpracovani, dlouhou Zivotnost &zpivou cenu. Tyto vyhody
vSak dnes nabizi téhkazdy vyrobce. | festo, Ze je firma Alfa s.r.0. schopna dolozit sva
tvrzeni certifikaty pouzitych materiala bohatymi referencemi spokojenych zakainik
nejedn& se o hodnotu, na zakiateré by zékaznici objednavali kontejnery gravfirmy
Alfa s.r.o. Pra¥ proto, Ze je tégt nemozné nabidnout ¢no navic”, je nutné se od konku-
rence odliSit prosednictvim komunikéni politiky, ktera je v této branzi hodrpodceio-
vana. Situace v oblasti vyroby kontejiiese svym zfisobem podoba konkuré&mimu boji

mobilnich operatdr, avSak s minimalnimi investicemi do propagace.

DalSimi vyhodami, které fize firma Alfa s.r.o. svym zakazrik nabidnout, je & sorti-
mentu a jeho variabilita. Dale schopnost vyroby ifikati, Uprav a dopléni standardnich
kontejneti (Zeldiky, uchytnymi oky apod.). Dikyeinto faktofim maze firma garantovat

splreni téch nejnarongjSich pozadavk zakaznika.

Ostatni faktory (nap obal apod.) nelze srovnavatiyddem je to, Ze se ,kontejnery” jako
takové nebali, maji jednotny design stanoveny norimmnohdy nejsou ozdany Stitkem
vyrobce, ale distributora a k samotnému vyrobkujérevelmi €Z2ko nabidnout doprovod-
né sluzby. Jedinou mozZnosti se jevi pouze nabidkadej ndhradnich dil(nag. rolny,

vika, haky, apod.).
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Podobsr jako tomu bylo v fipadt rozhodnuti o vyéru segmentu, je tomu i u v§ftu pro-
duktu. Z divodu sogasné situace #igobené hospodskou recesi a v ramci dosazeni sta-
novenych marketingovych @il by firma Alfa s.r.o. mla zangtit svoji pozornost na vsech-

ny kontejnery svého vyrobkového portfolia v obl&stvovyroby.

5.2.2.2 Cena

Firma Alfa s.r.o. stanovuje cenu kontejinera zaklad dvou faktofi, kterymi jsou vyrobni
néklady (¥etre rezii rozp@itanych na jeden vyrobek) a konkukahceny srovnatelnych

kontejneti (srovnava se cena v EUR / 1 kg hmotnosti kontajner

Na z&klad vySe uvedeného by firma Alfa s.r.o&la prosazovat marketingovou politiku
.kvalitniho vyrobku za fiznivou cenu®. Prodejni cendifpm garantuje pmeéreny zisk a

odpovida nakupnim zvyklostem v daném segmentu.

V ramci taktickych marketingovych nastliogenové politiky, mize firma Alfa s.r.o. dale
zvyhodnit své zakazniky mnozstevnimi slevami. K&awho by bylo dobré, kdyby firma
Alfa s.r.o. podpéla prodej produki zvyhodrgnou cenou v rdamci komplementarity nabi-
zenych vyroblk. Konkurenti vyrabjici kontejnery totiz nemaji ve svém sortimentuatrsit

vyrobky tykajici se nakladani s odpady (svozovémabily, popelnice, apod.).

Platebni podminky stanovuje firma Alfa s.r.o. indbélre (nag. platba pedem, zaloha

pied zadanim do vyroby, platbaed expedici, faktura siznou dobou splatnosti apod.).
Kvuli prevenci vzniku pohledavek po splatnosti, evait nedobytnych pohledavek by
firma mela vzdy proiovat bonitu novych zakazniknag. dle vypisu z OR a sbirky listin,

dle insolverniho rejstiku apod.). U zakazelkétdiho rozsahu je firma Alfa, s.r.o. azwbdu

diverzifikace rizika nucena vyuzivat sluzeb fakbigovych spolénosti.

5.2.2.3 Distribuce

Vzhledem k technické n&foosti a povaze vyrolikjsou kontejnery firmy Alfa s.r.o. distri-
buovany zejména prdasdnictvim gimého prodeje eventu@dmegimym prodejem pro-
strednictvim obchodnich spdleosti. Ty musi byt schopné popsat zakammikechnické
vlastnosti kontejneru a poskytnout poradenstviamai zachovani konkurenceschopnych
cen nabizi firma Alfa s.r.0. vSem obchodnim sfrmbdstem zvyhodiné prodejni ceny za

Gcelem pokryti jejich marze a nakiadpojenych s propagaci a se ziskanim zakaznika.
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Z hlediska ziskovosti jetejmé, Ze je pro firmu Alfa s.r.o. vyhoggi preferovat gmy
prodej a spolupracovat s koncovymi zakazniky nebchodnimi spokosti. Aby vSak
firma dosahla stanovenych marketingovycthi,ciféla by v souladu s vySe uvedenymi na-

stroji marketingového mixu vyuzivat obai®oby distribuce.

5.2.2.4 Propagace

Jak jiz bylo uvedeno vyse, byl vyznam marketingkeéunikace v oblasti vyroby ocelo-
vych kontejneil doposud vSeobeé&mpodcaovan (jak konkurenci, tak firmou Alfa s.r.0.).
Marketingova komunikace by protoéta byt klicovym prvkem strategie diferenciace firmy
Alfa s.r.o. Kvalita by zadkaznikem neéfa byt vnimana pouze jako hodnota technickych
parametit vyrobku, ale jako schopnost celkového uspokoj@kiaznika wetné kvality ko-

munikace.

Z tohoto divodu by ntla firma Alfa s.r.o. uskutgiovat vice marketingovych aktivit najed-
nou, aby byla snadji zapamatovatelna. Své aktivity byitom mela provadt systematic-
ky a dlouhodob.

Existuje mnoho forem propagace, diky kteryrizen firma Alfa s.r.o. propagovat jak nabi-

zené produkty, tak renomé firmy. Tento fakt |ze destrovat na nasledujicichiikiadech:
Reklama

Vzhledem k povaze vyrolikfirmy Alfa s.r.o. a k moznostifpsného zagteni na vybranou

cilovou skupinu zakaznikse jako nejefektiv§)si jevi tiS€na a internetova reklama.
TiStena reklama

PrestoZe denhvznikaji nové zfisoby jak na sebe upozornit (itaprostednictvim elek-
tronickych medii apod.), je ti&ta reklama stale nejpouzivgsi formou propagace. Para-
doxem pitom je, Ze ji firma Alfa s.r.0. v oblasti kovovylitg doposud nevyuZzila. Nutno
konstatovat, Ze k jejimu U&nému rozvoji nesta umeét vyraket sofistikované a spolehlivé
vyrobky, kdyZ se o nich $v nedozvi. Proto je nutnosti, aby se firma Alfacs.w rdmci
sveho budouciho rozvoje &aa zabyvat otazkou investic do &$é reklamy. Z hlediska
jejiho zanmgieni Ize doportit tiSténou reklamu v tuzemskych i zahramich odbornych

casopisech za#ienych na odpadoveé hospaési&i a ochranu Zivotniho prastli.

Internetova reklama
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Search engine marketing (dale jen SEM) neboli nargeve vyhledavéich pati v sou-

.....

Jedna se o marketingovy nastroj Zéemy na propagaci a zvysovani viditelnosti a znamost
webu, tedy navySovani nawghosti. SEM nfize mit mnoho podob, vZdy jde ale o placenou
formu propagace. &Sinou se plati PPC modelem, tedy platba za klikmaitzpravidla tex-
tovy odkaz nebo banner umisy v siti servel, které takové zisoby propagace nabizeji.
Castym zfisobem SEM propagace je zakoupeni lepSich pozig/stedcich vyhledavani
na velkych portalech (n&pgarance prvni strdnky apod.), sponzorované odkebyp takeé

o placené zapisy vaznych katalozich. Velky vyznam a vyhoda SEM opjiafym formam
propagace je moznost zjistit siggny pdet gichozich navéwvniki. A diky systémim
PPC, které zpracovavaji také statistické udajenggné spéitat navratnost investic do
SEM. [27]

V piipack firmy Alfa s.r.o. na rozdil od konkurence nelzehlasti kovovyroby nalézt od-
kaz na jeji webové stranky na Zadném internetovgimedavi. Z tohoto divodu by ngla
firma Alfa s.r.o. navazat spolupraci jak s tuzenmskytak se zahratinimi provozovateli

internetovych servéra urychleg by mela z&it tento probléntesit.

Jelikoz se v dnesni ddlpotencialni zakaznik mnohdy dozvi o fifimouze prosednictvim
kvalitni prezentace na internetu¢lan by firma Alfa s.r.0. ¥novat zvySenou pozornost také

svym webovym strankamtaZ jde o jejich design, fugkost,¢i aktualizaci).

V ramci reklamy by dale firma Alfa s.r.o. mohla @it o svych vyrobcich unikatni video,
které by se vymykalo vSem fadnim reklamam. Abyegdgd spot dostal do p&domi co
webové stranky do sekce ,Aktuality, Zkous&kyDownload®, ale i na internetové servery
pro sdileni video soubiyr které nav&vuji miliony uZivatet (nag. ,YouTube® apod.).
Krome¢ toho by mohlo byt toto video vyuZito jako propagiamaterial distribuovany for-

mou DVD ¢i CD médii nebo P prezentaci firmy na veletrzich projekci na LCDhpkech.

Inspiraci by pro firmu Alfa s.r.o. mohla byt iapidea Svédské spd@ieosti SSAB Oxelo-
sund AB, ktera se zabyva vyrobowrotvzdornych plecthh ,HARDOX". Pod zna&kou
,HARDOX In My Body“ po celém swté proklamuji vysokou kvalitu a extrémni odolnost

plechi ,HARDOX?", coZ provokativie demonstruji na origindlnim videu (Obr. 6).
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Obr. 6 Sekvence z videa The monster machine mén [29

JelikoZ realizace spoturgristavuje porrné drahou zéalezitost, mohla by firma Alfa s.r.o.
vyuzit alternativnihoreSeni. Mozna alternativa sfiea v dohod s dodavatelem pleéh
-HARDOX" o vyuZiti jejich videa k propagaci vlastti kontejnei, coZz by sotasré pod-
poiilo i spofebu tohoto plechu. UZitek by tak ziskalydikcastréné strany.

Jinym druhem originalni reklamy, diky kterému byfisma Alfa s.r.o. mohla vryt do pév

domi lidi, je vytvdieni netradiniho dila ze svych produkijako nap. brana z kontejnér
na obrazku Obr. 7).

Obr. 7 Shipping container gate thingy [30]
Podpora prodeje

Ucelem podpory prodeje je stimulace okamZitého pedéjsodasné dob hospodéské
recese je jeji vyznam obzviaZesilen. Z podpory prodeje doposud firma Alfaos.r.
v oblasti kovovyroby vyuZivala jencast na veletrzich, darkovéegantty a slevy. Jelikoz

vSak uvedené Zioby podpory prodeje vyuziva firma jen sporadick§la by usilovat o:
pravidelnou dast na veletrzich

neba’ jde o idealni zfisob jak se zviditelnit, navazat nové kontakty &atizdroje strate-

gickych informaci o aktualni situaci na trhu,
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pravidelné vyuzivani darkovycheaneti

v opa&ném gipad hrozi, Ze firma zaostane za konkurenci (mimo tkaé& Fedntty,
jako nap. firemni tricka, USB disky, deStniky, tapety na plochu monitapod., napoma-

haji tomu, Ze nas bude mit zakaznik diky jejichzdedni stale na pagti),
poskytovani rabdtnejen na zakladvyzvy zakaznika

ale i z vlastni iniciativy zadglem zvyhod#ni zakaznika nappii odbéru vétSiho mnozstvi
kontejneti, odprodeji skladovych kontejnenebo odbru dophkovych vyrobki pro nakla-
dani s odpady. Jedna se o Siroky sortiment plastopppelnic a kag se kterymi firma

Alfa s.r.o. obchoduje a diky kterym je ve vykoaici konkurentim z oblasti kovovyroby.

DalSim zmisobem podpory prodeje, ktery by mohla firma Alfiacs.v rAmci svych marke-

tingovych aktivit uplatovat je:
bezplatné vyzkouSeni produktu

zakaznikovi by byl pod podminkou zadrzného (pfipad poskozeni) zapien kontejner

za (telem testovani. Pokud by kontejner hag dvoungsicnim nasazeni v provozu spinil
ocekavani zakaznika, byl by jim odkoupen. Pokud makaznik naopak koupi rozmyslel,
uhradil by pouze naklady za dopravu a naklady sgofepelakovanim kontejneru. Tento
zpiasob podpory prodeje by &hvyznamré motivovat zakaznika ke koupi. Nutno po-

dotknout, Ze jde o kontejnery vyrobené a evidowaneyrobnich cenach roku 2009.
rozesilani aktualnich cenik

problémem firmy Alfa s.r.o. je, Ze v mnohdigadech nemaabec zpracované ceniky
k jednotlivym drutim kontejneii. Tim padem jsou zakaznici nuceni poptavat konkgjne
individualnd a mnohdy mustekat i rekolik dni na zgtnou reakci. Proto, aby firma Alfa
s.r.0. zamezila zbyteé ztrat zakazky a zajistila &si flexibilitu vac¢i zakaznikovi, nila
by se postarat o0 zpracovani vSech ¢figich ceniki kontejnefi a o jejich pravidelnou ak-
tualizaci. Timto krokem by usnadnila praci jak zak#&im, tak svym zarstnaném a

souwasre by predesla na obou stranach zliyte nervozi.
Primy marketing
V ramci gfimého marketingu Ize firthAlfa s.r.o. dopordit

zpracovani novych kataldg
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jelikoz v sokasnosti pouziva zastaralou verzi z roku 2006. Vatae katalo§y za prvé
obsahuje neplatné kontaktni idaje a za druhé ejsbn obsazeny odl&né ani specialni
kontejnery, diky kterym ma firma Alfa s.r.o. mnolasobr vysSSi moznost uplatni na

trhu. Pouzivaniéchto katalog se zcela miji &inkem a proto je nutnd jejich aktualizace.
Osobni prodej

Osobni prodej je pro firmu Alfa s.r.0. nejvh@Bim néstrojem marketingového mixu.
Firma ma idealni moznost prezentovat své vyrobkygpbostedre reagovat na dotazy za-
kaznika, budovat jeho preferencéepédcovat ho ke koupi a v neposlediaik s nim bu-

dovat dlouhodobé obchodni vztahy.

Navzdory tomu je vSak osobni prodej ve frdlfa s.r.o. znané diskriminovan. ivodem
je velka zaneprazdnost obchodnich zastupepisobena zejmeénatiiSnou administrati-
vou. Jednani tya v tva je tak ve ¥tSin¢ pripadi nahrazovano telefonickym kontaktem
nebo elektronickou cestou. Chce-li firma Alfa s.rziskavat nové zakazniky a utuzovat

vztahy s &mi stavajicimi, nila by za timto telem
posilit prodejni personal v terénu.

Nabizi se d¥ moZnosti jak tento navrh realizovat. L&&im reSenim je revidovat néapl
pracovnicktinnosti dot¢nych zandstnand, drazsi variantou je posileni obchodniho&édd

leni novym zaréstnancem (fip. novymi zamistnanci).
.Public relations*

Budovéani vztah s veéejnosti pomoci ,Public relations” je od samého kanfirmy Alfa
s.r.0. opomijenou problematikou. Firma Alfa s.bg.n¢la z&it s budovanim této aktivity
pii stanoveni nize uvedenychipg&znych citi:

tvorbou kratkych tiskovych zpréavprohlaseni(nag. o zavadni novych technologii, vyvo-
ji novych vyrobki apod.),

prezentaci v odbornych médiich zg&enych na téma odpadového hospat\d formou

odbornych pispevki, které budou postaveny na zkuSenostech firmy mpbo

prezentaci realizovanych zakazekSiho rozsahu, které jsou financovany mistnimi samo
spravami, pipadre z evropskych forid(nag. dodavka a realizace velko-objemovych kon-

tejnerti na utité tzemi v rdmci jeho revitalizace apod.)
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spolupraci s vysokymi Skolami, kdy za fird@npodpory studeiitvznikl rjjaky patentci
prumyslovy vzor.

Na zaklad vySe uvedenych dopareni Ize s velkou mirou jistoty¢ekavat, Zze se mala
finanéni investice do tvorbylanku, provedeni ditych zkouSekgi vypsani studentské sou-

téZe mnohonasokénvyplati ve forn¢ ziskaného prostoru pro prezentaci vysttpvysled-

ka v médiich.

Na zaw¥r nutno zdiraznit, Ze by firma Alfa s.r.o. &a zvolit takovou kombinaci marketin-
goveho mixu, ktera by ji co nejlépe a co s nejmiiiaklady dovedla ke spini marketin-
govych cifi.

5.3 Programy ¢innosti

Programycinnosti, diky kterym by firma Alfa s.r.o. #ia dosahnou vytenych marketin-
govych citi, jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach (Tab.% 1Q).

Tab. 9 Progran¥innosti | [vlastni zpracovani]

000

Vyswtlivky: PP podpora prodeje, OZ obchodni zastupgeddatel, S sekretka

Naklady¢innosti zvyraz#né kurzivou jsou procentualnim podilem celkovyckladi jed-

notlivych ¢innosti, které jsou spaleé pro dosazeni marketingového cilua Il.
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Cinnosti s nulovym wislenim nakladl by mely byt vykonany v ramci pracovni nagin
zamestnand pripadré zantstnavatele. V fipact ¢innosti ,Podpora prodejniho personalu

v terénu” by pak réla byt pracovni naplzaméstnané zcela reorganizovana.

Tab. 10 Progranginnosti Il [vlastni zpracovani]

Vyswtlivky: PP podpora prodeje, OZ obchodni zastupgeddatel, S sekretha

Programginnosti, ktery je nutny pro dosazeni marketingovétec. Ill, se prolina s pro-

gramyc¢innosti uvedenymi v Tab. 9 a 10, proto nebude pdédeentovan.

Tab. 11 Progranginnosti Il [vlastni zpracovani]

5.4 Rozpokty

Vzhledem k tomu, Ze firma Alfa s.r.o. investuje marketingovych aktivit nahodile (viz.

kapitola 4.3.3) a nema na marketing strékttymezen rozpéet, Ize s ohledem na jeji cel-
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kovy obrat a fedpokladany rozvoj v oblasti kovovyroby vychazetasledujicich marke-

tingovych investic a jejichda@kévané navratnosti:

5.4.1 Naklady

Tab. 12 Naklady na Progradinnosti | [vlastni zpracovani]
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Tab. 13 Naklady na Progradinnosti Il [vlastni zpracovani]

Naklady na Prograntinnosti lll se kryji s vySe uvedenymi naklady Peogucinnosti | a
Il. Celkové rozpotové néklady projektu pro prograndnnosti I. az lll. budou ve vysSi

895.000 K.

5.4.2 Navratnost investice
Zisk firmy Alfa s.r.0. z kovovyroby byl v roce 20@2¢a 13 184 000 K

Ocekavany zisk firmy Alfa s.r.o. z kovovyroby v ro2810 je cca 14 662 000¢K

ROI = Y"9SY 1099
Investice

| = 1478000&00
89500(

ROI = 165,1 %
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Pri realizaci vySe uvedenych opei navrzenych v projektu (viz. kapitola 5.4.1k &Xe-
kavat navratnost investice ve vysi 165,1 %. Je éginugdomit, Ze skut&nd navratnost

investice bude oscilovat kolendekavané ROI, protozZe se jedna pouze o jeji odhad.

5.5 Nakladova analyza

V navaznosti na rozget (viz. kapitola 5.4), kde byly naklady definovédig jednotlivych
prograni ¢innosti, nasleduje ndkladovéa analyza, ktera dakkady posuzuje dle jednotli-

vych mésiai a dle jejich kumulativniho néstu.

Tab. 14 Msicni naklady dle prograicinnosti [vlastni zpracovani]

350 000 +
300 000 +
’0 250 000 +
N4
Z 200 000 -
>

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

mésice roku 2010

‘lProgram ¢innosti | @ Program ¢innosti Il O Program ¢innosti 1l ‘

Graf 4 Mesicni naklady dle programcinnosti [vlastni zpracovani]
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Z tabulky (Tab. 12) i z grafu (Graf 4) vyplyva, Ze:

* nejwtsi ndklady do marketingovyatinnosti by ndla firma Alfa s.r.o. vynaloZit
v mgsicich z#éi, duben a tezen, kdy se konaji nevyzna@gi mezinarodni veletrhy

v oblasti odpadového hospddvi;

* s dalSimi vyznamnymi vydaji by ¢ta firma paitat v lednu, kdy je nutné jednora-
ZoW investovat do propagaich prostedki, které se pak budou vyuzivat po cely

rok;

» zbyvajici vydaje jsou rovnodmé rozpaitany do jednotlivych rsiai, jelikoz se

jedna o marketingov&@nnosti, které by rély probihat kontinualé po cely rok.

1000000
800000+

600000+
400000

Naklady v K¢

200000+

o+—"F—t+—F—F+———FF—+—F+—+—+
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

mésice roku 2010

Graf 5 Kumulativni naist naklad: [vlastni zpracovani]

Z grafu (Graf 5) je patrny kumulativni ridgt naklad na zajis&ni marketingovyclEinnosti

nutnych pro dosazeni vytgnych marketingovych dilfirmy Alfa s.r.o. pro rok 2010.

5.6 Rizikova analyza

Vymezeni pedpokladanych rizikovych faktbrtohoto projektu by mlo pii aplikaci navr-

Zenych opdaeni snizit rozsah moznych negativnich ddpaa jeho realizaci.
Mira dopadu na realizaci projektu je ohodnocenaydodz 5, kdy:
* 1 je riziko neznamenajici hrozbu,

* 2 mirre zvySeneé riziko,
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* 3 zn&né riziko,
* 4 a5 vysoke riziko ohroZujici projekt.

Tab. 15 Rizika dle dopadu na projekt a pregpaodobnosti vzniku [vlastni zpracovani]

Pol.| Riziko Dopad| Pravépodobnos

1. [Nedostatek finamich prostedki potrebnych pro 4 20%
realizaci projektu

2. |Neochota zagstnand prijmout znmeny a jejich 3 20%
hodnocenti motivace

3. |ZhorSeni makroekonomické situace 4 10%

4. |Rast cen vstupnich material 5 60%

5. |Poptavka pevysujici nabidku (viz. Tab. 9 a 10 - 2 50%
Bezplatné vyzkouSeni produktu)

6. |Spatné nmsovani a nedodrzovani terrin 5 50%

Nedostatek finartnich prostiredki potiebnych pro realizaci projektu

Dopad tohoto rizika na realizaci projektu je vysopyavdpodobnost jeho vzniku je v3ak
velmi mala. Mezi opdéeni, kterymi niZze firma Alfa s.r.o. toto riziko eliminovat, gatza-
pojeni se do &kterého z doténich program, hledani levyjSi varianty marketingovych

¢innostici ispor nebo zruSeni m&myznamnychtinnosti.
Neochota zamistnanai pFijmout zmény a jejich hodnoceni¢i motivace
Toto riziko ma znény dopad na projekt, avSak pr&podobnost, Ze vznikne, je velmi ma-

la. Opateni, kterym niZe firma Alfa s.r.o. fispét k redukci vzniku tohoto rizika, je stano-

veni zodpowdnosti, postili a zpisobu odninovani.
ZhorSeni makroekonomické situace

Dopad rizika zhorSeni makroekonomickeé situace ekt je vysoky, jeho vznik je vSak
mélo pravdpodobny. Zjisob, jak niZe firma Alfa s.r.o. tomuto rizikuipdejit, je sniZzo-
vani Uvazk, mezd, propoushi zangstnand, dale uzavirani smluv sémovymi doloZzkami

a sledovéani prognoz.
Rist cen vstupnich materiah

Toto riziko je vysoké a ohroZuje realizaci projektlimo to i pravépodobnost jeho vzni-
ku je vysoka. Mezi moznosti, jak seipe firma Alfa s.r.0. proti tomuto riziku branit jso

smluvni doloZky a omezeni platnosti cenovych nabide
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Poptavka prevysujici nabidku (viz. Tab. 9 a 16- Bezplatné vyzkouSeni produktu)

Toto riziko souvisi se zd@piovanim kontejne, které jsou ,na sklad za (Eelem testovani
(nikoliv s vyrobou novych kontejn&). Z hlediska dopadu tohoto rizika na projekt he Iz
povaZovat za migzvySené. Pravghodobnost vzniku tohoto rizika je sdzkou do loterie
jelikoz je steji pravdpodobné, Ze riziko nastang#,nenastane. Opanim, kterym se fir-
ma Alfa s.r.o. MiZe proti vzniku tohoto rizika branit, je zvySeniktaii potrebnych pro
realizaci marketingového planu (resp. investicviimby novych kontejnér,na sklad“ za

Ucelem bezplatného vyzkouseni).
Spatné na&asovani a nedodrzovani termit

Riziko Spatného riasovani a nedodrzovani terrinize definovat jako vysoké riziko ohro-
Zujici projekt. Jeho dopad na projekt zavisicmaosti, u které k &mu dojde. Stej#jako
v predchazejicim fipack, je i zde padesatiprocentni prapddobnost jeho vzniku.ied-
chazet tomuto riziku d¥e firma Alfa s.r.o. roztlenim ¢innosti na etapy a vloZzenim po-

ttebného pé&tu kontrolnich termit.

5.7 Casové analyza

Vzhledem k pevé stanovené dabtrvani vSech marketingovyefinnosti je¢asova analyza
projektu zpracovana pomoci metody CPM. V tabulcab(TL6) nasleduje popis vzajemné

navaznosti jednotlivych marketingovych aktivit ige doby trvani.

Pro zjednoduSeni jsou v tabulce (Tab. 16) pouZisiedujici zkratky marketingovych ak-
tivit: A zahgjeni projektu, B reklama v tuzemskyolbornychc¢asopisech, C reklama
v zahraninich odbornycltasopisech, D marketing ve vyhledéich na tuzemskych inter-
netovych serverech, E aktualizace webovych strangkich jazycich, F marketing ve vy-
hledavaich na zahragnich internetovych serverech, G vyuziti propageh videi dodava-
tele plecld, H (¢ast na tuzemskych veletrzich,dast na zahradinich veletrzich, J darkovée
prednity, K mnoZstevni slevy, L bezplatné vyzkouSeni pktd, M aktualni ceniky,
N nové katalogy, O podpora prodejniho personalergnu, P publicita v tuzemskych meé-

diich, Q publicita v zahraémich médiich a R uk@eni projektu.

Z tabulky (Tab. 16) je dale patrné, Zétdima jmenovanych marketingovyahnnosti,

s vyjimkou aktivity ,F*, ,H* a I, bezprostedre navazuje na aktivitu ,A".
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Tab. 16 Navaznosti a doba trvani marketingoviinhosti [vlastni zpracovani]

Na z&klad udaji uvedenych v tabulce (Tab. 16) nasleduje definovditickych cest a
¢asovych rezerv pomoci metody CPM vyhodnocené vrarog WinQSB, na které je nut-

né se v ramcidasného dokareni projektu zawtit (Tab. 17).

Tab. 17 Kritické cesty &asové rezervy projektu [vlastni zpracovani]
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Pro pgehledrgjSi znazorini nasleduje formulace modelu déasieho grafu (Graf 6).

Graf 6 Kritické cesty @asové rezervy pro-

jektu [vlastni zpracovani]

Projekt ma celkem 6 kritickych cest. Ve vySe uvedergrafu jsou zvyrazmy cerveré a

jsou dany nasledujicimi aktivitami:

« A-B-R,
- A-C-R,
« A-L-R,
« A-M-R,
« A-P-R,

« A-Q-R.
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NejkratSi doba realizace navrhovaného projektu stangoveho planu firmy Alfa s.r.o.
¢ini 365 dni.

5.8 Kontrola

Marketingovécinnosti by pro firmu Alfa s.r.o. mohly na jednéastt znamenat vysoké
naroky na finadni a lidské zdroje, na druhé stéaoy vSak firné mély prinést potebnou
dynamiku na trhu. Firma Alfa s.r.o. by¢ta neustéle kontrolovat efektivnost vyuZziti vloZe-
nych finartnich zdroji. Pokud zjisti, Ze navrzena marketingova strateg@inasi kyzeny
efekt, néla by svij marketingovy plan fehodnotit. Pro rychly iistup k informacim po-
ttebnym pro rozhodovani bydjednatel firmy Alfa s.r.o. vyZzadovat dok&mi implemen-
tace no¥ zava@ného informaniho systému v co nejkratSikcase. Mvodem této snahy by
méla byt moznost vyuziti informmiho systému na Grovni tzvRgdeni pro manazerské

rozhodovani (Business Intelligence)”.

Kontrola by ngla probihat vzdy formou spdleych porad vSech osob zodgdwnych za
plnéni marketingovych strategii a &ilKontrola plréni marketingového planu by seslea

ve firmé Alfa s.r.o. uskut&iovat v rékolika fazich:

e Prvni kontrolni faze by #ta prokEhnout je& pred zahajenim projektu zaalem

odstrarni pfipadnych nedostaikmarketingového planu.

» Druhou kontrolni fazi by #a byt pibéZnd kontrola plani marketingovychtin-
nosti dle programdinnosti I, 1l a Il (viz. kapitola 5.3) v ®sicnich intervalech.
Sledovana by byla odezva a kritériem hodnoceniyy bvySena poptavka a et
uskuté&nénych zakazek v souvislosti s realizaci jednotlivycarketingovych akci.
PribéZné kontrola by se &a sokasré zantiovat na dodrzovani daného rozpo
(viz. kapitola 5.4), ngerpani finagnich prostedki dle nakladové analyzy (viz. ka-
pitola 5.5) a na dodrZzovani v¢gnych termifi v ¢asoveé analyze (viz. kapitola 5.7).
Ucelem druhé kontrolni faze je snaha o zvySovanitiefesti marketingovych vy-

daja.

o Zawretna kontrolni faze by #ta prokthnout po realizaci celého projektu. Tuto
kontrolu by n&l provadt jednatel firmy spokné s Gtarnou. Vysledkem vyhodno-
ceni by nglo byt, zda doSlo v daném obdobi ke it marketingovych cil z fi-

nartniho hlediska.
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5.9 Prezentace

V piipact schvaleni tohoto projektu jednatelem sppotesti Alfa s.r.o. je nutné, aby byla
v ramci jeho usgsné implementace zaj$ia i adekvatni prezentace vSem kompetentnim
zanestnandm. Sowasre by se ndl jednatel spolénosti Alfa s.r.o. postarat také o to, aby
byly vytvoreny veskeré podminky febné pro realizaci projektu. Pouze diky aktivni-spo
lupréci jednatele s ostatnimi osobami zodjglmymi za realizaci navrzeného marketingo-

vého planu, Ize dosahnout jeho &&peho prosazeni do Zivota.
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ZAVER

Chce-li byt firma na trhu U$pna, je pro ni marketingové planovani nutnosti. &dm
spravre sestaveného marketingoveho planu bdlanfirma v souvislosti s vynaloZzenymi
zdroji maximal® vyuzit swij potencial. Pesto se v praxi ukazuje, Ze existuje celda
firem, které marketingovéemu planovani tikladaji @ilis velkou pop. Zadnou vahu &di

své aktivity tzv. ze dne na den.

Jednou zd&chto firem je i spolénost Alfa s.r.0. s mezinarodniigobnosti v oblasti odpa-
dového hospodaétvi. Vzhledem k zefektivimi jeji budouci adaptability na trhu je v ramci

této prace zpracovan projekt marketingoveho pléanielem jejiho dalSiho rozvoje.

Marketingovy plan firmy Alfa s.r.o. je zpracovan réklad teoretickych vychodisek, které
vychazi z cel&ady literarnich zdrdj od vyznamnych autér Aktualnost a platnost zém
odborné literatury je zaji&a neustale vastajicim vyznamem marketingu a marketingo-
vého planovani obeénZejména nyni v dabkrize jsou témata podpory prodeje a marke-

tingu casto skl@ovanymi vyrazy.

Analyticka ¢ast této prace vychazi z udaiskanych z primarnich a sekundarnich Zdroj
(verejné dostupnych a internich). Analyzy a predikcertepbmarketingovou situsi analy-

zu jsou podkladem, na jehoz zakigdou vyvozeny silné a slabé strankyilgzitosti a
hrozby firmy Alfa s.r.o. — tzv. analyza SWOT (Kap4). Firma Alfa s.r.o. se vyztaje
celoutadou silnych stranek, diky kterymae vyuzit existujici filezitosti na trhu (fede-
v8im obsazeni novych tth Toho mize dosahnout diky dlouholeté tradici a zkuSenostem,
komplexni nabidce sortimentu, modernimu technickegiaveni, vysoké kvalitvyroby,
velkym vyrobnim kapacitam, schopnostizpisobit se specifickym pozadawk zakazni-
ka, diky certifikaci politiky jakosti a environmeantdle ISO 9001 a ISO 14001 apod. Pro
dalSi expanzi firmy Alfa s.r.o. je bezpodminé& nutné, aby se snazila vyuzivat stavajicich
piilezitosti redukci svych slabych stranek (hapledanim uspor, snizovanim zadluzeni
atd.). Neméa dulezité bude prosazovéani opexti vedoucich k minimalizaci hrozeb v po-
doke nag. smluvnich dolozek tykajicich se kolisani cen pstah surovin apod. Klasifika-
ci vyrobkového portfolia firmy Alfa s..o0. zpracowanv rdmci marketingove sitéiai ana-

lyzy Ize ozndit za vyvazenou (Kap. 4.5 Analyza BCG).

Definice cili (Kap. 5.1 Marketingové cile) a strategii (Kap. Blarketingové strategie) je

popsana v projektovéasti tohoto marketingového planu. Poté je marketggplan vy-
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hodnocen z hlediska jehdiposi (Kap. 5.4.2 Navratnost investice), rizik (Kap. R&i-
kova analyza) a realizovatelnosti v praxi (Kap. Bl&kladova analyza, kap. 5(7asova

analyza).

Shrnuto, s&eno a podtrzeno: Cilem tohoto marketingového pjénaby firma Alfa s.r.o.
prosperovala a zvySovala své prodeje i navzdorpipegici hospoddké recesi. Toho by
meéla dosdhnout pomoci strategie diferenciace od kamae v oblasti marketingova ko-
munikace, jejiz vyznam byl a je v této vyrobni riatioposud opomijen.ifhos, ktery Ize
realizaci tohoto projektucekavat, by il mit podobu systematického uplatani marke-
tingu, zvySené poptavky, novych zakazZnikysSiho obratu, vysSiho zisku a posileni
image. Bi ocekavané navratnosti investice ve vySi 165,1 % getgnto projekt jako nej-
lepSi zmisob jak niize firma Alfa s.r.o. za danych okolnosti zhodnetié finagni pro-
stredky. Je nutné si vSak ¢domit, Ze skuténd navratnost investice bude oscilovat kolem
ocekavané ROI, protoZe se jedna pouze o odhadiaSaus realizaci marketingovyahin-
nosti je nutné neustélé provad pribéZnych kontrol pro vytvieni zgtné vazby. Jen tak je
mozné sledovat, zda navrzena marketingova strapgmasi pozadovany efekt, anebo je

nutné gistoupit k jejimu pehodnoceni (Kap. 5.8 Kontrola).

Zawrecneé tvrzeni z avodu této prace: ,Pokud se chce fiAtia s.r.o. na trhu rozvijet
spravnym srérem, nela by pehodnotit suj pristup k marketingovému planovani a sou-
casreé by mela z&it provadt své marketingoveé aktivity dlouhoddla systematicky.” I1ze

potvrdit.

Ocekavané finosy tohoto marketingového planu gnéapievysuji gekavana rizika a jsou

velmi silnym argumentem pro jeho realizaci.

Iva Trchalikova
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F 04-03 Hodnoceni spokojenosti zakazniku

Hodnoceni spokojenosti zakaznikt

Zakaznik
Nazev firmy: Telefon:
Adresa: E-mail:

Kontaktni osoba (jméno, funkce):

Bodové hodnoceni

4 = vyrazné dobry (vyrazné lepsi nez konkurence)

3 = lepsi pramer (lepsi nez konkurence)

2 = prumer (stejné jako konkurence nebo neporovnano)
1 = horsi primér (horsi nez konkurence)

Hodnoceni spokojenosti

Hodnocena kritéria Bodové Poznamka
hodnoceni

1. technicka uroven zakazky

2. plnéni termint dodavek, tlexibilita

3. komunikace, servis, poradenstvi

4. cena vyrobkil

5. reklamace

Doplnéni, rada, doporuceni:

Vypracoval

Jméno / funkce:

Datum:

Podpis: Razitko:
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