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Anotace

Tématem této diplomové prace je Marketingovi plan pro malou nebo stredni firmu. Cilem
prace je analyzovat vnitini a vn&jsi prostifedi firmy a na zaklad¢ toho vytvofit konkrétni

marketingovi plan.

Uvod teoretické Gasti je zaméfen na teoretické vymezeni malych a stfednich podniki a
nasledné teoretické vychodisko marketingového planovani. V dalsi ¢asti jsou poté nastinény
inovace, zvlasté pak jejich definice a klasifikace. Soucasti praktické Casti je seznameni
s podnikem, ktery byl pro tuto praci vybran. Je zde popsana charakteristika podniku, historie
a organizacni struktura. Nasledné je provedena analyza vnitiniho a vné&jSiho prostiedi
podniku. Ve tfeti ¢asti prace je uveden marketingovi cil, ktery je nésledné rozpracovan do
marketingové strategie. Nedilnou soucasti je také vypracovani rozpoctu a akénich plani.

V Uplném zavéru diplomové prace je navrzena kontrola celého marketingového planu.
KliCova slova

Teoretické vymezeni marketingového planovani, malé a stiedni podniky, analyza vnitfniho
a vngjSiho prostfedi, situacni analyza, SWOT analyza, inovace, produktové inovace,

marketingovi cil, strategie, rozpocet, kontrola.



Annotation

The topic of this thesis is the Marketing plan for a small or medium-sized company. The aim
of the thesis is to analyze the internal and external environment of the company and to create

a specific marketing plan.

The introduction of the theoretical part is focused on the theoretical definition of small and
medium enterprises and the theoretical basis of marketing planning. The next section
outlines the innovations, especially their definitions and classification. Part of the practical
part is to get acquainted with the company that was selected for this work. It describes the
characteristics, history and organizational structure. An analysis of the internal and external
environment of the company is then carried out. In the third part of the thesis there is a
marketing goal, which is subsequently elaborated into the marketing strategy. An integral
part is also budgeting and action plans. At the end of the thesis is mentioned control of the

entire marketing plan.

Key words

Theoretical definition of marketing planning, SMEs, analysis of internal and external
environment, situational analysis, SWOT analysis, innovation, product innovation,

marketing goal, strategy, budget, control.
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Uvod
Tato diplomova prace na téma Marketingovi plan pro malou nebo stiedni firmu je zamétena

na analyzu vnitiniho a vné&jSiho prostfedi podniku a nasledny nédvrh marketingového planu.

Pro ucely vypracovani marketingového planu v této diplomové praci byla vybrana
spolecnost Vitrum s.r.o0., jejimz hlavnim pfedmétem cinnosti je rucni sklarska vyroba. Tato
spolecnost fesi v poslednich n€kolika letech problémy spojené s nedostatecnymi zakazkami
a s celkovym poklesem poptavky ve sklaiském odvétvi v Ceské republice. Cilem préce je
tyto problémy analyzovat a navrhnout feseni, ktera mohou firmé¢ pomoci k lepsi hospodaiské

situaci.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti
jsou vymezeny pojmy marketingového planovani a dale je tato Cast prace zaméfena na
identifikaci malého a stfedného podnikani. Je zde uvedeno, jaké maji mal¢ a stiedni podniky
vyhody a nevyhody a také vyznam téchto typti podnikd pro ekonomiku statu. Dale je
V teoretické ¢asti zminéno, z jakych ukazateli se sklada marketingovi plan, ktery je nasledné

podrobn¢ rozepsan.

Prakticka cast se jiz soustied’'uje na konkrétni podnik Vitrum s.r.o. Nejprve je firma
charakterizovana z hlediska jeji specifikace, organiza¢ni struktury a poté je provedena

analyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku, kterd vytstuje ve SWOT analyzu.

Zaverecna kapitola celé prace je vénovana vlastnimu navrhu marketingového cile, ktery je
rozpracovan do strategie, rozpoctu, akéniho programu a kontroly. Navrh marketingového
planu miiZze podnik v budoucnu aplikovat a zajistit si tim stalou pozici na trhu, ekonomickou

stabilitu, vyssi konkurenceschopnost a také zvysit zisky.
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1 Teoreticka vychodiska marketingového planovani

V prvni kapitole budou predstavena teoretickd vychodiska marketingového planovani. Jeste
predtim, nez bude definovano samotné marketingové planovani, je potfeba vymezit pojem
malé a stiedni podnikéani, zejména pak jejich vyznam, pfinosy, vyhody a nevyhody a také
moznosti podpory. Dale bude charakterizovano marketingové planovani, jeho Uc¢innost a
budou uvedeny jednotlivé slozky marketingového planu. Jednou z nedulezitéjSich kapitol je
situacni analyza, kterd se skldda z analyzy vnéj$itho a vnitfniho prostfedi. Poté budou
popsany nékteré konkrétni analyzy jako je SWOT analyza, marketingovy mix a
komunika¢ni mix. Nedilnou soucasti této kapitoly jsou marketingové cile a marketingové

strategie. V neposledni fadé budou vymezeny akéni programy, rozpocet na marketing a

uplné v zavéru zptsob kontroly plnéni marketingového planu.

1.1 Malé a stiedni podnikani

Tato kapitola se zabyvd malymi a stfednimi podniky (ddle jen MSP), konkrétné se pak
zam¢éti na jejich vyznam, podporu, vyhody a nevyhody. Pojem podnik znamena uspotfadany
soubor prostredktl, zdrojl, prav a jinych majetkovych hodnot, ktery pfispiva podnikateli
k provozovani jeho aktivit. Zjednodusené by se dalo fici, Ze podnik je subjekt, ve kterém
dochazi k pfeméné zdroji neboli vstupli na vystupy. MSP jsou charakterizovany ¢tyfmi
kritérii, kterymi jsou pocet zaméstnancl, rocni obrat, bilanéni suma ro¢ni rozvahy a
nezavislost. O MSP se jedna, kdyz je pocet zaméstnanct do 249 0sob, pii¢emz vyse ro¢niho
obratu dosahuje maximalni vySe 50 miliontt EUR a bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy je do 43
milionlt EUR. Nezévislosti se mysli to, Ze podnik neni vlastnén z minimalné 25 % jinym
podnikem, ktery nesplituje podminky MSP. Tato kombinovana kritéria se vztahuji pouze pro
staty v Evropské Unii, dalsi staty jako naptiklad USA, maji tyto podminky rozdilné (Veber
& Srpova, 2012).

Vyznam malych a stfednich podnikii

MSP jsou velmi diileZitym odvétvim narodniho hospodafstvi, ve struktufe vSech firem tvori
drtivou vétSinu a z jejich existence vyplyvaji urcitd pozitiva pro ekonomiku. Podnikatelé,
ktefi vlastni MSP, ptfedstavuji soucast vrstvy obyvatelstva oznacovanou jako stfedni stav,
ktery je povazovan za zédklad stability trzniho hospodarstvi. MSP zmiriiuji negativni dopady
strukturalnich zmén a plni roli subdodavatelti pro velké podniky. Tyto firmy pusobi i Vv

nelukrativnich oblastech trhu, ve kterych by velké podniky nemély zdjem podnikat a
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decentralizuji podnikatelské Cinnosti, ¢imZ napomdhaji k rychlejSimu rozvoji regionu,

mensich mést a obci (Veber & Srpova, 2012).

Podle serveru Ministerstva pramyslu a obchodu vykonava podnikatelskou ¢innost v CR
celkem 1 139 330 pravnickych a fyzickych osob, coz znamena, ze podil MSP na celkovém
poc¢tu aktivnich podnikatelskych subjektii je 99,83 %. Celkové zaméstnavaji pres 1,8
milionll zaméstnanct, coz tvofi podil zaméstnanci MSP na celkovém poctu v podnikatelské
sféte v CR 58,90 %. Na vyvozu se MSP podili cca 51 %, na dovozu cca 56 % a na tvorbé
hrubého domaciho produktu se podili vice jak 36 %. V ramci dota¢nich programa byla
proplacena podpora ve vysi 71,91 miliard korun (Ministerstvo pramyslu a obchodu, 2016).

Prinosy malych a stfednich podniki

MSP maji pro své okoli velké mnozstvi pozitivnich vlivi. V této kapitole budou zminény
spolecenské a ekonomické piinosy. Mezi spoleCenské pifinosy patii garance svobody a
stabilizace spole¢nosti. MSP vytvateji $anci pro svobodné uplatnéni podnikatel. Existence
MSP napoméha ke stabilit¢ spolec¢nosti a jakdkoliv vyrazna politickd nejistota je pro né
zdrojem rizik. Dal$im spolecenskym piinosem je reprezentace mistniho kapitalu. Neni Casté,
aby MSP vlastnily zahrani¢ni subjekty. Vétsinou to byva podnikatel, ktery v daném regionu
bydli a zajimé se o n¢j. Nabizi danému regionu zaméstnanost, ekonomické ptinosy a
v nékterych ptipadech napiiklad sponzoruje charitativni akce a jiné. MSP tedy reprezentuji
mistni kapital, mistni vlastnické poméry a piinosy z podnikani zlstavaji v daném regionu

nebo alespon state.

Jako prvnim ekonomickym piinosem je fakt, ze MSP jsou protipélem pro monopoly.
S nariistajicimi globalizacnimi tendencemi dochazi k nartstu multinarodnich korporaci a
fetézcl. MSP piisobi proti tomuto posilovani monopolnich tendenci. Za dal$i ekonomicky
ptinos lze povazovat flexibilitu, coz znamena, Ze se tyto firmy pohotové ptizpisobuji
ménicim se skute¢nostem. Touto vlastnosti maji velmi blizko ke koncepci LEAN, coz je
pojem managementu, ktery oznacuje snahu o usporu takzvanou cestou zestihleni. Provoz
MSP je zpravidla méné narocny na energie a suroviny a administrativa neni tolik méné

rozsahla (Veber & Srpova, 2012).

Vyhody malych a stFednich podniki
MSP se vyznacuji nékterymi vyhodami oproti velkym podnikim. Jednou z nich je
dosahovani konkuren¢nich cen pifi vyrobé malych sérii. Dale mohou mnohem citlivéji

reagovat na potieby trhu a zmény ekonomickych podminek, coZ si vynucuje okolnost
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investi¢nim majetkem, a proto maji dostatek produkcniho vyuziti. Nemusi tedy podstupovat
velkym zasahim do vyrobni zdkladny. Mezi vyhody MSP také patii nizsi kapitdlova
narocnost na jedno pracovni misto a diky tomu relativné vysoka schopnost absorpce
pracovni sily. MSP maji také vétsi odolnost vici hospodarské recesi, kde vykyvy nejsou tak

patrné jako u podniku velkych (Malach, 2004).

Nevyhody malych a stfednich podniku

MSP dosahlo v poslednich letech pozitivniho vyvoje, piesto jsou zde urcitd omezeni. Je
pristup ke kapitalu a omezenou moznost kapacit pro rozvoj. Dalsi nevyhodou je jejich slaba
pozice ve vefejnych soutézich o statni zakdzky a nemizou podnikat v odvétvich, kde jsou
potieba velké investice. Diky jejich kapitdlové vybavenosti si nemiizou dovolit zamé&stnat
$pickové manazery nebo védce. Pokud dojde k inovacim, vétSinou se jedna o inovace nizsiho
fadu. Dalsi nevyhodou je neschopnost plné sledovat a vyuzivat dostupné znalosti a
technologie. Velkych pozadavki je kladeno i ze strany rostouciho poctu pravnich predpisii
a norem. Jsou ohroZeny velkymi, nadnarodnimi firmami a obchodnimi fetézci, ktefi si
mohou dovolit stanovit nizsi ceny. Dalsim problémem je mensi finan¢ni sila a s tim spojena
horsi dostupnost avért. Nedostatek financnich prostiedki je velkou ptekazkou pro rozvoj,
dosaZeni cild a inova¢nich zamérd. MSP obvykle objednavaji materidl od dodavateld v
mens$ich mnozstvich a pfichazeji tak o slevy a vyhody. V neposledni fad€ jsou nevyhodou

vvvvv

potenciondlni 1 stavajici zdkazniky (Veber & Srpova, 2012).

Podpora malych a stfednich podniki

BohuzZel se stava, Ze nemalé poCty podnikatel ukon¢i své podnikani netspéSné se znacnymi
finan¢nimi ztratami. Je dblezité, aby jak zacinajici podnikatelé, tak ti zkuSeni, védéli o
moznostech, které se jim nabizi. Aktivity, které podporuji MSP, se daji rozdélit do dvou
skupin: na podporu finan¢ni a nefinanéni. Subjekty, které tuto podporu podnikatelim
poskytuji, mizou byt naptiklad vladni instituce poskytujici podporu z veiejnych prostiedkd,
kam patii napiiklad CzechInvest, Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ceska exportni banka,
CzechTrade nebo Ministerstvo primyslu a obchodu Ceské Republiky. Dale to mohou byt

tzv. podnikatelské inkubatory a védeckotechnické parky, nevladni organizace, zpravidla
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neziskové, jako je napiiklad Mezinarodni obchodni komora a Hospodaiska a agrarni
komora. Dal$imi subjekty podporujici MSP jsou subjekty komercni, kam patii bankovni
sluzby pro podnikatele, fondy rizikového kapitadlu neboli venture kapitalové fondy a také
tzv. business angels, coz jsou individudlni investofi, ktefi vyuziji vlastni kapital pro

financovani perspektivnich podniki a jejich aktivit (Veber & Srpova, 2012).

1.2 Marketingové planovani

Nasledujici kapitola se zabyva marketingovym planovanim. Pfi fizeni marketingu je dulezité
vyhledat systematicky postup, pomoci kterého miize firma identifikovat rozsah svych
moznosti a ndsledné naplanovat, jak dosdhnout jistych cilt s efektivnim pouzitim naklada.
Zjednodusen¢ feceno, marketingové planovani je planované vyuziti zdroji pro dosazeni
marketingovych cili. V malych nebo stfednich firmach je tento proces spiSe neformalni,
naopak ve velkych firméch je systematizovan. Teoreticky je to systém docela jednoduchy a
sklada se ze ctyi zakladnich krokl: zhodnoceni situace, zformulovani urcitych zakladnich
predpokladii, stanoveni cili a zvoleni postupti, jakym zptisobem danych cili dosahnout. Je
potieba také odhadnout naklady na potfebné kroky k implementaci. Problém nastava tehdy,
kdyzZ se mé tento proces pienést z teoretického hlediska do praxe. Je nezbytné zkombinovat
vSechny marketingové prvky do jednoho souvislého planu, pfi cemz se mize firma potykat
S kulturnimi, organiza¢nimi nebo politickymi problémy. Marketingové planovani je velmi
dalezitou disciplinou, protoze prostiedi, ve kterém firma operuje, je ¢im dal tim vice
komplexné&jsi a je zde velka konkurenceschopnost na trhu. Moznosti, jak dosahnout co
nejvysSiho zisku, jsou neustdle ovlivilovany a omezovany vnéjSimi 1 vnitinimi faktory

(McDonald & Wilson, 2012).

Ucinnost marketingového planovani

Marketingové planovani bylo zavedeno s potfebou vyrovnavat se sloZitostem prostiedi,
neustale intenzivnéj$im konkurenénim tlakiim a pomérné rychlym technologickym zménam.
Marketingovy plan je uzZitecny jak pro pracovniky marketingu, tak pro management,
nemarketingové funkce a podfizené pracovniky. Slouzi k identifikaci konkuren¢nich vyhod,
posilnéni organiza¢niho pfistupu, rozvinuti jedine¢nosti, upevnéni vztahi, vyuziti pro sviij
informacni charakter, k ziskani zdroji, zajiSténi podpory a zavazkii a v neposledni fad¢ ke
stanoveni cili a strategii. Pokud je marketingovy plan G€inny, napomahd firmé
k systematické identifikaci vznikajicich hrozeb a pfileZitosti, podporuje pfipravenost na

zmeény a zvysuje efektivitu pfi rozdélovani omezenych zdrojl. Z tohoto vyctu je ziejmé, ze
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marketingovy plan mize pfinést velké mnozstvi benefitil, piesto je nejvice zaméfen na
konkuren¢ni vyhodu, zejména pak na jeji vytvoreni, vybudovani, chranéni a udrzovani

(McDonald & Wilson, 2012).

Casti marketingového planu

Marketingové planovani se sklad4a z mnoha krokt a je potieba zminit, Ze pro kazdou firmu
je plan odlisny, protoze jsou podniky jinak velké a podnikaji na jiném trhu. Vysledkem
celého procesu marketingového planovani je marketingovy plan, coz je pisemny dokument,
ve kterém je popsano, ¢eho chce podnik v budoucnu dosdhnout a jaké prostfedky k tomu
vyuzije. V marketingovém planu, viz obrazek ¢. 1, by mélo byt jasné stanoveno, jaké
marketingové aktivity budou v daném obdobi realizovany, kdo za tento proces bude
zodpoveédny, v jakém Casovém horizontu maji byt tyto aktivity zrealizovany a také kolik

finan¢nich prostfedkl bude na tyto aktivity z rozpoctu ptidéleno.

Struéné shrnuti R Y Situacni analyza

eNejduleZit&jsi fakta podniku *Vnéjsi prostiedi
eCharakteristika eVnitini prostredi

el Firemni cile

Marketingové

SWOT analyzy ed Marketingové cile strategie

Rozpocet na ZpUsob kontroly

AkEni programy marketing plnéni planu

Obr. 1: Casti marketingového plianu (zdroj viastni)

Podrobny obsah a ¢asti marketingového planu se v riznych literarnich zdrojich lisi, ale

Vv zésad¢é by mé&l marketingovy plan obsahovat tyto ¢asti:

vvvvvv

Firemni cile.
Situa¢ni analyzu neboli analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy.
Zaver komplexni analyzy podniku neboli SWOT analyzu.

Marketingové cile.

o a ~ w D E

Marketingové strategie.
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7. Akeni programy.
8. Rozpocet na marketing.

9. Zptsob kontroly plnéni planu.

V nésledujicich kapitolach budou tyto ¢asti marketingového planu podrobnéji popsany

(McDonald & Wilson, 2012).

1.3 Situa¢ni analyza

V této kapitole bude predstavena situacni analyza. Tato analyza je v§eobecnou metodou pro
zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostiedi, ve kterém se firma nachéazi a
ve kterém podnika. Toto prostiedi na firmu néjakym zpisobem ptisobi a ovliviiuje jeji
¢innost. Kromé vnéjsiho prostiedi firmy je také diilezité zanalyzovat vnitini prosttedi firmy,
kam se zahrnuje naptiklad kvalita managementu a zaméstnancd, strategie firmy, financni
situace, vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image a dal$i. Jde tedy o
schopnost vyrobky vyprodukovat, vyvijet, inovovat je, financovat programy a také dané
vyrobky prodat. Diivodem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi
ptilezitostmi, které ma firma ve vnéjSim prostiedi a jsou pro firmu vyhodné, a mezi

schopnostmi a zdroji, které ma firma k dispozici.

Obsah situacni analyzy je n€kdy oznaCovan jako 5C, neboli pét anglickych slov zacinajici
na pismeno c. Jedna se o company — podnik, collaborators — spolupracujici firmy a osoby,
customers — zakaznici, competitors — konkurenti a jako posledni climate nebo context jako
oznaceni pro makroekonomické faktory. Pro analyzu prostfedi firmy je také zndma metoda
4C, kam patii customer — zdkaznik, country — narodni specifika, cost — naklady, competitors
— konkurence. V dnesni dob¢ internacionalizace a globalizace trhli i podnikani vznikla
situaéni analyza, ktera by méla byt provedena pomoci tzv. 7C, kde jsou prvky jak z 5C, tak
prvky metody 4C. Pouzivd se tedy country — narodni specifika, climate/context —
makroekonomické faktory, company — podnik, collaborators — spolupracujici firmy a osoby,
customers — zakaznici, competitors — konkurenti a cost — naklady. Analyzu prostedi firmy

je ale mozno provést mnoha dal§imi metodami (Jakubikova, 2013).

1.3.1 Marketingova situacni analyza

Marketingova situacni analyza se zamétuje na prostiedi firmy, segmentaci trhu, konkurenci,
odhad budouci poptavky a prodejii. Cilem této analyzy je volba cilovych trhii a nalezeni
realnych 1 souCasnych narocnych marketingovych cilli a strategii podniku pro jednotlivé
trhy. Mimo jiné sem také patii strategie jednotlivych prvkti marketingového mixu.
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Marketingova situacni analyza je prvnim krokem pro piipravu strategického

marketingového planu. Zpracovani této analyzy je potfebné pro navrzeni novych strategii

nebo ke zméné existujici strategie. Dochazi k hodnoceni firmy a faktorti prostiedi. V ptipadé

hodnoceni firmy se jednd o analyzu zdroji a schopnosti firmy s cilem odhaleni silnych a

slabych stranek a ur¢eni kompetenci. U hodnoceni faktori prostiedi je potfeba zmonitorovat

prostiedi firmy s cilem odhalit piilezitosti a hrozby, kterym firma celi.

Marketingova situa¢ni analyza lze rozdé€lit do tii ¢asti:

1.

Postup

r

Informacni cast, kde dochéazi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni. Patfi sem
hodnoceni vnéjsSich a vnitinich faktorti a matice konkuren¢niho profilu.
Porovnavaci ¢ast, ktera vytvari riizné strategie a pouziva pii tom matici SWOT (viz
kapitola 1.4), matici SPACE, ktera hodnoti dvé externi a dvé interni dimenze
z hlediska vlivu na firmu a na jeji cile, matici BCG, matici GE a v neposledni fadé
interni a externi matici, kterd vychazi z hodnot ziskanych pomoci analyzy vnéjsich a
vnitinich faktort.

Rozhodovaci ¢ast, kde se objektivné hodnoti zvazované strategie, napiiklad pomoci
matice kvantitativniho strategického planovani, a doporucuji se v této casti pripadné

zmény.

2013):

2
3
4.
5

realizace marketingové situa¢ni analyzy obsahuje nasledujici kroky (Jakubikova,

Vypracovani projektu situacni analyzy, coz se sklada z definovani problému, ktery
vyzaduje sestaveni této analyzy, dale definovani pottebnych informaci, stanoveni
typtt informaci a uréeni jejich zdroji, ur¢eni metod sbéru informaci, stanoveni
zpusobu zpracovani a vyhodnoceni informaci, ureni odpovédnosti, stanoveni
Casového harmonogramu a v neposledni fad¢ sestaveni rozpoctu.

Sbér informaci.

Zpracovani a analyza informaci.

Interpretace vysledkd.

Realizace.

1.3.2 Vnéjsi prostiredi podniku

Vnéjsi prostiedi firmy se dale déli na makroprostiedi a mikroprostiedi viz obrazek ¢. 2. Do

makroprostiedi spadaji vSechny faktory, které maji vliv na mikroprostiedi aktivnich

ucastniki trhu s rozdilnou intenzitou a mirou dopadu.
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Obr. 2: Vnéjsi a vnitini prostiredi podniku (Jakubikova, 2013, s. 98)

Makroprostiedi

Marketingové makroprosttedi obsahuje okolnosti, vlivy a situace, které jsou pro firmu velmi
tézko ovlivnitelné. Do makroprostfedi patii demografické vlivy, coz je napiiklad vek,
pohlavi, rodinny stav a dalsi, dale to jsou vlivy politické, legislativni, ekonomické,
sociokulturni, technologické, ekologické a také geografické, coz jsou faktory, které do jisté
miry pfedurcuji logistiku podniku. Tyto faktory se daji rozdélit na hmotné a nehmotné.
Pokud dochazi k analyze vlivii makroprostiedi, je potfeba vychazet nejprve z analyzy
vzdéleného prosttedi, coz se nazyva globalni makroprostredi, ¢imz je myslen svét, kontinent
a zem¢ a dale se zamétovat na lokalni prostiedi, kde 1ze analyzovat region a danou obec, kde
se firma nachazi. Z téchto musi podnik vybrat pouze ty faktory, které jsou pro n¢j

nejdilezitéjsi (Jakubikova, 2013).

Pro zhodnoceni vyvoje makroprosttedi 1ze pouzit PEST analyzu. Jeji ndzev je odvozen od

pocatec¢nich pismen slozek analyzy, které ovliviiuji ¢innost podniku. Patii sem:

1. Politicko-pravni faktory, kam je mozné zahrnout politickou stabilitu a stabilitu
vlady, clenstvi zemé v riznych politicko-hospodaiskych seskupenich, danova
politika, socialni politika, zakony nebo ochrana Zivotniho prostifedi. Tyto vlivy na
okolni prosttedi vytvaii ramec pro vSechny podnikatelské a podnikové ¢innosti.

2. Ekonomické faktory, kam patii vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, trokové
sazby, ménové kurzy, mira nezameéstnanosti, inflace nebo koupéschopnost.
Z ekonomického prostiedi dostavaji podniky vyrobni faktory a kapital.

3. Sociokulturni faktory, které ptsobi ve dvou rovinach. Za prvé to jsou faktory
spojené s kupnim chovanim spottebiteld, které se dale d€li na socidlni a kulturni.

Mezi kulturni vlivy patii spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, fec té¢la, osobni
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image, chovani zen a muzi a sblizovani jejich spotfebniho chovani. Socialnim
faktorem je napftiklad socidlni stratifikace spolecnosti a jeji usporadani neboli
socialné-ekonomické zazemi spotiebitelli, piijmy, majetek, vyvoj zivotni Grovné,
zivotni styl, troven vzd€lani nebo také mobilita obyvatel. Druhym typem
sociokulturnich faktort jsou faktory podminujici chovani organizaci, kde je mozné
sledovat kulturni i socialni vlivy, které ptisobi na jednani organizaci.

4. Technologické faktory nebo také inovacni faktory, kam spadaji trendy ve vyzkumu
a vyvoji, rychlost technologickych zmén, technologie vyrobni, dopravni, skladovaci,
komunika¢ni, technologie informacni a dalsi. Technologické prostiedi a jeho zmény
muzou byt pro firmy zdrojem technologického pokroku, diky kterému muze ziskat

lepsi hospodarsky vysledek nebo zvysit konkurenéni schopnost na trhu.

I r

V poslednich letech se vyuziva zejména rozsifena analyza, které se fika PESTEL a jsou zde
zaClenény krom¢ jiz zminénych faktort také ekologické vlivy. Cilem této analyzy je vyclenit

vvvvvv

analyze je také dilezité vénovat maximalni Gsili identifikace budouciho vyvoje a jeho

moznému dopadu na podnik (Jakubikova, 2013).

Mikroprostiedi

Marketingové mikroprostfedi se zabyva odvétvim, ve kterém firma podnika. Zahrnuje
okolnosti, vlivy a situace, které¢ naopak od makroprostiedi mize podnik svymi ¢innostmi a
aktivitami vyznamné ovlivnit. Nejdfive je potieba analyzovat samotné odvétvi. Jedna se o
zékladni charakteristiky daného odvétvi jako je velikost trhu, faze Zivotniho cyklu, naroky
na kapital, vstupni a vystupni bariéry atd. Je také nutné urcit strukturu odvétvi, kterd mize
byt bud’ atomizovana, coz znamena, ze se zde nachazi mnoho malych podnikt nebo to mtize
byt struktura konsolidovand, kterd je charakteristicka nékolika mélo silnymi podniky. Do
mikroprostiedi patii partnefi, coZ jsou dodavatelé, odbératelé, financni instituce, pojistovny,
dopravce, dale se sem muiZou zaradit zdkaznici, konkurenti a vefejnost. Tyto slozky
mikroprostiedi se daji rozClenit do vertikalniho marketingového mikroprostiedi, kam patii
dodavatelé, konkrétni firma, obchodnici a zdkaznici a na horizontdlni marketingové
prosttedi, coz je konkurence, firma a vefejnost. Cilem analyzy mikroprostfedi je
charakterizovat zakladni sily, které v odvétvi plsobi a ovliviiuji ¢innost podniku

(Jakubikova, 2013).
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Chovani podniku je ovlivilovano konkurenci, chovanim dodavateli a odbérateld,
substituénim zbozim a také potenciondlnimi novymi konkurenty. Téchto pét slozek je

zobrazeno v Porterové modelu péti sil, viz obrazek ¢. 3.

Potencialni
nova konkurence
hrozba novych
konkurentd
v
Konkurence =
/ branzi
Dodavatelé B ! “ - Odbératelé
vyjednavaci vyjednavaci schopnost
schopnost dodavatelu | odbératell
A
hrozba substitu¢nich
vyrobku a sluzeb
Substituéni vyrobky

Obr. 3: Porteriiv model peéti sil (Jakubikovd, 2013, 5. 103)

Firma musi zhodnotit, jak velky vliv maji tyto faktory na jeji aktivitu a také jak se efektivné

branit vaci témto silam.

1. Hrozba novych vstupii do odvétvi — potencialni novi konkurenti jsou ty firmy, které
Vv soucasné dob¢& nekonkuruji, ale mohli by se v budoucnosti rozhodnout vstoupit na
dany trh a stat se konkurenty. Tato situace je mozna, pokud je odvétvi pritazlivé
neboli vynosné a nejsou zde velké bariéry vstupu, které mohou byt jak finan¢ni, tak
1 nefinan¢ni. Do finan¢nich bariér vstupu patii vysoké pocatecni naklady k zajisténi
vyrobni technologie. Mezi nefinancni bariéry vstupu lze zaradit napiiklad know-
how, zajisténi pracovnikll nebo zavedeni znacky.

2. Soupereni mezi stavajicimi firmami — kazda firma v odvétvi se snaZi mit nejlepsi
postaveni na trhu. Pokud je tato konkurencni sila slabd, podniky maji velkou
piilezitost zvySovat ceny a také dosahovat vysokého zisku. V situaci, kdy je naopak
tato konkurenéni sila velka, vytvari se zde cenova konkurence, kterd mlize dojit az
K cenovym valkam, které zesiluji rivalitu, snizuji ziskovost a tim padem i snizuji
vynos, ktery by mohl byt dosazen prodejem.

3. Dohadovaci schopnost kupujicich — pokud maji zékaznici schopnost tlacit ceny
dolti, pozadovat vysokou kvalitu nebo lepsi servis, mohou se i oni stat hrozbou pro
podnik. Tato sila je z&visla na koncentraci kupujicich ve vztahu ke koncentraci
prodavajicich, na existenci nahradnich vyrobki, objemu nakupu zakazniki a také je

zéavisla na cenovou citlivost poptavky.
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4. Hrozba nahrazek — dal$im faktorem je moznost existence blizkych substituti, coz
jsou produkty, které maji schopnost se navzajem nahradit. Tyto substituty mohou
vyrazné snizovat cenu vyrobku a tim i vysledny zisk podniku. Mira hrozby zavisi na
tom, jestli je ndhradni produkt pokrokem ¢i provizornim feSenim, dale na nakladech
pfi pfechodu na jiny produkt nebo na ochoté kupujicich akceptovat zménu.

5. Dohadovaci schopnost dodavateli — uspéch firmy je do jisté miry zavisly na
dodavatelich. Je velmi dilezité, aby firma vénovala velkou pozornost pii vybéru
dodavatell a stanovila si jasna kritéria a podminky. Pokud je sila dodavatelii vysoka,
jejich ceny se zvySuji a podnik musi tyto cenové zmény bud’ akceptovat, nebo

pfistoupit na niz$i kvalitu dodavek.

Obcas se ktémto péti silam jest¢ uvadi Sesty faktor v podobé komplementéit, kteii
predstavuji odvétvi na sobé navzajem zavisla. Konkurence jako takova je velmi dilezitym
faktorem, ktery ovlivituje marketingové moznosti firmy. Ta proto musi zjistit, kdo je jejich
konkurentem, kdo by se jim mohl stat, jak silni jsou dani konkurenti, jaké maji cile, strategie
a napiiklad jaké maji silné a slabé stranky. Doporucuje se analyzovat kazdého z nich a tim

urcit vlastni pfednosti a slabiny ve vztahu k jednotlivym konkurentim (Dédkova, 2009).

1.3.3 Vnitini prostiredi podniku

Do vnitiniho prostfedi firmy patfi jeji zdroje, které mizou byt bud’ materialové, finan¢ni
nebo lidské. Mize to byt napiiklad management a jeho zaméstnanci, organiza¢ni struktura,
kultura firmy, mezilidské vztahy, etika nebo materialni prostfedi. Vnitini prostiedi je
charakterizovano faktory, které mtze podnik piimo fidit nebo ovliviiovat. Do analyzy
vnitiniho prostfedi firmy je vétSinou zahrnuta realizace strategickych cild firmy, financni
situace, logistika, vyrobni operace, technika a technologie, marketing, prodej, poprodejni
servis, védeckovyzkumné a vyvojové zdroje, lidské zdroje, tirovné fizeni podniku a s tim
spojena organizace prace a také hodnoceni silnych a slabych stranek podle néstroji

marketingového mixu.

Pro analyzu interniho prostiedi firmy se vyuziva tzv. metoda VRIO, ktera se zabyva zdroji
firmy. Ty se ¢leni na fyzické, kam patii technologické vybaveni a vyrobni plochy, dale na
lidské, kam muzeme zafadit socialni klima, pocet a strukturu pracovnikli a proinovacéni
prostiedi. Dale je zde dulezity zdroj nehmotny, kam patii know-how, image a znalost trhu.
Poslednim typem zdrojti firmy je zdroj financni, ktery je tvofen disponibilnim kapitélem,

rentabilitou provozu a likviditou. Uginnost a efektivita tdchto zminénych zdrojti se dale
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posuzuje podle Ctyt kritérii, podle kterych je tato metoda pojmenovéna. Je to hodnota —
value, vzacnost — rareness, napodobitelnost — imitability a v neposledni fad¢ také schopnost

organizaéni struktury podniku téchto zdroju vyuzit - organization.

Schopnost analyzovat vnitini zdroje a schopnosti je krokem kuréeni strategické
zpusobilosti, kterd je dilezita, aby mohl podnik efektivné reagovat na hrozby a pfilezitosti,
které se nepretrzité tvoii v jeho okoli. Analyza zdroju je zaméiena na jednotlivé druhy zdroji
a analyza schopnosti pak na vyuziti danych zdroji. Tato analyza je dilezita pro urceni
specifickych piednosti podniku jako zaklad pro konkuren¢ni vyhodu. Cilem analyzy celého
vnitiniho prostfedi firmy je, aby mohla uspésné produkty vyrabét, vyvijet, prodavat a

poskytovat sluzby (Jakubikova, 2013).

1.4 SWOT analyza

Nasledujici kapitola je zaméfena na jednu z nejznaméjsich internich analyz, kterd se nazyva
SWOT analyza. Nejprve budou popsany slozky, ze kterych se tato analyza sklada, poté
vyuziti metody pfi koncipovani strategii a na konci kapitoly budou zminény nevyhody, které

tato analyza pfindsi.

Slozky SWOT analyzy

SWOT analyza je analyza silnych a slabych stranek, pftilezitosti a hrozeb. Je sloZena
z pivodné dvou analyz: analyzy SW a analyzy OT. SWOT analyza je tvofena Ctyimi

slozkami a jeji nazev je odvozen od jejich po€ate¢nich anglickych pismen:

1. Silné stranky (S-strengths) — sem patii skuteCnosti, které pifinaseji vyhody jak
zakazniklim, tak firmé.

2. Slabé stranky (W-weaknesses) — zde se nachazeji ty ¢innosti, které podnik nedé¢la
dobfe, nebo ty, ve kterych jsou ostatni podniky lepsi.

3. Prilezitosti (O-opportunities) — ty skute¢nosti které maji schopnost zvysit poptavku
nebo mohou lépe uspokojit zdkazniky a tim ziskat firmé& uspéch.

4. Hrozby (T-threats) — zde se zaznamenavaji ty aktivity, trendy, udalosti, které mohou

dojit az ke snizeni poptavky nebo nespokojenosti zdkaznikd.

Je vhodné nejprve analyzovat ¢asti OT neboli ptileZitosti a hrozby, které ovlivituji podnik
z vnéjsiho prostredi firmy. Jedna se jak o makroprosttedi, kam patii politicko-pravni faktory,
ekonomické faktory, socidlné-kulturni faktory a technologické faktory, tak 1 mikroprostiedi,

kam se tadi zdkaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a vetejnost. Druhym krokem je
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realizace analyzy SW, ktera se vénuje vnitinimu prostiedi firmy, coz zahrnuje firemni cile,
systémy, procedury, firemni zdroje, materialni prostiedi, firemni kulturu, mezilidské vztahy,

organizacni strukturu nebo také kvalitu managementu.

Pro vyhodnoceni silnych a slabych stranek muize byt pouzita klasifikace hodnoticich kritérii
podle nastrojti marketingového mixu 4P kam patii produkt, cena a kontrakta¢ni podminky,
distribuce a misto prodeje, marketingova komunikace, popiipadé se mize analyza provést
podrobnéji podle jejich dil¢ich znakii. Pomoci rtiznych vyzkumnych technik jako je
dotazovani brainstorming nebo diskuze jsou vybrana jednotlivd kritéria, kterym je
pfisouzena vaha, a dale jsou tyto kritéria vyhodnocovana pomoci Skalovani. Timto
zpusobem podnik ziska zdkladni piehled o svych silnych a slabych strankach, které se
nasledné doplni o ptedpoklady vzniku pfilezitosti a hrozeb. Zavéry firma poméii se svymi
schopnostmi vyrobky vyvijet, vyrabét a financovat podnikatelské¢ zdméry (Jakubikova,

2013).

Vyuziti SWOT analyzy pri koncipovani strategii
SWOT analyza se také vyuziva pii koncipovani strategii. Miizou zde nastat Ctyfi situace, Viz
obrazek ¢. 4.

pocetne
prileZitosti

vertikalni integrace koncentrace, pronikani

strategicke aliance na trh, rozvoj trhu
apod Inovace atd

WO SO

pocetné slabé pocetné silné
stranky stranky

WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace
casti firmy, likvidace strategické aliance

apod
v
previadajici

e
Obr. 4: SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 130)

Prvni situaci je, Ze pokud ma firma silné stranky, ale pocetné piileZitosti, pouZije pronikani
na trh, koncentraci, rozvoj trhu nebo inovaci. Mize se stat, ze ma firma tyto prilezitosti, ale
velké slabé stranky. V tomto ptipad¢ by firma vyuZila vertikalni integrace nebo strategické
aliance. V piipadg, ze by prevladaly hrozby, uchyli se firma k horizontalni integraci nebo ke

strategické alianci. NejhorSim pfipadem by byla situace ptevladajicich hrozeb a pocetnych
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slabych stranek. Pfi této situaci vyuZzije firma redukci, odprodani ¢asti firmy nebo celkovou

likvidaci (Jakubikova, 2013).

Nevyhody SWOT analyzy

Nejveétsi nevyhodou SWOT analyzy je, ze byva velmi statickd a také subjektivni. Je
oblibena, ale jeji pfinos k tvorbé strategickych marketingovych dokumentt je nepodstatny.
Casto je vhodné tuto analyzu nahradit jeji metodickou variantou, coZ je kvantitativni OT
analyza neboli analyza strategickych scénaii. Dal§imi metodami, které se daji vyuzit misto

SWOT analyzy jsou naptiklad matice ptilezitosti a matice hrozeb (Jakubikova, 2013).

1.5 Marketingové cile

Marketingové cile jsou odvozeny od zéakladnich firemnich cild, které jsou postaveny na
principu SMART. Ten vyjadiuje vlastnosti, které by mély firemni cile spliovat. Slovo

SMART je odvozeno od prvnich pismen péti anglickych slov:

S-specific — specifické neboli presné popsané v mnozstvi, kvalité a Case.
M-measurable — méfitelné.
A-agreed — atraktivni a akceptovatelné.

R-realistic — realné a dosazitelné.

o B~ w D

T-trackable — terminované a sledovatelné.

Je velmi dilezité, aby si firma nejprve stanovila vizi a poslani, coZ je pfedstava o tom, kam
by se chtéla firma v budoucnu ubirat a z toho poté vyvozovat dané cile. Mezi firemni cile
patii napiiklad cile ekonomické, majetkové, persondlni a také marketingové, kterymi se
zabyva tato kapitola. Marketingové cile udavaji pozadovany stav podniku v budoucnosti,
ktery ma za ukol pfispét k celkovému rlstu a prosperité daného podniku. Rozhodujicim
prvkem pfi stanovovani marketingovych cilti jsou podklady, které vychéazeji ze SWOT
analyzy a také z provedeni diferenciované analyzy zakladni stavby systému cili. Tato
analyza se podobd pyramidé€ a jsou zde zachyceny cile, které od shora dolii nabyvaji na
konkrétnosti. Cilem kazdého podniku by mélo byt zjisténi potieb a piani zdkaznikl a
s pomoci analyzy marketingového mixu je uspokojit. Marketingové cile jsou vyjadieny
konkrétnimi tkoly, které ale musi byt vsouladu s finanénim a persondlnim planem

(Jakubikova, 2013).
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Funkce marketingovych cilii

Marketingové cile plni nékolik funkci, jedna se o koordina¢ni, fidici a kontrolni funkci.
Koordina¢ni funkce znamena, ze vSechny marketingové ¢innosti se shoduji s hlavnimi cili
firmy a jejich vztahy jsou vzajemné propojeny. Ridici funkce vyznaéuje vechna rozhodnuti,
ktera jsou zaméiena na dosazeni pozadované¢ho stavu. Kontrolni funkci se rozumi
vyhodnocovani jednotlivych marketingovych ¢innosti ve vztahu k dosazeni stanoveného

cile. Pokud dojde ke vzniku odchylek, je nutné v¢as provést korektury (Jakubikova, 2013).

Vlastnosti marketingovych cilii

Pokud budeme vychazet z pravidla SMART, mély by byt marketingové cile stanoveny na
zaklad¢ potieb zakazniku, tj. pfesné, jasné a konkrétné stanovené, vhodné, srozumitelné,
mefitelné v Casovych etapach, redlné, akceptovatelné, vzajemné sladéné a hierarchicky
usporadané marketingové cile. Pti formulovani cilti bude vyzadovano vhodné a nekonfliktni
prostiedi ve firmé. Je potieba mit systémové mysleni, zaméfit se na uréitou vrstvu problému,
ur¢it si miru a potfebnost detailu, mit dobrou tymovou praci a vyuzivat obousmérné
komunikace. Dle ¢asu muzeme marketingové cile rozdélit na kratkodobé, které trvaji
priblizné jeden rok, dale stfednédobé cile majici trvani dva az pét let a cile strategické, které

jsou stanovovany na obdobi od péti az do deseti let (Jakubikova, 2013).

Vyhodnocovani marketingovych cili

Marketingové cile byvaji po jejich stanoveni vyhodnocovany. Tento proces je ddn na zakladé
Ctyt kritérii. Prvnim kritériem je zddoucnost. Nékteré z cilll jsou vyfazeny, protoze nejsou
dostate¢né atraktivni nebo nejsou stanoveny v souladu s poslanim a vizi podniku. Dal§im
kritériem je proveditelnost, coZ znamena, Ze cile musi byt dosaZitelné, nikoliv utopistické.
Marketingové cile jsou vyhodnocovany také podle operativnosti. Prestoze jsou dané cile
realné, je velmi obtizné najit k nim strategii, diky které by se mohly naplnit. V neposledni
fad¢ je diilezita podpora. Marketingové cile by mély mit podporu vSech zucastnénych lidi a

mély by odpovidat zdravé firemni kultufe (Jakubikova, 2013).

1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix napomaha k realizaci marketingové koncepce a je slozen z kombinace
dil¢ich slozek prvki marketingového mixu, které maji vliv na efektivitu podnikatelskych
aktivit. Pokud firma sestavuje marketingovy mix, je dilezit¢ vzit v ivahu poslani firmy,

charakter a cil podnikani a také pfitazlivost trhu. Klicovym ttvarem v podniku se stava
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marketingové odd¢leni, které udava strukturu a intenzitu dil¢ich slozek prvka
marketingového mixu a ma za ukol dosdhnout urcenych strategickych cili. Kazdy
marketingovy mix je jedine¢ny a kazda firma ho vypracuje rozdilné s ohledem na jiné cile i

disponibilni zdroje (Cooper & Lane, 1999).

1.6.1 Prvky marketingového mixu

Hlavni prvky marketingového mixu jsou oznacené jako 4P, kam patii produkt (product),

cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion), viz obrazek ¢. 5.

Produkt

¥ (vyrobek, sluzba) W
A A
Misto Cena
ol -
\/
A S
MARKETINGOVY
v > MIX < v
€ Pro
[N 4 » <
- A
Prezentace Propagace
H C

Obr. 5: Marketingovy mix (Cooper, 1999, s. 19)
Existuje také rozSiteny marketingovy mix pod ndzvem 7P, ktery zahrnuje navic tii prvky:

lidé (people), prezentace (presenatation) a proces (process).
Produkt

Mezi slozky produktu lze zatadit jeho vlastnosti a pfidruzené sluzby, které jsou velmi
dulezité pii uspokojovani zakaznika. Podnik je vyuziva pii utvafeni konkuren¢niho
postaveni na trhu a ovliviiovani kupniho rozhodovéni. Pocet a charakter téchto slozek jsou

zéavislé na druhu produktu. Mezi tyto vlastnosti patii:

1. Jakost — neni zadouci, aby mél kazdy produkt Spickovou jakost, ale je dulezité,
aby vyhovovala potiebam a pfanim zdkaznikd a bylo ji moZno dosédhnout
s pfijatelnymi ndklady. Je vhodné, aby byl standard jakosti vyrobki trvale
dodrZovéan s cilem zdokonalovat dovednosti zamé&stnancti a zlepSovat vykonnost

technologii. Pro zvySeni jakosti mize podnik vyuzit néstroji jako je naptiklad
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kontrola jakosti, statisticka regulace jakosti, just in time, krouzky jakosti,
komplexni fizeni jakosti nebo Evropsky standard jakosti.

2. Nazev vyrobku — do této kategorie lze zaradit naptiklad znacku, kterd ma pro
kupni rozhodovani velky vyznam. Je potieba, aby byl ndzev vyrobku vhodny,
licenéné chranén a prispival k vytvofeni zadouciho povédomi v myslich
zakazniki.

3. Obal — firma by také m¢la brat ohled na to, jakym zpisobem jsou vyrobky
baleny, jestli je zptisob baleni vyhovujici a jestli jsou produkty dostatecné
chranény.

4. Patenty — ochrana vyrobkil a vyrobnich technologii pomoci licenci, autorskych
prav, obchodnich znacek nebo pomoci patent je dulezita pro ochranu proti
konkurenci.

5. Zaruky a servis — pokud se na trhu vyskytuji podobné vyrobky, které firme
konkuruji, je mozné ziskat vyhodu pomoci poskytovani lepsSich zaruk a
dokonalejS$im servisem.

6. Naklady — urceni vySe variabilnich a fixnich nakladl je obtizna, ale velmi
dilezita disciplina. Musi se zde dat pozor na urceni odpist strojii, vyvojovych
naklad, nékladi na distribuci a propagaci, administrativnich nékladi, mzdové
naklady atd.

7. Prodej — samoziejmé, ze je velmi dulezité vyfizovat doslé objednavky, ale také
vyhleddvat nové potencidlni zakazniky, kde se dava diraz na rGzné formy

marketingové komunikace.
Cena

Vhodna cenova taktika je jednou z nejvyznamnéjSich ¢asti marketingového mixu. Cenova
strategie zahrnuje slozky, které jsou s cenou vyrobku tésné spjaty a vyznamnym zptsobem
maji vliv na kupni rozhodovani zakaznikl. Pfi stanovovani ceny je dileZité zohlednit tyto

prvky:

1. Vyse ceny — bohuzel velké mnozstvi firem dodnes vyuZzivaji pro ur€eni vySe ceny
jednoduchy vzorec cena = naklady + zisk. Tento zplsob je nevhodny, protoze mize
vést k ptili§ nizkym cendm, které nezvysuji poptavku a mohou vést k nizkym ziskiim
nebo dokonce ztratdam nebo naopak Kk vysokym cenam, které zakaznici jiz

neakceptuji.
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2. Slevy — slevy nebo srazky mohou vést ke zvySovani poptavky, ale prehnané
vyuzivani téchto nastroji mize byt nebezpecné, protoze jiz nevedou ke zvySovani

trzeb, ale naopak ke snizeni zisku.

vyrobkl, které jsou uréeny pro malou zakaznickou zakladnu na trhu. Jestlize klesa
ochota zékaznikli vyrobky kupovat neboli kupni sila zdkaznik je mala, je nezbytné
cenu vyrobku radikalné snizit. Tento nastroj slouzi také v piipadé, Ze chce podnik
prilakat vétsi pocet zédkaznikli nebo snizit nadbytecné zasoby. SniZzeni cen miize ale
zpusobit pokles celkového zisku nebo také to, ze konkurence bude tyto zmény

nasledovat a ceny snizi také.
Distribuce

Dal$im prvkem marketingového mixu je distribuce, kterd ovliviiuje umisténi a dostupnost

nabizenych sluZzeb nebo produktu samotného. Mezi slozky distribuce patii:

1. Distribu¢ni sité — sem spadaji strategie, které firma vyuziva pro prodej svych

vyrobkl. VSechny distribu¢ni cesty by mély byt efektivni a pro kazdou z nich by

vvvvvv

vV

mél byt kontakt osobné;jsi.

2. Umisténi distribu¢niho mista — firma musi mit spravné zvolené misto své vyrobny
a prodejny, jak z hlediska zdroju, tak z hlediska zakaznikti. Muze také ptremyslet o
dalsich prodejnach nebo vyrobnich prostorech napiiklad v jinych méstech, regionech
ale 1 zemich.

3. Velikost a umisténi zasob — jednim z rozhodujicich faktor pro Uspésny prodej je
také spravna velikost zasob, kterd je umisténa na spravném misté. Pokud by méla
firma pfili§ velké zasoby, vedlo by to ke zvySovani nakladi na jejich skladovani a
také v sob& véazou jisté¢ financni prostiedky. V ptipadé, Ze zasoby v Casovém
horizontu zestarnou, muze dojit az k tomu, Ze budou neprodejné. Naopak mtize dojit
k tomu, ze bude firma disponovat pfili§ nizkymi zasobami, kterymi nedokaze
uspokojit poptavku vsech zakaznikt a ti poté prejdou ke konkurenci.

wvewr

tom, aby byla spravné zvolena s ohledem na Cas a naklady, protoze €as jsou penize.

32



Marketingova komunikace

Do marketingové komunikace spadaji slozky, které piedstavuji zpisob komunikace
s cilovou skupinou zakaznikli. Bez marketingové komunikace je skoro nemozné, aby firma
néjakym zptisobem obchodovala se zédkazniky. Nejednd se pouze o zplsob propagace ve
formé reklamy, kterd je bezpochyby velmi dilezita, ale také napiiklad o podporu prodeje,
propagaci a publicitu, kterd se stard o dobrou image firmy, ovlivituje tim zékazniky a je
vyuzivana pomoci médii. Vice o této problematice v nasledujici kapitole 1.7, ktera ma nazev

komunika¢ni mix.
Lidé

Ve svéteé velké konkurence je dilezité mit dobré vztahy se zdkazniky a je tfeba se fidit
pravidlem nas zédkaznik nas pan. Velkou roli také hraji kvalitni zaméstnanci a dobré firemni
prosttedi, protoze n¢kolik Spatnych zaméstnancii mize dokonce znicit vysledky tvrdé prace
ostatnich. Firma by tento prvek marketingového mixu neméla podcenovat, protoze i on je

vyznamny pro podnikani a dosahovani firemnich cilt.
Proces

Proces se zabyva takovymi prvky, které néjakym zpisobem ovliviiuji zpisob a dobu obsluhy
zdkaznika, coZ na néj plsobi urcitym dojmem a také maji vliv napiiklad na ptipadné
opakované nakupy. Mezi takovéto prvky patii zejména doba ¢ekani, rychlost nebo doba
obsluhy, coz je pro zakaznika dulezité a nebude akceptovat dlouhé ¢ekani na splnéni svych
pozadavku. Dale sem patii napiiklad obtiznost komunikace s firmou a rychlost reakce na
telefonaty nebo emaily. V piipadé, ze firmy pouzivaji ke komunikaci takzvané formulate a
dotazniky, museji byt vhodné stylizovany tak, aby jim vSichni zdkaznici porozuméli. Je
jasné, Ze vysoka Uroven poskytovanych sluzeb v dnesni dobé zarucuje vyssi zisky, rychlejsi

tempo ristu prodeje, vyssi ceny a lepsi postaveni na trhu.
Prezentace

Neni zde podstatné, jakym podnikdnim se firma zabyva, prezentace je dulezitd pro vSechny
spolecnosti. Image kazdé firmy vytvaii mimo jiné stav budov, ve kterych firma sidli,
automobily, které firma pouziva, atmosféra, komfort, Cistota a také firemni propagacni
materidly. Tyto véci utvari celkovy dojem, ktery u zdkaznika vznikne a ovliviiuje jeho zajem

o dané produkty (Cooper & Lane, 1999).
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1.6.2 Nevyhody marketingového mixu

Analyza marketingového mixu ma urcitd negativa. Prvni nevyhodou je fakt, Ze mnoho firem
pouziva marketingovy mix jako jediny zaklad marketingové strategie, pficemz je potieba
vyuzit i jiné kroky, naptiklad dalsi interni a externi analyzy nebo segmentaci trhu. Druhym
problémem je, ze kazda firma ma marketingovy mix Uplné jiny, tudiz se nedaji vyuzit zadné
predlohy nebo Sablony. Dalsi nevyhodou je staticnost marketingového mixu ve spojeni
s marketingem jako dynamickym oborem. Proto se setkdvame nejen s marketingovym
mixem Vv podob¢ 4P, ale také s rozsifenou verzi 7P. Neni zde ovsem dulezita otazka ,,Které
nastroje tvofi marketingovy mix? “, ale ,,Které nastroje marketingového mixu nabyvaji na

dilezitosti? “ (Cooper & Lane, 1999).

1.7 Komunikaéni mix

Marketingovy komunika¢ni mix je jednou z podslozek marketingového mixu zndmého jako
4P popsaného v predchozi kapitole. Uz podle ndzvu je jasné, Ze je cely zamétfen pouze na
marketingovou komunikaci. V sou¢asném konkurenénim svété je nutné, aby firmy
vyuzivaly vSech moznosti, které jim jednotlivé prvky komunika¢niho mixu nabizeji, coz
znamena vytvaiet a vyuzivat u¢inné komunikacni strategie. Mezi nastroje marketingového
komunikaéniho mixu patii reklama (advertising), podpora prodeje (sales promotion), prace
s vetejnosti (public relations), osobni prodej (personal selling) a pfimy marketing (direct
marketing). Cilem tohoto mixu je seznamit cilovou skupinu zakazniki s vyrobkem nebo
sluzbou a ptesvedcit ji o nakupu. Dale je snahou vytvofit si skupinu vérnych zakaznikl, u
které¢ bude chtit firma zvysit frekvenci a objem nékupi. V marketingové komunikaci se
pouziva pro charakteristiku téchto komunikacnich cili model AIDA, ktery je pojmenovan

podle zacateCnich pismen anglickych pojmu:

1. Pftilédkat pozornost (Attention)
2. Vzbudit zajem (Interest)

3. Vzbudit touhu (Desire)
4

Stimulovat jednéani (Action)

Tyto komunikacni cile by mély byt: v souladu s firemnimi cili, spjaty se soucasnou pozici
vyrobkli a jejich znacky, kvantifikovatelné, aby byla moznost je méfit, srozumitelné,

zévazné a motivujici (Jakubikova, 2013).
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Reklama

Reklama je jednou z hlavnich ¢asti marketingového komunika¢niho mixu a zahrnuje pouZiti
placenych médii, pomoci kterych vyjadii informaci o produktu nebo sluzbé s cilem
informovat, presvédcit nebo se ptipomenout. Vyhodou reklamy je osloveni Sirokého publika
geograficky rozptylenych zdkazniki, ale tento proces je spojen S vysokymi ndklady a jedna
se pouze o jednosmémy zpasob komunikace se zékazniky bez zpétné vazby. Udelem
reklamy je propagace produktu nebo firmy, podpora poptavky, kompenzace reklamy
konkurentti, zvySeni uzivani produktu, zdiraznéni a snizeni vykyva odbytu. Reklama by se
dala rozdélit do dvou kategorii podle predmétu Cinnosti. Prvni kategorii je reklama
produktova, kterd mé za kol zdlraznit pfednosti a vyhody plynouci z uzivani produktu.
Druhym typem je reklama firemni, kterd ma za Gcel budovat image firmy, zvysit povédomi
o firm¢ a podpofit loajalitu zdkaznikii. Plan na reklamu je tvofen nésledujicimi kroky:
analyza problému, ur€eni cilové skupiny, stanoveni cile reklamni strategie, vytvoreni
poselstvi, vybér reklamniho média, stanoveni rozpoc¢tu a na zdvér vyhodnoceni uc¢inku

reklamy (Jakubikova, 2013).

Podpora prodeje

Podpora prodeje znamena soubor riznych néstroji pro motivaci, které jsou pievazné
kratkodobého charakteru a jsou vytvoreny pro stimulovani rychlejSich nebo vétSich ndkupa.
Podpora se tyka jak produktové, tak i cenové a distribu¢ni politiky a orientuje se na
zékazniky, zprosttedkovatele, ale 1 na vlastni prodejni persondl. Rozdilem od reklamy je to,
ze podpora prodeje piisobi na zakaznika okamzit€ a nuti ho ucinit rychlé rozhodnuti. Cilem
je zvysit obrat, ¢ehoz se firma bude snazit dosédhnout pomoci docasného sniZeni cen, nabidky
objemnéjsiho baleni, ziskani novych zékaznikid, odménéni stavajicich zakaznikl, zvysSeni
cetnosti nakupu nebo zvySeni pfitazlivosti zboZi. Mezi nastroje podpory prodeje patii
napiiklad kupony, vzorky zdarma, darky, cenové vyhodnd baleni, vérnostni Kkarty,
ochutnavky, vystavy atd. Podpora prodeje je vyhodna zejména pro malé firmy, které nemaji

dostatek finan¢nich prostfedki na jiné formy marketingové komunikace (Jakubikova, 2013).

Vztahy s veiejnosti

Vztahy s vefejnosti jsou spojené s vytvaienim vzajemného porozuméni mezi firmou a jejim
prostiedim. Je to néstroj, ktery je zaméfen na vytvoieni, udrzeni a fizeni komunikac¢nich
procesu s cilem vzdjemného pochopeni a divéry, kterd je vybudovana pomoci vyrovnani

zajmu vsech zacastnénych. Verejnost je zde definovana jako skupina lidi, ktefi maji s firmou
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néjaky vztah. DéEli se na vnitini vefejnost, kterou tvofi zameéstnanci, dodavatelé, odbératelé
a vngjsi vetejnost, kam spadaji lidé, kteti maji k firmé volny vztah a nemuseji mit o firmu
trvaly zajem. Mezi vnéjsi vefejnost patii naptiklad investofi, poskytovatelé uvért, vétitele,

dluznici aj.

Mezi néstroje PR patii napiiklad publikace, vyro¢ni zpravy, vetejné akce, sponzoring,
veletrhy, vystavy, novinafské zpravy, angazovanost pro komunitu, lobbovaci aktivity,
ktery spociva v poskytnuti penézniho nebo vécného daru za ziskéni protisluzby, kterd mu
pomaha naplnit marketingové cile naptiklad zdiraznénim znacky nebo konkrétniho
produktu. Soucasti je také tzv. product placement, ktery je v dnesni dobé velmi popularni.
Jedn4 se o zakomponovani znacky do filmu nebo pocitacové hry za Ucelem propagace

(Jakubikova, 2013).

Osobni prodej

Osobni prodej je oznaceni pro osobni kontakt se zdkaznikem S cilem Uspé$né sjednat
prodejni transakci. Tato forma komunika¢niho mixu patfi do pifimé komunikace. Cilem
osobniho prodeje je vyhleddvani zakaznikli, komunikace snimi, prodej produktd,
poskytovani sluzeb nebo shromazd’ovani informaci. K uskutecnéni osobniho prodeje mize
dojit pomoci kontaktu z o¢i do o¢i, telefonicky nebo jinou personalizovanou korespondenci.
Strategii je v tomto piipad¢ byt ve spravnou dobu na spravném misté€, se spravnym zbozim
a u spravného zakaznika. Vyhodou osobniho prodeje je, ze je prodejce schopen okamzité
zjistit reakci zdkaznika a podle potfeby ménit prodejni pristup. Dale prodejce miize vytvorit
velmi pozitivni a dlouhodoby vztah se zdkaznikem s vidinou dalsich prodejti. Osobni prodej
je vyuzivan pro prodej zboZzi majici dlouhodobou osobni spottebu, dale se pouziva na trzich
business-to-business (dale jen B2B) neboli na mezipodnikovych trzich. Nevyhodou jsou
pomérné vysoké néklady, které jsou tvofeny provizemi prodejct, cestovnimi ndklady atd.

(Jakubikova, 2013).

Primy marketing

Piimym marketingem se rozumi budovani stalého vztahu se zakazniky, ktefi jsou dotazovani
prostfednictvim riznych komunikacénich cest, jako je naptiklad telefon, poSta nebo internet.
Je to tedy soubor ¢innosti podniku, které se zabyvaji nabidkou produkti a sluzeb pomoci
jednoho ¢i vice hromadnych sdé€lovacich prostedki s cilem pfimé odpovédi od zédkaznika.

Ptimy marketing je rozdélen do ctyf kategorii: reklama s pfimou odezvou, direct mail,
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telemarketing a on-line marketing. Nastrojem pfimého marketingu muze byt naptiklad
katalog, publicita zaslana postou, neadresovana reklama, prodej telefonem, prodej pomoci
televizni reklamy nebo reklama v tisku s kupony. Pokud je pifimy marketing provadén
pomoci mobilniho telefonu, nazyva se mobilni marketing. V posledni dob¢ je vyuzivan
velmi Casto, protoze zakaznici ho maji téméf porad u sebe. Vyhodou mobilniho marketingu
je efektivnost a rychla pripravenost akce. Cinnosti pfimého marketingu museji samoziejmé
vychazet z cilt firmy a je nezbytné zvolit spravné strategie k osloveni zakaznikd. Postupem
je nasledovny: vypracovat plan, navrhnout zpisob jeho aplikace a na zavér ptichazi kontrola

(Jakubikova, 2013).

1.8 Marketingové strategie

Marketingova strategie je charakterizovana jako dlouhodoba koncepce aktivit podniku
Vv oblasti marketingu. Smyslem je t¢elné a promyslené rozvrhnuti zdroji s cilem uspokojit
zakaznika a vybojovat konkuren¢ni vyhodu. Marketingova strategie vychazi z celkovych
podnikovych strategii a musi je respektovat. Jsou vybudovany zejména na sile podniku a na
vhodném vyuziti pfilezitosti pro podnik. Kazda marketingova strategie se vztahuje
Kk jednotlivym elementim marketingového mixu, tedy K produktu, cené, distribuci a

marketingové komunikaci (Dédkova, 2009).

1.8.1 Vyrobkové strategie

Vyrobek ovliviiuje veskeré rozhodovani ve firmé. Pii tvorbé marketingové strategie pro
individudlni produkt hraje velkou roli jeho zivotni cyklus, coZ vyjadiuje pohyb daného
produktu Vv jednotlivych etapach jeho trzni existence. Ctyfmi zakladnimi etapami v ramci
cyklu vyrobku jsou: zavedeni, rust, zralost a zanik. Cilem vyrobkovych strategii je budouci
rust, ¢ehoz podnik dosahne naptiklad tim, ze bude pfedchazet konkurenci, bude s vyrobkem

prvni na trhu nebo bude vyrabét s nejniz§imi naklady.
Zékladni vyrobkové strategie jsou nasledovné:

Strategie snizovani nakladu

Zpravidla se tato strategie nevyuziva pro vyrobky, které jsou v sestupné fazi zivotni kiivky.
Vyjimkou mize byt vyrobek, ktery pomaha v konkuren¢nim boji, je vyZzadovan dilezitymi
zakazniky nebo podporuje image firmy. V ptipad¢, ze chee firma vyuzit strategii snizovani
nakladl, dochézi k tzv. hodnotové analyze, coz je technika, ktera zjisti nevyhodu vyrobku a

zredukuje naklady. Sklada se ze tii kroki, kterymi jsou etapa sbéru informaci, etapa

37



brainstormingu a etapa vyhodnoceni. Dochazi k zGzeni sortimentu, pficemz se vyrobek

vvvvv

je zde reakce zakaznického segmentu.

Strategie zlepSeni vyrobku

ZlepSovani vyrobku je nekoncici proces, protoze se o to firma snaZzi pfevaznou ¢ast existence
vyrobku. Jedna se o odrazeni konkurence, diferenciaci, uspokojovani pozadavki na trhu,
ziskani novych zakaznikt atd. Tato strategie je zaméfena zejména na atraktivnost, kvalitu a
styl, ktery se zaméiuje na smysly zdkaznika. ZvySovat atraktivitu Ize pouzitim novych metod
konstrukce, novych materiali, usnadnénim obsluhy, rozsifenim funkce daného vyrobku
nebo zvySenim bezpecnosti pii provozu. Kvalita se déli na dvé kategorie — kvalita technicky
m¢éfitelna a kvalita komer¢ni, ktera je vytvofena marketingovym usilim pomoci komunikace,

reklamy, znacky atd.

Vyvoj vyrobkovych fad

Dalsi vyrobkovou strategii je vyvoj vyrobkovych fad. Zakaznici se 1i$i jejich zalibami,
kritérii vybéru a vkusem. Cilem prodejce by mélo byt vyhovéni vSem zakaznikiim. Z tohoto
divodu dochazi ke zménadm ve vyrobkovych fadach, kde se modifikuje vyrobek v barve,
tvaru, velikosti, vliini a povrchové upravé podle potieb zakaznika. Tato strategie je velmi
naroCna, protoze se musi zvazit reakce zakaznika i konkurence a brat ohled na stabilitu
trznitho segmentu. Pokud je zdkaznik naro¢ny, dochazi k individudlnimu vyzadani

modifikace nebo k vyrob¢ podle specifikovanych parametru.

Vyvoj novych vyrobka

Jestlize chce firma piezit v konkurencnim prostiedi a dosahovat velkych ziskti, musi stale
inovovat nebo uvadét nové vyrobky na trh. Velké pocty firem si jsou védomy rizika, které
musi podstoupit pti zavedeni nového vyrobku, a proto uvadéji pouze modifikované verze

svych stavajicich produkti.

Proces pro vyvoj nového vyrobku je nasledovny: nejprve se vyhledaji koncepce neboli trzni
ptilezitosti, provede se vstupni provérka namétli, podnikatelsky rozbor, predbézné testovani
navrhu, vytvoii se vyvoj vedouci k prototypu, piipravi se marketingovy mix, probéhnou trzni

testy a na zavér se provede komercionalizace (Dédkova, 2009).
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1.8.2 Cenové strategie

Cena je jednim znejvyznamnéjSich faktorti, které ptsobi na ndkupni rozhodovani
zakaznikd, a proto je velmi dalezité zvolit spravnou vysi ceny. Zakaznik se domniva, Ze ¢im
vy$$i cena, tim vyssi kvality bude produkt dosahovat. Cenové strategie jsou jedny
Z nejpodcenovangjsich ¢asti marketingového mixu a objevuji se zde Casté chyby jako je
naptiklad stanoveni ceny pouze dle nakladi nebo stanoveni ceny podle konkurence bez

dalSich informaci. Postup pii stanoveni ceny nového vyrobku je nasledovny:

1. Provedeni komplexni analyzy, segmentace trhu a vybér cilovych trha.

2. Rozhodnuti o marketingovém mixu, kde se zohledni i produkt, distribuce a
marketingovéa komunikace.

3. Odhad ktivky poptavky neboli jak se zméni poptavané mnozstvi, kdyz se zméni

cena.

Vypocet ndkladl jak fixnich, tak variabilnich.

Stanoveni cenovych cili.

Vybér cenové strategie.

Vybér cenové metody, struktury a stanoveni slev.

© N o g B

Vymezeni ceny, coz se provadi pomoci analyzy bodu zvratu.

Na cenové rozhodovani ma vliv celd tfada faktorti jako je prostfedi, podnik, vyrobek, trh,
zakaznici a samoziejmé i konkurence. Pfed stanovenim samotné cenové strategie je dulezité
zvolit si vhodné cenové cile, ¢imZ miZe byt napiiklad pieziti, proniknuti na trh, udrZeni a
zlepSeni pozice, vyjadfeni odliSnosti vyrobku nebo také tzv. sbirani smetany, coZ je

stanoveni vysokych cen se snahou o maximalizaci ziskovosti.
Mezi cenové strategie patfi:

e Prémiova cenova strategie, coz je strategie vysokych cen, ale také vysoké kvality.

e Penetracni cenova strategie, kterd nabizi nejdiive nizké ceny s cilem ziskat trzni
podil a pak ceny navysit.

e Konkurenc¢ni cenova strategie, kde se vyuzivad nizkd zavadéci cena, kterd ma
pfinést vysoky objem prodeje a navysit zisk.

e Ekonomicka cenova strategie, coz znamena prodej za nizké ceny a nabidka levnych
znacek.

o Diferencni cenova strategie, kterd diferencuje prodejni ceny podle jednotlivych trhli

a jejich podminek.
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e Strategie cenovych variant, ktera spociva v nabidce ruznych cenovych variant
produktu v zavislosti na potfebach individualnich zakazniku.

e Strategie ocenéni vyrobkové fady bude mit urcenou cenu za celou vyrobkovou
fadu se snahou maximalizovat zisk.

e Strategie psychologické ceny vyplyva ze zakaznickych preferenci a vnimani
vyrobku piisobi na cenové hodnoceni.

e Cenova strategie pro komplementarni vyrobky, jejichz vyroba i prodej spolu
souvisi.

e Strategie pfechodnych slev, kde se firma rozhodne pro piechodné cenové nabidky
a zvyhodnéni, coz je ale naro¢né na komunikaci.

e Strategie pridané hodnoty, kterd vykazuje vyssi cenu, ale nabizi za to sluzby navic

napiiklad rychly dovoz, dobry servis a pohodlny ndkup (Blazkova, 2007).

1.8.3 Distribu¢ni strategie

Cilem distribucni strategie je vytvofeni co nejefektivnéjSiho presunu produktl mezi
producentem a zdkaznikem. Smyslem je zajiSténi dostupnosti vyrobku ve vhodném case,
dob¢ a mnozstvi. Rozhodovani ve vSech oblastech marketingového mixu je ovlivnéno prave
distribucni strategii, ktera vytvaii dlouhodobé zavazky u jinych podnikd. Stanoveni
distribu¢ni strategie je velmi slozitd disciplina a musi brat v ivahu budouci prodejni
prostiedi, protoZe je bézné mit poméerné trvalou existenci distribucnich cest. Strategie jsou
zamefené na vyber nejefektivnéjSiho typu distribuéni cesty a nejoptimélnéjSiho poctu
distributorti. Vybér distribucni strategie se stanovuje ve tfech krocich. Prvnim je volba poctu
urovni distribu¢ni cesty, volba mezi vertikalnim nebo horizontalnim systémem a poslednim

krokem je rozhodovani o intenzité distribuce (Dédkova, 2009).

Pocet trovni distribu¢nich cest

Zakladnim faktorem pro vybér distribucnich cest jsou obecné strategické zajmy firmy a
segmentacni strategie. Podniky vétSinou vybiraji vice distribu¢nich cest, ¢imz snizuji riziko
zavislosti na odbérateli. Pokud chtéji firmy sniZit ndklady, mohou pfikrocit k odstranéni
nékterych vrstev distribucni cesty, coZ se nazyva disintermediace. Pti volb¢ distribu¢ni cesty
je nutno zvazit naklady, ale také schopnost uspokojit zdkazniky. Tento proces vychazi
z firemnich 1 marketingovych cilq, strategii a dostupnych zdroji. Vybeér distribu¢ni cesty je
ovlivnén samotnym podnikem, povahou produktu, strukturou trhu, objemem dodavek,

prostiedim a konkurenci.
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Volba mezi vertikdlnim a horizontalnim systémem

Vertikalni distribu¢ni systém vyjadiuje formalni seskupeni vyrobct, velkoobchodnikli a
maloobchodnik, ktefi zajist'uji logisticky pohyb zbozi a funguji jako uceleny systém jedné
distribucni cesty. Jeden ze Clentli se vyznacuje dominantnim postavenim a s ostatnimi ma
uzavienou smlouvu. Jejich spoluprace je tedy postavena na principu dodavatel-odbératel se
stejnym sortimentnim zamétrenim. Vyhodou vertikélniho systému je ziskani uspor, zvySeni
jistoty a vysoka ekonomicka ucinnost. Tento systém se vyuziva zejména na trzich
spotfebniho zboZzi. Horizontdlni distribu¢ni systém znamena smlouvu o spolupraci na
distribuci produktu mezi dvéma a vice firmami, které nemaji dostatek zdrojii. Dochazi tedy
ke spojeni kapitalu, vyrobnich kapacit a marketingovych zdroj. Spolecné maji za cil vyuzit
marketingovou pfilezitost, zefektivnit marketingové usili a vytvoftit distribucni synergii.
Smlouvy se uzaviraji bud’ do¢asné nebo permanentn¢ nebo miize dokonce dojit k vytvoreni

spole¢né firmy.

Rozhodovani o intenzité distribuce

Pocet zprostfedkovatelii ptfitomnych na kazdé urovni distribucni cesty nebo mezi¢lankt
urCuje Sifi distribucni cesty. Dle poctu meziclankli existuji tfi distribucni strategie:

intenzivni, exkluzivni a selektivni.

Intenzivni distribuce se snazi dosdhnout maximalni trzni penetrace neboli proniknuti. Tato
strategie se pouZziva pro celostatné 1 mezindrodné zavedené produkty, které maji nizkou
jednotkovou cenu, vysokou frekvenci nakupu a je urCena pro zbozi denni spotieby.

Intenzivni distribuce znamena uvedeni produktu do co nejvyssiho poctu prodejen.

Exkluzivni distribuce se zamé&fuje na Gsili vybéru vhodnych distributorti v dané oblasti, kteti
prodéavaji prestizni produkt firmy. Lépe feceno, vyrobce udéli vybranym distributorim
exkluzivni pravo prodeje na urcitém uzemi. Vyhodou exkluzivni distribuce je vétsi kontrola
vyrobce nad prodejnimi cenami, reklamou, poskytovanim veérd, dale pak zvySuje image
znacky a umoziuje vyrobclim stanovit vy$$i marzi. Tato strategie se vyuziva zejména u

drahych vyrobki, jako jsou naptiklad automobily.

Selektivni distribuce spociva ve vyberu distributori podporujici a zintenziviujici prode;.
V celém systému je mensi pocet meziclank, takze ma vyrobce vétsi moznost navazat s nimi
hlubsi spolupraci. Tato strategie se pouziva pro vyrobky dlouhodobé spotieby s vysokou

cenovou hladinou jako je napfiklad elektronika nebo nabytek. Selektivni distribuce je
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zédouci v ptipade, ze je velka poptavka, ale nédklady spojené s prodejem jsou vysoké a tim

padem nevyhovuje ani exkluzivni ani intenzivni distribuce (Jakubikova, 2013).

1.8.4 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie se zamécfuji na vybudovani komunikacnich programi, které
vychazeji z komunikacnich cilil, strategii a pomoci kterych jsou rozvrzeny prostfedky
rozpoctu. Cilem komunikacnich strategii je sezndmeni cilové skupiny s vyrobky firmy a
presvédceni o koupi, vytvoteni vérnych zakaznikli a zvySeni frekvence a objemu nakupd.
Dané strategie napomahaji k informovanosti zakaznika a UspéSnému prodeji zbozi.
Komunikaéni strategie jsou dany jednotlivymi slozkami komunikaéniho mixu a v jeho ramci
jsou formulovany. U¢innost komunikaénich strategii zavisi na volbé slozek a jejich vhodné
kombinaci. Komunika¢ni mix se sklada ze &ty slozek, kterymi jsou reklama, podpora
prodeje, prace s vefejnosti, osobni prodej a pfimy marketing. Vice o komunika¢nim mixu
pojednava kapitola 1.7. Mezi komunikacni strategie patii komunikace zaméfena na

spotiebitele, ktera se dale d¢li na strategii tahu a strategii tlaku (Dédkova & Strnad, 2009).

Strategie tahu a strategie tlaku

Strategie tahu také nazvana jako strategie pull se zabyva stimulaci spotiebitele, ktery poptava
ur¢ité zbozi nebo znaCky produktti od maloobchodu. Spotiebitel ma motivaci pomoci
reklamy a podpory prodeje. Maloobchodnik se musi obratit na velkoobchodnika, ten zase na

vyrobni firmu. Strategie tahu je zobrazena na obrazku ¢. 6.

Zakaznik

. Distributor

Vyrobce

Obr. 6: Strategie tahu (zdroj viastni)

Strategie tlaku neboli strategie push se snazi dostat produkt smérem od vyrobce

k zakaznikovi, viz. obrazek ¢. 7.
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Zakaznik

Vyrobce . Distributor

Obr. 7: Strategie tlaku (zdroj viastni)

Podstatou strategie je vytvoieni poptavky u velkoobchodu, ktery pak stimuluje maloobchod
a ten zase zakaznika neboli vyssi ¢lanek distribucni cesty se snazi protlacit vyrobek ke ¢lanku

niz§imu (Jakubikova, 2013).

1.9 Akéni programy

Nedilnou soucasti marketingového plénu jsou akcéni programy, které urcuji, jakym
zpusobem se bude realizovat marketingova strategie. V marketingové strategii je shrnuto
Siroké pojeti marketingovych programut, které jsou vypracovany pro dosaZeni

podnikatelskych cilti. Kazdy akéni plan by mél obsahovat:

Soucasnou pozici.

Stanovené cile.

Cinnosti, které jsou potieba udélat, aby bylo dosazeno daného cile.
Odpovédnou osobu.

Datum zacatku akce a datum ukonceni akce.

Rozpoctové naklady (Kotler & Keller, 2013).

o gk~ w b E

1.10 Rozpocet na marketing

Rozpoctem se rozumi stanoveni podnikovych a marketingovych nakladi a trzeb, které firma
za dané obdobi ocekéava. Mezi marketingové naklady patii zejména néklady na reklamu a na
pfimy marketing, vyvoj nového vyrobku, vyuzivani nového distribu¢niho ¢lanku aj. Stanovit
rozpocet neni jednoducha disciplina, protoze je nutné zajistit soulad mezi realizaci
marketingovych aktivit a celkovym podnikovym rozpoctem, ktery udava marketingu urcité
omezeni. Tvorba rozpoctu je vétSinou provadéna na zaklad€¢ informaci z minulych let a
vychazi tedy z rozpoctu lofiského roku s pfihlidnutim ke zménam, trendiim a vykyvim. Mezi
faktory, které ovliviiuji stanoveni vyse rozpoctu, patii naptiklad typ firmy, faze, ve které se

podnik nachdzi a samoziejme také podnikové a marketingové cile a strategie.

Velmi dulezité je pfedpovédét budouci naklady, které mohou v nésledujicim obdobi nastat,
a také pfijmy, kterych s né¢jakou pravdépodobnosti firma dosdhne. Piedpovéd prodejii a

nakladd je velmi dulezitou slozkou marketingového planu, jelikoz je malymi a stfednimi
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firmami nasledné vyuzivana pro budouci rozhodovani. Je potieba, aby firma velice dobie
znala ucel svého podnikani, odvétvi a trh, na kterém operuje. Odhad budoucich nakladi a
prodejt se vyhotovuje bud’ mésicné, ¢tvrtletné nebo ro¢né a zavisi na podminkach podniku,
délce progndézované¢ho obdobi, poZzadované piesnosti, Gcelu planu a na podrobnosti planu.
Tato predpoved’ také slouzi pro kontrolu a monitorovani prodejt. Vétsina malych firem bude
usilovat o minimalizaci nakladi, bude vyhledavat levngjsi formy reklamy atd. (Blazkova,

2007).

1.11 Zpisob kontroly plnéni marketingového planu

Poslednim ¢lankem marketingového planu je jeho kontrola, kterd se provadi po samotné
realizaci. Kontrola jako takova by se dala rozdélit na kontrolu celopodnikovou a kontrolu
Vv ramci jednotlivych oddéleni. Tato kapitola je zamétena na oddéleni marketingu, specialné
pak na kontrolu plnéni marketingového planu. Kazda kontrola se zaméfuje na jiné faktory a
jeji rozsah zavisi na rozsahu realizovanych aktivit. Pfi tomto procesu se sleduji vysledky,
kterych bylo dosazeno realizaci marketingového planu. Muze se provadét az nékolikrat do

roka dle potieby. Proces kontroly je vyobrazen na nasledujicim obrazku ¢. 8.

Obr. 8: Kontrola plnéni marketingového planu (Blazkova, 2007, s. 215)

Kontrolni proces porovnava dosazené vysledky marketingovych aktivit s cili, které byly
naplanovany, zjist'uje rozdily a odchylky, které mohou byt bud’ pozitivni, nebo negativni. Je
dulezité, aby podnik zjistil pfi¢iny negativnich odchylek a navrhnul opatfeni ke zlepseni
nebo si stanovil jiné cile. Po téchto opatfenich nastane nova kontrola, ktera zjisti, zda
opatfeni napomohly nebo nikoliv. Ani malé firmy by nemé¢li kontrolu podcenovat, protoze

pri ni ziska informaci o tom, co je tieba zlepsit.
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1.11.1 Faktory sledované v ramci marketingové kontroly
Marketingova kontrola se zamétuje na Ctyfi hlavni faktory, jimiz jsou marketingovy plan,

marketingové cile, marketingovy audit a také marketingova efektivita viz obrazek ¢. 9.

Marketingové
cile

Marketingova Marketingovy
kontrola audit

Marketingova
efektivita

Obr. 9: Faktory marketingové kontroly (zdroj vlastni)

Pti plnéni marketingového planu se zohlednuje analyza prodeje, analyza zisku, analyza
marketingovych nakladti nebo analyza spokojenosti zakaznikli. Analyza prodeje vypovida o
ucinnosti pouZitych marketingovych strategii vzhledem k objemim prodeje, které byly
dosazeny pii realizaci. Sleduje se objem prodeju, trzni podil a relativni trzni podil.
Marketingové naklady jsou naklady potfebné k dosazeni cilti stanovenych v planu a jsou

spojeny s marketingovymi aktivitami.

PInéni marketingovych cilt je kontrolovano pomoci vykonnostnich méfitek, ktera podléhaji

pravidelné kontrole a rozhoduji, zda bylo danych cilti dosazeno.

Marketingovym auditem se sleduje uc¢innost marketingovych strategii, hodnoti se uc¢innost
vykonavani marketingovych funkci a analyzuje se marketingové prosttedi firmy. Vyuziva
se pro $ir§i marketingovy pohled a identifikaci ptilezitosti a hrozeb. Postup marketingového
auditu je: vyjasnéni zakladnich aspekt auditu, specifikace pozadavkll na data a sbér dat,
zpracovani dat a vyhodnoceni a v neposledni fadé prezentace vysledkt a navrhi. Z pravidla

ho provadi n¢kdo nezavisly, aby zajistil plnou objektivitu.

Marketingovou efektivnosti se rozumi kontrola efektivnosti jednotlivych elementii
marketingového mixu, vykonnosti marketingovych programi a také se zohlednuje

spokojenost zakaznikd. Pfi hodnoceni efektivnosti se porovnavaji marketingové vydaje

45



versus prijmy z prodeje, vydaje na marketingovy vyzkum versus piijmy z prodeje a
marketingové vydaje versus novi zakaznici. Pfi tomto procesu se vyuzivaji ukazatele jako je
napiiklad ekonomicka piidand hodnota, navratnost investic, zisk, cash-flow, likvidita,
vyrobni naklady nebo také nefinancni ukazatele jako je naptiklad trzni podil, objem prodejt,
nenaplnéné objednavky, loajalita zakaznikl, pocet reklamaci a stiznosti nebo také image a

povédomi o firmé (Blazkova, 2007).
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2 Inovace

Nasledujici kapitola se zabyva inovacemi. Bude pfedstavena definice inovace, dale pak
inovaéni proces, Oslo manual, kvalitativni aspekt inovaci, podpora inovacnich aktivit a

V neposledni fad¢€ bude také uvedena ekonomicka efektivnost inovaci a jeji méfeni.

2.1 Definice inovace

Z etymologického hlediska slovo inovace pochézi z latinského slova innovare, coZ znamena
navrhl Josef Alois Schumpeter v roce 1934. Spojil ji s ekonomickym vyvojem a oznacil ji

za novou kombinaci produk¢nich zdroji. Klasifikoval inovace nésledovné:

e zavedeni nového vyrobniho procesu

e zavedeni nového typu prodeje

e otevieni nového trhu

e pouziti novych zdrojii surovin nebo polotovart

e zavedeni NOVé organizace produkce (pracovni organizace)

e vytvofeni nového vyrobniho nebo obchodniho seskupeni

Koncept inovace je pomérné riiznorody, pfedevS§im v zavislosti na jeji aplikaci. Inovace
ovliviiyji a ¢asto rozhoduji o efektivnosti ekonomickych subjektl a jejich rozvoji jak na
podnikové, tak 1 ndrodni urovni. Piedstavuji komplexni proces od népadu pies vyvoj az po
realizaci a komercionalizaci. Stru¢né feceno je inovace uspésné vyuzivani novych myslenek,
coz muze vést ke zvySenym piijmim, pfistupu na novy trh, aktualizaci produktového
portfolia, zvySeni efektivnosti provoznich €innosti, zvySeni kvality, snizeni nakladu, zvySeni
ziskové marze, zvySeni konkurenceschopnosti a dalsi vyhody. Mezi riznymi moZnostmi
inovace jsou ty, které se tykaji vyrobnich nebo procesnich inovaci, znamé jako

technologické inovace (Lepsik, 2016).

2.2 Inovacni proces

Mnoho firem se domniva, ze vytvafeni novych myslenek je za¢atkem inovaéniho procesu,
ale ve skutecnosti to neni pravda. Idea se objevuje uprostied disciplinovaného inova¢niho
procesu. Cilem inovace je vytvorit obchodni hodnotu, ktera miiZze mit mnoho riiznych forem.
Metodou vytvareni inovaci je objevovat, vytvaret a rozvijet myslenky, vylepSovat je do

uzitecnych forem a vyuZivat je k ziskavani zisku. Inovace je zdkladnim prvkem strategie
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organizaci, a proto zahajuji samotny inovacéni proces se strategickym myslenim, aby zajistili,

ze vystupy inovaci budou plné podchyceny strategickym zdmérem.

Inovaéni proces ma nésledujicich sedm ¢asti, viz obrazek ¢. 10.

Strategické
mysleni portfolia

Rozvoj
inovaci

Obr. 10: Inovacni proces (zdroj viastni)

1. Strategické mysleni

Inovacni proces zacind cilem vytvofit strategickou vyhodu na trhu. V této fazi je dileZité si
stanovit, jakym zpisobem inovace pfinese pfidanou hodnotu strategickym zamérim a

zam¢&fit se na oblasti, kde ma inovace nejvétsi potencial poskytovat strategickou vyhodu.
2. Rizeni portfolia

Jednou z dulezitych skute¢nosti fizeni inovaci je moznost selhani. Podnik se snazi ud¢lat
néco nového, a kdyZ pokracuje v inovaéni cesté, nevi, zda uspéje. Mize se totiz objevit
mnoho nespravnych obrati a mnoho pokusu, které se nikdy nedaji uskute¢nit. Proto je tieba
fidit inovacni portfolia agresivng, aby se piedeslo rizikim. Tato ¢ast inova¢niho procesu
poskytuje platformu a kontext pro nasledujici faze, aby mély Sanci dosahnout co nejlepsich
vysledkd.

3. Vyzkum a vyvoj

Vystupem ptedchozi faze je navrh idealniho inova¢niho portfolia. Podnik by mél porovnat
idedl se soucasnymi znalostmi a rozpoznat mezery. Naplnéni téchto mezer je pak cilem
vyzkumu. V tomto procesu muze podnik zjistit vyznamné nové prilezitosti pro inovace.
Vyzkumné poznatky vyvolavaji Sirokou Skalu novych mySlenek v celé fadé internich 1
externich témat. Jedna se o bohatou surovinu, kterd se automaticky sladi se strategickym
zaméfenim, protoze vznikla jako disledek pfimého spojeni mezi strategii, projektovanim

portfolia a vyzkumem.
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4, Testovani

Vétsina firem si mysli, ze tento okamzik je zacatek celého inovacniho procesu, ale v dobie
fizené inovacni efektivité se ocekava, ze v diisledku predchoziho procesu zkoumani a vyvoje

vznikne tato faze, kde bude mozno vyrobek testovat.
5. Rozvoj inovaci

Do této faze patii proces, kde probihaji zmény v designu, inzenyrstvi, prototypovani a
testovani, které vedou ke konecnym produktiim, sluzbam a obchodnim navrhtim. Vyroba,
distribuce, znacka, marketing a prodej jsou také navrzeny v tomto kroku v integrovaném a

multidisciplinarnim procesu.
6. Vyvoj trhu

Univerzalni proces planovani podnikani, ktery za¢ina identitou a vyvojem znacky, pokracuje

v pripravé zédkaznikl k pochopeni a vybéru této inovace a vede k rychlému ristu trzeb.
7. Prodej

V této koneéné fazi podnik ziskava finanéni vynos usp&$nych prodanych produktt nebo
sluzeb. V ptipad€ inovace zamétené na zlepSovani procesti, které jsou nasmérovany interné,
se nyni vyuziva vyhody zvysené efektivity a produktivity. Rizeni procesu tohoto rozsahu a

slozitosti je vyzvou pro vSechny organizace (Innovation Management, 2016).

2.3 Oslo Manual

Oslo manual vznikl ve strukturach organizace OECD a zabyva se mimo jiné i inovacemi.
V tomto dokumentu jsou inovace definovany a klasifikovany. Primarni oblasti pro uplatnéni
inovaci je podnikatelsky sektor, zv1asté pak trzné€ orientované sluzby. Oslo manudl rozdéluje
inovace do ¢tyt kategorii na inovace produktu, inovace procesni, marketingové inovace a
organiza¢ni inovace. Prvni dva druhy inovaci jsou oznaovany jako technické inovace. Dale
se rozliSuji marketingové a organizacni inovace, které se souhrnné nazyvaji netechnické
inovace. Na rozdil od technickych inovaci plni spiSe podpirné funkce. Umoziuji vytvaiet
efektivni cesty pro propagaci novych vyrobkt a sluzeb, ptipadné zavadét flexibilni zmény

V fizeni organizace a reagovat tak na nové trzni trendy a pozadavky zdkazniku.
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Produktova inovace

Tato inovace piedstavuje zavedeni nového nebo zlepSeného zbozi. Charakteristické je
vyznamné vylepSeni v technologii, komponentech, materidlech, softwaru nebo v jinych
funkénich charakteristikdch. Produktova inovace lze dale rozdélit na technicky nové
vyrobky a technicky zlepSené vyrobky. Rozdilem je, Ze technicky novy vyrobek disponuje
uplné jinymi technickymi parametry. Naopak technicky zlepSeny vyrobek je jiz existujici

vyrobek, ktery byl pouze vylepSen na vyssi troven.

Inovace procesu

Tato inovace je charakteristicka zavedenim novych vyrobnich metod. Pfikladem jsou zmény
Vv zatizeni nebo v Organizaci vyroby. Vyuziva se zde novych znalosti a méla by se podstatné

zvysit hospodéarnost vyroby.

Marketingové inovace

Marketingové inovace predstavuji zavedeni nové marketingové metody, kterd obsahuje
vyznamné zmény v designu produktu nebo baleni, umisténi produktu, podpoie produktu
nebo také ocenéni. Marketingové inovace se zamétuji na lepsi komunikaci potieb zakaznika,
otevieni novych trhi nebo zavedeni nového produktu ¢i sluzby na trh s cilem zvysit své

prodeje.

Organizaéni inovace

Tyto inovace jsou charakterizovany zavedenim nové organizacni metody ve firemnich
obchodnich praktikach, v organizaci pracovniho mista nebo v externich vztazich. Velmi
dilezitd je zde implementace organiza¢ni inovace, kterd nebyla diive ve firmé pouzivana

(Cesky statisticky ufad, 2015).

2.4 Kvalitativni aspekt inovaci

Predstavitelem Ceské inovacni teorie je FrantiSek Valenta, ktery klasifikoval fady inovaci.
Jednotlivé inovace se liSi svym charakterem a také urovni, kterou Ize métit podle stupnice

miry zmény neboli podle fadu inovaci.
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Existuje nasledujicich devét inovacnich radu:

1.

Prvni fad — tento fad zahrnuje zménu kvanta neboli kvantitativni inovaci, coz je
jednoduché rozsifovani produkce a vyrobnich kapacit, snizeni po¢tu zaméstnancti
nebo redukce spotfeby materialu.

Druhy Fad — do této skupiny lze zaradit intenzitu, zvlasté pak zvySeni intenzity ve
vyuzivani zdroji, zvySeni rychlosti pfi realizaci operaci, tvrdSi norma vykonu a dalsi.
Treti fad — jedna se o reorganizaci, napiiklad zkvalitnéni délby préce, rozdéleni
vyrobnich operaci, prostorové uspotfadani pracovist’ a také lepsi manipulacni toky.
Ctvrty ¥ad — tato skupina piedstavuje kvalitativni adaptaci jako je napiiklad
odstranovani izkych mist ve vyrobé a ptizptisobeni vyrobniho zatizeni, ptipravku,
nastrojil a materialu s cilem zhospodarnéni a zrychleni procesu.

Paty fad — do tohoto tadu se tadi Gplné¢ nova varianta, kde dochazi ke zméné
n¢kolika funkci produktu. Pfikladem mitize byt vyssi vykon, spolehlivost, nizsi
spotieba v provoznich podminkach, Gpravy designu aj.

Sesty ¥ad — touto skupinou se rozumi nové generace, kdy dochézi ke zméné viech
vyznamnych funkci produktu nebo jiného prvku provozniho organizmu pii
zachovani stavajici koncepce.

Sedmy iad — jedna se o novy druh, kde se zméni koncepce, ale zachova se stavajici
princip.

Osmy Fad — do této skupiny patii novy rod. Podstatou je zména principu, na kterém
je zalozena koncepce produktu nebo jiného prvku provozniho organizmu.

Devaty Fad — v neposledni fad€ je klasifikovan devaty fad, ktery piedstavuje

radikdlni pfevratnou inovaci. Jedna se o tzv. novy kmen neboli novy pfistup.

K témto deviti zakladnim inova¢nim fadtim lze podle Frantiska Valenty ptidat jesté dva dalsi

fady. Prvnim je degenerac¢ni zména, jejiz pfi¢inou je samovolny nefizeny proces degradace,

ktery je spojeny s necinnosti. Pfikladem je koroze, opottebeni nebo také vycerpani zasob bez

jejich dopliovani. Dal§im fadem je regeneracni zména, kterd reaguje na nezadouci stav

pomoci opatieni, které vedou k napraveé (Veber, 2016).

2.5 Podpora inovacnich aktivit

Inovace obvykle vyZzaduji velmi dobré znalosti v oboru. Je zde predpoklad nezanedbatelnych

finan¢nich prosttedki, které jsou spojeny s rizikem neuspechu. Naopak mohou byt inovace

nastrojem velkého uspéchu, zvyseni konkurenceschopnosti a také néastrojem pro rozvoj
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podniku a celé ekonomiky. Podpora inovacnich aktivit mize byt poskytovana z vefejnych
zdroji nebo muze byt zalozena na komerénim zaklade a dale se ¢leni na finan¢ni a nefinan¢ni

podporu.

Vefejné finanéni podpory inovaci

Financni podpora z vetfejnych prostiedkii mtize byt bud’ ze statniho rozpoctu nebo
Z operacnich programi EU. Potencialni zadatel zaSle zadost o podporu a pftilozi svij
inovacni projekt, ktery je nasledné bud’ pfijat nebo odmitnut. Tyto dotace vétSinou
nepokryvaji cely projekt, ale vyzaduji spolufinancovani. Podporu ze statniho rozpoctu
poskytuje naptiklad Grantova agentura Ceské republiky, Technologicka agentura Ceské

republiky, Ministerstvo primyslu a obchodu Ceské republiky a mnoho dalgich.

Finanéni podpora z Evropskych fondi je poskytovana prostiednictvim operacnich
programl. Obdobi realizace opera¢nich programi je stanoveno do roku 2020 s moZnosti
cerpani financ¢nich prostfedki do roku 2022. Mezi operacni programy patii Operacni
program Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost (OP PIK). Tento program podporuje
¢tyti zdkladni skupiny: rozvoj vyzkumu a vyvoje, podnikani malych a stfednich firem,
efektivnéj$i nakladdani s energiemi a rozvoj informac¢nich a komunikacnich technologii.
Tento program ma k dispozici 116 mld. K¢. Dal§im podporovatelem je Operacni program

Vyzkum, vyvoj a vzdélavani (OP VVV) a také Operacni program Praha.

Finanéni podpora inovaci z komercénich zdroju

Mimo vefejné instituce pisobi v podnikatelském prostfedi mnoho nevladnich organizaci,
které se néjakym zplsobem angaZuji v oblasti podpory inovaci. Mezi nejvyznamnéjsi
organizace, které financuji inovace, patii bankovni sektor a investofi rizikového kapitalu,

kam lze zatadit tzv. business angels, fondy rizikového kapitalu nebo také tzv. venture capital.

Nefinanéni podpora inovaci

Mimo piimé finan¢ni podpory z vefejnych 1 komerc¢nich instituci jsou zde také organizace,
které realizuji rizné formy nefinan¢ni podpory inovacnim podnikateliim. Tato podpora je
poskytovana pievazné v podobé informaci, které zvysuji jejich povédomi o problematice,
usnadiiyji jim jejich aktivity a ve vysledku jim Setii finance. Jedna se o organizace jako je
napiiklad CzechTrade, Czechlnvest, Ceska centra, podnikatelské  inkubatory,

védeckotechnické parky, Asociace inovacniho podnikani nebo také webovy portal
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Businessinfo.cz, ktery je provozovany Ministerstvem priimyslu a obchodu Ceské republiky

(\Veber, 2016).

2.6 Ekonomicka efektivnost inovaci a jeji méreni

Jakékoliv inovace je spojena surCitym objemem pocateCnich a prubéznych vydaja
Vv zéavislosti na svém charakteru. Po implementaci by méli tyto vydaje ptinaset naopak uzitek,
ktery je mozny méfit pomoci pifijmi v déletrvajicim obdobi. Zakladnimi vstupnimi
veli¢inami pro hodnoceni efektivity inovaci je likvidita, ¢as, riziko, naklady a zisk. Pro

vyhodnocovani je mozno vyuzit zékladni tii metody, které jsou v této kapitole nasledné
popsany.

Nakladové metody

Nékladova kritéria jsou vétSinou pro inovacni zhodnoceni nevhodna ale u nékterych
procesnich inovaci mohou byt vyuzita. Pfikladem je rozhodovéni mezi vice inovacemi,
jejichz vysledkem je stejny efekt z hlediska vynosu na trzich a pracuji pouze s nakladovou
¢asti. Do ndkladové metody Ize zatradit vypocet roCnich primérnych nékladii, metodu

vyrovnani investi¢nich a provoznich nakladt a metodu diskontovanych nékladu.

Statické metody

Statické metody jsou zaméfeny zejména na sledovani penéznich piinosii z dané inovace,
pfipadné se pométuji s pocatecnimi vydaji. Nevyhodou téchto vypocth je fakt, ze Uplné
zapominaji na faktor rizika a faktor Casu berou v uvahu pouze omezenym zplsobem.
Vyuzivaji se u projektt ve fazi predbézného vybéru nebo také u projektd s velmi kratkou
dobou zivotnosti. Do této kategorie patii vypocet ¢istého celkového piijmu z inovace,
pramérné ro¢ni navratnosti, primérné doby navratnosti, vypocet doby navratnosti s ohledem

na rozlozeni ptichazejicich cash-flow a rentability investic.

Dynamické metody

Tyto dynamické metody zahrnuji faktor ¢asu a hlavné riziko, které je stanoveno trokovou
mirou vyjadiujici pozadovanou vynosnost. Vysi podstoupeného rizika ovliviiuje velikost
podniku, odvétvi, velikost kapitalu, historie podniku a také vykonnost. Do dynamickych
metod je zahrnut vypocet vazenych nakladl na kapital, ¢isté soucasné hodnoty, vnitiniho
vynosového procenta, indexu rentability, doby navratnosti a diskontované¢ ekonomickeé

ptidané hodnoty (Veber, 2016).

53



3 Charakteristika vybraného podniku

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu konkrétniho podniku Vitrum s.r.o. a jeho
soucasnou marketingovou situaci. Popisuje charakteristiku podniku, jeho historii a vyvoj a
také predstavi organizacni strukturu podniku. Déle budou pfedstaveny marketingové cile

podniku a také bude stanovena vize a poslani podniku.

3.1 Zakladni informace o podniku

Sklarna v Janové patii neoddélitelné k regionu Jablonecka a jeho tradici v tomto primyslu.
Nazev Vitrum s.r.o. vznikl z latinského pirekladu slova sklo. Z pocatku pusobeni firma
pokracovala ve vyrob¢ tradi¢niho sortimentu se samostatnym vyvozem do zahrani¢i. S
pfichodem novych majiteli se Skala technologii a novych vyrobkii doplnila a vyrazné
rozsifila. Byly zavedeny nové vyrobni programy, jako je napfiklad ru¢ni tvarovani hutniho
skla, dekorac¢nich lahvi, foukaného zbozi a litého skla. Od roku 2013 se stav stabilizoval na
dvé jedno panvové pece, 3 pracovni dilny a 28 zaméstnanci. V soucasné dobé firma
spolupracuje predevsim s trhem némeckym a tuzemskym. Tento soucasny stav vyhovuje
podminkam na trhu. Na nasledujicich obrazcich ¢. 11 a ¢. 12 je zobrazeno logo firmy a areal,

kde podnik sidli (interni zdroj).

SKLARNA JANOV

e <
> A
SCH RepUES

Obr. 11: Logo spolecnosti Vitrum o e
(zdroj interni) Obr. 12: Sidlo spolecnosti
Vitrum (zdroj interni)

Historie firmy

Sklarna byla zalozena v roce 1912 na uzemi tehdejsiho Johannesbergu. Postavil ji Johann
Schorm. Zpocatku se zde vyrab&ly polotovary pro tehdy uspéSny exportni artikl —
dekorované sklenéné naramky (tzv. bengle), které byly vyvazeny do Indie a ostatnich
hinduistickych zemi. Po druhé svétové valce zapocala vyroba sklenénych tyci, které slouzily

jako surovinova zdkladna pro zdejsi rozsahly bizuterni primysl, se kterym vzdy tvoftily
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pevny a vzijemné se ovliviyjici celek. Po roce 1950 byl vyrobni program rozsifen o
krystalerii, zejména pak o ru¢n¢ lisované a lisofoukané drobné vyrobky pro dekoracni ucely.
Slo naptiklad o popelniky, svicny, talitky, zvitatka, t&Zitka, flakony, dozy a vazicky v
riznych barevnych provedenich. Podnik se stal sou¢asti koncernu Jablonecké sklarny. Nikde
v Ceské republice se nenaslo na tak malém prostoru tolik riiznych sklaskych technologii,
tolik typt sklovin a barev, které byly specialn€ vyvinuty pro zptsob tvarovani a ndsledného
zuslechtovani skla. V roce 1990 pfisla zména a firma se stala samostatnym narodnim
podnikem a nasledné v roce 1992 byla zprivatizovana soukromou firmou S nazvem Vitrum
s.r.0. Spole¢nost tedy vznikla 10. ¢ervna 1992 zapsanim do obchodniho rejstiiku, viz pfiloha
A. Ve sklarn¢ byly provozovany tii pece ¢itajici 22 panvi, bylo zde 16 pracovnich dilen a
ptiblizn¢ 140 zaméstnancl. V roce 2001 doslo k teroristickému utoku v USA a tim 1 k
upadku dolaru a vyznamné hospodaiské krizi, coz také ovlivnilo firmu Vitrum s.r.o. Ve
sklarné nastalo prvni velké krizové obdobi, protoze doslo k celkovému ukonéeni vyvozu na
americky trh. Muselo také samoziejmé dojit k redukci poctu zaméstnancti na 60 osob a
omezeni vyrobni kapacity na jednu dvanacti panvovou pec S 0Smi pracovnimi dilnami. V
roce 2008 doslo k dalsi hospodaiské krizi, ktera se pochopitelné dotkla i sklaiského
pramyslu v Ceské republice. Musela byt bohuzel omezena dalsi kapacita a vyroba se
zredukovala na jednu Sesti panvovou pec, 5 pracovnich dilen a pocet zaméstnancti se snizil

na 49 osob (interni zdroj).

3.2 Organizacni struktura podniku

Jelikoz je firma Vitrum s.r.0. v soucasné dobé malym podnikem, ma také jednoduchou
organiza¢ni strukturu. V Cele jsou dva majitelé, kteti se staraji o rozhodovani a fizeni celé
firmy. Typ organiza¢ni struktury by se dal stanovit jako striktné liniova struktura, ktera také

vychazi z ptedmétu podnikani, viz obrazek ¢. 13.
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Vedeni
spolecnosti

Sekretariat

VYROBNI USEK EKO':'J(SJQI/'('CKY OBCHODNI USEK TECHNU%LEiG'CKY
Technolog Mistr vyroby Mzdova uctarna Jakost Formarna
Kmenarna Pfiprava vyroby ;:jn;érﬁ:ii Balirna Udrzba
Taveni Vyroba Fakturace Expedice
Kontrola
Zuslechténi

Obr. 13: Organizacni struktura (zdroj viastni)

Firma je roz¢lenéna do ¢&tyf hlavnich tsekt, a to na vyrobni usek, ekonomicky usek,
obchodni usek a technicky tsek. Kazdé oddéleni se zabyva vlastni ¢innosti, ale mezi sebou
celé spole¢nosti, je ekonomicky sektor, bez kterého by nemohla firma fungovat.
Ekonomické oddéleni fidi velmi podstatné toky, jako jsou fakturacni a finan¢ni toky, fesi
zalezitost personalni politiky a v neposledni fadé€ se také stara o ucetnictvi podniku (interni

zdroj).

3.3 Soucasna marketingova situace

Soucasnd marketingova situace je pomérné Spatnd. Firma nemd zadné marketingové
oddé€leni, nespolupracuji s externi marketingovou agenturou a vSeobecné se marketingem

tolik nezabyvaji. Jejich webové stranky jsou velmi zastaralé a maji pouze informativni
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funkci. Divodem nizké marketingové aktivity je nedostatek financnich zdroji. Navic si
vedeni firmy mysli, Ze tyto finan¢ni zdroje na marketing by prevysily pfinos z marketingu a
ze by nepiinesly tolik novych zakazek. Firma nikdy neprovadé€la zadnou analyzu vnitiniho
ani vnéjSiho prostfedi, pouze vychazeji ze zkuSenosti a znalosti majiteld. Firma je
pfesvédcena o tom, ze soucasna marketingova situace je vyhovujici. Se zvySenim
marketingovych aktivit by ale mohlo dojit ke zlepseni, vyssi ziskovosti a k rozvoji celé

spolecnosti.

Vizi firmy je zachovat tradi¢ni ruéni vyrobu barevného lisovaného a lisofoukaného skla
Vv nasem regionu a v celé Ceské republice a dale rozvinout vyrobu specidlnich skel jako je
napiiklad opalové sklo s nizkou tepelnou roztaznosti. Poslanim firmy zaméfeni se na ptani
a potfeby zdkaznikd, a ty efektivné uspokojovat tak, aby byli spokojeni vSechny zicastnéné
strany. Cilem firmy je dosahnout urcité ziskovosti, aby se mohli dale rozvijet jak technicky,

tak po ostatnich strankach (interni zdroj).
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4 Marketingovy mix podniku

Tato kapitola se zabyva marketingovym mixem neboli takzvanym 4P. Rozebere jednotlivé

nastroje, kterymi jsou produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace, aplikované na

konkrétni firmu Vitrum s.1.0.

4.1 Produkt

Vyrobky podniku jsou velmi rtiznorodé a specifické. Denné pracuji tii tficlenné az

¢tytclenné dilny na dvou jednopanvovych pecich, na kterych se zpracuje primérné 600 az

1000 kg skloviny denné. Pocet vyrobki je zavisly na velikosti produktu a jeno hmotnosti,

obtizno

sti vyroby a pohybuje se okolo 4000 az 4500 kusi za sménu. Firma vyrabi velmi

okrajové v malém mnozstvi dekorativni sklo, drtiva vétSina vyroby se vSak zaméfuje na

technické sklo, které se d€li na ¢tyii zakladni kategorie:

1.

Jelikoz

Vyrobky pro dentisty, které jsou vyrabény pomoci bilého opalového skla
alabastrového vzhledu a barevného skla.

Specidlni osvétlovaci sklo, kam patii reflektory pro letadla, letiste, vlaky, lode¢,
nadrazi, pfistavy, semafory nebo doly. Tyto vyrobky vyzaduji sklo specialniho
slozeni, které obsahuje tepelnou a chemickou odolnost, pfesny odstin riznych barev
(zelena, modra, ervena, ambr, fialova) a je propustny pouze pro uréité vinové délky
svétla.

Laboratorni sklo, které je zastoupeno mikrodozami, prismami, kohoutky,
destickami pro analyzu krve a tfecimi misti¢kami.

Sanitarni sklo, mezi které¢ 1ze zaradit mydelniky, toaletni misky, sklenicky do
koupelen, lahve na tekut¢ mydlo apod. Tyto vyrobky se wvyrdbéji pouze
z nebarevného ktistalového skla, které se dale zuslecht'uje matovanim piskem neboli
piskovanim a nasledné leSténim v kyseliné. Dal$i pouzivané zuslecht'ovaci procesy
hotovych sklenénych vyrobkl jsou fezani, vrtani, brouseni, zabruSovani jednotlivych

dild do sebe, mechanické lesténi, simovani aj.

vyroba dekorativniho skla jiz viceméné¢ vymizela a osvétlovaci sklo je také v upadku,

produktové portfolio je v soucasné dob¢ nedostacujici a mélo by se rozsifit.

Kvalita

Kontrola kvality prochéazi n€kolika stupni: pfi vlastni vyrobé, po vychlazeni, pfi tfidéni, pii

baleni a expedici. Vesmés na vSechny technické vyrobky je pozadovana velmi vysoka
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kvalita z riznych hledisek, jako je povrch, barva, bubliny, kaminky a dalsi. Na kvalité si

firma velmi zaklada a tim ziskava vyhodu u odbératela.

Design

Co se tyka designu, prakticky vSichni zakaznici si design navrhuji sami pomoci nakresi a
vzorku, podle kterych jim je ze strany firmy Vitrum zajistovana vyroba forem nebo si je

také zajistuji sami.
Baleni

Baleni probiha vétSinou do standartnich kartonovych krabic universalnich rozmért. Pocet
vyrobki V jedné krabici udava velikost a vaha vyrobkti, hmotnost nesmi piesahnout dvacet
kilogramti. Né&kteti zdkaznici vSak vyzaduji individudlni baleni po jednom kuse S
dekorativnimi potisténymi obaly nebo jiny piesny pocet kusu do krabic. Pfed samotnym
vlozenim do Kkrabic je vzdy kazdy kus zabalen zvlast' do jemného papiru. Pied expedici je

zbozi v master kartonech paletovano a oznaceno etiketami.
Znacka

Velka ¢ast zakaznikii vyZaduje oznaceni svych produktl vlastnim logem pfimo na vyrobku
nebo si na né nechava nalepovat své etikety. Jedna se napiiklad o znacky Marlboro, Becht,
Keuco, Swix, Havag, Coffeeshop Company, pro které firma vyrabi sklenéné produkty.
Vlastni znacka firmy se dava pouze na dekoracni predméty prodavané v tuzemsku zejména

Vv Praze, kde firma prodava flakonky, plakety, zvifatka nebo dozy.
Zaruka

Zaruka u téchto vyrobkll ma jasné nastavend pravidla podle povahy vyrobku. Odbératel
provadi kontrolu pfijatych vyrobkd a poptipadé méa moZnost zakazku reklamovat.
Reklamace jsou vytizeny bud’to nahradou nového zbozi nebo pomoci opravného danového

dokladu.

Néklady

Naklady spolecnosti na vyrobu lze rozdé€lit na pfimé a nepiimé. Ptimé ndklady tvofii pfiblizné
s veskerych vydaji. Mezi ptimé naklady patii energie, do kterych patfi plyn, elektiina a
voda. Dale pak ptimé naklady zastupuje material, kde jsou zahrnuty suroviny, panve,

brusivo, obaly, oleje a maziva. Mzdové naklady tvoti mzdy pracovniki a zdravotni a socialni
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pojisténi. V neposledni fade jsou v této kategorii ndklady na externi zpracovani vyrobkii jako

jsou pokovy a lesténi kyselinou, viz tabulka ¢. 1.

Tab. 1: Ndklady spoleénosti

Energie: Vyrobni neprimé naklady:
plyn oprava forem
elektfina material na opravu peci
voda odpisy

Material: udrzba tavicich agregatt
oleje, maziva pfestavba peci
suroviny udrzba stroji

naradi a néstroje (vrtaky,

anve . . y
P diamantov¢ kotouce)

brusivo pronajem stroju

obaly (krabice, papir, palety) |Nevyrobni neprimé naklady:

Mzdové naklady: udrzba budovy
mzdy pracovniki odvoz odpadi
socialni a zdravotni pojisténi udrzba dopravnich prostiedkti

aklady na externi zpracovani 2
N dy na externi zpracovani pohonné hmoty

vyrobkii:
okov ucetnictvi poskytovano
P y externé
kyselina kancelatské potieby
pojisténi
uklidové potieby

ochranné pomucky

napoje a zavodni stravovani

pracovni odév

dan€e

uroky z kontokorentniho
uvéru

distribuce (pfepravné)

Zdroj: vlastni

Neptimé néklady Ize rozdélit na vyrobni nepfimé naklady dfive nazyvané jako vyrobni rezie

a na nevyrobni nepiimé naklady. Do vyrobnich nepfimych nékladt patii zejména oprava
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forem, material na opravu peci, odpisy a dal$i. Mezi nevyrobni nepifimé ndklady patii
veskeré naklady, které nejsou piimo spojeny s vyrobnim procesem. Ptikladem je napiiklad

ucetnictvi, které je poskytovano externe, pojisténi, dan¢ atd. (interni zdroj).

4.2 Cena

Vzhledem k odlisnosti vyrobki je velmi obtizné urcit primérnou cenu vyrobku. Cena za
jeden kus se pohybuje od 15 korun az po 300 korun. Stanoveni ceny produktii je velmi
obtizna disciplina, protoze vétSina zdkazniki vyzaduje ur€eni ceny piedem takzvané od stolu
podle vykresu, obrazku ¢i fyzického vzorku. Tento postup nejlépe vyhovuje a je rychly, ale
vyzaduje velkou zkuSenost managementu a jeho praktickou znalost problematiky vyroby a
nakladi. Podhodnoceni se mtize projevit ztratou ziskovosti nebo hlubsim prodélkem. Ceny
vSech produkti je nutno upravovat kazdy rok podle rostoucich cen vstupti, zmén kurzu
koruny vici euru a dalSich faktorti. Problémem vSak zlstdva skutecnost, Ze odbératelé

akceptuji mezirocni nartst cen maximaln¢ do 3 %.

Postup stanoveni ceny

Cena se obvykle stanovuje podle velikosti vyrobku, jeho vahy, druhu skloviny, barvy

skloviny a v neposledni fadé podle vyrobni naro¢nosti. Postup je nasledovny:

1. Nutno pfesné stanovit priumérné celkové naklady piepoCtené vzdy na jednu
vyrobni jednotku (dilnu) a ¢as (naptiklad na jednu sménu).

2. Dale prichazi kvalifikovany odhad poctu daného vyrobku, konkrétné pak pocet
¢istych dobrych kust, ktery se za danou dobu vyrobi.

3. Vzijemny podil nakladi a poctu kust stanovi ndkladovou cenu vyrobku, kam také
patii ndklady na specialni baleni, zuslechtovani a také naklady na dopravu.

4. K tomu je pak nutno ptipocist kalkulovany zisk a timto zpisobem firma stanovi
prodejni cenu vyrobku. Marze neboli pfirazka k cené, ktera tvoii zisk, se pohybuje
vrozmezi 15 % az 25 %. Pokud se ale jedna o zasadni inovaci zménou tvaru,
skloviny a barvy, kterou konkurence nedisponuje, mize byt marze vice jak 50 % a

to po dobu i n¢kolika let.

Slevy

Firma v urcitych pripadech poskytuje slevy, hlavné pti vétSich objednavkach (delsi kusové

série), nebot’ vyrobni dilna je na dany vyrobek jiz zapracovand a dosahuje vyssich vykoni
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Vv produkci za ¢as. Tyto slevy se poskytuji vétSinou od 5 % do 10 % z finalni ceny. Dale

firma nabizi slevy pfi pfedéasném zaplaceni zboZi v hodnoté 1 % az 3 % z finalni ceny.
prip p y

Platebni podminky

Platebni podminky jsou stanovovany individualné s jednotlivymi zakazniky. Dle zakona CR
by méla byt lhita splatnosti 14 dni, v praxi to byva 1-2 mésice. U problematickych
zakaznikd je vzdy pozadovana platba pfedem pii objedndvce a pied zapocetim vyroby.
Podnik nikomu neposkytuje uvér, pouze umoziuje tzv. splatkové kalendare na dobu urcitou,
ktera je dohodnuta pfimo mezi vyrobcem a zdkaznikem. Tento postup se vyuziva pfi
pfechodné insolvenci zakaznika z divodu neplaceni jeho odbérateld. Naopak sama firma
vyuziva uvéru ve form¢ kontokorentu k placeni plynu, surovin, riznych materialt, pro

upravy peci, dale pak pti nakupu novych agregati, automobildl, stroju atd. (interni zdroj).

4.3 Distribuce

Firma Vitrum s.r.0. z nejvétsi Casti vyvazi své produkty do zahrani¢i (80 % vyroby).
V dnesni dobé se jedna prakticky pouze o Némecko, odkud jsou vSak vyrobky dale
prodavany naSimi némeckymi odbérateli hlavné do USA a Asie. Mala ¢ast vyroby je
vyvazena napiiklad do Italie, Spanélska, Svycarska a Japonska. Zbyla &ast prodeje dochézi
na tuzemském trhu. Vyroba se soustiedi v Janové nad Nisou. Zbozi je odsud expedovano na
paletach nakladni nebo dodavkovou dopravou. Dopravu si zajist'uje bud’ sam odbératel, nebo

firma.

Suroviny podnik odebira od nékolika riznych ceskych dodavatelt, ale oni nakupuji
v zahrani¢i. Dodavatel zajistuje kamionovou dopravu a téz obalovy material. Vyroba forem
je zadavana externim vyrobcim. Zasobovani kovového materidlu, panvi, Samotového
materialu, potfeby denni spotieby jako jsou kancelafské prostiedky, uklidové prostiedky,
ochranné pomticky a obleceni, napoje, brusivo a nahradni dily si zajistuje firma sama vlastni
dodavkovou dopravou. Velmi dulezita je slozka odpadlii — stfepy, zbytky chemickych
surovin, Samotovy material, obaly od surovin jsou likvidovany externimi firmami.
Vzhledem k velikosti podniku, nizkym obratim a nizkému poctu zakazek je nelogické, aby
si podnik zfizoval dalii vyrobnu nebo svoji vlastni prodejnu at’ uz v Ceské republice nebo

pravé v Némecku. Dlivodem je nedostatek finan¢nich prostfedkt a lidskych zdrojt.
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Velikost zasob

Vyrobené zbozi se po zpracovani a zabaleni obvykle ihned expeduje k zakaznikovi. Doba
prodleni, ktera miize nastat, trva maximalné dva tydny az meésic. Skladové zasoby firma
nevytvari, s ohledem na velké finan¢ni zatizeni pro tak malou firmu. Vyjimkou je vyroba
zbozi, kterd se opakuje nékolikrat do roka a je charakteristicka neobvyklymi barvami,
variantou jednorazova vyroba a uskladnéni vyrobkd nez varianta vyrabét vicekrat v roce po
malych mnozstvich. Neschopnost uspokojit zakazniky bez skladového hospodarstvi se zde
nevyskytuje, nebot’ existuji terminové dohody a objednavky jsou umistovany s urcitym

predstihem diky zkuSenostem z letité spoluprace se stejnymi zakazniky (interni zdroj).

4.4 Marketingova komunikace

Podnik vyuzivé ptredev§im takzvané pfimé marketingové komunikace. Protoze se firma
pohybuje ve sklaiském primyslu s vyrobou technického skla a jejich zdkaznici jsou
pfedevsim dal$i firmy, je marketingovd komunikace zaméfena na osobni prodej. Podnik si
velmi zakldda na dlouhodobych vztazich se zdkazniky a tim paddem vyuzivaji osobni kontakt,
ktery preferuji i samotni zédkaznici. Pfi téchto setkanich mé firma moznost prezentovat svoji
nabidku a v§echny strany se zde dohodnou na optimalnich podminkach, které vyhovuji vSem
ziCastnénym. Vitrum s.r.o. ma stalé zdkazniky, diky kterym miiZze vyuZivat jejich
doporucovani a kladnych referenci dalSim firmam. Potencidlni zakaznici se tedy dozvi o
produktech firmy pomoci internetovych stranek nebo z marketingové ¢innosti odbérateld.
Jsou to prevazné prekupnici, ktefi maji zajem rozsitit svilj sortiment a objem vyroby a dale

nabizeji produkty na novém trhu.

Katalog a internetové stranky

Pro potencionalni i stdlé zdkazniky ma firma k dispozici aktudlni katalog, kde se zdkaznik
dozvi potiebné informace, produktové portfolio a také o moznostech v technologii vyroby.
Podnik ma samoziejmeé svoje vlastni internetové stranky, které jsou pouze informativni a je
mozZno zde naleznout charakteristiku firmy, produktové portfolio a pfislusné kontakty a

adresy.
Reklama

Vlastni reklama firmy je minimalni. VEtsi zakaznici naptiklad vystavuji produkty na riznych

veletrzich a vystavach, takze marketingovou a reklamni ¢innost za firmu vlastné provadéji
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jejich odbératelé sami, coz je velmi usporna metoda. Prinik na nové trhy je velmi obtizny,
nebot’ svét vyrobct podobného zbozi je pomérné uzky. Piimy prodej je v dnesni dobé€ oproti

vvvvv

maji zdjem o dekorativni sklo.

Sponzoring

Sponzoring se uskutecniuje pouze v malé mife. Provadi se prevazné pro mistni sportovni
akce a kluby, ¢imz si firma vytvaii dobré povédomi v daném regionu. Sponzorované
subjekty na svych akcich zvefejnuji logo firmy s odkazem na moznosti vyroby. Dobrou
povest si také buduji drzenim dobré kvality, tradici, presnymi dodacimi lhiitami a ptikladnou

platebni moralkou (interni zdroj).
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5 Externi analyza podniku

V této kapitole budou piedstaveny vnéjsi analyzy podniku. Prvni analyzou je Porteriv model
péti sil, kterd se zaméfuje na konkurenci podniku. Druhou analyzou je PEST analyza, ktera
se sklada ze ctyt faktort: politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, sociokulturni

faktory a technologické faktory.

5.1 Portertiv model péti sil

V této kapitole bude pfedstavena analyza, kterou vymyslel profesor Michael Eugene Porter.
Portertiv model péti sil je jednou z nejvyznamnéjSich ndstroji pro analyzu konkurenéniho
prostiedi firmy a jejiho strategického fizeni. Mezi pét faktori, které maji vliv na konkrétni
firmu, patfi potenciondlni konkurence, stavajici konkurence, odbératelé, substituty a

dodavatelé.

Potencionalni konkurence

Sklaisky primysl je v dnesni dobg, nejenom v Ceské republice, spise v tipadku a toto odvétvi
je v soucasnosti pro nové vznikajici spole¢nosti neatraktivni. Navic jsou zde pomérné velké
ptekazky pro vstup do odvétvi. Prvni piekdzkou je nedostacujici odbyt diky levnym
vyrobkim z Asie. Dalo by se fici, Ze poptavka je plné uspokojena stavajicimi vyrobci. Novy
podnik, ktery by chtél vstoupit na trh, by musel pfijit s né¢im uplné novym a pievratnym, co
by na trhu chybélo, coZ se hledd velmi obtizng. Dalsi ptekdzkou pro vstup do tohoto odvétvi
je velmi vysokd pocatecni investice na koupi tavicich peci, chladicich peci, kmenarny,
rozvodi médii apod. Navic musi v§e pln€ vyhovovat ptisnym hygienickym a protipozarnim
predpisim a také ochrané zivotniho prostiedi dodrzovanim emisi. V neposledni fad¢ je tu
problém sehnat kvalifikované pracovniky, mezi které patii sklaf, technolog, tavic¢, brusic a
dalsi. Takto kvalifikovana pracovni sila je nyni ve sklarském primyslu velkym nedostatkem

(interni zdroj).

Stavajici konkurence

Mezi nejvétsi Ceskou konkurenci spole¢nosti Vitrum patii Preciosa Ornela, ktera je soucasti
Preciosa Group. Sidli v Desné v Jizerskych horéach a patii mezi vyznamné vyrobce Sirokého
sortimentu Ceskych sklafskych vyrobkl, mimo jiné také technického a uzitkového skla.
Znackou pro technické sklo je Preciosa Traditional Czech Glass. Historie firmy saha aZ do
16. stoleti, kdy vznikla prvni sklaiska hut' na Jablonecku. Oficialnim dnem vzniku

spolecnosti je 1. 11. 2009, kdy podnik ptebira vyrobni, prodejni i marketingové aktivity
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byvalého Sklo Jablonex Group. Mezi konkurujici produkty patii také veskeré lisované sklo,
jak uzitkové, tak dekorativni. Preciosa Ornela, stejné jako Vitrum s.r.o. vyrabi lustrové
misky, viz pfiloha B. Nebrousené sklenéné polotovary a surové vylisky jsou uréené pro
vyrobu brousenych lustrovych misek, které se vyuzivaji pro dalsi pouziti ve vyrob¢ svitidel.
Specialitou jsou velkorozmérné dily, které museji byt vyrabény piimo u sklaiské pece a
nelze je vyrobit pomoci sklarskych automatt. Dal§im konkurujicim produktem je laboratorni
sklo, viz piiloha C, konkrétn¢ pak mikrod6zy a kohoutky do chemickych trubic. Dézy na
mikrosklo jsou vyrabény vcetné tzv. drazkovanych vlozek na umisténi mikropreparatt. I u
téchto produktii je nutna rucni vyroba, u které je potieba velkd zrucnost a zkuSenost
(Preciosa, 2018). Odvétvi, ve kterém nekonkuruji je sanitarni sklo. Spole¢nost Vitrum drzi
silné postaveni na trhu a méla by toto odvétvi co nejvice rozvijet. Preciosa Ornela ma
specifickou cenovou strategii. Maji vice vyrobnich odvétvi, které jsou ruzné ekonomicky
vyhodné. Naptiklad z typickych koralkti Rokajl maji enormni zisky, ze kterych je pak mozno
dotovat ztratové vyrobky. V piipad¢ konkuren¢nich vyrobkt pro Vitrum s.r.o. se Preciosa
Ornela uchyluje k tzv. dumpingovym cenovym feSenim, coz je prodej vyrobkl pod vyrobni

naklady s cilem ziskani co nejvice zdkaznikd.

Dalsi velkou hrozbou jsou sklenéné produkty z Ciny. Diky levné pracovni sile a nizkym
cenam surovin jsou schopni vyrobit produkt za velmi nizkou cenu, které nemuize ceské firma
Vitrum s.r.o. konkurovat. Dal§im faktorem pro mensi finan¢ni zatéz jsou levnéj$i energie a
také mensi naroky z ekologického hlediska. Dalsi konkurenci je naptiklad spolecnost
Rogaska Crystal ze Slovinska, Hutasklo Jasla z Polska, Iva Glass z Italie a dalsi sklarské

podniky z Turecka a Portugalska.

Spole¢nost Vitrum ma velkou konkurenceschopnost a silné postaveni na trhu diky nékolika
aspektim. V prveé fad¢ si zakladaji na vysoké kvalit¢ a tradici oboru. Nabizeji pfimefené
ceny vyrobkl s velmi nizkymi marzemi, které se pohybuji od péti do patnacti procent. Maji
kratké dodaci lhity a dodrzuji terminy zhotoveni objedndvek. Vyhodou je také velka
flexibilita, jsou schopni vyroby kratkych sérii od 100 kust, ale také dokazi vyprodukovat
nékolik desitek tisic kust. Firma ma moznost vyrabét produkty s rozdilnou hmotnosti od
deseti graml az po dva kilogramy. Nabizeji také vzorkovani vyrobkl z novych forem
Vv kratkych terminech. V produktovém portfoliu se nachdzi Sirokd Skéala barevnych skel,
ruzné typy sklovin s rozdilnymi fyzikalné-chemickymi vlastnostmi pro rtizné technické

vyuZiti, jako je napfiklad tepelnd roztaznost nebo odolnost proti tepelnym Sokiim. Své
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vyrobky dale zuslecht'uji ptfimo v aredlu pomoci fezani, vrtani, brouSeni, lesténi, zavrtavani
a piskovéani. Pokud nemaji na zuSlechtovani dostupné prostredky, zatidi tyto procesy
externé: leSténi, matovani kyselinou, ruéni malovani, barevny nasttik nebo také pokovovani.
Firma je schopna zajistit opravu ¢astecné vadnych vyrobkt. V neposledni fadé si podnik
zaklada na své vyborné platebni moralce a stoprocentni nezadluZenosti (interni zdroj).

Odbératelé

Slozeni odbérateli firmy Vutrim se velmi méni, protoze ma firma opakované ale i
stalé zakazniky patii Team Koncept, Havag-Glas a Alfred Becht. Spoluprace s témito
odbérateli je velmi vyznamnd, protoZe tito zakaznici tvoti vétSinu produkce a vztahy jsou
udrZovany jiz fadu let. Zbytek produkce tvofi rizni zakaznici z tuzemska a drobni zahrani¢ni

odbératelé z Italie, épanélska, Svy'fcarska a Japonska, Vviz obrazek ¢. 14.

= Team Koncept = Havag Glas = Alfred Becht Tuzemsko = Zahranic¢ni odbératelé

Obr. 14: Odbératelé (zdroj viastni)

Team Concept GmbH je némecka spole¢nost, se kterou firma Vitrum s.r.o. spolupracuje
vice nez 15 let. Dodava jim pievazné sanitarni matované sklo. Vyrobky pro tuto spole¢nost
tvoii 30 % z celkové produkce. Byla zalozena v roce 1994 panem Antoniusem Vogtlandem
a od té doby sidli ve mé&sté Willingen. Tato firma se zabyva vyrobou skla a snazi se udrzet
rozvoj sklaiského prumyslu. Zakladaji si na kvalité zbozi a tradici v oboru (Willinger
glasmanufaktur, 2018).

Havag-Glas GmbH je mezinarodni obchodni spole¢nost, ktera byla zaloZzena v Némecku

v roce 1993. Vitrum s.r.o0. s ni spolupracuje jiz 12 let a dodava ji laboratorni sklo. Dodavky
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tvoti priblizné 20 % objemu celkové produkce. Spole¢nost Havag-Glas se zabyva
sklarskymi vyrobky, zvlasté pak ru¢né foukanym dutym sklem pro vSechny oblasti pouziti.
Jejich produktové portfolio by se dalo rozdélit do Ctyt Casti, mezi které patii dovazené
laboratorni sklo, vlastni vyroba, darkové zbozi a také spotfebni materidl pro zvirata (Havag,

2018).

Alfred Becht GmbH je némecka dentisticka spole¢nost, ktera spolupracuje s firmou Vitrum
s.r.o. témer 20 let a zaujima vice nez 20 % z celkové produkce. Spolecnost se nachazi
Vv jihozapadnim Némecku a byla zalozena v roce 1923 panem Alfredem Bechtem. Dodévaji
své produkty zubaiim a laboratofim do vice nez osmdesati zemi svéta. Velmi si zakladaji
na vyzkumu a vyvoji v tomto odvétvi. Vizi spole¢nosti je vyvinout produkty, které budou
pomahat zubnim Iékaiim a zubnim technikim z celého svéta pracovat efektivnéji a

uspokojit potfeby a ptani svych zakaznikta (Becht, 2018).

Substituty

Hrozba substitutt je v tomto odvétvi prevazné v podobé plastd. Plastové substituty se obcas
objevuji, ale malosériového technického programu se to tyka jen minimalné. Nevyhodou u
plastovych vyrobkl je velmi vysoké pocatecni investice do formového parku, ktery se pro
mensi série vyrobkl nevyplati. Navic kvalitni plast jako surovina je pomérné finanéné
naroc¢na. Dal§imi substituty mohou byt vyrobky z porcelanu, keramiky nebo plexiskla, coz
ve skutecnosti neni sklo, ale umélad hmota. Substituty pro podnik Vitrum s.r.o. neptfedstavuji
velkou hrozbu, protoze jejich vyroba je financn€ narocna a odbératelé preferuji sklenéné

vyrobky, protoze si zakladaji na kvalité a tradici (interni zdroj).

Dodavatelé

Dodavatelti firmy Vitrum s.r.o. je mnoho, jejich pocet dodavateli se pohybuje okolo
osmdesati. Drtiva vétsina z nich, jsou z Ceské republiky, ale i piesto tu hraje roli ménovy
kurz nebo také transportni naklady. Tito dodavatelé maji totiz svoje subdodavatele ze
zahraniéi, a i kdyz naptiklad koruna posiluje, vstupy se pro firmu nezleviuji, ale marzi si
piekupnici nechavaji pro sebe. Odbératelé poté pozaduji nizsi ceny vyrobku, coz neni v dané

situaci mozné.
Dodavatel¢ by se dali zatradit do kategorii podle typu dodavanych surovin ¢i zbozi:
Prvni kategorii jsou energie. Plyn dodava firma VNG Energie Czech s.r.o., coz je dcefina

spole¢nost firmy VNG Handel & Vertrieb GmbH. Tento poskytovatel zemniho plynu
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spolupracuje na velkoobchodnim trhu v Ceské republice s velkymi primyslovymi podniky.
Jejich ceny jsou ve srovnani s konkurenci nizsi, pfitom maji vysoky standard sluzeb.
Elekttinu poskytuje CEZ, coz je integrované energetické seskupeni paisobici nejen v Ceské
republice. Spole¢nost CEZ byla zaloZena v roce 2003 a v soudasné dob& zaméstnava pies 27
tisic zaméstnanct. Dal§im dodavatelem je firma HHTH s.r.o., ktera poskytuje sluzbu lesténi
kyselinou. Firma Vitrum s.r.o. si vyrobky odveze k dodavateli HHTH s.r.0., ktera vylesti
vyrobky pomoci kyseliny. Doba celého procesu trva dva dny. Lesténi se déla prakticky u
vSech sanitarnich vyrobku, které tvoii cca 25 % produkce. Firma HHTH je novym
dodavatelem, byla zalozena v roce 2017. Dalsi kategorii jsou suroviny, které dodavaji firmy
Fintex, Kratoska Chemin s.r.0. a GS Vsetin. Tito dodavatelé poskytuji suroviny jako
napiiklad: soda, pota$, vapenec, ledek draselny, kryolit, uhli¢itan barnaty, borax, zinkova
béloba, zivec, kazivec a mnoho barvicich a Cceficich kyslicnikli. Velmi dilezitym
dodavatelem je také firma Sklopisek Stiele¢ a.s., ktera jiz podle nazvu dodava sklopisek,
coz je jedna ze zakladnich surovin pro vyrobu skla. Spole¢nost byla zalozena v roce 1991 a
byla zprivatizovana o tii roky pozdé&ji. Jejich pisek je velmi kvalitni a firma Vitrum s.r.o.
snimi nemé¢la doposud zadny problém. Dal§imi dilezitymi dodavateli jsou producenti
sklatskych forem. Ceskym dodavatelem je firma Desco, ktera sidli v Desné v Jizerskych
horach. Dokazou pro firmu vyrobit jakoukoliv sklafskou formu pro veskeré technologie
ruéni vyroby skla. Nabizeji ndvrhy konstrukce 3D modeli vyrobki nebo technické navrhy
konstrukce forem vcetné vykresové dokumentace. Tento podnik nabizi velké mnoZstvi
uchylila k osloveni zahrani¢nich dodavateld forem, mezi které patii napiiklad némecky
Bama Marsberg nebo Modell-und Formenbau E. Krahl. V neposledni fad¢ jsou tu firmy,

které dodavaji obaly: Obalkarton a Renoobal (interni zdroj).

5.1.1 Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil

V nasledujici kapitole jsou shrnuty vSechny faktory, které urcitym zpsobem ovliviiuji
spole¢nost. Vyhodou je, ze tyto faktory miize ovlivnit sama firma a pokud nékteré sily
pusobi negativné nebo podniku zptisobuji problémy, tak se daji eliminovat nebo nahradit.
V tabulce €. 2 jsou faktory rozfazeny do péti kategorii: potencionalni konkurence, stavajici

konkurence, odbératelé, substituty a dodavatelé.
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Tab. 2: Vyhodnoceni Porterova modelu péti sil

Asie

Ostatni

Preciosa Ornela

Asie

Zahrani¢ni

konkurence

Ostatni

Team Koncept

Havag

Alfred Becht

Ostatni

Plasty

Porcelan

Keramika

Plexisklo

Ostatni

VNG plyn

CEZ

HHTH

Dodavatelé

surovin

Zahrani¢ni
dodavatelé

surovin

Sklopisek

Stielec a.s.

Desco
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Zahrani¢ni

dodavatelé X
forem

Renoobal X
Obalkarton X
Ostatni X

Zdroj: vlastni

Potencionalni konkurence ma velky vliv diky levnym produktim z Asie. Nejsiln€j$i stavajici
konkurenci je Preciosa Ornela, se kterou se pietahuji jak o zakazniky, tak o zaméstnance.
Pokud by Preciosa Ornela upustila od vyroby laboratorniho skla, pfineslo by to firmé¢ velké
zakazky a zisky, naopak pokud by Preciosa dale prohlubovala své dumpingové ceny a
marketingové strategie, mohlo by to Vitrum stat zdkazniky, v nejhor§im ptipadé by mohlo
dojit k ipadku celé spolecnosti. Odbératelé jsou velmi diileziti prakticky vSichni, zvIasté pak
Team Koncept a Alfred Becht, ktefi tvofi dohromady polovinu celkové produkce. Kdyby s
témito odbérateli ukoncili dlouhodobé vztahy, bylo by to velmi ztratové. Nejvétsi hrozbou
vV podob¢ substitutll jsou plasty, které by v budoucnu mohli nahradit sklenéné vyrobky.
Naopak keramické vyrobky nebo plexisklo neptedstavuji velkou hrozbu. Posledni kategorii
jsou dodavatelé. Nejvétsi miru vlivu ma dodavatel HHTH, ktery poskytuje sluzbu lesténi
kyselinou. Jelikoz téchto firem neni mnoho, a navic jsou zde sjednané vyhodné podminky,
musi si tohoto dodavatele firma udrZet. DalSim vyznamnym dodavatelem je Desco, ktery
poskytuje vétsinu sklarskych forem, které jsou velmi kvalitni. Dalsi dodavatel, ktery ma
skla, coz je sklopisek. Dodavatelé surovin, plynu a energie nemaji tak velky vliv, protoze

jich je na trhu mnoho a daji se snadno nahradit (interni zdroj).

5.2 PEST analyza

V této kapitole je pfedstavena tzv. PEST analyza, ktera bude aplikovana na konkrétni podnik
Vitrum s.r.0. Budou zde uvedeny vSechny vnéjsi faktory, které néjakym zpiisobem ptisobi a
ovliviiuji ¢innost dané firmy, ktera tyto vlivy nedokaze nijakym zptsobem ovlivnit, mize se
jim pouze piizplsobit. MiiZou ptedstavovat bud’ ptileZitosti, nebo také hrozby. Jedna se o

politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, sociokulturni faktory a technologické faktory.
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Politicko-pravni faktory

Politicko-pravnimi faktory se rozumi legislativni ramec, ktery ma velky vliv na firmu. Jedna
se o vSechny zakony a pravidla, kterymi se musi organizace fidit, sdruzeni, spoleCenstvi a
organizace, kterymi je stat, region nebo samotna firma soudasti. Ustiednim organem statni
spravy je Ministerstvo primyslu a obchodu. Firma musi respektovat vSechny platné zakony
tykajici se podnikatelského subjektu, mezi které patii: zakon o obchodnich korporacich,
zakon o dani z pfidané hodnoty, zakonik prace a zakon o ucetnictvi. Déle je firma zajisté
ovlivnéna vstupem Ceské republiky do réiznych organizaci, coz ma dopad na zahraniéni

vztahy.

Zakon o obchodnich korporacich

Jak jiz z nazvu firmy vypliva, itvarem firmy je spole¢nost s ru¢enim omezenym, a proto se
musi fidit zdkonem o obchodnich korporacich. Zakon o obchodnich spolecenstvech a
druzstev neboli zakon o obchodnich korporacich upravuje zékon ¢. 90/2012 Sbh. Je u¢inny
od 1. 1. 2014 a nahrazuje diivéjsi obchodni zakonik. Pro spolenost Vitrum s.r.o. je dilezita
zejména Cast prvni, hlava I, kterd udava, jakym zpisobem mé byt obchodni korporace
zaloZena, jak postupovat, pokud je spole¢nost jednoclennd, jaky je minimalni vklad, jaky ma
byt zékladni kapital, podily a organy spolecnosti a dalsi. Mimo jiné je také v prvni Casti
zakonu o obchodnich korporacich uvedena hlava IV, ktera se zabyva pravé spolecnosti
s ruenim omezenym. Je moZzné zde naleznout obecnd ustanoveni, prava a povinnosti
spole¢nikil, organy spolecnosti, zanik ucasti spole¢nika ve spolecnosti, zmény vyse

zakladniho kapitalu a také zruSeni spole¢nosti (Joskova, 2014).

Podle zékona o obchodnich korporacich se spole¢nost s ru¢enim omezenym Vitrum musela
zalozit spolecenskou smlouvou, ktera mé formu notarského zapisu. Vznik spole¢nosti nastal
10. ¢ervna 1992 neboli dnem zéapisu do obchodniho rejstiiku, coz bylo nutno provést
maximaln¢ do Sesti mésict ode dne zaloZeni spolec¢nosti. Firma ma dva spolecniky, kteti
vlozili 92 tisic korun a 68 tisic korun. Zakladni kapital musi byt dle zdkona minimalné 1
koruna, v tehdejsi dobé byl 200 tisic korun, v soucasnosti ¢ini 160 tisic korun, viz pfiloha A
— Vypis z obchodniho rejstiiku. Podil ze zisku je rozdéleny rovnocenné mezi tyto dva

spolecniky.
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Zakon o dani z pfidané hodnoty

Jelikoz je spolecnost Vitrum s.r.0. platcem dan¢ z ptidané hodnoty, musi se fidit zadkonem
o dani z pfidané hodnoty. Tento zakon je platny od roku 2004, kdy Ceska republika vstoupila
do Evropské unie. Pro ¢lenské staty je zavazna unijni legislativa. Zakladnim pfedpisem
v oblasti dani z ptidané hodnoty je smérnice Rady 2006/112/ES, ktera je u¢inna od 1. ledna
2009. Zékon o dani z piidané hodnoty upravuje zakon ¢. 235/2004 Sb. Kazdy rok se ale
zakon méni a obnovuje. Zakon o dani z pifidané hodnoty ma dv¢ ¢asti rozdélené do péti hlav.
Nejdilezitéjsi casti zakona je hlava II neboli uplathovani dané, kde se spole¢nosti dozvi
napiiklad, kdo musi byt platcem dané, jaky je zdklad dané€, vypocet dané, sazby dangé,
osvobozeni od dani, odpocet dan¢ a dalsi. Oblast DPH je velmi slozitym a zdsadnim
nastrojem vefejnych financi (Galo¢ik & Paikert, 2018). V nasledujici tabulce ¢. 3 je

vyobrazen vyvoj sazby dané z ptfidané hodnoty od roku 1993 po soucasnost.

Tab. 3: Vyvoj sazby dané 7 pFidané hodnoty

1.1.1993 - 31. 12. 1994 2 roky 23 % 5%
1.1.1995 - 30. 4. 2004 9 let a 4 mésice 22% 5%
1.5.2004 - 31. 12. 2007 3 roky a 8 mésict 19 % 5%
1.1.2008 - 31. 12. 2009 2 roky 19 % 9%
1.1.2010 - 31. 12. 2011 2 roky 20 % 10 %
1.1.2012 - 31. 12. 2012 1 rok 20 % 14 %
1.1.2013 - 31. 12. 2014 2 roky 21 % 15 %
1. 1. 2015 - soucasnost X 21 % 15% a10%

Zdroj: vlastni

Jak je z tabulky ziejmé, od roku 1993 se v Ceské republice zménila sazba dané z piidané
hodnoty celkem 7x. Nejdéle byla stanovena sazba od roku 1995 do roku 2004, kdy Ceska
republika vstoupila do Evropské Unie a kdy doslo ke snizeni sazby na 19 % a 5 %. Od 1.
ledna 2015 plati v Ceské republice tii sazby dané z ptidané hodnoty. Zakladni sazba &ini 21
%, snizena sazba ¢ini 15 % a druha sniZena sazba je ve vysi 10 %, do které patii naptiklad

1éky, knihy a kojenecké vyziva (Uéetni portal, 2015).

Zakonik préace

Spole¢nost Vitrum S.r.0. v soucasnosti zaméstnava 29 lidi a tim pddem se musi také fidit

zakonikem prace, ktery je u¢inny od 21. 4. 2006 a kazdy rok podléha urcitym zménam.
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Zakonik prace upravuje zakon &. 262/2006 Sb. a je stanoven parlamentem Ceské republiky.
Tento zakon stanovuje pravni vztahy, které vznikaji ptfi vykonu zévislé prace mezi
zamestnanci a zameéstnavateli, dale pravni vztahy kolektivni povahy napiiklad jednani
odborovych organizaci a organizaci zameéstnavatelll nebo také udéava ptislusné predpisy
Evropské Unie. Zakonik prace je rozdélen do Ctrnécti ¢asti. Nejdulezitéj§imi pro firmu
Vitrum s.r.o. je ¢ast, ktera vymezuje pracovni pomér, pracovni dobu a dobu odpocinku,
bezpecnost a ochranu zdravi pti praci, dovolenou a také odménovani za praci, kde je uvedena
napftiklad minimalni mzda, kterd v roce 2018 ¢ini 12 200 korun. Tu ale ve spolecnosti zadny
zamé&stnanec nedostava, prumérna mzda zaméstnanct je V soucasnosti cca 25 tisic korun
hrubého. Zaméstnanci maji k dispozici 25 dni dovolené na jeden rok. Zacatek pracovni
smény pro vétSinu zameéstnanct firmy je v 5:30 hodin rdno. V pribéhu osmihodinové smeény
maji dvé pétiminutové pauzy a jednu ptilhodinovou pauzu na obéd. Ve dvé hodiny
odpoledne kon¢i pracovni sména. Vyjimkou jsou zaméstnanci na pozici tavi¢, ktefi musi byt
Vv praci cely den i pfes noc a tim padem se stiidaji a pracuji na tfi smény (Prace pro pravniky,
2018).

Zakon o udetnictvi

Zakon je platny od 12. prosince 1991 a upravuje ho zakon ¢. 563/1991 Sb. Na tomto zdkoné
se usneslo federalni shroméazdéni Ceské a Slovenské republiky. Zakon udava uéetnictvi a
Gietni postupy v Ceské republice a uklada uéetnim jednotkam povinnost vést uéetnictvi jako
soustavu ucetnich zaznamu. Zakon ma devét ¢asti, mezi které patii naptiklad rozsah vedeni
ucetnictvi, t€etni doklady, ucetni zavérka, zplisoby ocefiovani, inventarizace majetku a dalsi.
Firma ma dle zdkonu povinnost vést podvojné ucetnictvi, které si nechava délat externi
firmou Heurex, ktera sidli v Jablonci nad Nisou (Ministerstvo financi Ceské republiky,
2016).

Zahraniéni vztahy Ceské republiky

Nejvyznamngj§imi organizacemi, kterych je Ceska republika soudasti, jsou Organizace
spojenych narodi (dale jen OSN), Severoatlanticka aliance (dale jen NATO), Evropska Unie
(dale jen EU) a také Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj (dale jen OECD).

OSN je organizace, ktera vznikla v roce 1945 v San Francisku a nahradila tak organizaci
Spole&nost narodi. Mezi padesati zakladajicimi staty bylo i tehdejsi Ceskoslovensko, Ceska

republika je ¢lenem od roku 1993. V soucasnosti md OSN 193 €lend. Cilem této organizace
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je udrzovat mezinarodni mir a bezpecnost, rozvijet vztahy mezi ndrody pomoci zasad

rovnopravnosti a podporovat zakladni lidska prava a svobodu (United Nations, 2018).

NATO je Severoatlantickou alianci, ktera vznikla v roce 1949 podpisem washingtonské
smlouvy. V soucasné dobé ma NATO 29 ¢lenskych statd. Zakladnim poslanim NATO je
ochrana svobody a bezpecnosti, vytvoreni spravedlivého a trvalého mirového poradku, coz
je zaloZeno na hodnotach demokracie a lidskych pravech. Ceska republika byla pijata v roce
1999 (Ministerstvo obrany, 2018).

EU je politicko-ekonomicka organizace, ktera vznikla vroce 1993 na zaklad¢ tzv.
Maastrichtské smlouvy a nahradila tim Evropské spolecenstvi. Cilem EU je podporovat mir,
blahobyt obyvatel, svobodu, bezpe¢nost a volny pohyb osob. EU usiluje o udrzitelny rozvoj
Evropy, ktery je postaven na vyvazeném hospodarském rtstu, konkurenceschopném, trznim
hospodafstvi a ochrané Zivotniho prostiedi. V roce 2012 byla EU udélena Nobelova cena za
mir. Ceské republika pozadala o ¢lenstvi v EU v roce 1996, dva roky poté zadala piistupova
jednani a od 1. kvétna 2004 je Ceskd republika pravoplatnym ¢&lenem EU. Do
Schengenského prostoru patfi Ceska republika od 21. prosince 2007 tim padem pii

piekroceni hranic neni nutna hrani¢ni kontrola (Euroskop, 2018).

OECD je mezinarodni vladni organizace, ktera vznikla v roce 1961, nahradila Organizaci
pro hospodaiskou spolupraci v Evropé a sidli v Patizi. Hlavnim cilem OECD je koordinace
politik za tcelem dlouhodobého ekonomického rozvoje, rozvoj mezindrodnich
ekonomickych vztahii a mezinarodniho obchodu. Tato organizace uzce spolupracuje se
zastupci podnikatelské sféry a zaméstnaneckych svazl. V souCasnosti ma OECD 35
¢lenskych zemi. Ceska republika vstoupila do organizace 21. prosince 1995 (Ministerstvo

zahraniénich véci Ceské republiky, 2018).

Ceska republika, obyvatelstvo a ¢eské firmy jsou ovlivnény viemi témito organizacemi.
Clenstvi vyrazné napomohlo k hospodafskému rozvoji nebo mezinarodnim vztahtim.
Spole¢nost Vitrum s.r.0. nejvice ovlivnil vstup Ceské republiky do EU. Vyvozni i dovozni

hranice jsou volné a nemusi se V ramci EU platit Zadné clo.

Firma je také ¢lenem Asociace sklaiského a keramického primyslu Ceské republiky.
Bohuzel piinos neni tak veliky, zadné velké zmény po vstupu do organizace firma
nezaznamenala. Divodem je, ze podnik je velmi maly, Gzce zaméteny a specificky. Tato

asociace je spiSe urcena pro velké firmy s Sirokym sortimentem.
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Ekonomické faktory

Ekonomické prostiedi je velmi dulezité pro odhad cen produkti a sluzeb a také pro odhad
ceny pracovni sily. Dale ekonomické faktory ovliviiuji spotiebitelské chovani obyvatelstva.
Tyto faktory jsou velmi klicové pro soucasny stav firmy ale také pro budouci vyvoj. Mezi
hlavni ukazatele, které budou podrobnéji rozebrany v této kapitole, patii hruby domaci

produkt, nezaméstnanost, prumérna mzda, mira inflace a také ménové kurzy.

Hrubv domaci produkt

Hruby domaci produkt (déle jen HDP) je penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkd a
sluzeb nové vytvorenych v daném obdobi (obvykle jeden kalendéaini rok) na uréitém misté
(obvykle stat). Tento ukazatel se pouziva v makroekonomii pro stanoveni vykonnosti

ekonomiky statd. V tabulce €. 4 je zobrazen HDP v mld. K¢ za poslednich deset let.

Tab. 4: Vyvoj HDP

2008 3689 2,50 %
2009 3628 -4,10 %
2010 3668 2,20 %
2011 3807 1,70 %
2012 4042 -1,00 %
2013 4077 -0,90 %
2014 4261 2,00 %
2015 4477 4,30 %
2016 4713 2,30 %
2017 5050 4,60 %

Zdroj: vlastni

Ke snizovani HDP doslo v letech 2009, coz bylo obdobi hospodaiské krize. V roce 2017
doslo k nejvétsimu zvyseni o 4,6 % na hodnotu pies pét miliont. Z tabulky vyplyva, ze

ekonomika se dostala do konjuktury a hospodatského ristu (Kurzy.cz, 2018).

Nezameéstnanost

Nezaméstnanou osobou se rozumi ¢lovek, ktery je starsi patndcti let, aktivne hleda préci a je
pfipraven knastupu do prace do Ctrnacti dnd. Mira nezaméstnanosti je jednou

z nejvyznamngjSich statistik na trhu prace a vyjadifuje procentudlni podil poctu
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registrovanych nezaméstnanych obyvatel a po¢tu ekonomicky aktivnich obyvatel. Mira

nezaméstnanosti od roku 2008 je vyobrazena v tabulce €. 5.

Tab. 5: Vyvoj miry nezaméstnanosti

2008 6,00 % 352 250
2009 9,20 % 539 136
2010 9,60 % 562 000
2011 8,60 % 508 451
2012 9,40 % 545311
2013 8,20 % 596 833
2014 7,50 % 541914
2015 6,20 % 453 100
2016 5,20 % 381 373
2017 3,80 % 280 620

Zdroj: vlastni

Opét se zde promita hospodarska krize, ktera ma za néasledek zvyseni nezaméstnanosti v roce
2009 na 9,2 %. Od roku 2012 se mira nezaméstnanosti v Ceské republice snizuje az na
hodnotu 3,8 % z konce roku 2017, kdy celkovy pocéet nezaméstnanych obyvatel je 280620.

Nezaméstnanost mé velky vliv na spotfebni chovani obyvatel (Kurzy.cz, 2018).

Primé&rnd hruba mzda

Primérna hruba mési¢ni mzda je podil mzdovych prostredki, které ptipadaji na jednoho
zaméstnance na jeden mésic. Mzdovymi prostiedky se rozumi mzda véetné piiplatkd za
pfes¢as, odmén, nahrad za mzdy aj. Zhruba dvé tietiny obyvatel Ceské republiky maji mzdu
nizsi, nez je celostatni praimér. Z hrubé mzdy jsou nasledné odvedeny ptislusné ¢astky za
zdravotni pojisténi, socialni zabezpeceni a zalohy na dané z pfijmu, takze je zaméstnanci
vyplacena tzv. ¢ista mzda. V tabulce ¢. 6 je zobrazena primérna hruba mzda v K¢ od roku

2008 do roku 2017.
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Tab. 6: Vyvoj priimérné hrubé mzdy

2008 22 691 K¢ 8,30 %
2009 23 488 K¢ 4,00 %
2010 23 932 K¢ 1,90 %
2011 24 319 K¢ 2,20 %
2012 25109 K¢ 2,70 %
2013 25 128 K¢ 0,10 %
2014 25 686 K¢ 2,40 %
2015 26 467 K¢ 3,40 %
2016 27 589 K¢ 4,20 %
2017 29 504 K¢ 7,00 %

Zdroj: vlastni

Primérna mzda za poslednich deset let ani jednou nepoklesla a stale se zvysuje. K velkému
zvySeni doslo v roce 2017, kdy ve ¢tvrtém kvartalu primérna mzda poprvé piesahla 30 tisic

korun a oproti ¢tvrtému kvartalu minulému roku doslo ke zvyseni o 8 % (Kurzy.cz, 2018).
Mira inflace

Inflace znamena vSeobecny riist cenové hladiny v ¢ase. Statisticky inflace vychéazi z vypoctu
¢istych cenovych zmén pomoci indext spotiebitelskych cen. Cenové indexy maji za ukol
poméfit trovenn cen vybraného kosSe, ve kterém jsou zahrnuty reprezentativni vyrobky a
sluzby ve dvou srovnavacich obdobich. Mira inflace ma ctyfi druhy, které se urcitym
zpusobem li§i. V tabulce ¢. 7 je mira inflace, ktera je vyjadiena piirustkem primérného
ro¢niho indexu spotiebitelskych cen, a kterd udava procentudlni zménu primérné cenoveé
hladiny za poslednich dvanact mésicii, a to oproti priméru predchozich dvanacti mésica.
Dale také muize byt mira inflace vyjadrend pfirGstkem indexu spotiebitelskych cen
k pfedchozimu mésici nebo ke stejnému mésici pfedchoziho roku, coz vylucuje sezoénni
vlivy. Poslednim druhem jsou tzv. bazické indexy, kde je mira inflace méfena k urcitému

zakladnimu obdobi (Cesky statisticky Gifad, 2018).
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Tab. 7: Vyvoj indexu spoti‘ebitelskych cen

2008 6,30 %
2009 1,00 %
2010 1,50 %
2011 1,90 %
2012 3,30 %
2013 1,40 %
2014 0,40 %
2015 0,30 %
2016 0,70 %
2017 2,50 %

Zdroj: vlastni

Prvni velky pokles primérného indexu spotiebitelskych cen je v tabulce zaznamenany
v roce 2009, kdy klesl z 6,3 % na 1 %. Tento pokles byl ovlivnén fadou faktort, mezi které
patii napfiklad sniZzeni cen potravin, nealkoholickych napoji, pohonnych hmot nebo
naptiklad automobild. V roce 2014 poklesl index na 0,4 % a v roce 2015 dokonce na 0,3 %,
konkrétné pak ceny ropy. V roce 2017 vzrostly spotiebitelské ceny na 2,5 %. Meziro¢ni rust

zaznamenaly oddily odivani a obuv, alkoholické napoje, tabak, potraviny a dalsi.

Od ledna roku 2018 jsou indexy spotiebitelskych cen vypocitdvany jinym zplsobem, a to na
zakladé noveé zavedené klasifikace s nazvem evropska klasifikace individudlni spotieby
podle ucelu (zkratka ECOICOP). Zménou oproti minulému vypocétu je zavedeni
detailngjSitho c¢lenéni spotifebniho koSe. Toto opatfeni bylo schvaleno Evropskym

parlamentem a Radou EU (Cesky statisticky tfad, 2018).

M¢énové kurzy

Euro je oficidlni ménou pro mnoho evropskych zemi, které jsou v tzv. Eurozéné. Euro bylo
zalozeno v roce 1999, nasledné byly v roce 2002 vydany prvni euro bankovky a mince. Na
firmu Vitrum s.r.o. mé nejvétsi dopad vliv ménovych kurzii, zvlasté pak kurz eura, protoze
ma firma z 80 % zakazniky z Némecka a ti maji jako ménu prave euro. V tabulce ¢. 8 jsou
zaznamenany Ctvrtletni idaje o kurzu eura vici eské koruné od roku 2008 az po prvni

ctvrtleti roku 2018. Nejnizs$i hodnotou je 24,09 K¢ z tietiho ctvrtleti roku 2008. Naopak
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nejvyssi hodnotou je 27,62 K¢ z prelomu roku 2014 a 2015. V roce 2017 a 2018 kurz eura
klesa aZ na hodnotu z prvniho &tvrtleti roku 2018, kdy byla hodnota 25,4 K& (Ceska narodni
banka, 2018).

Tab. 8: Vi'voi kurzu EUR/CZK

2008 25,56 K¢ 24,83 K¢ 24,09 K¢ 25,34 K¢
2009 27,60 K¢ 26,68 K¢ 25,60 K¢ 25,92 K¢
2010 25,87 K¢ 25,59 K¢ 24,91 K¢ 24,79 K¢
2011 24,38 K¢ 24,32 K¢ 24,39 K¢ 25,28 K¢
2012 25,08 K¢ 25,26 K¢ 25,07 K¢ 25,17 K¢
2013 25,57 K¢ 25,83 K¢ 25,85 K¢ 26,66 K¢
2014 27,44 K¢ 27,45 K¢ 27,62 K¢ 27,62 K¢
2015 27,62 K¢ 27,38 K& 27,07 K¢ 27,06 K¢
2016 27,04 K¢ 27,04 K¢ 27,03 K¢ 27,03 K¢
2017 27,02 K¢ 26,53 K¢ 26,08 K¢ 25,65 K¢
2018 25,40 K¢ X X X

Zdroj: vlastni

Vliv kurzu jiné mény se spolecnosti Vitrum s.r.0. netykd, protoze s Zadnymi zdkazniky ani
dodavateli z téchto zemi neobchoduji. V minulosti byl vliv velky. V roce 2001 rapidni
pokles kurzu dolaru vii¢i koruné zcela znicil pisobeni na americkém trhu a muselo dojit ke
zméné& vyrobniho sortimentu z dekorativniho, uzitkového a darkového skla na sklo

technické.

Sociokulturni faktory

Tato kapitola pfedstavuje socidlni a kulturni faktory, které plsobi na spolecnost Vitrum.

[ 24

obyvatel, pocet obyvatel v zemi, pfijmy obyvatel, ndbozenstvi a v neposledni fad¢ také

image firmy.

Spotiebni zvyky

Dochazi ke zmé€nam spotiebnich zvyka, konkrétn€ pak upada zajem o dekorativni sklo, které
bylo v minulosti vyrabéno firmou Vitrum s.r.o. Jedna se naptiklad o flakony, vazy, svicny,

dozy, misky atd. Tyto vyrobky se bohuzel stdvaji nemoderni. I z tohoto divodu bylo
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pozménéno produktové portfolio a firma se zacala vice orientovat na laboratorni a technické

sklo.

Nedostatek zaméstnancu

Vyznamnym aspektem je upadek sklafskych oborti na stfednich Skolach, protoze se o né
rapidné snizil zajem. SniZuje se tim pocet kvalifikovanych vyucenych sklari, kteti by mohli
ve firm¢ pracovat. Primérny v€ék zaméstnancl je pomérné¢ vysoky, pohybuje se okolo
padesati let. Je zde vysoké riziko, ze s odchodem zaméstnanci do dichodu bude také
uzaviena celd spolecnost kvili nedostatku zaméstnancti. Firma zadny zpiisobem
nediskriminuje své zaméstnance, pracuji zde jak Zeny, tak muzi, cizinci, lidé s invalidnim

dichodem i lidé jiné rasy nebo s riznym nébozenskym vyznanim.

Mobilita obyvatel

Dalsim dutlezitym faktorem, ktery mé vliv na podnik je mobilita obyvatel. Diive bylo
trendem se stéhovat do mést, v soucasné dobé dochazi k takzvané kontraurbanizaci, kdy se
lidé st€huji zpatky do rodinnych domi do vesnic v okoli velkych mést. Piesto nabidka prace

vV malém Janové nad Nisou neni zvlasté pro Cerstvé absolventy pfitazliva (interni zdroj).

Pocet obyvatel

Dalsim sociokulturnim faktorem je pocet obyvatel v zemi. V tabulce ¢. 9 je vyvoj poctu
obyvatel od roku 2011.

Tab. 9: Vyvoj poctu obyvatel

2011 10 505 X

2012 10 516 0,10 %
2013 10512 -0,04 %
2014 10 538 0,25 %
2015 10 554 0,15 %
2016 10 579 0,24 %
2017 10610 0,29 %

Zdroj: vlastni
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Od té doby byl zaznamenan pouze jeden rok, kdy doslo k poklesu obyvatelstva o0 0,04 % na
10 512 000 obyvatel. Nejvétsi nartist byl v roce 2017, kdy pocet obyvatel prekrocil hranici
10 600 tisic poprvé od konce druhé svétové valky (CSU, 2016).

NabozZenstvi

Dalsim faktorem, ktery mize ptisobit na Ceské firmy je nabozenstvi. Statisticky dochazi ke
s¢itani nabozenské viry kazdych deset let spolu s klasickym s¢itdnim lidu. Posledni s¢itani
nabozenského vyznani probéhlo vroce 2011, kdy bylo na tizemi Ceské republiky
registrovano celkem 32 cirkvi a nabozZenskych spolecnosti. Od posledniho scitani v roce
2001 doslo k poloviénimu poklesu obyvatel s nabozenskym vyznanim. V roce 2011 bylo
tedy secteno celkem 10 436 560 obyvatel a z toho véficich 2 168 952, coz je 20,8 %. Nejvice
zastoupenou cirkvi je cirkev fimskokatolicka a dale pak evangelicka a husitska (CSU, 2011).

Image firmy

Image firmy je velmi dulezita pro vnimani ji samotné okolim. Jak jiz bylo zminéno, zadnym
zpusobem nedochazi k diskriminaci zaméstnancti a uplné vSichni maji stejné podminky a
Sance. Dale je velmi dilezité dbat na ochranu Zivotniho prostfedi. Spole¢nost poskytuje
sponzoring na riznych kulturnich akci, naptiklad vénovanim sklenénych vyrobku. Lidé poté
dostanou povédomi o podniku. Je také potieba dodrzovat pravidla v podnikatelské sféie
napiiklad dodrZzovanim terminti doddvek 1 splatnosti fakturaci. Jelikoz vétSina odbérateli
jsou némecké firmy, o¢ekavaji od jednatell profesiondlni jednani a maximalni pfipravenost

(interni zdroj).

Technologické faktory

Spolecnost musi drzet krok s technologiemi a vyvojem ve sklafském primyslu, aby si
udrzela svoje postaveni na trhu a svoji konkurenceschopnost. Mezi nejdilezité;si
technologické faktory patii technologické pokroky, ziskani patentii nebo licenci, vystavy a
veletrhy, informacni technologie, vyzkum a vyvoj a také pokroky v dopravni a skladovaci

sfére.

Technologické pokroky

Firma se zaméfuje na tradi¢ni rucni zpisob vyroby. Automatizace jako je napiiklad zakladac¢
nebo automaticky nabérac skloviny nelze pouZzit pro panvové pece, které v soucasnosti
podnik vyuziva, protoze to je mozné pouze pro kontinualni vany, kde se neméni hladina

skloviny. Karuselové automatické lisovaci stroje s viceCetnymi pozicemi forem jsou
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pouzitelné pouze pro velké vyrobni série, ovsem produkce firmy je pouze malosériova. Od
zalozeni firmy proslo velkym pokrokem skladovani, vyroba i doprava. Diive se v ramci
komunikace pouzival fax a telefon, dnes uz to jsou pievazné emaily. V minulosti se také

dé¢laly mzdy a ucetnictvi ru¢né€, dnes uz pies pocitaCovy systém.

Licence a patenty

Zadnymi licencemi ani patenty firma nedisponuje. Udé&lali vSak uréité technologické
opatieni, aby byla vyroba i ¢as efektivnéjsi. Zavedli nékolik novych slozeni sklovin upravou
Vv chemickém slozeni vsazky. Jedna se o opalové sklo, ¢ervené sklo, borosklo, hlinité sklo
nebo ¢ernomodré sklo. Doslo také k tipravé forem naptiklad z dvouéetnych na osmicetné a

k upravé lisofoukaciho stroje pro pouziti jako stfikolis.

Veletrhy

Pravidelné probihaji tzv. produktova Skoleni od dodavateli, kde se fesi podminky, kvalita,
baleni, etikety, doprava, cena, platby aj. Dfive se firma kazdy rok ucastnila veletrhi ve
Frankfurtu nad Mohanem a v Milané. Jednalo se ale pfevazné o dekorativni a uzitkové sklo.

V soucasné dobé uz tam jezdi spiSe odbératelé, kde si délaji svilj marketingovy prizkum.

Webové stranky

V dnesni dobé je velmi dilezité mit kvalitni webové stranky, kde se miize kazdy dodavatel,
odbératel, potenciondlni zaméstnanec nebo 1 obycejné okoli dozvédet potiebné informace.
Firma sice ma webové stranky, ale jsou velmi zastaralé, informace nezaktualizované, a i

design webovych stranek je velmi nemoderni (interni zdroj).

Ekologické faktory

PEST analyza by se dala jeSté rozsifit o ekologické vlivy. Spolecnost Vitrum s.r.o. klade
velky dlraz na ochranu zivotniho prostfedi a snazi se eliminovat veSkeré negativni dopady.
Je potieba chovat se spravné a environmentalné. Ekologické faktory by se daly rozdélit do
Ctyt kategorii: odpadové hospodafstvi, ochrana ovzdusi, nakladani s chemickymi latkami a

ochrana vod.

Firma musi dodrzovat predpisy a vyhlasky dané zakonem a také ¢eskou inspekcei zivotniho
prostiedi, kterd kontroluje a méfi tzv. emise. Povinné kazdoro¢ni méteni stoji 50 tisic korun.
Pokud by méfeni vySlo negativné, nastava pokuta 70 tisic korun. To se za celou dobu

pusobnosti stalo dvakrat. Poté firma nechala nainstalovat filtraéni zafizeni, které jsou

83



pfizpisobeny charakteristice vyroby a technologiim. Déle musi firma davat velkou
pozornost inertnim odpadiim, mezi které patii sklo, Samotovy material, plasty, papiry, brusné
kaly atd. Tyto materidly se musi povinné tfidit. ZvIast’ se pak eviduje a odvazi nebezpecny
odpad, coZ jsou napiiklad zbytky kmene, surovin nebo oleji. Déle se v aredlu vyskytuje
pratokova potocni voda, ktera se vyuziva na chlazeni peci a nasledné se voda opét vraci zpét
do potoka, ale vyrazné teplejsi. Tento proces musi byt povolen majitelem vodniho toku, coz
jsou v soudasné dobé Lesy Ceské republiky. Odpadni vody se odvadéji do obecni &isticky

odpadnich vod (interni zdroj).

5.2.1 Vyhodnoceni PEST analyzy

V této kapitole bude vyhodnocena PEST analyza a budou shrnuty vSechny vnéjsi vlivy na
firmu Vitrum s.r.0. V tabulce ¢. 10 jsou zhodnoceny jednotlivé faktory, které maji na firmu
néjaky vliv. Mira vlivu je na stupnici od velmi malé, pies malou, stiedni, velkou aZ po velmi

velkou.

Tab. 10: Vyhodnoceni PEST analyz,

Zakon o
obchodnich

korporacich

Zakon o dani z

ptfidané hodnoty

Zakonik prace

Zakon o
ucetnictvi
OSN
NATO

EU

OECD
Asociace
sklatrského

pramyslu
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Nezameéstnanost

Pramérna mzda

Mira inflace

Me¢nové kurzy

Spotiebni
zvyky
Mobilita
obyvatel

Pocet obyvatel

Nabozenstvi

Image firmy

Technologické

pokroky

Vystavy a
veletrhy

Patenty a

licence

Informacni

technologie

Vyvoj a
vyzkum

Odpadové

hospodafstvi

Ochrana

ovzdusi

Chemické latky

Ochrana vod

Zdroj: vlastni

Nejvetsi vliv na pisobeni firmy Vitrum s.r.o. maji politicko-pravni faktory, ekonomické
faktory a ekologické faktory. Museji striktné dodrzovat zakon o dani z pfidané hodnoty,
zakon o ucetnictvi a také zakonik prace, kde je spousta podminek a natizeni, kterymi se musi
fidit. Velky vliv ma také Evropska Unie, protoze firma musi dodrzovat jejich predpisy a

smeérnice a také se musi pfizpisobit zménam podminek pro podnikéani, coz mlize zptisobovat
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potize. Nejsilnéjsim ekonomickym vlivem jsou ménové kurzy, zvlasté pak kurz eura. Jak jiz
bylo feceno, firma dovazi do Némecka, kde od svych zakaznikti dostava zaplaceno v eurech.
Cim je kurz eura vidi koruné vyssi, tim lépe pro firmu, protoZe za vyrobky dostane
V pfepoc¢tu na ¢eskou korunu vice. Za posledni rok se kurz opét snizil, coz je pro firmu
nepftiznivé. Pokud by se kurz eura dostal pod urcitou hranici, miize to mit dokonce zcela
likvidacni dusledky, protoze mlze nastat situace, ze firma neni schopna pokryt naklady na
vyrobu. Zakaznici jsou totiz ochotni akceptovat pouze urCité zvysSeni cen vyrobka. Pii
zvySovani miry inflace dochazi k tlaku na zvySovani mezd a také to ma vliv na ménové
kurzy. ZvySovani primérné mzdy ma za disledek to, ze vytvaii tlak na zaméstnavatele, aby
zvySovali mzdy zaméstnanciim, a to vede k zvySovani mzdovych ndkladi. Dusledkem je pak
zvySovani cen vyrobku, které se mohou stat neprodejnymi, ubyva zakazek a v nejhor$im
pfipadé¢ mizZe dojit ke krachu firmy. Co se tykd miry nezaméstnanosti, ¢im vySsi

nezameéstnanost panuje, tim vétsi moznost sehnat nové pracovniky.

Ze sociokulturnich vlivl je nejdiilezitéjsi image firmy pro okoli. Déle jsou silnym faktorem
1 spotfebni zvyky, mobilita obyvatel a pocet obyvatel, zvlasté€ pak v daném regionu. Veskeré
technologické faktory maji sttedni nebo spise maly vliv. Naopak ekologické vlivy jsou velmi
dalezité, nejvetsi vliv ma potom ochrana ovzdusi, protoze v této problematice je firma
kontrolovana a musi dodrzovat piisna pravidla. Naopak nejmensi vliv na firmu Vitrum s.r.o.
ma v soudasnosti vstup Ceské republiky do organizaci jako je OSN, NATO a OECD a také
vliv nabozenstvi. Tyto vnéjsi vlivy firma nemutze nijak ovlivnit, ale je dulezité znat danou

problematiku a snazit se predvidat, co nejlépe reagovat a prizptisobit se (interni zdroj).
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6 SWOT analyza

SWOT analyza, ktera je v této kapitole predstavena, se sklada ze Ctyt ¢asti a témi jsou silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Tato analyza je vnitini analyzou firmy a ta ji
mize néjakym zpisobem ovlivnit. Vychdzi ze situacni analyzy, ktera byla rozebrana
v ptedchozich kapitolach. Cilem SWOT analyzy je urcity navod pro firmu na rozvijeni
silnych stranek, eliminaci téch slabych, na chopeni se pfilezitosti a vyvarovani se hrozeb.
Silné stranky

Spolecnost Vitrum s.r.0. ma velké mnozstvi silnych stranek, kterych by méla do budoucna
vyuzivat. Mezi nejvyznamngj$i silné stranky patii jedinecnost vyroby, a tedy velka
konkurenceschopnost vuci ostatnim sklafskym podniktm, které se zabyvaji vyrobou
technického skla. Dalsi silnou strankou je Siroka Skala barev, kterd se pouziva pfi barveni
skla a tim zatraktiviiuje moznosti vyroby a nasledného prodeje. Disponuji velkou flexibilitou
pii vyrobé a taveni riznych typt skel s odlisnymi fyzikalné chemickymi vlastnostmi. Silnou
strankou je také pouzivani vlastni panvové pece s moznosti rychlé zmény ze dne na den a to
barev a typi skel, napf. pro mensi jednordazové zakéazky neboli malosériovou vyrobu. Dale
je také moznost vyroby zbozi riznych velikosti a hmotnosti od 10 g do 2 kg. Dalsi vyhodou
je velka kapacitni ptizptisobivost mnozstvim zakazek. Jednou ze silnych stranek je urcité
absolutni nezadluZenost podniku, nemaji zadné zavazky a vse je placeno v terminech. Dale
maji vysokou odbornost managementu i jednotlivych profesi. Ve je centralizovano
jednodussi zaskolovani jednotlivell a také véEtsi péci o samotné zaméstnance a jejich
spokojenost. Firma zadnym zplisobem nediskriminuje své nebo potencidlni zaméstnance.

V neposledni fad¢ dba na udrzovani vysoké kvality vyrobki a tradici v oboru.
Slabé stranky

Vyrazné slabou strankou firmy je jednostranné zaméfeni pouze na vyrobu skla lisovanim,
chybi zde ru¢ni zpracovéani foukanim a vyroba tzv. z volné ruky. Déle je to nevyrovnany
sled objednavek b&éhem celého roku. Vyskytuje se tu obdobi s pievisem, kdy je nutno
vyrabet zbozi i béhem sobot, ale také obdobi s nevyuzitymi kapacitami. Jelikoz vyroba
dekorativniho a uzitkového skla jiz viceméné odpada a osvétlovaci sklo je v upadku,
produktové portfolio je v soucasné dobé nedostatecné. Velkym problémem, se kterym se
firma potyka, je nedostatek odbornych pracovniki v profesich, jako je format, obrabéc¢ kovi
¢i svareC. Slabou strankou je i zdzemi firmy. Budova, ve které cela spole¢nost sidli, je

zastarala, sklarna pochazi z r. 1912. Zastaralé a nemoderni je i vybaveni objektu. Proto je
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nutné investovat napt. do kompletné€ nové stiechy a podlah, do zdzemi zaméstnanci, ale i do
vymény a modernizace stroji aj. Dalsi nevyhodou je to, Ze vyrobu nelze zautomatizovat.
Fungovani firmy je postaveno na lidské rucni praci, diky které je mozno vyrabét zbozi
v malych sériich a ktera se zaroven podili na velké pestrosti vyrobkd. Firma disponuje pouze
jednou provozovnou, coz se mize jevit rovnéz jako jedna ze slabsich stranek. Za tivahu by
stalo i obnoveni a vylepseni webovych stranek, které jsou nemoderni a informace o firmé
a jejim fungovani mnohdy zastaralé.

Prilezitosti

Mezi piilezitosti, které by méla firma brat jako velkou vyhodu, je dostatek surovin v dané
lokalité, coz velmi zjednoduSuje samotné fungovani firmy. Dale je to poptavka ze
zahranici, predevsim jde o zajem némeckych odbératell, coz mlize zasadné ovliviiovat vysi
odchod mnoha firem z odvétvi, je mensi konkurence, a tedy vétsi prilezitost pro samotnou

firmu pii svém fungovani, rozvoji a udrzeni se na trhu.
Hrozby

Jednou z nejvétsich hrozeb pro firmu je nedostatek zakazek a nevytiZzenost firmy, coz mize
vést k velmi brzkému upadku. Dalsi hrozbou jsou pfilis vysoké naklady, s ¢imz souvisi fakt,
ze ptimé naklady firmy se sice platit nemusi, ale fixni ndklady ano. Velkym problémem je
zavislost na kurzu eura a hrozba posileni koruny, coz mize fungovani firmy velmi rychle
zasahnout a pfispét k jejimu zaniku. Tento vliv nemtze firma bohuZel Zadnym zpiisobem
ovlivnit. Jednou z dalSich hrozeb je moznost pievzeti i tak narocné vyroby asijskymi
producenty, ktefi pfedstavuji pro zakazniky levnéjsi dodavatele a jimz se v podstaté neda
konkurovat. Nic na tom nezméni fakt, Ze jejich vyrobky budou pravdépodobné vyrazné nizsi
kvality, ale cena je zfejmé¢ v tomto pifipad€ urCujici. Zasadni hrozbou pro firmu a jeji
budoucnost je neexistujici zakladna mladych nastupujicich skla¥skych profesi, jako je
naptiklad nabérag, lisat aj. Ubyva pocet vyucenych lidi ve sklafstvi a uciovské skoly se
potykaji s nezdjmem zakl o sklarské obory. S odchodem stavajicich sklara ve firmé, jejichz
prumérny vek je okolo 50 let, pravdépodobné skonéi i existence firmy. Automatizace

sklatského priamyslu, ktera by byla potieba, je financné velmi naro¢na a slozité proveditelna.

6.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

V této kapitole bude vyhodnocena SWOT analyza, viz tabulka ¢. 11. Budou shrnuty silné

stranky, slabé stranky, pfilezitosti a také hrozby.
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Tab. 11: Vyhodnoceni SWOT analyzy

konkurenceschopnost nevyrovnany sled objednavek
absolutni nezadluzenost zastarald budova
vysoka odbornost managementu neaktualizované webové stranky
vysoka kvalita produktl nedostatecné produktové portfolio
| pRuEzmosm | HRoseY
dostatek surovin nedostatek zakdzek
poptavka ze zahranici zévislost na kurzu eura
maly pocet firem v odvétvi konkurence z Asie

mala zakladna zaméstnancu

Zdroj: vlastni

vvvvvv

vysokd odbornost managementu a vysoka kvalita vyrobku. Tyto silné stranky by méla firma
V budoucnu rozvijet a vyuzivat. Nejvétsimi slabymi stranky je nevyrovnany sled
objednavek, zastarald budova, neaktualizované webové stranky a také nedostateéné
produktové portfolio. Tyto faktory by se mély co nejdiive eliminovat a zménit naopak v silné
stranky. Mezi piileZitosti, které spolecnost Vitrum do budoucna ma4, patii dostatek a dobry
ptistup k veskerym surovinam pro vyrobu skla. Dale pak je to poptavka ze zahranici nebo
maly pocet firem v odvétvi. Téchto prilezitosti by se méla firma chopit a plné je vyuzivat.
V neposledni fadé jsou urcité hrozby, kterych by se méla firma vyvarovat. Je to napiiklad
nedostatek zakazek, zavislost na kurzu eura, konkurence z Asie a mala zakladna

zameéstnancu.
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7 Marketingové cile

Tato kapitola zahrnuje stanovené marketingové cile, které budou jednotlivé piedstaveny.
Stanoveni marketingovych cilii je jeden z prvnich krokt celého marketingového planu a
museji byt v souladu s podnikovymi cili. VSechny tyto cile vzesly jak ze situacni analyzy,
tak ze SWOT analyzy viz kapitola ¢. 6. Bude zminéno, ¢eho by chtéla firma dosdhnout, co
by pro to méla udélat a jakym nejefektivnéj$im zptisobem by k tomu mélo dojit. Tyto cile
by se mély fidit metodou SMART, ktera ik, ze kazdy cil by mél byt specificky, méfitelny,

dosazitelny, realisticky a casové specificky.

Marketingovych cili bylo stanoveno nékolik. Prvnim moznym cilem by byl nabor novych
zaméstnanci, jelikoz se firma potykd s problémem vysokého pramérného veku
zaméstnancl. V soucasné dob¢€ neni této zmeény tieba, nebot’ by vice pracovnikd firma
neuzivila a dokaze pokryt stavajici zakdzky s nynéjSim poctem zameéstnanct. V budoucnu
to bude ale velky problém, dalo by se fici az kritickym stavem a je tfeba se na néj pfipravit.
Moznosti, jak najit nové a kvalifikované zaméstnance je mnoho. Prvni moznosti je
pretahnout zaméstnance od konkurence nabidkou lepSich pracovnich podminek a finan¢niho
ohodnoceni. Dal§im krokem mize byt zvySeni motivace studia sklarskych obort naptiklad
pfednaskami na zakladnich a stfednich Skolach. V rozpoctu by se objevily mzdové naklady,

naklady na $koleni zaméstnanct, naklady na pracovni a ochranné pomticky a;.

Dalsim moznym cilem by byla rekonstrukce webovych stranek, jelikoz jsou zastaralé a
neaktualizované. Je tfeba zvolit moderngjsi design, zaktualizovat informace o spolecnosti a
produktovém portfoliu a spousty informaci by se mohly doplnit, naptfiklad nabidky
pracovnich pozic nebo informace, které by napomohly k dobrému povédomi a image firmy.

Na tento projekt by byla nominovana externi firma.

Dalsim cilem, ktery by piichazel v uvahu, je rekonstrukce objektu, protoze je velmi

zastaraly, zvlasté pak z bezpec¢nostnich divodi. Nejnutnéjsi a nejaktualnéjsi je oprava

stiechy a podlah v celém objektu. Predpokladany rozpocet je 300 tisic korun.

V neposledni fadé je potencidlnim cilem firmy také efektivni uzavieni spole¢nosti. Existuji
dvé moznosti, jak nejlépe ukoncit toto podnikani. Jednou z nich je celkovy prodej prostort
s budoucim vyuzitim pro Uplné jiné podnikéni. Muselo by dojit k prodeji prostorti, zafizeni,

aut, strojii a dalSiho vybaveni a nasledné rozdéleni zisku. Dal§i moznost, jak ukoncit
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podnikani je prodej sklarny novym majitelim s veSkerym vybavenim, kteti by pievzali
veskeré pusobeni a vyrobu. Piikladem jsou stavajici odbératelé, ktefi se jiz pohybuji ve
sklaiském pramyslu a v soucasné dob¢ maji tento podnik jako subdodavatele, ktery by se
mohl stat soucasti jejich koncernu. Vyhodou je, ze z prodeje spolecnosti se nemusi odvadét

dan. Pfedpokladana ¢astka prodeje je 650 tisic eur.

7.1 Inovace produktu

Pro tuto diplomovou préci byl stanoven marketingovy cil, ktery je ze vSech nejvice stézejni
pro konkrétni spole¢nost Vitrum s.r.o. Spojenim slab¢ stranky nedostate¢ného produktového
portfolia a prilezitosti velké poptavky ze zahranii, vznikla mySlenka rozsifit nabidku.
Nejlépe se firmé v soucasné dobé dafi v oblasti sanitarniho skla, kde neni vysoka
konkurence. Pfijit na trh s Gplné¢ novym vyrobkem je vV tomto odvétvi velmi obtizné. Pro
tento proces zde chybi kvalifikovani lid¢, specificka strojni vybavenost a piekazkou jsou

také velké investice do vyzkumu a vyvoje.

Marketingovy cil, ktery byl stanoven pro tuto diplomovou praci, je: inovovat sadu péti

vyrobkii pomoci zmény tvarii a skloviny do dvou let s navratnosti investic do ¢tyr let.

Pted Ctyfmi lety firma jiz inovovala vyrobky v segmentu sanitarniho zbozi. Do té doby se
veskery sanitarni sortiment véetné konkurenénich vyrobka vyrabél z kiist'alového skla, viz
ptiloha C, a to bud’ transparentniho nebo ze skla matovaného. Toto kii§t'dlové matované sklo
se upravuje pomoci piskovani a nasledné pielesténim Kyselinou. Odbératel vidél pii osobni
navstéveé spolecnosti bilé opalové sklo, viz piiloha D, a projevil zdjem o tuto barevnou
kombinaci pro stavajici vyrobky. Inovace vyse zmiflovanych produkti spocivala v tom, Ze
spolec¢nost zavedla vyrobu nejen do novych forem, ale i z nové skloviny. Tato sklovina
zvana opal je bila, nepruhledna, se vzhledem matového alabastru. Tato inovace byla na trhu
velmi Gspésna a zvysila spolecnosti pocet zakazek a také ziskovost. Pocet zakazek vzrostl o
5 %, coz piineslo firm¢ zisk jeden milion korun ro¢né. Cilem firmy je navysit poéet novych
odbératelti a zakdzek s vyS$im ziskem nez z tradi¢ni vyroby. Déle chce byt spole¢nost
originalni oproti konkurenci a tim také zajistit budouci praci svym zaméstnanctim. PO
ptredchozi zkuSenosti je nyni cilem provést dalsi inovaci jak ve tvaru vyrobkd, tak i v nabidce
skloviny, a to v ¢erné barve, viz priloha E. Jedna se tedy o sanitarni sklo, konkrétné pak o
soustavy pro koupelny, které sestavaji z péti vyrobki: mydelnik, toaletni miska na Stétku,
skleni¢ka na vodu, zasobnik na tekuté mydlo a také drzdk na zubni kartacky. Zadna

konkurence zatim sanitarni zbozi v ¢erné matované barveé nenabizi.
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V nésledujicich kapitolach bude nasledné rozpracovan tento cil do marketingové strategie,
bude vypocitan rozpocet na tento projekt, budou stanoveny ak¢éni programy a v neposledni

fad¢ bude navrhnuta kontrola celého projektu.
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8 Marketingové strategie

Tato kapitola pojednédva o marketingovych strategiich, které jsou pouzity pro dosazeni
marketingového cile. Marketingovym cilem je produktova inovace, konkrétn¢ inovovat sadu
péti vyrobkli pomoci zmény tvart a skloviny. Zakladnimi fazemi, které byly stanoveny pro

tento projekt, bude:

Vyroba vzorku skloviny.

Dodani vzorku skloviny odbérateltim.
Navrhy a nakresy vyrobkii.

Vyroba forem externi firmou.
Cenova kalkulace vyrobkd.

Vyroba nulté série.

Dodéni nulté série odbératelim.

Vyroba prvni série.

© © N o g~ w D

Kontrola navratnosti, vice v kapitole ¢. 11.
Vsechny tyto faze budou v této kapitole jednotlivé popséany.
1. Vyroba vzorkua skloviny

Pro tento proces je velmi dulezité, ze vyrobek z ¢erné skloviny nemuze ziistat leskly stejné
jako ptedchozi kiistdlove sklo, nebot’ vykazuje nestejnoméerny povrch a pii lisovani dochézi
k ¢astecné redukci kovového manganu neboli tzv. zrcatka. Proto je nutné tyto nové vyrobky
po vychlazeni omatovat piskovanim. Vznikne tim v§ak Sedy povrch, ktery se musi nasledné
vylestit v kyselin€ tak, aby byl jednolité¢ cerny a sametové hladky nikoliv leskly. Tento
proces trva cca tikrat delsi dobu na ptisobeni kyseliny nez pro kiiitalové sklo. Cerna
sklovina se utavi dle vhodnych chemicko-fyzikalnich vlastnosti. To zajisti dobrou
tavitelnost, zpracovatelnost pro lisovani, hydrolytickou a tepelnou odolnost a pozadovanou
barvu, aby vyrobek nebyl ani ve slabé sténé priusvitny. Z této skloviny se vyrobi vzorky do
stavajicich forem pro piedstavu, jak bude finalni vyrobek vypadat z hlediska povrchu a
barvy.

2. Dodani vzorkii skloviny odbérateliim

Vyrobené vzorky znové skloviny jsou nasledné =zaslany jednotlivym vybranym

odbératelim. NejvétSim odbératelem sanitarniho skla je spolecnost Team Concept. Tato
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distribu¢ni firma vystavi a nabidne vzorky potencidlnim zédkaznikiim na veletrzich, hlavné

pak v Némecku a v Italii.
3. Navrhy a nakresy vyrobki

Po vazném zajmu nékteré z odbératelskych firem je potieba oslovit designery a spolecné S
budoucim odbératelem navrhnout a rozkreslit jednotlivé vyrobky koupelnové sestavy,
zvlaste pak tvary vyrobk a jejich velikost. Vzdy je vsak potieba pfima komunikace s firmou
Z hlediska mozné vyrobitelnosti. Je zde také dualezitd vysoka znalost vyrobniho procesu.

Designeii jsou vétSinou nominovani Z odbératelské firmy.
4. Vyroba forem externi firmou

Na zakladé vykrest budou osloveni vyrobci kovovych forem, kteti rozkresli formy a stanovi
cenovou nabidku. Nejvétsim dodavatelem forem je spole¢nost Desco z Desné v Jizerskych
finan¢nich nalezitosti jsou kritériem pii vybéru dodavatele také dodaci lhuty, zkusSenosti a
spolehlivost. Proto je nutno oslovit i dalsi dodavatele forem jako je napiiklad némecka firma
Bama Marsberg nebo Modell-und Formenbau E. Krahl. Po stanoveni nabidek si vyrobce

mize vybrat nejvyhodnéjsi variantu dodani forem pro tento projekt.
5. Cenova kalkulace vyrobkiu

V této fazi projektu provede firma cenovou kalkulaci pro jednotlivé typy vyrobku. Je nutné
nabidnout cenu s ur¢itym rozpétim, vétSinou se jednd o 10 %. Diivodem je fakt, Ze Vv této
fazi projektu miiZe byt odhad nepfesny. Pfesna cena je stanovena po vyrobeni nulté série. O
postupu stanoveni ceny vyrobkll pojednava kapitola 4.2, ktera je soucasti marketingového
mixu. Tato faze vyzaduje velkou zkuSenost managementu a jeho praktickou znalost

problematiky vyroby, vysi nakladii a také ptedpokladanou poptavku na trhu.
6. Vyroba nulté série

Po obdrzeni novych forem je dal$i fazi projektu vyvzorovani jednotlivych typti vyrobkd.
Vétsinou se jedna o tzv. nultou sérii. Vyroba bude v poctu cca 100 kusti od kazdého modelu,
takZe celkem 500 kusil. Zaroven si musi odbératel zajistit béhem této doby vyrobu montazi
a drzaku sklenénych vyrobki, vétsinou to jsou kovové drzaky s chromovanym povrchem a

plastovou vlozkou.
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7. Dodani nulté série odbératelim

Nasledné jsou tyto vzorky dodany odbérateli, ktery je zkompletuje s montazemi, zabali do
specidlnich obalt a rozesle je potencionalnim zakaznikiim jako finalni produkt. Dale pak

nabizi toto zbozi na veletrzich a na internetovych strankach.
8. Vyroba prvni série

Zavazné objednavky lze ocekévat priblizné jeden a ptl roku od pocatku nového projektu,
paklize nedojde k néjakym dodatenym tpravam po vyvzorovani a nemusi se veskery
postup opakovat. Prvni objednavky se pohybuji vétSinou okolo 1000 kusu dle typu

jednotlivych vyrobki. Firma zajist'uje baleni dodavky dle dispozic zdkaznika.

Timto tento projekt zajisté nekonci. VSechny vyrobni série se musi pies obchodni usek
distribuovat k odbérateli. Jsou také nutné kontroly vSech fazi projektu a také je velmi

dulezita kontrola navratnosti investic vlozenych do celého projektu.
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9 Ak¢ni programy

Nedilnou soucasti marketingového planu jsou akéni programy, které budou v této kapitole
predstaveny. Urcuji, jakym zplsobem se bude realizovat marketingova strategie.
V nasledujici tabulce €. 12 je zahrnuto vSech osm fazi projektu, datum zacatku akce a datum

ukonceni akce, zodpovédné oddéleni a osoba a také planovany rozpocet.

Tab. 12: Akéni iroiram

Vyroba technolo
vzorkil 1.9.2018 | 31.10.2018| Vyrobni . 9
Radim Kvintus

skloviny
Dodani
vzorkl g 49 9018 | 7.11. 2018 | Obchodni Renata 3.000,00 K&
skloviny Majorova
odbératelim
Névrhy a
nakresy
tvard
vyrobkil
Vyroba
forem
externi
firmou

Cenova Vedent
kalkulace | 10.7.2019 | 24.7.2019 CCMl | Ing. Petr Kratky | 0,00 K¢&

, . leEnosti
vyrobkil spole¢nosti

Viroba o5 7 9019 | 25.8.2019 | Vyrobni | Mavni mistr Petr
nulté série Kocourek

Dodéani
nulté série | 27.8.2019| 1.9.2019 | Obchodni | Ing. Dita Kratka | 5 000,00 K&
odbératelim
ViToba |4 5 9020 | 1.4.2020 | Vyrobni | Mavnimistr Petr
prvni série Kocourek

19 mésici 1028 000,00 K¢

40 000,00 K¢

8.11.2018 | 8.2.2019 | Odbératel designer 0,00 K¢

9.2.2019 | 9.7.2019 | Dodavatel 500 000,00 K¢

80 000,00 K¢

400 000,00 K¢

Zdroj: vlastni

Zacatek celého projektu je planovan na zafi roku 2018. Prvni faze, ve které se budou vyrabét
vzorky skloviny bude trvat dva mésice. Zodpovédné oddé€leni je vyrobni usek s technologem
Radimem Kvintusem. Planovany rozpocet je 40 tisic K& Ve druhé fazi se tyto vzorky
odeslou odbératelim, coz by mélo trvat jeden tyden. PtisluSnym oddélenim je obchodni
usek, ktery ma na starost expedici. Zodpoveédnou osobou je Renata Majorova. Rozpocet by
m¢él Cinit okolo tii tisic korun. Dal§im krokem je poptat odbératele o designera, ktery by

navrhnul tvary a velikosti vyrobkll. Stavajicim odbératelem sanitarniho skla je spole¢nost
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Team Koncept. ZvIasté¢ na tohoto odbératele bude sméfovan cely projekt. Nasledné jsou
objednany formy u dodavatele. Stavajicimi dodavateli forem jsou napiiklad firmy Desco,
Bama Marsberg nebo také Modell-und Formenbau E. Krahl. Pfedpokladana doba trvani je
pét mesich s naklady 500 tisic korun. Cenovou kalkulaci vyrobki provadéji sami jednatelé
spolecnosti, protoze maji nejveétsi zkuSenosti s vyrobnim procesem, piedpokladanymi
naklady a pocCty objednavek. Vyroba nulté¢ série by méla trvat piiblizn¢ jeden mésic.
Zodpovédnym oddé€lenim je vyrobni usek S hlavnim mistrem Petrem Kocourkem.
Predpokladany rozpocet je ve vysi 80 tisic korun. Dodéani nulté série je fizeno obchodnim
usekem, které by se meélo pfipravit na néklady ve vysi pét tisic korun. Konkrétni
zodpovédnou osobou bude pani Dita Kratkd. Posledni fazi projektu je vyroba prvni série,

kterou ma na starost vyrobni usek a naklady by mély ¢init 400 tisic korun.
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10 Rozpocet na marketing

Tato kapitola pojednava o rozpoctu na marketingovy plan. Tento rozpocet bude rozdelen
podle osmi fazi projektu: vyroba vzorkl skloviny, dodani vzorkt skloviny odbérateltim,
navrhy a nakresy tvard vyrobku, vyroba forem externi firmou, cenova kalkulace vyrobk,
vyroba nulté série, dodani nulté série odbérateliim a vyroba série. V nésledujici tabulce €. 13

je zaznamenan nejenom celkovy rozpocet, ale také doba trvani jednotlivych fazi.

Tab. 13: Rozpocet na marketing

1. faze Vyroba vzorkt skloviny 2 meésice 40 000 K¢
2. faze | Dodani vzorki skloviny odbérateliim 1 tyden 3 000 K¢

3. faze Navrhy a nakresy vyrobkl 3 mésice 0 K¢

4. faze Vyroba forem externi firmou 6 mésicu 500 000 K¢
5. taze Cenova kalkulace vyrobki 2 tydny 0 K¢

6. taze Vyroba nulté série 1 mésic 80 000 K¢
7. faze Dodéni nulté série odbératelim 1 tyden 5000 K¢

8. faze Vyroba prvni série 2 mésice 400 000 K¢

| CELKEM: | 15 mésicii 1028 000 K&

Zdroj: vlastni

Prvni fazi je vyroba vzorku skloviny, coz trva 2 mésice a naklady jsou 40 tisic korun. Doba
trvani zahrnuje nejenom samotnou vyrobu, ale hlavné vyvoj skloviny, kontrolu kvality a péci
o vyrobek. Mezi naklady Ize zahrnout platy zamé&stnanct, které tvoii pfiblizné 50 % nakladu,
dale pak suroviny, které zaujimaji 15 %, z dvaceti procent se museji zaplatit energie, zvIaste
pak plyn a zbytek tvoii ostatni reZie. Nasledné se tyto vzorky posilaji odbérateltim, coz trva
pfiblizné€ jeden tyden a piepravni naklady se pohybuji okolo tii tisic korun podle poctu
vzorkd a odeslanych mist. K pfepravé vzorka firma vyuziva firmy DHL, PPL nebo UPS.
Designery pro navrhy a nakresy vyrobku si zajist'uje odbératel a také si je plati. Tento proces
trva piiblizné tfi mésice, neZ se vSechny strany dohodnou na optimalnim nakresu. Dalsi fazi
je vyroba forem externi firmou. Nominace dodavatele trva ptiblizné jeden mésic a nasledna
vyroba formy na jeden vyrobek trva také jeden mésic. JelikoZ je cilem inovace sady péti
vyrobkd, celkova doba trvani vyroby forem je 5 mésicti. Cena za jednu formu je 100 tisic
korun, celkové naklady na tuto fazi tedy 500 tisic korun. Cenové kalkulace vyrobkii neni
finan¢né ndro¢na a trva pfiblizn¢ dva tydny. Vyroba nulté série trva cca jeden mésic. Vyroba

jako takové neni Casové naro¢nad, je zde ale potieba velkd péce o vyrobky, ptiprava barvy,
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pecliva kontrola a zkuSebni baleni. Ve zkuSebni fazi je také matovani a lesténi kyselinou.
Pokud bude cely tento projekt Gspésny, je 1 nulta série i¢tovana odberateli, takze rozpocet
by poté byl o 80 tisic korun nizsi. Stejné jako u vyroby vzorki jsou zde zapocteny mzdové
naklady, suroviny, energie a dalsi. Nasledné jsou tyto vyrobky odeslany odbérateli. Na rozdil
od vzorki skloviny bude pouzita pieprava pomoci sbérné sluzby, coz trvd maximalné jeden
tyden a stoji pfiblizné€ 5 tisic korun. Zakézky na vyrobu u sanitdrniho zbozi se pohybuji cca
okolo tisice kusti od kazdého typu produktu. Se svymi vyrobnimi moznostmi je mozna
produkce péti set kust denné, coz znamena, Ze tato faze bude trvat 10 pracovnich dni. Dale
je potieba zapocitat dobu na dalsi zuslechtovani, baleni a expedici, tudiz celkova doba
vyroby série je jeden mésic. Rozpocet na vyrobu péti tisic vyrobki je cca 400 tisic korun,
coz odpovida 80 K¢ na jeden kus produktu. Pokud by marZze byla 60 %, prodejni cena
vyrobku by se méla pohybovat okolo 128 K¢. Pied posledni fazi projektu trva odbérateli cca
pul roku, nez objedna zavazné zakazky. Musi totiz ud¢€lat dalsi prizkum trhu, zda je o to
velky zajem. Timto se doba trvani celého procesu prodluzuje na celkové dva roky. Celkovy

rozpocet je vypocitan pfiblizné na jeden milion korun.
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11 Kontrola plnéni marketingového planu

Posledni kapitola je zaméfena na kontrolu plnéni marketingového planu. Kontrola bude
provadéna ve tiech dimenzich. Prvni bude kontrola rozpoc¢tu neboli nékladti vlozenych do
projektu. Druhou kontrolou bude ¢asovy horizont a v neposledni fad¢ probéhne kontrola

navratnosti investice, ktera byla vlozena do marketingového planu.

11.1 Kontrola rozpoctu

Kontrolou rozpoctu se rozumi porovnavani planovaného rozpoctu s rozpoctem skutecnym,

viz tabulka ¢&. 14.

Tab. 14: Kontrola rozioc“tu

Vyroba vzorki <
skloviny 40 000 K¢
Dodani vzorkt y
skloviny odbérateltim 3 000 Ke
Navrhoy a nakreosy 0 K&
tvarll vyrobki
Vyroba forem externi 500 000 K&
firmou
Cenovra kalkoulace 0 Ké
vyrobkil
Vyroba nulté série 80 000 K¢
Dodani nulté série y
odbérateliim > 000 Ke
Vyroba prvni série 400 000 K¢
1028 000 K¢

Zdroj: vlastni

Mimo jiné zde musi byt uvedena rozdilna castka v K¢ a také odtivodnéni k tomuto navyseni
¢1 poniZeni rozpoctu. VSechny tyto tdaje budou rozclenény dle fazi projektu. Je dulezité,
aby spolecnost zjistila pfi¢iny negativnich odchylek a navrhla opatieni ke zlepSeni. Po téchto
opatienich by méla byt provedena nova kontrola, aby bylo zjisténo, zda opatfeni napomohla

¢i nikoliv.

11.2 Kontrola ¢asového horizontu

Podobné jako u kontroly rozpoctu se bude v kontrole ¢asového horizontu porovnavat

planovana doba trvani projektu se skute¢nou dobou trvani projektu, viz tabulka ¢. 15.
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Tab. 15: Kontrola fasového horizontu

Vyroba vzorki skloviny | 1. 9. 2018 - 31. 10. 2018
Doddni vzorkii skloviny | 1 41 50187 11, 2018
odbérateliim

Névrhy a ndkresy tvarll | g 41 55185 2 2019

vyrobkil
Viroba forem externi | g 5 20199, 7. 2019

firmou

Cenovd kalkulace |14 7 5419 24 7. 2019
vyrobkil

Vyroba nulté série 25.7.2019 - 25. 8. 2019

Dodani nulté série

odbératelim 27.8.2019-1.9. 2019

1.2.2020 - 1. 4. 2020

19 mésicua

Vyroba prvni série

Zdroj: vlastni

Predpokladejme, Ze tento projekt se uskute¢ni od zati roku 2018 a planovany zacatek vyroby
prvni série vychazi od 1.2. roku 2020. Mezi dodanim nulté série odbératelim a objednanim
zakazky byva ptiblizn€ pul roku prodleva, kdy odbératel nabizi tyto vzorové produkty svym
zakaznikim. Opét se zde musi uvést rozdilnd doba trvani a také odivodnéni k tomuto
rozdilu. U produktové inovace je mozné, Ze nckteré faze se budou muset celé opakovat,
zvlasté pak ty pocatecni jako je naptiklad vyroba vzorkl skloviny nebo také nakresy tvart

vyrobkl. VSechny tyto udaje budou klasifikovany podle fazi projektu.

11.3 Kontrola navratnosti

Néavratnost finan¢nich ndkladl je zavisld na mnozstvi objednavek neboli na poctu
vyrobenych kust. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o novy typ vyrobku, ktery bude povazovan
za luxusni zbozi z cerného hedvabného matového skla v kombinaci s lesklym chromovanym
kovem, muze podnik startovat s mnohem vyssi prodejni cenou nez tradi¢ni a bézné sanitarni
sklenéné vyrobky. Navratnost investic bude tim padem rychlejsi a neni tfeba vyrabét tak
objemné série. MarZe by se méla pohybovat okolo 50 az 60 % z celkové prodejni ceny, na

rozdil od soucasné bézn¢ vyrabénych produkti stejné komodity s 10 az 15 %.

Navratnost inovace je nutno poditat v ¢ase. Zakladem je piesné stanovit veskeré vlastni

naklady, spravné zkalkulovat cenu vyrobku s vys§im ziskem jako dan za novost a originalitu

101



a dale pak odhadnout mnozstvi zakazek za Casovou jednotku, napiiklad za jeden rok.
Z tohoto vypoctu vyjde doba, za kterou se pokryji naklady a v dal§im casovém obdobi je
mozno pocitat se ziskem. Pro vypocet navratnosti byla stanovena dynamicka metoda: doba
navratnosti neboli doba splaceni inovacniho projektu. Jiz v minulosti byla ve firm¢ tato

metoda vypoctu vyuzivana.

Ptredpokladejme, ze celkovy rozpocet je vypocitan na jeden milion korun se zapoctenymi

naklady na vyrobu prvni série po 5000 kusech:

- pocet vyrobkt: 5000 ks

- prodejni cena jednoho kusu: 128 K& — 128 x 5000 = 640 000 K¢ za celou vyrobni
sérii, kam se da zaradit zisk a celkové naklady

- ndaklady na jeden kus: 80 K¢ — 80 x 5000 = 400 000 K¢ za vyrobni sérii

- marze: 60 % — 80x 1,6 =48 K&/ 1 ks

- zisk za celou vyrobni sérii: 48 x 5000 = 240 000 K¢&

Dostavame tedy:
-1 000 000 + 400 000 + 240 000 = - 360 000 K¢&

Po prvni vyrobni sérii bude tedy spole¢nost stale ztratova v hodnoté 360 000 K¢. Naklady
na dalsi sérii s poctem 5000 kust budou opét 400 000 K¢ a odbératel zaplati prodejni cenu
640 000 K¢:

- 360 000 — 400 000 + 640 000 = — 80 000 K¢

Na pocatku treti vyrobni série bude firma mit stale ztratu 80 000 K¢ a musi opét odecist

naklady na vyrobu a pficist prodejni cenu:
- 80 000 — 400 000 + 640 000 = + 160 000 K¢

Z tohoto vypoctu je tedy zfejmé, Ze naklady na projekt budou pokryty po tieti vyrobni sérii,
po které firma za¢ne kumulovat zisk. Je tedy potfeba vyrobit 15 tisic kusti vyrobkd, tedy 3
tisice koupelnovych soustav, aby firma pokryla naklady na cely projekt. Dle zkuSenosti
s predchozi produktovou inovaci stejnych vyrobku Ize piredpokladat, ze jedna vyrobni série
bude objednana zakaznikem jednou ro¢né. Jelikoz cely plan bude trvat dva roky v¢etné prvni
vyrobni série v roce 2020, tieti vyrobni série, ktera pfinese prvni zisky je pldnovana na rok
2022.
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Zaver
Cilem této diplomové prace na téma Marketingovy plan pro malou a stredni firmu bylo

navrhnout a rozpracovat marketingovy plan. Pro zkoumani daného tématu byla vybrana

konkrétni firma Vitrum s.r.o., kterd se zabyvéa ru¢ni sklatskou vyrobou.

Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana teoretickému hledisku. Vymezuje se zde pojem
marketingové planovani a déle je price zaméfena na malé a stfedni podnikéni, jelikoz
z tohoto sektoru je vybrana sledovdna firma. Také jsou zde popsany vSechny Casti
marketingového planu. DalSim tématem jsou inovace, jejich definice, klasifikace a také
jejich nasledné méteni. Dale je v praci charakterizovan podnik, ve kterém byla provadéna

cela analyza a marketingovy plan.

Nejprve byl proveden marketingovy mix, ktery se skladd ze zkoumdni produktu, ceny,
distribuce a marketingové komunikace. Mimo jiné jsou v této kapitole uvedeny veskeré
naklady spole¢nosti a také postup stanoveni ceny vyrobku. Dal$i analyzou je Portertiv model
péti sil, ktery se zabyva prevazné konkurenci. Nejvétsi konkurenci je pro firmu Preciosa
Ornela a také levné produkty z Asie. PEST analyza je rozdélena do Ctyi kategorii na
politicko-pravni faktory, ekonomické faktory, sociokulturni faktory a také technologické
faktory. Nejvetsi vliv maji veskeré zékony, kterymi se musi firma fidit, dale pak ménové
kurzy, primérna mzda, vstup Ceské republiky do Evropské Unie a dalsi. Bohuzel tyto

faktory nelze nijak ovlivnit, firma se jim musi co nejlépe pfizpUsobit.

v

stranky, pfilezitosti a hrozby. Nejvyznamnéjsi je pro firmu v soucasné dob&€ mimo jiné
nedostate¢né produktové portfolio, nedostatek zakazek, ale také velka poptavka ze zahranici
po sanitdrnim skle. Proto byl stanoven marketingovy cil — inovovat sadu péti vyrobkl
sanitarniho skla pomoci zmény tvari a skloviny do dvou let s navratnosti investic do Ctyt

let.

V diplomové praci byla zpracovana marketingova strategie, ktera d€li cely postup pro
produktovou inovaci do jednotlivych fazi. Pro vSechny tyto kroky je stanoven akéni
program, kde je zahrnut datum zacatku akce, datum ukonceni akce, kdo je za to zodpovédny
a také ptedpokladany rozpocet. Celkové naklady na projekt jsou planovany na jeden milion

korun. Doba trvani projektu by méla byt dlouha dva roky.
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Na zavér diplomové prace je navrhnuta kontrola rozpoctu, kontrola ¢asového horizontu a
kontrola navratnosti. Pro vypocet navratnosti byla pouzita dynamicka metoda — doba
splaceni inovac¢niho projektu. Vysledkem je, Zze firma za¢ne kumulovat zisky z tohoto
projektu po tfeti vyrobni sérii, kterd by se dle odhadu méla objevit ve ¢tvrtém roce od
uplného zacatku. Projekt byl predstaven spole¢nosti Vitrum, ktera v soucasné dob¢ zjistuje

svém moznosti pro aplikaci.

Skoro veskeré Ciselné i neCiselné tidaje, které byly pouzity k vypracovani praktické ¢asti,
odpovidaji redlné skutecnosti firmy Vitrum s.r.o. a vychézeji z internich zdroji. VSechna

tato data a informace firma ochotn¢ poskytla pro vypracovani této diplomové prace.

Tato diplomova prace a jeji zpracovani umoznilo autorce nahlédnout do internich zdroja
firmy a sledovat cely provoz a fungovani, zvlasté pak v ekonomickém a vyrobnim sektoru.

Urcite byla piinosem pro studium a také pro budouci zaméstnani tieba praveé v této firmé.
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Ptiloha A: Vypis z obchodniho rejstriku

Vypis
z obchedniho refstiiku, vedeneho
Krajskym soudem v Ust nad Labem
oddil C, vioZka 2535

Datum vzniku a zapisu:

10. Cervna 1092

Spisova znatka:

C 2535 vedena u Krajskeho sowdu v Ust nad Labem

Obchodni firma:

WVITRUM, spolecnost s rucenim omezenym

Sidlo:

C.p. 48, 468 11 Janov nad Misou

Identifikacni Sislo:

467 11 449

Pravni forma:

Spolecnost s ruCenim omezenym

Predmét podnikani:

Wyroba, obchod a shuzby neuvedene v prilohach 1 az 3 zivnostenskeho zakona

Zamecnictvl, nastrojar st

Dbrab&lstwi
Statutarni organ:
Jednatel:
Ing. PETR KRATKY. dat. nar. 12. fervna 1965
C.p. 207, 468 12 Bedrichov
Den vzniku funkce: 10. Servna 1092
Jednatel:

Ing. MARTIM S0PR, dat. nar. 29. prosince 1955
Antonina Dworaka 2320014, 466 01 Jablonec nad Nisou
Den vzniku funkce: 10. Eervna 1092

Paéet &lenl:

2

Zpusob jednani:

Kazdy z jednatelu j= opravneén jednat jmenem spolenost
samos@amE.

Spoleénici:
Spoletnik: Ing. MARTIM SOPR. dat. nar. 29. prosince 1855
Antonina Dwvofaka 2320014, 466 01 Jablonec nad Misou
Podil: Vklad: 92 000.- K
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 50%
Drruh podilu: zakladni, bez zvlastnich prav a povinnost
Kmenowvy list: nevydava se
Spoletnik: Ing. PETR KRATKY. dat. nar. 12 Cervna 1065
C.p. 287, 463 12 Bedfichov
Podil: Vklad: 68 000 - Kc
Splaceno: 100%
Obchodni podil: 50%
Drruh podilu: zakladni, bez zvlaStnich prav a povinnost
Kmenowy list: nevydava se
Zakladni kapital: 160 000.- Kc
Ostatni skute¢nosti:

Obchodni korporace se podhdila zakonu jako celku postupem podle § 77

5 zakona €. BV2012 Sb.. o obchodnich spolecnostech a druzstvech.

T

odst.
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Priloha B: Produkty konkuren¢ni firmy Preciosy Ornely — Lustrové misky

CHANDELIER PLATES *@ PRECIOSA

LUSTROVE MISKY Traditional Czech Glass

DE5x30 x 4mm @100 x33x4mm @115x35x4mm

2102x31x4mm @103x31x4mm Z100x33x4mm @ 100x33 x4 mm

@130 x 60 x4 mm

2130 x 657 x4 mm

110



Priloha C: Produkty konkuren¢ni firmy Preciosy Ornely — Mikrodozy

€3 PRECIOSA
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Priloha D: Krist’alové sanitarni sklo
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Priloha E: Bilé opalové sanitarni sklo
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Priloha F: Vzorky ¢erné skloviny
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