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ABSTRAKT

Cilem bakalarské prace je na zdkladé podrobné analyzy marketingovych aktivit firmy
Vlastimil Olczak — CERPOL, ktera se zabyva vyvojem, vyrobou a prodejem &erpadel,
strojirenstvim, slévarenstvim a dalSimi primyslovymi ¢innostmi, vypracovat navrhy na
zkvalitnéni daného systému. Dil¢imi cili v oblasti marketingovych aktivit bude navrh

vhodnych marketingovych prostiredkd.

Klicova slova: marketingovy mix, marketingové prostiedi podniku, SWOT analyza,

marketingovy vyzkum, inovace, kvalita, marketingova strategie.

ABSTRACT

The bachelor thesis objective is to analyse in detail marketing activities of the Vlastimil
Olczak — CERPOL, a firm that works at development, production and sale of pumps,
engineering, foundry industry, and some other activities. Another objective is to put
a suggestion dealing with optimizing the firm’s given systems. Partial goals of the thesis,

deal with the marketing activities area, will be a suggestion of appropriate marketing tools.

Keywords: marketing mix, firm’s marketing environment, SWOT analysis, marketing

research, innovation, marketing strategy.
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UvVOD

Bakalafskou praci na téma ,,Rozbor marketingovych aktivit firmy“ jsem si zvolila
Z dtivodu vlastniho zajmu o marketing. Jedna se v podstaté 0 komunikaci mezi podnikem
a zakazniky. Urovei této komunikace je zékladem pro vytvaieni pozice firmy na trhu.
V soucasnosti, tak 1 v nasledujicich letech. V centru marketingu stoji spokojeny zakaznik,

to je zaklad, ktery se neméni.

Jestlize na letdk nebo do ¢lanku uvede firma telefon, na ktery se neda dovolat nebo
internetové stranky, na kterych se zakaznik nedozvi nic krom¢ upozornéni, Ze stranky jsou
ve vystavbé, tak je vice nez pravdépodobné, ze firma za celou kampan vyhodila neucinné
spoustu penéz a ke vSemu neziskala ani o klienta navic, spiSe naopak. Takovych faktord,
které mohou ptisobit negativné, je mnoho. Je potfeba myslet na kazdou drobnost —

zadkaznici jsou na detaily velice citlivi.

Prace se sklada z casti teoretické a praktické. V teoretické Casti Si vysvétlime a objasnime
pojmy dané problematiky ve dvou kapitolach. V praktické ¢asti bude provedena analyza
marketingovych aktivit firmy Vlastimil Olczak — CERPOL a na zakladé zjisténi danych
skute¢nosti u¢inime navrhy na zlepSeni téchto aktivit. Jadrem bude provedeni SWOT

analyzy a podle jejich vysledkt navrh marketingové strategie firmy.

Jedna se o malou firmu, kde oblast marketingu neni hlavni naplni podnikani a nejsou zde
ani konkrétni osoby, které by se marketingem piimo zabyvaly. Marketingové aktivity si
pod sva ktidla vzal manazer firmy, ktery zastava vedle této spoustu jinych ¢innosti a je tedy
Casové omezen. Cilem této prace bude ¢aste¢né uvolnéni Casového tlaku na manazera

firmy a navrh feseni na vylepsSeni marketingovych aktivit podniku.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU DANE PROBLEMATIKY

V této rozsahlé kapitole si uvedeme a objasnime pojmy, které budou nedilnou soucasti celé
prace. Je nutné a zadouci, abychom si rozebrali nejéastéjsi definice samotného marketingu
a vysvetlili si nejdulezitéjsi pojmy, které snim souvisi. Budeme se vénovat
marketingovému prostfedi podniku obecné, marketingovému mixu, marketingovym

nastrojum a marketingové strategii.

1.1 Uvod do marketingu

Marketing je obvykle chépan jako vytvareni, propagovani a poskytovani zbozi a sluzeb
spotiebitelim a podnikim. Ve skute¢nosti se ale pracovnici marketingu zabyvaji deseti
oblastmi: zbozim, sluzbami, zkuSenostmi, udalostmi, osobami, mistem, vlastnictvim,
organizacemi, informacemi a idejemi, které v praci priabézné rozebereme a budeme jim

vénovat ¢as. [1]

Je$té mnohem dfive neZ zacala primyslova revoluce, definoval radikalni myslite] Adam
Smith marketingovou koncepci managementu. Roku 1776 sepsal pojednani, které lze
povazovat za prvni ekonomickou ucebnici, a nazyvd se ,,Zkoumani povahy a pficin
bohatstvi narodt“. [2] Ptfi zkoumani tehdejSiho obchodniho systému dospél k zavéru,
ze: ,,Spotieba je hlavnim ditvodem proc vyrabet; vyrobce by mél vyrobé vénovat pozornost
pouze do té miry, které je zapotriebi pro uspokojeni spotiebitele. Tato zasada je natolik
zFejmd, ze by bylo absurdni pokouset se ji dokdzat.  [2, s. 16] Tohle tvrzeni je dodnes, po
vice nez dvou stoletich, stale platné. Je mozné, Ze Smithlv ,,objev se ndm zda smésny
a nad slunce jasny, ale ne vzdy lidé chapali koncepci marketingového managementu prave
takto. V soucasné dobé ji Ize podle Johna Coopera [2, s. 16] definovat
nasledovné: ,, Marketingovy management je efektivnim procesem identifikovani, predvidani

a uspokojovani potreb zakaznika.

Marketing ma nespocetné mnoho definic. Existuje velké fada autord, ktefi se timto pojmem
a problematikou s nim spojenou zabyvaji. Pro nejpiesnéjsi vysvétleni pojmu marketing
V dnesni dobé jsme zvolili definici jednoho z velice vazenych a uznavanych autori —
Philipa Kotlera. Podle ng& lze vidét rozdil v definicich marketingu pfedev§im mezi

socialnim a manazerskym ptistupem. [1]
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Socialni definice poukazuji na roli marketingu ve spole¢nosti. Definice tim fika, Ze tlohou
knize uvadi definici socialniho marketingu takto: ,, Marketing je socidalni proces, pri kterém
Jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby,

nabidky a smeény hodnotnych produktit a sluzeb s ostatnimi. “ (Kotler str. 24)

V manazerské oblasti byva marketing chapan jako uméni prodavat produkty. Castym
prekvapenim pro mnohé lidi je zjisténi, Ze nejduleZzitéjsi ¢asti marketingu neni prodej — je
to pouze Spicka samotného ledovce. Kotler [1, S. 25] ve své knize uvadi definici
manazerského marketingu tak, jak uvadi americkd marketingova asociace: ,, Marketing
(management) je proces planovani a implementace koncepci, cen, propagace a distribuce

ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které uspokojuji cile jednotlivcu a organizaci.

1.2 Marketingové prostiedi

Uspésné firmy vénuji pozornost internim i externim strankam svého podnikéani. Firmy si
jsou zcela dobfe védomy, zZe marketingové prostiedi vytvaii nejen nové prilezitosti, ale
i hrozby. [1] Podnik jako zivy ekonomicky organismus nemiZze existovat samostatné. Je
obklopen prostfedim a funguje uvnitit urcitého prostredi, které na podnikovy organismus
pusobi a ovliviiuje jeho reakce. Prostfedi ovliviiuje 1 vybér marketingovych cilti a volbu
strategii. Marketingové prostiedi podniku existuje ve dvou trovnich — jako mikroprostiedi

a makroprostiedi. [3]

1.21  Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je to nejbezprostiednéjsi okoli podniku a podnik sdm je jeho
nejzakladnéj$im prvkem. Jestlize chce byt podnik uspéSny, musi své mikroprostiedi
pochopit a porozumét roli, kterou zde zastava. Dal§imi prvky mikroprostfedi (kromé
podniku) jsou jeho dodavatelé, distribuéni meziclanky, zdkaznici, konkurence a vefejnost.
| kdyz je mikroprostiedi do jist¢ miry ovlivnitelné a kontrolovatelné (na rozdil
od makroprostiedi), piesto 1 mikroprostiedi diktuje podminky a parametry, které jsou nutné

dodrzet a podnik je musi zahrnout do marketingovych plant. [3]
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Dodavatelé

Predstavuji v tomto systému poskytovani hodnoty spolecnosti dilezitou vazbu. Poskytuji
zdroje, které jsou potfebné pro vyrobu zbozi a sluzeb. Marketingovi manazeti maji za tkol
sledovat dostupnost dodavek — jejich nedostatek, zpozdéni nebo neuplnost mohou
v kratkém obdobi sniZit trzby a v tom del$im obdobi poskodit spokojenost zakaznika. [4]
Podle Philipa Kotlera [4, s. 131] ,,dodavatelé jsou firmy a jednotlivci, kteri poskytuji

zdroje, jez spolecnost a jeji konkurenti potrebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb.

Distributori

Jedna se o obchodni firmy, které pomahaji podniku najit zdkazniky a prodat jim zbozi.
Distributofi jsou velkoobchodnici a maloobchodnici, ktefi zbozi nakupuji a opétovné jej
prodavaji. Dnes uz davno neexistuje mnoho malych nezavislych distributori, ze kterych by
si mohla spole¢nost vybirat, nyni jde o velké a rostouci distribu¢ni spole¢nosti, které maji
Casto dost silné postaveni na to, aby si mohly diktovat své podminky nebo dokonce

blokovat vstup vyrobce na velké trhy. [4]

Z.akaznici

Spolec¢nosti musi podrobné sledovat trhy svych zékaznikl. Uvadi se Sest typu cilovych
trhii. Spotiebitelsky trh — ten se sklada z jednotliveli a domacnosti kupujici zboZzi a sluzby
za Ucelem osobni spotteby. Primyslovy trh kupuje zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani
nebo vyuziti ve vlastnim vyrobnim procesu, oproti tomu trh obchodnich mezi¢lankt toto
zbozi a sluzby kupuje za ucelem dalSiho prodeje a vytvoreni zisku. Instituciondlni trh je
tvofen predevSim Skolami, nemocnicemi, v€zenimi a dal$imi institucemi, které poskytuji
zbozi a sluzby lidem v jejich péci. A posledni je mezinarodni trh, ktery zahrnuje vSechny
kupujici z jinych zemi, miZou to byt jednotlivi spotfebitelé, primyslovi vyrobci nebo vlady
a podobné. Kazdy trh mé své zvlastni pozadavky, které musi vyrobce velmi pecliveé

studovat a vyhovét jim. [4]
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Konkurenti

Marketingova koncepce tvrdi, ze k dosazeni uspéchu musi firma poskytnout vyssi hodnotu
a uspokojeni zdkaznika nez jeji konkurenti. Neexistuje jedna konkurencni marketingova
strategie, kterd by byla pro vSechny firmy tou nejlepsi, kazda spolecnost by si méla
uvédomit svou velikost a pozici v odvétvi, ve kterém pusobi, a porovnat ji s konkurenci.

Velké podniky si mohou dovolit strategii, na kterou naopak ty malé nemohou ani pomyslet.
Verejnost

Marketingové prostiedi spole¢nosti zahrnuje nejriznéjsi skupiny vefejnosti. Definici slova
vefejnost uvedl ve své knize Philip Kotler [4, s. 134] takto: ,, Verejnost je jakdkoli skupina,
ktera ma skutecny nebo potencialni zajem na schopnostech firmy dosdahnout svych cilii,
pripadné ma na né viiv.“ Uvadi se tyto typy vefejnosti: finan¢ni instituce, média, vladni
instituce, ob¢anské iniciativy, mistni komunita a obcané, Sir$i vefejnost, zaméstnanci.
Spole¢nost by méla pfipravit své marketingové plany pro tyto skupiny, stejné tak jako pro

svoje cilové trhy.

1.2.2  Makroprostiedi

Makroprostiedi tvoii $irSi okoli podniku. Do urcit¢ miry diktuje firmédm, co a jak mohou
nebo nemohou provozovat. Existujici makroelementy jsou v podstaté mimo dosah kontroly
podniku. Ovliviluji postaveni 1 chovani podniku a tim 1 jeho uspéchy ¢i neuspéchy
a efektivnost jeho podnikatelskych aktivit. Podnik se musi ve svém makroprostiedi
spolehlivé orientovat a zabyvat se jednotlivymi Ciniteli. Jedna se o: ekonomicke,
demografické, politické Cinitelé, kulturni a socialni podminky, technologické Cinitelé

a piirodni faktory. [3]

Ekonomické prostiedi

Trhy, stejné tak jako lidé, pottebuji kupni silu. Ekonomické prostiedi zahrnuje faktory,
které ovlivituji velikost kupni sily a nakupni zvyky spotiebitele. Urove a struktura piijma
obyvatelstva se neustdle méni. Podnikatelé potfebuji znat strukturu pfijml obyvatelstva,
vysi jeho uspor, dluhi a dostupnost uvérti. Neni viibec pochyb o tom, ze vydaje zakaznikli

jsou ovliviiovany pravé jejich usporami, dluhy a dostupnosti Gvért. [1] Dnesni trendy
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sméiuji k vyssi hodnoté a zdkaznici hledaji tu spravnou kombinaci kvality a sluzby za

rozumnou cenu. [4]

Demografické prostiedi

Je prostiedim pro marketingové specialisty velmi vyznamnym, protoze se tyka lidi a lidé
vytvaii trhy. [4] ,, Demografie je studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty,
rozmisteni, veku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalSich statistickych udaju.* [4, s. 135]
Marketéti se zajimaji o velikost, tempo rustu a slozeni populace V riznych méstech,
regionech a zemich. [1] Rust populace v podstaté znamena rust lidskych potieb, které je
tfeba ze strany podnikd uspokojit. To pro marketingové specialisty znamena moznost
poptavky po urCitém druhu zbozi nebo sluzeb. Nejjasnéjsim demografickym trendem
v Evropé a dalSich rozvinutych zemich je zména ve veékové struktute obyvatel. Odbornici
Vv této oblasti varuji, Ze marketingovi specialisté si musi ddvat pozor, aby neztratili jednu

generaci vzdy, kdyZ vytvoii produkt, ktery se zamlouva jiné generaci. [4]

Politické a legislativni prostiedi

Marketingovd rozhodnuti jsou siln€ ovliviiovdna politickym a legislativnim prostfedim
ajejich vyvojem. Toto prosttedi zahrnuje zakony a vladni organizace. Nékteré zékony
vytvaieji pro firmy nové piilezitosti, naptiklad pfisna natfizeni o likvidaci odpadi vytvaii
velmi dobré pfilezitosti v podnikani v oblasti recyklace a zpétné logistiky. Legislativa

podnikani sleduje tfi zakladni tikoly, a to:
a) ochranit firmy pted nekalou konkurenci,
b) ochrénit spotiebitele pfed neserioznimi podnikatelskymi praktikami,

¢) usmeériiovat spole¢nost pii neslusném obchodnim chovani.

Tyto legislativni vlivy rok od roku rostou. Evropskd komise se velmi aktivné podili na
tvorb&é nového legislativniho ramce, ktery vymezuje konkuren¢ni chovani, vyrobkoveé
standardy, ochranu spotiebitele a zdsady komeréniho styku pro ¢lenské zemé Evropské

unie. Marketéfi musi dokonale ovladat dilezité zakony na ochranu konkuren¢niho
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prostiedi, zékaznikii a spolecnosti. Mnoho firem si obvykle samy vytvaii praktické

legislativni ptirucky a etické standardy pro svoji ¢innost. [1]

Kulturni prostredi

Lid¢é vyrustaji v rizné spole¢nosti, ktera formuje jejich zakladni minéni, postoje a hodnoty.
[4] Philip Kotler [4, s. 156] tvrdi, ze: ,, Kulturni prostredi jsou instituce a dalsi faktory,
které ovliviiuji zdkladni hodnoty, vnimdni, preference a chovani spolecnosti.” Zakladni
postoje a hodnoty lidi jsou ¢asto neménné. VEtSina z nds veéri v praci, rodinu a poctivost.
Tyto postoje a hodnoty jsou pfeddvany z rodi¢l na déti a posileny Skolou, naboZenskym
vyznanim, firmami a statnimi institucemi. Lidé téméf nevédomky vstiebavaji svétovy
nazor, ktery definuje jejich vztah k sobé samym, k ostatnim, k ptirodé, k vesmiru, ke statu
atd. Kulturni prostfedi naznacuje dnes trend smérem k vétsi spoleCenskosti, rostouci
konzervatismus, vétsi zajem o ptirodu a hledani dulezit&jSich a trvanlivych hodnot. [4]
Dulezité je, aby podnikatelé respektovali zakladni hodnoty a postoje obyvatelstva. Nesmi

se zanedbavat ani specifika potieb a pozadavky riznych kultur a subkultur. [1]

Technologické prostredi

vvvvvv

z nas. Technologie vytvofila zazraky jako je penicilin, transplantace organii, notebooky,
internet a mnoho dalSich véci, bez kterych si dnes zivot predstavit neumime. Bohuzel vSak
vytvofila i takové hriizy, jako jsou nuklearni hlavice, chemické zbrang, poloautomatické
pusky, a také produkty, které vnimame se smiSenymi pocity - automobily, mobilni telefony,
televize, kreditni karty a spousta dal§ich. N4§ postoj k technologiim ovliviiuje to, zda se
nas vice dotykaji jeji chyby nebo jeji zazraky. [4] Kazda dalsi nova technologie predstavuje
tzv. ,tvurci destrukci®. A misto toho, aby se zastarald odvétvi presunula do novych pozic,
dochazi mnohdy k pfedem prohranému boji snovymi technologiemi nebo K jejich
Ignorovani, a tim nastava upadek mnoha podnikatelskych subjekt. Kazdy podnikatel by
mél sledovat tyto trendy v technologii: zrychlujici se tempo technologickych zmén,
neomezené piileZitosti pro inovace, zmény ve vydajich na vyzkum a vyvoj a rostouci

regulaci technologickych zmén. [1]
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Prirodni prostiedi

Toto prostfedi zahrnuje ptirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy nebo jsou
marketingovymi aktivitami ovliviiovany. V dnes$ni dobé by si marketingovi specialisté m¢li
uvédomit Ctyfi zékladni trendy, které se v pfirodnim prostiedi objevuji: nedostatek surovin,
rostouci ceny energii, rist zneciSténi a vladni intervence do managementu ptirodnich
zdroji. Mize se zdat, ze voda a vzduch jsou neomezené zdroje a je jich vSude na svété
dost. Znecisténé ovzdusi dusi mnoho velkomést a nedostatek vody zacina byt v nékterych
Castech svéta znacnym problémem. Obnovitelné zdroje nejsou vyuzivany moudie a ty
neobnovitelné ptredstavuji vazny problém. Spolecnosti, které pti vyrobé produktd pouzivaji
tyto vzacné zdroje, musi Celit zvySovani nakladl i u zatim stale dostupnych surovin. Neni
pro n¢ vibec jednoduché tyto naklady pienést na zdkaznika. Tlaky ze strany ochrancii
zivotniho prostiedi mohou predstavovat jeden z nakladnych zavazka firmy. Na spotfebnich
trzich se stale Cast&ji objevuji nové segmenty, ve kterych jsou zdkaznici orientovani na
zivotni prostfedi ajsou ochotni zaplatit vy$$i cenu za moznost prispéni Zzivotnimu
prostfedi. Tyto segmenty zahrnuji kategorie od kosmetiky, toaletnich potieb, Cisticich
prostiedkd, az po osobni automobily. Vétsina zakazniki ale nevaha vyménit ochranu

zivotniho prostiedi za kvalitu a vykon produktu. [4]

Firmy, které jsou schopny v makroprostiedi rozpoznat neuspokojené potieby a nadéjné

trendy a efektivné na né reagovat, jsou Gspésné. [1]

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje urcitou kombinaci jednotlivych marketingovych prvki,
ktera vytvaii podminky a prostiedi pro efektivni podnikani. Marketingovy mix je vlastné
koncepéni kostra, ktera u kazdého marketingového problému pomize pfipravit vhodny
postup. Existuje mnoho rtiznych marketingovych ptistupi, jakou jsou modely 4P, SP a 7P.
[2] Model 4P nazval marketingovym mixem jako prvni kanadsky autor Jerome McCarthy.
[5] Ukolem marketingového mixu je spravné nastaveni marketingovych prvkd, mezi které
patii produkt (Product), cena (Price), misto neboli distribuce (Place), propagace
(Promotion), lidé (People), proces (Process), prezentace (Presenatation), tzv. 7P. Pfi
urCovani marketingového mixu musi firma brat v Givahu charakter a cile podnikéni
a pritazlivost trhu. Firma urcuje strukturu a intenzitu dil¢ich slozek prvkt marketingového

mixu tak, aby bylo dosazeno pfedem uréenych strategickych cild. [2]
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131 Produkt

Kazdy produkt se vyznacuje urcitymi specifickymi vlastnostmi, které firma vyuziva pro
vytvaieni konkurencniho postaveni na trhu a ovliviiovani kupniho rozhodovani zadkazniki.

Mezi tyto vlastnosti patii pfedevsim jakost, baleni, patenty, zaruky, servis a mnoho dalsich.

Neni potieba, aby kazdy produkt mél Spickovou jakost. Za piiméefenou jakost miizeme
povazovat takovou, ktera vyhovuje potfebam a ptanim zakaznika a 1ze ji dosdhnout pomoci

piijatelnych nakladu.

Jestlize jsou na trhu velmi podobné konkurencni vyrobky, pak je mozné ziskat konkuren¢ni

vyhodu lepsimi zarukami a dokonalej$im servisem. [2]

Dulezitd pro obchodniky je vyrobkova inovace. Predstavuje vytvoieni néeho nového.
Firma mutze své vyrobky inovovat dvéma zpusoby. Pfizpisobi stavajici vyrobkové formy
potiebam v urcité oblasti, anebo zvoli tzv. vstiicnou inovaci. To znamena, ze vytvoii novy
produkt, ktery bude dokonale vyhovovat specifickym potfebam jiné oblasti. Inovace
produktt je velmi nakladnd strategie, ale ptfinosy z ni mohou byt znacné vysoké prave
tehdy, podati-li se zavést produkt inovovany pro zahrani¢ni i domaci trh jako uspé$nou

novinku. [1]

1.3.2 Cena

Vyse cenové hladiny, stejné jako cenové strategie a taktiky, patii rovnéz mezi dilezité

marketingové nastroje, kterymi firma pusobi na zakazniky.

V osmdesatych letech a pocatkem let devadesatych vyuzivaly firmy cenové slevy a srazky
pro zvySeni poptavky relativné malo. Pfehnané vyuZivani slev mize byt znacné nebezpecné
Vtom, Ze zvySovani poptavky jiz nevede k vyS§Sim trzbam, ale ke snizovani zisku.

Pouzivani taktiky slev vyzaduje pruzny a efektivni distribu¢ni systém.

Mnoho firem 1 dnes pouziva pro urovani cen taktiku ,,cena = ndklady + zisk*. Tento
zplisob mize byt pro firmu zna¢né nevyhodny. Casto totiz vede k vysokym cenam, které
zékaznici nejsou ochotni zaplatit, nebo naopak k cendm zbyteéné nizkym, které uz

nezvysuji poptavku a zplsobuji ztraty. [2]
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1.3.3 Misto

Pojem misto zahrnuje slozky, které se podileji na distribuci vyrobkii nebo ovliviiuji jejich
dostupnost. VétSina firem pouzivd nékolik riznych distribu¢nich cest. Pro kazdou
distribu¢ni cestu by méla mit firma obchodni zastupce. Kazdy obchodni zastupce ma své

tzv. prodejni teritorium, kde pusobi. [2]

Mnoho vyrobcil si mysli, ze jejich prace skoncila okamzikem, kdy zbozi opustilo vyrobni
zavod. Spole¢nost vSak musi mit pifehled o celkové distribuci svych produktt
a o distribu¢nich cestach az ke koncovému spotiebiteli. Vnitrostatni cesty pro distribuci se
v jednotlivych statech zna¢né lisi. [1] Pti volbé zptisobu dopravy musi firma dobie zvazit

predevsim ¢as a naklady na dopravu. Nikdy nesmi zapomenout, zZe ¢as jsou penize.

Umist'ovani vyrobkll na trhu a jejich vnimani zakazniky patii mezi dileZité marketingové
zaleZitosti, které vyraznym zptisobem ovliviiuji kupni rozhodovéani zakaznik. Cim vice
odpovidaji vlastnosti a cena vyrobku potfebam zdkaznika, tim je vyrobek pfitazlivé;si
a zadangjsi. Spravné umistény vyrobek na trhu je z hlediska jeho poptavky zivotné
dulezité. Je-li vyrobek nespravné umistén, stiva se z néj obvykle vyrobek nezadouci.

O tom, zda je vyrobek dobry nebo $patny, rozhoduje vzdy a jen zakaznik. [2]

1.3.4  Propagace

Bez jakékoli komunikace se zdkazniky nelze obchodovat. Pod pojmem propagace se

skryvaji tyto formy: reklamu, podporu prodeje, propagaci a publicitu.

Vedle konvenc¢nich reklamnich medii, jako je tisk, rozhlas a televize, mohou byt pro firmu
vhodné také regionalni propagacni a informacéni bulletiny a propaga¢ni nésténky. Velmi
dobfe se mohu uplatnit 1 reklamy umisténé na firemnich automobilech. Na priimyslovych
trzich nachdzeji uplatnéni také propagaéné zaméfené internetové webové stranky

a informace zasilané stalym zakaznikim prostfednictvim e-mailu. [2]

Podpora prodeje se sklada z kratkodobych pobidek, které maji povzbudit nakup nebo
prodej vyrobku ¢i sluzby. Reklama nabizi diivody, pro€ si vyrobek €1 sluzbu zakoupit, ale
podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si je koupit pravé ted. Motivuje zakaznika

k okamzitému nakupu. [4]
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Propagace se podili na vSech prodejnich operacich. Je prostiedkem prezentace vyrobki
asluzeb moznym budoucim zdkaznikim. Je také prostiedkem vytvareni poptavky

a dosahovani potiebného obratu. [2]

Pojem public relations znamena budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami.
Tyto dobré vztahy se vytvari diky ptiznivé publicité, dobrému image a poveésti firmy.
Publicita mize mit zna¢ny dopad na vefejné povédomi a to s podstatné niz§imi naklady nez

reklama. [4]

Firmy mohou v zahrani¢i pouzit stejnou propaga¢ni kampan jako na domacim trhu, nebo ji
ptfizplsobit pro kazdy lokalni trh zvIast. Tento proces se pak nazyva komunikacni

adaptace. Jestlize firma piizptsobi produkt i komunikaci, jedna se o dvoji pfizptsobeni. [1]

1.3.5 Lidé

Povazovat za druh strategie - byt mily k zdkaznikiim - by se mohlo nékomu zdat jako
ptehnané. Neni vSak pochyb o tom, Ze usmivajici se tvaf je mnohem pftitazlivéjsi
a pfijemnéjsi nez ta zamracend. Z toho vyplyva, ze veliky vyznam pro firmu maji kvalitni
zamé&stnanci. Lidé sice nemohou nahradit $patné vyrobky a nedostacujici sluzby, avSak
nékolik Spatnych zaméstnanci muze posSkodit praci ostatnich. Marketingovy pojem
oznacovany pismenem ,,P*“ (People) zahrnuje fadu kvalitnich vlastnosti. Spole¢nost by
méla zvazit, v jaké mite jsou tyto slozky dulezité pro jeji podnikéni a dosahovani firemnich
cilt.

Jinymi slovy muzeme fict, ze vétSina lidi je ochotna platit za jakost, spolehlivost
a zkuSenost. Pokud je navic 1 pratelsky a zodpovédny persondl, ktery se snazi byt
zékazniklim prospeésny a soucasné dobie reprezentuje firmu, umoziuje dosahnout vyssi

ceny nez mén¢ vstiicna konkurence. [2]

1.3.6 Proces

Pojem proces v sob¢é zahrnuje takové slozky, které ovliviiuji dobu a zptisob obsluhy
zédkaznika. Uroven téchto vlastnosti piisobi na zakaznika jistym dojmem a ovliviiuje tvorbu
opakovanych nakupt. Mnoho firem usiluje o to, aby jejich zdkaznici byli obslouzeni v co
nejkratSim cCase. Firmé& neprospiva, jestlize zakaznici dlouho c¢ekaji na splnéni svych

pozadavki, v souc¢asné dobé vétSina zakaznikli neni ochotna tolerovat nadmérné ¢ekani.
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Jakostni a spolehlivé vyrobky nejsou vzdy samy o sob¢ bez doprovodnych sluzeb zarukou

zadouciho konkurenéniho postaveni na trhu. [2]

1.3.7 Prezentace

Zpusob, jakym se firma prezentuje, dotvaii jeji image. Mize se jednat 0 stav budov,
prostory, které podnik obklopuji, automobily, které firma pouziva a v nespoledni fadé
propagacni materidly. Celkovy dojem, kterym firma na zékaznika pilisobi, patii mezi

opravdu dulezité faktory, které ovliviuji zajem zakaznika o jeji produkty. [2]

1.4 Marketingové nastroje

Predstavuji soubor technik a metod vyuzivanych pro urovani cill, strategické planovani
a marketingové rozhodovani. Patfi sem: marketingovy vyzkum, konkurencni analyza,
uréovani velikost trhu a podilu na ném, ekonomické modelovani a prognozy, predpoved’
prodeje, vyrobkovy a zna¢kovy management, projektovani vyvojovych praci, planovani

marketingové komunikace, sledovani a analyza vykonnosti. [2]

Marketingovy vyzkum

Pro mnohé znamena pouze vyhodnocovani ndzorii vybrané skupiny zékazniku.
Marketingovy vyzkum ma ale mnohem S§ir$i uplatnéni. Vrcholovi manazefi by méli
vyuzivat nekterou z forem marketingového vyzkumu pro ziskdni informaci na podporu
rozhodovani. Do jisté miry Ize souhlasit s ndzorem, Ze mali podnikatelé si Casto vystaci se
znalosti mistnich pomért a jejich peclivym vyhodnocovanim. Velké firmy a organizace,
které ovSem pusobi na vétSich trzich (regiondlnich, narodnich, nadnarodnich), by mély

zakladni techniky systematicky vyuZzivat. [2]

Konkuren¢ni analyza

Firma musi znat své konkurenty, védét jak jsou silni a s ¢im podnikaji. Bez znalosti
konkurentd firma nemuiZze vést konkuren¢ni boj. Kazdy podnik by si mél pifedevsim polozit
otazku, pro¢ by méli zdkaznici chtit pravé jeho zboZi a ne zbozi konkurence. Pokud firma

nema ani jeden padny divod, pro¢ by to tak mélo byt, jsou na misté obavy, ze stoji pied
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velkymi problémy. Firma si musi uvédomit, ze zédkaznici si tuto otazkou kladou prakticky
vzdy, kdyz se rozhoduji o koupi produktu. Neshledaji dobré diivody, pro¢ chtit pravé toto

zbozi, jdou ke konkurenci. [2]

Urcovani velikosti trhu

Je dulezité znat velikost trhu, na kterém firma plsobi, stejn€ jako je nezbytné védét, zda se
trh rozviji, stagnuje ¢i upada. Pokud nejsou potiebné informace dostupné (kuptikladu
knihovna statistického ufadu), musi se manazefi spolehnout na své zkusenosti a celkovou
situaci na trhu odhadnout. V tomto pfipadé je nutné brat v tvahu mensi spolehlivost
odhada. Pasobi-li firma v jednom narodnim regionu ¢i kraji, byva velmi t€zké odhadnout

velikost trhu, kdyz jsou k dispozici pouze data o celkovém prodeji z celé zemé. [2]

Ekonomické modelovani a prognozy

Chovani kazdé organizace je do jisté miry uréeno faktory, které sama organizace nemiize
prakticky Zadnym zplsobem ovlivilovat a musi je naopak respektovat. Soubor téchto
faktor je oznacovan jako makroprostiedi podniku. Mnoho ,,chytrych® firem pouziva
prognostické modely, které umozZiuji predvidani takovych faktori. Mohou to byt
odvétvové ceny, inflace, nezaméstnanost, tempo ristu prodeje a dalsi. Lze také fici, Ze
prognézovani makroekonomického vyvoje umoziuje spolehlivéjsi predvidani zmén

dulezitych vnitropodnikovych veli¢in, jako jsou vynosy a naklady. [2]

Predpovéd’ prodeje

Ta je velmi Casto chdpéana jako samostatny marketingovy nastroj, protoze ma vyznam pro
firemni planovani. Spolehliva pfedpovéd muze napiiklad s dostatenym ptedstihem
a niz8imi néklady planovat a zajiStovat dulezité zdroje. Témi mohou byt rizné suroviny,

materialy, vyrobni kapacity, pracovnici atd. [2]
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Vyrobkovy a znackovy management

Malé podniky obvykle nemohou mit samostatné vyrobkové nebo znackové manazery,
piesto je potfeba, aby néktery z manazeri odpovidal za jakost vyrobktl, zdsobovani

surovinami a materialem, baleni vyrobkd, cenovou politiku a jiné. [2]

Projektovani vyvojovych praci

Kazda firma by méla nepietrzité planovat a zdokonalovat své vyrobky a vyvijet vyrobky
nové. Tak Ize spolehlivé dosahnout toho, Ze se ve vyrobkovém portfoliu firmy nenachazeji
vyrobky zastaralé. Potiebné informace pro projektovani novych vyvojovych praci neboli
inovaci lze ziskat pomoci soustavného porovnavani technickych a provoznich vlastnosti

aktualnich vyrobku s vyrobky $pi¢kovymi (tzv. Benchmarking). [2]

Planovani marketingové komunikace

Hlavnim cilem marketingové komunikace je umistit vyrobky do povédomi zakaznika.
Firma nemuze ocekavat, ze zakaznici budou kupovat vyrobky, jestlize o nich nevédi, nebo

0 nich maji zkreslenou ¢i neuplnou piedstavu. [2]

Sledovani a analyzy vykonnosti

Mezi dilezité ukoly marketingu patii sledovani a vyhodnocovani ekonomické vykonnosti
firmy (prodeje, vynosy, naklady, rentabilita atd.). Stejné dulezita je i kontrola prubéhu

realizace marketingovych plant a ptijimani ptipadnych korektivnich opatieni. [2]

1.5 Marketingové strategie

Termin strategie je casto pouzivan v nejriznéjSich kontextech pro nejrozdilnéjsi typy
¢innosti bez jakéhokoli rozliSovani. A prave tato zvyklost ma za nasledek odliSné chapani

terminu a nadbytek jeho definici.

Termin strategie ma pivod v fectiné. Volné prelozen znamend uméni vést boj.
V terminologii obchodnikd ptivodné termin znamenal schopnost rozhodovat na zakladée

vysoké odbornosti a profesionality. [3]
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Vseobecna encyklopedie Nakladatelsky dim OP Diderot Praha 1998 [3, s. 11] uvadi pod
heslem strategie ,,7izeni urcité cinnosti k dosazeni zdkladnich cilii, obecny postup, umeéni
koncepcné dosahovat stanovenych cilii”. A taktika je zde chapana jako ,,v dané situaci

volba dilcich, prostorové a casove omezenych postupii . [3, s. 11]

Marketingova strategie urcuje, jakym zpusobem chce firma dosdhnout marketingovych
cili. Marketingové strategie se zpravidla sestavuji na obdobi tfi az pét let. Neustale ménici
se trzni podminky vSak vyzaduji, aby byly ¢as od Casu revidovany a v piipad¢ potieby

korigovany. [2]

1.5.1 Typy marketingovych strategii

Existuje mnoho druhti strategii. Michaelu Porterovi se podafilo shrnout tii zakladni typy

strategii, které vytvari dobré vychodisko pro strategické mysleni.

Nakladova priorita

Firma velice tvrdé usiluje o to, aby dosahla co nejnizsich nakladi ve vyrob¢ a distribuci,
a mohla tak nabidnout produkty za niz§i ceny neZ jeji konkurenti. A tim tedy i doséhla
vetsitho podilu na trhu. Firmy s touto strategii musi vyborné ovladat inZzenyrské prace,
zasobovani a fyzickou distribuci. Na druhou stranu nepotiebuji vysokou zru¢nost v oblasti
marketingu. Problémem této strategie je v tom, ze existuje velka fada firem, které se drzi
této strategie a které dosahuji nizkych nakladi. Nemélo by se ale stat, aby firma s touto

strategii tomuto natlaku podlehla, a ve snaze snizit naklady ubrala na kvalité vyrobku. [1]

Diferenciace

Firma se soustfed’uje na dosazeni dokonalého vykonu v oblasti, ktera je dulezita pro velky
pocet zakaznikl. Usiluje napiiklad o to, aby ziskala vedouci postaveni v oblasti sluzeb,
jakosti, technologie atd. Je jasné, ze firma muiZe jen t¢Zko dominovat ve vSech oblastech.
Péstuje si ty silné stranky, které ji poskytuji konkuren¢ni vyhodu a popftipade i uzitky

v n¢které z oblasti. [1]
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Ohnisko soustredéni

Firma se zaméfuje spiSe na jeden ¢i vice uzkych segmentd trhu. Neusiluje o cely trh.

Soustifed’'uje se na vedouci postaveni napiiklad v cené nebo jiné odlisné oblasti zajmu

uzsiho okruhu zakazniku. [1]

Firma, které se podafi nejlépe realizovat svoji strategii, inkasuje nejvétsi zisk. Pokud firmy
nemaji zvolenou strategii a drzi se tzv. zlaté stfedni cesty, jednaji nejhtre. Existuji firmy,
které se sice drzi zlaté stiedni cesty, ale soucasné se snazi byt dobré ve vSech strategickych

dimenzich. Takové firmy nejsou vynikajici v ni¢em, a proto ¢asto kon¢i. [1]
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2 IDENTIFIKACE KONKURENCE

V soucasné dobé je konkurence rok od roku vétsi. Mnoho americkych, evropskych
a japonskych firem vyrabi své produkty v zemich, kde jsou vyrobni naklady a pracovni sila
mnohem mensi. Tim firmy ziskdvaji moznost vypustit na trh velké mnozstvi levnych
vyrobki. Tyto vyvojové trendy vedou Ktzv. marketingovym valkam. [1] Pochopit
zédkazniky bohuZel nestadi. Zijeme v éfe silné konkurence na lokalnich i globalnich trzich.
Firmy nemaji jinou moznost nez byt konkurenceschopné, musi si v§imat svych konkurentt,
stejné jako si v§imaji cilovych zakaznikl. V ramci marketingové koncepce ziskavaji firmy
konkurenéni vyhodu tim, Ze nabizi néco, co uspokoji potteby cilovych zédkaznikl 1épe nez
nabidka konkurence. [4] Konkuren¢ni vyhodu definujeme jako: ,, Vyhodu oproti
konkurenci, kterou firma ziska tak, Ze zdkaznikiim nabidne vyssi hodnotu, bud pomoci
nizsich cen, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovnd vyssi ceny.” [4, s. 568] Jakmile firma
identifikuje a zhodnoti své hlavni konkurenty, musi vytvofit takovou konkurenéni strategii,

ktera ji umozni co nejlépe umistit jeji produkty na trh. [4]

2.1 Konkurencni strategie

V této kapitole se budeme vénovat vytvareni konkurenénich strategii. Vedouci firmy pevné
drzi sva postaveni na trhu, o které se je ¢as od Casu snazi pfipravit trzni vyzyvatelé.
Nasledovatelé si naopak touzi udrzet své postaveni a ptizptisobuji se co nejvice strategiim
trznich vidch. Tzv. troSkafi jsou malé firmy, které obsazuji trzni vyklenky
(mikrosegmenty) a o které velké firmy nemaji zajem. Vedouci firmy tvoii 40%, vyzyvatelé
30%, nasledovatelé 20% a troskaii 10%. [1]

Strategie trznich vadcu

Ve vétSiné odvétvi existuje firma, kterd je uzndvanym vidcem na trhu. Mivad na ném
nejveétsi podil a obvykle nuti ostatni firmy provadét cenové zmeny, zavadeét nové vyrobky,
nové formy distribuce a propagace. Trzni vidce muze (ale nemusi) byt obdivovan
a uznavan. Jeho dominantni tloha na trhu je vSak ostatnimi firmami vzdy respektovana.
Jestlize firma nema pfimo pevné monopolni postaveni, pak jeji Zivot neni vitbec snadny.

Musi byt pofad ve stiehu, ostatni firmy na ni neustale uto¢i a snazi se ziskat vyhody na
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ukor jejich chyb. Dominantni firma ziska zpravidla nejvice tehdy, jestlize se zvétsi celkovy

trh.

Strategie trznich vyzyvateli

Firmy na druhém, tfetim a dalSim mist¢ v potfadi podilu na trhu v daném oboru muizeme
nazyvat vyzyvateli nebo také pronasledovateli. Existuje celd fada trznich vyzyvatelt, kteti
ziskali prostor na ukor vedouci firmy. Jsou i ptipady, kdy trzni vyzyvatel piekonal piedni
firmu. Vyzyvatelé¢ si totiz kladou vyssi cile a zvétSuji své omezené zdroje, zatimco vedouci
firmy na trhu v drtivé vétsing piipadt pracuji se svymi zab&éhnutymi postupy. Jen ziidka se
vSak podafi vyzyvateli zvétsit sviyj trzni podil, pokud se spoléhd pouze na jednu strategii.
Jeho uspéch zavisi hlavné na tom, jak dokaze pro zlepseni své pozice postupné a vhodné

kombinovat n¢kolik strategii.

Strategie trznich nasledovateli

Tento typ strategie mlZe mit vice pohledl. Firma s konkurenéni strategii trZnich
nasledovatell sice nezaujima vedouci postaveni na trhu, ale nema tak vysoké naklady na
inovaci ¢i vyvoj nového vyrobku. Musime si uvédomit, Ze inovator vyrobku méa ohromné
vydaje spojené s vyvojem a distribuci. Napodobitel sice nepievezme vedouci postaveni na
trhu, ale mize dosdhnout velmi vysokého zisku, protoze nemusi vynakladat obrovské
vydaje na vyvoj nového produktu. Rada firem dava pravé prednost tomu, aby mohly
vedouci firmu pouze nasledovat, a nesnazi se bojovat o prvenstvi. Tato strategie se
uplatiiuje predevs§im V kapitalové narocnych a vyrobkové homogennich priimyslovych
oborech, jako je vyroba oceli, umélych hnojiv a chemikalii. Tady pftilezitosti pro
vyrobkovou diferenciaci a odliSeni image jsou velmi malé, jakost sluzeb byva casto
srovnatelnd a citlivost zédkaznikli na ceny vysokd. Trzni nasledovatelé byvaji Castym
utokem vyzyvatelli, proto je nutné, aby dosahovali nizkych vyrobnich ndkladd a vysoké

jakosti vyrobkt a sluzeb.
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Strategie trzniho troSkare

Skoro v kazdém odvétvi se vyskytuji firmy, které se specializuji na obsluhovani riznych
mezer a zakouti na trhu (tzv. vyklenkt). Vyhledavaji skulinky na trhu a zpravidla se
vyhybaji stietu s velkymi spole¢nostmi. Vyhodou troskare je, Ze zna své cilové zakazniky
tak dobie, ze plni jejich prani mnohem Iépe nez ostatni firmy, které zbozi do této oblasti
dodavaji jen obcas. Obsluhovatel vyklenku si diky tomu mize GCtovat podstatné vyssi
cenu, nez Cini naklady, protoze zékaznici uznavaji pridanou hodnotu. TroSkaf pracuje
s vysokou marzi, zatimco hromadny prodej v malooobchodech ¢i velkoobchodech pracuje
s velkym objemem zboZi. Strategie troskafe ma ovSem 1 své riziko, které spociva v tom, Ze
trzni vyklenek muze ,,vyschnout“ nebo byt napaden konkurenci. Firmé po té ziistanou

vysoce specializované zdroje, které nebyvaji vhodné pro jiné pouziti. [1]

2.2 Odvétvové pojeti konkurence

Abychom porozuméli odvétvovému pojeti konkurence, uvedeme si definici pojmu
odvétvi: ,,Je to skupina firem nabizejicich vyrobky nebo druhy vyrobkii, které jsou schopny

se Vzdjemné nahrazovat. * [1, s. 221]

Vychozim bodem pro charakteristiku odvétvi je, zda prodavajici je pouze jeden nebo jich
je vice. A také zda je nabidka homogenni ¢i vysoce diferenciovand. Na zakladé téchto

charakteristik mizeme identifikovat Ctyii typy odvétvi podle struktury:

Ryzi monopolie

Vznika tehdy, jestlize existuje pouze jedna firma, kterd nabizi urcity produkt v jedné
oblasti ¢i zemi (poStovni ufad, energeticka spole¢nost atd.). Takovy monopol byva
zpravidla vysledkem regulacnich opatieni statu, licenci, patentii a jinych pfi¢in. Neni-li
monopol regulovan, mize si dovolit vysoké ceny a slabou nebo v podstaté Zadnou reklamu,

nebot’ zakaznici nemaji jinou volbu. [1]

Oligopolie

Piedstavuje strukturu odvétvi, v niz n€kolik (vétSinou vétSich) firem nabizi vyrobky, které

mohou byt vysoce diferencovany i standardizované.
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Existuji dva typy:

Ryzi oligopolie se sklada z n€kolika firem, které nabizeji stejnou komoditu (nafta, ocel
atd.). Produkty téchto firem byvaji na stejné Grovni, a tak jedinym zpisobem, jak ziskat

konkurenéni vyhodu, je dosahnout nizsich cen nebo poskytovat lepsi sluzby. [1]

Diferencovana oligopolie je sloZzena zné¢kolika firem, které nabizi Céastecné odlisné
vyrobky (naptiklad automobily, kamery aj.). Rozdily pak mohou byt v jakosti, ve

vlastnostech nebo sluzbach. [1]

Monopolisticka konkurence

Je slozena z mnoha konkurentt, z nichz kazdy je schopny odlisit své nabidky od ostatnich
uplné nebo Castecné (restaurace, wellness studia). Konkurencni firmy se zaméfuji jen na
urcitou skupinu zakaznikd a jejich potfebam a pianim se plné pfizpasobuji. Diky tomu

mohou pak inkasovat vyssi ceny. [1]

Dokonala konkurence

Dokonalé konkurenéni odvétvi se skladd z mnoha konkurentli, ktefi nabizeji v podstaté
stejny vyrobek ¢i sluzbu. Jelikoz zde neni zadny zaklad pro diferenciaci, tak ceny u vSech
budou stejné a zadny z konkurentl nebude pouzivat reklamu. Tato situace existuje v praxi

jen velmi ziidka a vzacné. [1]

2.3 Trzni pojeti konkurence

Misto sledovani firem, které vyrdbé&ji a nabizi stejné produkty, coz je vySe zminéné
odvetvové pojeti, je vhodnéjsi zaméfit se na firmy, které uspokojuji stejnou potiebu, bez
ohledu na to ¢im. V tomto piipadé se jednd o trzni pfistup. Napftiklad zakaznici, ktefi si
kupuji textové editory, ve skutecnosti uspokojuji svou potitebu psat. A k tomu slouzi rizné
prosttedky — tuzka, pero, psaci stroj atd. Tak je mozné identifikovat SirSi skupinu

konkurentt, kteti uspokojuji stejnou potiebu. [1]
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2.4 SWOT analyza

Nestaci informace jenom shromazd’ovat, je tieba také zjistit, co ty informace fikaji. SWOT
analyza je jednim z uziteCnych marketingovych analytickych nastroji. Umoziuje posoudit

soucasné postaveni firmy a identifikovat potencialni pfilezitosti a hrozby. [2]

SWOT - zacateCni pismena pfisluSnych anglickych termind: Strengths (silné stranky),

Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby).

Silné a slabé stranky

Vztahuji se Kk situaci uvnité podniku. Silné stranky piedstavuji pozitivni faktory, které
prispivaji k uspésné podnikové ¢innosti a vyrazn¢ ovliviuji jeho prosperitu. Jsou to rtizné
zpusobilosti zvyhodnujici podnik vzhledem k trhu a konkurenci (naptiklad schopnosti,
dovednosti, zdroje aj.). NejlepSimi silnymi strankami jsou takové, které lze jen tézko
okopirovat, a kde je pfedpoklad, ze budou dlouhodob¢ ptinaset zisk, tzn. budou znamenat
konkuren¢ni vyhodu. Pravym opakem jsou slabé stranky, které znamenaji uréita omezeni
anedostatky, a tak brani efektivnimu vykonu. Timto kritickym mistem mohou byt
napiiklad zastaraly strojni park, vysokd zadluZenost, omezené vyrobni kapacity a mnoho

dalsich.

Prilezitosti a hrozby

Vyplyvaji z vngjSiho prostiedi a pfiliS se neohliZzeji na postaveni a problémy podniku.
Zvlast obtizné pii identifikaci a hodnoceni piileZitosti a ohroZeni je skutecnost, Ze je
podnik nemitize (nebo mize pouze velmi vyjimeéné a minimaln¢) svymi aktivitami
ovlivnit. PtileZitosti pfedstavuji moznosti podniku, jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na
lepsi vyuziti dostupnych zdroji a G€inngjsi splnéni vyty€enych cili. Je to velmi pfizniva
situace, ktera podnik zvyhodnuje vzhledem ke konkurenci. Aby mohl podnik piileZitosti
vyuzit, musi je nejprve identifikovat. Firmy pftilezitosti nachdzi pfedevSim tam, kde se
nachazi zékaznik s neuspokojenymi potifebami. Hrozby piedstavuji také externi prostiedi
ajeho vyvoj. Jedna se o vyrazné neptiznivou situaci v podnikovém okoli, kterd znamena
prekazky pro podnikové Cinnosti a dobré postaveni. Jsou to situace, které mohou vyvoj

podniku velmi negativné ovlivnit.
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SWOT analyza sumarizuje zakladni faktory ptsobici na efektivnost marketingovych aktivit
a ovlivitujici dosazeni vytyCenych cilii. Podniku nestaci jen konstatovat, ze n¢jaké silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby existuji. Je nezbytné tyto informace systematicky
zkoumat a provadét jejich hodnoceni se zifejmym zdmérem pouzit zjisténé vysledky pro

docileni vyssi prosperity.

Nebezpeci
Threats

Prilezitosti
Opportunities

¢initele vnéjsi

cinitele vnitrni

( A
Silné stranky Ofenzivni Mirné ofenzivni
Strengths strategie strategie
"soﬂ "ST"
- Z{statkova
Slabé stranky Defenzivni (Ustupova)
Weaknesses St'['\?\',:eoglle strategie
k ||WT L J

Obr. 1 Schéma SWOT analyzy

Cile a strategie, zvolené na zdklad€ provedené¢ SWOT analyzy, nemusi byt vzdy zaméteny
spravnym smérem. Vhodné strategie by mély vychdzet ze silnych stranek a vyuZivat
dobrych piilezitosti — jednotlivé strategie pro kazdy podnik jsou vSak formulovany na
jinych zakladech a maji jina specifika. [3] Podniky se mohou na zaklad¢ provedené SWOT

analyzy rozhodnout pro jednu ze Ctyt strategii:

Ofenzivni strategie - vyvoj novych metod, které jsou vhodné pro rozvoj silnych stranek

firmy.

Defenzivni strategie - pouziti silnych stranek pro zamezeni hrozeb.

Mirné ofenzivni strategie - odstranéni slabin pro vznik novych pfileZitosti.
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Zustatkova strategie - vyvoj strategii, diky kterym je mozné omezit hrozby, ohrozujici

nase slabé stranky.
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1. PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI FIRMY VLASTMIL OLCZAK — CERPOL

V této kapitole se blize seznamime s firmou Vlastimil Olczak — CERPOL. Zminime
zakladni udaje o historickém vyvoji podniku a jeho pobockach a vysvétlime si obor

a vyrobni program, kterym se spolecnost zabyva.

L Cerpol 3>

Obr. 2 Logo firmy

3.1 Historie firmy

Firma vznikla jako mald opravna obéhovych Cerpadel v domacich prostorech ptredevsim
pro malospotiebitele v roce 1989. Jiz od roku 1993 byl zajem tak velky, Ze se postavila
a Vyskove. V roce 1994 byl na trh uveden tehdy revolu¢ni vyrobek, ¢erpadlo do vrti do
praméru 100mm s vysokym vytlakem a litrazi. Nasledng, vzhledem k tehdejsimu malému
dovozu zahrani¢nich Gerpadel, za¢al byt firmou zasobovan trh Ceské republiky a okolnich
statl. Béhem dalSich let bylo postaveno a vyvinuto dalSich nékolik ¢erpadel riznych typt,
predevs§im v kvalitativnéj$Sim provedeni pro vyss$i naroky, potfebné parametry a s delsi

zivotnosti ¢erpadel. Nékteré typy se pouzivaji a vyrabi pro svoji oblibenost dodnes.

V roce 2000 byla postavena nova vyrobni hala v Zesové. Bylo pozadovano vyrabét velké
mnozstvi produkti a na zakladé toho musely byt nakoupeny nové vyrobni stroje a linky.
V této dob¢ jiz zacCinala, diky tlaku na trhu, ustupovat vyroba cerpadel a volné se
pfechazelo diky novym strojim na klasické strojirenstvi a obrabéni kovil pro strojirenské

podniky rtizného typu.

V roce 2006 byla koupena star$i zkrachovala slévarna barevnych kovli a po rozséhlé
rekonstrukci se zacaly vyrabét dalsi typy dilt na export, pfedev§im zakazkového typu pro

strojirenské podniky nejen v tuzemsku, ale i v zahranici.
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Dnes ma firma standardné€ Sestnact zaméstnancu, vyrabi dily do celého svéta, predev§im
malosériové a kusové zakazky jak nahradnich dili do cerpadel, tak jejich ptislusenstvi.
Jedna se o dily i pro znamé firmy, mezi které patii Porsche, Siemens, Strojirny Litovel, se

kterymi ma firma uzsi spolupraci jak vyrobni, tak i jako zakaznik jejich soucastek.

Béhem téchto let byly vyrobeny desitky typti ¢erpadel pro riizné pouziti. Sta tisice dila pro
strojirenstvi, bagry, t€Zebni stroje a automobilky, v€etné vyvoje soucéstek pro malé firmy

a jejich pottebu mechanizace.

Obr. 3 Kamenna prodejna podniku v Prostéjové

3.2 Predmét podnikani a vyrobni program

Firma se zabyva celou fadou primyslovych ¢innosti - slévarenstvim barevnych kovti, CNC
obrabénim a brousenim, vyvojem, vyrobou a opravami Cerpadel a nahradnich dild na

Cerpadla.

Vseobecné

Firma se zabyva obrabénim kovii na CNC soustruhu, CNC obrabécim centru, brusce na

kulato - vcetn¢ brouseni dér na klasickych soustruzich, kopirkach apod. Je vyrobcem
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Cerpadel a jejich nahradnich dila a servisu Cerpadel. Jedna se o Cerpadla z velmi kvalitnich
materiald, nerezi, mosazi, bronzu a duralu, které technicky pochazi z dlouholetych
zkugenosti a vyvoje podniku. Firma ma nékolikaletou tradici a uspéchy nejen v Ceské

republice, ale i v zahranici.

Strojirenstvi

Vyrobni schopnosti podniku je obrabéni rotacnich dilc od priméru 10mm do pruméru
490mm a o délce 1400mm na CNC soustruhu, na obrabécim centru na stole
1200mm*700mm a na brusce do délky 1000mm, priméru max. 280mm jak brouseni na
kulato pies vrch i diry. Dale protahovani drazek v dirach jehlami do velikosti drazky
16mm, obrazeni drazek, vrtani, montaz a kompletace, lisovani a vyvazovani hiideli a kol
a dalsi prace spojené s vyrobou jednotlivych soucastek. Firma se predevSim zabyva
sériovou vyrobou obrabénim kovu. Ale mize jit i o kusové zakazky dle dohody a ptani
zakaznika. Dale repasy htideli, pouzder, vyroba a odlitky atypickych soucastek, obéznych
kol atd.

Podnik také vyrabi htidele, pouzdra, Cepy, pistnice, piiruby, magnetické desky, zavazi,
femenice, obézna kola, spiraly, rotory véetné vyvazeni, spojky motor, komponenty pro
hydraulické hevery atd. K pracim jsou odborni pracovnici firmy schopni zajistit veskeré
typy kaleni, véetné povrchovych uprav jako modry a Zluty zinek, ¢ernéni, tvrdochrom

vcetné brouseni, fosfatovani apod.

Slévarenstvi

Dale se firma zabyva slévarenstvim barevnych kovi az do hmotnosti 300kg/ks - hlinik,
mosaz, bronz vcetné¢ jader do forem. Diky obrovskému rozsahu vyrobnich moznosti
podniku, je firma schopna dodat odlitky s obrobenim i bez n¢j. Vyrabi i jaderniky, formy

a kokily.
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Cerpadla

Podnik se dale vénuje vyrob¢, vyvoji, prodeji, opravam cerpadel a vyrobé nahradnich dila
na Cerpadla téméft vSech typt Ceskych 1 zahrani¢nich dodavatelti. Do této oblasti 1ze zaradit

I zaru¢ni opravy pro spole¢nosti WILO, Kopro, Myson, Pumpy, Zavadka aj.
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4 ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT FIRMY

Strojirenstvi je primyslovy obor, ktery neni vidét, ale je vSude. V dneS$ni dobé je
strojirenstvi a mu pfidruzené obory obsazeny téméf ve vSem, co nas obklopuje. Zni to
trochu jako sci-fi, ale drtiva vétsina vyrobku a sluzeb ke svému vzniku vyuziva pravé tento
obor. At uz se jedna o vyrobni linky, samostatné stroje, ptistroje ¢i néstroje, které pouzivaji
lidé, vzdy v zavéru dospéjeme k tomu, Ze bez strojirenstvi by to nefungovalo. Pokud se
nejednd pifimo a Cistou strojni vyrobu, vétSinou produkty obsahuji soucastky, které touto
vyrobou musely projit anebo je n&jaky stroj musel vyrobit. A i kdyz se jedna napiiklad
0 ru¢ni prace, tak i k vykonu této ¢innosti je Casto zapotiebi ,,néceho®, co praveé vyrobilo
strojirenstvi. Potfeba strojirenstvi a zajisténi samozasobovani jednotlivych dili se projevila

i u vyroby ¢erpadel, kde se opravdu ta kvalitni skladaji ze smési kovu.

Pohybujeme se v oborech, ve kterych jakakoli nova technologie ¢i inovace vedouci
k zvySeni poctu zakaznikd a tudiz k vy$$imu zisku, je firmou stfeZena jako oko v hlavé
a vnimana predev§im jako konkurenc¢ni vyhoda. Prosté¢ a jednodusSe feceno se o nich
nemluvi. Nikdy se nesetkdme se situaci, Ze na reklamnich plochach u silnic a dalnic
uvidime obrazek nového cerpadla ¢i strojirenské soucastky se sloganem, Ze je to novinka
na trhu nebo firma objevila novou technologii vyroby. Takto tomu byva u spottebniho
zbozi — jako typicky ptiklad mizeme uvést automobilky. Ty se snazi dostat co nejvice
a pokud mozno co nejrychleji zakaznikim pod kuzi. Za to strojirenstvi je velmi specificky
obor, ktery neni pro typického konzumniho zdkaznika. Lid¢é tyto vyrobky a sluZzby
vyhledavaji v dobé své potieby, ktera neni zase tak Casta. Jedna se o obor, ktery neni
jednim zékaznikem vyhledavan denné na rozdil tfeba od potravin. To je dano predevSim
zivotnosti téchto produkti. Firma musi zaujmout tak, aby se zakaznik v dobé potieby

téchto produktii, rozhodl koupit vyrobek ¢i projevil zdjem o sluzbu pravé od této firmy.

4.1 Analyza marketingového prostredi firmy

Pro piehled o tom, v jakém marketingovém prostiedi se firma pohybuje, si rozebereme jeji

mikroprostfedi a makroprostiedi.
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4.1.1  Mikroprostiedi

Firma se zabyva maloobchodem a velkoobchodem s ¢erpadly, nahradnimi dily na ¢erpadla,
servisem cerpadel a prodejem piislusenstvi. Dale strojirenstvim piedev§im rotacnich
soucasti, ozubeni, brouseni na plocho, kusovych praci a malosériové vyroby 3D typu.
V neposledni tad¢ slévarenstvim barevnych kovii na zakazku. Uvedeme si jednotlivé

slozky mikroprostiedi v podniku.

Zakaznici

Ti jsou v oblasti ¢erpadel piedev§im maloodbératelé cerpadel pro domaci pouziti na
vycerpani vody ze sklepa, septikli, dale zavlazovani zahradnich ploch, hfist a sada.
Cerpadla firma dodava i pro vyuZiti na erpani vody ze studni a vrtli pro penziony, domaci
pouziti a chaty. K prodeji ¢erpadel poskytuje firma i servis pro tyto spotiebitele a prodej
ptislusenstvi, jako hadice, postiikovace, spojky, mosazné tvarovky, elektroskiing atd. Mezi
dalsi skupinu zakaznika patii instalatéfi. Jde o mensi i vétsi firmy, pro které spolec¢nost
vytvari objednavky cerpadel a dodava kompletni systém podle pozadavkl a potieb
cilového zakaznika. Mezi dal$i patii vétsi podniky typu vodaren, chemického primyslu,
gumarenského primyslu a mnoho dalSich aZz po firmy, které provadi ekologické vrty na

odc¢erpavani nebezpecnych latek.

Mezi zakazniky patii i strojirenské podniky vSech velikosti, jak obchodnici se sou¢astkami,

tak rozsahle vyrobni koncerny a zahrani¢ni odbératelé pfedevsim skandinavskych zemi.

Slévarensky trh se orientuje vétSinou na zakazky typu oprav stroji a vyroby velmi
zatézovanych soucastek, které se nahrazuji lozisky, bronzovymi pouzdry apod. jiz
zminénych bagrii a rypadel. Déle soucéastky odolné a tvarové slozité jako Sneky obéZznych

kol a vrtule lodi atd., drobné soucasti typu krytky, pojistné koliky a dily na veterany.

Distributori

Mezi distributory podniku patii asi tficet firem po Evropskych zemich. V , cerpadlafstvi®

jde predeviim o nabidku nékolika typti a znadek. Cerpadla jsou V riiznych cenovych
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kategoriich pro naro¢néjsi, ale i méné naro¢né firmy a obyvatele. Funguje zde obchod mezi
témito firmami (distributory) a zalezi na velikosti potieb zakaznikd.

Servis téchto Cerpadel jak zaruc¢ni, tak i pozarucni, vétSinou funguje zaslanim od
distributora do firmy a po opravé zpét. Pokud neni ve smlouvé uvedeno jinak, nebo firma

neni smluvné vazana jako servisni stiedisko.

Dodavatelé

Mezi firemni dodavatele patii predevsim spoleCnosti  spotiebnich  soucasti
s elektroinstalaénim materialem, kabely, jisti¢i a kondenzatory do ¢erpadel a vyrobku, které
firma vyrabi, ale také soucasti, které se podniku nevyplaci pro sebe vyrabét, jako plasté na

trubky ¢erpadel, loziska, mechanické ucpavky atd.

Mezi dodavatele patii i firmy s prodejem zeleza, predevsim AC Steel, Konig Frankstahl,
Bogner Ocel, Ferona a dal$i. Vzhledem k ndro¢nosti typti kovll pottebnych k vyrobég, u nas

bézné nepouzivanych, sem patii i severské staty.

Velci dodavatelé do Cerpadlarské oblasti jsou firmy jako HCP, Pumpa, Pumpeg az po firmy

vyrabéjici plasty, tésnéni a gumy na rozvod vody pro chlazeni.

Samoziejmé firma potiebuje i odlitky z uslechtilych kovu, které neni vzhledem k jeji
velikosti a moznostem schopna vyrobit. Do této skupiny dodavateli patii Vitkovice, ISH,
Sigma, Zavadka, KSB, Wilo, Grundfos a mnoho dal$ich. Jedna se piedev§im o rozsifeny

prodej vice znacek k lepSimu uspokojeni potieb zakaznikd firmy.

Podnik potfebuje i firmy zabyvajici se kalenim a zuSlechtovanim kovili, povrchovymi
upravami, chemickymi rozbory materidlu a atestaci, vCetn¢ firem na kalibraci métidel

a dodéavky strojirenskych néstroji jako WNT, Iscar, TaeguTec, CKP Chrudim a dalsi.

Hodnoceni zptsobilosti dodavatele plnit pozadavky v pfedepsané kvalité¢ je zakladni
povinnosti ve vztahu k zdkazniklim. K tomu firmé napomaha dlouhodobé se rozvijejici

vztahy s obchodnimi partnery.
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Konkurenti

Mezi nejveétsi konkurenty patii predevsim firmy dovazejici levna Cerpadla z asijskych zemi,
kdy firma neni schopna cenové nahradit jejich vyrobky, bohuzel vSak kvalita nékdy

neodpovida nékdy ¢eskym normam a ani normam Evropské Unie.

Samoziejmé mezi konkurenty se daji zaradit 1 firmy vyrabéjici podobna i technicky stejna
erpadla, jako jsou AL-KO, Cerpaci technika, Flowserve a dalsi. S témito spole¢nostmi
podnik obchoduje, jelikoz zakaznik potfebuje i tuto nabidku rozsitenych mozZnosti. Mezi
firmami vznika oboustranny vztah k prodeji a distribuci jak zna¢ky firmy Cerpol, tak
i znacky konkurentt. Firma se piedevsim potyka s cenovou politikou velkoobchodu, které

si mohou dovolit zajimavé&jsi ceny vzhledem Kk vétsimu objemu prodeje svych vyrobkd.

4.1.2  Makroprostredi

Ekonomické prostiredi

Veftejnost firmu vnima predevsim jako mensi podnik, na ktery se mtze spolehnout cenové
I kvalitativné. A 1 ptes dnesni omezené finanéni moznosti zakaznikli a jistym nutnym
upravam ve vyrobé jednotlivych produktii je nadale firma schopna vytvaiet vyrobky dle
prani a pozadavkil zékaznik. Samoziejmé podnik ma i ,.Cerné puntiky” od nékterych
odbératelti, kdy bohuzel ne vzdy obchod probéhne podle predstav obou stran. Ovsem
podniky, které sfirmou pracuji jiz delsi dobu, jsou velmi spokojeny s Zivotnosti

vyrabénych produktii a to sice za vyssi ceny ale za jistotu pozadované kvality.

Demografické prostiedi

Mezi zakazniky z hlediska demografické struktury patii star$i lidé, kterym se pokazi
cerpadlo v domé, novomanzelé v novostavbach, rodinnych domcich a chatach, ale i pro
firmu nejoblibenéjsi zakaznici, ktefi se zastavi velmi ziidka, a to pfedevs§im pro ¢erpadylka

do akvarii a jiné piislusenstvi pro jejich konicky a zaliby.
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Politické prostiredi

Legislativa Ceské republiky a dnes uz i Evropské Unie udrzuje podnik stale v uréitém
napéti a tlaku. Je potieba a ve vét§iné ptipadt i nutnost spliiovat spoustu piedpisi a norem
jak uz tfeba v oblasti prodeje, zaru¢ni doby a reklamaci, tak pfedevsim ve strojirenstvi od
bezpecnosti prace, po ekologickou likvidaci odpadu a piedpisy tykajici se vyvozu
soucastek do zahrani¢i. V soucasné dobé firma disponuje certifikatem ISO 9001 zaméteny

na kvalitu sluzeb a vyroby.

Technologické prostredi

Vyrobky firmy prochazeji vzhledem K stale vyvijejicim se novym technologiim a potfebam
trhu sice drobnymi ale neustalymi zménami. Jedna se hlavné o pouziti vhodnéjsich
materiald a to predev§im nerezi v dusledku jeji stale klesajici ceny oproti zeleznému kovu.
Dalsi zmény u typu Cerpadel, které firma vyrabi, nastdvaji v obméné fyzického vzhledu pro

tzv. oko zakaznika.

4.2 SWOT analyza

Mezi silné stranky firmy patii kreativita, rychla reakce na trh a upravy vyrobki vzhledem
k trhu, kdy vyroba je velmi silna a objemna - zde odpada systém byrokracie jako u velkych
podnikd. Velkou konkuren¢ni vyhodou podniku je certifikat ISO 9001 zaméteny na kvalitu
sluZzeb a vyroby, na kterém dlouhodobé pracovala. Diky certifikdtu ISO se firma mize

Ucastnit statnich zakazek 1 tim tedy rozsifit své pole plisobnosti.

Slabé stranky se vyskytuji pfedev§im v neschopnosti konkurovat zahrani¢nim vyrobctim
vzhledem Kk cené i vyrob¢ soucastek v tisicovych sériich, které firma neni schopna pokryt.
Ptilezitostné se podnik zabyva sériovou vyrobou do automobilového pramyslu, pro ktery
spiSe vyrabi produkty na nékteré omezené série. Predevsim jde pak o vyrobu stroju

a modelt, které prave tyto produkty omezenych sérii vyrabi.
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PiileZitosti podnik hleda ve vyrobcich plastovych produktt, kde jsou potieba nové linky,
opravy téch stavajicich, repasy nahradnich dilu a také ¢erpadla na Cerpani riznych hmot,

chemikalii a ¢erpadla chladirenského typu pii vyrobé riznych plasta.

Hrozba pro evropsky, ale i pro domaci trh je globalizovani vyroby. Dnes i firmy
kvalitativniho charakteru stavi haly a vyrabi produkty za podstatné nizsi naklady predevsim
v Cing. Znacka ale zistava, tim padem i pres niz§i naklady zistava i cena. Nejedna se dnes
uz jen 0 vyroby videi a televizi a celkové elektrospotiebicii, ale i Cerpadel, aut, lodi
a dalSich raznych odvétvi primyslu. Bohuzel to je poznat i na kvalit€¢ produktid. Pokud
uvedeme piiklad konkrétné na Cerpadlech, tak kvalitni ¢erpadla se vyrabi z uslechtilych
kovti, naptiklad méd’ apod., kdezto v Ciné se viibec neboji a nestydi tyto materialy vyménit
za plasty. Spousta lidi se ale snazi usSetfit, kde se da, a i takto nekvalitné¢ zpracovana

Cerpadla si za nizsi cenu poridi.

Tab. 1 SWOT analyza firmy CERPOL

Silné stranky Vaha Hodnoceni Nasobeni
Kreativita 0,05 4 0,2
Flexibilita 0,05 4 0,2
ISO 9001 0,2 5 1
Cerpadlo GS 70 0,4 5 2
Material 0,2 5 1
Ekolikvidace 0,05 4 0,2
E - shop 0,05 4 0,2
Soucet 4,8
Slabé stranky

Cena 0,2 -2 -0,4
Finance pro rozsiteni 0,6 -5 -2,4
Objem vyroby 0,2 -2 -0,4
Soucet -3,2
Prilezitosti

Spoluprace s vyrobci plasti 0,6 5 3




UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 44

Servis 01 5 0,5
Povodné (ptirodni zivly) 0,1 4 0,4
ISO 14001 0,2 5 1
Soudet 4,9
Hrozby

Piesun konkurence do oblasti 05 4 P
s levnou pracovni silou

Cevny konkurence vyrabéjici 05 4 P
v Cin¢ apod.

Soucet -4
Interni 1,6
Externi 0,9
Celkem 2,5

Bilance analyzy vychazi kladné. Podnik si vede relativné dobfe, disponuje silnymi
strankami a je schopen vyuzit své pfileZitosti. O svych slabych strankach moc dobie vi

a také se snazi minimalizovat dopad hrozeb.

Ofenzivni strategii firma vyuzila v minulosti pfi vyvoji nového produktu ¢erpadla GS 70.
Strategie byla finanén€ a Casové narocnd, ale velice Uspé$nd. Firma se stala druhou
v Evropskych zemich, ktera vlastni certifikat na tento vyrobek. V tento moment bychom
podniku doporudili se svého unikatniho vyrobku nadale drzet a vyuzivat vyhod, které jim
pifinasi. Vzhledem k velikosti podniku bychom vedeni navrhli ptfedev$im defenzivni
strategii. Firmé se vtom, co d¢la, dafi, a proto doporucujeme udrzovani své pozice,
popfipad¢ usilovat o snizeni vyrobnich nakladd ¢i volbé vhodného dodavatele. Podnik se
muize zaméfit i na mirn¢ ofenzivni strategii, kdy by se jednalo o zménu vyrobniho

programu nebo vyrobku ¢i pouze doplnéni vyrobniho programu o dalsi vyrobky.

4.3 ldentifikace konkurence

U strojirenstvi nejsme schopni zafadit firmu mezi konkrétni strategie. Jedna se

0 rozmanitou vyrobu, jejiz produkty jsou uréené pro armadu, pies letecké motory a dalsi




UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 45

specidlni typy motord, automobilovy prumysl, Svafovani konstrukci az po vyrobu bran
a plotnich dilt. Dale pro specialni firmy farmaceutického primyslu, kosmonautiky a dalsi.
Z tohoto hlediska bychom firmu zatadili do okruhu konkurenéni strategie nasledovatelt.
Firma se nesnazi pfili$ viditelné expandovat a ziskavat velké podily na trhu. Radsi se drzi
svého vyrobniho programu a technologicky i cenové se snazi vyuzivat poznatkl trznich

vidct a trznich vyzyvatelt.

Mezi Cerpadly se firma fadi také do pozice nasledovatele a i ¢astecné troskatre. Z pohledu
nasledovatele neni schopna cenové ani objemové konkurovat celosvétovym vyrobciim jako
Wilo, Viessmann, Grundfos atd. Ve svém okoli se firma stavi do pozice vyzyvatele. Jejich
rozsahlé vyrobni moznosti pro firmy a jednotlivce jim toto postaveni umoznuji. V §irS§im
méfitku je podnik schopen vystupovat i jako strategicky troSkat. Firma dokaze v této
oblasti vyrobit produkty, které jsou jedine¢né svymi vlastnostmi a kvalitou a jsou

vyhotoveny ptesné pro konkrétni potieby zakaznika.

4.4 Marketingovy mix

Po prozkoumani firemni dokumentace miiZeme sestavit marketingovy mix, ktery

predstavuje kombinaci jednotlivych prvki, které vytvari podminky pro efektivni podnikani.

441 Produkt

Jiz tfeti rok je produktem roku cerpadlo, které firma vyrobila a vyvinula na Cerpani
nebezpecnych latek pro sanacni Gcely na odCerpavani vody ze skladek, letist, havarii
chemicek atd. Tento produkt byl vyvijen spolu s Fyzikalné Technickym ZkuSebnim
Ustavem Ostrava — Radvanice necelé dva roky. Firma ziskala jako druh4 na evropském
poli ptsobeni Cerpadel tento certifikat na ¢erpadlo do vybusného prosttedi. Samoziejmée pii
cerpani nafty a pohonnych hmot je také potieba cerpadlo do konkrétniho prostredi. Jedna
se predevsim o Cerpani smési chemicky latek - nafty, kyselin a znecisténych vod dalSimi

chemickymi latkami.

Re¢ je o Gerpadle GS 70, které je uréeno jak pro malospotiebitele, tak i k primyslovym

ucelim. Slouzi k vyCerpavani nadrzi, Cerpani vody ze studni, k postiiku a zavlazovani
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zahradnich ploch. Cerpadlo je konstruovano piedevim k Gerpani vody zne¢isténé ropnymi
latkami (sana¢ni vrty) a do chemického prostiedi. Cerpadlo musi byt hlidané hladinovymi

hlidaci, aby nedoslo k aplnému vycerpani kapaliny.

Obr. 4 Cerpadlo GS 70

4.4.2 Cena

Cenové rozpéti produktll jsme jiz zminovali. Firma nabizi ¢erpadla pro méné naroc¢né

zakazniky. Jsou to italska, polska a dovozova cerpadla z riznych neasijskych zemi. Jako

wewvr

zakazniky nabizi podnik ¢erpadla vyssich cen a kvalit.

443  Misto
Uplatnéni produkti je ve vSech svérach primyslu a maloobchodnich fetézcich. Nejvetsi
uplatnéni se tyka specialnich c¢erpadel, domacich vodaren, kolovych cerpadel na Cerpani

vody z bazénd, vrti a studni.

444  Propagace

Jelikoz mluvime 0 bézné pouzivanych produktech, propagace vyrobkd je spise
konzervativnéjsiho razu. Jedna se o zaruku kvality a kladné ohlasy ze strany zakaznik,

ktefi svoji spokojenost a ovétenost podniku radi vyjadiuji. Firma své propagace vyuziva
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predevsim prostfednictvim vystav a veletrhl, kde prezentuje sebe i své vyrobky. Podnik
také vénuje dostateCnou pozornost svym podnikovym letaklim, které pravidelné obnovuje

a vylepsuje.

Firma se tidi filozofii, Ze dobré jméno spolecnosti je jeho nejcennéjsi hodnotou a musi

byt takto chranéno vSemi zaméstnanci.

445 Lidé

Zaméstnanci jsou nékolikrat rocné Skoleni na jednotlivé stroje, vyrobu a opravy cerpadel.
Podnik zaméstnava lidi predevsim ze stfednich a vysokych skol primyslového odvétvi,
predevsim z obord technologie, mechaniky a programatorstvi. Dalsi okrajovi zaméstnanci
jsou samoziejme z ekonomickych obort a Géetnictvi véetné podpory prodeje.

Vsichni zaméstnanci jsou zdkladnim kamenem spole¢nosti. Spolecnost vytvaii pro své
zaméstnance dobré pracovni prostfedi, vybavuje je potfebnymi zdroji a svobodou
rozhodovani v ramci jejich pravomoci, ¢imz jim umoziuje plné vyuziti jejich schopnosti

V €O Nnejvetsi prospéch spolecnosti.

4.4.6 Proces

Kvalita poskytovanych produktd je dosahovdna systémovym fizenim vzijemné

souvisejicich jednotlivych procest, ¢imz je dosahovano stanovenych cili.

Piedpokladem pro zvySovani celkové GspéSnosti spolecnosti je priibézné vyhodnocovani
plnéni stanovenych cilti a uplatiiovani preventivnich a ndpravnych opatieni k zlepSovani

efektivnosti jednotlivych procesti.

~r 7

Pro fizeni tohoto nekonciciho procesu zlepSovani vyuziva firma logické analyzy udaju

a dat, které ma k dispozici.

447 Prezentace

Firma se prezentuje piedev§im pomoci svych webovych stranek. Informuje zde potencidlni
zakazniky o vyrobnich schopnostech a moZnostech. Zajemci se mohou docist, jaké
cerpadlo k ¢emu slouzi a z ¢eho je vyrobeno. Podnik také uvadi informace o svych

certifikatech a patentech. Jsou zde k dispozici veskeré kontaktni informace na vedeni
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podniku. Firma se rozhodla zfidit i internetovy obchod na téchto strankéach. Ten je zatim ve
fazi testovani. Zjistuje se, jak casto budou zékaznici téchto sluzeb vyuzivat a jestli to

povede ke zvyseni trzeb.

4.5 Marketingova strategie

Marketingova strategie je vzhledem K vice oboriim vice ¢i méné sporna. Pfes zimni obdobi
je to predevsim vyroba strojnich souéasti 70%. Cerpadla spolu se slévarenstvim zbylych
30%. Ptes sezonu (zacatkem jara) se spole¢nost dostava se strojirenstvim, které je pfimo
spojené s vyrobou dilu ¢erpadel, na 40%. Samotné strojirenstvi nespojené piimo s vyrobou
Cerpadel tvofii také 40%. U Cerpadel se jedna i o jejich prodej, véetné servisu. Zbytek
prostoru vypliuje slévarenstvi. V soucasné dob¢ se firma soustfed’'uje na vyrobu soucastek
a Cerpadel vcetné servisu pro firemni sektor. Jedna se o nejvice zajimavou ¢ast trhu

vzhledem k obratu firmy.

Jako spousta jinych odvétvi i ¢erpadla maji Svoji sezonu, coz samoziejmé neplati tak Gplné
pro strojirenstvi. Tam je rozhodujici poptavka a finan¢ni zélezitosti celosvétového méfitka

ekonomiky (hlavné ménici se ceny komodit na svétovych trzich).

U cerpadel jde ptedevsim o dvé sezony. Ta prvni je na jafe z divodu staveb a potieby
¢erpat v novostavbach vodu, dale také vyCerpani vody ze sklept a jimek po roztani snéhu
a také z divodu opravy mrazem ponic¢enych cCerpadel na chatdch a chalupach, ve kterych
zustala voda. Dalsi sezona je tzv. topnd, kdy po letnim obdobi v nepouzivaném ustfednim
topeni Cerpadlo zatuhne a je potieba jej opravit na zimni provoz ke kotlim. Mezi timto
obdobim je tfeba spiSe zalévani zahrad a Cerpani a filtrovani vody v bazénu. B&hem zimy
se ve firm¢ neobjevuji zadné neplanované a necekané zvraty, S vyjimkou oprav ¢i prodeje
pro firmy a zakazniky v jiz zmifované topné sezoné. Mezi nejhorsi obdobi spada obdobi
zaplav, kdy neni pfili§ o co stat z divodu obrovského nestésti lidi, ktefi potiebuji finanéni
zdroje na jiné dilezit&jsi opravy, ale bohuzel i na vyCerpani vody z domu a sklept. Je to
sice smutné obdobi, ale i tahle situace a ¢innost s ni spojena je pro podnik ziskova. Musime
ale podotknout, Ze se jedna 0 rizné moznosti pomoci témto lidem, kdy se ziidi predev§im
pijcovné za Cerpadla a naslednd mozna pomoc zpravidla snizenim ceny oprav, prace

a nahradnich dili zachrannym slozkam, vojakim a hasi¢im, za co mozna nejrychlejsi
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¢asovy limit opravy. Nebyva zpravidla nalada, ani mnoho ¢asu a jedna se o problematické
obdobi, kdy je firma nucena vyhovét natlaku zakazniki a zachrannych slozek.

Firmu muzeme zatadit do marketingové strategie diferenciace, kdy se firma soustied’uje na
dosazeni dokonalého vykonu v oblasti, ve které je kvalita a vykon dilezity pro velky pocet
zékaznikli. Firma vyrabi produkty, od kterych zékaznici pti ndkupu ¢ekaji vysokou kvalitu,
ucelnost a Zivotnost. V oblasti strojirenstvi firma dominuje v rychlosti vyroby, kvalitnim
materidlem a Sirokym sortimentem, ktery se mize i na ptani zakaznika doCasné rozsifit.
Mezi cCerpadly disponuje firma velkou ptednosti ve funkcénosti Cerpadel a kvalitnim

materialu pouzivanym K jejich vyrobé.
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5 NAVRHY NA ZLEPSENI MARKETINGOVYCH AKTIVIT FIRMY

Na zédkladé¢ provedené analyzy marketingovych aktivit spole¢nosti Vlastimil Olczak —
CERPOL, jsme se rozhodli navrhnout tato feseni:

o ziskani certifikatu ISO 14001

e zavedeni reverzni logistiky

e zdokonaleni internetového obchodu.

Firma je vlastnikem certifikatu ISO 9001 zaméfeného na kvalitu vyroby a sluzeb. Cilem
nebylo udélat marketingovy krok a byt zajimavéjsi a lakavéjsi jen na oko ¢i pro povest
firmy. Ale nevédomky se tak stalo. Podniky s certifikaty ISO se sice stavaji lukrativné&jsi,
protoze je to zaruka jisté kvality, ale neusiluji o n¢ kvuli zlepSeni marketingu. Pravda je ale
takova, ze firmy si i v této oblasti vZzdy polepsi. Ziskani tohoto certifikatu bylo pro firmu
finan¢né i fyzicky a mechanicky naroéné, ale piineslo to s sebou ovoce. Podnik se mize
ucastnit statnich vybérovych fizeni a zakazek, kde se ,,to¢i velké penize* a zaplaceni za
odvedenou praci byva jisté. Na zakladé této skute¢nosti mtizeme vedeni podniku doporucit
splnéni podminek a nasledné ziskani dalSiho certifikatu ISO 14001 zamétené¢ho na
ekologicky provoz a minimalizovani zatéZe pfirody. Pfi strojirenstvi v podniku, které
spociva predevsim v obrabéni kovi, nevznikaji zddné Skodliviny v ovzdusi. Jedna se spise
0 potiebné oleje a maziva, kterd se pouZzivaji k udrzbé€ strojii. Do Cerpadel firma pouziva
vétSinou velmi lehké rostlinné oleje, aby pii mechanickém poskozeni Cerpadla a nasledném
uniku oleje nebyl ohrozen zadny piirodni zdroj (voda, puda). U slévarenstvi jsou nafizeni
hlavni ¢innosti podniku, jedna se jen o pfidruZenou vyrobu. V této oblasti firma spada do
kategorie nejmensich slévaren v Ceské republice, a proto i pii stalych kontrolach
a mefenich neni pro podnik problém dosahovat velmi nizkého zneciSténi srovnatelného
s topenim tuhymi palivy v rodinném domé&. Ochrana Zivotniho prosttedi je pojem, na ktery
dnes vétsina lidi a firem sly$i a vnimaji jej jako pfidanou hodnotu — je to hudba
budoucnosti. Firma CERPOL by s timto certifikitem bezpochybné rozifila své pole
pusobnosti a tim by zvysila i své prilezitosti k tvorbé vétsiho zisku. Ziskani certifikatu ISO
14001 neni jednoducha zalezitost, pfipravit podnik fyzicky a administrativné na tento

proces je financné a ¢asové ndrocné, je to tzv. béh na dlouhou trat’. Neni to zalezitost na
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tydny ani mésice, jedna se fadove o roky. Podnik tento navrh akceptuje a zvazuje zapoceti

pfiprav na ziskani certifikatu.

Dalsi navrh mizeme nazvat jednim pojmem, ktery by mél vysvétlit svoji vlastni podstatu —
je to reverzni logistika. Dalo by se mluvit o zakaznickém servisu, ktery firma poskytne
svym klientim. Samotny navrh spodivd ve zpétném odbéru ¢i odkupu vyslouzilych
erpadel, kterych se potiebuji zakaznici zbavit. Klienti firmy Vlastimil Olczak — CERPOL
pti koupi &erpadla ziskaji garanci ekologické likvidace. Cerpadla jsou sloZzena pouze
z kovi ¢i smési kovi. Jsou velmi dobie likvidovatelna. Zakaznici samoziejmé védi, Ze kov
se snadno likviduje, a ke vSemu se na tom da i vydélat — Cerpadla maji médény motor. Ale
vzhledem ktomu, ze si ¢lovék musi vyhledat nejbliz§i kovosrot, vytahnout nelehké
¢erpadlo ze studny, nalozit ho do auta a odvést do zvoleného kovosrotu, tak tato namaha je
velmi neimérna k ¢astce, kterou za Cerpadlo obdrzi. Podle internich informaci podniku by
zakaznik za primérmné Cerpadlo dostal v kovosrotu dvé sté az tfi sta korun. Kdyz se sami
zamyslime, tak by nam to asi téch ,,par korun® nestdlo. Sluzba zpétného odvozu cerpadla
po skonceni jeho Zivotnosti by pro mnohé zakazniky byla tilevou, uleh¢enim a odstranénim
starosti. Pro firmu by tato sluzba zdkazniklim nebyla finanéné€ velmi naroc¢nd, Cerpadla maji
zivotnost n¢kolik let a firma by je neodvazela denné, pouze v ptipad¢ potieby. Tento krok
podniku by mohl byt spojen s charitativnim zaméfenim na pomoc lidem v postizenych
oblastech. Cerpadla, kterd jsou poskozena, a zdkaznik o né uZ nestoji - mohou byt
zastarald, energeticky naro¢na nebo si zdkaznici preji Cerpadlo s vétSim vykonem atd. —
coz pro podnik neni problém, opravami Cerpadel se bézné zabyva Takto starS$i opravené
a pln¢ funkéni cerpadlo firma miiZze dale za cenu sloZenou ze vSech nédkladii na opravu bez
vzniku zisku prodat zachrannym slozkam, kterym napomtizou v oblastech se skodami po
zivelnych pohromach. Dale mtizeme piedpokladat, Ze by o tato cerpadla mély zajem i obce
a mésta v poskozenych oblastech ¢i v oblastech pravideln¢ ohrozenych povodnémi a jinymi
pifirodnimi Zivly. Obce by Cerpadla poSkozenym lidem zaptjcila k vyuziti svého tcelu ¢i by
jim je v pfipadé zajmu za tu samou nakupni cenu prodala. Tohle uz by potom bylo na
zvazeni vedeni obce. Dilezité je, ze firma by byla ochotna takto zprovoznéna Cerpadla
charitativné poskytnout. Nejde o ¢innost, kterd by pfinasela zisk, ale solidarita je slovo, na
které lidé radi sly$i a vnimaji jej velmi pozitivné. Jednalo by se o zviditelnéni podniku

a hlavné o vytvoreni dobré povésti a jména firmy. V dneSni dobé jsou pojmy jako
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ekologicka likvidace, solidarnost, reverzni logistika, zakaznicky servis apod. velmi
popularni a lidé si tyto sluzby vysvétluji jako ptidanou hodnotu vyrobku. Vidi v nich néco,

co vyrobek ma a zakaznik to ziska, aniZ by si za to musel priplatit.

Poslednim z navrha je vylepSeni a plna funkénost internetového obchodu firmy. Je tomu
par mésict, co firma zprovoznila na svych webovych strankach internetovy obchod tzv. e-
shop. Ten je zatim ve fazi testovani a zjistovani jeho efektivnosti. V dneSni dobé plné
informacnich technologii a da se fict, Ze i neomezenych moznosti, je tieba jit tzv. s dobou.
Lidé potiebuji informace o produktech a jejich moznostech, informace o cenach,
dostupnosti a hlavné potiebuji pocit, ze si mizou a maji z ¢eho vybirat a chtéji si vybrat co
nejlépe. A aby tento pocit potieby byl uspokojen, muzeme navrhnout podniku
maximalizovat sviij nabizeny sortiment pravé ve svém internetovém obchod¢. Firma se
netaji tim, Ze nedisponuje obrovskymi skladovymi zasobami. Vyrabi piedevs§im podle
sezOnnich potieb a dale v zavislosti na poptavkach zékaznikii. Z toho vyplyva, ze i kdyz
podnik nedokaze mit vSechny nabizené produkty skladem, pfesto je schopen na zdkladé
vytvotfené objednavky produkty zhotovit. Primérnou dodaci dobou miizeme rozumét sedm
pracovnich dntli. V piipadé jakékoli neCekané udalosti (zpozdéni dodavateld, vyluka stroje
atd.) by byl zakaznik prostfednictvim emailu informovan a zaroven by mu bylo
podékovano za pochopeni. V ptipad¢ naléhavosti zdkaznika se podnik dokéaze ptizplsobit
jednotlivym podminkam a zaleZelo by na konkrétni domluvé. | tento navrh je vedenim

podniku akceptovan a je jeho snahou pro plnou funkénost webu udélat maximum.
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ZAVER
V bakalaiské praci byla provedena analyza marketingovych aktivit firmy Vlastimil Olczak
— CERPOL. Cilem bylo navrhnout realizovatelné navrhy na vylep$eni marketingovych

aktivit, které by mohly spolecnosti pomoci k jesté vétsimu obratu, oblibenosti a povédomi

mezi spotiebiteli.

Marketing malych podniki ve strojirenstvi je velmi specificka zalezitost, které se nevénuje
pfiméfena pozornost. Ale ani tady by se nemélo zapominat na péstovani dobrého jména

firmy a ziskavani novych zékaznikti pomoci vhodné prezentace.

Pii zpracovéani teoretické casti jsme se setkali s prolindnim marketingovych strategii,

konkurencnich strategii a marketingového mixu.

K tomu, abychom mohli navrhnout zlepseni, bylo zejména nutné vypracovat praktickou
¢ast a upfesnit, vV ¢em jsou marketingové aktivity V podniku nedostacujici. Prvnim krokem
byla analyza marketingového prostiedi firmy, na zdkladé¢ které jsme byli schopni
identifikovat zakazniky, konkurenci, dodavatele, ale i politické puisobeni na podnik
a demografické sloZeni zakaznikli. Na tuto analyzu navazovala SWOT analyza, kterd se
stala jadrem prace a ze které jsme vyvodili zadvéry a ucinili navrhy na zlepSeni
marketingovych aktivit. Dale jsme analyzovali konkuren¢ni prostfedi firmy i jeji
marketingovy mix a marketingovou strategii. Na zakladé specifikovanych zavéri jsme

ucinili nékolik navrhi na zlepSeni marketingovych aktivit firmy.

Ptinosem této prace jsou vysledky realizovanych analyz, diky kterym se otviraji nové
moznosti K zviditelnéni firmy. Na zaklad¢ vysledkd vychazejicich z analyz, ve kterych
jsme postupné hodnotili marketingové aktivity firmy, jsme zjistili nedostatky
V poprodejnim a i pozaru¢nim servise a nedokonalosti e-shopu. Jako vyhodu, diky které se
firma stava lukrativnéjsi, jsme oznacili vlastnictvi certifikatu ISO 9001, a proto jsme
ucinili ndvrh na splnéni podminek a pozadavku k ziskani i dalSiho certifikatu této fady a to

ISO 14001.

Vedeni podniku bylo s vysledky a navrhy seznameno. Aplikace jednotlivych navrhd, by
mohla mit za vysledek pfiliv novych zakazniki a zvySeni povédomi vetejnosti o firmé.
O certifikatu ISO 14001 vedeni firmy velmi vazné€ uvazuje a uz zapocaly i pripravy k jeho
ziskani. K ostatnim navrhim se vedeni podniku vyjadtilo kladné a v ramci Casovych,

technickych i finan¢nich moznosti se o n¢ pokusi.
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