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Anotace a klicova slova véeském jazyce

TrZzni pozice produktu je obraz budovany dodavatelemmwdomi z&kaznik, s cilem
vytvorit povedomi o tom, jaké hodnoty zdkaznik za své peaity ziskd. Bakatdka prace
posuzuje trzni pozici produktdeského vyrobniho podniku istini velikosti. Provadi
analyzu pozice produktu na trhu EU aije moznou souvislost Uro¥vytvareni pozice
tohoto produktu a poklesu jeho trzni &&posti v doB zostené konkureni rivality
na trhu. V praci je provedeno teoretické vymezissieného tématu — pozice produktu
natrhu a je provedena analyza piedi, ve kterém produkt vznika (analyza tmibho
prostedi podniku a analyza prostli, ve kteréem je produkt upl&m— analyza wSiho
prostedi). Dale je provedeno srovnani konkurdoh produki prostednictvim
srovnavani z&kladnich paramigtkteré pozici produktu na trhu vytiia prostednictvim
nastroj marketingového mixu. Analytické vystupy jsou vyhodeny a pouZzity pro
formulaci souboru dopoteni, které podnik musi zZmit pro to, aby pozici produktu

zlepsil a zastavil tak klesajici trend miry jehinirisgsnosti.

Kli¢ova slova:pozice produktu, produkt, nastroje vyiteai pozice produktu



Abstract and Keywords

The market position of product is an image conseédicby supplier in the minds
of customers. The target is to create awarenesst atatues which costumer gets for his
money. This bachelor thesis evaluates product”&ehaosition of the Czech medium size
manufacturing company. This thesis analyses positibthe product in the European
Union market and verifies the possible relationskhigtween creating the position
of the product in the market and decrease its maskecess nowadays, when there
is a great competition. The thesis focuses on #imat definition of the solved problem —
the position of the product in the market and asedy environment, where the product
is made (analysis of internal environment and aslyof external environment).
The thesis compares competing products througlt Ipasameters, which create a position
in the market — through marketing mix like markgtiriools. Analytical outputs
are evaluated and used to formulate a set of re@mations, which the company must
change to improve the position of the product mnarket and stop decreasing trend of its

market success.

Key words: the position of the product, the product, tools tweating the position
of the product
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Seznam pouzitych zkratek a symba

aj. —ajiné

apod. — a podokn

atd. - a tak dale

cca - circa

EU — Evropska unie (European Union)

IS — Inform&ni systém (Information System)

MIS — ManaZzersky informi@i systém (Management Information System)
nap. — nagiklad

PEST — Analyza politickych, ekonomickych, socidnétechnologickych faktér
PR — Public relation

resp. — respective

SWOT - Analyza; Strenghts, Weaknesses, Opportgnifiereats

tj. — to jest

tzn. — to znamena

tzv. — takzvany



Uvod

Tato prace fedstavuje pozni analyzu hlavniho produktu tuzemského strojiréhsk
podniku stedni velikosti.Resi situaci, ktera reddrv podniku existuje, pracuje s realnymi

daty o hodnoceném produktu a navrhujezyn které mohou byt v podniku provéad).

Obsahem u(vodnich kapitol prace je teoretické vymiex¥eSené oblasti, ipdstaveni
podniku a produktu, jejich dnesni situace a sfiak& zandieni. V hlavni kapitole jsou
provedeny analyzy — analytické posouzeni podniglédio prosedi, podniku, produktu
a pozice produktu na trhu. Nasleduji kapitoly sengtim vysledk analyz a s navrhem
zmen a opateni, které mohou vyt¥éni pozice produktu na trhu zlepSit, posouzeni
doporweni z hlediska jejich vazby na stavajici strategjizndieni a na jejich praktickou

proveditelnost v praxi podniku.

Z&kladnim cilem prace je provést podi analyzu hlavniho produktu podniku — vyrobu
a dodavani pojizdnych regalMobipal. V pipadt zjiStni nutnosti re-positioningu

navrhnout zrany, tj. jejich pfibéh, charakter aigsledky.

Pro naplgni zakladniho cile prace je proto nutné provékolik kroki :

- provést analyzu konkuréniho prostedi podnikatelské oblasti, analyzu
konkurergni pozice produktu a posouzeni trhu - vymezenazaiki stavajicich
I potencialnich,

- na zaklad analytickych vystup, soustedinych poznatk a z&éri provést
hodnoceni satasné pozice produktu, marketingové strategie a ipaného
marketingového mixu, figpadré vyhodnotit provedeni jejich korektur s ohledem
na zajiséni atekavané pozice produktu,

- navrhnout soubor dopateni, kterymi v kontextu konkuréni strategie podnik

dosahne zlepSeni pozice produktu a&puilmarketingovych cil.
Pri vytvareni pozice produktu na trhu jde viasim vytv&eni obrazu produktu vesgtomi

zakaznik a spotebiteli. Cilem snahy dodavatele produktu je vyerd powkdomi o tom,

jak maji zakaznici produkt vnimat, co jej odliSwgd konkurence, coimasi a jaké

-10 -



hodnoty zakaznik za své primiky ziskd. K takovému vytigni hodnoty slouZzi
marketingové nastroje. @keni podminek pro vyt¥ani marketingového mixu a mira jeho

pusobeni na trh, je tedy zakladem pr@i@ni pozice produktu.

-11 -



1 Uloha marketingu v podnikani

Smyslem marketingu je vytyid jednoduchou organizaci orientovanou na zakaznika
a rozvinout systéem dodavky kvalitniéaSeni s cilem uspokojovat pozadavky zakaznika
pii sowtasném naplovani vlastnich obchodnich @il Fistupy k marketingu se vyvijely
od koncepce vyrobni,ies prodejni a marketingovou koncepci. V&mné dob se diky

zmeénam v ekonomice Z#naji projevovat i novéffstupy k marketingu.

1.1 Vyvoj pristupa k marketingu

Marketing se vyvinul zhruba na konci 19. stoletivi® marketingovou koncepci byla
koncepce vyrobni. Vyrobni koncepce trvalablizné do 50. let 20. stoleti. Na trhu
existoval gevis poptavky nad nabidkou a spwlesti se zawgiovaly hlavié na vyrobu,

resp. na maximalizaci zisku a obratu. Podniky vyeiha z gedpokladu, Ze zékaznici
chtji vyrobky, které jsou snadnou dostupné a za ntaa@y. Nevyhodou byla existence

produkce, ktera nenalezla uplati na trhu.

Mezi 50. a 60. lety 20. stoleti se podnikyag zangrovat na kvalitu svych vyrolik
a snazily se své vyrobky co nejvice zdokonalov#vihim gedpokladem bylo zageni
se zdkaznik na kvalitu vyrobk. | v tomto obdobi na trhu stalégpladal @evis poptavky
nad nabidkou a nebylo proto nutné, aby se podrékyali prodejem. Tato skuteost

se postupeniasu znénila.

Previs poptavky nad nabidkou sec¢abhzmenSovat a zigodu gesyceni trhu musely
podniky z&it hledat své zakazniky. Proto se podnikyaha zabyvat prodejnimi

metodami. Tato skuteost spada zhruba mezi 70. — 80. Iéta 20. stoleti.

Od 70. let 20. stoleti seretlem zajmu spobeosti staly pdeby zakaznika a nikoliv
vyroba, vyrobek¢i prodej spolénosti. Jedna se o marketingovou koncepci, ktera
az na Bkteré modifikace (liSi se podle oblasti zgeni producenta) iptrvava dodnes.
Podniky si u¢domily, Ze diky uspokojovani pet svych zakaznik mohou dosdhnout
lepSich vysledk. Zakaznik se tim do &ité miry stal pro spotamosti alfou i omegou.

-12 -



1.2 Soutasné vyuzivani marketingu

Jak jiz bylo zmigno v pgedchozi podkapitole, v stasné dob se podniky orientuji
na poteby svych zakaznik ,Zakaznikem je osoba, domacnost nebo organizacey kte
urcitou formou zaplati za zboZzi (produkt) nebo sluzalby jejim vlastnictvim nebo

spoftebou ziskala uity ocekavany uZitek™

Hlavnim smyslem marketingové koncepce jéeni poteb zakaznika a uspokojegchto
potieb efektiviji nez konkurence. Podniky si musi&eomit, Ze zakaznici tu jsou pro
spol&nosti a ne naopak. Zakaznik je ten, ktemladspol€nost UspsSnou, a proto
je spokojeny zakaznikitezity pro budouci vyvoj podniku. Podniky se protasi zabyvat
vyzkumem chovani zakazriik jejich potebami a preferencendi motivaci ke koupi.
Podniky musi zvolit vhodnou komunikaci se svymi aakiky a davat iednost
perspektivnim zdkaznikn prinaSejici zisk ped velkym pdétem nejistych zakazniik

Marketingové metody, které se v sasnosti vyuzivaji v praxi, Iz€lenit podle fady
hledisek. Podnik musi zvolit segment trhu, na kteddude gsobit a na &m ciler¢
vytvaret pozici svého produktu. Na identifikované gty svych zakaznik zacileného
segmentu fisobi marketingovym mixem, ktery se tak stavd nfstropro vytvdeni

pozice produkt.

1.3 Marketingové metody v praxi

Segmentace trhu a z&mni se na uity segment hraje zasadni roljSegmentace
je nalezeni skupin zakaznikodle stanovenych kritérii. Smyslem segmentacez#lit
rozsahly, povahousiznorody trh na ufity paet menSich homogennich aglimz bude

moZno nabidnout program marketingu ity na mfru.”

! JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing. Strategie a trendy40.
2 DEDKOVA, J.; HONZAKOVA, |., Zaklady marketingus. 81.
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Podminkou trzniho Ugphu je identifikace pdeb a pani (Fani je nenapkna poteba

z&kaznik). Segmentaci zékazrikdojde k zuZzeni okruhu identifikovanych pedt

a podnik niize zangtit tvorbu hodnot produktu na jeden nebo vice segimen

Na daném segmentu podnik komunikuje vyere hodnoty a tim vytv&ve wdomi

zdkaznika pozici odliSnou od konkurence. Komunikpobkazuje, Ze jeho produkt

uspokoji pateby daného zakaznika lépe nez produkt konkinien

Pro vytvdeni specifické pozice produktu na trhu podnik vyazmarketingovy mix.

NejcastjSi definice hovéi o marketingovém mixu jako o souboru marketingdvyc

nastrof, které jsou vyuzivany zatélem dosahovani éilna cilovém trhu.

Pristupi  k popisu  marketingového

mixu existuje celada. Klasicka podoba

marketingového mixu je t¥enactyimi prvky tzv. 4P, které lze z hlediska kupujiciho

ozna&it jako 4C.

Tabulka 1:Podoba marketingového mixu

Ctyii P

Ctyii C

Produkt (product)

Hodnota z hlediska zakaznikat@usr value)

Cena (price)

Naklady z&kaznika (cost to the custpme

Misto (place)

Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (promotion)

Komunikace (conmication)

Zdroj: Kotler, P.Marketing podle Kotlera. — Jak vytket a ovladnout nove trhg. 114.

-14 -




2 Produkt a jeho pozice na trhu

2.1 Skladba produktu

Produkt je obeah vyrobek nebo sluzba, igdstavujici soubor aktivit dodavatele.
Produktem je gokoliv, co niZze byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornostiké&epi
nebo spotbke, co mize uspokojit touhy,//ani nebo paoeby.” ,Produkt je objekt, ktery
ziska zakaznik (spebitel) na trhu pi smené za penize a ktery uspokojuje svymi

hmotnymi a nehmotnymi vlastnostmititelkové nebo komplexni peby...

Uplny produkt

Znacka (jméno) "
Rozsireny produkt
Vedleisi funkce )

)

Formalni produkt

ddvéra

Zakladni produkt

. boradenstvi

Image (prestiz)
Goodwill (dobra povést:

: platebni podminkv
Ochranné znamky (®.™.0©). patentv

Obrazek 1: Schéma uplného produktu
Zdroj: JANICEK,L., Marketing Management.

Jadrem produktu jefpdnmet produktu (vyrobek, sluzba) se svymi zakladnimiugicimi
vlastnostmi. Jadro produktu je dotgdo vedlejSimi funkcemi, kvalitou, designem

a obalem. Pro realizaci je nutné produkt uvést rhapropagaci, distribuci jej elht

¥ JAKUBIKOVA, D., Strategicky marketing. Strategie a trengly,154.
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dostupnym zé&kaznikovi, cenou vyvazit velikostnpsu pro zakaznika a zajistit sluzby
spojené s prodejem a poprodejni sluzby. ¢&eti produktu se stava i 2tka a po¥st
produktu a dodavatele, nebo celkova image prov@zpjodukt i tvirce produktu. Mira
kladného fisobeni vSech éthto parametr produktu je wujicim parametrem pro

vytvoreni pozice produktu na trhu.

2.2 Piedpoklady vymezeni pozice produktu

P vytvaieni pozice produktu jde o vytkeni obrazu produktu veéstomi spotebitele,
takzvané perceptivni pozice - jak maji gpbitelé produkt vnimat. Kiem k vytvaeni

dobré konkureéni pozice je nalezeni mezery, tzn. neuspokojen&ippt

Vymezeni poziceifgdpoklada:
e vymezeni pozice &¢i konkurenci (slogany vymezujici seivi konkurenci),
e vymezeni ginosu (slogany vykreslujici stkmé piinosy znaek),
e nalezeni neznamé pozicdtj. mezery, tj. nevlastimé perceptivni pozice),
e Fizeni zmény pozice(reakce na ®nici se preference, udalosti na trhu, proniknuti

konkurenta,...),

perceptivni mapovani(tj. mapovani toho, co je zakazniky vnimano).

Zakaznici ¥tSinou usiluji o zachovani nebo vylepSeiédstavy o sa) svého obrazu
a vybiraji tak produkty, které tytorgustavy podporuji. Perceptivni pozice produktu tak

odrazi miru shody pozicovani produktuiegstavou spétbitele o vlastni osobnosti.

Zasadni pro prvotni vymezeni pozice je vymezendyktu vici konkurenci a nalezeni
jeho konkuretnich vyhod formulovanych jako fimosy (hodnoty pro zakaznika).
Konkurereni vyhody je nutnéfidit (kontinualr® rozvijet a komunikovat) na zaklkad

perceptivniho mapovani
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Predpokladem dosahovani konkuteh vyhody z hlediska marketingu jsou nasledujici
faktory:

e identifikovani produktu na trhu (podil trhu, segrame, diferencované

strategie,...),

e vytvéreni vztali (¢etnost a konsistence kontaktiivéra,...),

e vytvareni miréni (kvalita, cena, podpora, technologie,...),

e vytvareni image (profesionalita, spolehlivost, kvalitayislost,...),

e vytvareni powdomi potencialu (rozvoj, technologické vedeni,...),

e zamefeni na spokojenost zakaznika (proaktit@sieni problérin zakaznicka

podpora, ¥asnost, fekonavat éekavani, reaktivnost,...).

Vytvaieni pozice produktu tedygdstavuje planovani vhodného souboru marketingovych
nastrop tzv. marketingového mixu pro podporu zaédid a fizeni Zivotniho cyklu

produktu.

2.3 Produkt

Efektivni hodnota produktu je pam mezi @inosy (funknimi, ekonomickymi
a psychologickymi) a praosdky, resp. nakladyci riziky (finan¢nimi, ¢asovymi,
vykonovymi a psychologickymi) vynaloZzenymi na domaiz €chto ginosi. Vytvoreni

a komunikace hodnotovehaiposu je jadrem vybudovani tsmé pozice.

Vlastnosti, které ovliiuji Sireni, po¥st a pozici produktu:
e relativni vyhody (srovnani s druhymiiiposy),
e kompatibilita (soulad s aktualnimi gebami, hodnotami, zvyklostmi),
e slozitost (instalace, uvedeni do chodu, pochogenizivani),
e moZnost otestovani (na vzorku, presinictvim referenci),

e rozpoznatelnostitelnost odliSnosti pro zakaznika).

Hodnoceni produktna trhu se zabyva zejména sledovanim a vyhodna@ovédastnosti,

chovani a vyuzivani produktu na trhu valpthu Zivotniho cyklu a to z hlediska jejich
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souladu s padebami trhu (technickd UroiguZzitna hodnota) a ve srovnani s konkurenci.
Cilem hodnoceni je ziskat informace pro inovacaléidechnologicky rozvoj produktu.
Predmeétem sledovani produktu na trhu jeedevsim:
. sledovani vlastnosti, chovani a vyuZivani produkizpisob pouzivani,
poruchovost, reklamace, servis,...),
. sledovanim technické uro¥m@m konkurenceschopnosti prodiukt

. sledovanim Zivotniho cyklu produktu.

Kritickym faktorem uspchu produktu je jeho technicka Urdvepredstavujici jakost

technického navrhu produktu.

Faktory a trendy wwujici technickou Urove

o zvySovani porerné efektivni hodnoty (tj. po#énu stupr plnéni  funkci
k nakladim),

* snizovani naklailuzivatele (zakaznika),

» zvySovani sofistikace produkt

e zvySovani uZivatelského komfortu (snizovani hmatinosa rozn@ra,
zjednoduSovani obsluhy a vyuzivani),

» zvySovani zodpasdnosti poskytovatele produktu (vyrobce),

e zvySovani rychlosti inowaiho cyklu produktu,

» zvySovani diversifikace a integrace uzivatelskyateni (jedno x. vicetelovost).

Technicka arovk je vlastré jakost ndvrhu produktu (nagakost konstruéniho navrhu).
Kazdy produkt ma dv slozky: vykonovou, funéni (tj. uzitné vlastnosti produktu)
a podmhujici nakladovou (provozni, energie, udrzba,..eciinickou Urovi produktu Ize
potom vyjadit jako funkci pongru vykonové a podmiujici slozky. Smyslem sledovani
technické Urové a konkurenceschopnosti produktu je zejména sledoethnologické
arovre produktu ve srovnani s produkty konkureimi. Cilem je ziskani podti

k technologickym inovacim.
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2.4 Cena

Cena je vyjatenim hodnoty produktu na daném trhu. Gieni ceny jsou ekonomické,
(pokryti naklad a tvorba zisku) a marketingové (raoSiat trzni podil, vyrovnat,
nasledovatci vést konkurenci, vytvigt bariéry vstupu, pispivat k vytvdeni prestize
produktu ¢i organizace, podporovat diferenciaci,...). Cenyhmo byt 6tizného typu
nap.: poptavko¥-orientovang; nabidka@vorientovana; konkuremé-podmiréna;

prinikova; zavadci; propagani; znakova; dumpingova.

Predmitem fizeni ceny je tvorba ceny a cenovych politkzeni ceny vyrazhovliviuji
vnejSi faktory (kupni sila zakaznik konkurence, poptavka, pravni a regulativni tgydt
distribwni kanaly) a vnini faktory (marketingové cile, naklady, cile orgaae). Podnik
stanovuje ceny na zaklkadkalkulace nakladl planovanych ijma, predpokladaného

objemu produkce a prodeq vysledk analyzy cenové citlivosti produktu na trhu.

Je Zejmé, Zetizenim ceny je podnik schopen velmi vyraarytvaret pozici produktu
atedy ovliwovat chovani zakaznik nebo distributar. Nejbizn¢jSimi nastroji

je vyuzivani specifickych platebnich podminek a Zeéni nastradj nabizenych
finanénimi institucemi. Cenovou politiku vyuzivd podnikkeé pro eliminaci obchodnich

rizik.

2.5 Distribuce

Distribuce je proces zabezpgici dostupnost produktu na trhu pro své zakaznlkito
dostupnost podnik zajigje distribinimi kanaly. Distribdni kanaly pedstavuji mnozinu
vzajemr provazanych organizaci zajigicich proces zabezeni dostupnosti produktu -

jeho umisovani a §eni na trhu.
Parametry distribtnich kanak jsou:

» délka kanélu — dlouhé nebo kratkéifpy prodej producentem),

e druh kandlu —imeé (vlastni) nebo néme (st distributof).
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Proces distribucgesi zejména:
» systém objednavek (pchodnost objednavky, rychlost odezvy,...),
* fizeni distribgni logistiky (doprava, skladovani),
* fizeni distribgnich siti (prodejny, prodejci, geografické rozmmst..),

» fizeni a rozvoj distributorskych vztiaha,.

Rizeni a rozvoj distributorskych vztapredstavuje proces budovani optiméalniho systému
spoluprace s distributory. V tomto 8ma Ize rozlisit 5 dznych stugit spoluprace. Tyto
stupré spoluprace jsou znazamy na obrazku 2.
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Obrazek 2: Stupndistribucni spoluprace
Zdroj: JANICEK, L., Marketing Management

2.6 Komunikace

Rizeni komunikace se zakazniky se provadicedein gimé ¢ nepimé stimulace prodeje
cestou informovani a fpswdéovani zakaznik k zakoupeni produktu. Cilentizeni

komunikace je ¢&nné a efektive komunikovat s identifikovanou i dosud
neidentifikovanou cilovou skupinou zakazinika (&elem vytvdeni pevné a trvalé vazby
mezi zakaznikem a produktem. Ktomu podniku slog¥stém marketingovych

komunikaci, které usti v opakovany nakup produkiiraost zakaznika.
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Komunikace je nastrojem, ktery uninge:
e vytvéret povdomi,
* informovat (o odliSnostech, zmach,...),
* budovat prestiz (image),
» vytvéret kontakty,
e udrzovat vztahy,
e podporovat a udrzovat zajem,
e stimulovat poptavku,

e podporovat a realizovat prodej.

Zakladnimi nastroji komunikace jsou reklama, vztahwgejnosti, podpora prodejetipmy

marketing a osobni prode;j.

Reklama je forma gimé nebo nefmé komunikace zacélem komunikace konkrétniho
produktu. Cilem reklamy je zvySovat miru gdemi o produktu a roz$i informovanost
o produktu ¥etné osloveni dosud neidentifikovanych jednotfivc

Vztahy s vdejnosti PR (Public Relations)ipdstavuji nastroj komunikace, jehoz cilem
je vytvaeni dobré possti a vzajemného porozwmi mezi organizaci a ,jeji* ¥ejnosti.
Cili PR je planovita a systematickénnost zanifena na vytvéeni a upekovani divery,
porozungni a dobré vztahy s Kibvymi a jinymi dilezitymi cilovymi skupinami. Cilem

PR je vytvdeni identity a image organizace.

Podpora prodeje (Sales Promotion)ipdstavuje nastroj komunikace, jehoz cilemijenga

podpora prodeje resp. realizace produid trhu .
Osobni prodej (Personal Selling) atfmy marketing (Direct marketing) ipdstavuje

nastroj pimé komunikace produktprostednictvim gimého osobniho kontaktu zastipc

organizace se zakazniky.
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2.7 Marketingova strategie

Marketingova strategie (respektive obchodni stiajggfedstavuje dlouhodobou koncepci
identifikujici pristup organizace kzeni marketingu. Odvozuje se od strategického eéamc

podniku, konkureéni strategie a sleduje naplkani podnikovych strategickych wil

PODNIKATELSKA
HYPOTEZA
(BUSSINES PLAN)

MISE STRATEGICKY —_—] VIZE
RAMEC
HODNOTY
STRATEGIE

Obrazek 3: Slozky strategického ramce

Zdroj : PLAMINEK, J.Vedeni lidi, tym a firem. Praktickyatlas managements.43.

V tomto smyslu marketingova strategie zolilg@ strategické cile, vizi a poslani
konkurerEni prostedi a konkuretni strategii. Formulace marketingové strategie péac

soustavou obdobnych analyz jako formulace podnilsdragegie organizace.

Marketingova strategie musi dat odpdwna nasledujici otazky:

e Produkt: Jaké produkty? Jaké peby tyto produkty uspokojuji? Jaka je cilova
skupina? Jaké produkty nejvicagpivaji k ziskovosti? Jaky jefigtup k rozvoji
technické urovér? Jaky je fistup kiizeni Zivotniho cyklu produktu?

* Cena Konkurujeme cenou nebo odliSnosti? Jaky je censegment? Jaka

je cenova politika? Jakéa je cenova flexibilita?ydgkpistup k tvorks ceny?
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» Distribuce: Jaka je arouve pokryti trhu? Jakeé jsou prioritni oblasti pokrydiéky
je pristup k distribuci (distribéni politika) — gimé/nepimé kanaly? Jaké jsou
distribuini kandly, jaka je jejich struktura a kvalita?

« Komunikace: Jaké jsou priority afjstupy ke komunikace? Jaka média? Jaké

jsou nastroje komunikace a jakymispbem je pouzivat?
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3  Podnik

3.1 Predstaveni podniku a podnikatelské oblasti

Podnik, jehoz produkt je v praci analyzovan, ¢gsky podnikatelsky subjekt istini
velikosti a od roku 1994 gsobi v oboru vyroby a dodavani technologii pro ctleni.
Provadi projekci, vyrobu, montaz a servis skladovechniky. Ma vlastni vyrobni
prostory, ve kterych za¥stnava 140 zawsstnand. Trzby Obchodni spoteosti Kredit,
S. r. 0. v poslednich letechgsahovaly 300 mil. K

Svoje vlastni vyrobky nabizi podnikiquevdim na trhu EU. Mimo tri€R nabizi
piedevsim vlasti vyrobek, pojizdné regaly s obchodoimaenim Mobipal a obchody
provadi vyhrad#é prostednictvim distributal. Na tuzemském trhu podnik nabidku
vlastnich produkt rozSfuje o soubor nakupovanych vyrablka prodava fedevsim

cilovym zékaznikm, provozovatéim zaizeni.

Vyroba podniku je strojirenského charakteru a vB8gchlastni vyrobky jsou ocelové
konstrukce, ocelové konstréki dily nebo svibvané konstrudni skupiny, montované

u provozovatele do technologickych aelk

VSechny vyrobky podniku slouzi pro skladovani - pkdadani manipukaich jednotek
nejrizngjSich typi. Pojizdné regaly Mobipal jsou hlavnim a nejsiggim vlastnim
vyrobkem. Na jejich realizaci se aktwmodili vSechny nastavené struktury a procesy
podniku.

V podniku je Mobipal chapan jako perspektivni vyekbna trhu zadany diky efektidjt
kterou je schopen vnasSet do praceskladovani. Naplje pozadavky trendv oboru
a ma potencial pro fy dalSi rozvoj funkcionalit srem k automatizaci proces
skladovani. Na trhu se utkava s dokonalou konkuranckonkurenni prostedi oboru

je pongrné ostré.
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Podnik v poslednichig¢ch letech investoval do ro#Sni vyrobnich ploch a rozvoje
technického zabezpeni vyroby, do vyuzivani inforndaiho systému, upravil organiad
strukturu a investuje do rozvoje lidskych zdrojlo vSe s cilem podpid zahajenou

reorganizaci podniku s¢érem k manazerskému a strategickémispburizeni.

Vedeni podniku deklaruje svodipravenost k provashi zmen vedoucich ke zlepSovani

systémuizeni, ke zlepSovani trzni pozice podniku a ke avgai vykonnosti podniku.

3.2 Charakteristika podnikatelské oblasti

VSechny vyrobky podniku slouZi pro skladovani matanich jednotek iznych typ.
Jejich uzivateli jsou f@devsSim pimyslové podniky, mohou ale slouZzit i v nevyrobni

sfé&e, tedy vSude tam, kde jeba zéizeni pro archivaci tiskovin.

Vzhledem k odlisnému #sobu obchodovani na trhGR a ostatnich trzich, a také
s ohledem na rozdilnou vyslednou podobu dodavadybti na €chto trzich, bude pro
potteby prace podnikatelska oblast dale uvazovana pgdabor aktivit spojenych

s vyrobou a uplatmim vyrobku Mobipal na trhu EU.

Mobipal je perspektivni vyrobek, je na trhu Zadatiky efektivig, kterou je schopen
vnaset do procésskladovani. Od tradinich technologii pro skladovani (stacionarnich
technologii) se liSi f@devSim tim, Ze do procesu skladovani vnasi pokiladrénych
jednotek a vytvA tim novou hodnotu pro uZivatele. Maximé&lmahuguje prostor pro
skladovani a tim dochazi k velmi efektivnimu vyuahjeki sklad.

Pojizdné regdly jsou technologii, ktera je pouzévaoa 40 let. V poslednich letech jsou

ZzadarjSi predevSim diky svym schopnostem $pimvestiéni i provozni naklady.
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3.3 Poslani, vize, strategie a cile podniku

Podnik formuluje své poslani takto nasledavfspolecnost vyrabi a dodava technologie
pro dynamické skladovani. Je kompetentnim partngreatevSim pro nakmé zakazniky,
ktesi maji zajem o moderni technologie a o efektiviisapy skladovani. Jejich peby

uspokojuje vysokou jakosti vyraik vysokou Grovni doprovodnych sluzéb.*

Pro napl@ni dlouhodobé vizepat7it mezi evropskou §lu vyrobd pojizdnych
regalovych z#zeni*®, si podnik pro obdobi do 2007 az 2012 stanowvi pddnikatelskou
strategii:

- dasledre uplabhovat strategickéizeni firmy,

- investicemi stabilizovat vyrobni a z&stnaneckou zakladnu,

- aktivni obchodni politikou posilovat pozice na tiaU,

- do naphovani vize aktiva vtahnou vSechny zatgtnance a rozvijet sp@kenskou

odpowdnost firmy.

Konkurergni strategii podnikatelské oblasti je strategieemifciace na segmentu
primyslovych zakaznikse zanstenim na jeho specifické skupiny.

Zakladnim strategickym cilem podniku, definovanyrastniky, je zvySeni hodnoty

podniku prostednictvim zlepSeni vykonnosti a ziskovosti.

3.4 Marketing podniku

Do roku 2009 nebyl marketing v podniku systematipkgvadn, marketingové aktivity
byly omezené fedevsSim na zaji®vani propagace vyrobika podniku, byly zajvany

v ramci kumulované funkce jednim pracovnikem, kiggyic odpovidal za tvorbu veSkeré

* Interni materialy podniku

® Interni materialy podniku
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privodni technické dokumentace, tiskovin pro podporuodgje, dokladovani

odpowdnosti za bezgmost uzivani vyrobk a rekteré dalSi aktivity.

Sledovani a hodnoceni konkuteiho prostedi stej@ jako vyhodnocovani pozice
produkti na trhu podnik neprovél cileré. Konkurerni pozice podnik sledoval
a hodnotil v rdmci diskuzi pracovriikobchodu, oviem data, zéy a vystupy nebyly
formalizovany a ukladany pro dalSi vyuziti. Pokudybdohodnuty a provedeny zmy

v této oblasti, nebyla Zmou vazbou hodnocena jejichidnost.

V rdmci organizénich znén provaénych v podniku na iglomu let 2009 a 2010, byla
cast nejmeéd souvisejicich pracovnich povinnosti delegovanaacqvnika marketingu
jinam. | tak je ale podle mého nazoru otazka margetv podniku velmi podaémvana.

Pokud nedojde k naprévmize to pro podnik znamenat ohrozZeni.

Marketing je dobe nastaven strategii a cili, které je nutné rea#izoChybi ovSem
kapacity, které by cile realizovaly.rd®levSim technické utvary podniku svou ulohu
ve vytv&eni konkuretini pozice neberouifhis v Gvahu (velmi ji podaguji a nevystupuji

v této oblasti proaktiw).

Strategie marketingového rozvoje je formulovanaaak

.V oblasti vlastnich vyrobk dodrZzovat strategii Uzkého za&fani na pojizdné
regalové systémy,

- distribuci provadt prostednictvim rizené distribtni si¥  postavené
na dlouhodobém a strategickém partnerstvi s vybraumlstributory,

- posilovat pozice na trhu EU a vyuZivafilezitosti pro ziskani novych ftth
v okolnich zemich,

- cenovou politiku postavit na vyvazeném gam solidni cena za nadpmerny
produkt s uplaténim cenové diferenciace zakazhik

- vztah ke konkurenci postavit na odliSeni, rozvf@ehkurerni vyhody v oblasti
sluzeb zakomponovanych do systému prace, odli§eobki rozvijet v oblasti
bezpeénosti, diagnostiky a uzivatelskeho komfortu, pedky owrovat viastnosti

nejlepsSich konkurerat
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- na tuzemském trhu podporovat dobré jméno a obeznamost vilastni zidhy,
na ostatnich trzich podporovat znamost a ggbwvznaky v odborné vejnosti
a jako konkuretni vyhodu vyuZzivat spojeni s dobrouckmau distributora,

- wytvait funkéni systém pro marketingovéizeni spolénosti, na poteby
distributori a uzivatel reagovat nabidkou sluzeb, podporou prodeje, tebym

zlepsovanim a inovacem.“

3.5 Obchod podniku

Obchodni odd8eni podniku zajiuje tuzemsky i zahratii prodej, zpracovani
provadnych projekt zakaznik a technicky servis. Prodejci majfigeleny zakazniky
piedevsim podle jazykovych a geografickych paraimetazdy z prodeje si provadi
vlastni jednokriterialni segmentaci, kritériem jelikost trzeb se zakaznikem. Nabidky,
zakazky a k nim #@lezita data jsou evidovany v infordm systému. V podniku neni
zaveden jednotny systéfizeni prace se zakazniky, jednotlivi prodejci siloue viastni

zaznamy.

Od zaétku roku 2010 dochazi k pimovani sjednocené formy zaznaro zékaznicich,
jejich ndkupnim chovani, o komunikaci, nastch a jednanich. V informiaim systému
(IS) se zainaji vytvaet struktury, které mohou slouzit jako vychodisko pystén¥izeni
zakaznik. DoSlo také ke z&mam v prodejnim systému. &di se struktura vykaznictvi,
pravidelrt se vyhodnocuji rozpracované a ukemé nabidky. Provadi se planovani
kapacit na zaklagdkontrakt&niho vyvoje a odhadprodeje jednotlivych obchodnik

Hlavni produkt je na trhu EU nabizen vyhragmwostednictvim distributal. (distributdi
jsou v této préci nazyvani také zakazniky). Tidukt nabizi v ramci svého regionélniho
trhu uzivatehm produktu (nebo téZz koncovym zakazZmi¥). Typickym distributorem
je subjekt s regionalnitigobnosti a pracujici v oboru skladovani nelibyzném, ktery

vyrobek Mobipal nakupuje pro rozéni portfolia své nabidky.

® Interni materialy podniku
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Pracovnici obchodu jsou pravideélrskoleni v prodejnich dovednostech. V poslednim
obdobi se vramci interniho wddvani nacwuje také zpsob prezentace hodnot
nabizenych v produktu. Vyznamnym a pozitivnim tesndje také nastavovani systému
vzklavani distributol, ktery ma byt zakladem présigjSi, systémovou spolupraci mezi

vyrobcem a distributorem.

3.6 Specifikace problému

3.6.1 Charakteristika produktu

Pojizdné regaly Mobipal jsou hlavnim vyrobkem pdédniTrzby z prodeje tohoto vyrobku
predstavuji cca 65 % celkovych trzeb podniku a cca®@@rzeb z trh mimo trh CR.
Vyrobni zazemi podniku je postaveniegevsim s ohledem na vyrobu Mobipal, podnik
vlastni vSechny k#ové technologie pro jeho tvorbu a vlastnimi struémoi zajig'uje

vSechny kl¢ové procesy §etné uplatréni na trhu.

Vyrobek Mobipal pedstavuje sestavu standafdryrakEnych konstruknich dili a skupin
sestavovanych do originalnich skupin. Vysledny o je vZzdy zakaznickyneSenim,
rozmérové projektovanym na konkrétni skladovaci prostory dameshzovany

na specifikovana zatizeni.

Zakladni produkt je vyrobek Mobipal. Svym technologickym provedenjen pins
srovnatelny s nejlepSi konkurenci v oboru, souboremych zakladnich furdkich
vlastnosti uspokojujicich zakladni pozadavek provatele — skladovat efektignPrinasi
asporu investinich naklad pri tvorbé novych skladovych kapacit, ¥85i navySeni
skladovych kapacit v situaci, kdy nelze vyuzit exigni formu nebo nabizi navySeni
skladové kapacity nejrychlejSim a nejléjgim zpisobem. Je schopen vyted Uspory

provoznich naklail
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Obecné vlastnosti zédkladniho produktu:
- univerzélnost — predevsim diky nadnarodni unifikaci manipiuiéch jednotek
v piepra¥, manipulaci a skladovanim je pouzitelny nactevém trhu
a piifezow v celém spektru @gmyslu,
- transportovatelnost — negativnim vlivem v tomto s¥ru je cena transportu,
kterd vSak nedstavuje zasadni konkute cenovou nevyhodu,
- plna liberalizovanost — nepodléha Zadné mii@mné regulaci, je stanovenym

vyrobkem a @B uvadkni na trh EU podléha posouzeni shody.

Formalni produkt je vyrobek Mobipal zakomponovany do zakaznickéhovedeni.
Podnik standardn provadi projektovou ifpravu zakaznickychieSeni technologické
sestavy skladu. Projekty inovativiieSi specifické pozadavky a vysledné technologické
sestavy maji vysokou technickou uraéyevysokou Urove uZzivatelského komfortu,

diagnostiky, provozni bezpeosti a spolehlivosti.

RozSieny produkt vyrobku Mobipal je vytvEen formalnim produktem a systémem
sluzeb poskytovanych distributon v souvislosti s prodejem a uZivdiel jako
poprodejni sluzby. V ramci roZéného produktu podnikeSi zaji&ni dostupnosti
produktu a spravu distribnich kandl a provadi cenovou politiku provazejici realizaci
produktu. Rozseny produkt obsahuje cilervytvdiené hodnoty jak pro uzivatele, tak

i pro distributora.

Uplny produkt je rozsfeny produkt Mobipal podporovany silou viastni &qa znakou
podniku, dobrou passti, divérou a celkovym image. Hodnotu Uplného produktu Ndabi

ovliviiuje i zn&ka a image distributora.

Vyrobek Mobipal je na evropském trhu @S realizovan jiztadu let. Z hlediska
Zivotniho cyklu se nachazi v oblasti zralosti a kap@ného istu. Vicenasobnyust
a prodluzovani doby zralosti @gobuji jak investice do inovaci vlastniho vyrobku
(vedouci ke zvySovani hodnoty pro uzivatele) takndjSi vlivy, jako je vyvoj v oboru
skladovani, tlak na sniZzovani ndkiagroces spojenych se skladovanim nehstrcen

pozemkK, staveb a energii.
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3.6.2 Vymezeni problému kieSeni

Souwasna situace je diky vlivu &ové finani recese charakteristickd obecnym
omezenim celkového ptu investic a snizenou ochotouipryslovych podnili smerovat
investice do oblasti skladovani. To se projevujgmenseni pidu péilezitosti k prodeji
a zvySeni fevisu nabidky, ve velkém tlaku na cenu a vyraznésteni konkuretni

rivality mezi dodavateli.

Prodej produktu Mobipal ma od roku 2008 sestupegdra zaznamenal pokles o cca 35 %
ve srovnani s roky 2008-2010. Pokles prodeje j@dngku gicitan gedevsim mensi
aspesnosti prodeje. Obchodni plan podniku je nedostat@aphovan. Snizuje se také

ziskovost prodeje tohoto produktu.

Z téchto divodi je nutné provést posouzeni pozice produktu. Jeénahalyticky owfit
do jaké miry jsou ficiny negativniho trendu obchodni vykonnostisgedkem vgjSiho
prostedi a do jaké miry fiZe podnik svymi aktivitami na&p zmEnou strategickych
piistupl k produktu a jeho cénk trhim a distribuci, negativni vyvoj zastavit a obratit.

Dulezité je nalézt ficiny problému a fipadré navrhnout takova opani, ktera povedou

ke zlepSeni pozice produktu a ke zvySeni jeho tigpiSnosti.
Predpoklad Ze pokles prodeje produktu neni prifadfisledkem poklesu poptavky,

dokazuje nasledujici graf nazwgici mnozstvi projeki, které byly v podniku oceny

v jednotlivych letech.
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Objem zpracovanych nabidek 2006 -2010 +§§N
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Graf 1: Velikost poptavky po vyrobku Mobipal & K

Zdroj : Interni materidly podniku
V grafu je zobrazen fin&ni objem nabidek zpracovanych na produkt Mobiptere

a nactyrech hlavnich trzich. Trend vyvoje prodeje produkodpovida trendu poklesu
prodeje produktu.

-32-



4  Analytické posouzeni stavu

4.1 Analyza konkurenéniho prostiredi podnikatelské oblasti

Za vrejSi prostedi se povaZuje prdsdi, které podnik ne@ze ovlivnit vlastni aktivitou.

4.1.1 Obecné okoli

Pro posouzeni obecného okoli je pouzitoce@aWPEST analyzy, ktera éiuje politické,
ekonomicke, socialni a technologické oblasti, ktaeé podnikatelskou oblastagobi.
Tabulka pedstavuje shrnuti analyzy PEST redukované na fgkkéere se jevi pro podnik
jako klicové.

Tabulka 2: Shrnuti analyzy PEST

Parametr Analyza Predikce Viivt
ochrana pracovniho plati vyj|mky omezujici poh}/b vyjlr_rjky jsou mozn? do r.2011,
pracovnich sil v EU a skryta tradiéni zent EU zanou akceptoval 0
trhu . . LA . P . .
narodni ochrari&ké opateni préaci firem z novych zemi
pokles investic, . s
vydaji statniho stav je d.'SIe,dkem globglnl_ nelze predikovat dobu, po odenf
ekonomické recese, vyvoje s o 0
sektoru a ochoty : recese lze gekavat pomalyirst
. ekonomik a poklesu HDP
investovat
vliv kurzu meny \r/eelg(teiv\rll)i/l;g)l;il\i/zgégu\llosgzsIednim predikce odbornikje ustaleni 0
CZK/EUR o P v dneSnich hodnotéach
pilroce
mira na pracovnim trhu jeipvis piilezitost pro zvyseni kvality a +
nezandstnanosti nabidky stabilizaci tymu pracovnik
¢erpani dotaci existuje Skala nabidek pro dostupnost podpor se bude
rozvojovych podporu rozvoje podnikatelské | zhorSovat, po r. 2013 s¢akava +
progrant oblasti snizeni alokace
cileni na subiekt investdi z novych zemi EU dostupnost podpor se bude
y na subjexty &erpaji doténi prostedky ESF na| zhorSovat, po r. 2013 seakava +
cerpajici dotace . : .
investice snizeni alokace
. . Zvysen poEiley_eIektrE)_nlky na cena elektroniky bude klesat a tim
nové technologie vyrobku zvysi jeho uzitnou L +
se stane dostupjsi
hodnotu
vySSi stupg objevuje se poptavka po d& se oekéavat naist pozadavik na
automatizace technologiich s vySSim stugm technologie s vySSim stugm +
skladovych operaci | automatizace automatizace

1 + prilezitost, - ohrozZeni, 0 neutralnigobeni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.2 Oborové okoli
Analyza konkureéniho prostedi v od¥tvi hodnoti miru konkuremi rivality. V tabulce 3

jsou shrnuty zauy ziskané hodnocenimgtp faktora Porterova modelu konkur&miho
prostedi aplikovaného na produkt.

Tabulka 3: Vysledky analyzy oborového okoli podeik&é oblasti

Hlavni sily a faktory Vlivt

zpstnou integraci silného sdasného distributora -

kapitalova narénost vstupu, kvalifikace —igtdre obtizna

pristup k distribdnim kanahm — mozna bariéra vstupu

+|+|o

Vstup nové

rozvoj vztati s distributory — mozna bariéra vstupu
konkurence

rast oboru — bude podporovat vznik nové konkurence -

(@)

efekt velkovyroby - nelze uplatnit

relativn® mald moznost technické diferenciace vyriobk

legislativni, jiné objektivni bariery

substitut produkt x produkt - neni a v nejblizSbéoebude

Hrozba substituti - )
obecna substituce - v dohledné dalevznikne

ukorteni spoteby, zanik produktu - v nejblizsi ddbehrozi

koncentrovani dodavatelé, ¢divy dodavatel — ne

dostupnost mater. vstagpozadované Urovn- previs nabidky

Sila dodavateli dostupnost a naklady energii — pomaly trvaistr

dostupnost a cena fipeni peiz — srovnatelna s konkurenci

+ | OO O|OC|lO|O|+|O

dostupnost a naklady na pracovni sily

vyjednavaci sila odipateli, vliv klicového odbratele

Sila zakazniki alternativni zdroje vyrolk alternativni dodavatelé

pravcEpodobnost z§tné integrace

vstup nové konkurence — mozny, rozvijet bariérypst -
substit@ni produkt — néeba pgijimat opateni 0
rast konkurenni rivality — tlak na cenu, prezentace hodnot -

Sila konkurence velikost a sila konkurefit- diferencovat se od legjsi konkurence, 0
nabizet hodnoty jako silna konkurence

piebytek kapacity v oditvi — kratkodok znasny diky poklesu
poptavky, obechpoptavka bude vistat, mirny pevis je trvaly

nizka diferenciace v odtvi — prilezitost k odliSeni +

1+ prilezitost, - ohroZeni, 0 neutralnigobeni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2 Analyza vnitiniho prostredi podniku

Analyza vnitniho prostedi podnikatelské oblasti sfiga v owteni stavajiciho Zjsobu

prace se zdroji podniku. Vystupy analyzy jsou stymutabulce.

Tabulka 4: Posouzeni internich fakiggodnikatelské oblasti

Interni faktor Konkuren ¢&ni sila nebo slabost

absence struktur pro strategicky rozvoj produktu

rozvoj produkt podle pozadavkzakaznika ¥eSeno nesystémév

Technicky aplikace technickych novinek do prodiukt

rozvoj Urovei a zkuSenost technického personalu

podpora interniho pragdi pro rozvoj a inovace

technologicky rozvoj podniku

podil na trhu

Geinnost phizkumi trhu — nesystematické provid

sdileni informaci — absence MIS

Marketing a acinnost marketingovych komunikaci

distribuce strategie distribuce a strategie vstuga nové trhy

efektivita prodejnich procés

vztah na kitové zakazniky a segmentace

komplexnost a Urovesluzeb doprovazejicich vyrobek

dobré jméno

sila znaky

celkové naklady na vyrobu ve srovnani s konkurenci

Urovei vyrobnich technologii

Urovei a dostupnost vstipvyroby, fizeni dodavatél

O+

Vyroba a

(einnost a hospodarnoskzeni vyrobnich procés

Fizeni ceny vstug pro vyrobu

Gcinnostiizeni kvality

fizeni zasob a technické obsluhy, meziogirfogistika

flexibilita operaci

image a prestiZz podniku a produktu

velikost podniku v oboru

organiz&ni struktura , systém a stifzeni

kvalita, flexibilita a dovednosti zatetnand

Personal a schopnosti vedoucich pracovhilt tymova prace

ostatni zdroje | loajalita zanistnand a personalni politika

vyvazenost i vyuzivani zdroj

firemni kultura a sdilené hodnoty

O|+ |+ |O|+|O|+ |+ |+ |O|O|O|!

finanéni zdroje

image a prestiz produktu

+

1+ prilezitost, - ohroZeni, 0 neutralnigobeni
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3 Zakaznici, nakupni chovani a segmentace trhu

4.3.1 Vymezeni zakaznika a uZzivatele produktu

Mezi hlavni charakteristiky zakazriilpati nasledujici v§et vlastnosti.

korporatni, plitezovy — uzivateli jsou velké,sdi i malé podniky, prakticky ze
vSech oblasti @imyslu,casté&né i instituce,

univerzalni — zékaznici i uzivatelé nejsatilip omezeni narodnimi, oborovymi,
geografickymici socialre-politickymi vlivy,

s malou fixaci na tradici — zakaznici i uzivatedéy malo vazani na narodni tradici
a zvyky, vliv zde niZze mit pouze ifg@Zivajici nacionélni zajem nebo hrdost,

se stedni fixaci na zn&ku — uZivatelé jsou stdre fixovani na znéku, predevsim

u WtSich investic je zkuSenost uZivatele seckoa, vyrobcem nebo distributorem
dulezita, reference jsou velmiizité,

s fixaci na zn&u — u distributall vznika fixace na zriku na zaklad delSi dobré
spoluprace, cilem je fixaci posilovat,

globalni — uZivatel neni vazan na lokalitu vyrobeedalenost uZivatele neni
piekadZzkou v pipack, Ze lokalni distributor zajiflje obchodni kontakt a technicky
servis,

nezbytny — p&et uZivatel neni a nebude pe¥romezen — produkt se dlouhoaob
spotebovava a musi se obnovovat,

s regionalni vs. SirSi tgobnosti — uzZivateli jsou samostatné podniky nebo
nadnarodni spoémosti s vice kouschopnymi jednotkami, distributo jsou
podniky s regionalni sobnosti nebo spdleosti obchodujici komplementarni
produkty s vlastnimiasto nadnarodnimi distribaimi kanaly.
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4.3.2 Nakupni chovani

Nasledujici body popisuiji, jaci jsou uzivatelé kil podniku. UZivatelé jsou kognitivni,
racionalni, podstatné jsou technické a obchodorméce. Nakup ma inves&ti charakter.
Uzivatelé porovnavaji naklady na vyrobekinpsy z jeho pouzivani, které jsowiené
navratnosti investic. UZivatelé také vyzadujesgné technické informace o vyrobku,
vyZzaduji shodu vSech jeho paranie poZzadavky norem a zakgnprotoZze pebiraji
odpowdnost za bezgaé provozovani vyrobku. VyZzaduji také vysokou Kvafirovedeni,
vysokou spolehlivost a rychly technicky servis @guaavky na technickou uraveyrobku
jsou individualni. Vybiraji na zakladvelikosti uzitku a objektivnich kritérii aé&tSina
uzivateh navazujecist¢ transakni vztah, jehoz cilem jetpvést vztah na opakowan
transakni nebo dlouhodoby. UZivatelé z koncernového seskujsou centrathtizeni

a jsou citlivi na refereimi dopordeni sesterskych podriik

Pro distributory podniku jsou typické nasledujitdstnosti.

* jsou kognitivni, racionalni, podstatné jsou teckéia obchodni informace,

» vyZzaduji dobrou technickouipravu na prodej,

* vyZzaduji spolutiast g zhotoveni projekt,

e vyzaduji rychlou a spolehlivou komunikaci s podmikerychlost vyroby,
bezproblémovou realizaci obchodnihgpadu,

» vyzaduji zazemi technického servisu,

e VvétSinou maji nahradniho (konkukenho) dodavatele,

* existuje segment, ktery provadi srovnavani cenrrateynich dodavatél
a nevyhodnocuje si nabidku hodnot,

* existuje segment, ktery vgbdodavatele neprovadi,

» v¢tSina distributolt je navdzana dlouhodeb cilem je pevézt vztahy na
partnerstvi,

» distributdi s vlastnimi distribanimi kanaly maji samostatnost v rozhodovani,

nebo jsou centrafirizeni.
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4.3.3 Segmentace trhu

e prioritnim geografickym trhem je trh EUfivyuZziti moZnosti distributora i trhy
ostatni, segmentace je provedena podle zemi -ggask komunikaci a Zisobu
obsluhy trhu,

e produkt je uten pro Siroky segment jmyslovych podnik, uzsi zamieni
je na segmenty energeticky némgch provoi (vytapiné, chlazené a mrazené
sklady), na segmenty podle tygkladovaného zboZi (palety, dlouhy material
a profily, tabulovy materidl, pneumatiky, svitky) také na segment arclkiiv
a depozit,

e segmentace zakaziiile provadna jednokriterials — podle velikosti obchad
se zakaznikem,

» dalSi segmentace zakaziilje rozdleni na tzv. individualni a tové
distributory (distributory s vlastni distribai  siti), ktéi vyzaduji jinou
marketingovou komunikaci,

* uZivatelé jsou segmentovani podle ahare kterych pracuji - oborove zareni

vétSinou charakterizujecekavani a poZzadavky uzivaiel

Pro jednotlivé segmenty trhu podnik provadi mirnéekce marketingového mixu tak, aby

produkt i jeho podpora maxima@wyhowly specifickym pozadavim segmentu.

4.4 Aktualni konkuren ¢ni pozice vnimana v podniku

Podnik neprovadi analytické posouzeni trzni pozibkanazéi a prodejci pouze
piilezitostre pri feSeni operativnich akci komunikuji informace z triiuzni podil
natrzich, na kterych je Mobipal nabizen, je&emr kvalifikovanym odhadem z ki
celkow realizovanych projekta pohybuje okolo 20%. V podniku jsou za konkdnén
vyrobky povazovany pojizdné regdli nejsilrgjSich evropskych vyrolic zaizeni pro
skladovani — pojizdné regaly SSI, Imtradex a Gakhgeografického hlediska je trh
Mobipal shodny s trhengt¢hto nejlepSich konkureint
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Technickd drove vyrobku Mobipal je povazovana za pln srovnatelnou
s nejlepSi konkurenci. V oblasti zkladnich femikh viastnosti jsou konkur&mi vyrobky
témét shodné. Technické odliSeni Mobipal je Zé@mo na rozvoj vedlejSich funkci,
je ve vysSim stupni technického zajifit bezpénosti, diagnostice a uZivatelském

komfortu. DalSi formy odliSeni jsou z&reny do oblasti sluzeb.

Produkt Mobipal je distribuovan prastnictvim negimych distribénich kanat.
Distributory jsou samostatné firmy nebo disttibusi€ firem realizujici komplementarni

produkty. Naproti tomu nejlepSi konkurenti vyuziwdpstni — pimé distribéni sig.

4.5 Srovnani konkurenénich produktu

NejvyznangjSi vlastnosti produktu jsou obsazeny jiz v zakiadproduktu — ve vyrobku.
Nasledujici tabulky fedstavuji vysledek srovnavani zakladnich paranmwdukf, které
provadtlo 8 pracovnik zahrantniho prodeje podniku. NejnizSi hodnoceni uvazovanéh

parametru je hodnoceno jako 0 a nejvyssi jako &.oJdrovnavani paraméteakladniho

produktu ve smyslu obrazku 1 - Schéma Uplného xtodu

Tabulka 5: Technicky navrh a provedeni vyrobku

= ge) © —
Standardni provedeni mechanickych a elektrickych skpin 8 % § 8
X =
pro vyrobu je pouzito vyhradrcertifikovanych materidl 5 1 N 5
respektovani tech. norem a standati navrhu konstrukci 4 1 3 4
tuhost sestavy, celkové mechanické vlastnosti 4 3 55
< mozZnost pestavovani geometrie sestavy g 5 D D
3 Skala nosnosti a vySe dovolenych zatiZzeni podvozku 5 2 3 4
g_ Grovei navrhu pohonu 4 2 4 3
‘= | Urovei provedeni hnaci soustavy 5 1 3 4
2 | provedeni podvozku prdizné typy regalové nastavby 5 3 Q q
% déleni podvozk, moznost ¥tSi délky sestavy 5 2 2 4
™ droven povrchové Upravy - praskové lakovani 5 ( > b
koleje — sortiment tyfp podle progedi instalace 5 2 3 3
koleje - ziisob a provedeni instalace 4 3 4 5
koleje - trovaé kontroly a gedavani 5 3 4 5
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jakost pouzitych elektrafstroji

celkova Urové provedeni elektroz&zeni

(6]

piehlednost zapojeni rozv&ee, rezervy v rozvaiti

kabely stislovanymi vodii, rezervni vodie v kabelech

navaznost zrigni na liniové schéma

piipojeni koncovycltidel pres konektory

kabelové pivésy s oténym uchycenim a v chrétkach

elektrické ochrany motér

hlidani doby jizdy - SW ochrana moior

o1 | o o1
SRS

elektrické dorovnavani pojizdného regalu

fizeny rozjezd H spuséni pohybu

zalozni SW, popis SW

variantni spojeni pohyblivych a pevny&hsti

poloha ovladacich prvk

Blglon|o

wlwlo|o

specialni Gpravy pro mrazirny

5

3

Blw|g|w|o

a|r|gluo|u

v

Zdroj : Vlastni zpracovani

Tabulka 6: Funkcionality vyrobku

Funkcionality obsaZzené ve standardnim provedeni viabku

Kredit

Imtradex

Gama

SSI

signalizace stavu #zeni majakem

dialogovy rezim displeje

o

o

(€3]

pantt’ a signalizace stavu provedené kontrolykyi

ool

w

w

w

automaticky rezintizeni, jakost dalkového ovladani

komfort rtniho rezimuizeni

nouzovy rezintizeni

funkce pileni ulicky

funkce oteveni vSech uliek

gjojor|o

NO|O|IN

WO |IN|W

O|O|W|Ww

informace o provoznim stavuizzeni na displeji

vyrazna signalizace poruchového stavu

zakladni produkt

chybové hlaSeni zobrazené na displeji

signalizace stavu kazdé ¢ky

diagnostika poruchovych stawa hlavnim panelu

panet’ poruchy sételné zavory

servisni rezim displeje

nastavovani provoznich paranietra displeji

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V néasledujicicich tabulkach je provedeno srovnémikigrerinich produki na darovni
formélniho produktu.

Tabulka 7: Zaji&ni kvality vyrobku

- o
Predpoklady trvalé jakosti produktu g :‘3 % g
~ £ 0]
vlastni vyrobni prostory, vlastni pracovnici a teclogie pro kiové 5 3 4 5
procesy
< | certifikovany systémiizeni jakosti podle ISO 9001/2008 5 5 L b
-§ certifikovany systém swéni podle EN ISO 3834-2 5 5 5 5
& | fizené provaghi zlepSovani vyrobku a inovace 2 @ K b
:TEG vyska pojiséni odpowdnosti za vyrobek 5 0 2 5
£ zkuSenosti v oboru - reference u vyznamnych zakéazni 4 3 4 5
£ | jakost externich procészpracovani metodik a postup 5 1 3 5
systém kontrol jakostiifinstalaci u zdkaznika 4 1 4 4
design, barevné provedeni a pohlednosizeai 3 2 5 4
Hodnoceni : 0 - nejnizSi hodnoceni, 5 - nejvySsinoceni, N - informace nezjiia
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 8: Rozgena nabidka —isluSenstvi vyrobku
= ge] © _
Moznosti provedeni a rozdtené funkcionality k5 & % %
v | E|O
dalkové ovladani (s moznosti razsiani) 5 3 3 5
fizeni os¥tleni 5 5 5 5
oboustranny fistup 4 2 4 3
oboustranné ovladani 5 3 3 3
podjezdnost podvozku 5 3 0 5
% presnd ukka pro vedeny vozik 5 3 3 5
S automatické uvoléni spoustni 5 3 5 5
o | ptiprava pro externi komunikaci 5 3 3 g
'S |vzdaleny pistup a diagnostika 3 0 0 5
\g dvé plovouci uliky 5 5 0 0
S | patitani viezd a vyjezd 5 3 5 5
reakce na pozarni hlési 5 1 3 3
piiprava pro nasazeni v glautomatizovaném provozu 5 2 2 &
pohony s frekvetnim nmeénicem 5 5 5 5
decentralizované&zeni 4 0 0 5
piiprava pro krytovani nebo krytovani podvazk 5 3 5 5

v v

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nasledujicich tabulkach je provedeno srovnanikkeoerenich produki z hlediska
nabidky doprovodnych sluzeb, ceny, dostupnostopamace.

Tabulka 9: Sluzby spojené s nabidkou vyrobku

= o © —
Sluzby pro distributory a pro podporu prodeje 8 S % 8
% £ 0]
periodické vzdlavani a semiri& pro prodejce 4 1 1 4
katalogy technickych standdrd paramefr k vyrobu 4 0 2 5
+ | ptiprava pro obchodni argumentaci 4 L 3 3]
3 |technicka podporaipzpracovani nebo obhajsiprojeki 4 3 3 4
% nastaveni komunikaich standari 4 1 3 3
‘2 | schopnost obchodnikomunikovat v jazyce prodejce 4 2 2 y
L | zpracovani atypickycteseni (obea) 5 3 0 0
’g - nestandardni mechanické provedeni podvozk 5 3 1 1
= - vyrobce elektrokomponénpodle gani 3 0 0 0
prevzeti odpowdnosti za kompatibilitu a postupy realizace 5 2 4 4
spolu&ast na vystavach prodejce 3 2 2 D
Hodnoceni : 0 - nejnizSi hodnoceni, 5 - nejvySsinoceni, N - informace nezjiia
Zdroj : Vlastni zpracovani
Tabulka 10: SluZzby spojené s realizaci vyrobkurima t
= o © —
Poprodejni sluzby 2| & § 7
¥ | E| O
Skoleni obsluhy 5 0 2 5
Skoleni adrzby, manualy pro servis 4 1 3 b
obnoveni dokumentace N
tizeni kontrol technického stavu 5 0 0 3

kvalitné pripraveny soubor fivodni technické dokumentace + vse v
elektronické podobna CD

bezplatny upgrad#édiciho SW 5 0 N 0
smluvni zajisni dozivotni technické gé

(2]
w
w
(2]

organizace a dostd@iei kapacita servisu 4 1 1 3

skladba servisnich skupin a kvalifikace servisrédhniki

rozSireny produkt

vybaveni servisnich védzZND

provadni zasah po poruse

gl bh|o
W NN
GIN | |N
galbhlw|lw

provadni planovanych oprav

provadni kontrol technického stavu 5 2 3 4

N
N
N
N

specialni vybava technikoro provaéni kontrol
nabidka sady nahradnichidit nabidka originalnich ND 5 1 S S

v v

Zdroj : Vlastni zpracovani
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Tabulka 11: Dostupnost vyrobku

= ge) © —
Propagace, distribuce, cena 8 & % 8
~ £ ]
U¢ast na odbornych vystavach a veletrzich 3 2 3 5
¢lenstvi v prestiznich oborovych a jinych organizhci 2 2 5
¢etnost a aroviereklamy a inzerce 2 3 5
. | urovai internetovych stranek a elektronické propagace 3 24 5
é Urovei propagénich materiél 3 1 5 5
2 | vlastni distribani si 1 0 5 5
‘2 | dlouhodobé systémové partnerstvi s distributory 4 2 1 1
gq_i;) odbornost distributdr 3 3 4 5
)g dostupnost pro zakaznika, trzni gadistributoi 4 2 3 5
- vySka obvyklé ceny - 5 = nejvySsi cena 4 P 4 5
vyuzivani diferenciace ceny podle velikosti zakazky 3 2
diferenciace ceny podle cilového trhu nebo segmentu 4 1 3
vyuZzivani platebnich nastioj 3 0 N 4

Hodnoceni : 0 — nejnizsi hodnoceni, 5 - nejvySsinbaeni, N - informace nezjita
Zdroj : Vlastni zpracovani

V tabulce je provedeno hodnoceni konkyéréoh vyrobki vyrobku s ohledem na z&lau,

image a podst vyrobku a vyrobce.

Tabulka 12: Image vyrobku a vyrobce

= ge] ©
Znacka, image, powst D g % Q
¥ | E| O
doba fisobeni vyrobce v oboru 2 3 4 5
% znamost a sila ziky vyrobce na trhu 3 2 3 5
'S | powst o spolehlivosti a image vyrobce 4 1 3 b
S | sila znaky vyrobku 4 3 3 5
E powést o spolehlivosti a technické Urovni vyrobku 5 P 4 5
S | powst o fFistupu k prodeji a poprodejni §ié 5 1 3 4
powEst o pongru ceny a nabizené hodnoty 5 4 3 3
Hodnoceni : 0 - nejniz8i hodnoceni, 5 - nejvyS&inoaeni, N - informace nezjista

Zdroj : Vlastni zpracovani
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5 Vysledky analyz

5.1 SWOT analyza podniku

Hodnoceni v tabulce SWOT nevychazi pouze z posudcstavu obchodu, ale vyuziva

i jiné analytické z&sry dostupné v podniku.

Tabulka 13: SWOT analyza

slabé stranky

Silné stranky

- chykgjici struktury pro zaji#ni vyvoje a
rozvoje produkt

- flexibilita pti aplikaci technickych novinek a
nestandardnicteSeni

- nizka Grové fizeni distributot

- komplexnost sluzeb

- nesystematicky s a sdileni informaci
z trhu, absence MIS

- schopnost provétl inovace a ziny

- nizka efektivita prodejnich prodes
absence CRM

- image, reputace hlavniho produktu

- mala sila znéky proti nejlepSi konkurenci

- velikost podnikuannci oboru, kapacity

- celkové naklady na realizaci produktu

- technakg Urove vyrobniho procesu

- fizeni kvality vyroby a dodavani, mnozstvi
neshod a vicenaklad

- kvalita zangstnané podniku

- nizka ekonomicka vykonnost
podnikatelskych aktivit

- potencial managementu, ochota ke
vza&lavani, tymova prace

ohrozeni

prilezitost

- vyjednavaci sila ktbvych odigratel

- pristup k nevyuzivanym distriBaim kanahm,
moZnost expanze na nové trhy

- zavislost na silném odlateli

- nizka diferenciace v odtvi, tvorba odliSeni a
segmentoveé cileni

- moznost zptné vertikalni integrace u
hlavnich odbrateli

- ¢erpani podpor rozvoje podnikani

- substitut k hlavnimu vyrobku pro vyznamny
segment — mrazirenskyionysl

- vyuziti stavajici distribéni si¢ pro prodej
dalSich vyrobk - zvySeni trzni podilu

- mald moznost diferenciace vyrabk

- rozvoj vztali se zdkazniky — systemizace
CRM a prodejnich procés

- zvySena mira konkuréni rivality na trhu

- odliSeni profesionalitou prodejniho tymu,
zvySovani Urovéiprodejniho persondalu

- prebytek vyrobni kapacity v oboru

- orientace na technologie pro vyssi stiipn
automatizace

- vyvoj ménového kurzu Eurozony

- orientace na rekonstrukce a repase stavajicich

technologii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Svoje silné stranky musi kazdy podnik rozvijet adsps komunikovat srrem

k zédkaznikm, musi vytvéet podminky pro vyuZivanitiezitosti, které v§si prostedi
piinasSi. Z pohleduieSeného problému jsou ale vyzna&gh slabé stranky a ¥jsi
ohrozeni. Z vyhodnoceni SWOT j&emé, Ze nejvyznandjsi ohroZzeni podniku z pohledu
vn¢jSiho prostedi je nebezp@ plynouci ze strany distributib— vytvareni zavislosti na
vyznamnych distributorerch. Tato ohroZeni Ize atiowiat rozvojem vztahs distributory
a strategickou distrilkmi politikou. OhroZeni malou moznosti diferencigeemozné
povazovat i za velkou fflezitost, protoZze pokud podnik najdetspb jak produkt
systémo¥ odliSit, ziska nad konkurenci slaZitapodobitelnou vyhodu. Tento fakt nabyva
vétSiho vyznamu s tim, jak roste konkutehrivalita a roste vyznam cenyipozhodovani
o koupi. Pokud podnik ¢as a spavnym Zigobem nezareaguje na zvySeni konk&mén

rivality, dojde k poklesu jeho prodej

Slabiny uvnit podniku maji nej#tsi potencial podilet se na Urovni pozice vyroblejéo
vytvareni. ldentifikované slabé stranky se vztahem nahlwyra inovace maji jasny dopad
do technické Udrowh produktu, slabiny se vztahem k marketingu maji adbp
do komunikace a Zsobu distribuce, slabé stranky v oblagteni naklad zase ovliviuji

cenu produktu a ziskovost prodej

5.2 Silné a slabé stranky pozice produktu

Tabulka pedstavuje shrnuti bodovych ohodnoceni fedphozich hodnoceni dith
parameth vlastnosti produktuCisla v tabulce fedstavuji sotet bodi ziskanych f
vzajemném porovnavani hodnocenych paraimekonkurenich produki v jeho

jednotlivych arovnich.
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Tabulka 14: Shrnuti srovnavani prodiikt

Hodnoceni srovnavani konkuregnich produkti

Gama
SSi

zakladni produkt - zakladni technické vlastnosti

22 31 44

zakladni produkt - funkcionality ve standardnimv@adeni

= .
el l o | @ | Kredit
o1
N
o

é formalni produkt - pedpoklady jakosti 35 43
o
& | formalni produkt - nestandardni provedeni a furhaiioy 44 46 69
>
%_ rozSieny produkt - fedprodejni a poprodejni sluzby 45 18 21 30
S
rozSteny produkt - propagace, distribuce, cena 17 41 59
Uplny produkt - zn&ka, image a passt 16 23 32

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledného hodnoceni jgéegmé, Ze pozici produktu Mobipal je smyslupiné swévat
pouze s nejlepSim konkurentem, produktem SSI. Zgtu vyznéeny Urovié produktu,
ve kterych ma Mobipal lepSi hodnocetérvere ty arovre, ve kterych je Iépe hodnocen
produkt konkureni.

Vyrazny bodovy rozdil v urovni zakladniho produktdobipal je pravdpodobré
zpiusoben chybou metody hodnoceni. NV podil srovnavanych technickych pararetr
byl totiz zvolen na zakladinformaci ziskanych u vyrobce Mobipal a |z&dgpokladat,
Ze odrazi subjektivni snahu pracowvnikipozornit na pozitivni odliSnosti vlastniho
vyrobku. Je ale mozné konstatovat, Ze z hledislcniekych vlastnosti - navrhu,
provedeni a zakladnich funkcionalit nabizenych temdardnim provedeni, je z hlediska

konkurenceschopnosti produkt velmi dobry.

Stejre tak i v Urovni formalniho produktu v oblasti mo&tiorozsfeni vlastnosti produktu
a variant jeho technickych aplikaci je Mobipal veldobie hodnocen. V oblasti sluzeb,
v arovni rozsteného produktu, je vyrobek podporovan velmi dobrgouborem

doprovodnych sluzeb orientovanych jak na distritatak na uzivatele produktu.

Slabsi konkuretni pozici proti SSI vykazuje Mobipal v Grovni foriného produktu,

v oblasti gfedpoklad dosahovani nejvyssi jakosti, v Urovni rédedieho produktu v oblasti
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ceny, propagace a distribuce a v arovni Uplnéhalydetu v oblasti zné&ky a image. Nizsi
konkurerEni pozice vé&chto oblastech fdZe mit jednu ficinu — vyznamsa kratSi dobu
pusobeni na trhu a tim i slabSi pozici v oblastickyaa tradice produkt ¢i nevyzralost

v oblasti internich firemnich prodesspojenych s tvorbou produktu a komunikaci jeho
hodnot.

Tabulka 15: Silné a slabé stranky pozice produktu

slabé stranky silné stranky
aplikace prvk oborového ,high-tech” celkova technicka Grthveavrhu a vyroby
kontinuita afizené provaghi inovaci pizptisobivost pro specifické segmenty zakaani
odbornost distributdr uzivatelsky komfort a diagnostika
propagace produktu, komunikace hodnot image, reputavniho produktu
sila zn&ky proti nejlepsi konkurenci komplexnost a Urbdmprovodnych sluzeb
Urovei prace s cenou silné zfky distributofi
design vyrobku technické schopnosti prodejniho tymu vyrobce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka pedstavuje identifikované slabé a silné stranky g@zproduktu shrnuté
do zakladnich formulaci, vhodnych pro vymezeni sibla doporteni ke zmindm, nebo
k ovéieni spravnosti strategického z&emi podniku.
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6 Navrh zmén

Navrhované zrmy vychazi z hodnoceni podniku a jeho hlavniho pkad Silné a slabé

stranky podniku, identifikované ve SWOT analyzaelantifikované silné a slabé stranky
produktu vykazuji vyrazné vzajemnéupiky. Slabé stanky podniku se projevuji jako
slabé stranky pozice produktu a jednaawaprokazuji vazbu slabin podniku na trzni
aspesSnost produktu. Eliminace slabych stranek podnikupjoto cestou ke zlepSeni

v oblasti pozice jeho produktu.

6.1 Oblast strategie a konkureréniho vymezeni

Podnik malo dsledrg a pomalu napuje svoje strategické zaiieni. Prace se strategii
neni dobra v tom smyslu, Ze spravna strategie f@mé rozpracovana do strategickych
cili, do taktické a operativni Uro¥nNaphovani strategie je pomalé, stdva se povrchni,
mnohdy formalni, zdroje nejsou koncentrovany naneyané ¥ci a dochazi k jejich
tiiseni.

Doporuéeni: zména strategie neni nutna, je nutn&manstyluiizeni v arovni vrcholového

managementu a orientace na strategitdeni podniku.

e

zakaznici jeho produkt vnimali jako dostai& diferencovany od produktkonkurernich

a levrgjSich. Ricinou tohoto stavu pozice produktu je nevhodna kdkage. RPedevsim
technické pednosti jsou malo prezentovany jako hodnota prazdika.

Doporuéeni: je nutné rozpracovat vSechny vyhodyegnosti podniku, vyrobku i sluzeb,
pievést je na hodnotu pro zakazniky aé¢sem Kk trhu prezentovat jako tyto hodnoty.
Je nutné komunikovat, co jednotlivéednosti, silné a vyznamné parametry produktu
piindSi zakaznikovi, nekomunikovat pouze to, Ze tykastnosti produkt ma. Je také
dulezité komunikovat odliSnosti a konkukem piednosti podniku a produktu. Pokud
je zadkaznik nezna, nebude ochoten zaplatit vice,Zada lev§si konkurence. V ramci
distribwtniho prodeje to znamena zajistit, aby distributoalzvyhody, které produkt

piinasi pro & a znal vyhody, které mustgdkladat uzivateli produktu.
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6.2 Oblast marketingového mixu

6.2.1 Produkt

Produkt vychazi z analyz a srovnavani trzni poziekni dolie v oblasti technickych
vlastnosti nabizenych ve standardnim provedenitifd@vanou slabou strankou podniku
je absence struktur pridizené a strategické technické inovace. V této tibes podnik
musi zbavit pozice nasledovnika &jit do ofenzivy tim, Ze Zae provadt strategicky
vyvoj a bude nabizet inovativni technicka provedmoi specifické zakaznické segmenty.
Tim si vytvai konkurergni odliSnost a plezitost k vy§Sim marzim.

Doporuéeni: podnik by n&l ziidit a vylenit ,atvar vyvoje a inovaci* zajifjici
kontinualni technicky rozvoj produktu a vyteai konkuretinich vyhod v oblasti
zakladniho produktu. Proces vyvoje a inovaci bynsestat sodasti zakladnich procés

v podniku, a proto by th byt odclen organizéné, rozpa@toveé i personaly.

Sluzby spojené s produktem nabizi podnik v nadstaimdm rozsahu. Je ale nutné
piedkladat stale nové konkukew odliSené nabidky. Zde i#e vyznamnou roli sehrat
opét realizovany vyvoj (naip rozvoj vzdalenéhoffstupu k z&zeni, vzdalena diagnostika,
apod.) a také zaji&ti lokalnich servisnich mist ve vzdalenych regitnec

Doporuéeni: strategické aktivity rozvoje sotetlit i do Urove sluzeb pro distributory
a uzivatele. Podnik musi stéle zlepSovat systentl&wdni pro distributory v oblasti
znalosti produktu a roz®vat systém technickych sluzeb pro uZivatele. Mudvaret
pocit jistoty, Ze vyrobce je kompetentnim partneremastavenym systémem, ktery
garantuje, Ze vifpad® mimaradnych udalosti bude rychle a profesiosalkmjiStna

naprava.

Vyznamné identifikované slabiny pozice produktu nitiniho prostedi podniku jdou
na vrub marketingového &t informaci, jejich zpracovani a vyuZivani. Pokpmdnik
bude chtitfidit rozvoj v Urovni roz§eného produktu, musi mit dostaié mnozstvi
informaci z trhu. Tyto informace musékdo systematicky sbirat, ukladat, vyhodnocovat

a nabizet ke sdileni.
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Doporuéeni: podnik musi nastavit systéméshb dat ziskanych na trhu ac#alépe
vyuZzivat vlastni IS pro jejich ukladani a sdilddata musi byt fistupna nejen pro pi@by

obchodu, ale i napjako vychodiska pro planovani rozvoje produktu.

6.2.2 Komunikace

NejzavazijSi nedostatky pozice produktu, identifikované kpnkuregnim srovnani,
vyplyvaji z oblasti propagace. Ve srovnani s nd&jilepkonkuretinim produktem je pozice
produktu Mobipal mé# podporovana komunikaci. Podnik se na komunikacsindivat
jako nainvestici. ProtoZze ale neni dosiatesilny na to, aby provatl komunikaci
na celém trhu, na kterémigobi, musi hodnoty pro zakaznika, segmenty zakaargko
vytvorené konkuretni odliSnosti komunikovat cileén

Doporu¢eni: sestavit plan komunikace - definovat vyhody a Zdisti produktu,
definovat pro koho jsou tyto vyhody a odliSnostzegmné a naplanovat jakou formou
budou informace na vybranou skupinu komunikovamacilenim komunikace

nejvyznamgjSich saleni Ize dosahnout vysokeé efektivitygobeni.

Podnik povazuje za hlavni nastroj komunikace progdukystém vz&lavani pro
distributory. Ri Skoleni o vyrobku se komunikuji vlastnosti protlyujeho znény, vyhody
a hodnoty. Vytvéi se osobni kontakty pracoviikyrobce a distributora, vytviase image
podniku i produktu a stimuluje se poptavk#&estoze Skoleni distributiovétSinou fijimaji
pozitivné, negikladaji jim dilezitost, kterou tato aktivita ma. Navic Skolendys
zantiena iliS technicky — na vlastnosti, moznosti provedduankcionality, apod. Tato
skleni jsou jist dilezita, ale neplni funkci komunikace produktu. Sj&i systém
vzklavani rozdleny na Skoleni servisnich pracovinikprojektant a prodejé je nutné
revidovat a pro prodejceaipravit soubor viceuralového vzdlavani.

Doporuéeni: vza&klavani prodejg koncipovat jako viceurawovy systém, ve kterém je pro
kaZzdou urove znalosti prodejce a celkové Urdvepoluprace s distributorentipraven
soubor informaci, odpovidajicémito arovnim. Stavajici Skoleni povazovat za nejnizs
arover a snmérovat je na nové prodejce a distributoryipPavit Skoleni o vyhodach,

silnych strankach, odliSnostech a segmentovychamtch pro absolventy zakladni
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arovre. NejvySSi urove Skoleni povaZzovat za marketingowbchodni jednani, jehoz
obsahem bude mimo informace o novinkdch htavmyména informaci z trhu
a od zakaznik predstaveni usgnych referenci a diskuse o dalSimésmaani rozvoje
vyrobku. Forma nejvysSiho stuprékoleni niize mit formu bonusu pro pracovniky
distributora, protoZe jehocéstniky by byli pouze distributioperspektivni pro partnersky
vztah. Potom vz&ladvani miZze naplnit i dalSi cile propagace — vy®tavztahy, stimulovat
a podporovat prodej. Zajimava pro podnikza byt i neformalni zfina vazba z trhu

a Skoleni mize slouzit jako cenny zdroj informaci.

6.2.3 Distribuce

Prodej hlavniho konkuréniho produktu SSI je provéd vyhrad@ prostednictvim
vlastnich distribtinich mist. Prodej produktu Mobipal je provadténtt vyhradré
prostednictvim nezavislych distributior Nelze proto jednoduSe srovnavat urhove
distribuce, protoZze by S8lo o srovnavani dvou distmich systém. Je Zejmé,
Ze distribuce progtdnictvim vlastni sétma zakladni vyhodu v tom, Ze vyrobce nittmy

a silny vliv na prodejce, kie jsou v kontaktu s uZivateli. Podnik musi tentadib
eliminovat rozvojem vztahs distributory. Vyjaéeno podle vySe uvedeného teoretického
modelu stupi distribwni spoluprace, jsou stavajici vztahy s distributowy Grovni
opakovag transaknich vztali nebo dlouhodobych vztah Podnik sice tento cil
deklaruje, ovSem fadé pripadi je spoluprace s distributory spiSe sdepém, nez
spole&nym postupem s maximalni snahou uspokojit pozad&ekgného zakaznika.
Doporuéeni: rozvijet vztahy s distributory a stabilizovat ja @rovni partnerstvi. K tomu
je nutné vyuzit nastrdjjako je segmentace zakazinika zaklad jejich hodnoty pro
podnik, cenové diferenciace, pouzivani komutnkeh standani a vzajemné znalosti
prodejniho systému, spdleych postup u vyznamnych projekita kon€nych zakazniik,
vzklavani, pravidelna komunikace a kontinualni vyhamnani vysledk, prilezitosti

a poteb uzivatel produktu.

Z davodu vyvoje distribuce produktu na jednotlivych ittz, ze snahy maximalniho

piiblizeni produktu kongwym zakaznikm a také z dvodu Stky distributnich mist doSlo
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k tomu, Ze Mobipal vadé vybérovychtizeni konkuruje sam sdpv nabidkdch dvou nebo
i vice distributof. Zvlasg distributdi silnych znaek tuto situaci nesou netita Kredit
by meél dat distributorovi Sanci odliSit se uz v zaklaanproduktu.

Doporuéeni: vramci inovaci a technickych 2m nabidnou distributém spolupraci
na formulaci zadani pro inovace &ppavovat tak varianty produktu specifické pro
konkrétniho distributora. Realizace doptemi povede k upe¥ni vztahu s distributorem

a k lepSimu pokryti trhu z hlediska cenové konkoegproduki.

Distributory podniku na trhu EU jsou dnes i vyznanpodniky, se silnou vlastni ztk@u,
pusobici v oboru nebo oborufipuzném. Tito distribu® maji swij vlastni vyrobni
program, Mobipal maji ve své nabidce jako kompledmen produkt a prodej zajigji
vlastni silnou distribéni siti. To podniku Ppnasi zasadni fjezitost - s minimalnimi
néaklady vstoupit na nové trhy, protoze distributagy trhu EU jsou i podniky s globalni
pusobnosti a s distritaimi misty po celém €. Vstoupit na trh s mensi konkuten
rivalitou mize byt pro podnik filezitosti nejen ve smyslu objemu prodegle i z pohledu
prilezitosti k vysSim marzim diky mozné exkluzévtozice produktu na trhu.
Doporuéeni: analyzovat prodejni moznosti vyznamnych distributa pohledu jejich
vlastni distribéni si€ a gipravit projekt vstupu na nové vzdatsi trhy. Pro realizaci
doporweni by bylo nutné nejertipravit produkt ve vSech jeho Urovnich, aldgizpasobit

interni procesy podniku.

V oblasti distribuce ma podnik j&Sfednu vyznamnou ffleZitost - zvolit jinou formu
distribuce a prodej provadprostednictvim vlastni distribini si€. Realizace takového
zantru je ale zasadni znou s dopadem do vyznamn#sti struktury podniku
a stavajicich procés Realizace takové zimy by vyZadovala z&nu strategie. Je ovSem
zajimavou vyzvou, minimatpro vstup na trhy, kde zatim podnik prodejni akgiv

zaji¥ované nezavislymi distributory nema.
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6.2.4 Cena

Identifikovanou slabou strankou produktu, kteravseazre projevila gedevSim dod
hospodé&ské krize a zogeni konkurewni rivality, je cena produktu. Cena, zvkast
v takovéto dob, hraje velmi vyznamnou roli fp ndkupnim rozhodovani. NejlepSim
feSenim problému vysSi ceny je dostatediferencovana nabidka, nabidka miduneé
uzitné hodnoty, kterd zakaznikovi nedovoli srovnémy. Zaklad pro takovou cenovou
politiku miZze podnik vytvéet pomoci vySe zmémych inovaci a segmentové orientace
produktu. Standar@npodnik musi cile® ridit ndklady, formalizovat cenovou politiku
a protizeni distributait vyuzivat segmentaci, zaloZzenou na&tovani hodnoty zakaznika
pro podnik.

Doporuéeni: podnik musi pracovat nézeni naklad, musi vramci systémdizeni
zakaznik zavést hodnoceni vice kritérii a hodnotit zakagrpkdle vyznamu a jejich
hodnoty pro podnik, dale musi formalizovat nastrtipeni cenoveé politiky v oblasti

nabidky mozného Zigobu financovani, garanci a botius

V ramci fizeni ceny by podnik nefh nabizet nadstandaréinvysoky komfort
ve standardnim provedeni produktug¢IMby vyuZzit cenové diverzifikace, v ramci které
je zachovan konkurenceschopny zakladni produkt, afevorit stupre  exklusivity
formalniho a roz&éného produktu. To velmi Uzce souvisi i s modifikpooduktu pro
oborové segmenty zakaziik

Doporuéeni: vytvarit cenow odliSené Urové produktu a fizpasobit konkrétni nabidku

technickym poZadavkn a cenové citlivosti zakaznik

6.3 Proveditelnost navrhovanych znén

Az na vyjimky pedstavuji vSechna navrzend dogeni znény Vv souladu
se strategickymi zaény podniku. Jejich provedeni by proto n#mvyzadovat zasadni
zmeény ve struktiie a organizaci. Podnik jiz dnes praigstrategicky rozvoj zajidije jak
finan¢ni, tak i personalni, technické a technologickéojdrle ale dlezité, aby v ramci

strategie byly taktické a operativni cile formuloyéa realizovany tak, Ze zdroje budou
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soustedny na dosazeni hlavniho cile, kterym je trzni¢gapst. Pokud management
podniku fadré rozpracuje navrhovana dopoemi do cili, spravé zvoli priority
acasovani zrén, dosahne synergickych efékkteré se musi projevit v pozici produktu
vnimané trhem. Zina pozice vyrobku vyt predpoklady pro zvySeni trzni Gsmosti

a zvySeni objemu prodej ziskovosti prodej.

Podnik ma potencial&sinu dopordeni realizovat v horizontu jednoho nebo maximaln
dvou let. To je velmi dobra vychozi pozice. Podnikybi pouze maly krok k tomu, aby
zuraiil celoutadu dobrych aktivit, které jiz provadi a do kterynkiestuje. Elezitost pro
podnik prameni ze zakladnihoteplpokladu, Ze poptavka existuje. Je ale nutné
identifikovat odliSnost a zakaznicky segment, kteliky spravné komunikaci hodnot
atrzni pozici, bude fjpraven produkt nakupovat. K tomu podnik musi vyuiych
silnych stranek - schopnosti povaameny, existenci solidniho technologického zazemi,
potencialu k rozvoji obchodnich vziaha profesionalizaci internich proéedPrioritnim
cilem znen podniku musi byt odstiiavani slabin, které maji dopad do vyi®@di pozice
produktu. Zde je nefiSi slabinou nedostatea komunikace s trhem v obou &ech. Jak
ven z podniku o hodnotach produktu, tak i davmio podniku o tom, jakym sfrem
produkt dale rozvijet rozvijet.

viv s

pouze zaji&ni solidni zakladny pro vyvoj a inovace a zajstvstupu na nove trhy.
Podnik by ale il vyvinout aktivitu a je&t v tomto strategickém obdobi tyto oblastiéiv
jako prilezitosti a vyhodnotit je pro stanovenitcdbdobi nasledujiciho.
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Zaveér

V praci byl proveden soubor analyz, jejichz vyshkedbyly posuzovany v souvislosti
s teoretickymi pedpoklady spravného vytkéni pozice produktu na trhu. Z#iy
analytického posuzovani odhaldpdu nedostatk v aktivitach podniku a aspekt jez
produkt a samotny podnik ohroZuji, a které kylynbyt podnikem eliminovany. Vysledky
posouzeni ukazuji, zefgstoze produkt nemda na trhu Spatnou pozidizenbyt pra¥
aspekt budovani pozice produktu na trhu hlavhikinpu poklesu prodéjv poslednich

dvou letech.

Stanovené cile prace byly spihy. Byla provedena pasii analyza produktu, ktera byla
dana do souvislosteSeného problému podniku — poklesu progefo hlavniho produktu.
Byl spirén cil provést analyzu wsiho prostedi a podnikatelské oblasti, analyzu
konkurertni pozice produktu a na zakkdanalytickych vystup provést posouzeni
marketingové strategie podniku a pouzivaného miag@ieho mixu. Byl navrzen soubor
doporieni, kterymi v kontextu konkuréni strategie podnik dosahne zlepSeni pozice

produktu a tim i zlepSeni jeho trzni &Sposti.

Firma deklaruje, Ze praktickotast bakalgské prace pouzije k internintélim a pokud
budou doporéeni v podnikové praxi realizovatelné, bude se jimabyvat a dale

je rozvijet.

Pro mne bylo velmi finosné toto téma zpracovat. \ipgéhu @ipravy vznikla celaada
situaci, kdy jsem si wdomil rozdil mezicistou teorii a praxi v obcheéd Mnohokrat
m¢ pirekvapilo, Ze mj teoreticky nazor v praxi nebyl akceptovan pradkynpodniku,
at’ uz byl dobry nebo ne. Malaidra vii¢i novym postum a zngnam byla vice ietelna
u sluzebn starSich pracovnika pracovnilt stedniho managementu, ktgnemaji ¢as",
ale asi ani zajemé&tht zalghnuté a rutinni &i novym zmisobem. Naopak vrcholové
vedeni je otekeno veSkerym novym pozndtk a navrfim a pokud jsou sciiné neboji

se vyzkousSet je v praxi.
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