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Resumeé

Tato bakaléskd prace je zakkena na problematiku zvySovani obratu ve &rnv
teoretické ¢asti se zabyva stanovenim podnikovychi cl jejich néaslednou realizaci
pomoci plgni podnikového planu. Jsou zde teoreticky ¥gleny jednotlivé moznosti jak
zvysit obrat firmy. V druh&asti této bakalgké prace jeiedstavena firma Mgovsky a
jeji pasobeni na&eském trhu. Tato firm#&esi problém se stagnujicim obratem. V praktické
¢asti jsou navrzeny celkertyti varianty feSeni tohoto problému. Jednotlivé moZzZnosti
feSeni jsou analyzovany a porovnany mezi sebou navzajem. Hodnoceni jgdnotliv
variant méa za cil vybrat takovou moznost, ktera bude pro firmu negjiivesna a naklady

vynaloZené na realizaci této varianty tak budou investovany maxiret@ktivre.

Kli ¢ova slova

Obrat, firma, efektivita, cil, plan, dodavatel, ¢diiel, licence, marketing



Resumeé

This bachelor work is focused on the issue of increasing of the turimotee company.
The theoretical part is engaged in determination of company taagetsts following
realization by completing of the company plan. There are explaaidular possibilities
how to increase the turnover. In the second part of this bachelor isvarkroduced
Matéjovsky company and its activities on the Czech market. This sgueblem with
stagnant turnover. In the practical part are proposed four poseibteoss how to deal
with this problem. Particular eventualities are analysedcantbared among each other.
Evaluation of these options is focused on choosing such a possibilitiy whidring the
best contribution for the company and the incurred costs for reahzatithis option will

be invested with maximal effect.
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1. UVOD

O existenci kazdého podniku rozhoduje nejen schopnost vedeniediev$im zakaznik.
Jen na &m zalezi, zda si koupi vyrobek, vyuZzije sluzbu nikoliv. Na dnesnim
presyceném trhu, nazyvaném trhem zakaznika, se neni mozg#tzzonze na kvalitni
vyrobek. Velice dlezitym aspektem, jak ziskat zakaznika, je nabizeni kvalitnictels)

které mohou znamenat diferencujici prvek od konkurence. Kvalitni slzgbydbizet
pouze za fedpokladu, Zze podnik funguje tak jak ma a vSe auodniku je v ptadku.

Vedeni kazdé spateosti by nélo mit ugitou vizi vyvoje a stanoveny &ité cile, kterych

chce dosahnout.

Tato prace se bude zabyvat moznostmi jakyfisapem zvysit obrat firmy a navrh jak tyto
metody zaveést v realné fikmPrace je roztlena nacast teoretickou &ast praktickou.
Prvni kapitola se teoreticky zabyva smyslem podnikatelského plana, rdakbira
strategické planovani, celkovy pohled na prosperitu a lehce se dothrietimgové
komunikace. Velka pozornost je z&f@na na mozZnost zvySeni obratu firmy pomoci

vyvozu a to pedevsim do zemi EU.

Druhd kapitola podrohiji seznamuje s firmou M&pvsky. Pozname jeji pogmé kratkou
historii a okolnosti vzniku. Dale se budeme zabyvat dosavaaimdsti této firmy v oboru
textilniho pamyslu, jejimi vyrobky, vlivem na s@asny trh a firemnimi plany do blizké i

vzdalerjSi budoucnosti. Bude nastimi obraz vnitni organizani struktury.

V dalSich kapitolach se pak z&fime na problematiku zvySovani obratu v uvedenééfirm
V této praci budou navrzeny celkeityii variantyieSeni, které jsou vybrany s ohledem na
realnost realizace a na moZznosti analyzované firmy. Nutno podotknoulbghizen
poslednich résial jiz bylo nekolik kroka UspsSre aplikovano. Pesto existuje celéada
dalSich opaeni, jejichz uplatenim je mozZno dosahnout jeéStepSich vysledk, nez

kterych je dosahovano v stasné dob.
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2. PROBLEMATIKA OBRATU FIRMY

K dané problematice je nutnéigtupovat z pohledu manazera, ktery se rozhoduje, jakym
smérem se bude ubirat firma, kterou vede. A jakymi aspekty dané problematiky se bude

zabyvat.

2.1 Manazerské rozhodovani

Existuje fada pistupi k rozhodovani. Jejich volba zavisi na charakteru problému,
disponibilnim¢ase a na schopnostech rozhodovatele. Kazdé lidské jednani provazi nutnost
spravié se rozhodnout. S¢asré je nutno si uvdomit, Ze vzdy se rozhodujeme s jistou
mirou rizika. Na tom, jak se rozhodneme, zavisi na&adms@ ¢asto i uspch celého
kolektivu organizace ve které pracujeme. Cilem kazdého systematickZhodovaciho

procesu je minimalizace moznosti nespravného rozhodnuti.

Definice:
Rozhodovani je saast manazerské aktivity organizovani, kterou manazer voli (vybird)
nejlepsi cesty (isoby, technologie) k dosaZenitcéivé organizace. [5, s.37]

Z&kladem rozhodovani je ziskani dostagho mnoZstvi dostgjicich informaci pro
tvorbu variant mozného jednani.

Podstatou rozhodovani je Wimejvhodrjsi varianty jednéni.

Manazer je ,vyrobcem® ¢i ,tvircem” rozhodnuti.

Rozhodovani vyZaduje poz@rse zamyslet
. pokud existuje pouze jedrteSeni, je nutné sjednotit mysleni

. pokud je nutné ,nadto [ijit", je tteba zmobilizovat tirei mysleni

Schéma rozhodovani:

Je tedy vybr a ctje se podle zndméhretézce
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Kazdé rozhodnuti je vysledkem dynamického procesu, ktery jefioviln mnoha faktory,
mezi reZ pati organiz&ni prostedi, manazerovy dovednosti a motivace. Lze tédyze
rozhodovani je proces analyzovani a uvazovani, jehoZ vysledkem je rozhodocegs P

rozhodovani vSak népdstavuje sdm o seejdilezitéjSi strategicky cil. Strategickym

cilem je rozhodnuti.

Obr. 1: Schéma manazerského rozhodovani

Zpétna vazbe

Informace Zijisténi Vybér Implementac Hodnocer
Identifikace Tvorba Varianty Zavedeni,
problému variant realizace
Zdroj: [5]

2.2 Prosperita organizace

Smysl managementutbeme spdbvat viak ukoli. Mize jim bytieSeni kazdodennich
problémi, vedeni pracovnik k plnéni planovanych ukdl vytvoreni takovych opaeni,
kterd zamezi vzniku jakychkoli nezadoucich situaci (potlvétod, penale), hledani
rezerv a zlepSovani dosavadnidffisjupi apod. VSechny tytginnosti by n&ly smeérovat

k naplréeni zakladniho Udkolu, ktery fpd managementem v kaZzdé organizaci stoji —
zabezpeéeni jeji dlouhodobé prosperity.
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v

v pitemite aktivit orientovanych na minulost (retrospektivni rozbafiy)na sodasnost
(reakce na momentalni tah konkurence nebo snaha postavit catadasili o snizovani
rezijnich naklad). Vyznamny podil jeho aktivit musi byt z&fen do budoucnosti, tzn.
musi hledat faktory a vytvét predpoklady pro asgny rozvoj v podminkach #ka. [1, s.
148]

Stadia na cest k prosperité

Nasledujici obrazek.1 predstavuje pohled na dynamiku vyvoje firmy k prosgefgou
zde uvedena 3 stadia:

- zangfeni na ekonomické aspekty

- orientace na zékaznika

- daraz na ,integrovany management*

Zaméreni na ekonomické aspekty

Vyvojové stadium zdéraziujici ekonomické aspektyedpoklada orientaci na

- eliminaci vSech pokut, penale, Skod, ztrat, které nemaji protipihegech pro
organizaci a navic jsou \Wipac podnikatelskych subjekthrazeny z finaénich
prostedki po zdakini, takZze koruna vynaloZzena na jejich Uhradu se promita do
hospodgeni spolu s dani;

- redukci néklad tj. odhalovani a eliminovani zbyteych naklad (znané rezervy
v tomto Usili pedstavuji obvykle rezijni naklady;

- zvySovani produktivity, tj. na opani, kter4 zvySi vykonnost provoznich i
obsluznych jednotek, zvysi vyuziti existujicich zdrajrganizace (kapitalovych,

materialnich, personélnich) a jejich zhodnoceni. [10, s. 356]

Obvyklymi ukazateli, které se pouZivaji pro hodnoceni ekonomickych vysled&hou
byt rizné ukazatele uzivané k firam analyze. Interpretacéchto ukazatei se ovSem liSi

v zavislosti na charakteru organizace.



Orientace na zédkaznika

Stadium orientace na zakaznika sleduje dosazéadnstiobych ekonomickych il
Vychazi se z fedpokladu zvladnuti stadia ekonomickych aspekt fungovani organizace
a jeji dalsi vyvoj je dale péiten potebam a pozadavikn zakaznika (organizadézena

zékaznikem). Atributy konkuréni vyhody Ize obechspatovat:

Obr. 2: Schéma dynamiky vyvoje firmy

Materialové zdroje Informa éni zdroje, invence

s el s

- integrita proces
- inovace/zlepSovani

C — néklady

Q — kvalita )

T-cas Integrovany Dlouhodoby
management rast image

- redukce naklad
- rast produktivity

Stirednédoby rist
Trzni podily

Orientace na
zakaznika

Kratkodoby r dst
Maximalizace zisku

Ekonomické
aspekty

Zdroj: [10]

viX s

- v nékladech a nésledrv cerg, tzn. ve schopnosti nabizetimivéjSi cenu nez
konkurence;
- v kvalité, tzn. ve schopnosti nabizet kvadii produktyci sluzby nez konkurence;
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- vcase, tzn. ve schopnosti pohatpweagovat na pozadavky zakazijknabizet

kratSi terminy apod.

Prosperita firmy jiz nevychézi z priority vlastnich zéjnkterym se musi fizptasobit
odkeratelé, ale naopak ze zdjmékaznik, kterym se musiifzpisobit struktura a chovani
dodavatel. Je #ejmé, Ze z pohledu uzivatele (sfgititele) budou nejlépetigmany
vyrobky nebo sluzby, které jsou ceroprijatelné, co nejkvalit§§Si a pruzg dodavané.
Orientace na zékaznika je tak ptegkem zvySeni trznich podil upevini postaveni

firmy na trhu.

Integrovany management

Stadium oznéované jako integrovany management vijgel predstavu, jak by #a
fungovat uspsna firma v 21. stoleti. &oli v jednotlivostech se nazory vyznamnych
predstavitel swtového managementu liSi, zasadni dopeni tykajici se prosperity
organizaci na tohoto stoleti, kdy se veitsvé ekonomice déle prohlubuje fenomén

globalizace, Ize spatvat ve dvou zakladnich momentech:

- transformace provozni (vyrobni) z&kladny ve smyslu zhospégiaravySovani
kvality a zlepSovani flexibility se stava trvalym procesemeapgdpokladem
udrzovani firmy ,ve ke“. Cesty, jak dosahnout trvalé tmgmbilosti a parity
produkenich proces, jsou fiznorodéRada podnik se spokoji s Usilim zaffenym
na redukci naklagl jiné se zar&uji na ,zeStihlovani* vyroby, gkteré organizace
se uchyluji kéznym gistupim a technikdm zvySovani produktivity (vykonnosti)
firmy. Souwasti tohoto transforndaiho Usili je i implementace moderni vyeti a
komunika&ni techniky.

- nalézadni a vyuzivani takovych atributkteré budou pro firmu znamenat
konkurerini vyhodu; ve ¥tSiné pripadi tyto atributy jsou sp&bvany ve
vyrobkovych inovacich, dokonce se preferuje proaktivni itelvapolitika,

zameteni na inovace, které vyvolaji a uspokoji novéginy zakaznik. [10, s. 354]



Nikoli orientace na okamzityast zisku (progednictvim uvazené redukce nakiqdnybrz
orientace na dlouhodobé achody prostdnictvim uspokojeni pigb zakaznik,
rozSkovani trznich podil, iniciace a implementace inovaci (zvi§tak vyrobkovych),
hledani cest k zvySovani produktivity, integrity podnikovych prbcasijejich trvalé

ZlepSovani.

2.3 Strategické planovani

Strategii nizeme kratce definovat jako metodu konkurence nebo jakorpde&t dosazeni
Zadouciho vysledku. Podrojgi obecna definice pakika, Ze strategie zahrnujecani
Ucelu a poslani (vize) organizace, jejich zakladnich dlouhodobych eiteni snéra

rozvoje a alokaci zdréjpotebnych pro dosazeni wanych cit.

Strategickéiizeni je soubor manaZerskych rozhodnuti pdstigperé utuji dlouhodoby
vykon organizace. Zahrnuje formulaci, implementaci a hodnoceni strategického planu.

Strategicky plan organizace je systematickghted odpo¥di managementu na 3 zakladni

otazky:

1. Co budemedat a pro koho to budemeldt?

2. Jakych cfl chceme dosahnout?

3. Jak budem#dit podnikoveécinnosti, abychom doséhli zvolenychidl

Stanoveni organiza&nich cila

Organiz&ni cile jsou definice vysledk jichz se organizace snazi svyrinnostmi
dosahnout. Organizacemi byvaji ¥egtji sledovany tyto cile:

- staly zisk

- efektivita (nap. nizsi néklady)

- spokojenost a rozvoj pracoviik

- jakost vyrobk a sluzeb zékaznikn

- socialni odpo#dnost

- vedouci postaveni na trhu

- maximalizace dividend nebo hodnoty akcii
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adaptibilita a flexibilita

- sluzba spoknosti

Cile jsou pro organizaceailkzité z rkolika divoda:

1. Poméahaiji definovat misto organizace v jejim prosedi.

Organizace &Sinou potebuji zdivodnit svou existenci vaich veejnosti, vlady,
zakaznik. Svymi cili mohou filakat lidi, kteri se s jejich cili identifikuji.

2. Cile pomahaji koordinovat rozhodnuti.

Cile mohou obratit pozornost zastnané k zadoucim standaiith chovani a jednani.
Mohou redukovat konflikty $ rozhodovani. Pokud vSichni znaji cile, chapou lépeci dil
rozhodnuti

3. Cile stanovuji standardy (kriteria) pro hodnoceni vykonu organizace.

Bez cili nemé organizace Zadnou zé&kladnu pro hodnoceni sv&nasi.

4. Cile jsou hmatatel®jSi (konkrétnéjsi) nez vize.

Sledovani obeendefinované vize je obtiZzné a proto mélo motivujici

Tab. &. 1 Obecné strategické alternativy

EXPANZE OMEZENI STABILIZACE KOMBINACE
S . . Uskutegnit
g Prlpoyt Nalézt Opus,ut Utlum|_t . zménit, Opustit staré
Vyrobky noveé P staré rozvoj Udrzet o - !
. nove uziti . . | zlepsit a pfidat nové
vyrobky vyrobky vyrobku )
jakost
Obustit %r:jrﬁ 2'; Opustit staré
Ty | Naléztnova | Proniknout | BSS| snizit podil | oo |00 DS | zakazniky,
y teritoria na trhy . na trhu soucasné
kanély se na .
> hledat nové
vyklenky
Urychlit ZVVEi Stét se Omezit Zlepsit Zvysit
ot vySit . " L . - kapacitu a
Funkce vertikalni . Zajatou VYVOoj a Udrzet| efektivitu <
) . kapacitu . v g zlepsit
integraci firmou vyzkum vyroby efekiivitu

Zdroj: [9, s. 50]

Znalost a stanoveni organéréch cifi dava manazém zaklad pro formulovani strategii.
Cile dale poskytuji manaZen kriteria pro vylr a zamitnuti alternativnich strategii na
zaklad& hodnoceni potencidlu kazdé strategie pro dosazefii ral vSech Urovnich

organizace.
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Obecné strategické alternativy

Existuji ¢tyti zakladni zfisoby, jimiZz Ize nahlizet na strategii organizace: stadubz
expanze, omezeni a kombinackedchazejicich. Tyto zakladni strategické volby jsou
uvedeny vetrg prikladi provedeni v jak je uvedeno v tabutcé.

Pro poteby této prace se budem@uwvat pouze strategii expanze a stabilizace.

Stabilizace

Tuto strategii sleduji firmy, které pokugi se stejnymi vyrobky nebo sluzbami na stejnych
trzich s tim, Ze se zafiuji na zlepSovani svych vykénTato strategie GZe byt zvolena
pro zvySovani zisku, zlepSovanim efektivity &asnych¢innosti. Management se uchyluje
k této strategii zejména wahto gipadech:
1. Organizace si vede di@nebo aspotak sama sebe vnima a management si neni
zcela jist tim, ktera rozhodnuti jsou tohi@mou. Proto se rozhodne pokeowvat tak
»Jjako vzdycky*.
2. Stabilizace je mémrizikova. Zejména velké organizace a ty v minulosticgspse
ke zménam odhodlavaji obtizn
Stabilizace je snazsi a pohagi. Neni teba n&nit rutinni postupy.

4. Prostedi je povazovano za stabilni s nepatrnymi hrozlsapiilezitostmi.

Expanze

Tuto strategii sleduji firmy, které ro#§ji svou ¢innost o dalSi vyrobek nebo sluzbu.
RozStuji své misobeni na trzich nebo své funkce. Matiazeoli tuto strategii
z nasledujicich/odi:
1. Vnestalych pmyslovych odétvich mize snaha o stabilizaci fipést
v dlouhodobém vyhledu zanik. Expanzéza byt v gkterych nestalych oblastech
podminkou peZiti.
2. Motivace. Stabilizace sicefipdsSi nizSi riziko, ale také mé&meréz a ocemni.

Mnoho strategii mativod ve snaze manazen tSi uznani a finaimi ocerni.
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3. VrgjSi tlak ze strany majitél a akcion&l, ktei Zadaji vysSi vynosy ze svych
investic.

4. Vira, Ze rychlé zémy v okolnim progedi si expanzi vyZaduji. Expanze sice
vétSinou vede ke zlepSeni vykiblorganizace, alefppiecaiovani nestalosti fize

vést k tzv. histu za kazdou cenu®, ktery vede k neefektiji®, s. 51]

DalSi strategicke alternativy

Z vySe uvedenych obecnych strategii Ize odvodit kong&tetrategie, jak dosdhnouticil
organizace. V naSemiipact se jedna o zvySeni obratu firmy. Tohoto cilé&zm byt

dosazeno ndp

Rozvoj trhu

Tato strategie sgdva v prodeji stavajicich vyrolikna novych trzich. Toho e byt
dosazeno vstupem do novych geografickych oblasti. Organizaceize nozhodnout
rozskit svij vyrobek do dalSich regi@gnzent nebo teba i do zahrani. JinA metoda
rozvoje trhu je pes reklamu, ktera se obraci na novy soubor zakazaikoliv vyrobek

zastava stejny nebo je jen ,kosmeticky" upraven.

Rozvoj vyrobku

Strategie rozvoj vyrobku zahrnuje modifikaci stavajiciho vyrobku nebmjvgového,
ktery je velice podobny tomu stavajicimu. Tato strategie jexuné pro ty organizace,
které vyralsji vyrobky nebo sluzby s kratkym Zivotnim cyklem. Modifikacealyku nebo
sluzby nebo vyrobatfbuznych vyrobl, ¢i sluzeb umo#uje organizaci udrzet si stavajici

zékazniky spokojené s vyrobkem a &mre oslovovat zakazniky nové.

Jak strategie rozvoje trhu, tak i strategie rozvoje vyrobku wojpZmanazekm

maximalizovat jejich satasné a budouciipdnosti bez podstatného posunu v jejich

s

rizikem a nejmenSimi naklady.



Inovace

Inovani strategie vyZaduje vyvinuti nového vyrobku na z&kleethnologie vyrobku
stavajiciho. Tato alternativa se liSi od rozvoje vyrobku tim, Zevemtje ,ucklat* ze
stavajicich vyrobk zastaralé, nikoliv prodlouzit jejich Zivotni cyklus. Inéméastrategie je
jist¢ mnohem vice riskantni nez strategie rozvoje trhu nebo rozvoje vyrobkaliAje s
inovaini strategii spojeno vyssi riziko, unioge tato strategie zvyraznit svéegnosti jako
prostedek dosaZeni U&ghu na trhu. [9, s. 54]

2.4 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky planifedstavuje programovy dokument, jehoZ podob&ehse do jisté miry
liSi v zavislosti na velikosti organizace. U velkych #&edhich organizaci rpdstavuje
podnikatelsky plan jeden z typickych praktickych vystgtrategického managementu a je

sestavovan z nasledujicictivebdi:

- Je to souhrnny dokument, jenZz kompléxprezentuje zasmy, kterych mé
organizace dosahnout \item obdobi. V této podabslouzi jako programovy dokument

pro statutarni organy a podklad pro formovani taktickychtplan

- Slouzi jako nastroj realizace zavaznychémmijako zaklad pro rozhodovani

v pripadech, kdy organizace stojited dalekosahlymi z#mami, nap. slowenim,
rozcklenim, uzavenim utitych utvaf apod.

- Je nastrojem pro posouzeni technicko-ekonomické smysluplnosti vyznamné
investiéni akce; v pipact jejiho schvalenifjeti slouzi podnikatelsky plan jako projektovy

dokument pro realizaci a koordinaci jednotlivych aktivit. [10, s. 465]

Podnikatelsky plan je sestavovaeg zapdetim podnikatelskych aktivit, vifpact poteby
dodaténého kapitalu pro expanzi firmygipzadosti o bankovni @&, pro informovéani o
strategii budouciho vyvoje organizace a z mnoha dal§iebdd. Tvorba podnikatelského

planu ma nésledujici funkce &iposy:
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- Prispiva k hledani &Seni mnoha potencialnich probfémpodporuje tak zvySovani
vykonnosti organizace a jejfipravenosti pro budoucnost.

- Eliminuje mnoho potencialnich chyb, které takto vzniknou pouze teoretigkpea
ve skuténosti ¢asto diky komplex¢jSimu skru a lepSi analyze dat).

- Pri jeho zpracovani se jehotince nadi procesu planovani, coz je nutné pro
dlouhodobé feZiti organizace, a schopnosti reagovat né&ngne podminky.

- Je zdrojem informaci o tom, kdy vznikne igdita finagnich prostedki, jak bude
velka a jaky bude jeffasovy horizont. To jetdezité gedevSim proto, Ze podkapitalizovani
a nedostatek hotovosti jsou jedm z nefasgjSich gicin zaniku mnoha organizaci.
Management se zaraveci fesit finargni otazky.

- Sestavenim planu se obvykle zvy8véra v jeho realizovatelnost.

- Poméaha zagstnaném pochopit podnikovou kulturu a osvaijit si ji.

Zasady tvorby uspmgsného podnikatelského planu

Ktomu, aby podnikani bylo U0&pné, se dopotwje respektovat dhem celé

podnikatelského planu nasledujici zasady.

Orientace planu na trh

V podnikatelském planu je peba ¥novat vice prostoru tomu, jak a komu se vyrobky nebo
sluzby budou prodavat, nez jejich technickému popisu. Je nutno mit kmépadu i
piedstavu, na kterém trhu se nachazeji potencialni zdkaznici danéhkugedio sluzby a

jak je tento trh velky.

Prokazani prodejnosti vyrobku

Podnikatelsky plan by #&h zdaraznit alespt jeden nebo dva prvky, které mohou byt
zdrojem komparativnich vyhod nebo které mohou vyazwySit Sance na prodejnost
vyrobku, a na & se zaniit a rozvijet je. Zdroje&hto vyhod poskytuje napochranna

znamka, autorské pravo, patent. | kdyz ani to neni samosaaalkou Usgchu.
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Vérohodnost a pnikaznost predpokladh

VSechny pedpoklady, cile a zéwy uvedené v podnikatelském planu musi byt reélné a
realizovatelné. Pokud si ixce planu neni jist, je nejlepSi srovnani se stejnou nebo
obdobnou organizaci na zakiacdto nej¢tSiho mnozstvi skude¢ spolehlivych dat.
Vysledkem by milo byt, Ze kazda skutaost uvedena v planu je iacbdrena objektivnimi

adaji.

Prace s rizikem

V kazdém bod podnikatelského planu existujecité moznost, Ze jeho realizace se bude
liSit od pavodnich zamri nebo pedpoklad. Tento fakt je nutno mit nareteli nejen pi

uskut&novani, ale jiz fi jeho sestavovani. [10, s. 468]

2.5 Rozhodovani o vstupu na zahratini trhy

Jednou z navrhovanych variant uvedenych v praktidati, jak zvysit obrat firmy, je
vstup na zahradi trhy. Orientace na zahrani odiEratele se jevi jako tita moznost jak

acinng zvysit a podpiit prosperitu firmy.

Rozhodovani o vstupu na zahrariitrhy je bezesporu zavaznou zaleZitosti. Madiou
problémi, které je nutno v této souvislosteSit, Ize za nejvyznandj$i povazovat

nasledujici rozhodnuti.

Volba zahraniénich trh

Pfi vybéru zahraninich trhi je dilezité zvazovat perspektivy jejich vyvoje. Mnoho
nadnarodnich spaiaosti se shoduje v tom, Ze jelta brat v Gvahu velikost stavajiciho i
potenciélniho trhu, socialni Uraveobyvatelstva a obtiZznost vstupu na dany trk. P
posuzovani posledniho kriteria jéelba zvaZzovat geografickou polohu zenmazykové

bariery, postoj vliady k zahramim firmam a disponibilitu kvalifikovanych pracoviiik
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Také celkové posouzeni kulturniho, ekonomického a politickéhoreddsiraje pi volbé

zahrangniho trhu nezanedbatelnou roli.
Zpisob vstupu na zahranéni trh
Po vykEru cilového zahranniho trhu a volb produkti potrebuje firma uit zptisob vstupu

na tento trh. Lze pouZit 4 strategie, mezi nimiz existuji l@dggekvenni vazby. Jednotlivé

strategie se vzajemitiSi stuprém vazby se zahraimim prostedim.

Obr. 3: Formy vstupu na zahranini trhy

Vyuzivani zdroji Vyvoz Zahraniéni aktivity P¥imé investice
Vyroba nebo nakup Vyvoz zbozi do jiné ZvySeni vyvozu vede Rozvoj podnikatelskych
dilt a polotovaii pro zene bez snahy k potrebe dalSich aktivit. aktivit vede k pateh:

montéaz finalniho dosahnout vyrazného Uplatiuji se licerni piimych investic.
vyrobku postaveni nadnarodni smlouvy, vznika rozsah Spolupracujici pohiky
spolenosti. Obvykle obchodni a vyrobni Y byvaji kupovany, nebo
pti tom nedochazi spoluprace, na které se prostednictvim investic
k zasadnim z&émam obvykle podileji je ziskavan podil na jejir
cila a strategif pracovnici hostitelské fizeni. Dochazi ke
zems zmeénam citi a strategif
vedenych snahou ziskat
postaveni nadnarodni
spol&nosti
nizky vysoky

Stupei vlastnictvi atizeni nadnarodnich operaci

Zdroj: [10, s. 257]

Firma uvedend v praktick&asti voli vyvoz jedinou moznou variantu vstupu zatiaini

trhy. V dalSicasti se tedy budemeipo zabyvat touto alternativou.
Vyvoz
Vyvoz reprezentuje prodej zbozi na zahtafth trzich bez toho, Ze by zde byly budovany

nebo vyuZivany vyrobni kapacity. Vyvoz zahrnuje propagaijermp trzeb, Ggrovani
zbozi a distribuci zboziCasto jsou pro zabezggeni uvedenych (kél vyuzivany



zprostedkovatelské firmy v hostitelskych zemich. Megipati i prodejni zastupci, kie
dostavaji zbozi do komisniho prodeje, zatimco domaci firma zahgemopravu zbozZi a
obstarava a nutnou vyvozni administrativu. Zpexttovatelem rize byt také
specializovana exportni spofest, ktera za po&mné velky poplatek zabezpeje veSkeré
¢innosti s vyvozem zboZi spojené (ziskani dovoznich povoleni, zaeeipebchodnich
smluv, vyhotoveni givodnich doklad). Jakmile si vSak domaci firma na obchodovéani se
zahranénimi partnery zvykne, Zéna obvykle uvazovat o tom, Ze si v hostitelské zemi

vybuduje své vlastni zastoupeni.

MenSi spolénosti maji zdjem o vyvoz svého zbozi §eZtjednoho dvodu. Export totiz
predstavuje nejménkomplikovanou a nejménrizikovou strategii vstupu na zahrani
trh. Tato strategie nevyZaduje Zadné zasadghym poslani firmy, ani v jejich strategiich
a cilech, protoze veSkera produkce se vyrabi doma. Nastanou-li vibkétiemi jake
potize, niize firma tuto zemi bez probl&mopustit. Relativni jednoduchost vyvozni
strategie proti ostatnim #polbim vstupu na zahrami trhy vyhovuje i malym firmam,
které obvykle nemaji velké kapitalove rezervy.

Presto je mozné tvrdit, Ze vyvozni strategi@dstavuje stale patmé odvazny zfisob
podnikani. PouZiva-li vyvozni organizace zpfedkovatelskou firmu v hostitelské zemi,
ma velmi malou kontrolu nad celkovou exportni situaci (zejména pokudesdisfribuce,
propagace a cen produkt Vyvazi-li firma své zbozi do vice zemi, musi zvlad&siv
mnoZstvi jazykovych barier, celnich andaych opatenich, dovoznich inspekcich,

distribuénich probléni acasto icasovych rozdil. [10, s. 258]

2.6 Marketingova komunikace

Jednim z navii jak reSit problematiku zvySovani obratu je zavedeni marketingové

komunikace. Touto oblasti se modelova firma zabyva doposud jen akrajov

Jedna z moznych definic marketingu jer¢gwdiovani veejnosti, aby kupovala”. Ukol

spaivajici v greswdcovani véejnosti, aby kupovala, si zé@ usnadnime, kdyz budeme
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pracovat vyldné¢ se ¢tyimi hlavnimi sodastmi marketingu: reklamou, propagaci,

publicitou a soutzivosti. Pro pdeby nasi firmy se budeme zabyvat pouze reklamou.

Reklama

Reklamu niZzeme jako nakup moZzZnosti expozice v mistech medialnich vygudptn
vyroby reklam a televiznich Sof ndkupu medialnihéasu a ploch). Mistem mediélniho
vystupu se rozumi rozhlasové stanice, televizni statasepis, denik atd.

Reklama mé dvvelké gednosti:

- Reklama jefizena prodejcem. Madme pod kontrolou nejen vlastiiead ale i
drovei expozice

- Reklama dokéze rychle pokryt a ovlivnit masy lidfi $pravném fistupu nize

reklama pinést ohnromné vysledkyhem pongrné kratkéhocasového obdobi.

NejvétSi nedostatek reklamy sfiga v tom, Ze neZli je dosazeno Uréykdy se z&nou
projevovat vysledky a reklamni vydaje se zaplati, bude to stéeeRychlé navratnosti
vynaloZenych progedki Ize dosahnout dvna zpisoby: omezenim zbyeych vydaj a

zvySenim dinnosti reklamy. [7, s. 30-31]

Reklamni cile

Vychodiskem kazdého planovani reklamy jsou reklamni cile, které musipbyativig,
jednoznéné a dle moznosti gfitelné formulovany. Odvozuji se od marketingovychicé
tyto jsou ot prvkemietézce od cik k prostedkiim k dosazeni celkového cile podniku.

[6, s. 234]



3. PROBLEMATIKA OBRATU FIRMY MAT EJOVSKY

Po gevratu vroce 1989 byl pan Mifvsky postaven igd rozhodnuti, zda setrvat
v pramyslovém podniku coby vedouci adieini nebo zda se dat na soukromé podnikani.
Jelikoz Zije v Semilech, &3t textilniho pamyslu, povazoval za vyhodné této situace
nélezi¢ vyuzit a rozhodl se vyréblozni povi€eni. Z&al podnikat jako fyzicka osoba na

Zivnostensky list.

Zameéstnal 2 Svadleny a #al Sit loZzni povigeni z materidl zakoupenych od tehdejSiho
statniho podniku KOLORA s.p., kterou potazmo zrestituovabg@ni majitel pan Hybler,

respektive jeho vnuci.

Pan Matjovsky byl nucen se rozhodnout, zda produkovat dginmateridly pro SirSi
skupinu obyvatel za nizSi naklady a nebo naopak ke¢gitprodukty za vySSi ceny pro
spravna volba. iestoZze se firma od svych q@ki potyka se znmou konkurenci ve
stejném odwtvi, Us@EsSre pasobi na trhu a vydobyla si stalé a prestizni misto v textilnim
pramyslu. LevrgjSi produkci se jiz zabyvala podstati@st vyrobd i obchodnik. LevrgjSi
materialy byly a stale jsou snadno dostupné ze zemi, jako IndistdPaa dalSich zemi

dalného vychodu.

JelikoZ na p&atku 90. let byl trh \CR kvalitni produkci zcela nenasycen, zaznamenala
firma prudky vzestup.V s@asné dob spol&nost zanistnava 25 zagstnand a je jednim

z prednich producefitv tomto oboru v naSi zemi.

Vroce 2001 byl zakoupen novy uyonyslovy objekt gkolikanasoby vétSi nez byly
stavajici prostory. Vyroba se tak logickyepunula do nového objektu, kde je moznost
vétSi kapacity produkce. V roce 1993 koupil p. Bjasky budovu, ve které byl do té
doby v podnajmu a roku 1994 ji zrekonstruovalializ tam prodejnu bytového textilu,
provozni haly a skladové prostory. 1.6.1995 phid kolaudace a zaroieslavnostni
oteveni prodejny, kterého se &stnilo i vedeni rsta Semily. Tato prodejndippela ke

zlepSeni obchodni infrastrukturyésta.
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V dneSni dob ma prodejna zanedbatelny podil na obratu firmigsip je velkym

piinosem, nehdse zde testuji novinky, které jsou ugag na trh.

3.1 Cinnost firmy

Firma se zabyva produkci lozniho pasdai bavigného, krepového, saténového a

flanelového.

Obr. 4: Prodejnost riznych provedeni

Prodejnost r tznych provedeni

5%

OBavina
B Krep

OSatén
OFlanel

50%

Zdroj: Interni program firmy

Charakteristika bavimé suroviny :

Hladk& bavina : z 90% dovoz z Ruska, USA, Indie. Kratkovldkennd, 130 gr/m2
Krep : kratkovlakenna bavina, louhovanimigpbené krepovani, 130 gr/m2
Satén: egyptska MAKObavlna, dlouhovlakenrig@sana, mercerovana, 110 gr/m2
Flanel : silngjSi piize z baviny, rskky omak zgisobeny péesanim, 165 gr/m2

Firma se zartuje nejen na motivy&ské, ale i motivy pro dosje.

Provedeni loZniho poweni je:
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. v klasickych rozmirech: pol$td70/90 cm, p&na 140/200 cm

. v prodlouzenych velikostech: polgt&0/90, p&na 140/220 cm

. ve francouzském provedeni: pofSt&®/90 cm, p&na 210/240 cm
. atypické rozndry: polSt& 70/90 cm, p&na 200/210 cm

. v détském provedeni: poldt40/60 cm, p#na 90/130 cm

Dale firma nabizi do kazdé sady i malé pdi§téo velikosti 40/40 cm ke kazdému vzoru

povieieni.

Obr. 5: Trzby zasilkové sluzby

Trzby zasilkoveé sluzby
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Zdroj:Interni program firmy

Firma pouzivé 3 distrilitni kanaly a to:

* Prosttednictvim velkoobchodi
* Maloobchodi — primy prodej

o Zasilkovou sluzbou — konénym piijemcam
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NejvyznamujSi je prodej prosednictvim velkoobchad ktery tvdai az 80% celkovych

trzeb firmy.

Zasilkova sluzba, jako nejmladSi distréimii kanal, slavi v posledni débvyznamné
uspchy. Stéle se sice na celkovém prodeji podili iESpryznamnym dilem, ale jeji vliv

na tvorbu celkového obratu stale roste.

Po odeéteni sezonni nerovnosti, kterd jetugpbena obdobim Vénoc je z graflb
evidentni néist viddu desitek procent. Napozdil mezi dubnem roku 2004 a dubnem
roku 2005¢inil 158%'. Tento fist ma rkolik piicin nag. rostouci dvéra zakaznik
v nakup pes internet, rostouci pohodinost lidi a celkovym image kvalitnivérghodné

firmy.

! Interni program firmy



3.1.1 Organiz&ni struktura

Organiz&ni struktura firmy je dana nevelkym ggiem zangstnand, je velmi jednoduch@,

cozZ je gedpokladem vzajemné dobré komunikace a spoluprace jednotdggtifirmy.

Obr. 6: Organizaéni struktura firmy Mat é&ovsky

Reditel = majitel = manaZell

Asistentka I

Pravni zastupce Ekonom Vedouci Navrhari Vedouci prodeje
provozu

Autodoprava Prodavagi ]

Svadleny
firemni

Svadleny
domaci

Uklidova sluzbz

Zdroj: Interni program firmy
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3.2 Charakteristika daného problému

Kazdé vedeni spalaosti se zabyva otdzkou zvySeni obratu (nasleak zvyseni zisku) a
jak toho dosahnout a ne jinak je to v této firdak je patrné z grafu 7, doslo v v letech
1999 aZz 2001 k velmi vyraznémiistu obratu. Toto bylo Zgobeno zavedenirfady
licencovanych vyrobk Od roku 2001 se aléist obratu tér¥ zastavil. Zda se, Ze se trh
nasytil a proto jeteba hledat nové moznosti augpby, jak docilit optovného #stu

obratu.

ZvySeni obratu rive byt docileno mnoha @poby, nap rozstenim nabidky vyrobk
zvySenim potu velko- a maloodirateli, snizenim néklagd nebo roz&enim sluzeb
zékaznikm, ¢i jinou dostupnou alternativou. MoZnymi navrifgSeni se budeme zabyvat

podrobrji v nasledujicich kapitolach.

Jiz diive podnikal pan M&fovsky uckité kroky pro zvySovani obratu firmy a rozhodl se
zaadit do svého programu lic&mi vyrobky. Proved| wasopisech (Zena a Zivot, Bety,
Kvéty) anketu, kde zadaten&im otézku, jake &tské motivy by si fali na povi€eni.

Na 1. mist byl Krte ¢ek a jeho kamaradiod pana Zdika Milera.
Na 2. mist byl Ferda MravenecOndeje Sekory.

Na 3. mist byl Kiemilek a Vochontirka Zdeika Smetany.

Na 4. mist bylaMakova PanenkaGabriely Dubské.

Jako prvni motiv byl vybran Krtek a jeho kamaradi. Zalo jednani s panem Milerem,
jakozto autorem, jeZ bylo velmi n&rw, ale nakonec i Uggné. Uzaieli spolu kontrakt na
dobu 2 let za podminek 10% z prodaného pmrié s Krtgkem, splatn&tvrtletné panu
Milerovi. Povigeni s Krtékem a jeho kamarady bylo velmi Zadané aitwov té dol&
20% obratu firmy. Pozgi firma uskuté&nila i provedeni motir Ferdy Mravence,
Kiemilka a Vochorirky i Makové Panenky. V dneSni dobprodukuje i jiz zde
navrhované&eseni roz$enitrady licerénich tiski a to o Veernicka Radka Pilge a Smouly

licencované firmou Merchandising Prague.
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Od roku 1995 firma navwdtuje BVV (Brnénské vystavni veletrhy), jarni veletrh
spotebniho zboZITEXPO. Kazdor@né ma firma Matjovsky na tomto vyznamném
veletrhu svou expozici, kdefgrdstavuje nejen své nejrigdi dezény, ale i jiz zavedené
fady vyrobKi. Prestoze vystavni plocha neni na veletrhu z nejvyzigiich, €Si se
vysoké nav&vnosti ziad obchodnik i béZnych spdiebiteli. Spol€nost zde udrZuje
kontakty se stavajicimi klienty, ziskdva nové klienty a zakazky do budowtidobi,

udrzuje prestiz spodaosti.

Obr. 7: Piehled obratu firmy Mat &ovsky

Obrat
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Zdroj: Interni program firmy

V posledni dob se snazi proniknout na trh s luxusnim pdetém i dalSi konkuremi
firmy, coZ znamena titou hrozbu pro vysadni postaveni firmy Matsky na tomto trhu.
Konkurereni firmy zabyvajici se vyrobou loZzniho posi sice nemaji identicky produkt,
avSak castén¢ se jim dai ziskavat podil v oditvi. Coz mize byt z@isobeno tim, Ze

preference uité spotebitelské skupiny se obratila &ram k lev@Sim a tim padem i
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k mére kvalitnim vyrobkKim. Se silici kupni silou se vSak da do budoudeapokliadat

vyrazny st zajmu o luxusni zboZzi.

Presto firma v posledni débpoci’uje stagnaciistu obratu, a proto je cilem této prace
navrhnout gjaka novéaieSeni pro jeho zvySeni. Je nutno podotknout, Z&it@mlovina
roéniho obratu je vytviena v pedvanénim obdobi a proto jeféba tmto sezonnim

vykyvam vénovat utitou pozornost.

3.3 Navrhyreseni

Po konzultaci s majitelem firmy bylo sestaverikalik moznych a ekonomicky realnych
feSeni, jak dosahnout &pvného vyraznéhoustu obratu. V nésledujicim textu budou

uvedenyttyti varianty jak dosahnout podnikového cile.

3.3.1 DalSi moznosti liceénich tiska

Vyroba povl€eni s designem, ktery je fegnosti divérné znam, se jiz v minulosti velmi
vyrazre os\wdcila. Az do sodasné doby se firma zabyvala pouze produkci, ktera vyuzivala
licence na oblibené&stské hrdiny z tvorby domécich ilustraloybér atraktivnich motiv
znamych z televizni obrazovky, z knizniphbblikaci, z¢asopis a magazif, ¢i praw od
aspSnych autar je jednou z navrhovanych moznosti. V dneSniédgd predevsim
televizni obrazovka doslova zaplavena kafmani détskymi padady zahrarini produkce.
Mohou se tedy vybrat motivy nejen tuzemského, ale i zaiménd pivodu. Jednim
znamost licencovaného produktu mezi nejSir§epmsti. Licedni fadu je ovSem mozno

rozSfit nejen o motivy na &ské povigeni, ale i o motivy pro dosfe.

Oblibenych dtskych hrdiri je dnes velmi mnoho. Né&glad v dneSni dab velmi
popularni kresleny seriafom a Jerry od vyznamné prodéki spol€nosti Warner
Brothers , ktery by nadchnul nejednétaké srdtko a oblibena filmovéosatka Free
Willy , kterd zaznamenala velky @sp svou dovednosti agtelstvim s malym chlapcem,

je téZ majetkem Warner Brothers. Nejré@hmoznosti je viak pouZiti motigmoulové,



jejichz licence proCR je majetkem firmy Merchandising Prague, se kterou méa pan

Matéjovsky dlouhodob dobré vzajemné vztahy.

Dalsi, velmi lakavy by mohl bytesky motiv, Veéerni¢ek” od Radka Pilge, vesely kluk,
ktery rozdava &tem kaZdy véer v prime-timé nejoblibejsi kreslené pohadky, oslavi 40.
narozeniny. Véernicek je dlouhodob nejsledovagSim pdadem cilové skupinydti 4-14
let vSech televizi. &rnicek dosahuje také jednoho z nejvyssicthozasak cilové
skupiny dosplych nad 15 let. Mohutné medialni nasazeni po&kgni/ecernicka a zcela
nové bohaté grafické podklady v digitdlnim forméatu jséilepitosti pro Usgsny vyvoj,
vyrobu a prodej produituzivajicich Véernicka jako zakladni nastroj podpory prodeje.
Najit podobr Us@ESné motivy ukené pro dospé jiz neni tak jednoduché. Danych mdtiv
existuje nefeberné mnozstvi ndpznamé sportovni osobnosti (Rosicky, Jagr, Nddv
Sebrle atd.), hrdinové filmového platna (Superman, Spiderman, Leonardo DiChia
Roberts atd.), znamé televizni serialyatelé, South Park, Simpsonovi, M.A.S.H. 4077) a

jiné.

Tato alternativa je sice provazena spoustou zdlouhavych jednani g, algarakonec, jak
se jiz firma peswdcila v minulych letech u podobnych licgrich motiva, je velmi

vynosna a zaroweuvadi firmu vice do padedi zajmu spaebitele.

3.3.2 Orientace na zahranini dodavatele

DalSim zezpisohi, jak zvysit obrat firmy je sniZzeni ceny finalniho produktu, které bude
mozné diky sniZeni ndkladrientaci na lewjSi dodavatele latek. N&glad na zahragi

producenty.

V souwsasnosti je veskery material dodavan tuzemskymi dodavatalieské republice
stoji vyroba 1 ks povieni v bavigném provedeni 250,- K Tato cena je detnd

materialu, mzdovych nakladvedlejSich naklada dopravy.

2 hlavni vysilactas



34

V CR je nejdrazsi pracovni sila ze zemi tzv.vychodniho bloku. CoZ &enevyhoduje
tuzemské dodavatele. Na druhou stranu je zjednoduSena komunikace mezi dedaxatel

odbratelem.

Na evropském trhu existuje resn firem produkujicich lozni povéeni bohuzel nikoli
naseho formatdi vyhovujicich naSim pozadauk. Mezi jediné zer které spiuji naSe

podminky pat predevSim Polsko a Turecko.

Po pizkumu trhu provedenémRolsku®, bylo zjis&no, Ze se tam nachazidspole&noti,

které plr¢ vyhovuji naSim narnym kritériim. Jedna se spoétesti Bielbaw a Bieltex.
V téchto firmach by vyroba 1 ks bawéimého povléeni Fisla na 240,- K véetrg préace,
dopravy a ostatnich naklkad

V Turecku, v koprodukci s firmou Soley, by vyroba takového poeté @isla na 220,- K
véetre dopravy a celnich nakladJe zde moznost mnohonasemyssi tiskéské kvality,
kterd zvysi poptavku na tuzemském trhu. Turecko je jedna z mala lktendi, nabizi
celoploSné dezény a zardgveysokou kvalitu zbozi. Coz by mohlo vyznagnpiispst

k posileni konkuremi vyhody.

Bylo by vhodné, kdyby se management firmy osobydal do nami navrhovanych zemi,
piimo za vybranymi producenty a pokusil se 0 sjednani takové spolupeacbude
vyhovovat oldma z&astrenym stranam. Vysledkem by mohla byt nejenom kvgina

roz8tend vyrobkovdada, ale i nizSi naklady spojené s vyrobou.

3.3.3 Orientace na zahranini odbératele

Jak jiz bylo zmigno v teoretickécasti, orientace na zahréni odlEratele se jevi jako
uréith moznost jak vyznamnpodpdit celkovou prosperitu firmy. Firma Mgbvsky jiz
¢ast své produkce sifuje na zahragni trhy. Firma dnes jiZ spolupracuje s odiieli
v Mad’arsku, Dansku, Slovensku a Polsku, alélamby zajem svou roz$i svou sf
odbsrateli i v ostatnich zemich Evropy.

3 Vlastni zdroje



Toto feSeni s sebou neseknlik zavaznych probléin spojenych s jinymi zvyklostmi
okolnich narod, coZ se odrazi népv jinych roznérech loZniho povigeni. Beze zrny
technologie vyroby a diky tomu p&sg8Si vyrol& raznych rozndri je pristup na skteré

trhy velmi omezen. Naklady spojené s réeSim vyroby o tyto nové rozry jsou velmi

T

,,,,,

sluzeb zprosedkovatelské firmy, kteraigérné zna prodiedi své zem Jako nejvhod¥)si
variantou se jevi moznost navazat uzsi spolupraci s nadnarodnimi obchéeyiii

v jejichZ tuzemskych poldgach se jiz zbozi firmy Majovsky prodava. Tytorettzce
podnikajici ¥tSinou na Uzemi celé Evropy mohou nabizet toto zboZzi i ve svych
zahranénich hypermarketech. V séasné dob jsou vyrobky prodavany ketézcich
Carrefour, Tesco stores, SCONTO, AHOLD, Jysk a Heine.

Pokud by se v fibéhu ¢asu ukazalo, Zec¢htery z trhi je velmi UsgsSny, dalo by se
uvazovat o ¥tSi aktivit na tomto trhu. Je moznost v hostitelské zemi vybudovat
zastoupeni firmy, které se pak bude starat o distribuci, propagamavou politiku na

tomto trhu.

3.3.4 Vyuziti marketingovych nastrofi

Jedinymi aktivnimi marketingovymi nastroji, které firma Bavsky pouziva, jsou pouze
vlastni webové stranky (Ize je nalézt na adrese www.matejdeskicz) a zvySenou
prioritu pii  vyhledavani kkovych slov na www.seznam.cz, www.centrum.cz a
www.atlas.cz. Velmi vyznamné je vyuZziti marketingového potémciktery plyne

z produkce licencovanych vyrobkkteré jiz samy o s@pisobi na spdebitele.

Zapojenim dalSich Zigohi jak o solk dat spatebiteli wdét je celdtada. Vzhledem
k dosavadni tést nulové aktivié je mozno podnikat té&n cokoli. Aby byly vynaloZzené
finanéni prostedky vyuZity maximala efektivrg, je poteba zait od samého zatku.

V prvni fac je treba si stanovit cile a vytiib urcity marketingovy plan. V druh#&ad by
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mél byt proveden przkum trhu, ukeni cilovych skupin zékaznika zvoleni vhodného

nastroje, jak tyto zakazniky oslovit &mpét tak ke koupi.

Cil se jevi celkem jasn Dat o sob veédét a to hlave potencionalnim zakaznikn.
Sestaveni planu, jak tohoto dosahnout, fonbyt swieno profesionalni agerigi Ve
firmé se marketingem kroénmajitele nikdo nezabyvéa a tudiz s podobnymi akcemi chybi

vE&tSi zkusenosti.

Velmi uz pak zalezi na celkovém objemu pfedki, které bude majitel firmy ochoten
investovat. Nejtinngji se jevi pouziti masovych médii s celoploSnaisgbnosti. Firma
nabizi natolik kvalitni produkt, Ze silnd marketingova kainpg mohla mit nedozirny
dopad.

3.4 Ekonomické zhodnoceni navra

K zhodnocenttyt navrhovanych variant pouzijeme matici, kde budou jednotlivé varianty
obodované. Byla zvolenaithlavni kriteria, ktera nejvice vystihuji povahu danych
moznosti — efektivitdgeSeni, nakladnogeseni a riziko geSenim spojené — a daieseni
byla obodovana od jedné dbyt podle pdadi. Bodovani praihlo na zaklad konzultace

s majitelem firmy a jeho zkuSenosti z minulosti. Vzhledem k rozsalve jg&zde uvedena
pouze zagrecna hodnotici tabulka.

V piipact nakladi byly varianty bodovany sestufintzn. nejnakladjsi varianta ziskala
¢tyimi body. Efektivita jednotlivychieSeni byla bodovana vzestdpr nejefektivijSi
ieSeni je ohodnocenotyimi body a nejmén efektivni reSeni obdrZelo jeden bod.
Rizikovost jednotlivych moZnosti byla hodnocena téz vzestupsubjektive nejmeért

rizikova varianta ziskala jeden bod a nejvice rizikétyéi body.



Obr. 8: Hodnoceni jednotlivych variant
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Nakladnos| Efektivita Riziko Souet bodi
Rozsfeni lic. tiska 3 2 4 9
Zahranéni dodavatel§ 1 4 2 7
Zahranéni odlEratelé 2 3 1 6
Marketingoveé nastroje 4 1 3 8

Zdroj: vlastni

Z hlediska nakladnosti vychazi jako nejnakigdn reSeni pomoci marketingovych
nastrofi. Jak jiz bylofeceno vySe, hodhzalezi na velikosti reklamni kampama druhou

stranu je nejménnakladnymieSenim zawrieni se na zahrafii dodavatele.

Pokud budeme sledovat efektivitu jednotlivych ndyripak jednozné nejEinngjsi

metodou bude silna marketingova kammpdlaopak cesta sniZzovani ceirep snizovani
nékladi firmy diky lepSim dodavatelskym podminkdm se jevi jako nejm@&mnna.

Drobné sniZzeni ceny nebude mit na trhu s luxusnim zba#igwelky dopad.

Tretim kriteriem bylo zvoleno celkové riziko provedeného wgrdt Zde se jasnym
vitézem stala varianta vyuZiti moZnosti proniknout na cizi trhy, ldeb&u nese minimalni
riziko vetsi ztraty. Na konci pomysiného Z&tku se pak ocitlo roz&hnifady licergénich
tiskd, které s sebou nese obrovskeé riziko, Ze se zvoleny dezén nebudbisgon libit a

mnohamilionova investice jfjde vnive:*.

Pokud vezmeme v Uvahu vSechfiktitéria, pak se na prvnim méstimistila orientace na
zahranéni odlEratele nasledovana orientaci na zatr@indodavatele. Zbylé dwarianty

jsou pro firmu ¥tSi finaréni za€zi a nesou s sebou vysoke riziko neabipl.
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4. ZAVER

Cilem této prace bylo nastinit problematiku zvySovani obratu v@bayrfirmg. Zametila
jsem se nd&tyii moznosti jak zvysit obrat ve firtnMatéjovsky. Tato firma, zabyvajici se
vyrobou luxusniho loZzniho poweni, pocfovala v poslednich letech stagnaci Urovn

obratu.

Jednotlivé varianty — roz&nitrady licerénich tiski, zangteni se na zahrafii dodavatele,
orientace na zahrami odk¥ratele a vyuziti marketingovych nastrof byly popsany a
nasledd zhodnoceny v praktickéasti této prace. VSechnéyii uvedenareSeni jist
prispeji ke zvySeni obratu firmy. V zéwecné kapitole jsou tyto navrhy porovnany mezi
sebou navzajem a na zakdati kriterii byla vyhodnocena nejefektigji varianta.

Nejlépe hodnocenou variantou se tak stalo&amn na zahratini odlEratele. Mezi velmi
silné stranky tohotteSeni paft nizka nékladnost a také nizké riziko spojené s realizaci.
Firma Matjovsky se jiz dnes snazi proniknout na zahmainirhy pomoci spoluprace
s maloobchodnintetzci, které maji své polsky po celé Evrop. S produkty této firmy se
tak mizeme setkat nap v Dansku, Mdarsku ¢i Slovensku. Paradoxn nejhiie
hodnocenymieSenim se stalo roéni fady licerdnich tiski. Toto bylo zgisobeno
predevsim velmi vysokou nakladnosti a @omd vysokou rizikovosti projektu. igs tato
negativa byl i tento navrh nedavno realizovan. Byla zahdjena jednardjitelem
licenénich prav na znamou postékil Vecernicek a tato jednani byla nakonec &&ma.
LoZzni povi€eni stimto motivem tak roz#o celkovou nabidku produkt Podle
poslednich vykazanych Udage tento krok ve findle jevi jako velmi @Spy.

Ani dalSi d¥ varianty feSeni by nemusely byt Spatnou volbou. Posileni pozice na trhu
pomoci marketingového mixu by se téZlonsetkat s usfchem, jelikoZ jsou tato opani

ve firmé Matejovsky pongrné podcéiovana. Vhodnou kombinaci Uro¥rvynaloZenych
prostedki a efektivnosti marketingové komunikace by se eventugdio vyhnout jedné

z nejtSich slabin této varianty, kterou je vysoka fier@mara@nost.



Co se t¢e produktu samotného (lozniho pasdai), nebylo by jist na Skodu pokusit se
vylepsSit jeho zakladni vlastnosti. Jedna se tedy o kvalitu, kte@wvVlivnit vykErem
vhodnych materiél (coz je jedno z navrhovanychieSeni), dodrZzenim spravného

technologického postupu a zai$tm piibéZné kontroly jakosti.

Zawrem lze konstatovat, Ze moznosti, jak docilit zvySeni obratu firengejaiada. Je
tieba velmi pélivé zvazit vSechny aspekty, které s sebou nesou nejen pozitivni vlivy na
arovei obratu, ale i rizika, Ze vybrana varianta nebude:Srsjn NejdlezitéjSim cilem je
vSak zachovat vysokou uraveyrabinych vyrobki. Zakaznici by si tak #ti zapamatovat

znaku, ktera je vyrazem kvality, ktera je pro luxusni zboZi podstatna.
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Prilohy

Ptiloha ¢&islo 1: Prehled maloobchodnich cen bez DPH

Klasické soupravy

velikost || povlaky |
|| standardn|| prodlouzZend francouzskel francouzske oviak Il poviak
material || 1x 70x90||  1x 70x90 || 2x 70x90 || 2x 70x90 [| BRI B 2
140x200 || 140x220 || 210x200 || 210x240 || ~ om
(cm) (cm) | (cm) (cm) (cm) (cm)
| Bavina || 550,-K || 600,-K || 1000,k | 1200, K || 60, K& |[100,- K|
| Krep || 600,-k |[ 650,k || 1200,k | 1400, K || 70, K& |[120,- K|
| satén || 850,-K || 950,-k || 1700,- K || 1900,- K || 80,- K& |[150,- K|
| Flanel || 675,-K || 700,-K || 1500,k | 1600, K || 70,- K& ||140,- K|
Licenéni vyrobky
| velikost || povlaky |
» standardni
material 1x 70x90 || poviak povlak
140x200 {[40x40 (cm)[70x90 (cm
(cm)
| Bavina || 600-Kk | 65-K || 120,- K |
| Krep || 650-k || 70-k || 130,- K |

Povleteni do postylky

material

| velikost |

standardni
40x60
90x130 (cm

Bavina

| 400,-K |

Krep

| 450,-k |
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Piiloha ¢&islo 2: Certifikat TZU

TEXTILNI ZXUSEBMN] OSTAV. 8. .\ /| VBCLAVSKA 6,650 41 BRNO

TEXTILNI ZKUSEBNi USTAYV s.p.
Vielavskit 6, 658 41 Brnwo, Ceski republika
Certifikaéni orgin pro certifikaci virroblu & 3044
akreditovany Ceskym institutem pro abreditaci, o.p.s.

[ Akreditace & 4512002 ze dne 0.92002 |

vydavi

vrobei: Ldentk Matéjovsky, Tyriova 356, 513 01 Semily
[0 12991384

CERTIFIKAT

€03 -024

na vyrobky:
LaoZni povleceni vyvrobené ze 100% bavinénych thanin s potiskem
s vazbou plitnovou, vazbou Krepovou a vazbou saténovou
- deeény barevoych potiska
- derény potisku s détskymi a licenénimi détskymi veory (Krtck,
Kiemilek a Vochomarka, Ferda Mravenee, Makovi panenka)

SKP: 174012

Timto certifikatem se potvrzuie shoda vyrobk s nasledujici technickou specitikaci;

o PNs 47451963/01 5/80/96 Bavlmifske a hedvabnické plosné textilie. Zmény rozméri
(zmé&na rozmérll po prani}

o PN 47451963/014/80/06  Bavinatske a  hedvabnicke  textilic:  Stalobarevios
(stilobarevnost nn svétle. v otérech, v prani, v potech)

o Vyhlaska MZ 2. 8472001 o hyoienickyeh pofadaveich na hradky a virobky pro déti ve
véku do 3 let (pfiloha & 10 - obssh volného formaldehyvdu, pH vodného vylubu,
stalobareviiost v polu a v otér, obsah aromatickyeh amindl, obsah extrahovatelnych
kowi, edolnost vidi pisobeni potu a slin}

a osvEdéuje

7e vyrobky odpovidaji dle vie uvedené technické specifikace hygienickym pozadavkum
a nepiedstavuji zdravorni rizike a vyhovaji i pozadavkum pro virebky uréené détem
miadsim i let,

Certifikiadni systém: 2houdeni typo 4 dozor nad vwrobkem. Centifikin je vydin v rozsahu akreditace
centifikadnihe orginu, Podiladem pro cenifikit je siviredny protokol & CONVAIEE, vydany COY
T2U v Brog dne 19,5.2003

Plamost certifikam do: 31.3.2006
Certifikdn vydan: v Bend, dne 20.3.200

Ak
o g T
Ing. Svatava Hordtkovd
vedouei COV

O000000900¢ 1 000000000000 ¢

0009000000000 009000090090090000000000VOVV9900000

7 0006006606006

OO0V 000V0V000V0O0V000O00000000000000000



