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1 Uvod

Marketing vstupoval clor poveclom’ riznyeh fhirem rdzrnyvm
tempem. Ne jrychle ji zareagovaly na vyuZitl marketindgu v praxii
evropské a japonské spolesnosti - firmy Jjako Nestlé, Voluvo,
Tayota a Sony. V mnoha pripadech pochopily marketing lépe neZ

kankurenti z USA a presvedoily e k Jeho zavecdenl [40.

V  socialistickeé ekonomice |lyvalého Ceskaslaovenska mel
marketing Spatnou povést 40 presto, Ze:  nekterd  agentury
vere jinegho sektoru provadély urcity omezeny marketingouvy
prazkum  a propagaci. . Ale btotdlnl spolecenske viastnictud
a kontrola statu zpdsobily ekonomickou stagnaci. Po roce
1989 se nase zeme zacala vyl jet zeela  jinym  smérem
v politicke a samozfre jmé  Ltakeé v ekonomickeé oblasti. Cesks
republika vyvinula velke dsilil, aby svou centrdalné planovanou
ek oromilku Ppreménila ra ek arnomilu podnécovanou Ltrhem.
Dosdahnout této transformace bude trvat leéta pokud ne

cdesetiletd.

Zemeé na Zdapade a Dalném  vychodeé paskytujl ekonomickou
pomoc nasit zemi a vSem  zemim vwehodniho bloku. Jednotlive
spolednasti na Zipad®& zkoumajl jejich potenciondlng velké

trznil prileZitosti, ktereé spodivail v obchodeé a investovani .



2 Informace o akciové spoletnosti Mileta

2.1 Historie a tradice akciové spolecnosti Mileta a.s.

Textilnt vvroba v celé oblasti Krkonod a podhdGrd ma
hohatou tradici.Nejstardt hoFlcké privilegium tkalcovskeho
cechll pochdzd iz 2z rokua 1545, Ugrobky mistrlich pEadlaicll
a tkalcd by Ly prostrednictulin tzu. fakbtord skupovany
norimberskymi  a pozd@é i predevdim anglickymi a holandskymi
vellkoobchodntky, kterfl Caeskym platnem zdasobovali BEuropu
i zamorl. Tato organizace vvroby, shéru a prode je je nazyvana
rozptylenouw manufakburou.

Ve 30. letech 18. stoletfl pfedstavoval wvyvoz ceského
platna a prize téemer tretinu ze vdeho vyvozu, a tak podstatne
prispival k vysoce aktivnl bilanci zeme., VUV 50, letech pak
byly v Horficich zaloZeny pronil  du@ mechanizovang tkalcouny,
ktereé zpocdbku spolupracovaly s tehdy jesSte hojneé rozsifenou

domacl vyrobou.

Vo race 18912 existovelo & Hordcfch JiZz B Eestddinich
tovdaren. Firma MILETA wznikla 3.10. 19449 reorganizactl
znarocnenveh textilnich zavodd. Tehde jSf ndarodni  podnik byl
vytvoren na zdklade mistniho principu a zahrnoval 10
textilnich zavodld zpracovava jlcich bavlneéng& a SMESOVE
suroviny. Nazev firmy "Mileta" byl odvozen od starovékého
meEsta na pobfeZl Ege jského mofe-Milétos (MLlés), ktereé se
proslavilo mimo jiné i vyrobou kvalitniho textilu a rozsdahlou
obhchocnt Sinnostl. Vyrobnl  program  ndarocdniho  poddniku byl
znacne  rozmanity-kapesnfiky predstavovaly Jen menstT cast .
Vyrabia hyla zdavisld ve velkém rozsahu na kooperacich, ze jména

Vv Uprave tkarmdn [B1.



Od sudho zalofent v roce 1949 prodélala Mileta nékolik

reorganizact z nich? nejpodstatn@ st byla v roce 18958. Tehdy

byl wybvoren specializovany pocdnik na wyrobu kapesnikd, do
kterého byly 2z ostatnich bavlndFskych  podnikd  zacleneny

il A ssle oLl vyr oo . [2¢a

Zavooly, klerd e zabyvyvaly kapes
zaclengml pracdelny v roce L1967 byl —wvybvoren podrik
s uzavFenvm vyrobnim cyklem, ktery zahrnoval vyrabrnd sbupne:
prraclelnu, tkalcovny, barevnu pffze, dpravonu  a abrubovny . Od
samého zacdtku byla wuvvroba kapesnik( zam@fFena na  wyvaz co
celého sviskta, prevazneg oo zeml s vyspelouw  ekonomikou.
V poslednich letech doSlo o nduaznosti na vwweoj svetoveho
trhu  k urcitému odklonu od dzkeé specializace na kapesniky
, 1 kdyZ ty stdle =zdstavajl nosnym vyrabndim  progeamem.
Pristoupilo 6 3 zavedent vvroby  dald3ich bavlinényvech
sortimentd kvalitativneé il charakteroueé ocdvozenveh od
kapesnikdrske vvroby, a Lo _jemnveh bhatistd, lLuxusnich

koSilovin a $4atkd, hotelovéeho pradla-—-ubrust a prosticvant [6]1.

V procesu  privatizace cdochdazi k  cturté vyznamne &1

reorganizaci podniku. ikl 1992 khbyla v navaznosti na
schvdleny privatizacni projekt ustavena akciovd spolecnost
MILETA se spravou sfidlicl o Hmfimibh v Podkrkonosi.Firma
MILETA a.s. vstoupila hinec clo pront viny  kupdnove

privatizace [B].

V priabéhu transformace a koncentrace oyroby se sni®il

pocet zdvodd Milety a. s. 7z pauodnich Sestndacti vyrobnfich

Jednotek v roce 1990 na dnednich osm a pocet pracovnikl se

sniZil asi o jednu Sturtinu.

Akciovd spoletnost MILETA nynil sdruZuje tybo zdavocoly:
—dué tkalcouny v Horicileh
~Upravrna v Cerném Dole
----- obrubovrny v Horiclch, Vechlakb:t, Dolnfl Branné
----- pradelna o Jaromerid
=@axpoartnl sklad a expedice ve Vrchlabd

~gprdva akciové spalecnostd Mileta v Horflocitlich



Pri redukci vyrobnfch jednotek  na polovinu Klesl ol jem
vyraby pouze o necelou tPebinu, obrat ve financrilm vy jdclrent
vEak zOstal zhruba zachowvan. [ susdcl o  podstatnén
zefekbivnegnt uyroby a udrZent exportnl schopnosti produkce .

Firma Mifleta a.s. exportude 80% zbhoZi 2 celkovéeho
ab jemu wroby na viechny sustouvé trhy: Furopa, Blizky Vychod,
Dalny Vvechod, Japonsko, Austrdalie, Severnl, Strednt a JiZnid
Amerika . Zhyvtek Jjde na vnitenl teh, kam o smerdje i pledcel)

vysoce kvalitnlch BD pelzf [B].

CAlexm koncentrace bhylo zefektivneénl vyvrokhy. By ly
uzavrreny nékteré neefektivni provaozy a zdarovenh pripadlid

restituentm zdvody v  Liznich Bélaohrad, Ceské Skalici, Ve

ZilEesd. vV Hradeci Kralouveé ? Soucasne se zkvalithu je

technologickeé vybavent.

2D Soucasny vvrobni program a. s. Mileta

Soucasny vyrobhnil  program a. s. Mileta tvorl kapesniky
Vv celé Siri  sortimentu, ti. kapesniky panskeé, cdamsk e
i deétske, Jemneé, strednd kvality, celabhileé, polaobarevng
i celobarevns, potistend il vysivane, pPro vEednl
i spolecenskou prilleZitost, ve velké Zkdle adjustact, veetns

darkovych.

Na wvyrobu _jemnych kapesnikd se  wZivajfl cesané prrlze,
které se nakupuji a ma wvyrobu kapesnfikd strednt kvality si
Mileta a. < . sama wyrdbhl mykané prlfze ze 100X baviny.
Za jtmavy _Jje pPredevsim vypted pfrlzl o jemnostl prlze-14, 5 Tex.
Kapeasntky Jsou natkdavany v platnove, atlasove, drehérove
vazhe, a také v odvozenindch téchto vazeb. Vzory uZivané prri
vyroabeé  jsou tyto: kostka karao, prubhy a borddra. Yvrobek
prochdzl nejprve témito dpravami: pfreddprava Codslichtovand,
Uyvarika), ks Lert, popripace barvent, prediprava pro tisk,

cddle pak kalandravant, apretace  a nakonec  daplhkouvymi



dpravami. : nesrazliva tprawva, sanforizace, MeEF Cerace:,

vvsrazZenl, apod. [7].

NDalsim Vv okirniim sortimentemn, letery L Ze jmeéna
v poslednt dobé rozuiljf, e stolnl hotelovy progeam (havlnené
ubrusy a ubrousky) a dalsrl kusové zboZi jako napflklac
vaflové rucniky a utérky. Krom& kusoveho zboZl je  vyrdabena
1 Jdemnd batistovd metrdZ na konkrétnil zahranidnil zakdzky.

Mileta a. s ma  sue  vzorovdnl a kaZdorocne vytvarid

G [y Kromeé toho vyrdabi zakdazky podle vzord

vliastni ko
zahranicnich zdakaznikd. Nentfl Lrebha ani  zdlraznovalt dlohu
kvality v orientaci na vyspeélé trhy, té _je v celém vyrabrnim
procesu  vénovana trvalda a  systematickd pozornost, peicem?Z
technologicke operace _jako napr. obruba nebo vySivka jsou na

svetove Urovni [6G]1.

3 Vyvoj rizeni marketingové ¢innosti

Uyvo j Flzend markebingove cinnosti ve firmé Mileta a.s.
Je podmineén vyvo jovymi trendy ekonomického systému CR. Proto
Jsou  zde popsdny statnl aktivity v hospodarskée  oblastid
poslednich let, kterdé primo ovliivnily  dnesni  charakter

ceskych firem.

FPo komunistickeém pfFevratu v Praze o Unorua 1948 se

Ceskoslovensko stalo lidoud  demokratick vin statem sovetskaho

typu. S btimto  politickym wyvo jem  dzce souvisl ekonomicky
vyvo j nasili  zeme., Nase ekonomika méla  podobu  dbirektived

(prlikazovow) podle vzoru sovébskaho ekonomického systaénu.

Stat viastnil Leémer viechny vvrakbnt prostraedky
- tovarny, zarftzent a pldu. Zakladnt rozhocdnutf o vyrobes
a vstupech byla ddana prlikazy statnich planovacich orgdn.

Ceny byly stanoveny aZz2 po tomto rozhodnotl  tak, aby se

poptdavka a nabilcdka pribliZné vyrovnavaly [5].



Na rozdfl od trznl ekonomiky bylo zakladrfm o lem radsi.ch
firem splnént pldanu, a nikoli  pfizplsaobent s potreban

zdkaznilka .

Ji% podle této strudng charakteristiky ekonomickeEho

syastému v predchozich letech lze usoudit, Ze marketing by jak

ve  Frirme Mileta, tak 1 v astatnich pocdniclich nenalezl sveé

milsto.

Firma aktivng uvvuZiva jlfcl marketing ne jprve z jistuje
potrehy  trhu a pak o pfidpacle, Ze lze oftekdavat vytvorend
primerencho zisku vyvine a Uitk S e R ellilc X Jenz témto
potfrebdam vyhoovu je. Nabifadka podniku Jje v tomto prilipade

ocdvozena od poptiavky na trhu.

Takto vSak firma Mileta ani Jinég  podniky v ominuléem
ekonomickéem systamu nefungovaly .

Takovou podobu  méla nase ekonomika aZ? cdo roku 149849, (Od
tahote rokll S NnasSe  zeme voyvil il  zeela  jinym SMEr enm

v palitické a také v ekonomickeé oblasti.

Ceskoslovensko vstoupilo na cestu transformace centr&lné
planované ekonomiky nma trZnil o podminkdch silng centralizace
rizend, praktickeé neexistence souk romého sektoru,
devastovaného Zivotniho prostredl a deformacl strukturdlniho
charakteru (znacny podll teZkeho pramyslu) .o Na druhé strané
exlstovala relativni makroekonomickd stabidlita (nizké vné st
i vnitrnt zadluZenl a pomérng slusSneé  zdsobeny voltentd trh),

kterda tento prechod usnadhovala.

Pristoupillo se k realizacl nevvhnutelnveh Liberalizact-
[ L o 2 e el vedoucTch k vytvorent cenove LrZnibho  typu

ekonomilky .



Pruntm  krokem byla decentralizace neboli  liberalizace
ekonomickéhao systaému. 7rusil se rozpis  centrdalné zadavanych

kol a tim i zainteresovanost podnikd na e jich plnénd.

Liberalizacnl kroky se zan@rily predeviim  na valnou
tvorbu tr2nfch cen a liberalizaci zahraniéniho obchodu. Ceny
prestaly byt stanovovdany z centra, volng se pohvbu il podle
nablfcdky a popbtdivky. ROst poptdvky po zhaZi mda vést k rdstu
ceny. Rast ceny smePu je ko tomuw, Ze vyrobei toholto zbhoZil zuoyasl
nabfdku a vy3Sl cena prildkd vyrobce k dalsil  vyrobe tohoto

zBboZ1 . Takbto reagu il stdva jdel 1 novil vwraobel, majli-=11 Zaijem

sl .

na maximali =

Bylo nutné umoZnit volny vstup do odeetvi a otevrilt
ekonomiku zahrarmicni konkurenci, ne jenom cestou liberalizace
clovozu, ale i volného vaebtupu  zahranicnich sub jektd do

elkonomilky .

Dalsim krokem byla demopolizace ekonomiky. Vvsledkem
tohoto kroku je konkurence, tecdy soutéZ2. V ekonomicke soutéZi
s wwhra rovnd  ziskw a  prezitil, prohra se rovnd prohbre
a bankrotu. Bankrot Znamena nezamestnanost a nutnost
bankrotu jfciho podmiku uhracdit 2z rucliciho majetku pohlecddvky
veriteldm.

V nasi ekonomice dochazi dlouhodobe k procesu atomizace
na mnozstvl hospodarskych subjektd. Tento vyvoj se na jedné
strané neobe jde bez urtéitych socidlnfich dopacdd  (napr.
uzavirant neefektivnich vyrob) na cdrubhé strang  vyZadu je
i souhrn koncepcnich hospoddafskopolitickyeh opatrent (podpora
malého a stfedniho podmikdnt, podpora na ochranu hospodarske

soubez

= apoo. ) .

TretIim krokem byla privatilzace, tecdy zuvSendt podllu
soukromeého sektoru ekonomiky na dkor sektoru statniho.
Vzrnikly nove soukromeé pocdniky a néktere statem viliastnéns
podniky  byly  prevedeny oo soukromého  vliastoictofl Cvelka

privatizace, mald privatizace, restituce).



Realizace téchto Ll kroktlt hwyla obsabiem  prrosramol
transtormace, ktery ocastrearnil v  rozhodojtet mife stdbne
viastnicky FAme, a Liim podstatu organizacniho  typu
koordinace . Jen diky tomu bylo mo2né nahradit orgarizacnl typ

koordinace btrZnl koorcinacl hospocdrstol.

Vysie zmindény  popis vyvo je naslt  ekonomiky tedy zachytil
podil samatnveh  pocdnikQ na rozhodovdandt o wvyrobeé oo totality

az po soucasnost . vV  aktualnit ekonomickse situaci se prave

marketing stdvd velmi ddleZitou oEcdnl disciplinou, nebot
firmy a organizace jiZ nevvstacyd s rozhodovdanim na dntuitivend
drovini . Cinnost  podriku must byt podloZena adekvdtnt teorif
a musi se opilirat o modernil analytickeé ndstroje. Pouze za

takovyeh okolnostft ZUySLL e nadé je na  ziskanil vvhody pred

ostatnimi déastniky haospoddarskeé soutdéZe.

Soucasny marketing slucuje mnoho  diffve samostatnych
a do znacné miry ocddélene vykondavanvekh funkoci Codbhyvt, vyvo |
a vyrabu, finantnil hospodarstel, personalistiku) . Modermni
marketing proto  lze povaZovalt za splsob Flzend podoiku nebo
arqattizace s dominantnd orientaci na teh. Spolecnym zdkladem
veskerd Ccinnostl spojengd s marketingem je  vyména  jedné
hodnoty za hodnotu jiného charakteru. Marketinag e uplathovan
ve stéfe podnikdani ste jing jako v organdzacich netvoficich
zisk a _jeho prfedmétem je  produkt, ktervm mOZe byt zboZi,

sluZzba, mySlenka, zemé, a takeé osoba nebo instituce [1].

Marketing je Casto nesprdavnd  zaméhovdn s prode jnt
koncepcl podnikant Cproce j zboZi1, které nevvechazl 7z prizkumu
poZacavk( trhud . Marketing je opakem prode jind koncepce. Firma
aktivne vyuZiva Tl marketing ne jprve z jiistujie potfeby trbu

a teprve pak vyvine a vyrobfl  procukt, jenZ témbto potfebdam

vvhoou je C jestliZe lze odtekdvat vytvorent priméfendho zisku) .
NabfTdka podniku e v tomto pPlipad® odvozena od poptdvky na

trh.



Duet  zaklacdni dlohy market:ina Josou: 1/ uspoko jovant

potPFeb zdkaznika, 2/ dosaZent vwhody pred ostatnd konkurenct.
Z tohoto divodu  se  efektivnd  marketing  ocdvijf od analyzy

zakazntka a analyzy kankurence [3I].

Cirnmost  podniku v oblasti marketinou byva zpravidla
podloZena cllouhocakou korncepe! (sbrateail) . Prakticlke
provddent strategie firmy se opfrd o Gty zdkladnl nastro je
marketingu, _jimiZ isou produkt, distreibuce, cena a propadgace .
Tytn nastroje _isou “uwyrobhnim prostfedkem O rukou  Pldificiho
mar ket ingouého pracovnlka" 3 Naroazaill ol Jinyeh
ek onomickyoh talktord Jsou pruky ovlivnite Lnvmi
a kontrolovatelnymi, ackoli V] neske jné mirfe. Vhoanou
modifikacl owyrobku, prode jinich cest, zmenou  ceny a dobre

stavenou propagacnl  kampand Jje moZne  docilit spokojenosti

GEE

zadkaznika a soucasné ziskat vvhocdu v hospoddfske souteZi.

4 Situacdni analyza firmy Mileta a.s.

Proces Fflzenl marketingoveée Sinnosti se uskutedihiu je
v nékolika po sobeé nasledujlicich kroclch. Oovi jIf se od
formulovani posldnf a cfld podniku nebo organizace. Dalsim
krokem _je upfFesnénl téchto abstraktnich zamerd, které se
odrdazi ve stanovent cfld v oblasti marketingu. Tyto cile _jsou

ovliivrhovdany raznymi vné jSimi a vnitentmi Sinditeld.

V této praci e proveden rozhor vné iSich Sindteld

(prElfleZitostld a omezenl dangho tehu) a vnitfmich Scindteld
Csilnyvch a slabyvch mist podhiku) . Rozkhor byl zamefen na by
oblasti, které miZe firma Mileta a.s. ovliivridt pomoct vhodne

zvoleng marketingove strategie a vvrobnl koncepee.,

Reyzkor fidFmal ovilidvnidtelnveh oblasti neboli. situacrnd

analyza firmy byl proveden dle metody pana ITvana Burede .

10



Po projednant situace firmy v pfedstavenstou a. s.
Mileta byl pozudn pan Tvan Bures, ktery se zabyvd poraclenskou
Cinnostl tykajfcl se marketingové strategie. S jehao pomoct se
v osoudasnd dobd provadf situadnl analyza firmy ., prlpravy pro

marketinagovy pldan i markebingovy plan samobny .

4.1 Marketingovy plan dle metody pana 1. Burese
Predmétem cinnosti kaZde firmy e podnikdani a prostorem

uvmezenvm pro tuto Cinnost je trh.

Podnikant a trh jsou kategorie stare jako lidstuvo samo
a ste jingd jako nelze zastavit cas, nelze zastavit ani. ielidch
CIVIVTo T I Jedno viak zQstava nezmenéno. Jak mna trh, tak na
podnikdant pasobi trvale vneé st vlivy. And okamZik vzniku
jejich pdsobent, ani. jejlch  disledky nelze nikdy presnég
predouidat. Trh a paodnikdant se  proto vvznacu jl neodbytnou
pritomnostt uwréiteé miry nejistoty, kterda znactné kompliku je
Jak kalkulace Sanci na pfreZitld  jednotlivvech podnikd, tak

predpoviddani Zivotnosti jednotlivveh trebQ [21.

Usp&snd navigace v t&chto ne jistyvch vaddch proto zavisi
na tom, Jak disledn® dokdZe podnikatel jednat podle pfredem
stanoveného Fprlanu. v praxi GE takoveému  planu  Fika
marketingovy pldan, protoZe podnikdni probihd na trhu a slavo
"marketing" e odvozeninou slova “"market, které v Ceském
prekladu znamend Lrh. Marketingovy pldn slouZl pocdnikatelsd
Jako aktivnl ndstroj flzend, JehoZ dynamlckd sila spolehlive

a nednavneé pohant jelho podhik ve sméru vybcendgho oclfle [27.
Marketingovy pldan se skldidd ze tedl fazi:
koncepdcrnl faze

analvticke taze

realilzacnl faze

stk



Pri  tvorbs marketingového  pldnu must jecnotlive faze
navazoval. o Lomta  pordadku, aby se plan stal  logbickym
vyastenim spolecnée vdle, spoledndgho know-how a spolecneho
Usill uSech ek, kterl se packiile 0 ma s leno Lvorhe
i realizaci .

Planovact Lymy mokbiou [SRVA S Lilbovalneé velikosti

1 lLibovolného sloZent:

ol

* U ovelmi malych  podnikd  to mohou byt pouze vlastnfci
Pocinilke,

LA veltsich podnikll ty miZe byt kombinace vlastnik(

a manazZerl-zameéstnancd,

* U velkvech akclovveh spolecnostl to mQZe byt jak vrcholove
vedend cela spolecnosti, tak veclernl Jednotlivveh
samostatnyvch organizacnich _jecdnotel, Jako jsou  napriklad

divize nebo dcecefing spolecnosti.

Vyslednd clsla, ke ktervm pldnovact  tymy dospe jfi, se

mohou podle velikosti podniku 1iSit aZz o nékolik Fadd, logika

pliadnovaciho procesu vSak zOstdiava ve vdech pfipadech shodnd.

o Koncepént faze

Pripomenme si, Ze podnik nejsou ani stroje, ani budovy,
podnik _sou lidé. Aby se Cinnost Lidf odufljela pFeduvidatelnd,

systematicky a pldanoviteé, musl byt vybyCen je il sm&r.

Zaklacrntm orientacriim bodem  pro vybycent tobhoto sme&ru
de hlavnl cfl podniku.

Ste jnég jako dspéech v osabnlim Zivote zavisi na vvrounandsg
Z eyt 1Rl i s e o o Jednotlivee, e fPe (] Jeho  schopnosti
priazesobovat Zivobnl clle osobnlim moZnostem, zdvist @ dspéEch
podniku na udrZovdandt rovnovdhy mezi jeho hlavolimi cfli a jeho

moZznostmi.. K analyvze Lébo rovnovahy slouZl koncepcnl faze.

12



Stanovent pErlas ambbcidzniho hlaviliho  clle wvede
k pretdovdant Llidskyeh zdroi a mdZe skandit jejich dplnym

kolapsem. Na crubhé streané hlavnl cill. kltery zOstava hlubolko

Ppod  moZnostmi asazenstva  pocndlko, vecle naopalk  k dehic

demoralizaci a miZe zplsaobit mordlni rozklad pacdnikua L21.

VUztah mezi hbhlavnim cllem podniku  a jeho skutednymi
moZnostmi je vyrazem marketingove filozofie podhniku, kterd se
praojevu je jak v chovdnt _jeho zam@stnancd, tak v atmosfere,
kterd v ném panuje, a kterd tak vytovdard unikdatni pocdnikaovoul

identitu.

Ueelem koncepdcnt faze je tudlZ filozoficky pohled na
podnik, z néhoZ vyplyne kvalifikovand odpovéd na otdzku co?,

ti. co by se mé&lo stat bhlavnim cllem pocdniku, © jehoZ smeéru

napre  podnik  vdechny sué 2 VS a to s takovou milrou

intenzity, kterd odpovicda vztahu mezi cfli a moZnostmi, pro
ktery se vedenl podniku rozhodoe a se kterym se bude jeho

nsazenstvo ochotno ztotoZhoit.

UvtyZenim hlavniho cile vy jacdruje vedent pocdniku vQl

posunout podnik vpfed v urcitém sméru.
Definice hlavniho cile signalizuje zménu. ZmeEna
predznamendavda  pohyb vepred a tudflZz rast. Rast  chdpeme _jako

kvantitativnil, kvalitativni, nebo obojf.

Kvantitativni rist se projevuje ve ctyrech oblastech:

*

ve zlepsSendl pofacl mezi konkurenct,

* U prohbhloubent nebo rozsfirenl sortimentu,
* U teritoridlnl expanzi.,

* Ve zuetSent kooperacnliho podflu na tvarbe produktu.

13



Kuvaliltativml rlst se projeVll je:

* U arganizaci, tj. v zavedenl nebo zlepsSent jejl
pruZnosti,
pokhotovost:,
oclolnost:,

* U mezilidskyech vztazich, ti. v nastolenfl nebo zlepdent
vabrlonosti,

----- kooperativnosti,

soucdrZrosti .

4.2.1 Priazkum prioritnich oblasti vyZadu_jicich zménu

Koncepdcnil fdaze marketingoveho planu, s zaklada na
situacnt analyvze firmy. Ta byla uskuteCnéna formou dotazrniku

Cpitdidnhye &1 "ah e 2D

V  tomto dotaznfkua mohl kaZdy prislusSnik koncepcniho
tymu bodove vy jadeit, ve kterveh oblastech e nubtno néco
zmenit a s _jakou mirou urgence. Druha cast dotazniku nam

pomohla s kvalifikacl zmeén.

Prosty soucet bodld nam poskytl indikaci priorit podle
ddleZitosti, Jakou Jim priklada_jr Jednotlivi clenove

koncepcniho tymu.

Bodovali jsme takto: velmi urgentnl - =
stredne urgentnt -

meur e rtrd - 1]

SloZentl koncepcniho tymu: - vedent pocmilku
----- Fediltelé zavodd
vedouctT odbor

procie joi.

14



Z tohoto dotaznfku vzesly

skladat definice hlavniho

byt jasna a pokud moZno

zamstnanci porozuméli, ale aby je

nac tim, Jak se tenta hlavnl cil

pPrace, Sl S B e S e e ey

PORADT MEZT KONKURENCT s

prvky,
clle podnilkiu.
shrucnd,
inspirovala
proomiftne

Zda jmul

2 kteryvech by se

alky

clo

bt G

Tato

Je jich

Mira urgentnosti| Pocet dcastnikl

2 Cvelmi urg.) 1L

SO

1 (stred.urg.) 5

45, 5

0 (neurgentnit) il

Soucet bodd-:

Porfadi dle

dileZitosti: 4 .

Tab. ¢.1: Pofadifl mezi konkurenct

ROZSAH SORTIMENTL

Mira urgentnast Pocet dcastnik(

2 Cvelmi urg.) i

ik 2]

1 (stred.urg.) 12

54,5

0 (neurgentni) A

18, 5

Souctet bocdd:

Porfadf dle dﬂ}@

Takh. ¢.72: Rozsah sorbtimentu

15

Zitosti:| B

me:la

clefimice mus:T

re jern VS chnid

k zamy$slent
koankratnt

nfm ztotoZXnit.

VELMT URGENTNT
CJe potFebha
touto ol A e
ne_jirvchle zabi—

vat.)

S

i

STREDNE URGENTNT



_TERITORIALNL EXPANZE =

Mira urgentnost Pocet dtastnikl 2

CsEreEl tikg D o3 | 7T VELMIT URGENTNE

0 (neurgentnl) () __lﬁ.'l, ()

Soucet bocaldl: 38

Porfadil cle cddleZitosti: _:lemmmm

Takbh. &¢.3: Teritoridalni exXpanze

PODTL NA TVORBE PRODUKTL

Mira urgentnost Pocet dcastnik 4

2 Cuelmi. urg.) | alial 2

1 Cstred.urg.) 1.5 58, 2 STREDNE URGENTNT

0 (neurgentni) 3 13, B

Soucelt bocl: 23

Porfacl dle dleZitosti: b .

Tab. ©.4: Podfl na tvorbeé produktu

ORGANTZACE. =

Mira urgentnost Pocet dCastniki y4

2 (tim]nui thacry) - 1.3

e urg.D £ 86,4 |7 VELMI URGENTNT

[.’_ﬁl Creurgerrtm) ik 4q., 15

Soucet bocl: 34

F’tn”ml f clle: cQleZitosti 2

Tab. &.5: Oraanizace
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o e S e e R
Mira urgentnost Podtel tu’li”rk“/

e ung ) LA st

1 Cstred . urg.) 1 31,8 |77 VELMI URGENTN

U Cheliene ) Sl oG i

Soucet boad: Bl

Porfadl dle dileZitosti: : A

Tab. €.6: Mezilidské vztahy

Soucet bodd nam urcil pofadi prioritnich oblasti, ve

ktervch e nutno néco zméndt a s Jakou mirou urgence.,

4

VWvsledky _jsou také graficky zndzornény v prflohdch ©£.3 a ©.4.

Akciova spolecnost Mileta by se m&la postupné zabywvat
témito oblastmi:-:

1. TERITORIALNT EXPANZE ~— 7
2. ORGANTZACE

3. MEZTLIDSKE VZTAHY

4. PORADI MEZT KONKURENCT®
5. ROZSAH SORTIMENTL | Strednd urgentnt
6. PODIL NA TVORBE PRODUKTU

Velmi urgentni

V druhé ¢asti dotazniku _jsme postupne rozebirali kaZdou
oblast podrobnéji. SnaZili jsme se primo kvalilfikovat zmény,
které by se o danég oblasti mely provést. Uvsledky jsou

uvedeny v tabulkdch v pEllohdch <057,
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4.2.2 Celkové vysledky prizkumu a navrhy na zlepSeni

Akciovd  spolechnost MILETA by m&la provéest tyto ZMEY

postupne v bteéchto oblastech:

1. TERITUORIALNT EXPANZE: -~ 63, 6% dotdzanvch se domnivd, Ze by

frirma mezla probloubit expanzi

v ramci meésta, kraje a republiky.

Firma Mileta a.s. md nedostatecn® pokeyty domdcl trh. Na
clomaci el putuie s zheoZ: it =00 exportnl soubéhy), ktereé se
neumfstilo na zahranicnim ] L Tao tasto nevvhovu je
poZaclavkdm comdciho trhu, Ctj. miaraoky mna vzhled, kvalitu,
CEemnkis. D Vedle této obslubhy je  tuzemsko rounéZ  vykryvano
primymi zadanimi dle poZadavkQ zdakaznikd, ale ne zcela

kol

dostatecne.

2. ORGANILZACE : - zZpruZzZnit organizaci pocdelzenim organizace

pldanu a nikoliv pldnu organizaci 54, 1%
clotazanveh)

Marketingove rlzeny podnik nent mritvou strukturou, ale Ziovym
organismemn . Dbsahem Mi=lmEr - ek iests (Eallpinieis el by m&lao hyt
paskytovdani informacli a vytvareni podminek pro dosahovdant
hlavnich cfld, a nikoliv vydavani pirikazll.

Firma Mileta by tedy méla zlepSit svou pruZnost, aby se do
viech disledk( dokdzala prizplsobit poZadavkOm zdkaznika.

Vvroba by si méla byt védoma zvlastnich narokd, které _jsou
kladeny na docddvky do zahranicd a vedenl by m&lo vwbtuvdret
vyrobe podminky, aby tyvto ndroky dokdazala pribeZne, a ne

jenom vy jfmecne splhovat.

zuvaEilt pohotovost o rozhocovant vybtvorentm
informacniho sy st ému Zamerenaho na
poskytbovant podstatnych informaclt  vlem

tUrovrim P“lzent (72, 2% cdotdzanych) .
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Firma by m@la zuydit svou pohotovost, aby dokdzala rychle
reagovat na necekanou  ob jedndvku. VEichni vedouct pracovrilci
By meld utas  dostdavat podstatng dnformace. lcters ot ek il
k rozhodovani a nem@&li by byt zavaleni zaplavou informactl, ze

ktervehibien ohtiZne desifrol to, co potfelbuji vedat.

zuysit oco lLnost organizace  zavedenlim
takového systému financnl mobtivace, ktery
luce zrelbelnd plsobit ve prospéch téch,
kteri podava jil mnacdpriamer ne uylcorny
a wydrZ:il nacprameérné zatiZenl B3, BX

cdotazanyech) .

Firma by mé&la zuvdilt svou odolnostl, aby unesla zateZ price
na sto dvacet, sto padesdt procent je il normdlni vvkonnosti .
Pracovnici by mé&li byt finanén& wmotivovani tak, aby byli
ochotni. poddvat vyS3ST neZ standardnt vwkon a pracovat delst

nebo Jinou neZ standardnt pracovni cdobu.

3. MEZILIDSKE VZTAHY & - prohloukbit povédoml o hilavnich

cllech podnikua a soustavne kliast
clirazu na to, ze  bhez tymouveé
spoluprace  jich nelze dosdahnout,
posilovat kooperativniho clucha
Vv rdamci _jednotlivyvch tym i celého

pocdniku (72, 74 dotdazanveh) .

e B kg o horizontdalnlch Lok

Antormact a tim zuvsoval
informovanost kaZdého jednotlivees
0 praci ostatnich, Ladm se uvbvor
pocdminky  pro  vstedons ST prlstup

v me:.

Llidskyeh G v mezidsekovyeh

vztazilich (B8, 24 dotdazanvch) .

----- clilslecdn®  pecovat a o, aly

Prroostrecdnictulim Mlavnich 5 ol ]
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Frocini et

cosahouval i iy kterli se

ot zasliolizZ Al 1 i suveh osobnlch

B

Ppocnilu

posilovat saucrZnost

(HDZ cdotdazanveh) .

Stdva jfci mezilidské vztahy sniZujfl vykonnost podniku, t.

Jednotlivel, ktettdi podnik bvortd.

Pro podnilk je Zivotneg dlleZite vedet, Jakou miLr ol

vstrlicnosti, kooperativnosti a

vztahy mezi pracovniky. Ti by se

vZIit a wuvmyslet do pozice a price

sebekriticky pfripustit, Ze  sUYm

soudrZnosti se  vyznacu il

meli umét alespon Ccastecne

suvch  kolegll, dokdzat si

Jednantim  mohouw zteZovat

praci opstatnich. M&li by byt ochotni nabidnout spolupridci,

kterd prekracu je rdadmec popisu prdce a dokdzat zaskocit za

nepfltomného kolegu a posilit

misto v organizaci. Firma by méla

tak daocasné vznikleé slabé

viedét, kdo jsou ti, kterdl

suo jI vstrficnhnaostd, kooperativnostil a obé&tavostl tvord jejil

pilirfe, a dostatecné diferencovat

e jich ocdménovand.

4. PORADI MEZI KONKURENCI: — udrZet (72, 2% dotdazanych)

Firma by m&la pracovat tak, aby se dlouhodobé udrZela na

trhu na takove pozici Jako doposud. Proto, aby se nemusela

obavat kankurence, by bylo
konkurenci poc kontrolu v
distribuce a propagace).

V  soucasnosti konkuruje cenam

ZadouctT dostat dasledne

oblasti produktu, ceny,

zboZz1 vyrobeného ve firme

Mileta a.s. zboZi dovezensg z ﬁiﬁy a Indie. Ceny kapesnik(l z

teéchto zeml jsou sice nilZ2st, ale

kvalita téchto kapesnik( je

podstatné horsi. Proto _je velkd prlleZitost pro firmu

vyzduihnout tuto prioritu suvch vvrobk a ovliadnout timto

zplOsobem trk.

K tomu dcéelu by si méla vwbtuvorit takové zdroje (lidske,

Finandcnt, fyzicke) .
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i Masetio

B . ROZSAH SORTIMENTL rozsirit sortiment v ramei

sstava jrclho o - how (s

(ke el Rt )
Firma Wby mela mlt takavy rozesak  sortimentu, aby mohla
clocdrZovalt  Spickovoll kwalitu, konkurenceschopneg  dnovacnd

drrovne procduktu a konkurencrnl ceny.

G. PODIL  NA TVORBE PRODUKTL : - provést dnventuru oblasti,

ke by cizi podfl na tuvorbé
procuk tu meak L znamenat
prokazatelny prinos 72, 2%

cdotazanveh) .

Firma by neméla vyrdbet proto, aby za jisStovala lidem prdaci,

ale méla by vyrabet _jenom bto, co skutecns® umi.

MEla by provéest dnventuru oblastl, kde by @se cestou
kooperaclt maohli sniZit ndklady.

V oblasti doplikovyech program by firma méla  docefoval

dicch pocinE kel

skutednost, Ze uyuZivant know-how progresivne jS
JjI pomiZe velmi ryvchle a s mindimalniImi ndklady dobnat
konkurenci rozhodneé ryvchle ji, neZ kdyZ se o to bude pokouSet

viastnimi silami.

5. Prlzkum uzivanosti latkovych a papirowych kapesnik

b

Proces vyvo je  wyrabkQ i novveh  sluZebh obuvkle zacing
etapou prdzkumu.Je jfm  smyslem je vyhledat  takoveée ndaméty pro

inovace, kterdé by byly ve shode s i pocdniku.

Metody prdzkumnu trbu o se LS podle povahy  produktu.
Jee-14 o prdzkum  trhu o gpobtfebnlch predmétd, realilizuje se
statistickym zpracovdanfim dda ji zlskanveh od respondent®
zpravidla na zdakladeé cdotaznikoovych akecl. Dotaznik miZe byt

zasldn  seznamu  ndhocdné  vvbranveh  osoab, miZe: byt wmiTsten
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u vehodu do  prodeiny, kterd disteibuuje  podokbne Zlazi,  Fekc

miZe byt vioZen oo btisténdagho méecia propagace: CCasopis,
novinyd . K wyplnénl dotazofku byvda respondent mo Livovan,
napriklad wrcitow protibocdnotouw  (kataloo A A mnalepka,

moZFnost wyhry pri slosovdant dorudenych odpovedl atp.) .

Dotaznilk _je  souborem rdznvety  otdazelk, Lsporaclanych

v oursitém sledu. Je predkldacdan respondentovi,  jehoZ dlobhou je

vy jddrit sulll  osobnl ndzor ve formé odpovédl na  prrecloZend

otazky. Ma-11i dotaznik pfinést  ovyzkumnemu  tymu hodnotne

Informace, must se jeho sestavent Ploilt wecdtymi pravidils.

el e el q o o Az g s 1995 byl u nahodne vybrangho

vzorkul obyvatel uskubedcnen prazkum  sledujfict wuZivanost

Gt zptsoal je jich

lLatkaovyct: 7| paplirovwvch kag

zlskavdanl a znalost vvrobcl kapesnlik.

Prdzkum probéhl v ramci vvchodoceskeho regionu, pfricemZ
vybheér  reprezentativniho vzorku responcdentd byl proveden

metodou nahodného vykhero .

Prizkum probfihal formou ndvstey tazatele o ndhocdns
zvolengho obyvatele. Tazatel mé&l sebou dotaznilk (prllohy

c.8-10) s predti

e

stenymi otdzkami i moZnostmi odpoveédl a jeho

dkolem hbylo metodou standardizovaného Flzeného rozhovoru

ziskat od respondentd odpovédi na maximum otdzek . Dotaznik

absahioval kromé zdkladnich charakteristik respondenta celkem

tri okruhy otdzelk .

Tazatel mel rovneE? e e Jednot livveh  navdtevach

respondentdm zolraznit, Ze prdzkum je zeela ananymed .

Celkove hbylo metocou  ndahodného vvbheéran  dotazovano 240
I}

respondentd ze Chyr  okresd vwoehodoCeského regionu/ konkeétns

-

Hradec Kralove, Parcubice, Trutnov a Ustt nmad Orlict/.
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Charakteristika souboru /7 240 respondentir :

i b Pohlavi responcenta

CLORE (o] ekt i o )
2l Vekova struktura respondenta
=il ada) e Ak e
et e e TH IR 5 o
c) 3t - 40 let,
) 41 - 5O let,
(S0 I S o 1 W o
TR e e Selie

et

CRpliZ e gt 2

Téematicke okruhy otbtdzek obsaZenveh o dotaznflku

1. PouZivanl kapesnik(:
----- jake pouZiviate kapesniky?
----- za Jjakym Ucelem pouZivate kapesniky
----- v cem wvidite oyhody latkovyvch,
resp. paplrovveh kapesnfkd
Vv cem vicdfte nevwhody lLatkouvvch,

resp.papirovvech kapesnik

2. Ziskavant kapesnikO: Jakvm  zpQsobem
ziskavate kapesnfky?
rakugou i

clostavam

3. Znalost vyrobel kapesnikd: Jakeé zndte

vyrabce kapesnlika?

Podralne ji. Viz  priloZend kopie pouZitého cdotazniku v

peflohdackh ¢ .8-10.
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Cllem prdzkuma  bylo w  vybraného reprezentativniho
vzorku ohyvatel zjistit stav uZivanosti ldtkovych kapesnikd,
paplirovwveh kapesnikd, zpCasaoby e jich  ziaskavandtd, zmalosti
uvroabocl kapesnfikd a tyto poznatky pouZit jako  vstupnl
informace a pocdklady pro  navrZent a  zpracovdni reklamni

kampare .

5.1 Struc¢né zhodnoceni a shrnuti vysledkd prizkumu

PouZzivant kapesnliki: vy Leclley [rr izl ume prokazaly, e
Ceimrantal =230 kvantitativnit stav vvuziivani
lLatkovyeh kapesniki (39.2%)
a papflfrovvech kapesnikd e rozollny
4. 2% responcdenta), pro  wysledky
prizkumu e vdak cddleZity b ddaj, Ze
nadpolovicrt vetsina cdotazovanych

CHE . 72) uZiva oba druhy kapesnik(

LUZel pouZiti kapesnikld: tato cdst dotazniku vvkazala viceménds
Cgraf &.4) ocekdvane vysledky :
----- pra. rymeé uvedlo  pouZitl latkovéeho

84 . LA cdotazovanvoch,

paplrovy pouZi je pro  tento  dcel
H3.82%2 respondent
----- Jako mocdniho doplhiku vyuZiva latkovy
kapesrnik alsi ek cdotazanvch,
L papfrovéeho  kapesnfku se  takoué
(i B la e i, o) priorvita nepfaedooklads
dne je jiste dobrym precdpakladem
[r Siroké moZnost i lLatkoveho

kapesnllku nma tomto poldi) .
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Vvhody a nevvhocoy :

N g

Caeatg s it Shi a5

Nakupovant kapesndki:

Copat o))

Blavntmi uvddenymi.  vyhodami lLatkovych
kapesnfkd jeou podle vysledk [or Czlcumu
mrohonasaknd pouZitelnost il
cdotazanych) a cldle: esteticnost

Dl rrexaponaent rozmanitost
velikostT uwvedlo jako  vyhadu 20.4%,

pevnast a jemnost pak 3.3% respondent

prakticky H0%Z respondentd uvedlo jako
nevyhocdu  lLatkovveh kapesnikd e jich
mal o bFiveri erni Cnost (respektive
nehyaienicnost) o Jednouw z frekventova--
nvech  nevyhod Chlavne U Zen) byla

uvaclena nutnost UdrZy latkouvych

kapesnikd - prani a Zehlenil. erd=a
askutecnost uvedlo  jako nevvhocdu 20. 4%

cdotdazanvech

souhrn uwhod a nevvhod, které uvedli
respondenti pro  paplirove kapesniky _je
zprehledneén v grafech ©.5% a B, za
zminku snad stojfl preference jejich
Nnizke pofizovacl ceny (25.8%), snadna
costupnost v prodeind sfiti (24.68%)
a Jednordzoveé pouZitl jako zdleZitost
vysokeé  hygieny (15%) . Za nevvhodu je
me jeastea ji [POVAZOVANO pouze

Jednordzove pouZiti (32.12), mens ji¥

steticnost a Jednotormdatouvy rozmer

Clkdx, rFesp, 14, 2%)

e jCcaste ji s nakupu il kapesnliky

v obchodech, kde lze jejich pfrltomnost
neekdavat, 1o ] textilnl galanterie,
papfrnictul  C(pro dcely  prazkumua josme
Je nazvalil "speclallzovansg") - e

AP .3% prdpac
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ve 21.3% pripadd nakupu il respondent]
v 2 e2 2z abchocech (G J 0L

samoobsluhy, smiSend zbhoXl aj.

Sebrnost mpdkupt e ponejuilice X SR
Feismes €2 D a nasledu je  cetnost

"podle potrehy' C(17.52)

=4 pozopnost S ske S e PRSP OGRS R
uys Leclktl, poctle ek rexsponcent .
vybhirajif: ne [caste ji je  uvddéna cena
Gy kvalita (25 .8%) a barva

C30.0%>, naopak vomirnimaloim mnoZstof

respondenti uvedli dostupnost prode je

C13.8% a atraktivitu balenl (4.12%)

(] aclpovéedlch "nakup nékoamu', e
ne jvice preferovdna kvalita CL7.1%)
a nejnizZslt hodnotu  opét zaznamenala

atraktivita balenif (8.8¥%)

Darovantl kapesntk(: z wysledkd lze ovycist, Ze hlavnimi

(grafy ©¢.8-12) prlileZitostmi, ke ktervm respondentdi
dostiva ji kapesrniky Jsou VANOCE
a zivobtnl jubilea. Z toho takeé vyplyovs

(i

ne jcaste ji uwdadéEnda cetnost  (lx - P
FOcErnes ) a cdarci. (Elenove  vlastnf

teoeld rn s

Znalost vywrobcl kapesnlkd: znalost znacky Mileta potvrdilo ve
@ vt e o ) suveh odpovedich témer 45% resporn-

cleam bl
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VSEOBECNE UDAJE O RESPONDENTECH

Pohlavi respondenti

POHLAViI RESPONDENTU

2t



arat ¢.2: VUSEOBECNE UDAJE (0 RESPONDENTECH
Vek respondeti

VEK RESPONDENTU
2S%W
20%
15% -} & _
/ e

10%

5%'_/ |

sé&itani
0% - ,
do 18 let prizkum
41 - 50 let 51 - 60 let
nad 60 let

Komentar: Veaékovda skladba respondentd ocdpovicd vodékouvd skiladbe

albwyvatelstbua CR, prota  je mazne Lurdilt, Ze wybranyg
vzarelk obyvalbelslbua e clostatedn® reprezentativiet .
Vitleowa sslc L ma ol L9 clo 0 e Predstavil e Caal
populace s ne jvelbSh kupnl silou.
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VSEOBECNE UDAJE O RESPONDENTECH
Druh pouZfvanych kapesnik(

DRUH POUZIVANYCH KAPESNIKU

60%
50% -
40% -
30%*
20% -

10%

0% =

latkovy

papirovy

obojl

Komentar :

Uy slecky

pouZivant

rozelllng
vy | eacllcy

maclo lLow

for Gzl umet
| &Ll v

(G0 LT R A
far Lzl umul

e [ Vel 6

prokiazaly, 2Ze kvantiladl

Lot stawv

I kapesmllk a paplrouvveh jer
rrexs| . 4, 24  respondentd) . Frc

je VS ak cdO)leZity i dcla j, 2Ze
na cotazovanveh, Inky, B, PoOuEius

alba cruky |,-,;|||",||I| X1
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grat Gy

POUZTVANT KAPESNTKLD
UZel pouZfvani kapesnikd

UCEL POUZIVANiI KAPESNIKU

%0% ) e s s A
80% | | e e N
__——r-—__.____H_‘_‘__‘_‘_-
70% e I
__“—__“——"———-——__.,__________
60% - Y S =
]
.‘_‘__‘_‘_‘_‘—
-__-_'__—-—-_
50% Pl N
e 0 ] :
40% - e ]
3 [
Tt CCSES
20%
10%
paplrové
0%
dopink | tren e
oblecenl k Cisténl
obklad
hyg.
potfeba
Koment ar : Fratn ©Cdst  prdzkumu uvkazala vicemens ocekavand
uvesledkey . Ldtkovy kapesnik Pprd evme pouziva 84, 6%
clotazanych, jak o clop el Ol L e el e | pauziva
LE5, 3% cotazanyveh. e A me: pouziva papirouy
lkapesntk Y3, 872 responclenta. U paplrového kapesnikol
o jexke 1 e | G i ol Jak cloo ] Mk Gl Lea e
e ecdpole L acla s s | 5 1istes clolbryvym rreclhiook 1 aclem
pro Sliroke moZznostd Latkovaho kapesmilul na tambto
[ L (A B B0 IR
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grat ©.5: POUZTIVANT kKAPESNTkU

Uvhody latkouych a papfrouvvch kapesniki

VYHODY LATKOVYCH A PAPIROVYCH KAPESNIKU

pevnost

estetiCnost

barevnost

rozmanitost velikost!
skladnost

vicendsobna pouZitelnost
cenovd dostupnost

jednorazovost pouZitl
bez nutnosti Gdr2by g

dostupnost v prodejnach

vEestrannost pou2itl

Komentar : Ne: iCcaste i uvdcenvmi vyhodami Latkovveh kapesnik
i< oocl e wy e el O prazkumu . mnohonasobna

pouZitelnost C73, B4 clotdzanvch), ddile estebicnost

(25 4% respondenti), rozmanibost velikostl (20, 4%

respondentd), pevnost a jemnost (3, 32 respondenta) .

‘.-'r'.l-lllll|r'f||| |.r-|-]r‘r|||[ MOV OL clostunrnoet

paplrovyeh kapesnikil CZ2D, HA), srnacinou cdostupnost o

proade int sit] C 24, A ; jEcinOrazoue PouZ it jak o
i ] 21 ot WAV ke i hivelLeny |.5& responcertul) .,




araf ©.b: POUZIVANT KAPESNIKI
Nevvhody latkouych a papfrovvch kapesniki
NEVYHODY LATKOVYCH A PAPIROVYCH KAPESNIKU
50% L0 bty
} — 1 1 | L
45% e e N e
40% | R et e el R —t
35% e — | =1 e
30% 1| H%_ e TR
25% 1 | T —
20% - ST —— T 1—
15% - _Hh:“““m——m —
e
10% I\ — |
5% -
" ‘g _paplrové
g wm 4
s £ 8 - Kétkové
$ 2 & g g § B s
2 -z g X Es] e -g 2
e ® 8 2 o E g
> m b © s E
s Z g 3 2 g 3
= #°: 3 3 2
B = c
g 2
Koment &r : Prakticky 50% rrexaponclent uvec Lo jako nevvhoou
Latkovych kapesniik je jil.ch ma.loul hyaienlcnost .
Jexclnoul ne jfrekventovane jsleh nevyvhoo uvacéEnowu
preceusSin Zenami byla doerzba Latikavvcih lkapesnild
Far-ari 1 e el . M A sk b edrnoest el | o iakn
Mevyhodc '), 4% clotdzanvech. Responaenty j e o ath
rieeuvhocu ne icasté jb povaZovano jecdnorazove pouzitd
|._I|||;,|-;.,/.r[}. I._:|,|--.;|r||"| A o B - meeres 1.7
neesteticnost ierchcrformaltowy LA C15. 4% o
|| VA ||'|| | IRAYA! | gy




arat O .7 : NAKUPOVANT KaPESNTKLU

Faktory ovliviiu jfcf rozhodovdni prri ndakupu

SO St =5

FAKTORY OVLIVNUJICi ROZHODOVANI PRI NAKUPU

komu je uréen
atraktivita balenl

dostupnost prodeje

Komentar : / faktord ovliiviujfclich rozhodovant pri nakupu,

Kierd hyvly uvedeny v dotazniku, respondenti urci L
jako ne JVILeeE rozhodil iTel cenu procukou. L e JTETER
Fozhoonl )36 uveel 1\".l'l!l1|ll'[1il clostupnost proce e,

leamu je kapesntle urcen a atrakbtilvitu obalu

o, o




grat C.8: DOSTAVANT KAPESNTKU DAREM

DOSTAVANI KAPESNIKU

Komentdar: Vice neZ? polovina respondentd, presne 572, wddava,

Ze clostavd kapesniky darem.

Ggrat ©.9: DOSTAVANI KAPESNIKU DAREM
Jak ¢asto dostava j1 kapesniky darem

JAK CASTO DOSTAVAJI KAPESNIKY

15%

10%

5%

Koment ar : Responadenti dostava )il kapesniky darem ne jcaste ji

| b rocrne ( 2% clotdazanych) mekho prllezitaostne

| 9% responclerntol) .
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arat . 10: DOSTAVANT KAPESNTKU DAREM
K Jaké prilezitosti dostiva j1 kapesnfky darem

—_—

K JAKE PRILEZITOSTI DOSTAVAJI KAPESNIKY

Komentar : Respondent: Me jceaste i uvacle 11, Z e k apessnilky

clostava ji Jalco clarelk (22 cotazanvoh) I juki. el

Nnebo vanocom.

raft ©.11: DOSTAVANTI KAPESNIKU DAREM
0d koho dostiva ji kapesniky darem

0D KOHO DOSTAVAJI KAPESNIKY

15%

10% 4

5%

Yll"ll'lli.:lil;: <t |'|JI||]|[||I L acie: 0 Jalk o ne jcaste jsiho el

varlbmd poclny € ot claotazanich) a

ke A sl el G LENMY

Flhuzng ClL2Zx responcdenti) .



T b B et 2 B |5 [ ].‘_irdeiN-f KA[)EQNEKG DAREM

V Jjakém balent kapesnfky dostdva jf darem

| . e e L DA =7 L (s N
i V JAKEM BALENI KAPESNIKY DOSTAVAJI ||
35% = ‘
Rl
25% | ‘
20% |
15% 4
10% 4
5% 4
= Gt
.L bézne dérkové

Komentdar: Respondenti uusbde Ly 0 e o JTR dosisos i kapesnilky v

cdarkoveéem balent .

graft ©.143: ZNALOST VYROBCU KAPESNTKU

Znalost znacky Mileta

ZNALOST ZNACKY MILETA

mé neznd

. |
Koment & - nalost znacky Mileta poturdilo 45%Z respornclentd.
Mustme uSak vzit v dwvahu ten takt, 2e pridzkum byl
Prrovaclen V) ramci vy choacdntch C.eacch, kaer je tato
maclka OMmer e clealar Mciimel . M2 eme |'r' |'I||'|||~ |-|l!-|l A

Er Tpacle® celoplosSneho (o tzkumu by hbyla znalost
o U i



b. Ndurh struktury marketingového oddéleni

Vzhledem k vyznamnym zm&ndm /pokrok v oblasti potftac

a telekomunikace, celosvetous konlkurence:, rostouct znalosti
zdkaznika, rostouct uyznam sluZeb atd. ../ kterd se ab jevily
v nedavne dobé v obchodnim  prostreds, potfFebuje firma Mileta
a.s. uplatfovat nové pristupy k  organizovant své  obechodnT

cinnosti a marketingu.

Toto si vedenti firmy Mileta a.s. velmi dobfe uveclomu je .
Firma zacala investovat do marketingouvého oddélent, kterdé ma
za Ukol zajistovat komplex Sinnosty?. Tyto Sinnosti vSak
ne jsou  vzdy navzajem dobre integrovdany a ani  ne jsou daobfe

provazdany s ostatnimi nemarketingouymi aktivitami cinnostmi

firmy. Probleéemy se tvkaji nap. vzda jemnvch vztahd mezi
marketingouymi manaZery, mezi manazery ve vedenl fhirmy

a prode_infmi silami, vztahu marketingu k wyrobe, vyzkumu

a vyvo_ji, financovani atd.

Firma mdZe mit moderni marketingove oddéleni ale to
Jesteé neznamend, Ze musi fungovat _Jako moderni marketingova
firma. Z4ileZi{ predevSim na tom, Jak ostatnd manaZeri firmy
chiapou funkci marketingu. JestliZe chdpou marketing pFedeviim
jako prode_inf funkci, _Jsou na omylu. JestliZe na marketing
ma.ii ndzor “Marketing — O Jje starost marketingoveéeho
oddélent”, rovnéZ se myll. VEechna oddélent firmy must totiZ
pracovat pro zdkaznika. KaZdé _je marketlingové. Marketing
nemtiZe byt pouze odd@lentm a Sinnostmi, kterdé toto odd@&lend
wylkondua . Pro  modernt marktetingovou  firmu, must byt
marketing filosofif, se kterou provacil veskereé sve aktivity.
7a dosaZenf tohoto cile by pak m&lo nést hlavnl zodpovednost
pravé markteingové oddélent. Proto je wvelmi cllleZite  Jeho
organizacnt usporadant.

v wm praci je UVRPIFAcOuAan navr h struktury

= : i wocepce a Gl ot .
mar ketingoudého add@lent firmy, ieho koncepce a clnnost
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VWkonny prezident pro marketing a prode

Viceprezident Viceprezident
__bro marketing o proc

Dalst marketin- Prode jni sily

obr. ¢.1: Schéma rizeni marketingouvéhao oddélendt

Marketingové oddeélent ma v cele marketingového
viceprezidenta, ktery spoledné s prode jinim prezidentem
podléeha vy k onnemu prezidentovi.. v tomto organizacnim

uspoFddant jsou marketing a prodej odd&leng  funkce, ale

ofekivd se od nich, Ze budou dzce spolupracovat.

Takouvéto usporfdddant firmy umoZhuje prezidentovi firmy

MaZe uSak nastat situace, kdy prodeint a marketingovy
viceprezident nebudou harmonicky spolupracovat. Prode jnt

viceprezident e spise krdtkodob® orientovdan a  pracovné

pretf{Zen zabezpetovdanim beEZryeh obchod(. Marketingovy
viceprezident je  orientovan prevazne dlouhodobe, pretilZen
planovartm asprdunych  vyrobk i a wytvarentim marketingove
strategie pro  dlouhodobé uspoko jovant pobfeb zdakazmikd.

JestliZe tedy nastane disharmonie mezi prodejem a marketingem

miZze prezident firmy dat  do Fela marketingového a prode jintho

odd@lent uykonného prezidenta, kter amu podléha it manaZefri pro

iednotlive marketingove prracle jnd funkce [4].
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6.1 Marketingova &ast:

Viceprezidentoud k]t 1 0 e o o
Pro- marketing  jsou  podfzeny dalsi(

marketingove funkce: manaZer pro marketingovou administeatiou

manaZer pro  reklamu o oa Pprode inft  propagacsi, manazer  pro

marketingovy vyzkum a manaZer pro nové urabky .

NT _PRO MARKETING

ManaZer pro marketin- ManaZer pro reklamu
istrativu :

Manazer pro marketin- ManaZer pro nove
qouy vy zkum vyrobky

obr. .21 Clensnt marketingového oddelent

Ulohou manaZera pro marketingovy vyzkum je odvozovdani
uréitych charakteristik daného trhu, zejména odhad drovne
poptdavky, analyza podflu na trhu, rozbor trZzebh =z prodege,
studie obchodnfich a ekonomickych tendenct, sestaveni
kratkodobyech 1 dlouhodobych prognaz, studie konkurendnich
wrobkd, cenové studie, testovani novych 1 existu jfcich
wrobkil a testovani dfinnosti reklamy a ostatnfch forem

pPropagace:.

Dals{ velmi dileZitou UGlohou manaZera pro marketingovy
vyzkum je zfskavant informact, tyka jfcfch se charakteristik
spotrebitele konkréetniho vyrabiku. Predevsin Jde
0 charakteristiky demoarafickeé, ekonomické a geografickeé.
Stejn® dileZity je 1 vyzkum ndkupnich zuyklostl typického

spotFebitele daného produktu.

39



Ulohoy mariazera o reklamue a  prode jril propacaact  je
realizovat lkomunikaci uvrabnt firmy Mi Leta A JEshl po e
spotrebitelem nebo ¢ odbdratelem 2 hospocarskd stéry pomoc:
nastroji  propagace . Zdklacdnimi nastroji propagace se myslo(
relklama, Ppodpora proce je, publicita a asaobnl prode. TyvbLao
nastroje by manaZer mél uPlfuvat k presvaccCovdant ci ovlivhovandt
potenciondlnich zdkaznikd a tim pFfisplivat k posilent trZeb

firmy Mileta a.s. .

vyvbilra

ManaZer pro reklamu a proce_int Propadgac
optimalnT sk ladlku nastro ji [P opacace podle povaky

propagovanceho proculktu.

Dalsim dkolem manaZera pro reklamu a prode jinf propagaci

Je  stanovit rozpocet na uskutecnént propagacnl  kampaneé
a rozvrhnout celkovau SLIMLL penaznlch praostredkd mezi

jednotliveé nastroje propagace.

ManaZer proa rewve vyrobky ma za dkol uskutecnit prdzkum
nametl na inovace (uvuyhledat takoveé namety pro inovace, které
Jsou ve shodeé s ciflld organlizace), posoudcit je (podraobit
napady a nameéty, ktere vzesly =z fdaze prizkumu, ddkladnému
EoaZhortd, tedy zvaZit kritéria spjatd s produktem, trZni
a financni kritériad, sestavit a ovérFit koncepci (ovErit
reakci potencidlniho spotrebitele novéeho produktu diffve, ne
se pPistoup! k dal3fim, finandne ndrocné STm fazimd), provést
ekonomickou analvzu Curdcit ekonomicke perspektivy novych
wyrabkil, z1iskat predstavy o budoucich trzbdch a zisku
7z celého projektu) a otestovat nové vyrobky Coverit schopnost

noveho vyrobku obstdat v autentickych podmTnlcach) .

Za novy vyrobek je tu povaZovan iz existujifcl vyrobek,
ktery jer zodokonalen, prehocdnocen a  doplnén o nékterd nove
pruky . Také zoela nezménény produkt miZe byt zde oznacen jako
novy wyrobelk, pokuc je zavaden na nove trhy ko novym dcel dm,

nebo e urcen novym skupindm zdakaznilk.
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Viceprezident pro marketing kooroinu je clnnost  uvSech

vyse  zminénych manaZerd a na  zdklad® od nich ziskanych

intformac volil uhodnouw marketingovou strategil a vytuard

marketinaouy plan.
Bh.?2 Prodejni &4ast:

ProtoZe firma Mileta a.s. proddvd jecdnu uyrobkovou radu
pro  jedno odudbul  konecného uZitr a ma zakazniky v mnoha
oblastech zeme, bylo v ndaurhu vwuZito teritoridlnf rozdélent
prode infch sil. KaZdému prode jci  je pridélena vvhradng jedna
oblast, kde reprezentu_je celou Si71  procdukce firmy Mileta

.St

{ VICERREZTIDENT PRI PRODED

I e l

proce | MamaZer pro tuzemsky prode |

Proade jni manaZeri Prode_ini manaZeri
pro danou zemi pro kraj

............ '

Prode jci

obr. ©.3: Clenént prode infho odd&lent

Tato struktura prodeje ma mnoho vyhod. Za prveé - je
snadné definovat, za co prodejce zodpovldd. Vzhledem k tomu,
Ze je v dané oblasti pouze jediny prodejce, zavisi na ném
vESechny Uspéchy 1 nedspéchy Csamozfe jme  pouze co té miry, do
jake miZe osobrim dsilim oviivnit prodej v dané oblasti). Za
druhes - dzemnt zodpovadnost zoySuje zdjem prode jce na rozvo i
mistnfho  obchodu a  upeviiovdanl osobnfch  vazeb. Tyvto vazby
prispivajl Kk efekbivite  jeho prode jinid cinnosti 4 k jeho
spoko jent (Sfmu osobnimu  Zivotu. Za tretl - cestovnt ndaklady
isou relativng nizke vzhlecdem Kk  tomu, Ze kazay obohodnd

zadstupce cestuje pouze na malém dzemf [41.
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Ukolem prode intho ocdad@lent je  zajistit pie

=L ZEEE o
vwgrobnl PFlemy Mileta a.s. Lak, aby zdkaznik mohl zakoupit
potrebny vwrobek na prlhodném mistd  a v dob$ i mnoZstul, e

mu - vyhovu je . £ b OO e S e e ) [ S e S O e e

dstupce :

must zuldcnout umént proce je: navazant kontaktu, pre

ci zboZil, zodpoviddant dotazl a ndamitek, wzaviranf obchodd
pectovat o stdava jlcl zdkazniky a vyhlecddvat nové

""" aodborné paoddvat dinformace o sluZbdch, které firma Mileta
a.s. poskyvbu je

poskytovat zdkaznikovi rzne sluZbhy : konzultovat

probléemy, dojedndavat platbu a dorucent docddvky
provadel prdzkum trhu, shromaZdovat binformace a podavat
Zpravy

~ zhodnotit kvality zdakaznika a rozmistit

nedostatkove vvrobky

Viceprezident pro prodej koordinu je cinnost  vEech
prode_ infch zastupcd, voll strategii prodeje, zajistuje vycvik

prode_ic a spolupracuje s viceprezl

_dentem pro marketing.
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7 [dveretné zhodnoceni prace a doporuteni

Dle dkold wvedenych v zaddnt jsem rozd@lila prdci na
1] e 1 |'1:.|._&.1Ul'1'2|'.. [‘_.':Jlfi::'i;',':i_:

L. Pruni cdst prdce se tvkd marketingové analyzy soudasného
stavu  firmy. Zam&rila jsem se pfedeviim na  tyto oblasti:
poracl mezi konkurenct, rozasakly  sortimentu, teritoridalni
expanze, podll na tuvorbe procuktu, organizace a mezilidskeé
vztahy. Informace o stavu t@chto prioritnfich oblast?  jsem

vyhodnotila.

II. Druhda cast je zamérena na prazkum a hodnocent uZivanosti
latkovvch a papfrovveh kapesnik(l. Smyslem  prdzkumua  bylo
predevsim ziskat vstupnli informace a podklady pro naveZeni

a zpracovanl idealni reklamnil kampane.

EET. TEetd, poslednt cast, byla vénovdana navrzZenl struktury
marketingového oddélent firmy, Jeho  koncepci a cinnosti.
Tento ndvrh byl vypracovan na zdklade informacil, ziskanych ze

situacni analyzy firmy.

ad.T : Analyza prinesla vycet prileZitostl a hrozeb, odhalila
silné a slabé stranky firmy. Tyto poznatky Jsem shrnula
v hlaunt, klficove problémy, JjejichZ reSenl by bylo pro firmu
prinosné. Zilstila _isem, e uSechny  problémy ma i Jecdnoho
spoledcného imenovatele chybét jfcl marketbtingovou koncepci

rizenl flrmy.

Po zusZent uiech dileZitvcech hledisek bych filirmé doporucovala
provést ndasledujfcl opatrent:

| . Prohloubit expanzi v ramci na31 republiky. /volit

vhodnou prode jnt strategii a vytvorit prodeini plan s

c1lem dostatedtnd pokryt tuzemsky trh.



ZvysSit pruZnost, pohotovost a odolnost organizace, Lak

aby firma byla schopnd pruXneg se pPizplsobit poZacdauvkm

zakaznifka, rychle dokazala reagovat na necekanoul

ol jednavku a souctasnd unesla  zdate? prdce na stodvacet,

stopadesit procent Je il normdalnd vwwkonnosti  po o tak

cllouhou cobu, jakou si vvZadu je urditd situace.

Navrh FedSent :

* Vykonny Feditel by m&l prosadit realizaci marketingu,
hovorit se  zam@stnanci, dodavateli a distributory o
cdlleZitost:i kvality doddavelk a je jich hodnotée ol
zakaznikou:i .

* Dalstim  ddleZitym bodem FeSent je vybuvorfent vhaodného
organizacsniho usparadand marketingoveho oddelent
Cuiz navrh struktury marketingouvého adaelent ve tretl
cdsti této prace).

* Vhodneé by bylo také pofdacddant semindfd marketingouyeh
pracovnika a pracovnikil nstatnich ocldeélent
Ctechnickeéeho, vvrobnilho, Financniho a oddelent
vy zkumu a wyvoje...) pra  wybuvdarent vz4a jemného
pochopeni a respektovdani vlastnich cild, pracovnich
styvll a problém(.

* Dadle by firma Mileta a.s. mé&la sestavit kvalitnl
marketingove Sleal T Programy Pro Spickouy
korporativnl management, cdivizni vrcholoveée manazery,
marketingovy a prodeint  persondl, vyrobnl persondl,
pracovniky uvyvo je a vyzkumu atca.

* U neposlednt  Pade take  provéest  zménu struktbury
ocmenovant u firmy tale, aby pracovnici byli financné
motivovani k paocdavant vySSTeh neZz standardnich
uvilconcl .,

Neustdle se snaZit o vylep3Sovani mezilidskych vztaha

problubovdantm  pov@domi o hlavnich {lech podniku a

saustavnvm kladenim dirazua na Lo, Ze bez btymoveée

spoluprice jich nelze closahnout, tim posilovat
kooperativniho cucha v ramci jednotlivych tymd i celého
pocnd k. D4ale pak je: nubneé zuySoval dAnformovanost

kaZdélho jecdnotlivee o praci pstatnichy:  Clm ey Evnrne

a4



podminky pro vstrfcns jiSf{ pfistup v mezilidskych i v

mezilusekovvech vztazich.

4. Pracovat tak, aby si firma udrZela takové porfadi mezi

konkurenci jako doposud. Proto, aby se nemusela obavat
konkurence, by byla Z3&doucf dastat disledned kankurenci

pad kontrolu (v oblasti produktu, ceny. distribuce

a propagace) .

ad.Il: Firma by se m&la zaméFit pfi zpracovani reklamni

kampane na moZnost vyuZitdi latkového kapesniku _jaka
modniho dopliku. Bylo by vhaodné zdraznit, Ze latkovy
kapesnik splfu je wvybarne ne_jen uZitnou funkci
kapesnikd, ale také estetickou funkci a to tim, Ze

miZe slouZit jako médni doplnék .

ad.I1X: Situactni analyza firmy Mileta a.s. odhalila slaba

mista (V] organizacnim uspofrdddani marketingoveho
oddéleni a také wve spoluprdci ostatnich oddé&lent
s marketingovym oddélenim. Proto byl vypracovdan navrh
struktury marketingového odd&lend, Jeho koncepce
a cinnost. Byla presné vymezena odpovédnost kaZdého

marketingového pracovnika.
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Bodovact dotaznik prioritnfch oblasts

Cl. cast dotazrnlku)

Bodovact dotaznik prioritnich oblastl

(2. cast doltaznilku)

Graficke zndazorneénil vyvsle

Cl. cast)

Grafickeé znazornenil vysle

C2. tist)

Tabulkove vy jddferil vysle

Ll. Cast)

Tabulkove vy jadrent vysle

(2. CAst)

Tabulkove vy jacdfent vvsle

(3. ¢cast)
Prizkum trhu kapesnik(l
(l. céast)
Prizkum trhu kapesnik(
(2. Cast)
Prizkum trhu kapesnik(
(3. tastd

clel situacnd

cdkl situacni

clkl situacnd

k@ situacnil

cdktl situacnid

cotazmnilk

cdotaznik

clotaznill

Katalog vyrobk( firmy Mileta a.s.

Propagacnl letdk firmy

Ukazka reklamy na pldanu mésta Hofice v Podkrkonodi

Mileta a.s.

vyZaciu jfelch

vy Zacu jfclch

analyzy

analyzy

analyzy

analyzy

analyzy
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BODOVACT DOTAZNIK PRIORITNICH DBLASTI vYZaDUJTCTICH ZMENU

= H”d”u‘l'r dotaznik prioritrfch oblast

Poracdf mezi konkurenct :

|‘e(. i

Ak sart

et s

Teritoridlni expanze: Facicly i ik W]

Ifi’ru::li'.l'__ﬁ]. na tvorhe procuktuo: ety - 1 ()

Organizace s oy L il ()

Mezilicske vztahy: ooy 2 1 [

ZakrouZku jte Cilslici, kterd vy jacdfuje vas ndzor na to, s
Jakou mirou urdgence by mely byt uvSe wvedend kategorie zastoupeny

v cdefinici hlavniho clle vaSeho podniku.

Zadkrtnéte bocdy, které by se podle vasSeho ndazoru mély

rozhodné promitnout do formulace hlavniho cille podniku:

PorfFadl mezi konkurencl:
* ZlepsSit,
* udrZet,

*» stanovit maximalnt prlpustny pokles.

Rozsah sortimentu:
* rozsS(rit sortiment v ramei naSeho stdva jifoiho know-how,
* diverzifikovat do sortimentu  vyZacujfceciho know-how odlisne od
naseho stdvajlicilho,
* ZUzit sortiment,

* dplng btranstformovat podnik na zcela novy a ocllisny sortiment.



Teritoridlnt expanze : PrL ik s =
prohloublit expanzi v rameci mésta, kraje, republiky,
expancovat v kontinentdalnim ramci,
expancovalb na vybrandé mimokontinentalnl trihv.,

zaha jit systematickou celosustbouvou exparzi .

FPodfl na tvorbh®é procuktbus:
aktivng vyhleddvat prlleZitosti pro zuvsent clizliho podlflua na
tvorbe naseho produkto,
nepraopdasnout prlleZitosti, které samovolne vzniknou,
provést dnventurua oblastl, kode by izl pocil na tvorbhé procduktu
mahl znamenalt prokazatelny pflinos,
omezit vlastni podil na tvarbé produktu pouze na strategicky

dldleZite vyrobni proc

A .

roganizace :

ZzpruzZnit organizaci podfdizenim organizace pldanu a nikoliv pldanu
organizaci,

zuysSit pohotovost v rozhodovant vybtvorenim informacniho systéemu
zamerfeneho na poskytovdant podstatnyveh  dnformacid vSem drovndlm
rFizendt,

zuvsit odolnost organizace zavedenim takového systému finandnl
motivace, ktery bude zfFetelng pldsobit ve prospéch téch, kterI

pacdva jI nadprdmeérng vwkony a vydrzl nacprimeérng zati{Zend .

Mezilidske vztalhy:

zETzenim horizontdalnlich toktl intormacl zevySovat dinformovanost

kaZdého jednotlivee o praci ostatnfch a tim vytvorit podminky
pro vstficné jS1 @ pfristup o mezilidskych 4 v mezidsekouvuyvch
vztazich,

problubovantm  povedom? o hlavnich cllech podnikua a soustavoym

kladenim ddrazu na to, e bez tvymové spoluprace jich ne.
dosdhnout, posilovat kooperativnfiho ducha v rdmci jednotlivych
Lyml i celého podrdilku,

dislecdnym pecovantm o to, aby prostrednictuvim hlavnich oIl
podniku cdosahovalld T ktert se o to  zaslouZilil, 1. suvech

osobnfch cfld, posilovat soudrZnost pocdniku.



FEarliciae 2o

GRAFICKE ZNAZORNENI:

velmi urgentni _ :
velmi urgentni

2 31.9
e | neurgentni % /////

J 45 / :
stredne urg. / neurgentni

545 e

stredne urg. j
45.5
PORADI MEZI KONKURENCY ROZSAH SORTIMENTU

elmi urgentni
velmi urgentni

ol
18.2
stredne urg. ’*7//’////////
68.2 neurgentm
T —— 135

273

TERITORIALNG EXFPANZE PODIL. NA TVORBE PRODUSTU
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GRAFICKE ZNAZORNEN!:

velmi urgentni velmi urgentni
59.1 59.1

neurgentni

9.1

stredne urg. stredne urg.
36.4 318
ORGANIZACE MEZILIDSKE VZTAHY



PRIORTTNT OBLAST

PORADT MEZT

KONKURENCT -

ROZSAH SORTT -
MENTL

TERTTORTALNT
EXPANZE -

POCET
O

[ICIT -

40, 9%

PELloha &.58

KONKRETNT ZMENA -

|

¥ zlepsit

e S

Sk

B4, 55X

a6, 47

* v Zet

* stanovit maximalnd peel-
v ol

* rozSirit sortiment v ram-

* cliverzlfilkouval do sorti-
mentu vyZadu jteiho khow-
S oo stdva ji-

~how e
=ik

* Z0Zit sortiment

iTeiho know-how

(] 0, 0% * Uplné transformoval pod-—-
Ml ra : 2la novy a
adlisSny sortiment

1.4 B3, B * prohloubit expanzi. v eam-
ci mésta, kraje, republi-
<y

5 22, X * pxpandovat v kontinentdl-
nim ramci

36, 4%

31, 8%

* expandoval na vybrané mi-

o m_:_"_:l< ot r'u-.'-:-:r"ﬁ;f_iﬁl_.r‘1::(. Lty

* zahd jit systematickou ce-
lLasvétovou expanzi




PODTL NA TVORBE
PRODUK T «

ORGANTZACE

14

Prefloha &

22, 1%

18, 2%

VA, 2%

18, 2%

*

[or ok b

Me2re’ DO ¢

*

aktivneg vyhlediavat prlle-
Zitastbi prao zuvSend clzl-
Fics ok’ e tyvorile

7

nepropdsnout prlleZitosti

»

1 vzrniknou

provést dnventuru oblastl
kale: v il Sl fa e na
tvorheé procduktu mohl zna-

zatelny pfilnos

omezit viastnl pocdil na
tvorbé procduktu  pouze na
strategic didleZiteé vy
robrl procesy

zpruZnit organizacil pod-
Flzenim organizace plamnu
a ‘mikaliw s pland orgaml-—
zaci.

i

BAE, 6%

-

L ovntm) Fiz

zuvsSit pohotovost v roz-
hodovant vytuvaorentim infor
macniho systému zamérend--

ho na poskytovani podstat-

v informact vSem
2l

2uvEit odalnost organiza--
ce zavedenim takovéhn

systému financnl motivace,

ktery bude zretelns
pasabit ve praospéch téch,
ktert podduva il nadpr Qmer -
e Uk oy a uyarZiT

maclprdmerne zatfZent




MEZTL TDSKE
VZTAHY :

e, 2%

i

R Loka &

* 2Pl zerntim haordzomtalmnilch
Lokl informacy zuySovat
infarmovanast kaZalehio
jerclnaot livee 0 praci
2 athtch. astim vvtuarit
pocminky pro vstelone js:i
s lat Vo omezilideskyeh
vztazi

* prohlubovanin povedoml o

Mlavnlich cillech podmnikua a
soustavivm klaclenitm cdra-
zu  nna to, Ze bhez Lymouve
spoluprace ik re: | ze:
cdosdhnout, posilovat koo-
perativiniho ducha v prdameid
jeclnolt ] iuvch Lymi i
s ] ek

50, 0%

¥ clis lednym pecovdantim o Lo,
abhy prostfednictyim hlav-
LG podmiku cosako-
ti, kKtePrd e o Lo
louZzill, 1 suvch osolb-
i 2 e (i 2 1 posilovat
soucrZnost podnbiku

S




DOTAZNIK PElote o

Mileta - prazkum

Vazenipratelé,
obracime se na vas s nasledujicim dotaznikem. Zajima nds Vas nazor

na fak samoziejmy predmét denni potieby, jakym je kapesnik.
Za uplné vypinéni dotazniku predem dékujeme.

Pohlavi :
Veék (zatrhnéte ): do 18 let 30-40let 50-60let
18-30let 40- 50 let 60-vice let

Datum rozhovoru :

1) Pouzivani kapesnikd :
Jaké pouzivate kapesniky ?

A) latkové

B) papirové

- moZné vyplnit obé varianty

A)

Za jakym ucelem pouzZivate Iatkove kapesniky ?
- ryma

- modni doplnék

-jiné (uvedte )

V &em vidite vyhody Iatkovych kapesnikd ( podtrhnete Cidopiste )

- napf, mnohonasobna pouziteinost, rozmanitost velikosti, estetinost, . ..

\V em vidite nevyhody latkovych kapesnikd ? ( podtrhnéte Cidopiste )
-napf. mald hygieniénost, . ..

i)



PrErlloha ¢,

B)

Zajakym ucelem pouZivate papirové kapesniky ?
- ryma
-jiné (uvedte)

VvV &em vidite vyhody papirovych kapesnik ? ( podtrhnéte & dopiste )
napf. snadna dostupnost v obchodnisitl, cenova dostupnost, . . .

V Cem vidite nevyhody papirovych kapesnikt ? ( podtrhnéte &i dopiste)
-Napr. jednorazové pou?iti, jeden format, neesteti¢nost, . ..

2) Ziskavani kapesnikt

Jakym zpUsobem ziskavate kapesniky ( mozné vyplnit obé varianty ) ?
- nakupuji - pokracujte bodem A)

- dostavam - pokra&ujte bodem B)

A) doplfite azatrhnéte
BIEIERIDRIE = SO MU i i R o e e s
RN Y R e e MR W N L S L R
N INIONIIN i e
- podle Ceho vybirate - kvalita
-cena
-barva
- VzZor

- atraktivita baleni
- dostupnost prodeje

T p g6 gl L (OISR AP GRS NS O
 SOHCES POVORSENT o vl Vi amacinsomanin 5o ex AR ek i) VR AT h R AR R EA s AR
~AE JCUVETE EMNEIZIOBTOINTY v i vaisininnssyvanssinkinsnvmetans s sias vihibesinnss onpesonih

- podle &eho vybirate - kvalita
-cena
-barva
-VzZor
- atraktivita baleni
- podle toho komu je uréen

DS OBMENVAITE = O KON 1. i vvivissrsiiassasstonssssnesats aesuniassinsteisamesssEFaanesssnasssansatATs tTARSASTALS
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- jaké baleni- b&Zné

- darkove

3)
- jaké zndate vyrobce kapesnikd

................................................................................

.........................................................................................................................................

- jaka je Vade spokojenost s témito znadkami ( oznamkujte ujmen vyrobce
znamkamil-5)

- vwhovuje Vam stavajici dostupnost prodeije latkovych kapesnik ? ano/ne

- v pfipadeé, Ze nevyhovuje, kde byste tento prodejuvitali ? ...

.............................................................................................................................................



Kapesniky a ostatni bavinéné zbozi.
Handkerchiefs and other cotton goods.
Taschentiicher und andere Baumwollwaren.




R R S S S e
Panské kapesniky cesané,

elobilé a pestre tkané.

entlemen’s handkerchiefs combed,
ll-white and manycoloured woven.

errentaschentiicher gekdmmt,
anzweiss und bunt gewebt.




Panské kapesniky ¢esané,
celobilé a pestie tkané.

Gentlemen’s
handkerchiefs combed,
all-white and manycoloured woven.

Herrentaschentiicher gekdmmt,
ganzweiss und bunt gewebt.




e —

anské kapesniky ¢esané,
elobilé a pestie tkané.

entlemen’s handkerchiefs combed,
ll-white and manycoloured woven.

lerrentaschentiicher gekdmmt,
anzweiss und bunt gewebt.




Panské kapesniky mykané,
celobilé a pestfe tkané.
Gentlemen’s
handkerchiefs carded,
all-white

and manycoloured woven.

Herrentaschentiicher

ganzweiss
und bunt gewebt.




Panské kapesniky mykané,
celobilé a pestfe tkané.

Gentlemen’s handkerchiefs carded,
all-white and manycoloured woven.

Herrentaschentiicher
gekrempelt,
ganzweiss

und bunt gewebt.




Panské kapesniky mykané,
celobilé a pestfe tkané.

Gentlemen’s handkerchiefs carded,
all-white and manycoloured woven.

Herrentaschentiicher

ganzweiss
und bunt gewebt.
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Pénské kapesniky pot :

Gentlemen's handkerchiefs, printed.
Herrentaschentiicher, bedruckt.
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Damské kapesniky ¢esané,
bilé a pestie tkané.

Ladies’handkerchiefs, combed,
white and manycoloured woven.

Damentaschentiicher gekdmmt,
weiss unt bunt gewebt.




Damské kapesniky mykané,
bilé a pestfe tkané.

Ladies’handkerchiefs carded,
white and manycoloured woven.

Damentaschentiicher gekrempeit,
weiss unt bunt gewebt.
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Panské a damské
kapesniky vysivané.
Gentlemen’s and Ladies’

handkerchiefs
with embroidery.

Herren — und
Damentaschentiicher
gestickt.










Bavinéné tkaniny.
Cotton fabrics.

Baumwoligewebe.
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Celobavinéné utérky.
Dishclothes, all-cotton.
Baumwollgeschirrtiicher.






MYLETA.

508 14 Hofice v Podkrkonc
tel. 0042 435 3110 - 31

fax 0042 435 37

Ceska republi

Export Divisig
Kartouzsk:

150 21 Praha

tel. 0042 2 51965
fax 0042 2 5440
Czech Repub]



TRADICE - VYSOKA KVALITA

Nabizime Vam vyrobky ze 100% baviny:
- panské, damské a détské kapesniky

- ubrusy a ubrousky hotelového typu

- utérky a rucniky

- jemné bavinéné tkaniny a kosiloviny

TRADITION - SUPERIOR QUALITY

We are offering to you from our own

production:

- men’s and ladie’s handkerchiefs
with sateen borders

- tablecloths and napkins for hotels and
restaurants :

- teatowels and towels

- shirting and batist

TRADITION - SPITZENQUALITAT

Wir offerieren

Ihnen aus eigener Produktion:

100%BAUMWOLLE

- Herren und Damen Taschentiicher mit
Satinstreifen

- Tischdecken und Serviettes fiir Hotels
und Restaurants

- Geschirrtiicher und Handtiicher

- Hemdenstoffe und Batist

MILETA as.

508 14 Horice v Podkrkonosi
tel. 0042 435 3110 - 3119

fax 0042 435 3740

Ceska republika

Export Div.
Kartouzska 4
150 21 PRAHA 5
Czech Republic
tel. 0042 2 5196518
fax 0042 2 544058







