Marketingova strategie spolecnosti Zefia s.r.o.

Markéta Pavlakova

Bakalarska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta logistiky a krizového fizeni




‘ Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta logistiky a krizového fizeni
Ustav logistiky
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Markéta PAVLAKOVA

Osobni ¢islo: L090478

Studijni program: B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Logistika a management

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Marketingova strategie spoleénosti

Zasady pro vypracovani:

1. Na zakladé dostupné literatury zpracuji teoretické poznatky z oblasti
marketingovych strategii

2. Provedu analyzu marketingovych strategii ve vybrané organizaci

3. Navrhnu doporuéeni na zdokonaleni marketingovych strategii vybrané organizaci



/
Rozsah bakalaiské prace:
Rozsah pfiloh: :
Forma zpracovéni bakaléiské prace:  tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

[1IKOTLER, Philip. Marketing management. Praha: Grada publishing, 2011. 719 s. ISBN
80-247-0016-6.

[21SVETLIK, Jaroslav. Marketing: Cesta k trhu. Zlin: EKKA, 1994. 256 s.

I3IPRIKRYLOVA, Jana; JAHODOVA, Hana. Moderni marketingové komunikace. Praha:
Grada publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

Dalsi odborna literatura dle doporuéeni vedouciho bakalaiské prace.

Vedouci bakalafské prace: Mgr. Marek Tomastik, Ph.D.
Ustav logistiky

Datum zadani bakalaiské prace: 25. unora 2013

Termin odevzdani bakalafské prace: 10. kvétna 2013

V Uherském Hradisti dne 25. unora 2013

/
,/ ,.\
." i

L SN Q9 > > b AN
‘\ rof.PhDr./ Ivo Bartecek, CSc. / NZL }/ RNDr. l{19. Lenka Cimbalnikova, Ph!D., MBA

vooT dékan Feditel dstavu




ABSTRAKT

Bakalarska prace ,,Marketingova strategie spoleCnosti“ se zabyva problematikou navrhu
marketingové strategie pro spolecnost Zefia s.r.o. Prace je rozdélena do dvou casti.
V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy souvisejici s marketingem, marketingovym
procesem a marketingovou strategii. V praktické ¢asti jsou uvedeny zakladni informace
o zkoumané spoleCnosti, jeji historii, poslani a postaveni na trhu. Na zakladé
vypracovanych analyz a teoretickych poznatkii je vypracovana marketingova strategie,
kterd obsahuje souhrn ndvrhi a opatfeni vedoucich k eliminaci ¢i odstranéni zjiSténych

nedostatka.

Kli¢ova slova:

Marketing, marketingova strategie, PEST analyza, SWOT analyza, marketingovy mix,

konkurence

ABSTRACT

This thesis ,,Marketing strategy of company* deals with the proposition of marketing
strategy for the firm Zefia s.r.o. The work is dividend into two parts. In the thepretical part
defines terms related to marketing, marketing process and marketing strategies. Practical
part of this thesis provides basic information about unknown company, its history, mission
and position in the market. Based on these analysis and theoretical findings, I worked out
a marketing strategy which contains a couple of proposals and measures to eliminate

or correct the deficiencies.

Keywords:

Marketing, marketing strategy, PEST analysis, SWOT analysis, marketin mix, competition
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UvVOD

Predlozena bakalarska prace se zamétuje na popis a nasledny navrh marketingové strategie
pro spolecnost Zefia s.r.o. Jedna se o mensi odévni spole¢nost, ktera se jiz od svého vzniku

snazi ziskat vysadni postaveni na trhu.

Béhem poslednich né¢kolika let obzvlasté v obdobi hospodaiské recese nabyva volba
spravné marketingové strategie stale vétSitho vyznamu pro budouci vyvoj spolecnosti.
Spravna marketingova strategie je jednim ze zakladnich predpokladii ispésného fungovani

kazdé spole¢nosti.

Touhou podnikat je v dnesni dobé ovladnuto hodné jedincti. Kazdy z nich by mél usilovat
0 rozvoj své vlastni originalni a nezaménitelné marketingové strategie.

Chce li byt firma tedy uspesSna, jeji prioritou by mélo byt budovani takové marketingové
strategie, ktera povede k dosazeni urcité miry konkurence schopnosti.

Cilem této bakalaiské prace je provést analyzu marketingové strategie spole¢nosti Zefia

S.r.0. A na vysledcich analyzy navrhnout doporuceni pro firmu.
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.  TEORETICKA CAST
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1 VYVOJ MARKETINGU

., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a
V konecné fazi uspokojent potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajis-

tujicim splneni cilii organizace “.

1.1 Historie marketingu

Prapivodni ptiivod marketingu saha az do starovékych kultur. Tento pojem vSak zname az
z 19. a 20. stoleti, kdy zaroven rostla potfeba zménit pojeti k uspokojovani spotiebitell.
Ruku v ruce s rastem technologiemi §ly i velké socialni zmény, které vytvareli nas svét az

do jeho ptitomného vzhledu. A marketing je jednim z vysledka tohoto formovani.

Jiz v Egypté a Mezopotamii se objevovaly prvni naznaky zavedeni jakychsi ,,ochrannych
znamek®. Znaky jednotlivych vyrobct rozeznavaly zbozi na trhu a pomahaly tvofit jeho
hodnotu. Byly ukazatelem kvality a zarukou pro spotiebitele. Zptisoby propagace se ome-
zovaly v podstaté hlavné na mluvenou fe€. VétsSina obyvatel neuméla Cist a psat a tak jim
zbyvalo se na trzich jediné domlouvat pomoci urcitych hesel, které symbolizovali jejich
produkt. Mtuzeme hovofit o obdobim vyrobkové orientovaného marketingu, kdy v cele
pozornosti jesté nestala spousta vyroby, velky prodej ani soustiedéni se na nutnosti zakaz-
nika.Obrat ptiSel mimo jiné az jako dusledek vzniku knihtisku, ktery umoznil tvorbu prv-
nich novin, vydavanych ve vétsich sériich. Daleko uz pak nevedla cesta k inzeratu, tedy
placenému komerénimu sdéleni. Uz v 18. stoleti zahrnovali pravidelné vydavané anglické

listy nabidku, vzdy ve dvou az tfech sloupcich na konci novin. [1]

1.2 Nastup marketingu, jak ho zname dnes

Skute¢ny “marketing” vSak zname az jako nasledek primyslové ptevratu v 18. a 19. stole-
ti. Védecky pokrok a rozmach masovych médii byly dobrym podkladem pro uspokojovani
a zménu trhu. Tehdy zacdala faze vyrobné orientovaného marketingu, ktera trvala témét do

dvacatych let 20. stoleti. Poptavka tehdy pfevazovala nad nabidkou.

Postupné se vSak s rozvojem urcitych odvetvi zacinal prosycovat trh, coz mélo za ucinek

rust konkurence a postupny prechod k modelu marketingu, orientovaného na prodej. Zacal

! SVETLIK, Jaroslav. Marketing: cesta k trhu. 2. vydani Zlin: EKKA 1994, 253 s. ISBN 80-86898-48-2
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silny rozvoj reklamni komunikace, vyrobci se snazili zaméfit 1 na slozku prodeje. Z tohoto
obdobi pochazeji prvni vizionafi budoucich marketingovych koncepci, jako byl napiiklad
americky pramysinik Henry Ford nebo Tomas§ Bata, ktery pii svych cestdich do USA u

Forda také pracoval.

U téchto dvou vyznamnych postav, které staly u vzniku pfitomné koncepce vedeni firem,
muizeme vidét, jak zavadéjici mize byt ono Skatulkovani do jednotlivych obdobi a celkové
generalizovani. Ptikladem je Tomas Bata presahl svym pojeti vedeni firmy ramec své do-
by. Prvky, které zavadél do praxe, jsou podnétem i podnikatelim v 21. stoleti. Motivace
urcitych oddéleni podilem na zisku, zavedeni reklamy v tehdy novych médiich, rozvoj fir-
my orientovany na globalni trh, vydavani podnikového casopisu nebo ucast celebrit v re-
klamnich kampanich - to vSe pochazi jiz z mezivale¢ného obdobi. Heslo ,,Na§ zakaznik,
na$ pan®, které v Cesku pieslo do bézné mluvy, pochazi pravé z dilny Batovy reklamni

tvorby.

Po druhé svétové valce nastala faze zékaznicky zaméfeného marketingu. Pojeti firem se
zacala ménit a jejich cilem se nestal primarni prodej, ale samotny zakaznik. Informovanost
vetejnosti o komercnich produktech a novinkach rostla se zavedenim novych médii. Poz-
déji byl doplnén o televizni vysilani. Jeho rozvoj ve vyspélych zemich mél za G¢inek opé-

tovné rozsifeni pro piisobeni marketingovych komunikaci. [1]

1.2.1 Vykyvy ve vyvoji

D¢leni na predchazejici ¢asti v marketingovych komunikacich nebyla kone¢nou. Na toto
téma byly napsany cetné knihy a nasim ukolem je pouze soustiedit se na piehled vyvoje.
Ovsem ten nebyl pravé jednoznacny, jak by se mohlo zdat. Udalosti, na kterou musime
obratit nasi pozornosti, je napiiklad tzv. Marlboro Friday. 2. dubna 1993 otiaslo rozhodnuti
amerického vyrobce cigaret Philip Morris kvalitou a vnimanim dosavadniho pojeti budo-
vani znacky a celych marketingovych komunikaci. Do této éry panovala vira ve znacku
jako samostatny produkt. Marlboro vSak v roce 1993 sniZilo o 20 % cenu svych cigaret,
aby mohlo bojovat s ,,nezna¢kovou* konkurenci na trhu. Disledkem bylo, Ze spadly akcie
firem se silné vybudovanou znackou, jako je Coca-Cola. Odbornici se zacali domnivat, Ze
svét se ocitl na prahu obdobi, kdy znacky nahradi levné produkty a spotiebitelé se budou
vice soustiedit na cenu produktu. Postupem Casu se ale ukazalo, ze tyhle domnénky jsou
unahlené. Nepodaftilo se vytlacit z trhu znackové zbozi. Snad i diky tomu, Ze znacky jako

systém identifikace vyrobktl a s nimi spojenych hodnot nas provazi desitky let. [1]
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1.2.2 Co historie prinesla

Vyvoj marketingu vSak neznamenal, ze by se v kazdém daném obdobi smazalo vse, co
pochazi z toho predchazejiciho. Pojeti orientované na vyrobek i prodej stale existuji. Vy-
robkovou koncepci zname od vyrobct automobilti jako Ferrari. Koncepce zaméfena na
prodej odpovidd produkci levnych neznackovych potravin, které ve vaSich obchodnich

domech najdete pod znac¢kou pravé daného supermarketu. [1]
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostiedi podniku je tvoreno fadou na sob¢ zavislych faktort, a to velmi
dynamickych a charakterizovanych znaénym stupném nejistoty jejich prabéhu,
at’ jiz probiha plynule ¢i ve skocich. Identifikace téchto faktorti a rozpoznani smért
a intenzity jejich ptsobeni je divodem pro realizaci marketingovych vyzkumu a tvorbu
marketingového informacniho systému. Marketingové prostiedi délime na mikroprostiedi

a makroprostiedi. [2]

2.1 Makroprostredi

Makroprostiedi zahrnuje faktory putsobici na mikrourovni. Neustdle ménici
se makroprostfedi, ukryva spousty trznich pfilezitosti. Firma musi ziskat urcity ptehled
o bézicich trendech na trhu. Divodem analyzy makrookoli je chapat souvislosti a poukazat
na piitomné 1 budouci hrozby ¢i prilezitosti. NejzndméjSimi metodami mezi analyzami

je PEST analyza. [3]

2.2 Mikroprostiredi

Mikroprostiedi se soustfedi na vSe dilezité faktory z hlediska formovani strategie. Nize

vvvvvv

o Ekonomické faktory — jsou dulezité pro podnik ze stranky kupni sily, ktera
je pfesn¢ urena skuteCnymi piijmy obyvatelstva, cenovou urovni, vysi uspor
a uvert poskytnutych konzumentim.

o Technické a technologické faktory — jsou dulezitou soucasti marketingového
makroprostiedi. Kazda nova technologie, kterd poskytuje vys$si miru uspokojovani
potieb, stimuluje nové podnikatelské ¢innosti a vklady.

o Demografické faktory — poslanim demografie je analyza hlavnich otdzek souvise-
jicich s populaci. Hodnoty, které jednotlivi marketingovi pracovnici hodnoti, jsou
predevsim:

o Socialni faktory — spolecnost, ve které jedinci vyrustaji, zakladni
metoda formuje jejich porozumeéni a stanovisko, hodnoty a normy.

o Politicko — regulaéni faktory - toto prostiedi je vytvafeno zakony,
které vytvari a uklada statni moc, dale sem patii rizné vlivné kategorie,
které se snazi vliv zdkonnych norem uréitym postupem redukovat

a ridit.
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o Faktory prirodniho prostiedi — tato oblast obsahuje ptirodni zdroje,
které tvofi vstupy do vyrobnich procesd, a vSechny ruzné aspekty,

jez vstup téchto zdroji do postupu pisobi. [2]
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3 MARKETINGOVY MIX

Definice marketingového mixu se dnes v pojeti riznych autort lisi. V publikaci ,,Vyrobek
a jeho uspéch na trhu® Ize nalézt tvrzeni, ze ,, marketingova véda nazyva marketingovym
mixem to, jaka opatreni, s jakou intenzitou nasadit ke splneni cilii*. 2 Nastroje marketingo-

vého mixu

Marketingovy mix pfedstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace d¢la,
aby vzbudila poptavku po produktu (¢i v ptipadé demarketingu ji snizila). Tyto kroky

se rozd€luji do Ctyf proménnych:
1. Produkt

Oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale také sortiment,
kvalitu, design, obal, image vyrobce, znaCku, zaruky, sluzby a dal$i faktory, které

z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho oc¢ekévani.
2. Cena

Je hodnota vyjadiend v penézich, za kterou se produkt proddva. Zahrnuje i slevy,

terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti uvéru.
3. Misto

Uvadi, kde a jak se bude produkt prodavan, vcetné¢ distribu¢nich cest, dostupnosti

distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.
4. Propagace

Rika, jak se spotiebitelé o produktu dozvédi (od ptimého prodeje pies public relations,

reklamu a podporu prodeje). [4]

2 TOMEK, G.; VAVROVA, V. Vyrobek a jeho tispéch na trhu. 2001. s. 164


http://www.robertnemec.com/public-relations-pr/
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Zniazornéni marketingového mixu

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) {price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka ptatebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) {place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obr. 1. Soustredeni marketingového mixu [4]

Pojem produkt neoznacuje jenom vyrobek, ale mize oznacovat i sluzbu. Navic zahrnuje

1 vSechny sluzby dodavané s vyrobkem - v ptipad¢ prodeje pocitace jsou to vSechny sluzby

od poradenstvi, jaky pocita¢ koupit, pfes sestaveni a instalaci, azZ po pozarucni servis.

U¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje vSechny proménné tak, aby byla

zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové

cile. Jedna se o soubor osvédcenych nastroju k realizaci firemni strategie.

Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby byl marketingovy mix

spravné pouzivan, se na né¢j manazer nesmi divat z pohledu prodavajiciho, ale z hlediska

kupujiciho.

Marketingovy mix pak bude vypadat takto:
o Zproduktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),
oz ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),

o misto se pfeméni na zakaznické pohodli (Convenience),

o z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Communication).
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Diky tomu zjistime, Ze zdkaznik poZaduje hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli

a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C.

Tab. 1. Schéma 4P a 4C

Reseni potieb zikaznika

Néklady, které zakaznikovi vznikaji
Dostupnost feSeni

Komunikace

Zdroj: [4]

Chytti marketingovi pracovnici by tak méli myslet vice z pohledu zakaznika, nez

z pohledu prodejce.
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4 STRATEGICKY RiDiCI PROCES

Strategicky tidici proces je soucasti aktivit podniku. Jeho tkolem je dlouhodobé usmérno-
vani ¢innosti podniku tak, aby byly zajistény a naplnény jeho cile. Obsahuje kli¢ova roz-
hodnuti a klicové kroky provadéné vrcholovym vedenim podniku i vedenim jednotlivych
podnikovych utvart s jednotnym cilem: vytvofit komplexni dlouhodobou strategii pro pte-
ziti a hospodarsky rust.

Strategicky fidici proces se sklada ze tfi zdkladnich aktivit:

1) definovani poslani podniku,
2) specifikace cili podniku,
3) identifikace ptilezitosti podniku.

Kazdy podnik musi nalézt v ramci daného prostiedi pro urcity Casovy horizont nejlepsi
metodu piizpusobeni se situaci. Nejdiive tedy vymezi zakladni poslani a to poté pietvari do
konkrétnich cili. Chee-li podnik dosahnout stanovenych cili a zisku, je nezbytné vytipovat

prilezitosti, které maji zasadni vliv na pInéni téchto cili a tim 1 na sp&Snost podniku.

4.1  Definovani poslani podniku

Definovani je prezentaci jeho zakladni ¢innosti a funkce ve vztahu k trhu a ve vztahu ke

jménu a povésti, které chce podnik dosahnout.
V praxi existuje pro vyjadieni poslani mnoho zpusobu:
o pomoci vyrobku a sluzeb, které podnik poskytuje,
o pomoci pouzivanych technologii,
o pomoci .4 C“ (customer, company, competition, channel),

o pomoci vztahu k trhu.

4.2  Vymezeni cili podniku

Znamena konkrétni uréeni jeho zakladniho poslani. Stanoveni cili je nezbytné pro rozhod-
nuti jaké zdroje a prostfedky jsou tfeba pro dosaZeni téchto cili a jaké marketingové stra-

tegie je nutno pouzit.
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Kazdy podnik musi mit uréeny cil nebo cile. Je fada zpisobd, jak tyto cile znazornit. U

ziskovych organizaci je hlavni cil vyjadien ziskem v riznych podobéch a formach.

Cile je mozné rozdé¢lit do urcitych skupin:

o

cile tykajici se postaveni podniku na trhu (velikost obratu, nové trhy, trzni po-
diL,...),

cile tykajici se rentability (zisk, rentabilita celkového kapitalu,...),

finan¢ni cile (likvidita, schopnost samofinancovani,...),

socialni cile (socialni zajisténi, pracovni uspokojeni,...),

cile tykajici se trzni prestize a spoleCenského postaveni (image a prestiz, politicky a

spolecensky vliv podniku,...).

Marketingové cile pfedurcuji oblasti a konkrétni Ukoly a aktivity marketingového mixu

(,,4 P%), které s vyuZitim marketingovych néstroji maji byt splnény. Pii ur€ovani marke-

tingovych cilii je nezbytné stanovit jejich obsah, rozsah a ¢asové parametry jejich prabehu.

Pti stanovovani cila je tfeba brat v tivahu 3 zakladni aspekty:

©)

©)

©)

mozné varianty vztahti mezi cily (komplementarni, konfliktni, neutralni),
pii existenci konfliktnich cilt je ucelné uplatnit vazené hodnoceni cila,

moznost uspotadani cilti dle ucelu a pouzitych prostiedki.[5]

4.3 Identifikace prilezitosti podniku

Ptilezitosti jsou pro podnik faktorem, nezbytnym pro dosazeni cili a splnéni poslani.

Identifikace ptilezitosti spociva v nalezeni spravného poméru mezi:
eventualitami, pfichdzejicimi v iivahu ve vnéjSim marketingovém prostiedi a jsou
pro podnik vyhodné,

schopnostmi a zdroji podniku.

Spole€nost se setkava s celou fadou trznich prileZitosti, vhodnych i méné vhodnych a musi

peclivé zvazovat koneénou volbu. Pro kone¢né rozhodnuti by mél mit podnik k dispozici

posouzeni souladu pftilezitosti s cily podniku, jeho schopnosti a zdroji, ale také dalsi infor-

mace, tykajici se predevsim:



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 22

o pravdépodobného rozméru vytypované piilezitosti,

o pravdépodobnych moznosti jejiho rastu a ziskového potencidlu,

o miry rizik, spojenych s jejim vyuzitim,

o pravdépodobnosti ziskani trvalé konkurencni vyhody jejim prostfednictvim.

[6]

K této oblasti strategického tidiciho procesu patii 1 analyza ohrozeni podniku. Tim se po-
vazuje predevsim rozbor nezadoucich vlivli z vnéjsiho prostiedi podniku, které budou ne-
gativné ovliviiovat marketingovou aktivitu organizace v pritbéhu planovaciho obdobi. Me-
zi tyto vlivy mize patfit naptiklad rizné vladni opatfeni, zahrani¢ni konkurence, stagnujici
ekonomika ¢i ohrozeni zivotniho prostiedi a z toho plynouci vliv vefejnosti a okolnich

statt. [7]
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5 MARKETINGOVY PROCES A STRATEGIE

Marketing existuje jako se vzajemné spojenou zalezitosti strategie. Je zduiraznéna
dilezitost prodeje a vymysleni novych véci, které lidé zadaji, pro situaci kdy jde pouze
0 vyrobni nebo prodejni marketingovou koncepci, jenZz se snazi nabidnout a prodat
to, co chce vyrobce. Aby organizace mohla fungovat a zaroven i prezit musi jeji veskeré

organizace spole¢né fungovat. [8]

5.1 Marketingova strategie

Utelem strategie je dospét k uréité sou¢innosti veskerych slozek podniku tak, aby podnik

byl ptipraven na veskeré moZzné situace, které by mohly nastat.

Strategie fesi tyto otazky:

o Kam se firma snazi dostat v budoucnosti?

o Na jakych trzich by chtéla firma ptsobit?

o Jak mize byt firma lepsi nez jina firma na trzich?

o Jaké zdroje bude firma pouzivat, aby pted¢ila konkurenci na trhu?
o Jaké externi zalezitosti ovlivituji firmu konkurovat?

o Jaké jsou hodnoty a pfedpoklady téch, kteti maji silu ve firmé&?

Marketingova strategie piredstavuje souhrn nastroji, pomoci kterych se firma snazi
dosahnout svych marketingovych cili, neboli charakterizuje smér, kterym se firma bude

fidit tak, aby dosahla svych marketingovych cild. [9]

5.2 Strategické marketingové rizeni

Strategické tizeni je nezbytné k fizeni spole¢nosti. V konkurenénim prostiedi je velmi
dilezité¢ ptredvidat budouci vyvoj a v Cas na néj reagovat, ten kdo je schopen provést
zmény. Nezbytnou soucasti je porozumét zakaznikiim, coZz znamend implementovat

marketing.
Pro GspéSné marketingové fizeni je potfeba spliiovat urcité predpoklady, které mizZeme
charakterizovat nasledovné:

o S§iroce rozvinuty trh,

o prevaznou roli hraje nabidka nad poptavkou z hlediska kvality,

o nasycenost potieb zakazniku,
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o konkurence,

o snaha o udrzeni ¢i zvyseni trzniho podilu,

o feSeni potfeb zdkaznika.

Proces marketingového fizeni se realizuje ve tiech etapach:

» planovani,
> realizace,

> kontrola,

Planovani

*Situacni analyza :

« Cile Realizace Kontrola
*Strategie ' '

*Provadéci program

7pétnd vazha

Obr. 2. Zobrazeni marketingového rizeni ve 3 etapach [10]
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5.3 Marketingové strategické planovani

Marketingové tizeni se stalo soucdsti marketingového planovani, které se zaméiuje
na vyvoj trhu a trzni podil. Nékteré firmy oznacuji své marketingové pocinani jako

marketingové planovani, ¢imz zdaraznuji svoji orientaci. [11]

Planovani podle typu rozhodnuti

o Strategické planovani - vybér strategie, podle které chce firma postupovat tak, aby

dosahla svych cilu.

o Operativni planovani - napldnovani postupu ¢innosti pro uspesSné naplnéni strategie.

Planovani podle urovné, na které se ve firmé provadi:

o Vramci koncernu,
o Vramci divize,

o Vramci korporace,
o Vvramci firmy,

o Vvramci SBU,

o Vramci produktu,

o vramci znacky.

Plany jsou do urcité miry propojeny.

Planovani podle stylu:

o ,shora doli®,
o ,,.zdola nahoru®,

o stanoveni cilu ,,shora doli*, planovani ,,zdola nahoru®. [11]
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5.3.1 Marketingova situacni analyza

Situa¢ni analyzou za¢ina planovaci proces. ,, Vzhledem k tomu, ze marketing je o tvorbé
je pochopeni marketingového prostredi: prostredi, kde se marketing realizuje. To ma dvé
urovné: prvni je makroprostiedi tvoreno Sirokymi spolecenskymi silami, které ovliviuji
podnikani, a za druhé, mikroprostiedi tvorené silami blize k samotné spolecnosti, které
maji vliv na jeji schopnost obslouZit své zakazniky.“ 3 Prostfednictvim marketingového
auditu se mizeme dozvédét mnoho o oblasti okolniho prostiedi spolecnosti, cill, strategii
a ¢innosti vedoucich k urceni problémovych oblasti a moznostech. Postupné zkoumame

trhy, konkurenci, zdkazniky, produkty, ceny, distribuci, prodej a propagaci.

Marketingova situacni analyza lze rozdélit do t¥i bloka: [11]

r wr

o Informacni ¢ast
Zde dochazi ke sbéru informaci a jejich zhodnoceni. Informac¢ni ¢ast obsahuje:

a. hodnoceni vnitinich faktord: uvnitf firmy,
b. hodnoceni vnéjsich faktori: makroprostiedi a mikroprosttedi,

c. matice konkuren¢niho profilu.

o Porovnavaci ¢ast

Tato Cast vytvari strategie, které je mozné pouzit pii vyuziti nékterych téchto metod:

a. matice SWOT,

b. matice SPACE,

c. matice BCG,

d. interni-externi matice.

® KOTLER, P. Principles of Marketing. 4th European ed. Harlow : Prentice-Hall, 2005, d p.457.
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o Rozhodovaci ¢ast

V ni se hodnoti zvolené strategie, a doporucuji se ptipadné zmény.

5.3.2 PEST Analyza

Zkratka PEST se skladd ze zacateénich pismen slov, politickych, ekonomickych,
socialnich a technologickych. Tyto slozky v sobé zahrnuji spousty faktort, které muizou

ovlivilovat firmu.
o Politické faktory

Tvofi spoleCensky systém, v némz firma ptsobi. Je také ovlivitovan politickou situaci

v zemi.
o Ekonomické faktory

Tyto faktory vychazeji zekonomické a hospodaiské situace. Patfi sem rGzné
makroekonomické faktory - vyvoj HDP, danové podminky, inflace, vySe trokovych

sazeb, tempo rastu ekonomiky apod.

o Socialni faktory

Souvisi se spolecenskymi a kulturnimi zvyky, socialni skladbou obyvatelstva.
o Technologické faktory

Piedstavuji inova¢ni potencial, tempo technologickych zmén zemé. [12]

5.3.3 SWOT Analyza

Je jednoduchy nastroj, ktery se zaméiuje na charakteristiku klicovych faktort, které
ovliviiuji strategické postaveni firmy. Hodnoti silnou a slabou stranku podniku, zaroven
ptilezitosti a hrozby. PfileZitosti a hrozby se fadi do vnéjSiho prosttedi firmy, zatim

co silné a slabé stranky do vnitiniho prosttedi firmy.

Ma-li SWOT analyza plnit svoji roli musi jeji aplikace sméfovat k nalezeni a posouzeni
vlivu v soucasnosti, ale také k vyvojovym trendim vnitiniho prostiedi a okoli firmy.
Kombinace pfileZitosti a hrozeb se s plnymi a slabymi strankami umoziiuji zobrazeni Ctyf

riznych vazeb, které se miizou stat zasadnimi pro zvoleni strategické varianty. [12]
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Tab. 2. SWOT analyza

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slahé stranky
E
x .
1 i:O-Srrat?g;]e_ tod kters WO-Strategie;
e Prilezitosti ol ?DWC me.u., ) ErEJS,DU Odstranéni slabin provznik
. vhodné pro-rozvaj silnych stranek B ottt .
. : : novych pfileZitosti.
n spaoleénosti (projektu).
i
a
n T .
= S-T-Strategie: W T.Strateg.'r.ez. R
M . “yvoj strategii, diky nimZ je
I Hrozby FouZiti silnych stranek pro o : T
. mozZné omezit hrozby, ohroZujici
- zarnezeni hrozeh. . . )
¥ nage slabé stranky.
z
a

Zdroj: [13]
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5.3.4 Matice BCG

BCG matice je zalozena na myslence, Ze penize jsou velmi tésné spjaty s ristem trhu
a podminén trznim podilem trhu.

o Dojné kravy — jsou nejlepsi tim, Ze prinaseji trzby a nevyzaduji vétsi financni
zasahy. Organizace timto podporuji rozvoj spolecnosti a kryji ztraty nevydéleénych
produkta.

o Hvézdy — oznacuji se dobrymi obchodnimi uspéchy. Ale aby se tyto uspéchy
neustale udrzovaly, k tomu jim napomaha jiny produkty (dojné kravy). Spolec¢nost
¢eka, ze v budoucnu stanou dojnymi kravami.

o Hladovi psi — produkty nejsou nadéjnymi pro organizaci a do budoucna nepocita
organizace s vysokymi zisky. Casto se stivd, Ze organizace zrusi vyrobu téchto
produktii.

o Otazniky — jsou jednotky, jejichz podil roste, ale je jesté velice maly. Organizace
tyto produkty musi finanéné¢ podporovat. SpoleCnost musi vypozorovat, ktery

vyrobek bude vhodny finan¢né podporovat, aby se pak postoupil na hvézdy. [14]

Pokud spolecnost provede matici BCG, musi se rozhodnout u kazdého produktu, jaka bude
jeho budoucnost. Spolecnost miize investovat s tim, Ze se ji asem investice vrati. Muze
také do urcitého produktu investovat jen néjakou cast, aby se produkt udrzel na trhu,
ale musi pocitat stim, Ze nemusi mit velké trzby. Dalsi je moZnost ukonceni vyroby

uré¢itého produktu, nebo ji odprodat a ziskané prosttedky vyuzit n€kde jinde.[15]
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Zobrazeni BCG matice
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Obr. 3. BCG matice [16]
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. PRAKTICKA CAST
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6 PROFILPODNIKU

Spole¢nost Zefia, S. r. 0., byla zaloZzena panem Ing. Josefem Rajtrem jiz v roce 1996, kdy
se majitel firmy zkousSel zabyvat exportem. Vyznamné datum je 1. dubna 1997, kdy se
firma zaméfila na vyrobu kozenych odévii, které vyvazela zejména do Tuzemska a dalSich
zemi napt. Némecka, Rakouska a Slovenska. Firma v minulosti méla pomérné dost presu-
nt, nyni sidli v Prost&jové na Zizkové namésti.

Firma zpocatku zaméstnavala jen 6 - 8 pracovniki. Postupné se rozvijela a roku 1999 do-
sahl pocet pracovnikli témef 60 zaméstnancli. V soucasné dobé se pocet zaméstnancti po-

hybuje kolem 15 pracujicich.

Hlavnim sortimentem firmy je Trachten vyroba, ktera se vyvazela do Némecka a Rakous-

ka. Trachten piedstavovaly kroje, které u muzi a Zen vypadaly nasledovné:

o muzi - kalhoty kratké ¢i dlouhé,

o Zeny - Saty se zastérou,

Do roku 2001 Trachten vyroba upada. Pfi¢inou byly levnéjsi Sici firmy v Asii. Tento oka-
mzik znamenal pro firmu mensi pad a propusténi pracovnikti. Dalsi spolupraci vytvotila
firma s némeckou firmou. Firma jim zasilala svoje rozesité odévy, které byly ve firmé Ze-

fia, s. r. 0. dosivany.

Od roku 2002 firma Zefie s.r.o. zacala uzce spolupracovat z firmou Escada. Vyroba pro
firmu Escada tvofila az 80 % objemu vyroby. Hlavni vyrobou byly détské kalhoty. Spolu-
prace se ukoncila roku 2008, kdy Escada vyhlasila konkurz. Veskerou vyrobu pievzala

Indie.

V dnedni dob¢ se firma zabyva vyrobou odévli vseho druhu. Hlavnim produktem firmy
jsou odévy pro firmu Adidas, pro které $ije kozené bundy. Ale také je vyznamnym produk-
tem naddle Trachten moda. Dalsi ¢ast vyroby tvofi vyroba kozenych kalhot, odévy pro

kapely a pévecké spolky do Némecka a Rakouska, jedna se piedevsim o vesty a saka.
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6.1 Nejvyznamnéjsi sortiment vyroby

Veskera vyroba kozenych vyrobkt i nekozenych [viz Pfiloha ¢. 1: Sortiment spole¢nosti

Zefia s.r.0.] je nasledujici:

o

o

koZené pradlo,
kabaty,
kalhoty,

kroje,

blazky, kosile.

Vyrobou motorkatskych kozenych odévil se firma nezabyva.

6.2 Druhy materialu

Odgevy, které spolecnost produkuje, se vyrabi z riznych druht kiize, jako jsou naptiklad:

o hovézina,

o veprovina,

o kozina,

o teletina,

o skopovice.

Tyto klize maji riznou kvalitu a upravu.

Pro $iti blizek a kosil se hlavnim materidlem pouzivan len, bavlna, umélé tkaniny nebo

i kombinace téchto druhi. Tuchy a Ledeny je specialné zpracovana vina. Tato vina se nej-

vice pouziva na zimni vyrobu, napt. saka, kabaty.

Druhy uprav a zpracovani ktuze:

Stipana - v ploSe dé¢lena usen,
napato - laminovana usen,

strecova kiiZe - pruzny podklad.
chromocinéna - chemicky upravena,

prirodni - upravena naptiklad rybim tukem.
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6.3 Nepriznivé roky pro firmu

Hlavni roky, které ovlivnily chod firmy, byl rok 2001, kdy probéhly utoky na TWC v New
Yorku v USA, coz zasahlo poptavku po vyrobcich firmy. V tomto obdobi byla ukon¢ena
spoluprace s tfemi firmami, coZ zpusobilo, Ze se firma Zefie, s.r.o. potykala s nedostatkem
zakazek. Duvodem bylo, Ze se zahrani¢ni firmy se zacaly orientovat na levnéjsi vyrobu
v Cing. Daldi neptiznivym rok pro firmu Zefie, s.r.o. byl 2007, kdy se na svétovych trzich
projevila ekonomické krize. Diky nedostatku zakazek musela firma snizit pocet pracovni-

k.

Graf 1. Prehled obratu za posledni tri roky
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 SITUACNI ANALYZA

V této Casti, bude vypracovéna situa¢ni analyza spolecnosti Zefia S.r.0. s vyuzitim marke-
tingovych analyz a technik popsanych v teoretické ¢asti. Bude vyuzito PEST analyzy,
SWOT analyzy a marketingového mixu. Tyto analyzy pak budou slouzit jako vychodisko
pro zhodnoceni soucasné strategie spole¢nosti a pro ptipadny ndvrh nové marketingové

strategie.

7.1 Trh konkurence

Firma ma v Ceské republice zhruba 15 konkurenénich firem, které se zabyvaji vyrobou
koZenych vyrobkull. Na trhu se firma potyka s pfedev§im shodnou ¢innosti vyroby, konku-

ren¢nich spolec¢nosti jako jsou:

o Josef Kocman - kozené odévy
o Zabyva se predevsim vyrobou a prodejem usni, kozenych odévli a doplik.
Nezanedbatelnou soucasti ¢innosti firmy je také v posledni dobé velmi za-
dané §iti na zakazku panského i damského obleceni.
o Miroslav Pizar MARLEN
o Firma kromé konfekéni vyroby nabizi zhotoveni modeli na miru s moZnosti
sirokého vybéru barevnosti i druhu usni. Siroky servis — opravy, pravy, za-
jisténi CiSténi kozenych odévi.
o BIKERS MODE
o Obleceni a dopliky od BikersMode. Vyrabi kvalitni kozené odévy, jako
jsou kalhoty a bundy.
o Emanuel Andrej
o Hlavni nédplni firmy je zakazkové $iti spolecenskych odévii na miru, jako
jsou kosile, panské a damské kozené odévy. Déle nabizi Gpravy a opravy
odévi z textilu a kiize. Specialni chemické ¢isténi kozenych odévli. Domas-
tovani a dobarvovani.
o KARO LEATHER ass.
o Zakazkové panské a damské krej¢ovstvi. Vyroba, prodej, ¢iSténi, domast'o-

vani a dobarvovani kozenych odévi. Upravy odévi.
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7.2 Marketingovy mix

V nésledujici kapitole bude definovan marketingovy mix spole¢nosti Zefia s.r.o.

7.2.1 Produkt

Ve vyrobé podniku Zefia s.r.o. je spousta vyrobkl kozenych i nekozenych. Hlavni oblasti
vyroby pro firmu je tzv. Trachten modda., kterou se firma prosadila na zahrani¢nich trzich.
Tato vyroba odévil obsahuje vétSinou panské kozen¢ kroje a damské Saty se zastérou. Dalsi
cast vyroby tvofi kabaty, kalhoty, bltizky a kosile.
o Trachten mod
nych Ustni, pfevaZzné kozin, jelenice ale také zadmiSe, ktery se pouZziva do
$vu jako okrasny prvek. Latkova Trachten méda se vyrabi z baviny a Inu,
vyzdobené vySivkami z baviny.
o Lodenova saka
o Vyuziti u muzi i Zen. Lisi se tlouStkou lodenu. Tato saka se vyrabi z baviny
ve spojeni s Viskozou. Se zbytkem klize z odévli se vyrabi ptivésky, klicen-
ky, upominkové srdicka k Trachten mode.
o Damské, panské bundy
o Pouzity material je skopovice a jehnétina. Odév je zdoben aplikacemi, vy-
Sivkami nebo také vypalovanymi znaky firmy napt. Adidas, které jsou urce-
ny pro export mimo Evropskou unii — Asii, Japonsko, Cinu, USA a Kanadu.
Inovace téchto odévii spocivaji v ndkupech novych Sicich stroji- vySivaci
automaty atd.
o Damské, panské kalhoty
o Odé&v se vyrabi zjelenice a koziny. Kalhoty jsou zdobené vySivkami
s lesnimi motivy, jako je napt. kamzik, jelen apod. Sttihy kalhot nepodléhaji
madde, jsou klasické rovného stfihu. Méni se jen nasivky.
o Latkové halenky
o Tato vyroba je spiSe sezonni. Materidl odévu je len. Odév se zdobi lesnimi
S halenkou. Tento odév se nazyva tzv. Dindzl, Jeho vyroba je vSak nejdrazsi

vyrobou, nebot’ dily odévu jsou seSivany s mnoha druht barevnych latek.
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o KoZené damské kabaty

Yvvr

ze Ctyt centimetrovych Gtyflistku.

7.2.2 Cena

Ceny vyrobku Zefia s.r.o. jsou vétSinou stejné. Cena je piepocitavana na normohodiny
Vv souladu se slozitosti a prodejnosti vyrobku. Z diivodu kupni sily v dané zemi. Ceny vy-
robku jsou vzdy odsouhlaseny s odbératelem. Cena roste v souladu se zdrazovanim materi-
alu. Cena materialu se pohybuje na svétovych trzich b&zné od 6 — 12korun za 1dcm?. Za

posledni tfi roky se cena Ustni zvysila v priméru o 30 %.

Dohody s odbérateli z riznych casti Evropské unie se lisi. Objem vyroby také urcuje cenu,
ktera se smluvné dohodne s odbératelem. Vse je zalozeno na dlouhodobych vztazich.

7.2.3 Misto

Vyrobky Zefia s.r.o0. jsou distribuovany vlastni dopravou do velkoskladu v Némecku, od-
kud jsou dale rozesilany automobilové, letecky nebo UPC do Némecka a jinych ¢asti zemi

svéta.

Stavajici systém je pro firmu vyhovujici, diky kvalitnim a dlouhodobym dodavatelskym
odbératelskym vztahtm.

7.2.4 Propagace

V obdobi vyroby pro Ceskou republiku se firma prezentovala svymi WWW strankami,
které jiz zruSila pro malou navstévnost. Nyni ji najdeme tieba ve Zlatych strankach nebo

na internetu. Nejvice propaguji firmu Zefia s.r.o0. jeji odbératelé.

Statni podnik Eskada, Sel do likvidace a odbératele pievzala firma Zefia s.r.o. V soucasné

dob¢ ma firma Ctyti stalé odbératele, ktefi zaplni celou vyrobni kapacitu firmy.

7.3 PEST analyza

V této analyze budou hodnoceny politicko — legislativni, technologické, socialni a ekono-

mické vlivy ptsobici na spole¢nost.
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o Politicko — legislativni vlivy

Spole¢nost Zefia s.r.0. vyrabi odévy pievazné do zemi Evropské unie. Vstupem do EU byl
umoznén lepsi ptistup konkurence v odévnim primyslu — Cina, Asie, Indie apod. Mnoho
firem tento konkuren¢ni natlak neustalo. Z 50 konkuren¢nich firem, které vyrabély kozené
odévy, existuje zhruba 15. To je jeden z divodd, pro¢ se firma soustiedi na obchod mimo
Ceskou republiku napt. Némecko, Rakousko, kde se ji podatilo ziskat zakazky na vyrobu
koZenych odévill a hlavné tzv. Trachten modu.

Dalsi vlivem na firmu méla krize, ktera zptsobila pokles nezaméstnanosti. To mélo vliv na
mensi kupni silu. Negativni je pro firmu také nestalé posilovani Ceské mény.

Modu, kterou firma Zefie vyrabi, je odli$na od jinych svétovych firem.

o Ekonomické vlivy
Zde opét musime zdidraznit faktory, které ovlivituji Zivotni uroven v zemich, kam firma
zbozi dodava. Firma v poslednich letech citi pokles poptavky, coz zpisobuje snizend kou-
péschopnost zakazniki a také zvySujici se konkurence ze zemi s levnéjsi vyrobou. Jakyko-

liv rast ekonomiky a HDP je pro firmu pozitivni.
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Graf 2. Riist HDP podle prognézy CNB
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Zdroj: CNB [13]

Letos podle CNB ekonomika klesne o 0,9 % a pfisti rok poroste o 0,8 %. Na konferenci o
tom informoval viceguvernér CNB Vladimir Tomsik. V pfedchozim odhadu centralni ban-
ka pocitala letos se stagnaci ekonomiky a pFisti rok s ristem o 1,9 %. Ceska ekonomika
letos klesne kvuli zietelnému zpomaleni zahrani¢ni poptavky a celkovému zmirnény do-
maci poptavky. V roce 2013 HDP vzroste v souvislosti s pozvolnym ozivenim zahrani¢ni
poptavky, zaroven ale bude vykon ekonomiky tlumen rozpoctovymi opatienimi vlady.
Siln€jsi oziveni lze podle n€j ocekavat az v roce 2014, kdy centrdlni banka ceka rtst eko-

nomiky o 2,5 procenta.[13]

o Socialni vlivy

Hlavni vyrobou, kterou se firma zabyva je Trachten méda. Tato vyroba je ovliviiovana
kulturnimi zvyKy v souvislosti se zptisobem Zivota a oSacenim. V nhavaznosti na kulturu se
nejvice soustfedi na bavorskou klientelu. Velkou ¢ast odbératelti tvofi mala méstecka
v okoli Mnichova, Pasova. V téchto ¢asti méstecek jsou nejvice socidln€ a kulturné zame-
feni obyvatelé. Dlraz je kladen na kvalitni ru¢ni praci bez jakychkoliv inovaci. V posledni
dob¢ jsou vsak zaznamenany piipady, kdy mlada generace se jiz neodiva do klasickych

starych kozenych krojti, ale do koZenych kroji médnéjsiho sttihu.


http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/s-ing-bank-mate-penize-na-spravnem-miste/11062114?rtype=V&rmain=7846318&ritem=11062114&rclanek=13514594&rslovo=427962&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/s-ing-bank-mate-penize-na-spravnem-miste/11062114?rtype=V&rmain=7846318&ritem=11062114&rclanek=13514594&rslovo=427962&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/ma-vas-domaci-mazlicek-blechy-kupte-mu-nas-sampon/10834246?rtype=V&rmain=7850847&ritem=10834246&rclanek=13514594&rslovo=419771&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/ma-vas-domaci-mazlicek-blechy-kupte-mu-nas-sampon/10834246?rtype=V&rmain=7850847&ritem=10834246&rclanek=13514594&rslovo=419771&showdirect=1
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o Technologické vlivy

Posledni technologické trendy v odvétvi vyroby odévii smétfuji k pouzivani zdravotné ne-
zavadnych ekologicky vyrabénych ustni a pouzivani novych nizko energetickych presnéj-

Sich stroju. Stroje se pravidelné obménuji, zhruba kazdé ¢tyri roky

Se zanikem od&vnich firem v Ceské republice zanikaji i firmy, které vyrabi odévni a koze-
délIni stroje. Nové stroje jsou dovazeny z Némecka, kde se staré¢ stroje rekonstruuji do no-
véjSich verzi. Odévni trendy pomalu zanikaji. Tim hrozi, Ze se vSe bude distribuovat

ze mzdovée levngjSich zemi.
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7.4 SWOT analyza

V této casti se budu soustiedit na silné, slabé stranky firmy a na hrozby a prilezitosti.

Silné a slabé stranky

Jak silné, tak slabé stranky vystihuji vnitini podminky podniku a odhaluji faktory,

které mohou pozitivné ¢i negativné ovlivnit budouci uspéchy spole¢nosti.

Silné stranky:

o vysoka kvalifikace zaméstnanci - firma ma vysoce vyskolené pracovniky,

o rychla reakce na zmény i na objednavky - firma velmi rychle a flexibilné reaguje
na jakékoliv zmény od odbératele,

o kvalitni vyrobky - firma je znama svymi kvalitnimi vyrobky,

o finanéni stabilita - firma za posledni roky nepocit'uje poklesy,

o blizka spoluprace s odbérateli - firma ma velice dobré a dlouhodobé vztahy
s odbérateli,

o samostatny odvoz zboZi - firma ma svij samostatny odvoz k odbératelim i mimo
Ceskou republiku,

o zKkuSenosti - svoji dlouhodobou ptisobnosti na trhu ziskala mnoho zkuSenosti, které

se projevuji na chodu firmy,

Slabé stranky:

o mala Sife sortimentu - firma se soustifed’uje spiSe jen na jednu ¢ast vyroby,
o mala pusobnost na ¢eskych trzich - rozsifeni firmy i na ¢esky trh,

o zadna firemni reklama - firma ma slabou firemni reklamu.

Prilezitosti a hrozby
Tyto dvé oblasti odpovidaji na otdzku vlivem okolniho prostfedi na podnik.
Ptilezitosti:

o nhova technologie - obnoveni nebo nahrazeni starych stroju,

o novi odbératelé - ziskavani novych odbérateld,

o zna¢ny podil ruéni prace, vétsi uplatnéni na zahranicnich trzich - svoji kvalitni

rucni praci by se firma mohla prosadit na zahrani¢nich trzich,
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Hrozby:

o prichod nové zahrani¢ni konkurence - predevsim konkurence z Asie a Ciny,

o zména kurzu koruny

Hodnoceni SWOT matice
Viahy:
Vaha zobrazuje silu piisobeni daného kritéria na pfislusnou stranku. Vahy u jednot-

livych oblasti stranek maji soucet jedna. Stejny soucet umoziuje srovnani mezi

jednotlivymi strankami.
Hodnoceni:

K jednotlivym kritériim je ptifazovana hodnota od 1 do 5 vySe podle vyznamnosti
pusobeni na firmu. Celkovy soucet v jednotlivych S-W-O-T umoznuje porovnani

mezi jednotlivymi strankami. Kde je rozdilny pocet jednotlivych kritérii.

Tab. 3. Vypocet SWOT matice Zefie s.r.0.

I N
e
-
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I
B -
I -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po secteni interni ¢asti a externi ¢asti vyslo ¢islo 33,2 — bilance SWOT analyzy je kladna.

Vysledek 33,2 znamena, Ze spole¢nost klade diiraz na svoje silné stranky i pfilezitosti. Pii

dikladné prohlidce je ziejmé, Ze nejvyssiho zlepSeni dosahneme v Interni ¢asti.
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Nejvétsi potencial ke zlepseni celkové bilance SWOT analyzy piedstavuje polozka- Zadna
firemni reklama ve Slabych strankach - jsem s ni nejvice nespokojena a priradila jsem ji

vysokou vahu. Zapracovat musime na zlepSeni v této Casti propagace spolec¢nosti.

Vysledek externi ¢asti SWOT analyzy v tomto ptfipadé moc nezménime. Dulezité je fakto-

ry identifikovat.

7.5 Matice BCG

Vyrobky, které¢ firma Zefia s.r.0. nabizi, jiz jsem uvedla vySe v marketingovém mixu.

Z hlediska malé Site sortimentu budu déle analyzovat vyrobky pomoci tzv. BCG matice.

Tato matice zobrazuje dobry pichled o jednotlivych vyrobcich a jejich postaveni na trhu.

Pti sestaveni BCG matice musime znat, jakou mirou se jednotlivé vyroby podili na celko-

vych trzbach spolecnosti.

Tab. 4. Podil vyroby na trzbdach

48%

21%
12%
9%
7%
3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle udajii uvedenych v této tabulce budu dale sestrojovat matici BCG.
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Obr. 5. BCG matice [Vlastni zpracovani]
Z vypracované¢ BCG matice vyplyva ze Trachten mdda, ktera ma nejvyssi podil na trzbach
spada do sektoru hvézdy. Dalsi druhy sortimentu spadaji do sektoru dojné kravy, pficemz

druha skupiny zbozi neni zcela zaraditelna a svym charakterem je na pomezi jednotlivych

kvadranti. Jednotlivé zastoupeni sortimentu na konkrétnich kvadrantech je potom nasledu-

jict:

Tab. 5. Rozdéleni sortimentu v kvadrantech

Dojné kravy Bidni psi
o Lodenova saka o KoZené dadmské kabaty

o Damské, panské bundy

o Damské, panské kalhoty

Zdroj: Viastni zpracovani

RozloZeni vyse uvedenych skupin sortimentu v Bostonské matici je z pohledu spole¢nosti

vvvvv

firmé stabilni zisky. Vyhodou je také to, Ze se V tomto piipad¢ jedna vétSinou 0 nejvice
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prodavaného sortimentu. Co se ty¢e kvadrantu otazniku domnivam se, ze by firma méla do
tohoto zbozi investovat a ptipadnym zlepSenim propagace je nabidnout Siroké skupiné za-
kaznikl. To by zapti¢inilo pfesun tohoto sortimentu do kvadrantu dojnych krav, coz by pro
firmu znamenalo vys$i zisky. Zbozi spadajici do segmentti hvézd (Trachten mdéda) ma
dobrou perspektivu i do budoucna, tudiz by melo byt pro firmu zadouci si tento sortiment
na této pozici udrzet a prodavat jej ptinejmensim ve stejné miie jako doposud. Co se tyka
kvadrantu bidni psi, méla by firma zvazit vylouceni tohoto sortimentu. Jedna se o vylouce-
ni $iti panskych a damskych sak, po kterych je relativné slaba poptavka a naklady s nimi
spojené, které firma vynakladd, mohou zbyte¢né blokovat ptipadny prodej zbozi, které je

vice ziskové.
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8 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Spole¢nost Zefia s.r.o., ptisobi od roku 1996. Za dobu své pusobnosti si vytvotila dobré
jméno a postaveni na trhu. Pfednosti firmy je jeji kvalita odévl a dobré dlouhodobé vztahy
s odbérateli. Na zakladé zkoumani soucasné situace ve spolecnosti jsem zjistila jeji pred-
nosti a také nedostatky, na které by se firma méla zamétit. Navrh zmén, které pro firmu

doporucuji, vychazi ze slabych straneck SWOT analyzy.

Firma nema Zadné marketingové odd¢leni, proto se nebude jednat o Gplny navrh marketin-

gove strategie ale pouze o jednotliva doporuceni.

V ramci zmén navrhuji:

o VylepSeni propagace firmy- www stranky, pisobeni na brnénském vystavisti
o rozsifeni sortimentu- odévni dopliiky, vétsi Skéala barevnosti materialu

o otevieni prodejny

8.1 VylepSeni propagace firmy

Pti zpracovani mé bakalaiské prace jsem zjistila, ze spolecnost nema zadné internetové
stranky, které by ji pomohly zviditelnit se v o¢ich vefejnosti, coz povazuji za velky nedo-

statek. Doporuceni tedy je, aby si firma internetové stranky zfidila.

Jelikoz spolecnost puisobi na zahrani¢nich trzich, domnivam se, Ze by bylo vhodné, aby
internetové stranky byly tvofeny v jazycich zemi, kam firma své vyrobky vyvazi. Jednalo
by se zejména o stranky v ¢eStiné, némcing, angli¢ting a ¢instiné. Stranky by mély obsaho-
vat veSkeré informace, které dulezité jak pro zakazniky, odbératele tak i dodavatele. Na
strankach by také nemély chybét informace tykajici se sluzeb, které spole¢nost poskytuje,
akce které potada, ¢i novinky, které uvadi na trh. WWW stranky by mély byt zaclenény do
hlavnich vyhledavact Google a Bing, tak aby se firma ukazovala na ¢elnich mistech vy-

sledkti vyhledavani.

Vérim, Ze tento druh propagace by napomohl spolec¢nosti udrzet si stavajici zdkazniky, ale
také naldkat nové, ktefi budou pro firmu tvofit hodnotu. Tvorba internetovych stranek si
vyzaduje finan¢ni investici, kterou firma bude muset vynaloZit. Z webovych stranek jsem
vyhledala firmy, které se zabyvaji tvorbou internetovych stranek. V nasledujici tabulce

jsou uvedeny ceny za tvorbu WWW stranek vybranych firem.
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Tab. 6. Cenik webovych stranek

Firma Cena
Aveton 9 980 K¢
Studio20 10 000 K¢
Studio Bambasek 10 000 K¢
Vebdesing 9 500 K¢
Chci WWW 8 000 K¢
Tvorba WWW 10 990 K¢
Broskev 9990 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, zZe ceny za tvorbu internetové stranky se ptiliS nelisi. Ma-
jitel spole¢nosti jiz predbézné jednal se spole¢nosti Studio20., ktera zpracovavala interne-
tové stranky byvalému spolupracovnikovi a ktery s nimi byl spokojen. Po delSim zkoumani
jsem zjistila, Ze reference na tuto spolecnost jsou velmi kladné. Vyborna odbornost, kvalit-
ni provedeni a spokojenost zakazniku. Doporucuji tedy, aby spole¢nost Zefia s.r.0. upied-

nostnila tuto firmu pro vytvofeni internetovych stranek.

Dalsi moznosti, jak by se firma Iépe zviditelnila na trhu, bych zaradila ucast na brnénském
vystavisti STYL-KABO. Tento druh propagace povazuji za efektivni a ne ptili§ nakladny.
Veletrhy jsou podle mého nazoru dobrym mistem koncentrace poptavky a nabidky pro
Ceskou zemi, Slovensko a zemé stiedni a vychodni Evropy. Vystavovateliim nabizi moz-
nost prezentovat své vyrobky. Veletrh mody, probiha dvakrat do roka. Hlavnim zamérem
je setkavani odbornikti a obchodnikti v oblasti textilniho, odévniho a koZzedéIného pramys-
lu. Veletrh je zpiisob propagace pro firmu, ktery muze piinést nové kontakty a kontrakty.

Firma bude mit lepsi piehled o svoji konkurenci a jejich sluzbach na jednom misté.

Nutnosti jsou finan¢ni investice a vyclenéni zaméstnanctim, kteti budou po dobu veletrhu
plsobit na stanku. V niZe uvedené tabulce je podrobné uvedeno kolik financi je zapotiebi

vynaloZit na pronajem stanku na vystavisti.
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Tab. 7. Cenik pronajmu plochy na vystavisti

65 K¢&/den

35 K¢&/den

6 950 K¢/akce

14 100 K¢/akee

9 830 Ké&/akce

1 000 Ké/akece

5900 Ké/akcee

Zdroj: Vlastni zpracovani

Za predpokladu, e firmé bude pro svoje pétidenni piisobeni na veletrhu stacit cca 20 m?,
ptivod elektrické energie a vody do 9 kW, tak celkové naklady na pronajem by vychazely
na 17 125 K¢. Tato cena obsahuje ne jen prondjem haly, ale také sluzby s tim souvisejici,

jako je naptiklad sluzba vratného, WC sluzba, dozor atd. Cena vySe uvedend je bez DPH.

8.2 Rozsireni sortimentu

Dalsim doporucenim je rozsifeni sortimentu. JelikoZ se jedna o velice specifické vyrobky
kde je hlavni prodejni sezona podzim a zafatek jara bylo by vhodné spojit spolupraci
S navrhafem, obnovit nebo navrhnout novou kolekei, ktera by oslovila 1 mladsi generaci.

Navrhnout nové odévy podle svétového trendu. Vhodny by byl i marketingovy prizkum.

I ptesto, Ze v dneSni dob¢, kdy lide nemaji dostatek financi a Setii, se vétSina drzi hesla
,hejsme tak bohati, abychom si kupovali levné véci“ z toho plyne, ze lidé radé€ji kupuji
draZzsi a kvalitnéj$i vyrobky, které maji delsi Zivotnost nez vyrobky levné, které musi ¢asto
obnovovat. Méda tu je a vzdycky bude, lidé se ji budou drzet. Rozsiteni sortimentu bych
upravila v ramci zakomponovani novych dopliikti k odévu napf. kabelky, penézenky, ruka-
vice atd.
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Spolecnost se zamétuje na vyrobu sortimentu pouze v zakladnich barvach jako je zelena,
cerna, hnéda. A jak jsem vySe uvadéla, lidé jdou s médou, kdy se nosi pestré barvy, mys-

lim si tedy, ze by bylo vhodné, aby rozsifili svoji vyrobu o pestiejsi barvy.

8.3 Otevreni prodejny

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nost Zefie s.r.0. exportuje své vyrobky jen do zahrani¢i, kde
ma stalé obchodni partnery. Nedostatek vidim v tom, Ze v Ceské republice neméa zadny
kamenny obchod. Spole¢nosti bych doporucovala, aby otevicla svoji prodejnu v hlavnim
mésté Ceské republiky v Praze, kde se je vyssi kupni sila i vice zdkaznik® jak z CR tak
zahrani¢nich turistd, kteti by mohli mit o vyrobky zdjem a pro které by byl nakup dan¢ho

vyrobku levnéj$i neZ dovoz ze zahranici.

Nejvétsi prilezitost v otevieni kamenného obchodu vidim v centru Prahy, kde by se jednalo
o pronajem prostoru v obchodnim centru Letiiany. Na internetovych strankach tohoto cent-
ra uvadi formular na vyplnéni dlouhodobého pronajmu. Nejsou zde piimo uvedeny ceny

pronajmu jednotlivych prostor, proto jsem se zkontaktovala, pana Ing. Zdenka Veselého,

v wvr

vV obchodnim centru Letiiany pii zaobirané ploSe cca. 20m?

by vychazelo na 45 000 az
50 000 K¢. Samoziejmé se cena navySuje 1 podle umisténi prodejny. Domnivam se, Ze tato
cena je relativné na tyto prostory piipustna, jelikoz se firma Zefia S.r.0. zabyva vyrobou
znackovych kozenych odévl a cena vyrobki se pohybuje na vyssi arovni, tak predpokla-

dam, ze je firma schopnd svym prodejem tyto naklady pokryt.
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ZAVER

V dnesni dobé je marketingova strategie nedilnou soucasti strategického tizeni podniku.
Jelikoz je tvorba a realizace marketingové strategie slozity podnikovy proces, ktery probi-
ha v n¢kolika fazich, méla by se firma touzici po tspéchu touto problematikou detailné
zaobirat. S tim souvisi i volba vedeni a zaméstnanct, ktefi maji na realizaci marketingové
strategie vyznamny podil. Nelze vsak fict, ze se jedna o standardizovany ¢i snad unifiko-
vany proces. Jedna se o kreativni ¢innost, ktera je podloZena konkrétnimi daty, vysledky,
které nam davaji indicie, jak by méla strategie vypadat. Je tedy potieba kreativniho a ino-

vativniho mysleni, které uda firmé smér, kterym se ma v budoucnu ubirat.

Cilem této bakalatské prace bylo provést analyzu marketingové strategie spole¢nosti Zefia

s.r.0. Déle navrhnout doporuceni pro firmu.

Analyza byla provedena z informaci, které mi byly dostupné a z udaji poskytnutych sa-

motnym majitelem spole¢nosti. Zjisténé tidaje byly porovnany s odbornou literaturou.

Prace je rozd€lena do dvou ¢asti. V teoretické ¢asti jsou vymezeny zakladni pojmy souvi-
sejici s marketingem, marketingovym procesem a marketingovou strategii. V ¢asti praktic-
ké jsou uvedeny zékladni informace o zkoumané spolecnosti, jeji historii, poslani a posta-
veni na trhu. Na zaklad¢ poznatkt ziskanych z pribéhu studia a z poznatkt ziskanych pii
tvorbé této prace byla provedena situacni analyza spolec¢nosti. Byla provedena PEST ana-
lyza, SWOT analyza, BCG matice a v neposledni fadé také analyza marketingového mixu
spolecnosti. Z vySe uvedenych analyz a z teoretickych poznatki je vypracovana marketin-
gova strategie, ktera obsahuje souhrn navrhii a opatieni vedoucich k eliminaci ¢i odstranéni

zjisténych nedostatka.

vvvvvv

Z vysledku provedenych analyz jsem dosla k zavéru, ze mezi nejdulezitéjsi marketingové
strategie spadaji tii zakladni strategie. Prvni a pro mé& nejvyznamnéjsi strategii je propaga-
ce spole€nosti, kde jsem dosla k zadvértim, Ze spole¢nost nema dostatecnou reklamu. Tudiz
jsem spolecnosti doporucila, aby si vytvofila internetové stranky, které budou vSem do-
stupné a budou dostatecné informativni. Jako dal§i formu propagace jsem zvolila ti¢ast na
Brnénském veletrhu KABO-STYL, ktery se pofada dvakrat do roka a kde, mize spolec-
nost reprezentovat svoji znacku a dozvédét se vice o svoji konkurenci. Tato forma je pro
spolecnost efektivni, a to z toho divodu, Ze se veletrhu ucastni pfedevsim lidé, kteti se

pohybuji v daném oboru.
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Jako dalsi marketingovou strategii jsem zvolila rozsiteni stavajiciho sortimentu, které by se

tykalo zavedeni dopliiki stdvajiciho zbozi a rozSifeni barev materidlu.

Jako posledni strategii jsem uvedla otevieni prodejny v CR, jelikoZ shledavam nedostatek
V tom, ze spolecnost puisobi jen na zahrani¢nich trzich a nemé zadny kamenny obchod
v Tuzemsku. Doporucuji spolenosti otevieni kamenného obchodu v hlavnim mésté Ceské

republiky - v Praze, kde je nejvétsi koncentrace lidi.

Lze tedy konstatovat, Ze cil mé bakalaiské prace byl splnén. Za jeji pfinos povazuji piede-
v§im vySe uvedené marketingové strategie, které vychazi ze slabych stranek SWOT analy-

zy.

Mozné navrhy feSeni jsou koncipovany tak, aby co nejméné zatizily spolecnost po finan¢ni
strance, a aby bylo jejich provedeni redlné. Vérim, ze alespon nékteré z navrhit budou pro

spole¢nost Zefia s.r.o. pfinosné.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 53

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] PAVLECKA, Véaclav.Historie marketingu. [online]. 2004 [cit. 2012-08-28]. Dostupné
z. http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historiemarketingu_s299
x381.html

[2] KINCL, Jan a kolektiv. Marketing podle trhz. Praha: Alfa Publishing, s.r.o., 2004. 176
s. ISBN 80-86851-02-8.

[3] JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing 2009,
288 s. ISBN 978-80-247-3247-3.

[4] NEMEC, Robert. Marketingovy mix - jeho rozbor, moznosti vyuziti a problémy. [onli-
ne]. 2005 [cit. 2012-08-28]. Dostupné z: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-

mix-rozbor/

[5] TOMEK, J. Marketing podniku — marketingové aktivity a tvorba marketingové strategie
podniku. 1. vydani. Praha: Aleko 1991, 115 s. ISBN 80-85341-02-6.

[6] HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. a rozsifené vydani. Praha: Grada Pub-
lishing 2003, 204 s. ISBN 80-247-0447-1.

[7] SVETLIK, Jaroslav. Marketing: cesta k trhu. 2. vydani Zlin: EKKA 1994, 256.

[8] KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS, Gary AMSTRONG. Moderni
marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-
1545-2.

[9] BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada
Publishing 2007, 278 s. ISBN 978-80-247-1535-3.

[10] JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, s.r.o.,
2008. 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

[11] SRPOVA Jitka, REHOR Vaclav a kolektiv, Zdklady podnikdni. Praha: Grada Pub-
lishing a.s., 2010. 427 s. ISBN 978-80-247-3339-5.

[12] KLIMANKOVA, Gabriela. NeuvaZzeny vstup na trh mize podnikateli srazit vaz. [on-
line]. 2009 [cit. 2012-08-28]. Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-

vstup-na-trh-muze-podnikateli-srazit-vaz/

[13] KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, 2004, Dotisk
2007, 2006. ISBN 80-247-0513-3


http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-marketingu/historiemarketingu_s299
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/
http://www.grada.cz/dalsi-knihy-autora/Wong_Veronica/
http://www.grada.cz/dalsi-knihy-autora/Saunders_John/
http://www.grada.cz/dalsi-knihy-autora/Armstrong_Gary/
http://www.google.cz/search?hl=cs&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Jitka+Srpov%C3%A1,+V%C3%A1clav+%C5%98eho%C5%99+a+kolektiv%22
http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-vstup-na-trh-muze-podnikateli-srazit-vaz/
http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-vstup-na-trh-muze-podnikateli-srazit-vaz/

UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni o4

[14] NAHOL, Frantisek. Uvod do marketingu: Eupres, Vysokd §kola financni a spravni,
Praha 2003. ISBN 80-86754-02-2

[15] Marketing - strategické planovani. [online]. [cit. 2012-08-28]. Dostupné z:
http://marketing.topsid.com/index.php?war=strategicke_planovani

[16] NEVYHOSTENY, Jan. CNB zhorsila odhad vyvoje ekonomiky, letos ¢eka pokles o
0,9 procenta. [online]. [cit. 2012-08-28]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/cnb-
zhorsila-odhad-vyvoje-ekonomiky-d7m-/


http://marketing.topsid.com/index.php?war=strategicke_planovani
http://ekonomika.idnes.cz/cnb-zhorsila-odhad-vyvoje-ekonomiky-d7m-/ekonomika.aspx?c=A120802_150542_ekonomika_neh
http://ekonomika.idnes.cz/cnb-zhorsila-odhad-vyvoje-ekonomiky-d7m-/ekonomika.aspx?c=A120802_150542_ekonomika_neh

UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

55

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek ¢. 1: Soustfedéni marketingového mixu [4]
Obrazek ¢. 3: BCG matice [12]

Obrazek ¢. 5: BCG matice [Vlastni zpracovani]

SEZNAM GRAFU

Graf ¢. 1: [Vlastni zpracovani]

Graf 2: Rist HDP [13]

18
21
26

30

35



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

56

SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.

1:

w N

~N o o b~

Schéma 4P a 4C [4]

: SWOT analyza [9]

: Vypocet SWOT matice Zefia s.r.0.

: Podil vyroby na trzbach [Vlastni zpracovani]

: Rozd¢leni sortimentu v kvadrantech [Vlastni zpracovani]
: Cenik webovych stranek [Vlastni zpracovani]

: Cenik pronajmu plochy na vystavisti [ Vlastni zpracovani]

19
25
43
38
39
42
43



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

57

SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢. 1: Sortiment spole¢nosti Zefia s.r.o

Ptiloha €. 2: Logo spole¢nosti Zefia s.r.o

54

58



PRILOHA C. 1: SORTIMENT SPOLECNOSTI ZEFIA S.R.O.
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