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Nazev diplomové prace: Strategie prodeje kolekci designovych svitidel spolecnosti Lasvit

Anotace:

Cilem této diplomové prace je seznameni se ze vznikajici strategii prodeje kolekci
designovych svitidel spole¢nosti Lasvit a zhodnoceni jeji kompletnosti, funk¢nosti apod.
Tato prace analyzuje vznikajici strategii z nékolika rGznych 0hli, jako jsou: stanoveni
obecné strategie, cenové strategie, strategie budovani znacky, mezinarodné obchodni
strategie a retailingové strategie (strategie maloobchodniho prodeje). Analyza ukazuje, Ze
nove vznikajici strategie je v zékladu dobfe vymyslend a prozatim dobie realizovana, skyta
vSak prostor pro vylepSeni. Zakaznici i konkurence na trhu s kolekcemi designovych
svitidel je velice naro¢na a lze uspét jen s vhodnou kombinaci dobfe zvolené cenové

politiky, dobie vymyslené a aplikované obchodni strategie a silnou obchodni znackou.

Kli¢ova slova:

Marketingova strategie, SWOT analyza, Cenova strategie, Strategie budovani znacky,

Mezinarodné¢ obchodni strategie



Title of thesis: Sales strategy of design lighting collections made by Lasvit

Annotation:

In this thesis, | present the sales strategy of design lighting collections made by Lasvit that
has been developed recently. | have evaluated how complete it is and whether it works
well. |1 have analyzed various aspects of that strategy, such as the general strategy
determination and the pricing, brand building, export and retailing strategies. The analysis
shows that the new strategy is basically well thought out and that it has been implemented
well so far. Nevertheless there is a room for improvements. Customers in the market of
design lighting collections are quite demanding and market competitors are very hard and
only the right combination of a well chosen pricing policy, well thought out and applied

business strategy and a strong brand can lead to a success.

Key words:

Marketing strategy, SWOT analysis, Pricing strategy, Branding stategy, International
trading strategy
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Uvod

Ve své diplomové praci jsem se rozhodl, seznamit se se vznikajici strategii prodeje kolekei

designovych svitidel spole¢nosti Lasvit a zhodnotit ji.

Cilem této prace je provést zhodnoceni vznikajici strategie za pomoci analyzy strategie.
Analyza strategie vyuziva rtizné metody, které zachycuji vztahy mezi podnikem a jeho
okolnim prostfedim, ze kterych pak vychézeji zakladni mysSlenky pro tvorbu podnikové
strategie. Cilem této analyzy je identifikovat, analyzovat a nasledné¢ ohodnotit relevantni
faktory, které maji vliv na tvorbu strategie. Kazda takovato analyza je pak pro management

podniku dilezitym podkladem pro posouzeni vhodnosti a redlnosti strategie.

V ramci analytické ¢asti prace bude analyzovana vznikajici strategie spole¢nosti Lasvit s. r.
0. Budou poskytnuty informace o spolecnosti, o jejich c¢innostech, o jejim trznim
postaveni, o silnych a slabych strankach, ale také o hrozbach a prilezitostech. Dale také
bude provedena analyza riznych typu strategii vyuzitych spole¢nosti Lasvit s. r. 0. a

nasledné budou navrzena doporuceni, kterd by mohla spole¢nosti pomoci.
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1. Strategickeé planovani podniku

Pokud chce byt firma uspésnd, méla by mit velmi dobfe propracovany strategicky plan,
ktery mize znamenat rozdil mezi Gspéchem a netuspéchem. Jasné stanoveny strategicky
plan je zadkladni esenci ve vSech formach managementu. Tento fakt plati pfedevsim pro
maloobchodni ¢innost, kde je vladne velka konkurence. Do strategického planovani fadime

vSechny procesy, které jsou uvedeny na obrazku ¢islo 1.

Obrazek 1: Strategické planovani v jednotlivych krocich

externi prostiedi
(analyza piileZitosti
ahrozeb)

~—
formulace formulace formulace implementace zpétna vazba
Analyza SWOT cile strategie programu P | a kontrola

A A A

poslani
spole¢nosti

interni prostiedi
(analyza silnych a
slabych stranek)

S

Zdroj: Vlastni zpracovani podle®

1.1  Poslani spolecnosti

Kazd4 firma by si méla ur¢it své poslani, od kterého se pak odrazeji dalSi kroky
strategického planovani. V podstaté shrnuje dlouhodobou strategii spole¢nosti do nékolika
vét. Jasn¢ stanovena vize o firmé fikd, Ze jeji management ma jasno v tom, kam by
spolecnost méla sméfovat. Firma diky svému poslani miize ziskat i nové a lepsi

zaméstnance ¢i zakazniky, ktefi se ztotoziuji s poslanim firmy.

U vytvafeni poslani by firma méla brat v potaz také prani akcionait, vlastniki ¢i vedeni
firmy, vnéjsi faktory ovliviiujici spolecnost, ale také si ur€it, pro¢ firma vlastné existuje.

Dals$i nezbytnosti pfi jeho tvorbé je urceni Ctyf dimenzi. Jsou jimi skupiny zakazniki,

! KOTLER, P, et al. Marketing management. 10. rozsifené vyd. Praha: Grada, 2001. 720 s. ISBN 80-247-0016-6. str. 90.

% Pro¢ je dualezité, aby firma méla poslani. Businessvize.cz [Online]. Nitana s.r.o., 2011. [Citace: 25. Listopad 2013].

Dostupna z: http://www.businessvize.cz/planovani/proc-je-dulezite-aby-firma-mela-poslani.
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zakaznické potieby, trhy a produkty. Poslani by tedy v nejlepsim piipadé mélo obsahovat
odpovédi na tyto otazky>:

Kdo jsou nasi zékaznici?

e Jakou potiebu ¢i pfani zakaznikl firma uspokojuje a co je jejim cilem?
e Kde piisobi? Jaka je filosofie firmy?

e Jaké jsou prednosti firmy a jaka je jeji konkurenéni vyhoda?

e Jakymi produkty uspokoji firma potfeby a piani zakaznika?

1.2  Analyza SWOT

SWOT analyza se zabyva silnymi (strenghts) a slabymi (weaknesses) strankami, dale také
prilezitostmi (opportunities) a hrozbami (threats), které se vyskytuji v prostiedi, ve kterém
se podnik pohybuje. Je tfeba se na tyto jednotlivé faktory divat jak z pohledu firmy, tak i

Z pohledu zékaznika.

1.2.1 Analyza externiho prostredi (prilezitosti a hrozby)
Podnik se musi zaméfit na sledovani makroprostfedi a mikroprostiedi.

Makroprostfedi je minimalné ovlivnitelné, jedna se o geografické, ekonomické, politicke,
socialni, kulturni, technologické faktory, které na podnik pisobi. Ptikladem ovlivnéni
politickych faktord mize byt vhodné realizovany lobbing*. Pro zhodnoceni makroprostiedi
se vyuziva predev§im PEST analyza, ktera zkoumd politicko-pravni, ekonomicke,
sociokulturni a technologické faktory potencidlné ovliviiujici podnik. Cilem této analyzy je

predikovat mozny vyvoj téchto faktorti a jeho dopad na podnik.

3 PRENKOVA, Martina. Analyza marketingové strategie vybrané spolecnosti. Praha, 2013. 78 s., 11 s. pil. Diplomové
prace (Ing.). Vysoka §kola ekonomicka v Praze, Fakulta mezinarodnich vztaht.

4 »Zajmova skupina, kterd vytvari natlak na zakonodarce, ministry a organy vykonné moci za uc¢elem ovlivnéni jejich
rozhodnuti ve vlastni ¢i jiny prospéch® Zdroj: Lobby. Business.center.cz [Online]. Havit s.r.o. [Citace: 28. Prosinec

2013]. http://business.center.cz/business/pojmy/p1817-lobby.aspx.
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e Politicko-pravni faktory — zakony, normy, ochrana zivotniho prostfedi, ¢lenstvi
Vv riznych organizacich, politicka situace

e FEkonomické faktory — vyvoj hospodaistvi, nezameéstnanost, inflace,
koupéschopnost, urokové sazby

e Sociokulturni faktory — zivotni uroven obyvatelstva, koupéschopnost, jazyk,
nabozenstvi, vzdélani

e Technologické faktory — vyzkum a vyvoj, technologie, dopravni a komunika¢ni

infrastruktura

Mikroprostiedi je do jisté miry ovlivnitelné podnikem samotnym. Patii do ného napiiklad
dodavatelé, distributofi, odbératelé, konkurence, zakaznici, atd. Cilem této analyzy je urcit
elementarni sily, které v odvétvi pusobi a ovliviiuji celé odvétvi. Vztahy mezi podnikem,
odbérateli, novymi konkurenty a substitu¢nim zbozi popisuje napiiklad Portertv model

péti sil, kde stanovenymi silami jsou:

e Stavajici konkurence
e Nova konkurence

e Vliv odbératelt

e Vliv dodavatela

e Hrozba substituénich produkti

15



Obrazek 2: Porterova analyza péti sil

Novi konkurenti

Riziko vstupu

potencialnich
konkurentt
Konkurujici podniky v .
Smluvni sila odvétvi SnﬂuYn} sila
dodavateld kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi

podniky uvnitf¥ mikrookoli

Hrozba substitu¢nich
vyrobki/sluzeb

Substituty

Zdroj: Vlastni zpracovani podle®

Podnik by si m¢l zpracovat marketingovy informacni systém. Do tohoto systému si pak
zaznamenavat nejnovejsi trendy a ke kazdému trendu hledat souvisejici hrozby a
prilezitosti. Jednou z dulezitych funkci marketingu je hledani prilezitosti a pouziti téchto

znalosti ku prospéchu podniku — docileni zisku.

1.2.2 Analyza interniho prostiedi (silné a slabé stranky)

Vénuje se determinaci podnikovych schopnosti a zdrojl, diky kterym je podnik schopen
reagovat na hrozby a piilezitosti Vv jeho okolnim prostfedi. Jak uvadi Jakubikova
~Komplexné pojata analyza vnitinich zdrojii a schopnosti sméruje k urceni specifickych

prednosti podniku (klicovych kompetenci) jako zdkladu konkurenéni vyhody“®. Tuto

® Tvorba komplexni analyzy v ramci marketingového fizeni a planovani MSP. Businessinfo.cz [Online]. CzechTrade.,
2007. [Citace: 26. Listopad 2013]. http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-rizeni-msp-komplexni-analyza-
2769.html.

8 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8. str 89.
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analyzu lze provést pomoci finan¢ni analyzy, hodnototvorného fetézce a portfolio analyzy.
Jakubikova definuje klicové kompetence takto: ,,Klicové kompetence predstavuji souhrn
schopnosti a technologii, které nadprimérné prispivaji k hodnoté vnimané zakaznikem.*’
Cilem analyzy interniho prostiedi je pochopeni vyvoje, vyroby, prodeje a poskytovani
sluzeb. Nasledn¢ slouzi kur€eni silnych a slabych stranek podniku. ,,Jde o velmi
vyznamnou cast strategické analyzy, ktera podava vychozi informace pro budovani a

8

udrzeni konkurencni vyhody.“® Obvykle se u analyzy interniho prostfedi vychazi

Z marketingového mixu. ,,Jednd se o soubor marketingovych ndstrojii, které firma vyuziva

<9

K tomu, aby dosdahla svych cilii na cilovém trhu.”® Marketingovy mix je tvofen ¢tyfmi

zakladnimi prvky, takzvanymi 4P.

e Vyrobek (Product)
e Cena (Price)
e Distribuce (Place)

e Propagace (Promotion)

Je tedy nutné sestavit marketingovy mix tak, aby uspokojoval potieby na stran¢ zakaznikl
a zaroven uspokojoval vedeni firmy diky plnéni marketingovych a strategickych cila

podniku.

1.3 Formulace cile

Dalsim krokem v procesu planovani strategie je stanoveni si jasnych cil a tkolt. Tyto cile
a ukoly by mély uréit vysledky vykonnosti, které si podnik naplanoval. Maji dva ucely, a
to, ze jednak smeéruji a vedou spolecnost v presnéjsim definovani jejich strategii, jednak
managementu podniku kontrolni mechanismus, diky kterému muize firma hodnotit a méfit

svoji vykonnost a plnéni planu. Pokud vysledky nenapliuji odhadované cile, je to signal

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8. str 89.
8 SEDLACKOVA, H. Strategickd analyza. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2000. 101 s. ISBN 80-7179-422-8. str 73.

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8. str 146.
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pro management, aby pfijal opatieni, kterd zvrati negativni vyvoj. Dil¢i cile a ukoly by
samoziejm¢ méli byt spravné zformulovany. V literatufe je ¢asto zminovana metoda

SMART?™ pfistupu, popsaném nize:

e Specific — Cile by m¢ly byt nastaveny co nejkonkrétnéji, kdyz firma piesné vi, co
chce ¢i potiebuje, da se to 1épe vyplnit.

e Measurable — Cile by nem¢ly byt obecné, ale mély by byt jasné kvantifikovatelné.
Jsou-li cile méfitelné, daji se mnohem snadnéji splnit.

e Attainable — Cile by mély byt dosazitelné, firmy by si tedy nemély stanovovat
nerealné cile, at’ jiz extrémné vysoko nad nebo velice nizko pod standardnim
vykonem. Jakmile si firma stanovi dosazitelné cile, miize zacit s jejich realizaci.

e Relevant — Pokud stanovené cile spliuji vSechny ptedchozi podminky, ale
nespliuji relevanci, pak jsou zcela zbyte¢né. Cile tedy museji souviset s firemni
strategii ¢i planem.

e Time-bound — Cile taky museji byt ¢asové uréeny. Pokud jsou cile ¢asové urceny,

motivuji pracovniky, aby je splnili do stanoveného terminu.

1.4  Formulace strategie

Formulaci riznych druhl strategii podle rGznych autorGi se bude tato prace zabyvat
Vv kapitolach 3. Marketingova strategie a 4. Mezinarodné¢ obchodni strategie. Jak uvadi
Susan Kennedy-Loewenova, tak vytvofeni prodejni a marketingové strategie pomaha

podniku nastinit napady pro ziskavani a uspokojovani zakaznika."

19 HANZELKOVA, A. aj. Strategicky marketing: [Teorie pro praxi]. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. 170 s. ISBN 978-
80-7400-120-8.

112002. Sales and Marketing Strategy made Easy. Brantford, Ont.: , Oct 23, ProQuest Central. ISBN 08373744.
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1.5 Formulace programu

V navaznosti na zvolenou strategii musi podnik vypracovat detailni program, ktery podpofti
vybranou strategii. Podnik se musi vyvarovat situace, kdy je skvéla marketingova strategie
zni¢ena Spatnou realizaci. Pokud si firma vybrala naptiklad cestu vedouciho postaveni
Vv technologiich, méla by této cesté ptizplsobit své programy. Tyto programy by tedy mély
zacit poskytovat vice podpory pro oddéleni vyzkumu a vyvoje. V ndvaznosti na zvySenou
podporu tohoto oddéleni za¢ne vyvoj novych kvalitngjSich vyrobkil, novych technologii a
postupt, vycvik technickych pracovnikl a v neposledni fad¢ i tvorbu novych reklam, které

budou demonstrovat technologickou nadfazenost nad konkurenci.™

1.6  Implementace

Jakmile ma podnik jasno ve formulaci marketingovych programi, musi byt piiblizné
odhadnuty jejich néklady. Marketingové oddéleni musi ke kazdému programu provést
kalkulaci, aby se zjistilo, jestli bude tento program rentabilni, ¢ili jestli tento program
pfinese vysledky, které pokryji naklady a jeSté pfinesou zisk. Napiiklad se musi zvazit
nekolik otdzek: Vyplati se ucast na tom kterém veletrhu ¢i vystavé? Vyplati se piijeti

dalsich prodejct? Atd.*

1.7  Zpétna vazba a kontrola

Poslednim krokem planovani strategie je zp€tna vazba a kontrola, ke sledovani vysledka
dosazenych pomoci nové strategie musi firma samoziejmé sledovat vyvoj podniku po
zavedeni nové¢ strategie. Podnik vSak musi brat v potaz i prosttedi, ve kterém se pohybuje.
Néktera trzni prostfedi jsou stala a jejich vyvoj je pomaly, n€kterd nejsou pfili§ stala a

jejich vyvoj je velice rychly. Piikladem relativné stdlého trzniho prostfedi by mohl byt

12 KOTLER, P., et al. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. str. 95.

13 KOTLER, P., et al. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. str. 96.
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papirensky primysl a naopak ptikladem pro trzni prostiedi s velice dynamickym vyvojem
jsou informacni technologie. Podnik by mél trzni prostiedi velice bedlivé sledovat, protoze
dojde-li ke zméné na trhu, musi podnik pichodnotit a pfizpisobit veskeré aspekty
planovani strategie. Pokud firma pfestane reagovat na zmény v trznim prostiedi nebo se
nepiizpusobi dostatecné rychle a efektivné, miize ztratit své postaveni, které se pak velice
obtizn¢ ziskava nazpét. Piiklady firem, které se nedostatené pruzné piizpusobily

zménam v trznim prostiedi.”

Y KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. str. 97.

1% Nokia (neptizpusobila se poptavce a v priubéhu let ztratila sviij vétSinovy podil na svétovém trhu s mobilnimi telefony)

a Cesky Telekom (nezachytil nastup internetu do domacnosti).
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2. Marketingova strategie

V pribéhu historie se definice strategie upravovala na zakladé zkuSenosti ziskanych
z praktického zavadéni strategii do praxe. Podle Dedouchové je tradicni definici strategie
podniku chéapana jako: ,,Dokument, ve kterém jsou urceny dlouhodobé cile podniku,
stanoven prubeh jednotlivych operaci a rozmisténi zdrojii nezbytnych pro splnéni danych
cili.**® Dale charakterizuje i moderni definici strategie jako: ,,Pfipravenost podniku na
budoucnost. Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, pribéh jednotlivych
strategickych operaci a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni danych cilt
tak, aby tato strategie vychazela z potieb podniku, pfihlizela ke zménam jeho zdroju a

schopnosti a sou¢asné odpovidajicim zptisobem reagovala na zmény v okoli podniku. "’

Tyto definice Ize v obecné roving aplikovat i na marketingovou strategii s tim rozdilem, ze
marketingova strategie pouziva specifickych marketingovych nastroji. Mezi tyto nastroje

patii marketingovy mix, analyzy okoli podniku, propagace podniku atp.
Existuje nckolik pojeti marketingovych strategii dle rlznych autorii zabyvajicich se

vvvvvvvvv

2.1  Porterovo pojeti marketingové strategie

Michael Porter v roce 1980 stanovil tfi druhy zakladnich konkurenénich strategii, které dle
jeho nazoru poskytuji podnikim dobrou startovni pozici — jsou to celkové vedouci

postaveni v nakladech, diferenciace a zaméreni.

16 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. 255s. ISBN 80-7179-603-4. str. 1.

o DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. 255s. ISBN 80-7179-603-4. str. 1.
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Obrazek 3: Porterovy konkurencni strategie

KONKURENCNi VYHODA

nizké naklady diferenciace

Strategie vedouciho

=~ - S‘é postaveni nizkych Diferenciacni strategie

S« naklad(

a2 . . . .

< o ) Cilena strategie pro Cilena strategie pro

S § vybrany segment trhu s | vybrany segment trhu s
>

nizkymi naklady diferenciaci

Zdroj: Vlastni zpracovani podle*®
Celkové vedouci postaveni v nakladech (overall cost leadership)

Tato strategie spociva v tom, Ze se podnik snazi mit co nejmensi ndklady na vyrobu a
distribuci. Snizeni nakladi pak vyusti v dosazeni nizSich cen nez konkurenéni podniky a
tim padem v potencidlni ziskani vétSiho trzniho podilu. Pouziti této strategie klade na firmy
velké naroky na perfektni technologie, ndkupy, vyrobu a distribuci. Marketing neni az tak
podstatny. Nevyhodou této strategie je to, Ze firma stavi svou strategii na nizSich cenach

nez konkurence, pokud se ovSem objevi konkurence s jesté niz§imi cenami — ma firma

potencialni problém."™

Diferenciace (diferentiation)

Pouzitim této strategie se podnik snazi odlisit sviij vyrobek od konkurence. Firma musi

neustale pracovat na zdokonalovani silnych stranek vyrobku, které vedou k odliSeni se od

18 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. 255 s. ISBN 80-7179-603-4. str. 56.

19 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. 255 s. ISBN 80-7179-603-4. str. 57.
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konkuren¢nich vyrobkl a zvySovani prodeji. Tohoto odliSeni se mlize dosahnout diky
zavadéni novych vyrobki, lepSich technologii, zlepSovani kvality ¢i lepSiho post
prodejniho servisu. Tato strategie je pro podnik nakladové naro¢nd, podnik musi investovat
predevsim do védeckotechnického rozvoje, inovaci a marketingu. Pokud chce firma

pouZzivat tuto strategii a mit vysoké zisky, musi detailné sledovat své naklady.?
Cilena strategie (focus)

Touto strategii se podnik bude zaméfovat na nizké naklady ¢i diferenciaci pro jeden nebo
vice malych trznich segmentii. Tyto segmenty mohou byt ur¢eny polohou, typem vyrobku
nebo typem zdkaznika. Firma mé& dv€ moZznosti, zaméfeni na nizké ndklady nebo

diferenciaci.

V ptipad¢ volby nizkych nakladi pro cilenou strategii, podnik bojuje s konkurenci za

pomoci nizkych nékladt v daném segmentu.

Diferenciace v daném segmentu znamenda, ze podnik bude ,,jiny* nez jeho konkurence.
Naptiklad pokud se soustfedi na kvalitu vyrobkl a miize inovovat vyrobky rychleji nez

firma, ktera operuje na vice segmentech trhu.*

2.2 Ansoffovo pojeti marketingové strategie

Igor Ansoff byl autorem takzvané Ansoffovy matice”, ktera je predevS§im uZivana
managementem firem ke strategickému fizeni. Diky této matici miZze vedeni firmy urcit

vhodnou trzné produktovou strategii.
Matice ma dve osy:

Horizontélni, kterd popisuje jiz existujici trh a novy trh.

% DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. 255 s. ISBN 80-7179-603-4. str. 57.
2 DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2001. 255 s. ISBN 80-7179-603-4. str. 58.

2 KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. str. 86.
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Vertikalni popisuje existujici produkt a zcela novy produkt.

Obrazek 4: Ansoffova matice
Existujici produkty Nové produkty

Existujici trh —
Novy trh

Zdroj: Vlastni zpracovani podle®
Trzni penetrace

Jak z matice vyplyva, tak se podnik bude snazit o vétsi prunik se stavajicim produktem
(cilem je v¢tsi spotieba vyrobkil stavajicimi zdkazniky a ziskdni novych spotiebitelil) na
existujicim trhu ¢i trznim segmentu. Cilem je zvysit podil na trhu respektive segmentu.
Tato strategie neni rizikova, protoze podnik mutze vyuzivat stavajici distribucni sit’ a

rrrrr

softwarové firmy, které poskytuji slevy na update svych produktd, atd.*
Rozvoj trhu

Strategie rozvoj trhu spociva v hledani novych trhi (segmentt) a distribuci stavajicich
produktti na téchto trzich. Pokud jsou produkty dostatecné kvalitni ¢i levné, aby se na trhu
prosadily, mlze se tato strategie pro podnik stit velice vyhodnou. Je tu ovSem riziko

neuchyceni produktii na novych trzich a tim padem je tato strategie rizikovejsi nez

? KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. str. 86.

24 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a pldnovéni pro malé a stfedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 278 s. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 132.
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ptedchozi strategie. Napiiklad: firma pochazejici EU a prodavajici v rdmci EU se snazi

proniknout na zdmoftské trhy nebo na trhy byvalého SSSR.%
Rozvoj produktu

Podnik se snazi naslouchat potfebam zakaznikli a dodat na stavajici trhy nové vyrobky.
Pokud ma firma silnou pozici na trhu, je tato strategie mnohem vhodnéjsi, nez kdyz ma
pozici slabou, protoze vyvoj zcela nového produktu je obvykle velice ndkladnou
zalezitosti. Tato strategie je opét rizikovejsi nez predchozi. Naptiklad: zavadéni novych

obort na placenych Skolach ¢i zavadéni novych produkti bank.?
Diverzifikace

Tato varianta je nejnakladnéjsi, takze sebou nese nejvétsi riziko. Podnik musi nejprve
vyvinout novy produkt a pak jej uvést na novy trh. Nové vyrobky jesté¢ nejsou zcela
vyzkouSené a na novych trzich je odliSné prostiedi od stavajicich trhii, takze neni jisté,

jestli podnik uspéje.”

2.3  Marketingova strategie podle Kotlera

Philip Kotler navrhl tyto ¢tyfi zakladni marketingové strategie.

e Strategie trzniho vidce
e Strategie trzniho vyzyvatele
e Strategie trzniho nasledovatele

e Strategie vyhledavajici mezery

2 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovini pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 278 s. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 133.

2 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a plianovini pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 278 s. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 133.

2T BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdini pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 278 s. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 133.
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Strategie trzniho viidce

Strategie trzniho viiddce spociva v tom, ze podnik je viidcem na trhu — ma nejveétsi trzni
podil a tento podil se snazi si udrzet ¢i jesté zvéetSit. Zasluhu na nejvétSim trznim podilu

firmy ma vétsinou fakt, Ze byla jako prvni na daném trhu.

Kudrzeni postaveni musi firma inovovat své produktové fady, udrzovat co nejnizsi
naklady ¢i vytvafet bariéry pro konkurenci. K zvétSeni trzniho podilu se podnik snazi
ziskat nové zakazniky napiiklad novym ucelem pouziti vyrobku ¢i pfedstavenim zcela

nové znacky.?

Strategie trzniho vyzyvatele

Cilem trzniho vyzyvatele je zvétsit si sviij vlastni trzni podil na tkor trzniho vidce ¢i
ostatnich podniki na trhu. VétSinou je trznim vyzyvatelem takzvana ,,dvojka* na trhu ¢ili

firma s druhou nejsilnéjsi pozici na trhu.

Obvykle se vyzyvatel snazi jit dvéma cestami. Prvni je cesta niz8ich nakladd a niz$i jakosti
neZ trzni vidce. Druhou cestou je nabizeni Spickovych vyrobki €i inovaci at’ jiZ na
vyrobku samotném ¢i v distribuci, atd. Podnik se vétSinou snazi objevit dosud neobsazenou

trzni pozici, kde by mohl byt lepsi nez viidce.?

Strategie trzniho nasledovatele

Pokud si firma zvoli za strategii trzniho nasledovatele, nesnazi se byt ,,jednicka“ na trhu
b 9

ale chtéji se diferencovat od trzniho viidce a tak ziskat vyhodu.

Nasledovatel vétSinou napodobuje produkty, sluzby a dalsi specifické vlastnosti ¢i znaky

vedouci firmy. VétSinu tedy kopiruje, ale samoziejmé se také odliSuje — napiiklad

28 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a plianovini pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 278 s. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 138.

2 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 278 s. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 139.
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v reklam¢ ¢i baleni. Nasledovatel také muze pouzivat produkty od trzniho vidce a
nasledné je zdokonalovat. S takto zdokonalenymi vyrobky pak mize vstoupit na nové trhy

a stat se tak trznim vyzyvatelem.®

Strategie vyhledavajici trZzni mezery

Firma se soustfed’uje jen na urcitou ¢ast trhu. Tato strategie je vhodna pfedevsim pro mensi
podniky, které se specializuji na né&jaké specifické vlastnosti svych produkti a sluzeb a

nejsou piili§ atraktivni pro velké podniky. *

%0 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a plianovini pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 278 s. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 139.

31 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdini pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 278 s. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 139.
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3. DalSi typy dil¢ich strategii

V této kapitole se riznym typum dil¢ich strategii vénuji rizni autofi, nejen Kotler. V této

kapitole jsou zahrnuty inovaéni, cenové i znackové strategie.

3.1 Inovacni strategie

Inovace jsou mnohdy kli¢em k zvétSeni trzniho podilu, bez inovaci ¢i pfedstaveni novych
produkti by prakticky z4dnd firma neobstala v konkurenénim boji. Podle prostiedkil

vynaloZenych do inova¢nich procedur miZzeme uréit nasledujici inovacni strategie®:

e Podnik pouziva nejmodernéjsi technologie a védecké postupy pro vyzkum a vyvoj
svych produkti, tato strategie je ovSem velice ndkladna a malokdy G¢inna.

e Podnik opét pouziva nejmodernéjsi technologie, ale zaroven se vénuje i marketingu
a zjistovani potieb svych zakazniki a dle svych poznatkl ptipravuje vstup novych

e Firma sama nema vlastni vyzkum a vyvoj, pouZiva pouze dostupna a osvédcena
technicka feSeni. Pouzitim této strategie se podnik vystavuje riziku netuspéchu.

e Firma se prakticky nevénuje vlastnimu vyzkumu a vyvoji, spi§ kopiruje technicka
feSeni trzniho viudce. Vyrobky jsou tedy skoro identické a jsou urCeny na
osveédcené trhy, kde firma uz po delsi ¢as piisobi. Tato strategie vykazuje efektivitu,
minimalni rizika a byva ziskova.

e Posledni strategie spociva v izolovaném vyvoji novych produkti, bez vzajemné
koordinace, ktery je velice ndkladny. Diky chybéjici vnitini koordinaci je vétSinou

neuspesna.

%2 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdini pro malé a stiedni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 278 s. ISBN
978-80-247-1535-3. str. 139.
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3.2 Cenova strategie

3.2.1 Cena

Philip Kotler definuje cenu jako: ,,Penézni castka uctovand za vyrobek nebo sluzbu;
pripadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vymeni za uZitek z viastnictvi nebo uzivani

€33

vyrobku nebo sluzby.

V podstaté by se dalo fici, Ze cena je soucet urcitych hodnot, kterych se zakaznik vzda, aby
ziskal protihodnotou né&jaké zbozi ¢i sluzby*. Diive byla cena u zékaznika hlavnim
rozhodujicim faktorem pii ndkupu. V posledni dobé vSak ziskavaji ostatni faktory na

dilezitosti, nicméné cena je stale jeden z nejdulezitéjSich faktort.

Cena je soucasti marketingového mixu a jako jedind z tohoto mixu reprezentuje vynosy,
vSechny ostatni pfedstavuji naklady. Cena je také jednim z nejpruznéjSich prvka
marketingového mixu, protoze na rozdil od vlastnosti produktu se d4 pomérné rychle
zménit. Faktem je, ze ocenéni vlastniho zbozi a sluzeb je stale pro spoustu marketingovych
pracovnikil asi nejvétsim problémem. Kvili tomu mnoho spolec¢nosti nezvlada ocenéni
svého zbozi a sluzeb. Rada manaZzeri zodpovédnych za ocefiovani svych produktii vidi
stanoveni ceny jako problém, a proto se spi§ vice zamétfuji na ostatni prvky z
marketingového mixu. Nektefi jsou ovSem natolik chytii, ze si uvédomuji, Ze cena mize
byt klicem k tuspéchu celé spolecnosti. I mald uprava ceny miize totiz vést k velké zméné

ve vynosech firmy.*

% KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 749.
% KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 748.

% KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 749.
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3.2.2 Faktory ovliviiujici stanoveni ceny

Obrazek 5: Faktory pii rozhodovani se o stanoveni ceny

) 4

Vniti'ni faktory: Vnéjsi faktory:

Rozhodnuti
o cenach

Marketingové cile

Strategic marketingové mixu
Naklady

Cenova organizace

Typ trhu a poptavky
Konkurence

Ostatni faktory prostiedi
(ekonomika,distributofi,vlada)

J -

Zdroj: Vlastni tvorba podle®

Mezi vnitini faktory ovliviiujici rozhodovani podniku o cenach patii marketingové cile,

strategie marketingového mixu, nédklady a cenova organizace.

Marketingové cile

Stanoveni ceny pfedchazi stanoveni strategie pro dany produkt. Firma, kterd uz ma zvolen
cilovy trh a positioning®” bude mit pomérné jasnou piedstavu o cenové politice. Firmy,
které se orientuji na klientelu ve vy$8im pfijmovém segmentu, budou poZadovat vyssi cenu

za své produkty a naopak. Cenova strategie tedy zna¢né zavisi na pozici na trhu.

Philip Kotler ve své publikaci uvadi: ,,Avsak i u prestiznich produktii plati, Ze pokud je

cena prilis vysokd, poptavané mnoZstvi klesne.**
Spousta podnikli méfi svoji kiivku poptavky tak, Ze pii riznych cendch odhaduje
poptavané mnozstvi. Ma-li podnik konkurenci, je poptavka zavisld pfi riznych tGrovnich

cen na tom, zda konkurence méni své ceny nebo je nechdva potrad na stejné hlading.

% KOTLER, P., et al. Principles of marketing. 14" ed. Boston: Pearson Prentice Hall, 2012. 613s. ISBN 978-0-13-
216712-3.

¥ Viz kapitola: 3.3.3. Trzni pozice (positioning).

% KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 760.
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Kotler také uvadi: ,,Pfi méreni poptivaného mnozZstvi a ceny nesmi marketingovy
pracovnik dovolit, aby se menily ostatni faktory ovliviujici poptavku. Pokud naprikliad
firma Philips zvysi vydaje na reklamu a soucasné snizi cenu televizi, nebudeme veédet, zda

se poptavané mnozstvi zvysilo kviili nizsim cenam nebo kviili vyraznéjsi reklamé.**

Cenova elasticita poptavky

Podnik by mél také brat v potaz cenovou elasticitu neboli citlivost poptavky na zménu
ceny. Neelastickd poptavka znamend, pokud se poptavané mnozstvi pii malé zmén¢ ceny
skoro nezméni. Naopak elasticka poptavka znamena, pokud se poptavané mnozstvi pii

malé zméné ceny vyrazné zméni. Cenova elasticita ma nasledujici vzorec:

Obrazek 6: Cenova elasticita
% zména poptavaného mnozstvi

Cenova elasticita poptavky = % zména ceny
0

Zdroj: KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. str. 761.

O elasticité poptavky rozhoduje kupujici. Pokud se jedna o jedinecné produkty nebo o
vysoce kvalitni produkty, prestizni produkty ¢i exkluzivni produkty, jsou vétsinou kupujici
méné citlivi na cenu. Mensi citlivost se projevuje také v pfipadech, kdy jsou substituty

tézko dostupné, nebo je produkt levny v poméru k piijmu kupujiciho.

Prodavajici se zacne zabyvat snizenim ceny, pokud je poptavka spiSe elasticka. Mensi cena
povede k vy$§im celkovym piijmim. Firma musi provést Gpravu ceny opatrné, aby
nenastavila ceny pfili§ nizko a neudélala tak z jejich produkti komodity. Diky roz§ifeni
internetu a jinych technologii, které umoznuji zdkaznikiim srovnani cen, doslo ke zvySeni
citlivosti zékazniki na cenu. Firmy se musi snazit o diferenciaci svych produktl a sluzeb,

aby obstaly proti konkurenci, kterd mnohdy nabizi velice podobny produkt za stejnou ¢i

% KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 760.
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niz8i cenu. Podniky by si také mély uvédomit, jak moc jsou jeji zdkaznici citlivi na cenu a

jaké kompromisy jsou ochotni pfijmout ve vztahu cena-vlastnosti produktu.”
Vliv ceny na zisk

Velka ¢ast marketingovych aktivit ma v kone¢ném disledku za cil zvysit objem trzeb co
do mnozstvi prodanych kust. Vyssi trzby zpravidla znamenaji, ze se firmé dafi, vyssi podil
na trhu ukazuje, ze je firma schopna obstat na trhu. Naopak Spatnym signalem je, pokud
trzby neodpovidaji vyrobenému mnozstvi, miiZze to znamenat napiiklad probléemy

v distribu¢ni siti ¢i nespokojenost zakaznikti s produktem.

Podnik mtze vyuZit n€kolik néstrojii pro zvySeni objemu trzeb, jednim z nich je naptiklad
snizeni ceny, musi se provadét velice citlivé, jinak muze dojit k snizeni vynost z prodeje —
jinymi slovy ke snizeni hodnoty trzeb. Nazornym ptikladem je, zvySeni trzeb o 5% diky

10% snizeni cen.

Obrazek 7: VIiv ceny na zisk
nacena 10% sleva Procentualni zména
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Zdroj: Vlastni tvorba podle™

* KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 761
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Hruby zisk je dle Kotlera ,,rozdil mezi cistym vynosem z prodeje a ndklady na prodané
zbozi“?. Do nakladi na prodané zboZi se zahrnuji takzvané variabilni naklady, které se
méni s vyprodukovanym mnozstvim statki ¢i sluzeb. S rostouci vyrobou rostou i variabilni
naklady a naopak. Mezi variabilni néklady patfi naklady na suroviny ¢i mzdu délnika a
pfima energie pro vyrobni stroje (para pro parni stroje atp.). Podnik musi dbat na to, aby
aplikovanim nizkych cen dostatecné zvysil objem a hodnotu trzeb. Pokud budou ceny
prili§ nizké zvySeni trzeb nemusi pokryt ztratu na marzich. V tabulce lze vidét, ze sleva
10% ma se projevi pétiprocentnim zvySenim trzeb zatimco hruby zisk poklesl o Sestnact

procent.

Cisty zisk je rozdil mezi hrubym ziskem a veskerymi naklady. Kotler a kolektiv fika Ze:
wHruby zisk ukazuje, jak kazdy prodany kus prispel firme, ale nezabyva se ostatnimi
naklady, které firma vynalozi.*“*® Do téchto ostatnich nakladl patii fixni néklady, jejich
mnozstvi neni zavislé na mnoZstvi vyprodukovanych statkii a sluzeb. Jsou to naptiklad:
najemné, platy administrativnich zaméstnanct, nepiima energie (nepouziva se k pohonu
stroji) a vydaje na vyzkum a vyvoj. Obcas se lze setkat i se zatazenim urokl z pajcek, to
vSak zavisi na majetkové struktufe podniku. Pohled na tabulku odhaluje, Ze hruby zisk,
ktery se sniZil o Sestndct procent, je méné nachylny ke zménam nez Cisty zisk, ktery se
snizil o osmdesat procent. Firmy vétSinou reaguji na tuto skutecnost preménou svych

fixnich nakladii na variabilni. Naptiklad misto vlastnich nakladnich vozi si je najima.*

Obrazek 8: Navratnost trzeb
) 5 Cisty zisk

Navratnost trzeb = ———
trzby

Zdroj: KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. str. 762.

* KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 762.
*2 KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 762.
* KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 762.

* KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 762.
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Uzitim tohoto vzorce se miize podnik dozveédét, jak se méni vzajemny vztah trzeb a Cistého
zisku v pribéhu casu. Tedy jestli roste stejnym tempem zisk i trzby ¢i nikoliv. Z tabulky je
dale patrné, ze slevou 0 10% z cen se projevilo ristem trzeb, ovSem jejich navratnost se
dramaticky snizila. Velice diilezitym prvkem pro fizeni podniku je zjisténi vztahu mezi

cenami, trzbami, ziskem, investicemi a dalSimi ukazateli.

Mezi vnéjsi faktory ovliviiujici ceny patfi bezesporu naklady, ceny a piipadné reakce
konkurenénich podnikii na cenovou strategii podniku. Pokud firma stanovi strategii
vysokych cen a vysokych marzi, mize vidina potencidln¢ vysokych ziski ptilakat
konkurenci. Naopak strategie nizkych cen a nizkych marzi mize konkurenci vytlacit

Z trhu.

Podnik musi srovnat naklady konkurence s vlastnimi naklady, aby zjistil, jestli ma nad
konkurenci nakladovou vyhodu ¢i nevyhodu. Zjistuje, jakou cenu a kvalitu nabizi
konkurenc¢ni nabidky. Jakmile ma firma informace o cenach a nabidkach konkurence, 1ze
je pouzit jako vychozi pod pro stanoveni vlastnich cen. Pokud jsou produkty firmy skoro
stejné jako produkty konkurence, bude nutné stanovit podobné ceny. Pokud jsou produkty
firmy mén¢ kvalitni nez u konkurence, musi stanovit niz8i ceny. Pokud jsou vyrobky firmy
kvalitn&j$i nez konkurenéni vyrobky, mize za né¢ firma pozadovat vyssi cenu a naopak.

Cena se tedy da pouzit pro vymezeni vlastnich vyrobkti vii¢i konkurenci.

Podnik také musi brat v potaz faktory okolniho prostfedi. Ekonomické faktory, naptiklad
jestli se ekonomika nachazi ve fazi ristu ¢i recese, jaka je inflace a jaké jsou tirokové miry.
Vsechny tyto faktory by mély ovliviiovat cenovou strategii, protoze ovliviiuji jak vyrobni
naklady, tak i zdkaznikovo vnimani ceny a hodnoty produktu. Dale také firma musi
uvazovat nad vlivem cen jejich produkti na dalsi ¢lanky distribu¢niho fetézce. Napiiklad
by méla firma stanovenim cen umoznit distributorim odpovidajici zisk a tim v dasledku

ziskat jejich podporu a pomoci jim produkt vyhodné prodat.*

** KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 763.
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3.2.3 Obecné postupy tvorby cen

Obrazek 9: Hlavni faktory ovliviiujici cenovou tvorbu
Nizka cena Vysoka cena

Pti této cené Pfi této cené

Ceny konkurence a dalSi vnitfnia

nedosahuje o neexistuje
) ) vnéjsi faktory )
firma zisku poptavka

Zdroj: vlastni tvorba podle®

Jak ukazuje obrazek ¢islo 6, podnik je pfi stanovovani ceny limitovan ur¢itymi mantinely.
Témi mantinely jsou na jedné strané pfili§ nizké cena, kterd nedovoluje podniku mit zisk a
ptiliS vysoka cena na stran¢ druhé, diky které je poptavka po zbozi ¢i sluzbé velmi nizka.
Firma také musi pfi tvorbé ceny brat v potaz vyrobni naklady na jedné stran¢ a
zakaznikovo vnimani hodnoty na stran¢ druhé. Dal$im velmi dulezitym faktorem je pak

cena konkuren¢nich produkti a sluzeb a dalsi vnitini a vné;si faktory.

Spole¢nost se pii tvorbé ceny vétSinou rozhoduje podle obecnych postupti tvorby cen,
které zohlednuji vySe zminéné faktory, tedy naklady, pohled zakaznika na produkt a ceny
konkurence. Mezi takovéto obecné postupy patii napiiklad nakladové orientovany piistup,

stanoveni cen podle kupujiciho a stanoveni cen podle konkurence.
Niakladové orientovana tvorba cen

Zatimco strategie zaméfend na vnimani ceny zakaznikem tikéd firmé jaky je cenovy strop
pro svoje produkty, ndkladove orientovana cena vétSinou urcuje minimalni cenu, kterou si

spole¢nost mlize Gi€tovat za své produkty.

Za jednu z nejjednodussich a casové nejméné naronych metod nakladoveé orientované
tvorby cen je povazovano stanoveni cen s piirazkou. Tato metoda spoCiva v tom, Ze Se

k vyrobnim nakladim jednoduse pfida marze. Kotler ve své publikaci Moderni marketing

46 KOTLER, P, et al. Marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. str. 479.

35



uvadi, ze marze je ,,rozdil mezi prodejni cenou a ndklady jako procentni podil prodejni

ceny a nakladi**”’. K vypoétu ceny s pfirazkou potfebujeme znat jednotkové naklady.

Obrazek 10: Jednotkové naklady
variabilni ndklady + fixni naklady

Jednotkové naklady = prodej v kusech

Zdroj: KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. str. 767.

Obrazek 11: Cena s prirazkou
jednotkové naklady

Cena s ptirazkou = - — —
1 — poZzadovana navratnost trzeb

Zdroj: KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. str. 767.

Tato metoda tvorby ceny ma ovSem i svoje negativa, napiiklad to, ze viibec nereflektuje
poptavku a cenu konkurencnich podnikli — tim padem nestanovi nejlepS§i moZnou cenu.
Stanoveni cen s pfirdzkou je efektivni za podminky, Zze podnik dokaZe prodat veSkeré
predpokladané mnozstvi, kdyz proda méné€, budou jednotkové nédklady zakonité vyssi,
nebot’ se fixni ndklady nerozprostifou mezi tolik kusli a to bude mit za nasledek nizsi

procentni marzi. Nicmén¢ i pfes toto riziko je tato metoda stale hojné vyuZivana.

Dalsim pfipadnym zplisobem stanoveni cen podle vySe naklada je analyza bodu zvratu*®
nebo jeji varianta stanoveni ceny pomoci cilové rentability. Podnik zkousi urcit cenu, pii

které se projevuje efekt bodu zvratu nebo pii niz dosahne stanovené hodnotu rentability.*

*" KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 766.

48 ,Bod (objem vykont, vyroby), ve kterém se vynosy rovnaji nakladim (eventudlné piijmy vydajim, a obdobné dle
kontextu)* Zdroj: Bod zvratu. Business.center.cz [Online]. Havit s.r.o. [Citace: 2. Prosinec 2013].

http://business.center.cz/business/pojmy/p1268-bod-zvratu.aspx.

* KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 767.
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Hodnotové orientovana cena

Tato strategie je zamétfena na vnimani ceny zdkaznikem, nakonec je to on, ktery urci, zda
je cena stanovena spravné ¢i Spatné. Efektivné aplikovana strategie zaméfena na vnimani
ceny zakaznikem musi urcit rozmezi, které je zdkaznik ochoten zaplatit a cenu stanovit v

tomto rozmezi.

Kli¢ ke stanoveni ceny vyuzivd vnimani ceny zdkaznikem, nikoli ndklady, které ma
vyrobce. Tento princip znamend, Ze se nejdiiv stanovi cena a pak se az zacne vytvéaret

produkt a marketingovy program.

Na obrazku ¢islo 7 je patrny rozdil mezi nakladové orientovanou tvorbou cen a hodnotové
orientovanou tvorbou cen. Pfi tvorbé nédkladové orientované ceny se podnik fidi svym
produktem. Spole¢nosti tedy vytvoii produkt, u kterého si mysli, Ze by mohl mit uspéch,
provede kalkulaci ndkladli na vyrobu a stanovi cenu, kterd by méla pokryt naklady a
vytvaret zisk. Poté marketingové oddéleni zbyva uz jen presvédCit zakazniky o tom, Ze za
danou cenu ziska zakaznik patfi€nou protihodnotu. Stanovi-li se cena na pfili§ vysokou

uroven je velice pravdépodobné, Ze se firma bude muset smifit s niz§imi trzbami ¢i mensi

marZi, coZ se negativné odrazi na zisku spole¢nosti.

Hodnoté orientovana tvorba cen jde zcela opaénym smérem nez nakladové orientovana
tvorba cen. SpoleCnost tedy ceny svych produktd nastavuje podle vniméani hodnoty
produktu zakazniky. Jakmile podnik uréi cilovou hodnotu a cenu, mize zacit vytvaret
produkt a urcit ndklady na jeho produkci. Jak nastinuje Kotler: ,,Vysledkem je, Ze tvorba
ceny zacina u analyzy potieb zakaznika a jeho vnimani hodnot, a cena je stanovena tak,

aby vyhovovala hodnoté z pohledu zdkaznika.*™®

% KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 770.
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Obrazek 12: Porovnani nakladové orientované a hodnotové orientované tvorby cen

Nakladové orientovana tvorba ceny

Produkt —)‘ Naklady —)‘ Cena 3 Hodnota == Zdikaznici

Hodnotové orientovana tvorba ceny

Zakaznici === Hodnota —)‘ Cena —)‘ Néklady —){ Produkt

Zdroj: vlastni tvorba podle®

Je také potfeba, aby se firma snazila zjistit, jakou hodnotu vnimaji zadkaznici u
konkurenénich produktii. Nejcastéji je toto zjiStovani provadéno pomoci raznych
dotaznikd, kde jsou potencidlni zdkaznici naptiklad tazani, kolik jsou jesté ochotni zaplatit
za zakladni produkt a kolik za rtiznd vylepSeni, kterd zvedaji celkovy uzitek produktu.
Firma také mlze zkouSet rizné experimenty v oblasti cenové politiky, musi ovSem byt
velice opatrnd. Stanovi-li cenu pfili§ vysoko, zakaznici nebudou ochotni platit vyssi cenu a
trzby klesnou. Naopak stanovi-li pfili§ nizkou cenu, zvysi se prodejnost produktu, ale bude
generovat men$i pfijem, neZ by mohl, kdyby cena byla na optimalni vysi, co se vnimani

hodnoty zakaznikem tyce.*
Stanoveni cen podle pFrisuzované hodnoty

Stanoveni ceny podle pfisuzované hodnoty pro firmy spocivd v tom, ze musi najit
spravnou kombinaci kvality a dobrych sluzeb za pfiméfenou cenu. Z praxe jsou znadmé
ptipady spolecnosti, které vytvorili levnéjsi verze svych zavedenych znacek, napiiklad
hotely Holiday Inn a levngjsi Holiday Express, atd. Odlisnou cestou se pak pustili
napiiklad IKEA a Wal-Mart, které diky zméndm v designu soucasnych jiz fungujicich

znacek dosahli vyssi kvality za stejnou cenu nebo stejné kvality za cenu niz§i.”

1 KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2, str. 770.
52 KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 771.

¥ KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 775.
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Stanoveni ceny podle konkurence

Jednim z moznych whli pohledu, jak stanovit cenu vyrobki, je stanovit ceny podle
konkurencnich vyrobkt. Pii tomto postupu dava vétsi diraz na stanoveni cen dle
konkurence a uz nedava takovy diraz na svoje néklady ¢i poptavku. Firma ma tfi
moznosti, stanovit cenu zhruba totoznou, vyssi (exkluzivita) ¢i nizsi (rychly prinik na trh)
nez nejvyznamnégj$i konkurencéni podniky. Naptiklad u komoditnich trhi (ocel, papir,
hnojiva...) je pomérné béznym jevem, ze firmy voli podobné ¢i stejné ceny. Mensi
podniky sleduji cenovou politiku nejvyznamnéjsich firem na trhu a podle nich fidi svoji
cenovou politiku, vétSinou vSak maji tyto malé firmy ceny niz8i. Pfikladem mohou byt
malé benzinové pumpy, které se budou snaZzit udrzovat cenu o néco mensi nez velké

fetézce benzinovych pump.>

3.2.4 Cenové strategie pri zavadéni novych produktii na trh

Byva obvyklé, ze firma méni cenovou strategii tak, jak produkt prochazi svym zivotnim
cyklem. Zasadnim momentem je prvni faze, tedy zavadéci. Spolecnost si musi stanovit, jak
bude svij produkt profilovat z hlediska kvality i ceny. Firma ma c¢tyfi zdkladni moZnosti
cenového positioningu. Strategie vysokych cen znamend, ze nabidne velmi kvalitni
produkty za vysoké ceny. Pokud se firma rozhodne pro ekonomickou strategii, jeji
produkty budou vyrabény v nizsi kvalité za nizkou cenu. Dal8i moznosti je strategie dobré
hodnoty. Tato strategie spociva v produkovani vysoce kvalitniho zbozi za nizkou cenu.
Posledni, ze Ctyf strategii cenového positioningu®, je strategie nadsazené ceny. Jak lze
vidét na obrazku nize, vyznacuje se tato strategie vysokou cenou za zbozi s kvalitou, ktera

ani zdaleka neodpovida cené.

54 KOTLER, P., et al. Marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. str. 504.

% Pojem je vysvétlen v dal$im textu.
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Obrizek 13: Cty¥i strategie cenového positioningu
CENA
Vysoka Nizka

Strategie vysoké ceny | Strategie dobré hodnoty

Vysoka

KVALITA

Strategie ekonomické
ceny

Strategie nadsazené ceny

Nizka

Zdroj: Vlastni tvorba podle®
Strategie vysokych zavadécich cen

Strategie vysokych zavadécich cen je také nékdy nazyvana ,sbirdni smetany*. Noveé
produkty jsou prodavany za vysokou cenu, maji za Gkol maximalizovat pfijmy tam, kde
jsou ochotni si zaplatit vyssi cenu (sbirat smetanu). Firma tedy prodava drazsi vyrobky za

cenu mensiho objemu prodanych vyrobka.®

Strategie penetrace trhu

Strategie nékterych firem je odlisnd od ,,sbéracti smetany“. Tyto firmy radéji sdzeji na
strategii penetrace trhu. Stanovi nizkou pocéateni cenu, kterd ma pfildkat co nejvetsi
mnozstvi novych zédkaznikid. Diky vysokému objemu trZzeb mtliZze podnik déle sniZzovat cenu
a ziskavat tak dalsi ¢asti trhu pod svoji kontrolu. Tuto taktiku vSak nelze vyuzit na kazdém

typu trhu. Vhodny trh musi mit vysokou citlivost na cenu.®®

® KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 776.
" KOTLER, P, et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 776.

% KOTLER, P., et al. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2. str. 777.
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3.3 Znackova strategie

Tato podkapitola je vénovana znaCkové strategii, nejprve rozvede pojem ,,brand* neboli

Cesky znacka a poté se zaCne vénovat fizeni znacky a umisténi na trhu.

3.3.1 ,,Brand* neboli znacka

Znacka ma obecné mnoho odliSnych vyznami, ovSem ve svété marketingu je znacka
velice dilezitym nastrojem pro boj s konkurenci. Ma-li firma silnou a znamou znacku
muze dosahovat lepSich vysledki a tim padem i lepSiho postaveni na trhu. Znacka je de-
facto pojmenovani ¢i oznaceni produkti (at’ uz vyrobkl nebo sluzeb), které slouzi pro

zékaznika k tomu, aby od sebe mohl rozlisit jednotlivé podniky.*
Budovani silné znacky by mélo byt zajmem kazdé spolecnosti.

Autor v dile definuje znacku jako ,ndzev, znak ¢i symbol, ktery slouzi k identifikaci
produktu nebo sluzby konkrétniho prodejce a ktery tyto produkty ¢i sluzby odlisuje pred
konkurenci“.*° Keller zase tika, ze ,,Znacka je produktem, ale takovym produktem, ktery
dodava dalsi dimenze, jez znacku odlisuji od ostatnich produkti vytvorenych k uspokojeni
téze potireby.*

Je také potteba si uvédomit, Ze pojmy znacka a brand nejsou to samé. Brand je mnohem
SirSim pojmem neZ znacka samotna. Patfi do néj totiZ i povédomi o znacce neboli jak
zékaznik znacku vnima a s ¢im si ji spojuje. Napiiklad: Rolls Royce=luxus, Ferrari=emoce

a rychlost apod.

¥ BARTA, V., et al. Retail marketing. 1. vyd. Praha: Management Press, 2009, 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

% PALLISTER, J. Dictionary of Business and Management. Oxford: Oxford University Press, 2009, 568 s. ISBN
9780199234899.

8! KELLER, K. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3. str. 34.
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Druhy znacek

Na pojem znacka se muzeme divat z mnoha riiznych hledisek, v publikaci Vladimir Barta

déli znacky podle téchto hledisek®:

Vyrobni znacka - U vyrobni znacky jde predev§im o jméno, oznaceni, odznak,
vzhled ¢i jejich kombinaci. Jasné identifikuje vyrobce a je odliSna od
konkurencnich vyrobcu.

Maloobchodni znacka - Tento druh mizeme vidét hlavné u velkych obchodnich
fetézcl, jako naptiklad Kaufland, Globus, Albert, Tesco apod. Spociva v tom, Ze
vyrobce a distributor neni jedna a ta samd firma. Napiiklad mlécné vyrobky
s oznacenim Albert, vyrobcem je Mlékarna Valasské Mezifici, ale distributorem je
Albert.

Druhova znacka - Jde o obecné a anonymni pojmenovani produktu, které slouzi pro
orientaci zdkaznika. Pro pfedstavu se jedna naptiklad o nazev Walkman, ktery

obecné¢ oznacuje hudebni prehravac, ackoliv to byla firma Sony, kterd poprvé takto

oznacila svoje produkty.

Dalsim délenim znacek, je podle jejich provedeni:

Obrazové

Slovni

Cislicové
Slozené z pismen
Kombinované

Zvukové

Prvky znacky

Vladimir Barta a dal§i spoluautoti tikaji, ze ,, Prvek zmacky je vizudlni nebo verbdlni

informace, kterd slouzi k identifikaci a diferenciaci produktu. “*

62 BARTA, V., et al. Retail marketing. 1. vyd. Praha: Management Press, 2009, 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.
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Témito prvky jsou jméno, logo, symbol, piedstavitel, slogan, pop&vek a obal.

e Jméno - Je dobré vybirat takové, aby bylo co nejjednodussi, pfitom dobie
vyslovitelné, smysluplné, odliSitelné od konkurence a dobie zapamatovatelné.
Nejvhodnéjsi jsou tedy jména kratsi, napiiklad firmy OBI, Dove, HTC, Apple maji
kratkd a dobfe zapamatovatelnd jména. DalSim faktorem, ktery by firma méla
zvazit, pokud chce své produkty vyvazet je vyznam jména v cizich jazycich a redlie
dané zemé. Napiiklad jméno ETA neni pro Spanélsko vhodné, diky teroristické
organizaci se stejnym ndzvem. Méla by si ovéfit minimdlné 5 svétovych jazyk.
Pokud by to neud¢lala, mohla by pak ¢elit dodate¢nym nakladim na zménu jména
na jistych trzich. Pfikladem mutize byt napiiklad nevhodnost jména NOVA pro typ
automobilu, protoze ve Spanélsting toto slovo znamena — nejede. Jednim z pomérné
dilezitych faktord je i snadna vyslovnost jména v cizim jazyku. V Ceské republice
se napiiklad znacka Douwe Egberts potykala s problémem vyslovnosti svého jména
u spotiebiteld. Jak shrnuje Kevin Keller jméno znacky, které je ,,jednoduché,
snadno vyslovitelné ¢i napsatelné; znamé a smysluplné; odlisné, osobité a

neobvyklé“* mize pomoci zvysit povédomi o znacce mezi zakazniky.

Jméno znacky pak dle hierarchického postaveni délime na nékolik typt.

e Firemni znacka (napiiklad Heavy Fuji Industries)
e Destnikova znacka (Mitsubishi)
e Individudlni znacka (Lancer)

e Oznaceni modelu (Lancer EVO X)

Casto se uvadi jako typické ptiklady hierarchického struktury spoleénost Ahold, coZ je

firemni znacka, pod znacku Ahold spadaly dvé destnikové znaCky Hypernova a Albert.

e Logo ¢i symbol - Je pravdépodobné jedna z prvnich véci, se kterou zakaznik piijde

do styku, ma tedy pomérné podstatny vyznam a neni radno tento prvek pfi

63 BARTA, V., et al. Retail marketing. 1. Vyd. Praha: Management Press, 2009, 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

 KELLER, K. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3. str. 212.
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budovani povédomi o znaéce podceiovat. Je dilezité, aby byly uvadény spolecné
se jménem znacky, aby si zdkaznik provedl asociaci loga ¢i symbolu se znackou.
Casto je oviem logo jenom slovni nazev, piipadné doplnény o symbol.

e Predstavitel znacky - Dal§im ¢isté vizudlnim prvek je predstavitel znacky, spole¢né
s logem nebo symbolem asociuje tyto prvky se jménem spole¢nosti. Znacka
ziskava diky piedstaviteli lidské vlastnosti, diky tomu muze ptedstavitel znacky
sd¢lovat zdkaznikim, pro¢ by si méli vybrat onu znacku ¢i produkt ¢i obecné lepsi
komunikaci produktu. Piikladem téchto ptedstavitelli znacky mohou byt naptiklad
liska u Ceskomoravské stavebni spofitelny nebo panacek znatky Michelin.

e Slogany - Vétsinou byvaji definovany jako: ,, krdtké fraze, které sdéluji informace
popisujici znacku nebo presvédcujici o jejich prinosech“® U sloganu je velice
zadouci, aby byl jednoduchy a snadno zapamatovatelny. Slogan pfispiva k vyssi
hodnoté znacky. Znamé slogany jsou napiiklad tyto: Skoda — ,.Simply Clever®,
Audi — ,,Naskok diky technice, Panasonic — ,,Ideas for life* nebo Kofola — ,,Kdyz
ji milujes, neni co fesit*.

e Znélka ¢i popévek - Byva doplitkem sloganu ¢i zhudebnénych sloganem. Znélka by
méla byt chytlava, aby si ji zdkaznik zapamatoval, mize se ve znélce 1 nékolikrat
zminit jméno znaCky. Pokud zdkaznik znélku uslySi automaticky si pak vybavi i
jméno spolecnosti €1 jeji produkt.

e Obal - Je dalsim z prvku znacky a plni n€kolik funkci, identifikuje znacku, chrani
produkt, udava presvédCujici informace, usnadinuje manipulaci a transport, odliSuje

znac¢ku, piesvéd¢uje o nakupu a buduje image znacky.®
Povédomi o znacce

Povédomi o znacce je dulezité pro strategické fizeni znacky. Pokud zakaznik dobie zna

znacku na produktu, je pravdépodobné, Ze si jej také koupi. Jsou ovSem piiklady, u kterych

% BARTA, V., et al. Retail marketing. 1. vyd. Praha: Management Press, 2009, 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9. str. 99.

% BARTA, V., et al. Retail marketing. 1. vyd. Praha: Management Press, 2009, 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9. str.
100.
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to neplati a to je segment luxusniho zbozi. Naptiklad spousta zakaznikti zna znacku Rolls

Royce, ale mélokdo si jej koupi.
Existuji dva zékladni stavy, rozpoznani a vybaveni si znacky.

Rozpoznani spociva v tom, Ze zakaznik je schopen si piifadit spravny produkt ke znacce.
Druhy stavem je, kdyz si zdkaznik spontanné vybavi znacku. Napftiklad, kdyz se jej nékdo
zepta: ,,Jaké znacky automobili znate?* Spotiebitel si nejcasteji vybavi dilezité nebo jim

¢asto pouzivané znacky v daném segmentu.
Zakaznik ma nékolik kategorii znacek ve své hlave.

e Preferovand znacka — Je to znacka, kterd si svou kvalitou ¢i néjakou vlastnosti
ziskala loajalitu spotiebitele. Byvaji to naptiklad znacky spojené se zdkaznikovou
image. Patii sem napfiklad znacky luxusnich automobilt, kosmetiky a obleceni.
Stane-li se, ze zakaznik nemuze najit svoji preferovanou znacku v obchodg, tak ji
nezaménuje za jinou znacku.

e Repertoar znacek — Repertodr znafek je charakteristicky tim, Ze je zdkaznik
ochoten substituovat 2-5 znacek. Je tu souvislost se spontannim si vybavovanim
znacek. Zakaznikovi ne¢ini problém nahradit jednu znacku za druhou.

e Nezndma znacka — Znacku patfici do této kategorie spotiebitel vitlbec nezna.

¢ Odmitnutd znacka — Pokud se produkt nachazi v této kategorii, méla by se
spolecnost vyrabé&jici tento produkt zamyslet nad tim, pro¢ to tak je. Nejcastejsi

dtivody jsou: zastaralost, nizka kvalita, nepfiméfena cena atp. ¢

3.3.2 Rizeni zna¢ky

Pokud firma chce, aby znacka méla poZzadovany efekt na své zdkazniky, je nutné jeji

fizeni. Piibova definuje ftizeni znacky jako: , strategicky a integrovany system

o7 BARTA, V., et al. Retail marketing. 1. vyd. Praha: Management Press, 2009, 326 s. ISBN 978-80-7261-207-9.
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analytickych, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucdsti procesu rizeni

znacky. “®

Je tedy nutné analyzovat situaci, kdy se analyzuji konkurenc¢ni znacky (identita znacky,
siln¢ a slabé stranky, propojeni s dalsimi znackami atp.). Nasledujicim krokem je urceni
cilové skupiny znacky a jeji cile. Dalsi fazi je vytvotreni znacky, bud’ zcela nové, nebo se
poupravi soucasna znacCka tak, aby odpovidala potiebam cilové skupiny. Piedposlednim
krokem je fizeni pozice znacky na trhu, ¢imz se mysli definovani jeji pozice vuci
konkurenci a urcit hodnotu, ktera je spotiebitelim nabizena. Poslednim krokem je
hodnoceni uspéSnosti znacky, zde se hodnoti, zda byly urcéené cile splnény, tedy zda byl

dosazen potiebny trzni podil znac¢ky, jak ji vnima cilova skupina zakaznika atp.*

3.3.3 Trzni pozice (positioning)

Philip Kotler definuje positioning takto: ,, Vymezuje produkt viici konkurenci a v myslich
cilové skupiny spotrebitelii — jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu, musi byt jasny a

odlisovat produkt od ostatnich produktii nabizenych na trhu ‘™

Jak poukazuje Kotler, tak vnimanim vefejnosti a predev$im zakaznikl je determinovana
vysledna trzni pozice. Dilezité totiZ je, jak firmu vnimaji zdkaznici obecné a jak ve
srovnani s konkurenci. Trzni pozice se tedy neustale méni. Nejlepsi je, aby si firma sama

ur¢ila svou trzni pozici, jinak je tu riziko, Ze nam ji vytvoii konkurence.

K vytvoreni vlastni trZni pozice je potfeba mit znalosti a nasledné vyhodnoceni z téchto tii

oblasti’™:

% PRIBOVA, M., et al. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2000, 148 s. ISBN 80-86119-27-0.
% PRIBOVA, M., et al. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2000, 148 s. ISBN 80-86119-27-0.
70 KOTLER, P. Marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. str. 104

n KOTLER, P. Marketing. 4. vyd. Praha: Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. str. 104
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Zakaznik — znalosti o motivech zakaznika, jeho potfebach a charakteristickych
vlastnostech, které nasledn¢ urcuji jeho zafazeni do ruznych segmentl trhu a
cilovych skupin. Také je dulezitd znalost toho, jak vidi danou spole¢nost, ve
srovnani s jeji konkurenci.

Vnitini zdroje firmy

Konkurence — jeji analyza a nasledné odliseni se

Cely proces vytvareni trzni pozice se sklada ze tii zakladnich prvkii:

Analyza a identifikace vyhod oproti konkurenci.

vvvvvv

Propagace a komunikace téchto vyhod, tim dé& spolecnost zdkazniklim najevo, co

od ni mohou o¢ekavat a co ma za vyhody oproti konkurenci.”

2 FORET, M. Marketingové komunikace. 3. vyd. Brno: Computer Press, 2011. 486 s. ISBN 978-80-251-3432-0. str.

165.
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4. Mezinarodné obchodni strategie

Nadnarodni firma

Organizace pro mezinarodni spolupraci a rozvoj (OECD) vroce 1977 definovala
nadnarodni firmy jako: ,,Spolecnosti nebo jednotky, jejichz viastnictvi je soukromé, statni
nebo smisené, které jsou zaloZeny v riiznych zemich a vzajemné propojeny tak, Ze jedna
nebo vice z nich miize vyvijet vyznamny vliv na cinnost druhych, zvlaste s ohledem na
spolecné vyuzivani znalosti a zdrojii.* Strach ¥ikd o nadnarodnich spoleénostech toto:
,, Nadndarodni spolecnost poskytuje a zabezpecuje své produkty prostiednictvim
zahranicnich pobocek v nékolika zemich, kontroluje podnikatelské politiky téchto pobocek
a ridi je z globdlni perspektivy. “"

Takzvanym indexem transnacionality (TNI) se urCuje ,,mezinarodnost™ firmy. Je to
primér ze tfi podilt. Prvnim podil — zahrani¢ni aktiva ku celkovym aktiviim, druhym jsou
pak zahraniéni prodeje ku celkovym prodejim a tfetim je pocet zahrani¢nich

zaméstnanciim ku celkovému poc¢tu zaméstnanct.

Dalsim z moznosti, jak zmé&fit mezinarodnost podniku je index internacionalizace (1), ten
se spocita jako podil poctu zahrani¢nich dcetfinych podnikti ku celkovému poctu dcefinych

podnik.

4.1 Vstup nadnarodnich firem na zahranicni trhy

Firmy maji rGzné divody, proC se stavaji mezinarodnimi. Mezi tyto divody patii
defenzivni diitvody — hrozby konkurenc¢nich tlakti, obchodni bariéry, regulace a restrikce,

pozadavky a poptavka zadkaznikli ¢i sekundarni investice. Na druhé stran¢ jsou ofenzivni

S STRACH, P. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 167 s. ISBN 978-80-247-2987-9. str. 35.
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davody — uspory z rozsahu, snaha o ziskani pfistupu na mezindrodni trhy, Usili o prezentaci
a kapitalizaci nehmotnych aktiv (znacek, know-how), ziskem piistupu k omezenym

zdrojiim, aktivni vyhledavanim nékladovych uspor ¢i vytéZovanim investicnich pobidek.

Vstup na zahrani¢ni trhy je pro podnik zasadnim rozhodnutim, muze si zvolit z mnoha
forem vstupu na tyto trhy. Samotny vybér strategie a formy vstupu pak ovliviiuje n€kolik
faktort: jaka bude investi¢ni naro¢nost vstupu na dany trh, jaké ma podnik zdroje a jaké je
jejich sloZeni, potencial trhu, na ktery se firma chysta vstoupit, jaké je moznost kontroly
mezinarodnich podnikatelskych aktivit. Velice dulezité je zvazit rizikovost podnikani na
daném trhu a také odhadnout, jakou ma podnik Sanci obstidt proti své konkurenci
vV mezinarodnim prostiedi. Hana Machova uvadi tii zdkladni skupiny forem vstupd na

zahrani¢ni trhy, a to™:

e Vyvozni a dovozni operace
e Formy nenaro¢né na kapitalové investice

e Kapitdlové vstupy podnikli na zahrani¢ni trhy

4.1.1 Vyvozni a dovozni operace

Pokud chce podnik vstoupit co mozna nejjednodussim zptisobem na zahrani¢ni trhy, jsou
vyvozni a dovozni operace pravdépodobné tou nejlepsi volbou formy vstupu na zahrani¢ni
trhy. Mnoho manazeri se domnivé, Ze vyvoz je forma vstupu, kterd nevyzaduje pftilis
mnoho investic. Chce-li byt ovS§em firma na zahrani¢nim trhu uspésna a ziskat ¢ast trhu pro
sebe, musi investovat nemalé prostfedky do mezinarodniho marketingu. Samoziejmosti je
pro podnik investice do prizkumu zahrani¢niho trhu, na jehoz zéklad€ pak podnik miize
upravit svoji marketingovou strategii. Podminkdm panujicim na zahrani¢nim trhu je vSak
potieba ptizpiisobit 1 nabizené produkty, zajistit odpovidajici troven sluzeb, vybudovat
distribucni cesty, upravit cenovou politiku a investovat do komunika¢ni politiky. Firma,

vstupujici na zahrani¢ni trh mize vyuzit celou fadu obchodnich metod, jejichZz volba a

“ MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 79.
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vhodnost dané situaci zalezi na fad¢ faktorti. Mezi tyto faktory patii predevSim
obchodnépolitické podminky, charakter vyrobkli a sluzeb, vybér obchodniho partnera a
také na poméru vynaloZzenych ndkladi a rizik k docilovanym cenam. Na zéaklade
smluvnich vztaha se realizuji obchodni metody prostiednictvim prostfedniki, vyhradnich

J A

prodejct, obchodnich zastupcii, komisionaft, mandatait a dal§imi.”™

Prostiednické vztahy

Prostfednici jsou podnikatelské subjekty, které¢ obchoduji vlastnim jménem, na vlastni cet
a podnikaji na vlastni riziko. To znamena, ze prodavaji nakoupené zbozi dalSim

odbérateltim a jejich odménou je cenova marze.

Obrazek 14: Cenova marze
Cenova marZie = prodejni cena — nakupni cena

Zdroj: Vlastni zpracovani podle™

Po sluzbéch prostiednikll vétSinou sahaji mensi aZ stfedni podniky, které nema;ji dostatecné
finan¢ni prostiedky pro zfizeni vlastniho specializovaného oddéleni ¢i pro podniky, které

se uzce specializuji pouze na vyrobni ¢innost a obchod pfenechavaji obchodnim firmam.

Mezi jasné vyhody patfi: niz$i naklady obcéhu a eliminace rizik vyplyvajicich
Z mezinarodniho obchodu, vyvoz na trhy, které by si zadaly pftili§ velké investice, pokud

by do nich chtél podnik vyvazet.

Mezi nevyhody patii: ztrata ptimého kontaktu se zakaznikem, coz Usti ve ztratu kontroly

nad mezinarodni marketingovou strategii.”

Smlouvy o vyhradnim prodeji — vyhradni distribuce

" MACHKOV A, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 79.
"® PEPRNY, A. et al. Mezindrodni obchod. 1. vyd. Brno: Mendelova univerzita, 2011. 148 s. ISBN 978-80-737-5514-6.

" PEPRNY, A. et al. Mezindrodni obchod. 1. vyd. Brno: Mendelova univerzita, 2011. 148 s. ISBN 978-80-737-5514-6.
str. 95.
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Podnik miize pii vstupu na zahrani¢ni trh vyuzit mistnich distributori a uzaviit s nimi
smlouvu o vyhradni distribuci svych produktd. Pokud dodavatelska firma tuto smlouvu
podepise, zavazuje se, ze produkty, které jsou ve smlouvé jasné stanovené, nebude
V urcené oblasti dodavat nikomu jinému - nez vyhradnimu distributorovi. Takova smlouva
tedy musi bezpodminecné obsahovat vymezenou oblast a druh zbozi, musi také mit
pisemnou formu. Tato forma vstupu také slouzi jako zkouska potencidlu daného trhu.
Pokud se firma piesveédci, ze je dany trh zajimavy a zédkaznici maji o jeji produkty zajem,

muze zacCit uvazovat o zalozeni vlastni firmy na trhu.

Vyhody jsou nasledujici: rychly vstup na zahrani¢ni trh, diky pouziti jiz vybudovanych
distribu¢nich cest. Mozny prinik na vzdéalené trhy, u kterych vyrobce neocekava velky
obrat, ale chce na nich byt ptitomny s nizkymi naklady a rizikem. Dostate¢na kontrola nad

distribuci produkti.

Mezi nevyhody patii: podobné jako u prostfednického vztahu je nevyhodou ztrata
bezprostiedniho kontaktu strhem, diky tomu je tu moznost zablokovani vstupu na
zahrani¢ni trh, pokud neni schopen zajistit o¢ekavany objem prodeje. Kvili tomu se ve
smlouvach o vyhradnim zastoupeni objevu dolozka, kterd zavazuje distributora

k odkoupeni minimalniho mnozZstvi, které tak zajisti dostate¢ny obrat.”

Obchodni zastoupeni

Obchodni zastoupeni je velice ¢astou formou u riznych podnikatelskych subjektii. Firma,
kterd chce byt na zahrani¢nich trzich uspé$nd, se neobejde bez vybudovani kvalitni
zastupitelské sité. Samotné vybudovani kvalitni zastupitelské sit¢ je velmi obtiznym
ukolem. Pokud dodavatel podepiSe smlouvu o obchodnim zastoupeni se zastupcem, tak se
zastupce zavazuje vykazovani ¢innosti vedouci k uzavirani smluv a obchodii jménem

zastoupeného (dodavatele) a na jeho ucet.

"® PEPRNY, A. et al. Mezindrodni obchod. 1. vyd. Bro: Mendelova univerzita, 2011. 148 s. ISBN 978-80-737-5514-6.
str. 96.
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Firma si musi dobie ujasnit, kterého obchodniho zastupce si zvoli a musi jasné vymezit
rozsah jeho pilisobeni, zjistit, jaké ma vztahy s konkurenci atd. VétSinou se nejednd o
vyhradni zastoupeni, takZze dodavatel mlize vyuzivat i1 jinych subjektii, jako obchodnich
zastupcl. Provize je odménou pro obchodniho zastupce za realizaci smluvnich podminek.
Ve smluvnich podminkach je stanovena piiblizna oblast plisobnosti a stanoven minimalni

obrat, kterého musi za urcité obdobi dosdhnout.”
Vyhradni obchodni zastoupeni

Méné€ obvyklou formou obchodniho zastoupeni je vyhradni obchodni zastoupeni. Pii
podpisu o vyhradnim obchodnim zastoupeni musi dodavatel pouzivat jen a pouze smluvné
stanoveného obchodniho zastupce. Obchodni zastupce musi také respektovat smluvni
podminky a nezastupovat jiné osoby nebo uzavirat obchody na vlastni Gcet ¢i ucet jiné
osoby. Pokud se vSak dodavatel rozhodne uzavirat smlouvy bez pomoci vyhradniho
zastupce, tak ve veétsiné zemi plati, Ze musi platit provizi vyhradnimu zéstupci tak, jako

kdyby tyto obchody byly uzavieny s jeho pomoci.®
KomisionaFské a mandatni vztahy

U komisionaiské smlouvy jde o vztah dvou subjektl, komitenta a komisionate. Jak uvadi
Machkova pti podpisu této smlouvy: ,komisionar se zavazuje, Ze zaridi viastnim jménem
pro komitenta na jeho ucet urcitou obchodni zalezitost, a komitent se zavazuje zaplatit mu

“81, Na rozdil od smlouvy o zprosttedkovani se komisionaf zavazuje pfimo

uplatu
K uzavieni n&jaké konkrétni smlouvy, ale zprostiedkovatel se pouze zavazuje
k zprostfedkovani pfilezitosti k uzavieni n¢jaké smlouvy. Komisionaf uzavira smlouvy

vlastnim jménem, ale na ucet komitenta.®

" PEPRNY, A. et al. Mezindrodni obchod. 1. vyd. Brno: Mendelova univerzita, 2011. 148 s. ISBN 978-80-737-5514-6.
str. 97.

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 80.
88 MACHKOV A, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 81.

82 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 81.
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Smlouva mandatni

Podobné¢ jako komisionaiskda smlouva ma i mandatni smlouva dva subjekty — mandatéie a
mandanta. Princip této smlouvy spociva vtom, Ze se , mandatar zavazuje, Ze pro
mandanta na jeho ucet zaridi za uplatu urcitou obchodni zalezitost uskutecnénim pravnich
ukonit jménem mandanta nebo uskutecnénim jiné c¢innosti, a mandant se zavazuje zaplatit

“83 Je velice podobna komisionaiské smlouvé. Na rozdil od ni, ale

mu za to uplatu
mandatdi jedna jménem mandanta. Mezi nalezitosti smlouvy patii vymezeni obchodni
zalezitosti, o které se bude mandatar starat, bud’ formou urcitych pravnich tikont ¢i jistou
praktickou c¢innosti. Po splnéni smluvnich podminek vznikd mandatafi narok na

zaplaceni.®
Piimy vyvoz

Ptimy vyvoz vétSinou pti vyvozu pouzivaji producenti riznych typt pramyslovych stroji a
zafizeni. Pfi doddvani na zahrani¢ni trh je vétSinou nutné spolu s dodavkou stroje i
zafizeni poskytovat také odborné sluzby, u kterych je piitomnost vyrobce produktu
nutnosti. Pokud chce firma vyuzivat pfimou obchodni metodu, musi dokonale znat svij

produkt po technické strance a umét ho prodat.®
SdruZeni malych vyvozca (exportni aliance)

Do exportnich alianci se sdruzuji malé¢ podniky, které nemaji dostatecné zkuSenosti ani
prostfedky s mezindrodnim obchodem. VétSinou se jednd o vyrobce ze stejného oboru

nebo obort, které¢ spolu souviseji — nabytkaisky pramysl a textilni pramysl atd. Exportni

8 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 82.

84 PEPRNY, A. et al. Mezindrodni obchod. 1. vyd. Brno: Mendelova univerzita, 2011. 148 s. ISBN 978-80-737-5514-6.
str. 97.

8 Formy vstupu firem na mezinarodni trhy. Businessinfo.cz [Online]. CzechTrade., 2009. [Citace: 14. Prosinec 2013].

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-trhy-7689.html.
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aliance se chové jako obchodni — vyvozni odd¢leni. Déla vyzkumy zahrani¢nich trhu,

zpracovava nabidky a poptavky, zajistuje distribuci atd.®

4.1.2 Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nenaro¢né na kapitalové

investice

Formy vstupu na zahrani¢ni trhy nendro¢né na kapitdlové investice jsou idealnim
prosttedkem pro firmy, které nechtéji investovat kapital na zahrani¢nich trzich, ale chtéji
byt na téchto trzich ptitomni. Nej€astéji vstupuji na trh formou poskytovani licenci, fransiz

atd.
Licen¢ni obchody

Jednou z nejvyznamnéjSich a nejpouzivanéjSich forem vstupu na zahraniéni trh je
poskytnuti licence. Je to vztah mezi dvé smluvnimi partnery, kazdy z nich ma sidlo v jiné
zemi. Obsahem této smlouvy je ,,zdvazek poskytovatele licence, tj. vlastnika prava
K nehmotnému  statku, umoznit nabyvateli vyuzZivani patentu, ochranné zndmky,
primyslového vzoru aj., anebo je na néj prevést urcité vyrobni poznatky a zkuSenosti, to
celé za uplatu. “

Mezi rizné druhy licenci patii licence k vyuzivani patentd, které jsou udélovany pro rizné
technologie, procesy a vyrobky. Licence k vyuZiti primyslovych vzorl, které se tykaji
vnéjs$i upravy vyrobkll. Licence o vyuZiti uZitnych vzori,, zabyvajici se technickym
feSenim vyrobku. Licence o ochrannych oznacenich, kterd dava pravo k vyuZivani

ochranné znamky ¢i obchodniho jména firmy a licence o vyuzivani know-how.®

86 MACHKOVA, H., et al. Mezindrodni obchodni operace. 5. vyd. Praha: Grada, 2010. 237 s. ISBN 978-80-247-3237-4.
str. 22.

8 HANUS, Zbyn&k. Mezindrodni licencni smlouva. Brno, 2008. 70 s., 21 s. piil. Diplomova prace (Ing.). Masarykova

univerzita v Brné, Pravnicka fakulta.

88 Formy vstupu firem na mezinarodni trhy. Businessinfo.cz [Online]. CzechTrade., 2009. [Citace: 14. Prosinec 2013].
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Franchising

Machkova definuje fransizing jako: ,,smluvni vztah mezi partnery, ve kterém fransizér
(poskytovatel fransizy) opraviiuje a zavazuje jednotlivé fransizanty (nabyvatele) uzivat
obchodni jméno a/nebo ochrannou znamku a prdavo uzivat predmét podnikani své
spolecnosti. “® Tim padem poskytovatel franSizy diva nabyvateli k dispozici svoje know-

how, systémy fizeni atd., to vS§e samoziejm¢ za uplatu.

Nejcastéji se Ize s franSizou setkat v oblastech, jako jsou maloobchody, fetézce s rychlym
obCerstvenim, benzinové pumpy atp. Velice zndmym franSizantem je spolecnost MC

Donalds.
Smlouvy o Fizeni

Smlouvy o fizeni jsou zajimavym prvkem, ktery predev§im pouZzivaji firmy z vyspélych
zemi, kde je vysoké manaZerské know-how. Spo€ivéa v tom, ze jedna firma poskytne druhé
firmé svoje fidici znalosti, manazery s know-how na zakladé smlouvy o fizeni. Lze najit
podobné vlastnosti jako u franSizingu. Odménou za poskytnuti svého know-how a
manazerl je pak jisté procento z dosaZzen¢ho obratu, podil na zisku ¢i ziskani jisté ¢asti
akcii — to vSe za podminek stanovenych smlouvou. VétSinou se tato forma vstupu pouziva

k fizeni podnikii v rozvojovych zemich.®

Zuslecht'ovaci operace

Spociva v tom, ze jedna spolecnost poSle do zahrani¢i na zpracovani Ci prepracovani
surovin, materidly ¢i polotovary, ze kterych druha spolecnost svym zpracovanim nebo
pfepracovanim posune na vys$i stupenn finality nebo do formy hotového vyrobku.
Diivodem pro zuslecht'ovaci operace mohou byt nizsi ndklady na zpracovani v zahranici,
mirn&jsi legislativa ¢i oblast pracovnépravni nebo ekologicka. Tato forma vstupu na

zahrani¢ni trh je Casto vyuZivana spolec¢nostmi vyrdbéjici odévy, kdy vyuziva levnéjsi

8 MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 86.

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 88.
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pracovni sily na jiném trhu, ale zaroven dodavéd svoje suroviny a know-how. Existuji
aktivni a pasivni zuSlechtovaci operace. Aktivni znamena, Ze se dodavky materidlu po
jejich zuslechténi vraci k pivodnimu majiteli, clo se plati z pfidané hodnoty v zahranici.

Pasivni styk znamena, Ze jsou vracené vyrobky ¢aste¢né nebo uplné osvobozeny od cla.”
Vyrobni kooperace

Vyrobni kooperace je spolupraci vice na sob¢ kapitalové nezavislych firem, které si rozd¢eli
vyrobni program mezi sebe. Spoluprace spole¢nosti mlze probihat v riznych rovinach —

vyroba, vyzkum a vyvoj, sluzby nebo odbyt.

Spole¢nosti mohou té€zit z toho, Ze pro kazdou jsou rizné ndkladné operace na vyrobu
jednotlivych komponent, dostupnost zdrojti, velikost vyrobnich a vyzkumnych kapacit.
Diky tomu mohou snizit celkové naklady, coz jim umozni mit konkurenceschopnou cenu

na zahrani¢nich trzich.%

4.1.3 Kapitalové vstupy podnikii na zahrani¢ni trhy

Kapitalové vstupy na zahrani¢ni trhy jsou velice investicné narocné, proto je provadi
predevsim velké spolecnosti. Pokud se spole¢nost rozhodne pro kapitdlovy vstup na cizi
trh, ukazuje to na nejvyssi stupen internacionalizace firemnich aktivit. Machova uvadi Ze
, PFimou zahranicni investici miizeme charakterizovat jako investici, jejimz ucelem je
zalozZeni, ziskani nebo rozsireni trvalych ekonomickych vztahit mezi investorem jedné zemé
a podnikem se sidlem v jiné zemi*“.*® P¥imé zahrani¢ni investice mohou mit mnoho podob,
napiiklad: kapitalové vklady hmotnych i nehmotnych investic, vnitrofiremnich pajcek ¢i
reinvestované¢ho zisku. Takzvané portfoliové investice jsou ndkupy riznych cennych

papirti a akcii.

%' MACHKOV A, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 88.

%2 Formy vstupu firem na mezinarodni trhy. Businessinfo.cz [Online]. CzechTrade., 2009. [Citace: 14. Prosinec 2013].

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/formy-vstupu-firem-na-mezinarodni-trhy-7689.html.
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Zahrani¢ni investice jsou velice dilezité pro rozvijeni svétové ekonomiky. PtinaSeji do
zem¢ novy kapital, modernéjsi technologie, pracovni prilezitosti atp. Je proto v zdjmu
kazdé zem¢ lékat k sobé co nejvice investorli. Lakadlem se stavaji investi¢ni pobidky, coz
jsou naptiklad ulevy na danich, ulevy na clech, dotace, granty, bezplatné poskytnuti

pozemkd ¢i zajisténi infrastruktury.

Existuji ctyfi zdékladni skupiny faktori, které mohou ovliviiovat rozhodovéani o
kapitdlovém vstupu na zahrani¢ni trhy. Jsou to marketingové, obchodnépolitické,

nakladové a investiéni faktory.*

Obrazek 15: Faktory, které ovliviiuji rozhodovani o pfimé zahrani¢ni investici
Marketingové faktory Velikost zahrani¢niho trhu
Ristovy potencial zahrani¢niho trhu
Snaha o udrzeni podilu na trhu
Snaha o podporu exportu matetské firmy
Nutnost uzsiho kontaktu se zakazniky
Nespokojenost s dosavadni strategii mezinarodniho marketingu
Zakladna pro vyvozni aktivity

VEtsi ziskovost

Obchodnépolitické faktory Obchodni bariéry
Preference tuzemskych vyrobcti

Nakladové faktory Snaha o priblizeni se surovinovym zdrojim
Kvalifikovana pracovni sila
Dostupnost kapitalu/technologi
Levné suroviny
Levna pracovni sila
Nizké vyrobni naklady

Nizké ptepravni naklady
Financ¢ni a dalsi pobidky pro investory
Celkové nizs$i naklady

Investi¢ni klima Pozitivni vztah k zahraniénim investortim
Politicka stabilita
Omezeni vyse kapitalového vkladu, nemoznost 100% vlastnictvi
Omezeni v devizové oblasti
Stabilita zahraniéni mény
Danovy systém
Znalost mistniho trhu

Zdroj: Vlastni tvorba podle®

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 89.
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Piimé zahrani¢ni investice maji formu akvizic, fuzi, investici na zelené louce, spolecného

podnikani nebo strategickych alianci.

Akvizice (takeover)

Akvizice v tomto vyznamu znamena prevzeti spole¢nosti nebo jeji ¢asti. Existuje pratelské
pfevzeti, jehoz cilem je posileni firmy a vyuziti synergického efektu. Nepratelské prevzeti

potom vétSinou znamena likvidaci pfevzatého podniku jakoZto jednoho z konkurenti.*

Fuze (merger)

Fize ma dvé formy, prvni formou je slouc¢eni a druhou formou je splynuti. Slouceni
spociva v zaniku slucované spolecnosti, avsak jeji majetek prechdzi pod spolecnost, se
kterou se zanikajici spoleCnost slucuje. Splynuti pak znamena zanik obou spolecnosti a

vznik zcela nové spoleénosti.”

Investice na zelené louce (green field investment)

Investice na zelen¢ louce spocivaji v zaloZeni a postaveni zcela nového podniku. Maji také

vyhody pro hostitelskou zemi, kam pFinasi nova pracovni mista, technologie, kapitalu atp.®

Spole¢né podnikani (joint venture)

Spole¢né podnikani je zalozeni dcefiné spolecnosti ¢i spojenim ¢innosti dvou podnikl za
ucelem spole¢né vyroby, vyvoji nebo prodeji ur¢itého produktu. Projevuje se zde snaha o

maximalni vyuziti silnych stranek obou podnik®i a minimalizace téch slabych.”

% MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 89.
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Strategické aliance

Je to de-facto spoluprace dvou a vice firem, které maji spole¢ny cil. Spoluprace mize mit
docasny i trvaly charakter. Spolec¢nosti se vétSinou sdruzuji za Gcelem strategické aliance
kvtli siln€jsi vyjedndvaci pozici (vici bankdam, dodavatelim, atp.), snadnéj$i expanzi na

zahraniéni trhy, snizeni nakladi (napfiklad na vyvoj néjakého produktu), atp.'®

4.2  Strategie mezinarodni expanze

Strategii mezinarodni expanze je velice dulezité dobfe naplanovat a nacasovat, Spatné

nad¢asova strategie muze byt v nékterych piipadech velice ztratova.'®

Zasadnim faktorem je tedy spravné naplanovani a dobfe nacasovana investice a zvazeni
vSech mozZnych rizik. Pokud ma firma nedostatecné diferenciovany produkt nebo snad
produkt imitujici konkurenci, tak je lepsi zvolit defenzivni strategii. Nasledné€ jsou popsany

rizné druhy strategii.

100 N\FACHKOV A, H. Mezindrodni marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2006. 205 s. ISBN 80-247-1678-x. str. 89.

191 Jako ptiklad miize slouzit firma AAA Auto, kterd se pokusila o expanzi z ¢eského a slovenského trhu na trhy v

Mad’arsku, Polsku a Rumunsku. Ve chvili kdy se firma na tyto trhy dostala, rostla tam Zivotni uroven obyvatelstva,
které tedy mélo mensi zajem kupovat ojeté automobily. Nasledné, kdyz pfisla hospodarska krize, jesté mnohem vic
snizila poptavku po ojetych vozech. K tomu vSemu zacaly konkurovat i autobazary znackovych prodejct, které
nabizely provéfené ojeté automobily. Firma AAA Auto se tedy stdhla zpét na cesky a slovensky trh. Cely tento

ptiklad naznacuje $patné naplanovani a nacasovani strategie.
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Obrazek 16: Strategie mezinarodni expanze

domacitrh partyzanska frontalni
5 konkurence vélka utok
N
L od
"
g
‘= neutralni strazeni obklicent
2 trhy hranic
g
=]
-
f=
N
vlastni obranny prachdarna
domdci trh val
defenzivni agresivni

Konkurencni postoj

Zdroj: Vlastni tvorba podle'®
Partyzanska valka

Strategie partyzanské valky spociva v tom, Ze se firma nejdiive zabydli na zahrani¢nich
trzich, kde ziska renomé, ziska zajimavé a bohatsi trhy a posléze za¢ne dobyvat domaci

trh, diky silnému jménu vytvofenému v zahrani¢i.'®
StraZeni hranic

Vyznacuje se tim, Ze funguje na trzich, které jsou rozdéleny mezi nékolik velkych hraca a
malym konkuren¢nim lemem, ktery je tvofen lokalnimi firmami. Velci hrac¢i pouze sleduji
kroky svych konkurentt a ptizptisobuji tu svoji strategii, snazi se ptitom dodrzovat psana i

nepsana pravidla na daném trhu.'*

102 STRACH, P. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 167 s. ISBN 978-80-247-2987-9. str. 44.
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Obranny val

Firma se siln€¢ snazi si branit pozice na domacim trhu. V del§im ¢asovém useku tato
strategie nebyva prili§ uspésna. Napiiklad pokud ma firma obsazenou velkou vétSinu trhu,
je pro mezindrodni konkurenty velice ldkavé ,,uzmout™ ¢ast trhu pro sebe. Piikladem
obrannych vali mohou byt telekomunikacni odvétvi ¢i silni hraci ve svych odvétvich

v zemich, kde se nahlou zménou politického systému zru$i obchodné-politické bariéry.'®®
Frontalni utok

Je pomérn€ nebezpecnou strategii, pti které hrozi ztrata postaveni na domacim trhu. Je
proto nezbytn€ nutné tuto operaci velmi dobie promyslet a naasovat. Pfi této strategii se
Casto pouzivaji dumpingové nebo predatorské ceny, které jsou pak pfedmétem soudnich

sport.'®

Obkliéeni

Obkliceni je povaZzovano za velice agresivni a rafinovanou strategii, kterd spociva
V postupném obsazovani zatim neobsazenych nebo pro konkurenci zdanlivé nedillezitych

trh. 1’
Pracharna

Agresivni ochranou domaciho trhu se snazi firma ,,vyhladovét svou konkurenci. OvSem
musi dobfe odhadnout svoji pozici na trhu. Podle Stracha tuto strategii ,,mohou obvykle
realizovat jen firmy s diverzifikovanym portfoliem aktivit, na jehoz urcitém useku se mohou
do tohoto stietu pustit*'®. Dilezité je tedy mit silnou domaci znacku, kvalitni sluzby a

diferenciované produkty, diky kterym je mozné tuto strategii uspesné vyuzit.

105 STRACH, P. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 167 s. ISBN 978-80-247-2987-9. str. 45.

106 STRACH, P. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 167 s. ISBN 978-80-247-2987-9. str. 45.

Y7 STRACH, P. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 167 s. ISBN 978-80-247-2987-9. str. 45.

198 STRACH, P. Mezindrodni management. 1. vyd. Praha: Grada, 2009. 167 s. ISBN 978-80-247-2987-9. str. 45.
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4.3 Retailing a jeho specifika

Podkapitola 4.3 se bude zabyvat retailingem neboli maloobchodnim prodejem a jeho
specifiky. Nejprve budou probrany obchodni metody, do kterych patii pfima a nepiima

obchodni metoda. Posléze, retailingem a obchodnimi specializacemi.

4.3.1 Obchodni metody

Obchodni metoda je ve své podstaté zptisob, jak se zbozi dostane k zdkaznikovi. Existuji
dva zakladni typy obchodnich metod. Prvnim je pfima obchodni metoda, vyskytuje se
predevSim u dodavek vyrobnich zafizeni a investi¢nich celkii. Spo¢iva v tom, Ze vyrobce
jedna pfimo se spotiebitelem, nabizi mu pfitom fadu odbornych sluzeb. Vétsinou je mezi
nimi pouze kupni smlouva. Vyhodami piimé obchodni metody je bezprostiedni kontakt se
zakaznikem, moznost kontroly nad celou obchodni operaci a moznost realizovat svoji
marketingovou strategii. Druhym typem je nepiima obchodni metoda, kterd se vyznacuje
nepiimym kontaktem mezi vyrobcem a spotiebitelem. Prostor mezi nimi vypliuje jeden ¢i
vice prostfednikli. Vyhody jsou niz$i ndklady a ptechod rizik spojenych s mezindrodnim
obchodem na prostfednika a moZnost dostat se 1 na trhy, které byly predtim nedosazitelné,
diky vysokym nédkladim na piimy vyvoz. Naopak nevyhodou je ztrata kontaktu se

spotiebitelem a ztrata kontroly nad distribuci a cenami.'®

4.3.2 Retailing

Retailing ¢ili maloobchodni prodej je pojem, ktery se pouziva pro konecné kroky a aktivity
potiebné k prodeji vyrobeného produktu zakaznikovi. Je posledni ¢asti nepfimé obchodni
metody. De facto je maloobchodni prodej posledni krok v fetézci d&ju, ktery vede od
marketingového prizkumu pies vyvoj produktu, jeho vyrobu az po jeho prodej. At uz

firma prodéava produkt ¢i nabizi sluzby kone¢nému zakaznikovi, tak je to povaZzovéano za

199 Obchodni metoda. Management-marketing.studentské.eu [Online]. [Citace: 15. Prosinec 2013]. http://managment-

marketing.studentske.eu/2008/07/12obchodn-metoda.html.
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retailing. Retailing mize mit podobu prodeje v obchod€, pfes mail, telefon, internet,

podomnim prodejem ¢&i prodejnimi automaty.™°

4.3.2.1 Specializace obchodu

V publikaci Retail Management od Petra Cimlera se setkavame se tiemi druhy specializaci

obchodu'*.

e Obchod se spotfebnim zbozim a obchod se zbozim pro dalsi podnikéani
e Maloobchod a velkoobchod

e Vnitini obchod a zahrani¢ni obchod
Obchod se spotiebnim zboZim

Zakazniky tohoto obchodu jsou vétSinou jednotlivei — lidé, ob¢ané. Zbozi z tohoto
obchodu je uréeno praveé jim ke konecné spotiebé. Tyto obchody prodavaji zbozi riznych
druhd, naptiklad: potraviny, konfekci, véci pro volny ¢as a pro kutily, pohonné hmoty atp.
V téchto obchodech se neuskutecfiuji jenom nékupy individudlnich spotiebitell, ale 1

menSich €1 vétSich firem, které zde mohou nakupovat naptiklad kancelédiské potieby.
Obchod se zboZim pro dalsi podnikani

Tyto obchody prodavaji pfedevsim ,,nespotiebni* zbozi, které¢ dale vyuzivaji dalsi firmy
pro svoji vyrobu a provoz. Tento druh obchodl lze Casto vidét u riznych utvar

zametenych na nakup ¢i prode;.
Maloobchod

Cinnost obchodu s touto specializaci spo&iva v tom, Ze nakupuje zbozi od velkoobchodu a

prodava ho bez jakékoliv dalsi Gpravy kone¢nému spotiebiteli. Maloobchody mivaji Siroky

10 KOTLER, P. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5. str. 44.

11 CIMLER, P, et al. Retail management. 1. vyd. Praha: Management Press, 2007. 307 s. ISBN 978-80-7261-167-6. str.

12.
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prodejni zabér — maji zbozi od nejniz§i ceny po nejvyssi a od nejnizsi kvality po to
nejkvalitnéjsi zbozi. Poskytuje 1 poradenstvi a informace k proddvanému zbozi, dale také

predava marketingové informace svym dodavatelim.

Velkoobchod

Velkoobchod na rozdil od maloobchodu nakupuje pifimo u vyrobct zbozi, které nasledné
dale v nezménéné podobé prodava maloobchodiim, zivnostnikiim atp. Velkoobchody maji

vétSinou podobu skladi, zbozi skladuje a pak doddva svym odbérateliim.

Vnitini obchod (obchod na vnitinim trhu)

Tento obchod je charakteristicky tim, ze se odehrava na regiondlni ¢i celostatni Grovni.
Stejné jako u zahrani¢niho obchodu se zde obchoduje se spotfebnim zbozim, tak i zbozim

pro dal$i zpracovani. JelikoZ je to obchod uvnitf statu, neplati se clo.

Zahraniéni obchod

Jak napovidd nazev, jedna se o obchod se zahrani¢im, tedy o export a import zboZi.
Obchoduje se jak se spotfebnim zbozim, tak 1 zbozim pro dal§i zpracovani. Velké
maloobchodni firmy si dovazi zboZi pfedev§im samy, diky ruSeni cel, dalSich bariér a

globaliza¢ni trendtim.**

12 CIMLER, P, et al. Retail management. 1. vyd. Praha: Management Press, 2007. 307 s. ISBN 978-80-7261-167-6. str.

12.
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5. Spolecnosti Lasvit a prodej kolekci svitidel

Tato kapitola pojednava o spolecnosti Lasvit s. r. 0. Uvadi zakladni informace, jako je
sidlo, pfedmét podnikani a celkove spolecnost predstavuje. Dale se také zabyva kolekcemi

designovych svitidel.

5.1 Zakladni informace o spole¢nosti

Pro tuto diplomovou praci byla pro spolupraci vybrana firmu Lasvit s.r.o. Sidlo firmy se

nachazi na adrese: Komunardt, 17000 Praha 7 HoleSovice.

Spole¢nost Lasvit je mladou firmou vznikla v roce 2007. Konkrétné byla zaloZena 18.
ervence 2007. Od té doby zagina firma obchodovat po celém svété. Nejprve v Ciné a
oblasti Perského zalivu a pozdé&ji na dalSich mistech. Pobocky Lasvitu lze dnes najit po
celém svété. Od Londyna pies Dubaj, Moskvu a Singapur aZ po nedavno otevienou

pobocku v brazilském Sao Paulu.

Obrazek 17: Pobocky Lasvitu ve svété

O Moscow

London O
Paris O ® Prague

O Milan
O New York

Q Los Angeles Shanghai O

Dubai.O Hong Kong O

Singapore O

Zdroj: Contact. Lasvit.com [Online]. Lasvit s.r.o. 2013 [Citace: 16. Prosince 2013].

http://lasvit.com/contact
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Lasvit vyuzivd k vyrobé svych produktti know-how novoborskych sklard, kteti tézi ze
zkuSenosti predavanych po staleti. Sklafi spolecné s designéry spolecnosti Lasvit stoji za

vyjimecnosti vSech nabizenych produkti.

Obrazek 18: Ukazka zakazkového projektu

Zdroj: Interni materialy Lasvitu

Predmétem podnikéani spolecnosti Lasvit s.r.o. je navrhovani, vyroba a prodej soudobych
osvétlovacich objektl, umeleckych predmétt ze skla a kolekei svitidel. Svitidla, plastiky a
vibec vSechny produkty spole¢nosti Lasvit jsou k vidéni po celém svéte, a to predevsim v
prostorach jako jsou residence movitych osob, fetézce luxusnich hoteld, kasin a palact.™®

Jmenovité se jedna o tyto hlavni ¢innosti*:

e Velkoobchod

M3 Lasvit, czechselection.eu [Online].  Czech  selection.,, 2013. [Citace: 20. Prosinec  2013].

http://www.czechselection.eu/clenove/lasvit.
14 Vypis z obchodniho rejstfiku spole¢nosti Lasvit, justice.cz [Online]. Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky.,
2013. [Citace: 20. Prosinec 2013]. https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
vypis?subjektld=isor%3a100062096 &typ=actual &klic=1cqvtd.
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e Vyroba a zpracovani skla
e Piiprava a vypracovani technickych navrht

e Navrhaiska, designérska a aranzérska ¢innost

Jak jiz bylo zminéno, Lasvit je po celém svété znamy piedevSim kvuli svitidlim
vyrabénym na zakéazku, jednim z nejznaméjsich projektd je vyroba svitidel pro dubajské
metro. Dale se Lasvit zabyva sklenénymi objekty pouzité¢ v architekture a v neposledni
fad¢ kolekcemi svitidel. Vzhledem ke stale narGstajicimu obratu u prodeje kolekci bylo

ucelné vytvorit koncepci jejich prodeje.'

Obrazek 19: Ukazka zakazkového projektu v Dubaji

Zdroj: interni materialy Lasvitu

5 Interni materialy Lasvitu

67



Obrazek 20: Ukazka zakézového ro'ekt

Zdroj: Interni materidly Lasvitu

Obriazek 21: Ukazka produktu pro architekturu

Zdroj: Interni materialy Lasvitu
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Obrazek 22: Ukazka svitidla z kolekei

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti Lasvit

V soucasné dobé ma spolecnost pres 400 zaméstnanci. Rychly rozvoj a rust firmy

wvrwe

zamé&stnancl se zacal velice rychle rozsifovat. Nejvétsi prirtstky zaméstnanct byly v roce

2008 a 2011."¢

5.2  Prodej kolekci designovych svitidel

Ve spolecnosti Lasvit jsou do kolekei designovych svitidel vkladany velké nadéje. Kolekce
zahrnuji mens$i svitidla a standardizovana svitidla v prémiové kvalité. Jsou ukazkou uméni
designéru a sklait. Jsou to ruéné¢ vyrabéné produkty s dirazem na detail, originalitu a

technologické inovace pii jejich vyrobé ze skla. VéEtSinou jsou designovany svétove

% Interni materialy Lasvitu
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znamymi produktovymi designéry, jako jsou Nendo, Ross Lovegrove, Michael Young,

Mauricio Galante, Arik Levy, René Roubiéek, Boiek Sipek atd.
Pro prodej kolekci se Lasvit rozhodl z nékolika dtvodi:

e Vytvoreni nového vynosného zdroje piijmi pro firmu

e Vyborny prostfedek pro PR

e Piilezitost vstoupit na nové trhy

e Jsou levngjsi nez na zakazku vyrabéné plastiky do projektt

e Jsou V zasobé na sklad¢ pro ptipady velké poptavky

Aktualné jsou v prodeji nové kolekce, které byly piedstavené na designovém veletrhu
Vv Milan€ na jafe 2013. Star$i svitidla z kolekci se nabizela predevS§im jako dopliky
K projektim, protoze sit retailovych obchodl, kam spole¢nost dodava, byla a je
nedostacujici. Pokud jsou né&jaké skladové zéasoby, pak jsou stale jeSté minimalni.
Planovani na dalsi veletrh v Milané v roce 2014 uz je v plném proudu, vcetné designovani

a vyvoje novych kolekei.*"!

Puvodni plan byl, aby kolekce byly feseny jako prémiové produkty. Prémiové produkty lze
charakterizovat jako mén¢ okazalé, cenové piistupnéjsi nez luxusni a zaroven jsou nejlepsi
ve své tiideé a také precizné vyrabéné. Nynéjsi plan je takovy, aby kolekce byly luxusnimi
produkty. Lasvit se chce i nadale profilovat jako designér unikatnich svitidel a chce se
zam¢fit na vetsi kvalitu svych produktli a snizit zmetkovitost vyroby. Lasvit ma v planu
pfejit od moderniho designu u kolekei, k velice inovativnimu (avantgardnimu) designu za
vysoké ceny. Rozdil mezi prémiovymi a luxusnimi produkty je shrnut do tfi pohledl na

vec.

" Interni materialy Lasvitu
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Jaky maji zakaznici vztah k luxusu

Zde se objevuji také Ctyfri zakladni skupiny zédkaznika. Prvni skupinou jsou ti, ktefi jsou
povétsinou introvertni a pouzivaji luxusni produkty k tomu, aby si dodali sebejistotu a
zapadli do spolecnosti. Druhou skupinou jsou lidé, kterym hodné zalezi na jejich
spolecenském statutu, jsou extrovertni, narocni a velmi materidlné zalozeni. Vidi luxusni
produkty jako méfitko svého uspéchu a cestu, jak ukazat, Ze se maji 1épe nez ostatni. Do
tieti skupiny patii ti, kterym také velice zédlezi na jejich spolecenském statutu. Tito lidé si
kupuji luxusni produkty, o kterych toho zpravidla moc nevédi jen kvuli tomu, aby mohli
n&koho ohromit. Ctvrta skupina je sloZena z lidi, ktefi si nemusi nic dokazovat. Luxusni
produkty nekupuji kvili tomu, aby nékoho ohromili nebo ukazali, Ze jsou na tom 1épe nez
ostatni. Nazor ostatnich lidi je nezajima. Kupuji je proto, ze maji smysl pro krasu a luxus a

tyto produkty se jim libi.
Luxus je velice subjektivni zaleZitosti

Kazdy vnima rozdil mezi luxusnimi a prémiovymi produkty jinak. Pfi prizkumu bylo
zjisténo, ze se lidé shodnou na tom, Ze Chanel, Dior nebo Hermes jsou luxusnimi
znackami. Nicméné nckteti oznacili Louis Vuitton a Ralph Lauren jako luxusni a jini za
prémiové. Z tohoto piikladu je tedy vidét, ze vnimani luxusniho a prémiového produktu je

velice subjektivni.
Kritéria pro luxusni znacky

Ackoliv je vnimani luxusnich a prémiovych produktl velice subjektivni ¢1 véci osobniho

nazoru, daji se pozorovat urcité charakteristiky.

e Unikatnost — Nenahraditelné véci, které jsou ruéné vyrabény v malych mnozstvich.
Jsou vyrdbény ve specifickych oblastech nebo zemich. Jsou exkluzivné
distribuovany — jsou raritni, jsou na n¢ ¢ekaci listy, jsou dostupné jen v nékolika
malo obchodech.

e Nadcasovost — Produkty, které dlouho vydrzi, nevyjdou z mdédy a mohou byt

pfedany dal$im generacim.
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e Znamenitost — Jsou vyrabény zru¢nymi femeslniky z nejlepSich materiala pii
pouziti téch nejlepSich vyrobnich postupti.

e Estetickd smyslnost — rafinovana estetika, ktera vyjadfuje smyslnost, shovivavost
s jistym nddechem extravagance apelujici na vSech pét smysli.

e Duse znacky — stavi svoji identitu kolem svého tviirce, historii podniku a vétSinou
ma i svoje koteny v minulosti.

e Inovativnost — posouva technologické hranice svych vyrobkli, modernizuje a

adaptuje se, zastava vSak vérna svym kofentim**®

Plan spolecnosti Lasvit je nabizet luxusni a vysoce kvalitni produkty za vysoké ceny.
Produkty, které se budou odliSovat od konkurence a nabizet produkty s ptibéhy. Rozhodné

nechce v tomto sméru proddvat masovou vyrobu.™*

5.2.1 Soucasné druhy kolekci
Lasvit vytvofil ¢tyfi druhy koleket:

e Design Lighting
e Lighting Sculptures
e Limited Editions

e Premium Design Concepts
Design Lighting

Jsou certifikované produkty, které si mize zdkaznik sam sestavit ¢i opravit za pomoci
zakoupeného nahradniho dilu. Jsou vyrabény piedevsim pro retailové obchody, ale daji se

pouzit i do projektil. Jsou pfipravené k distribuci a mely by byt na skladé. Pokud tomu tak

18 | uxury versus Premium — Luxury Detectives. Added-value.dom [Online]. Source., 2011 [Citace: 17. Prosinec 2013].

http://www.added-value.com/source/2011/10/luxury-versus-premium-luxury-detectives/.

9 Interni materialy Lasvitu
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neni, je jejich produkéni doba mensi nez Ctyfi tydny. Maji jasné stanovenou cenu,

velikosti, tvary a barvy. Mensi upravy jsou mozné pouze na zadost a za ptiplatek'®.

Obrazek 23: Ukazka Lighting kolekei

Zdroj: Interni materialy Lasvitu

Lighting Sculptures

Jsou vysoce kvalitni produkty za vysokou cenu. Tyto produkty si mize zédkaznik pomoci
prilozeného manudlu také sestavit ¢i opravit za pomoci zakoupeného nahradniho dilu,
ovSem vétsina klient uz bude potiebovat odbornou pomoc. Ureni téchto produktd je
predevsim pro galerie, nejlepsi retailové partnery a projekty. Produkcni doba je ptiblizné

Ctyfi tydny, tyto vyrobky nebudou standardné na skladé. Opét je jasn€ stanovena cena,

120 Interni materialy Lasvitu
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velikosti, tvary i barvy. Na zadost zdkaznikli jsou mozné i1 upravy barev ¢i velikosti,

samoziejmé za vys$i cenu™.

Obrazek 24: Ukazka Lighting Sculptures kolekci

Zdroj: Interni materialy Lasvitu

Limited Editions

Limitované edice se vytvareji za pomoci téch nejlepsich designéri. Produkce je limitovana
vétiinou na 12 kusd. Jsou dodavany pouze vyznamnym klientim. Upravy jsou mozné jen
za predpokladu, Ze klient uhradi poplatky za dal$i vyvoj a zavaze se k odkoupeni jistého

mnoZstvi‘?,

12! Interni materialy Lasvitu
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Obrazek 25: Ukazka Limited Editions kolekci

Zdroj: Interni materialy Lasvitu
Premium Design Concepts

Designové koncepty maji velké moznosti uprav, co se tyce velikosti, tvary i barev. Patii
mezi n¢ uspésné designy, které se objevily v mnoha projektech nebo vystavach. Nejsou
uréeny pro retail, jsou distribuovany jen do projektl. Jejich technickd dokumentace je
pfipravena na upravy, diky tomu milZe byt proces vyroby a doruceni efektivnéjsi. Ty

nejispésnéjsi designy se ¢asem mohou zafadit mezi Lighting Sculptures.*?

Obrazek 26: Ukdzka Premium Design Concepts kolekei

Zdroj: Interni materialy Lasvitu

12 Interni materialy Lasvitu
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6. Analyza stavajici strategie prodeje kolekci

Tato kapitola se zabyva strategickym planovanim spole¢nosti Lasvit. Od poslani
spolecnosti, pfes SWOT analyzu az po mezinarodné¢ obchodni strategii. Kazda c¢ast

strategického planovani je rozebrana.

6.1 Poslani spole¢nosti

Jednim ze stavebnich prvkl dobrého vyvoje firemni strategie je spravné ur€eni poslani,
tedy mise a vize. Firma Lasvit si pro tvorbu strategie prodeje kolekei stanovila tuto misi a

Vizi:
Vize:

,,To become worldwide icon of contemporary design lighting, lighting sculptures and glass

¢c124

art pieces.““** (Stat se celosvétovou ikonou soucasnych designovych svitidel, svitidlovych

plastik a uméleckych dél ze skla)
Mise:

,»To transform glass into breathtaking light and design experiences.“*® (Pfeménit sklo do

uzasnych svételnych a designovych zazitki)

Vize by méla byt jistym pohledem do budoucnosti, na to, ¢im by se spolecnost chtéla stat.
Mise zase urcuje ditvod, pro¢ organizace existuje. V piipade spolecnosti Lasvit je poslani,
jako celek dobfe nastaveno, vyplyva z n¢ho, ze spole¢nost designuje a vyrabi moderni
designova svitidla, chce se stat ikonou v tomto oboru a chce tato svitidla dopfat vSem
pfiznivelim luxusu a perfektniho designu. Dale také napomahé designériim a sklaim, ktefi

ona svitidla designuji a vyrabi. Ti se fidi ,,heslem®, pfetvaret sklo v ,,azasny* zazitek, kde

124 Interni materialy Lasvitu
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se umn¢ skloubi design a svétlo, které sklu doda novy rozmér a ,,zivot®. Diky tomuto heslu

mohou dat priicchod své fantazii a vytvaret skute¢n¢ unikétni dila.

6.2 SWOT analyza spolecnosti Lasvit

SWOT analyza se vétSinou pouziva ke shrnuti dat ziskanych z analyzy vnitiniho a vné&jSiho
okoli podniku. Tato analyza je zakladnim stavebnim prvkem pro tvorbu strategie kazdého
podniku. Poskytuje zdkladni informace o soucasném stavu podniku a d4 se na ni nahlizet,
jako na vychozi material pfi odhadovani budouciho vyvoje. Tato analyza se dé€li na analyzu

vngjsiho a vnitiniho prostiedi podniku.

Silné stranky

Obecné by se firma pfi urovani svych vnitfnich silnych stranek méla zaméfovat na
vyhody, které ma proti konkurenci. Na zaklad¢ této analyzy jde urcit vyznamné faktory,
kter¢ mohou pozitivné ovlivnit firmu. Kazda silnd stranka vSak neznamena to, ze ma
podnik konkuren¢ni vyhodu. Samoziejmé také plati, Ze vétSinou je také prostor i pro
zlepSeni silnych stranek. Marketingové oddéleni firmy Lasvit urcilo své silné stranky

takto®?:

e Kbvalitni a svétoznami designéfi, ktefi spolupracuji s Lasvitem
e Schopnost pfinést jedine¢nost a inovace

e Renomé mezi ,,profesionalni* komunitou

Slabé stranky

Zde jsou urcovany potencialni podnikové slabiny. Naptiklad v ¢em maji konkurencni

firmy navrch nebo analyza slabych mist podniku, bez ohledu na to, jak je to managementu

126 Interni materialy Lasvitu
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firmy piijemné. Pravé pfiznani si slabych mist mlze uspofit finanéni prostfedky Vv

dlouhodobém horizontu. Lasvit ptiznava tato slaba mista'?’:

e Jeste neexistuje interni systém objednavek kolekci

e Nejsou k dispozici nastroje usnadnujici vyrobu kolekci

e Jesté neni k dispozici finan¢ni plan pro kolekce zohlediujici vyvoj do budoucna
e Relativné vysoka zmetkovitost produkce

e Chybgjici certifikace pro klicové trhy

e Chybéjici distribucni fetézce

e Chybéjici povédomi mezi ,,obycejnou* vetejnosti

PrileZitosti

Jsou to soucasné podminky v okolnim prostiedi podniku, které mohou mit pozitivni
dopady na podnik. Muze se jednat i o podminky, které v okoli podniku teprve nastanou.

Lasvit je analyzou ur¢il takto':

e Novi top-designéfi, ktefi jsou ochotni spolupracovat
e Tradi¢ni hraci na trhu kolekci maji problémy (vysoké naklady, neptesny odhad
chovani a potfeb zakazniki)

e Vstup na nové trhy

Hrozby

Jedna se o podminky, které by mohly podniku uskodit. Diky jejich analyze se na n¢ podnik

129.

muze piipravit. Analyza odhalila tyto hrozby**:

e Pomaly vyvoj trhil v Evropé a USA

e Kbvalitni plastové nahrazky klasickych sklenénych vyrobki

27 Interni materialy Lasvitu
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e Siroka skala konkurentii na trhu s kolekcemi
e Obchodni a pravni omezeni v ur€itych zemich

e Konkurence jesté nezacala reagovat na nastup Lasvitu na trh.

6.2.1 Analyza vnéjSiho okoli podniku, vyuziti PEST analyzy pro

némecky trh

Podnik provéadi analyzu vné&jSiho okoli podniku, aby nalezl a vyhodnotil piilezitosti a
hrozby, které jsou v okoli podniku. Diky tomu se milize upravit strategie a vyuzit znalosti
pravé objevenych pfilezitosti a pokusit se eliminovat hrozby. Vnéjsi okoli se déli na
makroprostiedi a mikroprostfedi. Makroprostiedi neni pfili§ podnikem ovlivnitelné a tvofi
ho obecné okoli — makroekonomika, technologie, politika a legislativa atp. Mikroprostredi

zase tvoii ,,nejbliz8i* okoli podniku, jako jsou dodavatelé, odbératelé, konkurence atp.
Makroprostredi

K jeho analyze je velice Casto pouZivana metoda takzvand PEST analyza. Slovo PEST
symbolizuje pocatecni pismena zkoumanych faktort. Prestoze se Lasvit pfipravuje
prostiednictvim obchodnich zastupcii ke vstupu na vice trhd, je jako piiklad pro provedeni
PEST analyzy vybran némecky trh. Némecko nejvétsi ekonomikou Evropské unie a je

pravdépodobné, ze se na némeckém trhu objevi mnoho potencialnich zakaznikda.
Politicko-pravni

Spolkova republika Némecko je parlamentni federativni republika, ktera se sklada ze
Sestnacti spolkovych zemi. Jako kancléfka byla na konci roku 2013 opét zvolena Angela

Merkelova. Je to ekonomicky motor Evropy. Umistilo se na ¢tvrtém misté na zebticku The
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World Competitivnes Index'* a je jednou z politicky nejstabilnéjsich zemi v Evropé. Je

¢lenem Evropské unie, takze pro Lasvit odpadava povinnost pii dovozu platit clo.

Ekonomické

e Mira inflace - ,, Inflace je obvykle chapana jako opakovany riist vétsiny cen v dané
ekonomice. Jde o oslabeni realné hodnoty (tj. kupni sily) dané meny viici zbozi a
Sluzbam, které spotrebitel kupuje — je-li Vv ekonomice pritomna inflace
spotrebitelskych cen, pak na nakup téhoz kose zbozi a sluzeb spotrebitel potiebuje
¢im dal vice jednotek mény dané zemé. “**!

Inflace v Némecku v poslednich pohybovala kolem 2-3%. Aktualni velikost inflace

se pohybuje pod hranici 1,5%.

e Nezaméstnanost - Ukazatel nezaméstnanosti je pomérn€ nestabilni, za jeho
nestabilitou je ekonomicky stav zemé. V Eervenci roku 2013 byla nezaméstnanost
5,4%. Coz je ve srovnani s dal$imi evropskymi zemémi dobry vysledek."*

e Ekonomickd vykonnost - Jednim z ukazatel vykonnosti ekonomiky je ukazatel
hrubého domaciho produktu. , vyjadiuje celkovy objem findlni produkce v
penéznich jednotkach, vytvorené v urcitém obdobi vyrobnimi faktory piisobicimi na
uzemi dané zemé, bez ohledu na vlastnictvi ¢i puvod kapitalu (na stdtni prislusnost

Jjejich majiteliy) “**

130 The Global Competitiveness Report 2013-2014, weforum.org [Online]. World Economic Forum., 2013. [Citace: 28.

Prosinec 2013]. http://www.weforum.org/reports/global-competitiveness-report-2013-2014.
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Od sjednoceni Némecka se vykon némecké ekonomiky oproti ostatnim tehdejSim
¢lenim Evropské unie neustdle zhorSoval. Mohly za to pfedevSim naklady na

sjednoceni a vyrovnani hospodaiské tirovné.

Némecké hospodafstvi se zacalo pomalu zlepSovat. V roce 2006 dosahl rast
ekonomiky 2,9%, nésledujici rok to byl rast kolem 2,5%. OvSem s nastupem
hospodaiské krize v roce 2008 zacala ekonomika vyrazné zpomalovat, az v roce
2009 poklesla o 5,1%. Nasledna stabilizace diky oziveni domaci spotieby i exportu
vedla ke kladnému rastu nékolika procent. Krize eurozoény ovSem stale pietrvava a

vyvoj hrubého domaciho produktu kolisa.*

M¢énovy kurz - Vyznamnym faktorem, ktery pomérné znac¢né ovlivituje firmy, které
se pohybuji v mezinarodnim obchod¢, je ménovy kurz. Od zacatku 21. stoleti
miizeme sledovat posilovani Ceské koruny vadi Euru (1999 virtualni ména, 2002
fyzicka ména). V roce 2013 se ménovy kurz, az do listopadu, pohyboval zhruba
mezi 25 a 26 korunami za Euro. V listopadu se rozhodla Ceska narodni banka
intervenovat a oslabit korunu, s cilem posunout kurz koruny zhruba na 27 korun za
Euro a na této urovni ho udrzet minimalné p#istiho jeden a piil roku. Ceské narodni
bance se prozatim toto zadani dafi plnit. Tato jeji intervence ma za cil posilit
poptavku. Pro exportujici firmy je to dobra zprava, ovSem jak naznacuje analytik
CSOB Petr Dufek, pro dovozce to dobrd zprava neni: ,,Pokud se koruna zlistane
takto slaba, mizeme velmi brzy cekat zdrazovani pohonnych hmot, dovazenych
vyrobkll 1 sluzeb vcetné dovolenych, jejichZ ceny se odvozuji od zahrani¢nich
cen. V dob¢, kdy se domaci poptavka jesté nestacila ani poradné nadechnout, bude

muset Celit vy$§im cendm dovazeného zbozi.“** Az za n&jaky Cas lze zhodnotit

134
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nasledky tohoto kroku. Pro spole¢nost Lasvit, jakozto spolecnost zaméfenou velmi

na export je oslabovani koruny vyhodou, dostane tak za své produkty vice penéz.
Socialné-kulturni

V Némecku Zije kolem 81 milionti obyvatel, pocet obyvatel se neustale snizuje, predevsim
diky nizké natalit¢ a vysoké mortalité. Trend Ubytku obyvatelstva trva i pfes pomérné
velky pocet ptist¢hovalct. Hlavnim jazykem je némcéina. Co se tyce etnického slozeni, tak
pfiblizn€ 91% obyvatel jsou Némci, zbytek je rozdélen mezi Turky, Italy, Poldky a dalsi.
Demografickd analyza ukazuje neustalé starnuti obyvatelstva. Kiestané prevazuji se skoro
60% obyvatel, dalsi vyznamnou skupinou jsou lidé bez vyznani (pfiblizné 34%), zbytek

obyvatelstva se hlasi k dalsim nadbozenstvim.

V obchodnim styku je dtlezité byt piedevsim spolehlivy, seridzni a dochvilny. Ocekava se,
ze obchodni partner Némci pfijde na jednani dobfe pfipraven. Maji radi poradek a
preciznost, radi planuji, proto nemaji radi improvizaci. S oblibou rozebiraji smlouvy do
detailu. Némci také oplyvaji zalibou ve znamych zahrani¢nich vyrobcich, pokud je to tedy

mozné, je nejvyse vyhodné se odvolavat na renomé svého vyrobku na svétovych trzich.'*
Technologické

Némecko je jednou z nejvyspélejSich zemi na svété. Kazdorocné investuje nemalé financni
prostiedky do vyzkumu a vyvoje modernich technologii. Patfi na pfedni pficky v poctu
udélenych patentt™. Ve velké mife se zabyva obnovitelnymi zdroji. Po nehodé v jaderné
elektrarné¢ FukuSima se Némecko rozhodlo, ze postupné odstavi vSechny jaderné
elektrarny. CoZ bude mit za nasledek zvySené naklady za elektfinu, ale 1 vysSsi

nezameéstnanost.

1% Etiketa obchodniho jednani v Némecku, businessinfo.cz [Online]. Czech Trade., 2011. [Citace: 18. Prosinec 2013].

http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/etiketa-obchodniho-jednani-v-nemecku-151.html

¥7patent applications, europa.eu [Online]. Eurostat., 2012. [Citace: 30. Prosinec ~ 2013].

http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_explained/index.php?title=File:Patent_applications_to_the EPO_and_paten
ts_granted_by_the USPTO, 2001-2010.png&filetimestamp=20121016060342.
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Mikroprostiedi

Jak jiz bylo zminéno, do mikroprostfedi patfi ¢initelé, ktefi bezprosttedné ovliviiuji podnik.
Jsou to konkurenti, dodavatelé a v neposledni fadé také zakaznici. Jako hlavni metodu

k analyze mikroprostiedi byva ¢asto v praxi vyuzivan tzv. model péti sil od M. Portera.

Zakaznici

Spole¢nost Lasvit ma tfi skupiny zakaznikt. Jsou to jednak ti, ktefi si zakoupi svitidla
Z kolekei jako doplné€k k projektu na zakazku, dale ti, ktefi si zakoupi tato svitidla pifimo od
Lasvitu prostfednictvim obchodniho zastupce a posledni skupinou jsou retailové obchody a

distributofi, ktefi prodavaji svitidla z kolekci koncovym zakazniktm.

Hlavnim motivem zékaznikti pro nakup kolekci svitidel od Lasvitu jsou Spickova kvalita a
femeslné zpracovani ¢eského skla spojené se jménem slavného designéra, ktery produktu

propujcil svilij napad.

Zatim je pomér prodanych kusi kolekei jasn€ ve prospéch prodeje v ramei zakazkovych
projektt, Lasvit se svoji snazi tento trend zménit ve prospéch maloobchodul, galerii,
luxusnich obchody a atp. Tito distributofi pak zajist'uji cely proces od osloveni zdkaznika,
objednavku, prodej, poskytovani slev az po ptipadnou reklamaci. Lasvit v sou¢asné dob¢

zacina s budovanim prodejni sité tohoto typu.

Zakaznici se mohou také pfijit podivat mimo jiné i na kolekce svitidel do showroomu

v Praze, Istanbulu, Milanu, New Yorku a Singapuru.**®

Dodavatelé

Firma Lasvit nema svoji vlastni sklarnu, musi tedy vyuzivat sluzeb externich firem. Dvorni

sklarnou spole¢nosti Lasvitu je sklarna Ajeto v Lindavé, kde Lasvit vlastni minoritni

138 Interni materialy Lasvitu
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vlastnicky podil. Hlavnimi kritérii pro vybér dodavatele jsou tato: kvalita zpracovani,

zkuSenosti s riznymi druhy skla, spolehlivost a také cena. VesSkera komunikace

s dodavateli probiha prostiednictvim oddéleni produkce skla a projektovych manazera.'*

Konkurence

V soucasné dob¢€ Lasvit ¢eli osmi hlavnim firmam, které by svymi nabizenymi produkty

mohly konkurovat kolekcim spolecnosti. Nékteré jsou jiz ve svété svitidel a designu

znamymi a dobfe zavedenymi znackami (Artemide, Baccarat, Flos, Foscarini a Ingo

Maurer). Dalsi jsou relativné nové znacky, které si uz stacily vybudovat jistou povést

(Bocci a Moooi). Lasvit teprve zacina s prodejem a distribuci svych kolekci, bude tedy

zajimavé, jak na jeho nastup zareaguje konkurence, ktera si podle v§eho jesté neuvédomila

potencial kolekci Lasvitu.

Artemide - Zalozena 1960 v Italii, je jednim z vedoucich firem zabyvajicich se
rezidencnim osvétlenim. Pro produkty Artemide je typické, Ze jsou vyrobeny
zZ plastu, coZ jim poskytuje jisté vyhody nad sklenénymi produkty (mensi hmotnost,
atp.). Samoziejmé ma plast i své nevyhody oproti sklu (neni ptirodni material, neni
to prémiovy material, atp.). Spolupracuje s mnoha designéry, napiiklad s Rossem
Lovegrovem a Umbertem Rivou a mnoha dal§imi.

Baccarat - Jedna se prvniho francouzského vyrobce svitidel z kfistalu. Tento
vyrobce predev§im klasickych lustrii existuje uz od roku 1824. Baccarat nabizi
Sirokou nabidku osvétleni a lustrti ze skla. Philippe Starck a Arik Levy jsou jedni
z nejznaméjsich designérd spolupracujicich s Baccaratem.

Bocci - Kanadsky designér a vyrobce soucasnych designovych produktd. ZaloZzen
vroce 2005. M4 osm produktovych fad. Zabyva se kolekcemi a zakazkovymi
projekty do restauract, bard, atp.

Flos - Dalsim z konkurentt je italsky Flos, firma byla zaloZzena v roce 1962. Vyrabi

ve Ctyfech kategoriich. Tedy celkové ptiblizné¢ 32 svitidel. Firma déla kolekce i

139
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zakazkové projekty. Spolupracuje s rtiznymi designérskymi studii a samotnymi
designéry, naptiklad s Philippem Starckem.

Foscarini - Dalsi italska firma, ktera si ziskala od svého zaloZeni v roce 1981 dobré
jméno. K vyrobé svych produkti pouzivd celou $kalu materidli. Sortiment této
firmy cita pres 50 produktl. Stejné jako ostatni konkurenti i Foscarini se zabyva
kolekcemi 1 zakazkovymi projekty. Tato spolecnost také spolupracuje se
sveétoznamymi designéry jako je Nendo.

Ingo Maurer - Je némecka spolecnost s velkou tradici a jedine€nym designem.
Pouziva autenticky a inovativni pfistup pii designovani svych produkti. VétSinou
se da diky trochu extravagantnimu designu odlisit od konkuren¢nich vyrobka. Také
se zabyva kolekcemi i1 zakdzkovymi projekty. Jeho portfolio ¢itd kolem 160
produktli. Spolupracuje s fadou riznych designéra.

Moooi - Holandsky vyrobce kolekci i projekti na zakazku vznikl v roce 2001.
Vyrabi Siroké spektrum produktt. Tento vyrobce se soustiedi predevsim na kvalitu

svych vyrobkd. Opét s touto firmou spolupracuji rizni designéfi®.

Porteriv model péti sil

Porteriv model péti sil byva casto vyuzivan k analyze nejbliz§iho okoli spolecnosti,

protoZe bere v ivahu pét faktoril, které podnik ovliviiyji. Cilem této analyzy je pochopeni

sil vokoli podniku a jejich vyhodnoceni, které budou mit pro budouci strategické

rozhodovani managementu podniku vyznam.'* Tyto sily jsou nasledujici:

Riziko vstupu potencialnich konkurent
Rivalita mezi stavajicimi podniky
Smluvni sila kupujicich

Smluvni sila dodavateld

Hrozba substitu¢nich vyrobku
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Riziko vstupu potencialnich konkurentu

Vstup do odvétvi nekomplikuje velké mnozstvi bariér, takze se novi konkurenti mohou
objevit. OvSem jen malo znich dosahne dlouhodobé&jsi pozice v odvétvi. Je to dano
predevsim typem klientely, ktera vyzaduje renomé, skvély a neotiely design a kvalitu za
své penize. Jedinym rizikem jsou konkurenéni podniky z Ciny, které sazeji na vyrobky z
kvalitnich plastickych hmot a s dobrym designem, nemaji ovsem potfebné renomé. Také za

jejich vyrobky nestoji podepsani svétovi top designéfi.
Rivalita mezi stavajicimi podniky

Na trhu s kolekcemi designovych svitidel je konkurence vysoka. Pifimi konkurenti v této

oblasti jsou zminéni v této kapitole (6.2.1), konkrétné v Mikroprosttedi — konkurence.

vvvvvv

zabér a také vyuziva sluzeb svétovych top designéri. Na evropskych a severoamerickych
trzich nelze pocitat s pfilisSnou dynamicnosti téchto trhli. Zakaznici jsou velice narocni a
pozaduji za své penize jen ty nejkvalitnéjsi produkty. Da se na téchto trzich pocitat se
zostfenim boje o zdkaznika. Na rozvijejicich se trzich je ptileZitost prodat zékaznikiim své

produkty vétsi.
Smluvni sila kupujicich

Do skupiny kupujicich nalezi predev§im moviti lidé, kasina, hotely, luxusni obchody a
galerie, atp. Jejich vyjednavaci sila je pomérné velkd, protoze se na trhu objevuji levnéjsi,
ale pofad kvalitni vyrobky z plastickych hmot, a proto je obtizné zdkazniky presvédcit o
vy$§i cené a kvalité skla. Firma se tedy bude snazit budovat dlouhodobé&jsi vztahy se svymi

zékazniky.
Smluvni sila dodavateli

Dodavatelé¢ spolecnosti Lasvit tvoifi hlavné malé sklafské firmy, firmy dodavajici
elektrotechniku a kovové dily. Spolecnost se samoziejmé snazi hledat dodavatele s co

nejvetsi kvalitou a nejnizs$imi naklady. Tito dodavatelé jsou hodnoceni na zéaklade
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schopnosti dodavat produkty v pottebné kvalité, reagovat na pozadavky, fesit problémy a
V neposledni fad¢ snizovat nakladi. Nektefi dodavatelé maji vétsi vyjedndvaci silu a jini
zase mensi. Ti co ji maji vétsi, se specializuji na rtizné Cinnosti, které ostatni neumi

nahradit a tak si tedy mohou diktovat lepsi podminky a naopak.

6.2.2 Analyza vnitiniho okoli podniku

Symbolizuje situaci uvniti podniku, jeho zdroje a vlastnosti. Analyza vnitiniho prostiedi
podniku dava managementu ptedstavu o silnych a slabych strankach podniku. V soucasné

dobé by m¢la byt nedilnou soucasti strategické analyzy.

Marketingovy mix

Protoze tato prace pojednava o kolekcich designovych svitidel spolecnosti Lasvit, bude

marketingovy mix bran pouze z hlediska kolekci

Vyrobek

Vyrobkiim, které se budou analyzovat, tedy kolekcim je vénovana podkapitola 5.2 Prodej

kolekei designovych svitidel

Cena

Cena bude rozebrana v kapitole 6.6 Cenova strategie

Propagace

Pro zdarny uspéch nabizené¢ho vyrobku je nutnd dobra propagace. Podnik tedy musi

propagovat nejen své produkty, ale i své sebe, aby se dostal do povédomi zékaznikd. Mezi

vvvvvv

zakazniky udrZet a v neposledni fad¢ také oslovit i nové zakazniky.

Lasvit je ve svété znamy predevSim diky svym UZasnym zakadzkovym projektim, diky

kterym si ziskal renomé. Na tomto zakladé se rozhodlo marketingové oddéleni stavét.
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Podstatnou soucasti propagace spolecnosti Lasvit tvofi rizné vystavy a veletrhy (Milan
Design Week, Maison Object atp.). Na téchto vystavach a veletrzich se mohou potencidlni
zékaznici setkat s produkty Lasvitu nazivo. Déle Lasvit samoziejmé pouziva osobniho
prodeje a pfimého marketingu. Komunikace se zdkazniky prostiednictvim socialnich siti.
Reklamy v designovych a stylovych ¢asopisech. Direct mailing zaméfeny na interiérové
designéry. Public relations, kde Lasvit vyuziva k podpofe pozitivnich vztahl s vetejnosti

sponzorstvi riznych charitativnich a sportovnich akci'*,
Distribuce

Lasvit planuje kolekce piedevsim pro designové a umeélecké galerie jako naptiklad partner
1, obchody s designovym zbozim, obchody s luxusnim osvétlenim a nabytkem a luxusni
obchodni domy. Mezi soucasné retailingové partnery Lasvitu patii partner 1, partner 2,

partner 3 atd.

Dale jsou kolekce umistovany do hotell, restauraci a soukromych rezidenci pomoci

vlastnich obchodnich zastupcti Lasvitu.

e Exkluzivita*® - Pokud je spatfen prodejni potencial v nékterém ze zakazniki
spolecnosti Lasvit, lze se domluvit na exkluzivit¢ na urcité Casové obdobi,
exkluzivita se dava jen na urcitou oblast ¢i zemi.

e Prodej pitimo koncovému zékaznikovi - Déje se pouze prostiednictvim showroomil
nebo internetovych stranek Lasvitu. Vyjimku tvoii pouze projekty soukromych
rezidenci.

e Projekty vedené ptes retailery - V ptipadé, ze retailer dohodne Lasvitu projekt,
dostane za zakazkovou sklenénou plastiku provizi ve smluvni vysi a stejnou provizi

navySenou na dvojnasobek obdrzi za kolekce.

2 Interni materialy Lasvitu

% Exkluzivita je ,vyhradni opravnéni k wuréité cinnosti zalozené obvykle smlouvou“ Zdroj: Exkluzivita.

Business.center.cz [Online]. Havit s.r.o. [Citace: 28. Prosinec 2013]. http://business.center.cz/business/pojmy/p1121-

exkluzivita.aspx.
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Pokud Lasvit pouzije v projektu kolekci, na kterou se vztahuje exkluzivita, musi o
tom informovat retailera s exkluzivitou a vyplatit mu smluvné stanovenou provizi

kalkulovanou z EXW cen™.

Oblast lidskych zdroji

Oblast lidskych zdroju je pro kazdy podnik velice podstatnou soucésti, protoze diky dobie
odvedené praci oddéleni lidskych zdroji, mize podnik zaméstnavat pracovité a efektivni
zaméstnance, ktefi pak pfinasi vysokou ptidanou hodnotu. Vyse bylo jiz zminéno, ze firma
zaméstnava pres 400 zamé&stnancu a tento stav se neustale zvysuje, tak, jak firma roste.

Firma zaméstnava vedle svych kmenovych pracovniki také externi pracovniky a stazisty.

Zodpovédnosti oddé€leni je nébor novych pracovnich sil, zaSkoleni, motivace a

Vv neposledni fad¢ i propousténi pracovnikd.

Persondlni oddéleni by také mélo byt zodpovédné za to, jakym smérem se bude
zamestnanec rozvijet. Tato ¢innost ovSem ve spole¢nosti Lasvit chybi. Na to navazuje
absence personalni strategie, ktera by urcila, jaké postupy a néstroje budou pouzity
k dosazeni stanovenych cili. To, jakym smérem se bude vyvijet zaméstnanec, vychazi
zjeho umisténi v organizaci. Persondlni strategie samoziejmé musi korespondovat

s dal$imi strategiemi v podniku'®.

Oblast informacniho systému

Informacni technologie, konkrétn¢ informacni systémy jsou dnes nepostradatelnou soucasti
kazdé moderni spolecnosti. Informacni technologie pfispivaji k lepSim sluzbam, které

svym zakaznikiim poskytuje.

144 r :r :
Interni materialy Lasvitu
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Lasvit vyuziva sluzeb externiho dodavatele IT, kterd zajistuje veskeré sluzby, které se
tykaji informacnich technologii. Lasvit piedev§Sim vyuziva softwarové produkty

spolecnosti Microsoft, od opera¢nich systému az po kancelarské balicky.

Od zalozeni, firmé chyb¢l informacni systém, ktery by pouzivaly vSechny pobocky po
celém svéte. Systém, ktery by usnadnil praci zaméstnancim a diky ziskanym informacim
pomohl managementu strategicky fidit firmu. Firma se tedy rozhodla, Ze je potieba

sjednotit informacni systémy.

Lasvit se potykd s implementaci systému, kterd stale neni dokoncend a vSechny soucasti
systému jeSté ne zcela funguji. To omezuje efektivitu riznych oddéleni a zptsobuje

problémy™®.

Oblast financi

Nedlouho po zalozeni firmy zacala ekonomické krize, diky které mnohé firmy zabyvajici
se sklafstvim podlehla. Lasvitu se vSak povedlo diky skvélému konceptu svych produkti

prorazit a neustale zvySovat svoje trzby, viz obrazek Cislo 27.

Obrazek 27: Trzby Lasvitu

Trzby v USD
41 500000
i
2009 2010 2011 2012 2013

Zdroj: Vlastni tvorba podle'"’

1% Interni materialy Lasvitu
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Podnik potiebuje znat svijj financni stav, aby se mohlo vedeni firmy spravné rozhodovat a

podnik strategicky fidit.

Firma Lasvit nevyuziva cizi zdroje pro svoje financovani, coz v kombinaci s pozdé
platicimi zakazniky a dal§imi faktory mize zpisobovat problémy s cash flow'* podniku.
Firma také nevyuziva riznych ukazatelli, jako jsou navratnost jméni (ROA), navratnost
vlastniho kapitalu (ROE), navratnost investic (ROI) a ukazatele aktivity podniku. Mezi
ukazatele aktivity podniku se napfiklad fadi tyto: obrat aktiv, obrat zésob, doba obratu
zasob atp. Lasvit by mél také dbat na vyjednavani lepSich platebnich podminek, které

Casteéné pomohou s lepsi finanéni situaci podniku®®.

6.3 Formulace cili spolecnosti

Lasvit se zacal kolekcemi vaznéji zabyvat az v roce 2013, kdy se jejich prodeje zacinaji

rozjizdét. Do roku 2015 si stanovil tyto cile®:

e Kolekce svitidel budou dostupné ve vSech dilezitych méstech po celém svéte

e ZvySeni povédomi o spolecnosti Lasvit mezi cilovymi zdkazniky a dalSimi
subjekty, které se pohybuji ve svété svitidel a designu.

e ZlepSeni a zefektivnéni interni procesit tak, aby bylo mozné kaZdoro¢ni
predstavovani a produkce novych kolekci.

e Doséhnout ziskovosti celého projektu kolekei.

147 Kterak Lasvit rozsvitil dubajskému Sejkovi metro, ceskatelevize.cz [Online]. Ceska televize., 2013. [Citace: 19.
Prosinec  2013]. http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/241033-kterak-lasvit-rozsvitil-dubajskemu-sejkovi-
metro/.

148 Cash Flow je ,rozdil mezi piijmy a vydaji penéznich prostiedkd a penéznich ekvivalentd v podniku“ Zdroj: Cash

Flow. Business.center.cz [Online]. Havit S.I.0. [Citace: 2. Prosinec 2013].
http://business.center.cz/business/pojmy/p573-cash-flow.aspx.

¥ Interni materialy Lasvitu
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e Firma se chce v delsim ¢asovém horizontu stat ikonou v oblasti designovani a
prodeje modernich designovych svitidel

e Cilem firmy jsou trzby uvedené na obrazku ¢islo 28.

Obrazek 28: Prodejni plan kolekci
Products sold

in mil. USD 2013 2016 2017
Design Lighting 0,64 1,27 1,01 2,55 3,18
Lighting

Sculptures 0,85 1,70 2:55 3-40 425
Limited Editions 0,21 0,42 0,64 0,85 1,06
Premium Design 0.85 1,70 2,55 3,40 4,25
Concepts ’ ’ ’ ’ ’
Grand Total 5 = —GA Amie  0eEr
USD (mil. USD) i ’ ’ i i
YoY Growth (%) 0 100%  50% 33% 25%
Production Costs

(50% projects; 1,06 1,01 2,76 3,61 4,46
50% retail)

R&D 0,42 0,64 1,06 1,06 1,06
Product

Marketing (incl. 0,64 1,06 1,49 2,12 2,12
events)

Other Expenses 0,42 0,85 1,06 1,06 1,06
Profit/(Loss) 0,00 0,64 1,27 2.34 4,03

Zdroj: Interni materialy Lasvitu

Cile podniku by mély byt jasné stanoveny. K jasnému stanoveni cilti nAm pomaha nastroj

tzv. SMART"™! cila.

e Specific — Cile spole¢nosti Lasvit byly konkrétné uréeny, viz podkapitola 6.3
e Measurable — Diky kvantifikovatelnym cilim, prodejnimu planu, ktery si firma

urcila, 1ze po stanovém obdobi kontrolovat plnéni prodejniho planu.

L pryni pouzil tento pojem v roce 1981 George T. Doranen Vv listopadovém vydani publikace Management Review.
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e Attainable — Cile to jsou dosazitelné, avsak jen Cas ukaze, jestli budou splnény a
nasledn¢ stanoveny nové anebo jestli budou muset byt pfehodnoceny.

e Relevant — Dané cile souvisi s celofiremni strategii, kterou je generovat zisk, ale
také predevsim se stat ikonou v oblasti designovani a prodeje kolekci designovych
svitidel.

e Time-bound — Jsou ur¢ené na n€kolik let dopiedu, at’ uz z pohledu prodejniho

planu, tak i z pohledu ostatnich cili stanovenych na rok 2015

Lasvit si tedy stanovil své cile v souladu se SMART cili. Spole¢nost tedy vyuzila
spravnych marketingovych postupti ke spravnému urceni svych cilti. Lze doporucit

¢tvrtletni kontrolu plnéni stanovenych cilti, aby se mohl pfipadné upravit prodejni plan.

6.4 Stanoveni strategie

Po situacni analyze podniku Lasvit se bude prace zabyvat urCenim pouzité strategie

spole¢nosti.

V této praci byly vytyCeny tii moznosti pouziti strategie podle riiznych marketingovych

odbornikil. Kazda se vénuje strategii podniku z trochu jiného tthlu pohledu.
Porterovo pojeti

Strategii uplatiiovanou spolec¢nosti Lasvit je diferenciace. Lasvit se snazi o odliseni se od
konkurence diky dirazu na moderni design a kvalitni zpracovani tradicniho ¢eského skla,
které ma ve svété dobré jméno. SnaZzi se zavadét nové produkty na trh. Vyviji nové vyrobni

postupy a pracuje na zlepSovani kvality.

Tato strategie je velice narocna, protoze se musi investovat hodné prostiedktt do vyzkumu
a vyvoje, marketingu a inovaci. Nicméné je pro firmu Lasvit idedlnim prostfedkem
k ziskavani vétsiho trzniho podilu. Doporucit tedy Ize pokracovat se strategii diferenciace.
Zamg¢fit se pomoci marketingové propagace na vice znamych akci podporujicich
charitativni ¢innost. Rozsitit stavajici sponzoring cyklistiky a tenisu na dalsi odvétvi

sportu, do kterych se koncentruje zdjem movitych lidi touZicich po luxusnich produktech,
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tedy presn¢ skupiné lidi, které Lasvit hleda. Z tohoto hlediska Ize rozhodné doporucit
napiiklad sponzoring golfu. S pomoci inovativnich az avantgardnich designti svych svitidel
od renomovanych designérii se odliSit od konkurence, aby bylo na prvni pohled
rozeznatelné, ze to jsou svitidla z dilny Lasvitu. V kombinaci se snizovanim nakladii na
vyrobu, naptiklad tim, ze se snizi zmetkovitost a budou vytvoieny jasné vyrobni postupy a

prostfedky, by mohlo byt tato strategie i nadale Gspesna.

Ansoffovo pojeti

Lasvit uplatiiuje vSechny Ctyfi strategie, zaleZi na trhu. Firma se ov§em v soucasné dobé& a i
V nejbliz§im obdobi bude vénovat piedevSim strategii rozvoje produktu a diverzifikaéni
strategii. Strategii rozvoje produktu firma provadi prostiednictvim silnych aktivit
marketingového oddéleni, které se snazi naldkat na nové kolekce. Reklamni kampan se
pomalu zacind rozjizdét a jméno Lasvit lze spatfit na vyznamnych veletrzich zabyvajicich
se designem 1 svitidly, riznych druzich designovych casopist atp. Diverzifika¢ni strategii
se spolecnost orientuje na prosazovani svych novych kolekci na novych trzich. Déje se tak

stejné jako u piedeslé strategie pfedevsim prostfednictvim reklamni kampané.

Vyuziti diverzifikacni strategie se osvédCilo a prozatim firmé pfinasi ofekavané trzby.
Z hlediska boje s konkurenci a ristu trzniho podilu lze povazovat soucasné strategie za
idedlni a je vhodné pokracovat sjejich pouZivanim. Zejména pak dale rozvijet
diverzifikaéni strategii, diky které se produkty se znackou Lasvit zacinaji jasné odliSovat

od konkurenc¢nich produkti.

Dalsi moznosti je vytvofeni nové znacky, kterd by spadala spiS do prémiového nez do
luxusniho segmentu. Tato nova znacka by byla cenoveé dostupnéjsi alternativou pro méné
movité zakazniky. Mohla by tak spole¢nosti Lasvit ziskat dalsi zdroj ziski. Jako ptiklad je
mozné uvést firmu Toyota, kterd mé svoji luxusni znacku Lexus. Toto by byl podobny
ptiklad, pouze by se zacinalo budovat od luxusni znacky a pfechazelo by se k
znaCce prémiové. Je samoziejmé nutno citlivé zvazit marketingovou strategii pro oba
druhy produkti na konkrétnich trzich, aby nedochazelo k rstu prémiové znacky na tkor
zna¢ky luxusni. Je mozné i zvolit strategii, Ze by prémiova znacka slouzila jako produkt,

ktery vybuduje zakladni pozici firmy Lasvit na ur¢itém novém trhu a teprve poté, co jsou

95



prémiové produkty Lasvitu etablovany na tomto trhu, by firma piesla k paralelnimu prode;ji

obou druhti produktti anebo by prémiovou znacku nahradila znackou luxusni.

Kotlerovo pojeti

Lasvit prozatim vyuziva strategii trzniho nasledovatele. Snazi se nabizet odliSné produkty
od trznich vidcl a inovovat své produkty. Mezi trzni vidce v oboru jsou povazovany
firmy jako Flos, Foscariny a Swarovski. Cilem spole¢nosti je se béhem horizontu nékolika

let posunout do skupiny trznich vidcu.

Ve stavajici chvili je vhodné pokraCovat se strategii trzniho nasledovatele. Prozatim
nasledovat vedouci firmy a pomalu si pfipravovat ptidu pro pfeorientovani se na strategii
trzniho vidce. Ptipadné ji zkombinovat jesté se strategii vyhledavajici mezery na trzich,
které nejsou pro konkurenci podstatné. Tyto trhy se vSak v budoucnu mohou stat

dalezitéj$imi a jiz zavedend znaCka mize byt podstatnou zbrani v konkurencnim boji.

Inovacni strategie

Jsou to Ctyfi typy strategii, které uvadeji, Ze pokud chce podnik zvysit svij trzni podil,
musi zavadét nové produkty a provadét inovace. Podniky, které toto neberou v potaz,

vetSinou nejsou prili§ Uspesné.

Lasvit vyuziva druhou inovacni strategii, zacina pouzivat moderni technologie a inovativni
postupy, investuje do vyvoje a vyzkumu a zarovein do marketingu, diky kterému muze
navazat kontakt svice zdkazniky. Byla ustanovena divize kolekci, ktera zahrnuje
marketingové pracovniky, projektové manazery, obchodniky, lidi z tseku vyzkumu a
vyvoje, ale 1 lidi zabyvajici se designem. Celd tato divize je pod vedenim marketingu.
Marketingové oddé€leni tedy mé pod nepfimou kontrolou vSechny aspekty kolekei, od

vyvoje, pfes vyrobu a propagaci az po prode;.
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6.5 Dalsi faze zavadéni strategie

Formulace programu

Zformulovéni programu je pro strategii také dulezitym krokem. Je to detailni vypracovani
konkrétnich ¢innosti k dosazeni pozadovanych cila, které popisuje, kdy bude jakad Cinnost

uskute¢néna.
Lasvit nema pfipraven detailni program. Marketingovy program by mohl vypadat asi takto:

e Jasné urCeni Cinnosti - Mezi tyto Cinnosti napiiklad patii vybér spravného
designéra, ktery poskytne sviij design, vyroba prototypu, komunikace s vefejnosti,
vyroba findlniho produktu, prodej, poprodejni servis, atp.

e Urceni spravné posloupnost ¢innosti - Je potieba si vytvorit harmonogram urcenych
¢innosti. Jako prvni se musi vybrat vhodny designér, na jeho vybér ma a
odsouhlaseni ma divize kolekci tfeba mésic. Dalsi ¢innosti je vyroba prototypu, tato
¢innost ma rezervovano také napiiklad mésic, atp.

e Urceni zodpovédné osoby za spravnou exekuci Cinnosti - Napiiklad: Osoba
zodpovédna za design si vezme na starosti vybér vhodného designéra, atp.

e Stanoveni rozpoctu - Stanoveni rozpoctu na zaklad¢ kalkulace ptedpokladanych
trzeb na strané piijmi. Na stran¢ vydaji ndklady na vyzkum, vyvoj a vyrobu,

distribu¢ni ¢innost a propagaci vyrobku.
Je dulezité provést stanoveni rozpocCtu, které firme ukaze, jestli je program rentabilni.
Implementace

Po stanoveni programu provede marketingové oddé¢leni kalkulaci a zjisti jeho pfibliznou
rentabilitu. Po provedeni téchto kalkulacnich procesii s uspéSnym vysledkem pak zacina

samotné uvedeni programu do praxe.

Spolecnost Lasvit V soucasnosti nemé pfipraven detailni program. Nicméné na zakladé
prodanych kust a nakladt na vyvoj a vyzkum u prvnich kolekei sestavila kalkulaci a

predikovala vyvoj prodeje kolekei na par let doptedu. V této kalkulaci a nasledné predikci
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se ukazuje, ze projekt kolekei by se pro firmu mél stat do nékolika let dalSim rentabilnim

zdrojem prostiedkd.
Zpétna vazba a kontrola

Zpétna vazba a kontrola se provadi az jako posledni ¢innost. VétSinou se provadi az po
néjakém casovém useku po zavedeni strategie, aby bylo mozno pozorovat jeji vysledky a

efekty. Naptiklad splnéni predem danych cilt, at’ uz v ramci prodeje ¢i trzniho postaveni.

V soucasné dob¢ je priliS brzy na hodnoceni uspéSnosti soucasné strategie spolecnosti
Lasvit. Je vSak potfeba zminit, ze nov¢ vznikajici strategie ma dobré predpoklady pro to,
aby se stala UspéSnou. Zhodnoceni reédlnosti cili je mozné provést napiiklad pomoci
metody SMART. Jak je uvedeno Vv podkapitole 6.3, cile jsou dosazitelné v horizontu
nékolika. Lasvit miize zacit s pribéznou kontrolou uspésnosti zvolené strategie na zakladé

napiiklad ctvrtletni pfijmy a vydaje (¢i trzby) nebo stav vyvoje novych kolekei na trhu.

6.6 Cenova strategie

Cenova politika je pro podnik zasadni véci. Cena je obecné pro zakaznika velice dilezity
prvek pfi rozhodovani o utraceni svych prostfedkil. Pti tvorbé cen jsou zpravidla podniky
ovliviiovany vnéjs§imi a vnitinimi faktory. Mezi vné&js$i patfi marketingové cile, strategie
marketingové mix, naklady a dal§i. Vnitinimi faktory pak jsou typ trhu a poptavky,
konkurence a ostatni faktory. Po analyze vSech téchto faktori muze podnik pfistoupit

k samotné tvorbé ceny. Ma nekolik moznosti, jak cenu stanovit.

Jsou dva zdkladni typy stanoveni cen. Prvnim je stanoveni ceny pomoci vyrobnich
nakladi, kdy firma pouzije vyrobni ndklady jako zéklad ceny. Druhy zpiisobem je
stanoveni ceny podle vnimani ceny zakaznikem, kdy se firma fidi tim, co by zdkaznik

chtél, ndklady v tomto ptipadé hraji sekundarni roli.

Pokud chce firma zavadét novy produkt na trh, musi tomu ptizpisobit i cenovou politiku.

Existuje hned nékolik variant, z kterych si podnik mtiZze vybrat.
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Lasvit po analyze vnitinich a vnéjSich faktort zvolil jednu z nejjednodussich variant tvorby
ceny, totiz cenu stanovenou podle vySe nakladi s pfirazkou. Cenu produktl stanovuje jiz
pied pocatkem vyvoje kolekce podle analyzy trhu. Cena je zaloZzena na odhadovanych
nakladech za vyvoj a vyrobu. Reflektuje také analyzu konkurenti a odhadované trzby**,

Lasvit tedy negoval hlavni nevyhodu stanoveni ceny podle vySe nékladu s pfirazkou. Je ji
nezohlednéni cen konkurence a poptavku na trhu. Vzhledem k tomu, Ze se Lasvit chce
profilovat jako designér a vyrobce luxusnich kolekci svitidel, bylo by vhodné pomalu
ptistoupit k tvorbé ceny podle vnimani zakaznika Vv kombinaci se sledovanim cen
konkurenénich produktd. Zde nejsou rozhodujici naklady, ale piistup k zakaznikovi.
Kolekce maji mit image luxusnich produktd, diky tomu se mlze stanovit vyssi cena,
protoze cilova skupina zakazniki ocekava vyssi ceny a neni tak citliva na cenu. Pokud
spole¢nost zakaznikovi dokaze nabidnout odlisny produkt od konkurenénich a pfitom bude
maximalizovat jeho preference, je velka Sance, ze si produkt zakoupi i za vyssi cenu. Nelze
doporucit piilisné slevy z ceny, protoze luxusni produkty nemohou byt levné, je zde pak

riziko ztraty image vyjimecného a luxusniho produktu.

6.7 Znackova strategie

V této kapitole nazvané branding se bude prace vénovat analyze a piipadnym doporucenim
ohledné branding strategie spolecnosti Lasvit. Tato kapitola bude piedevS§im vénovéana
prvkiim znacky, positioningu. Soucasnym marketingovym aktivitdm se vénuje kapitola

propagace.

152 Interni materialy Lasvitu
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6.7.1 Positioning

Obrazek 29: Positioning Lasvitu na trhu s kolekcemi

: d Swarowski

I

E{‘ Ingo Maurer q Barovier & Toso |
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| Laswit 2015
| Laswit 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani podle'*®

Lasvit analyzou konkurence zjistil, Ze jeho produkty se fadi mezi ty s vysokou cenou jako
u jeho konkurent. Co se ty¢e kvality, tak jeho produkty nedosahuji na konkurenéni. Lasvit
by se rad do par let premistil ze sou¢asného mista (na obrazku oznaceno fialovou barvou)
na produkty s vysokou kvalitou za vysokou cenu (na obrazku svétle ¢ervena). Lasvit
produkuje unikatni a z designového hlediska velice zajimavé produkty. Hlavnim cilem do

budoucna je tedy zlepSeni kvality.

Lasvit se tedy chce do budoucna profilovat jako vyrobce kolekei luxusnich designovych

svitidel.

153 Interni materialy Lasvitu
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6.7.2 Prvky znacky

Co se ty¢e druhu znacky, tak je Lasvit znackou vyrobni, to znamena, ze je znacka Lasvit
jasné identifikovatelné oproti konkurenci. Samotny nazev Lasvit je spojenim dvou ¢eskych
slov, jmenovité lasky a svitu. Na druhé stran¢ byl nézev firmy zvolen bez ohledu na
absenci jakékoliv asociace, kterou by vzbuzoval v angli¢tiné. Logo firmy Lasvit nese jeji
jméno. Logo by mélo byt citlivé zvoleno, aby aspoil Castecné vystihovalo podstatu

produktu. Aktudlni logo spole¢nosti je na obrazku ¢islo 31.

Obrazek 30: Staré logo spole¢nosti Lasvit

LASVI'T

Zdroj: Interni materialy Lasvitu

Obrazek 31: Nové logo spolecnosti Lasvit

LASVI'T

Zdroj: Interni materialy Lasvitu

Tomuto novému logu vytvorenému v roce 2012 ptredchézelo starsi logo. Nové logo
¢aste¢n¢ vychazi ze starého loga, na obrazku ¢islo 30. Logo bylo zménéno, aby vice
podporovalo slogan firmy: ,,Bohemian Perfection®. S novym logem pfisly i nové webové

stranky a novy font pisma, které koresponduje s upravou brandingu.

Dalsi prvkem znacky je obal, ktery v ptipadé¢ kolekci plni predev§im ochrannou funkci. Je
to kartonova krabice, vétSinou bilé barvy. Kartonové krabice jsou recyklovatelné a

nezatézuji tedy zivotni prostiedi tak, jako plastové obaly.
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Sloganem je ,,Bohemian Perfection®. Produkty spolecnosti jsou designovany na zaklad¢
tohoto sloganu. Vlastnik firmy, Leon Jakimic¢, popsal tento slogan jako Je to rovnovaha

mezi kreativitou a tradi¢nim femeslem, kterou si Lasvit osvojil.**

Jako stranky kazdého podniku zabyvajici se designem, internetové stranky Lasvitu jsou

provedeny v modernim stylu, ktery zaroven prezentuje produkty Lasvitu.

Vsechny vyse uvedené prvky znacky by méla mit tato kritéria. Byt snadno
zapamatovatelna, smysluplnd, atp. Po analyze prvki spolecnosti Lasvit, lze fici, Ze jsou
tato kritéria de-facto splnéna. Spolecnost by tedy nadale méla pracovat na budovani své
znacky. Je mozné doporucit zacit se také orientovat na oblast spolecenské odpovédnosti,
ktera mize zvysit zdjem o znacku Lasvit. To znamend, odmitat jakékoliv druhy korupce,
byt transparentni, podporovat dodrzovani lidskych prav, ucastnit se charitativnich akci a
vyuzivani ekologické politiky. Co se tyce jmen jednotlivych druht kolekci, doporucoval
bych zvolit néjaké dobie zapamatovatelné nazvy, které maji né¢jakou asociaci v predevsim
anglickém jazyce. Pro dobrou ptedstavu zvolit néco jako mé firma Skoda, jejiz produkty

maji nazvy jako Octavia, Fabia. Na rozdil od Skody akorat zvolit anglické nazvy.

6.8 Mezinarodné obchodni strategie

Spolecnost Lasvit se chce dostat na nové trhy, kde prozatim piuisobi jeji konkurence. Firma

by se méla zaméfit na dvé zakladni otazky:
Na jaky trh vstoupit?
Jaky zvolit zptsob vstupu?

Pted vstupem na zahrani¢ni trh je nutné udélat jejich externi a interni analyzu, kterd nam
muze poradit, jestli je to idedlni trh pro expanzi. Po provedené analyze daného trhu je

potieba vybrat zpiisob vstupu na tento trh.

154 | asvit, theline.com [Online]. The Line., 2013. [Citace: 19. Prosinec 2013]. https://www.theline.com/brand/lasvit.
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Spolecnost Lasvit v sou¢asné dobé k prodeji kolekci predevSim vyuziva prostiednické
vztahy, smlouvy o vyhradnim zastoupeni, obchodni zastupce a pfimy vyvoz. VSechny tyto
nastroje pomahaji ke zvySovani trzeb. Probiha postupné rozsifovani obchodnich zastupct

na vytipovanych trzich.

Lze doporucit setrvani v soucasném kurzu s dal§im rozsifovanim vlastnich obchodniki 1
externich obchodnich zastupct. Do budoucna lze piemyslet o spolupraci s dalsi firmou na
vyzkumu a vyvoji novych vyrobnich postupli a technologii, ta by mohla pomoci se

snizenim nakladu.

Co se tycCe strategie mezinarodni expanze, Lasvit uplatiiuje strategii partyzanské valky, kdy
se spolecnost stala znama nejprve ve svété a postupné se diky marketingovym aktivitam
stava znama i v Ceské republice. Lasvit se i nadale snai zlepSovat své jméno. Diky
promysSlenym marketingovym ¢innostem (Ucast na ruznych veletrzich, sponzoring
sportovnich udalosti, inzerce v Casopisech zabyvajici se designem, atp.) se neustale

rozsifuje povédomi o znacce mezi SVOU cilovou skupinou Lasvitu.

Opct se da pouze doporucit s pokracovanim souCasné nastavené strategie a zaclit ji
kombinovat se strategii obkliCeni, kde se firma zacne také soustfed’ovat na trhy zatim
neobsazené¢ nebo pro konkurenci zatim nezajimavé. Tyto zdanlivé nedileZité trhy se
svoje zastoupeni a zdkaznici z daného trhu budou znacku Lasvit zazitou a spojenou
s vynikajicim designem a kvalitnim zpracovanim, bude pro konkurenci, kterd by se chtéla

na téchto trzich vyrazné obtizngjsi se prosadit.

6.8.1 Retailing u spole¢nosti Lasvit

Spolecnost Lasvit vyuziva pii prodeji kolekei pro rizné zemé ¢i regiony, jak pfimou, tak i
nepfimou obchodni metodu. Vice vyuzivanou metodou je nepfimé obchodni metoda, ve

formé raznych prostfednik, obchodnich zastupci, galérii, obchodt s luxusnim zboZzim atp.

Co se tyCe obchodni specializace, vyuziva Lasvit tfech specializaci. Jmenovité

maloobchodni, velkoobchodni i zahrani¢niho obchodu.
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Provozovani ptipadné vlastni sit€¢ obchodl je velice nakladna zdlezitost, takze ji v této
chvili nelze doporucit. Spolecnosti tedy nezbyva nez vyuzivat cizich moznosti
maloobchodniho prodeje. Diky tomu, ze spolecnost nevykazuje naklady na sit’ vlastnich
prodejen, mize dosahovat vysSich ziski nez konkurence, protoze nemusi platit provoz
téchto zafizeni. Na druhou stranu pak Lasvit diky prostfednickym vztahtim ztraci pfimy
kontakt se zdkazniky. Diky niz§im ndkladiim je takto vytyCena cesta prozatim pro Lasvit
idedlni. Do budoucna lze piemyslet o vybudovani né¢kolika malo svych vlastnich obchodi,
které¢ by byly dostupné jen v centrech svétového designu, napiiklad Patiz, New York atp.
To by zapadalo i do dlouhodobé koncepce prodeje luxusnich kolekci designovych svitidel,

ktera nejsou dostupna vsude, ale jen na peclivé vybranych mistech.

Co se tyce velkoobchodni Ccinnosti, tak Lasvit vyuziva velkoobchodni specializaci
piedevs8im prostfednictvim prodeje kolekci do projektd. V této Cinnosti I1ze doporucit

pokracovani, protoze tvoii skvély doplnék maloobchodni ¢innosti.
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Z.aver

Nazev této prace je Strategie prodeje kolekci designovych svitidel spolecnosti Lasvit.
Z n¢ho vyplyva hlavni cil této prace, posouzeni vznikajici strategie spole¢nosti Lasvit a

porovnat ji s teoretickymi zdroji a nejnovéjsimi teoretickymi poznatky.

Prvni kapitola se zabyva procesem strategického planovani, ktery tvoii poslani spolecnosti,
analyza SWOT, formulace cile, formulace strategie, formulace programu, implementace a
zpétna vazba a kontrola. Tato kapitola dava kli¢ k tomu, jaké kroky jsou poticba ke
spravnému stanoveni strategie. Druha kapitola pak popisuje formulaci strategie ze tfech
ruznych pohledi, podle tfech znamych autorti zabyvajicich se marketingovymi strategiemi
(Porter, Ansoff, Kotler). Tteti kapitola se zabyva dalsimi typy dil€ich strategii, jako jsou
inovacni strategie, cenova strategie a znackova strategie, které jsou pro spravné fungujici
podnikovou strategii nezbytné. Ctvrta kapitola rozebira, jaké méa podnik moznosti, pokud
chce vytvofit mezindrodné obchodni strategii. Jaké jsou moznoOsti vstupu na zahrani¢ni

trhy, nasledné expanze a retailingem neboli maloobchodni ¢innosti.

Analyticka ¢ast prace v uvodu vénovala prostor predstaveni spolecnosti Lasvit. Nasledné
byly podle ziskanych informaci porovnany jednotlivé kroky vznikajici strategie s teorii.
Prvni ¢asti je poslani spolecnost. Dale byla SWOT analyza, ktera spolu s analyzou okoli
podniku pomohla ur€it silné a slabé stranky podniku a v neposledni fadé i hrozby a
prilezitosti. V ramci analyzy okoli byli struéné popsani nejvétsi konkurenti. V nasledujici
podkapitole jsem se zaméfil na cile podniku, které se zdaji byt dobie a realné¢ nastavené.
Dalsi podkapitola se zabyvala stanovenou strategii podniku a obsahuje doporuceni na malé
upravy a piipadné alternativy dal§iho sméfovani strategie. Spolu s tvorbou programu,
implementaci byla analyzovana i1 zpétnd vazba a kontrola. Cenova strategie spolu
s brandingovou strategii byla taky analyzovana. Posledni kapitola se zabyvaji analyzou

mezindrodné obchodni strategie a maloobchodniho prodeje.

Vé&fim, Ze jsem splnil cil své diplomové prace. Po analyze vznikajici strategie jsem zjistil,
ze je postavena vcelku dobfe, avSak poskytuje prostor pro vylepSeni. Spole¢nost by se
méla zaméfit na stanoveni programu a pouzité strategie zkombinovat s doporucenimi.

Doufam, ze tato diplomova prace bude pro spolecnost Lasvit piinosem.
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