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1 Uvod a cile

Kazdy den musi vedouci pracovnici podniku Cinit riizna rozhodnuti ¢i fesi operativné
ukoly a tyto rozhodnuti ¢i okamzitd operativni feSeni maji vzdy pfimé dopady na dany
podnik. Hlavnim cilem kazdého podniku by mélo byt piedev§im generovani zisku a to
jako duasledek uspokojovani prani a potieb svych zakaznikd. V tom tkvi také samotna
podstata marketingu, kdy by spole¢nost méla nejprve zjistovat potieby svych zakazniki
a na zaklad¢ téchto zjisténi zhotovit vyrobek nebo poskytovat sluzbu, které budou pro
zakazniky tim nejlep$im feSenim. Velmi dilezité je také zmapovani okolniho prostiedi
podniku, ve kterém se spole¢nost nachazi, uvédomit si kdo je nejsilnéjsim konkurentem,
jaké substituty se nachazeji na trhu, jaké jsou v soucasné dobé podminky v oblasti
legislativy a prava. Jinak feCeno, spolenost by méla mapovat své mikro a

makroprostiedi.

vvvvvv

podniku. Mélo by dat pifedevs§im odpovéd’ na otazku co, pro koho a za kolik vyrabét.
V dnedni dob¢, kdy ekonomika, stale pocituje dozvuky ekonomické krize je vice nez
jindy potieba navrhovat sofistikovana feseni. Zakaznici jsou ovliviiovani nejistotou
z budoucnosti a v nékterych piipadech nevydavaji tolik finan¢nich prostfedkti na nakupy
riznych vyrobki jako diive. Z tohoto divodu je také velmi dilezité veédét, jakym

zpiisobem by se mé¢lo na zakaznika plisobit a jakym zpiisobem bychom jej méli oslovovat.

Marketingovy audit by ndm mél pomoci zjistit, jaké marketingové kroky jsou spolecnosti
pouzivany ,,nejefektivnéji*. Kazdy podnik by mél vyuzivat toto nezavislé zhodnoceni své
efektivnosti a zjistit sva slaba mista, na néz by se m¢l v budoucnu zaméfit. Nékteré
spole€nosti audit, revizi marketingovych krokli neprovadéji, nebot’ se domnivaji, Ze

provedeni auditu je pfili§ nakladné a nepfinese relevantni informace. Kotler (1998)

Toto tvrzeni je podle mého minéni mylné a audit povazuji za velmi efektivni nastroj

pro provedeni revize pouzivanych marketingovych krok, které spole¢nost provadi.



Diplomové prace se zaméfuje na marketingovy audit ve zvolené, ktery by mél
spole¢nosti pomoci pii planovani a realizovani dal$ich marketingovych krokt. Cilem této

prace je provést revizi marketingovych kroki, které provadi management firmy.



2 Literarni reSerse

Pojem marketing

Charakterizujme nyni pojem marketing. Marketing byva v mnoha ptipadech naprosto
chybné interpretovan. Neznali jedinci povazuji za synonymum slova marketing prodej a
reklamu. Hlavnim divodem je zajisté to, Ze na Clovéka plisobi kazdy den mnoho vliva,
jako je televizni reklama, reklamni letdky, internetova reklama a dalsi, jejichz ukolem je
predevsim zajisténi lepSiho prodeje vyrobku ¢i sluzeb, na néz je dana reklama zamétena.
Reklama a prodej patii mezi dulezité soucasti marketingu, ale nejsou synonymem slova

marketing.

Dnesni marketing bychom neméli chapat jako ,,schopnost prodat®, ale marketing bychom
m¢éli interpretovat jako uspokojovani potieb zdkaznikl. Marketingem se zabyvame jeste
pfedtim, nez dojde k vyrobé a naslednému prodeji. Nejdiive by vedouci ptedstavitelé
spole¢nosti méli zjistit potiebny rozsah, intenzitu, a zda se vyskytuje ziskova prilezitost.
Marketingové aktivity vyuzivame po celou dobu zivotniho cyklu produktu. V ¢eském
prekladu Kotlera (2007) je uvedeno, ze ukolem marketingu je pfedevsim ziskani novych
zakaznikl a udrZeni stavajicich. B¢hem této doby je nutné provadét vylepSeni vzhledu a

zlepSeni vykonnosti produktu, aby si stavajici zakazniky mohli udrzet. Kotler (2007)

Kotler (2007) se zmifniuje o Petru Druckerovi. Petr Drucker, zakladatel moderniho
marketingu, vyjadtil cile marketingu nasledujicim zptusobem: ,,Cilem marketingu je
udélat akt prodeje nadbyteCnym. Cilem je znat a chapat zdkaznika tak dobfe, aby mu
vyrobek nebo sluzba piesné odpovidala a prodévala se sama. Marketingovy odbornik by
mél identifikovat spravné potieby zakaznika, vytvoftit produkty, které budou nabizet pro
zakaznika vysokou hodnotu a budou efektivné distribuovany a propagovany. ZboZi
potom bude snadno prodejné. Prodej a reklama jsou diilezitou soucasti marketingového

mixu. Jedna se o nastroje marketingu, které spole¢né ovliviuji trh.

Kotler (2004) popisuje marketing jako spolecensky a tidici proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivei a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produkti

a hodnot.



Foret (2004) povazuje marketing za komunikaci se zdkaznikem, kterd z nabidky a

spotieby produktu udéla mimotadny, nezapomenutelny zazitek.

Svétlik (1994) v knize Marketing cesta k trhu charakterizuje marketing jako proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani

potieb a ptani zékaznika.

Horakova, 1. (1992) konstatuje, ze marketing ma pomoci tomu, aby bylo zbozi nabidnuto
spravnym skupindm zdkaznikli v pravy ¢as na sprdvném misté za spravné ceny a

S pfispénim piimé propagace.

Horakova, H. (2003) pise, ze se marketing spojuje pfedevsim s rozvojem a existenci trzni
ekonomiky a je tak zakladni podminkou pro uplatnéni marketingové koncepce. Proces
marketingu vyzaduje trzni ekonomiku, ale jeji samotna existence stale neznamena, ze
bude marketing fakticky uplatnén ve firméch. Trzné€ orientovany podnik mé koncepci,
ktera je tzce spojena s koncepci v marketingu a umoznuje specifické uplatnéni
Vv podnikové sféfe. Filozoficky pohled na podnikovy marketing je pochopenim a uznanim
marketingové koncepce a také trzni orientace firmy. Tim, Ze je spolecnost trzné
orientovand, znamena jeji zameéteni na uspokojovani potieb trhu. Spole€nost se zajima o
potieby svych zékaznikll a jejich uspokojovani. Spole¢nost musi trh a jeho potieby
predevsim pochopit @ mé postupovat systémem, kdy bude vyrabét na zakladeé pozadavki

zékaznika a nikoliv se snazit prodat to, co vyrobi.

2.1 Marketingové cile

Cilem marketingu je pfedev§im maximalizace zisku, nebo naptiklad dosazeni urcité vyse

prodejt ¢i zvySeni trzniho podilu. Cilem muze byt také zména pfani jednotlivel a skupin.

Tyto cile jsou dosahovany prostfednictvim spoleCenského procesu, kterym dochézi
k uspokojovani dalsich jednotliveti a skupin pfi procesu vyroby a smény produktd ¢i
hodnot. Firma se musi chovat tak, aby byla schopna pochopit ptani a potieby dalSich

jednotlivei a skupin. Firma by méla vytvoftit produkt a nasledné jej sménit.

Marketingové oddé€leni odpovida za Siroké spektrum aktivit. V ptipadé€, ze spolenost
vyrabi napiiklad elektronické zatizeni, marketingové oddéleni vyhledava ptilezitosti na

trhu, provadi vyzkum trhu. Zjist'uje budouci trendy v poptévce po stavajicich vyrobcich,



potencidlni poptavku po novych vyrobcich, potieby po novych vyrobcich, které
spole¢nost bude vyrabét. Marketingové oddéleni také odpovida za predpovidéani a fizeni
vyrobkli a jeho distribuci. Provadi fizeni novych vyrobka, zamysli se nad tim, jaké
vyrobky se budou prodavat na jakych trzich. Déle se také zabyva fizenim distribu¢nich

kanald, reklamou a propagaci vyrobku a sluzeb.

2.2 Funkce marketingu
Marketing, jak uvadi Kopecky (2001) plni urcité funkce, kterymi jsou:

o Identifikace pfani a potieb trhu, prozkoumani moznosti
o Sledovani aktualnich technologickych inovaci
o UdrZzovani vyrobku, sluzeb a znacky

o Vybér vhodnych prodejnich kanalt pro velkoobchod a maloobchod

. Propagace a podpora prodeje vyrobki a sluzeb
o Management prodeje vyrobki a sluzeb

o Urceni ceny a doby dodéani u zbozi ¢i sluzeb

o Planovani marketingovych aktivit

2.3 Pojem audit
Kralicek, V. (1997) popisuje audit jako prosttedek, jimZ jedna osoba ujistuje druhou o

kvalité, podminkach ¢i stavu urcité skutecnosti, kterou prvni osoba prozkoumala. Potieba
takového auditu vyplyva z nejistoty nebo pochybnosti druhé osoby o kvalité, podminkéach
¢1 stavu predmétné skutecnosti a z nemoZznosti tuto nejistotu nebo pochybnost odstranit

vlastnimi silami.

2.4 Vnitini audit

Interni, jinym slovem vnitini audit, je popsan jako Cinnost vykonavanou zaméstnanci ve
vlastni spolecnosti, ktefi jsou k tomuto tkonu specializovani a jejich pracovni napli
zahrnuje vSechny druhy operaci probihajicich ve spole¢nosti se zajisténi interni kontroly
a fizeni, které by mélo probihat co nejvice efektivné. Interni audit ma byt provadén
nezavisle na funkcich vedoucich pracovnikl dané spolecnosti.

Népln interniho auditu by méla byt uréena auditory, ktefi budou interni audit provadét.



Obrazek 1: Role interniho auditora

Role interniho auditora

INradicni Moderni

Autorita Formalni Neformalni

Zdroj autority
Zamereni (hledisko)

ZaloZena
Usiluje o
Metodologie

[ Politiky innosti Clile, surategic

Prevazuje

Osobni perspektiva
Zdroj: (Dvoracek, 2003)

Interni audit by mél zajistit:
1. Spolehlivé fungovani a integritu informacnich systémi,
2. PInéni vnitinich norem a zavaznych pravnich norem
3. Ochranu majetku a korektni vyuZzivani zdroji
4. Dosazeni pfedem stanovenych cilli a zaméri
5

Efektivné a hospodarné provadéné operace

Koncepce interniho auditu by méla spliovat nésledujici podminky:
1. Objektivni
2. Pravdivé
3. Nezavislé
4. S pouzitim metod auditorské ¢innosti

Definice auditu dle Jitiho Dvoracka (2003) je formulovana nasledovné: ,,Interni audit je

nezavisla, objektivni, ujiStovaci a konzultacni ¢innost zaméefena na ptidanou hodnotu a



zlepseni provozu organizace. Pomahd organizaci dosdhnout jeji cile tim, ze zavadi
systematicky metodicky pfistup k hodnoceni a zlepSeni efektivnosti fizeni rizik.*

Dle Jitfiho Dvotacka (2003) audit posuzuje podnik proto, abychom mohli urcit ispéSnost
a hospodarnost, s kterou jsou cile dosahovany a jakym zptsobem jsou vyuzivany zdroje

S poslanim vytvofit doporuceni, které bude ptisobit na zlepSeni vykonnosti.

2.5 Marketingovy audit

Podle Kotlera (2007) je marketingovy audit urcita forma nezavislého zkoumani
marketingové vykonnosti podniku, jejimz cilem je wurCit problémové oblasti a
marketingové ptilezitosti a doporucit plan opatfeni ke zlepSeni marketingové vykonnosti
firmy. Jedna se vlastné o urCitou sekvenci diagnostickych krokt, jez zahrnuji
systematickou sekvenci kroki v Sirokém méfitku. Jde o komplexné provedené, nezavisleé,
systematické zkoumani, které je provadéno v urcitych cCasovych intervalech. Po

provedené analyze nasleduji zmény, které vedou ke zlepSeni marketingu v dané firmé.

Dale autor uvadi, Ze marketingovy audit by mél byt komplexni, systematicky, nezavisly,
provadény periodicky. Komplexni audit by mél zahrnovat vSechny marketingové
aktivity. Je mozné jej provadét prostfednictvim postupnych funkénich auditt, které
zahrnuji jednotlivé marketingové ¢innosti. Systematicky marketingovy audit zahrnuje
pofadi krokil diagndzy, které by mély zahrnovat marketingové aktivity piisluSného
podniku. Nezavislost marketingového auditu by méla byt zarucena tim, Ze jej budou
provadét externi pracovnici. Periodické provadéni marketingového auditu umoznuje

spolecnostem, které jsou v nesnazich udrzet se na dobré pozici na trhu.

Marketingové cile jsou posuzovany z hlediska vymezeni, planovani a dosahovani. To
znamena sledovani, kdo, kde, a také pro¢ a jakym zpusobem uskuteCiiuje aktivity

organizace.

Marketingovy audit se od ostatnich typi auditu pfedevSim tim, Ze marketing je oblast,
ve které je obtizn&jsi hodnotit jednotlivé programy ¢innosti jednostranné. Divodem je
mimoiadnd slozitost a nestdlost ekonomického okoli a hospodatskych jevii. Druhym

divodem je také skutecnost, Ze v oblasti marketingu jsou prudké zmény externich



podminek, tedy i strategii a cilti béznou zélezitosti. Pravé proto je kladen vétsi diraz na
odbornost a tvofivy pfistup auditora, ktery musi byt schopen rozliSovat vyznamnost
jednotlivych problémt v rtiznych situacich. Ze zminéného divodu také cely metodicky
postup provadéného auditu musi umoznit auditorovi tviréi pfistup a nesmi byt svazovan

zavaznymi postupy.

Aby mohl byt audit realizovan, musi byt v organizaci zavedeny urcit¢ funkce a
systémy, které zabezpeCi, ze organizovani, planovani a také informacni systémy
spoleCnosti jsou na urovni zarucujici jeji schopnost piijimat informace z vnéjSiho
marketingového prostiedi, odpovidajicim zptisobem na né reagovat a tim padem udrzovat

svij podil marketingového tspéchu na lepsi Grovni nez konkurence. (Lykova, 2000).

2.6 Funkce marketingového auditu
Dle Lykové (2000) by v podniku mél byt zavedeni funkéni marketingovy systém. Ten by

m¢él zahrnovat systém informacni, planovaci, marketingové organizace a marketingovy
kontrolni systém. Marketingovy kontrolni systém zodpovida za dosahovani stanovenych
marketingovych cilt, kontroluje, jak si vede spolecnost ve srovnédni s konkurenci, jestli
dochazi k vynakladani adekvatnich finan¢nich prostfedkii na marketingové aktivity.
Zamétuje se také na sledovani spokojenosti zakaznikli. Jak bylo jiz uvedeno,
marketingovy audit je opakujici se kontrolni ¢innost strategie firmy. Jinymi slovy, zda je
podnik schopen vzhledem ke sloZeni svych zdkaznikil, obchodnich cest a trhi vyuzit

nejlépe vlastni potencidl.

Pokud vymezujeme funkci marketingového auditu, musime se zminit o podnikovém
controllingu. Ten se zaméfuje na finan¢ni analyzu budoucich i pfedchozich nédklada
marketingu a dodrZovani pldnu zisku a také na optimalizaci ¢innosti marketingu.

(Lykova, 2000)

2.7 Metodologie marketingového auditu

Lykova (2000) se také vénuje metodologii marketingového auditu. Marketingovy audit,
ktery je provadén kvalitn€, musi byt koncipovan predevS§im metodicky, aby umozioval

rozli$it relativni vyznam jednotlivych funkci organizace a jejich systémt pro urcity druh
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organizace a jejiho podnikani. Nésledujici metodika fesi tento problém s vyuzitim vahy

pro jednotlivé problémové okruhy.

Abychom mohli pokra¢ovat v popisu metodologie, je dulezité nejprve vymezit pojem
»analyza“. Analyzou se v tomto ptipadé¢ bude myslet zkoumani objektivnich skute¢nosti,
které je mozné odvodit z chovani podniku v minulosti, dle vystupti z podnikového
ucetnictvi, vedené statistiky ¢i prostfednictvim vystupti z manazerského informac¢niho
systétmu. Pojem ,,hodnoceni®“. Hodnoceni je spiSe subjektivniho razu. Zdrojem pro
hodnocena byva posouzeni otdzek hodnoceni vybranymi pracovniky organizace, kde
hodnoceni probihd a ktefi maji podil na rozhodovani za usek, kde je provadéno
hodnoceni. Tyto hodnoceni jsou pouze jednim
ze zdrojl informaci, ktery je konfrontovan s dal§imi Utvary a jejich pracovniky, vetné
konfrontace s analyzovanymi vystupy chova. Zavére¢né hodnoceni je potom dano

prostiednictvim objektivnich a subjektivnich analyz, véetné nezavislého auditora.

Pokud provaddime marketingovy audit, miizeme provést jen ¢astecny audit nebo audit

komplexni. Marketingovy audit vzdy probihd se souhlasem zadavatele auditu a dle

navrhu samotného auditora. (Lykova, 2000)

Sestaveni planu auditorem:

1. Dle jednotlivych oblasti, které vyZaduji pozornost
2. Dle dostupnych informaci, které slouzi jako zdroj pro audit
3. Dle vyznamnosti pro danou spole¢nost

Marketingovy audit by mél byt provadén externim konzultantem, ktery zajistuje
pottebnou objektivitu a nezavislost. Auditorem by mél byt velmi zkuSeny €lovek, ktery
ma znalosti a védomosti z riznych odvétvi primyslu a samoziejmé také
z marketingovéhotfizeni. Do marketingového auditu je vhodné zapojit kromé
zamé&stnancl dané spolec¢nosti také zdkazniky, obchodni zprostfedkovatele a vSechny
zucCastnéné instituce. Dilezité jsou také informace tykajici se ekonomického vyvoje. Pred
zahajenim samotného auditu je zpracovan plan auditu, ktery popisuje potieby zkoumani
pro jednotlivé audity a samoziejmé také dostupnost materiald, které budou potiebné pro

provedeni auditu. Poté co je zpracovan plan provedeni auditu, dochazi ke zpracovani
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jednotlivych cilii, které maji byt dosazeny, dale jde o rozsah, hloubku a zdroje informaci,

Casovy harmonogram a jaka je pozadovana forma vystupu. (Lykova, 2000)

2.8 Slozky marketingového auditu
Jednotlivé typy marketingovych auditi popisuje ve své knize Lykova (2000), ktera

prevzala typy funk¢nich marketingovych auditi od Kotlera (1998), ale v nékterych
¢astech se s Kotlerem rozchazi. Nasledné bude jesté upiesnéno. Marketingovy audit se
sklada z Sesti hlavnich slozek, které jsou rozhodujici pro marketingovou situaci dané

spole¢nosti.

2.8.1 Audit marketingového prostiedi

Audit marketingového prostiedi se zabyva predev§im analyzovanim vnéjsiho prostiedi,
které na spolecnost ptisobi. Mluvime v tomto ptipadé o tzv. ,,makroprostredi®, které
zahrnuje zkoumani demografické, ekonomické, ekologické, technologické, politické a
kulturni. Hodnoceni se provadi z hlediska minulého vyvoje, novych trendi, které
zahrnuje pfilezitosti a hrozby pro podnikovy marketing. Dal§imi slozkami
marketingového auditu jsou zhodnoceni trhli, zdkaznikii, distributori a dodavateld,
konkurence a nesmi chybét také informace o postoji, ktery zaujima vefejnost. (Lykova,
2000).

Dle Kotlera (2004) se marketingové prostiedi rozdéluje na makroprostiedi a na
mikroprostiedi, které zahrnuje nejblizsi Gcastniky podniku, jez maji schopnost ovliviiovat
své trhy. Uspéch zavisi na interakci s ostatnimi faktory, které hraji roli v mikroprostiedi
firmy. Jedna se o ostatni zaméstnance, oddéleni firmy, dodavatelé, poskytovatelé sluzeb

a zakaznici. Také sem zahrnujeme konkurenty a vetejnost.

Kotler (2004) hodnoti makroprostfedi na demografické, ekonomické, ekologickeé,

technologické, politické a legislativni a posledni slozkou je prosttedi kulturni.

Nasledujici charakteristika makroprostiedi je zpracovana dle Kotlera (2004)

2.8.1.1 Demografické prostiedi
Lidska populace ma neustale rostouci tendenci. Predpoklada se, ze v roce 2025 bude na

svété témer 8 miliard obyvatel. V kazdém staté je jind vékova populace. Napiiklad

Mexiko, které patii mezi staty s nejniz§im primémym vékem nebo Japonsko které je
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naopak na druhé stran¢ vékové stupnice. V globalnim méfitku dochazi postupné ke
starnuti populace. Pokud bychom se rozhodli, Ze chceme populaci rozdélit do riznych
vekovych kategorii, mohli bychom jich vytvofit Sest. Hodnoceni zakazniki muze byt také

dle jejich etnické ptislusnosti.

2.8.1.2 Ekonomické prostiedi
Ptredpokladem pro dobry trh z hlediska spolecnosti je dostatecna kupni sila a mnozstvi

lidi. Koupéschopnost obyvatel v dané ekonomice je zavisla na velikosti Gspor, piijmd,
vysi cen, dluzich a také na Gvérovych moznostech. Naptiklad ve Spojenych statech
Americkych je pomérné jednoduché ziskat uvér, z tohoto diivodu je také pomér mezi
dluhy a ptijmy vecelku vysoky. Souvislost s ekonomickym prostiedim ma také vyuZivani
sluzeb jednotlivych firem (outsourcing), coz miva v soucasné dob¢ vyrazny vliv na dopad

zaméstnanosti.

2.8.1.3 Ekologické prostredi
Obecné muzeme fici, ze zneciStovani zivotniho prostfedi je pomérné zna¢ny problém
soucasné¢ doby, hlavné ve velkoméstech. Na zivotni prostiedi bychom méli také nahlizet

z hlediska dostatku surovin a spotieby energii.. Zda spole¢nost vyuziva obnovitelné,

¢astecné obnovitelné nebo neobnovitelné zdroje.

2.8.1.4 Technologické prostredi

vvvvvv

muze pomahat naptiklad v l€karstvi, kde se stava prostiednikem pro zachranu lidskych
Zivoti, ale také mize byt vyuZita negativnim zpiisobem, jako je naptiklad tvorba novych

druht zbrani.

2.8.1.5 Politické, legislativni prostiredi
Prostfedi zahrnuje zdkony, Ufady a také natlakové skupiny, které piisobi na celé

organizace a jednotlivce. Nové zakony mohou pisobit pozitivné na tvorbu novych
ptilezitosti na trhu. Legislativa by méla ptfedevsim zabezpecovat ochranu spottebitelt, ale
také spolecnosti pied nekalymi obchodnimi praktikami. Legislativa také miize omezit
podnikani. V nékterych piipadech spravna mira regulace mtze posilit konkurenci a

zajistit pro vSechny rovné podminky na trhu vyrobki a sluZeb. Nestabilni politicka situace

13



ve staté mize mit negativni dopad na zajem zahrani¢nich investort, ktefi uvazuji o vstupu

na tuzemsky trh.

2.8.1.6 Kulturni prostredi
Je tvoteno faktory, které ovliviiuji zédkladni spole¢enské hodnoty, jakym zpiisobem jsou

vnimany a preferovany spoleCnosti. Kazdého jedince ovliviiuje spoleCnost, v které
vyrista, ma vliv na jeho postoje a hodnoty, které zastava. Kulturni faktory mohou ovlivnit
marketingova rozhodnuti. V zavislosti na spolecnosti lidé pfejimaji ndzory a hodnoty,
které byvaji dédéné po generace. Kulturni hodnoty primarniho charakteru, jsou vétSinou

stalé a neménné (prace, rodina, charita atd.) zatimco druhotné nézory je snazs§i zménit.

2.8.2 Mikroprostredi
Do mikroprostiedi dle Kotlera (2004) zahrnujeme nésledujici:

2.8.2.1 Firemni prostiredi
Do firemniho prostfedi zahrnujeme nejvyssi vedeni, finan¢ni oddéleni, oddé€leni védy a

vyzkumu, nékup, vyrobu nebo ucetni odd€leni. Velmi dulezita je Gizka spoluprace mezi
témito oddélenimi. Marketingové oddéleni by mélo velmi tizce spolupracovat s ostatnimi
oddélenimi. Finanéni oddéleni by mélo poskytnout finan¢ni prostfedky pro realizaci
marketingového planu, oddéleni ucetni sleduje naklady a vynosy a napomaha analyzovat
plnéni cilti. VSechna oddéleni by méla pracovat za ucelem uspokojeni potieb a piani

zakaznika.

Nejvyssi vedeni urcuje cile globdlniho charakteru, strategie a politiky spolecnosti.
Vsechna marketingova rozhodovani musi byt v souladu s témito globalnimi plany a

samotna realizace podléha schvalovani nejvyssiho vedeni.

2.8.2.2 Vztahy dodavateli a odbératelu
Pracovnici marketingového oddéleni monitoruji vstupy a jejich dosazitelnost. Pokud

dojde k vypadku nebo ke zpozdéni dodavek ¢i jiné problémy mohou marketing ohrozit.
Pozdni dodévky nebo napftiklad stavky ¢i jiné problémy mohou ve velmi kratké dobé vést
ke snizeni objemu prodeji a také se mohou projevit na spokojenosti zdkaznikii. Zvyseni

cen vstupli ma vliv na vysi cen produkta a tim dochazi ke sniZzeni objemu prodeje.
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2.8.2.3 Poskytovatelé sluzeb
Mezi poskytovatele sluzeb mizeme zatfadit rizné meziclanky, spolecnosti zajist'ujici

distribuci zbozi, dopravu a skladovani spolecnosti. Vybrat vhodny meziclanek neni
jednoduché. Jsou také spolecnosti, které poskytuji razné financni sluzby. Sem muzeme
fadit spolecnosti poskytujici rizné druhy avért, pojistovny atd. Sluzby poskytuji také

napiiklad rizné marketingové spolecnosti, které se zabyvaji poradenstvim.

2.8.2.4 Charakter cilového trhu
Aby mohla byt firma Uspé$na, je potfebné analyzovat charakter cilovych trhi. Typy

cilovych trhti mizeme rozdélit na spottebitelsky trh, trh primyslovy, trh obchodnich
mezi¢lank, statni zakdzky a mezinarodni trh. Spottebitelsky trh je tvofen jednotlivci a
domacnostmi, ktefi nakupuji zbozi nebo sluzby pro osobni potiebu. Na rozdil od
spotiebitelského trhu trh primyslovy je trh, na kterém se obchoduje se zbozim a sluzbami
k dalsimu pouziti ve vyrobé nebo k dalsimu zpracovani. Obchodni meziclanky nakupuji
zboZi a se ziskem jej prodavaji. Statni ufady, poptavaji statni zakazky. Mezinarodni trhy

zahrnuji vSechny vyse zminéné trhy, pouze se obchoduje v zahrani¢i.

2.8.2.5 Konkurence
Marketing mé za ukol uspokojovat pfani a potieby zakazniki. Pokud se vSak nezaméti

spolecnost také na konkurenci a jasné odliSeni se od konkuren¢nich nabidek nemusi byt
spolecnost uspésnd. Neni pouze jedna strategie, kterd by se dala v ,,boji* s konkurenci
pouzit. VSe zéaleZi na pozici konkurenta na trhu, na jeho velikosti a na jeho pouZzité

strategii.

Podle toho, zda je vyrobek nahraditelny miZeme rozdé€lovat Ctyfi urovné konkurence.
Prvni je konkurence znacek. Konkurentem je firma, kterd nabizi produkty stejnym
zakaznikim. Druhou urovni je odvétvova konkurence. Firma ma za konkurenty vyrobce
stejné tfidy vyrobkii. Konkurence formy je tfeti urovni konkurence, firma povazuje za
konkurenta kazdého,kdo ma stejny produkt. A posledni ¢tvrtou trovni je konkurence
rodu. Firma povaZzuje za konkurenta kazdou firmu, kterd se snazi ziskat tytéz penize

zakaznika.
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2.8.2.6 Vztahy s verejnosti
Také vztahy s vefejnosti a vefejnost zahrnujeme do marketingového prostiedi. Verejnost

jsou vlastné rizné zdjmové skupiny, které jsou schopny ovlivnit aktivity dané firmy. Mezi
tyto zajmové skupiny fadime napiiklad média, financni instituce, obCanské inciativy,
vladni instituce, Sirokou vefejnost, mistni samospravu , ob¢any a zaméstnance firmy.

Pro kazdou skupinu Ize vytvofit specificky marketingovy plan.

2.8.3 Audit marketingové strategie

Audit hodnoti, zda cile a strategie koresponduji S vnéj$imi podminkami. Prakticky to
znamena, ze dochazi ke zhodnoceni ukold, cile marketingu, véetné spravné formulace
v zéavislosti na zdrojich a mozZnostech. Dale se hodnoti, zda je strategie odpovidajici

Vv zavislosti na sou¢asném a budoucim marketingovém prostredi.

Podniky jsou zaklddany, aby mohli uskutecnit své poslani, vizi. Marketingové cile jsou
odvozeny od strategickych cili firmy a pfedstavuji konkrétni marketingové zameéry,
soubor ukoll, které se vztahuji k produktim a trhiim, a firma piedpoklada, Ze budou

splnény béhem urcitého ¢asového obdobi.

Cile mzeme rozdélit na hmatatelné a nehmatatelné a mély vyjadfovat, jaké tkoly musi

byt zajiStovany personalnim a finan¢nim planem.

Dale se budeme vé&novat marketingové strategii. K marketingové strategii miZeme
zatadit volbu vhodnych trhli a jejich ¢asti ¢i zptsob, jakym bude spolecnost dané trhy
stimulovat. V podstaté existuji dvé zakladni varianty. Prvni variantou je vyuziti
hromadného marketingu, ktery je zalozen na tom, Ze jsou vSem zakaznikim nabizené
stejné vyrobky nebo v ptipadé druhé varianty jsou vyrobky pro riizné trhy diferencovany.
Spolec¢nost by se méla vymezit také viici své konkurenci, provést positioning (umist'ovani
v myslich spotiebitelll). Marketingové strategie mizeme rozdélit v podstaté do dvou
skupin. Do prvni skupiny bychom zatadili trzn€ orientovanou strategii a do té druhé
konkurenéné zamétenou. Trzné zaméfenou strategii mizeme vyjadiit pomoci tzv.

Ansoffovy matice, kde jsou uvedeny i1 pouzité strategie.
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Obrazek 3. Ansoffova matice

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvoj produktu
Novy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Ansofova matice (2003). Dostupné z

https://managementmania.com/uploads/article_image/image/35/ansoffova-matice.png

Mezi strategie, které jsou zaméfené na konkurenci, bychom fadili strategii ndkladovou,

strategii diferenciace a strategii koncentrace.

Dalsi strategie mohou byt zaméfené naptiklad na vytvoreni aliance s konkurenty.

2.8.4 Audit marketingové organizace
Zde se provadi hodnoceni, které ma za ukol zjistit, jestli je stavajici organizace

marketingu vhodna pro zvolenou strategii. Jinymi slovy se zde posuzuje schopnost
organizace provadét potiebnou strategii po formalni strance, funkcni efektivnosti i

prostiednictvim fungujicich vztaht na jednotlivych utvarech.

Podnik by si mél stanovit specificke cile vykonnosti. Pracovnici by méli byt k dosahovani
téchto cilti dostate¢né motivovany. Motivaéni prvky, které¢ podnécuji pouze kratkodoby
zisk, by mély byt nahrazeny prvky, které podnécuji zisk dlouhodoby. Nebot’ kratkodobé
zamétena motivace vede v dlouhodobém horizontu ke ztrat€¢ zdkaznikl. Motivaéni

systémy by také mély byt nastaveny tak, aby se mohlo zabranit jejich zneuziti.

2.8.5 Audit marketingovych systémi

Audit se zaméfuje predev§im na Ctyfi nejdillezitéjSi marketingové systémy v dané
spolecnosti. Témi jsou marketingovy informaéni systém, marketingové planovani,

systém marketingové kontroly, systém vyvoje novych produkti.

Na nize uvedeném obrazku je vyobrazeno schéma marketingového informacéniho
systému. Je zde velmi dobfe patrna zavislost mezi managementem a marketingovym

prostiedim.
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Obrazek 2: Marketingovy informacni systém
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Zdroj: (Kotler, 2004)

Jak uvadi Kotler (2004) ukolem marketingového informac¢niho systému je shromazd’ovat,
tfidit, nasledné analyzovat a ptredavat informace marketingovému oddé¢leni spole¢nosti.
Aby bylo mozZzné ziskané informace pouzit, musi byt pfedev§im aktudlni, uzitecné a
zpracované v takové formé, kterd umozni vyuziti téchto ziskanych informaci, jako

podklad pro rozhodovani.

Nyni se podivame na systém marketingového planovani. Planovani miiZzeme rozdélit na
podnikové strategické planovani, marketingové strategické planovani a marketingové
operaéni planovani. Strategické planovani by mélo zahrnovat strategie, které¢ vedou
k dosazeni firemnich cilti. Operativni planovani oproti tomu zahrnuje planovani ¢innosti,
které by mélo vést k naplnéni strategie. Pokud budeme uvazovat planovani z hlediska
¢asu, muzeme je rozdélit na kratkodobé, strednédobé a dlouhodobé. Pokud se podivame
na marketingovou kontrolu, mtizeme ji rozd¢€lit na Ctyfi Casti. Za prvé je to kontrola
dosahovéni ro¢niho planu, kontrola rentability nasich vyrobkl a skupin zakaznickych
vyrobkovych znacek, nebo i jinych marketingovych ¢innosti. DalSim typem kontroly je
kontrola strategicka, jejimz tcelem je zjisténi, zda ma stavajici strategie stale smysl i pii

zménénych podminkach. Posledni ¢asti je kontrola efektivnosti. Pfed zacatkem samotné
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vyroby by mély byt vyrobky dostatecné¢ dlouhou dobu testovany. Jestlize spole¢nost
uvede na trh novy produkt, soubézné jiz dochazi k vyvoji nového vyrobku. Oddéleni
spolecnosti velmi tésné spolupracuji a vyvojové faze neprobihaji postupné. Vzhledem
k tomu, Ze zde probiha tymova spoluprace, dochazi k vyraznym ¢asovym usporam a

vyzkum a vyvoj pfinasi velmi ¢asto mnohem lepsi vysledky. (Kotler, 2004)

V dalsi ¢asti se Lykova (2000) a Kotler (1998) rozchézeji. Zatimco Lykova smétuje dalsi
audit pouze na marketingovou rentabilitu a audit marketingovych funkci, Kotler se
zamétuje na marketingovou produktivitu a marketingové ¢innosti. Zpracovani dle Kotlera

(1998) je podrobngjsi.

2.8.5.1 Rentabilita marketingu
Zjistuje, které vyrobky, vyrobkové linie, izemni teritoria, trhy, odvétvi a obchodni cesty
slouzi spolecnosti pro ziskavani prostfedki a naopak, které jsou pro spole€nost ztratove.

Soubézné probiha také kontrola nakladt vlozenych na rizné marketingové aktivity.

2.8.5.2 Marketingové funkce
Audit zkoumad, jakym zptsobem funguji sloZky marketingového mixu, ale také jakym
zpusobem jsou provadény jednotlivée marketingové Cinnosti, prodej, tvorba cen, prace se

sortimentem, distribuce, reklama, PR a také podpora prodeje.

2.8.6 Audit marketingové produktivity

Do auditu miZeme zatadit analyzu rentability a analyzu efektivnosti.

Napftiklad rentabilitu prodeje sledujeme prostfednictvim analyzy G¢innosti prodeje, na
zaklad¢€ vytiZzeni prodejni sil a na zakladé G¢innosti prodejniho Gsili. Obecné mizeme
pouZit pro analyzu nasledujici kroky. Prvnim krokem je vymezeni ndkladd, které mame
na jednotlivé Cinnosti. Nasledné dalSim krokem je rozdéleni nakladd dle jednotlivych
pracoviSt. Poslednim krokem je vytvofeni vykazu zisku a ztrdt pro marketingové

jednotky.

Navratnost investic (ROI) bychom mohli obecné vyuzit pro hodnoceni navratnosti
vynaloZenych finan¢nich prostiedki na jednotlivé marketingové aktivity. Vyuziti tohoto

ukazatele je moZzné povazovat za jednu z velmi vyznamnych metod pro hodnoceni
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efektivnosti. Podniky by mély preferovat penézni hodnoceni navratnosti pred
nepené¢znim. Dle Lenskolda (2004) je ROI vlastné nastroj, pomoci n¢hoz miizeme zjistit
miru, kterd bude smétovat k investicim do marketingu, kazda hodnota ROI je unikéatni a
méla byt primdrnim ukazatelem, ktery podniky budou vyuzivat pro hodnoceni
v konkuren¢nim boji. ROI je vlastné jakysi tvlirce hodnoty pro podnikéani nebo pro znacku

prostiednictvim srovndni nakladii a ndvratnosti.
Dle Kotlera (2007) marketingova efektivnost obnasi nasledujicich 5 atributt:

e zakaznicka filozofie,
¢ integrovand organizace marketingu,
e adekvatni marketingova informace,
e strategicka orientace,

e provozni efektivita.

2.8.7 Audit marketingovych ¢innosti
Do auditu marketingovych ¢innosti fadime vyrobky, cenu, distribuci, reklamu, propagaci

prodeje, publicitu, pfimy marketing a prodejni sily. Na trhu by méla spolecnost nabizet
sluzby a také samoziejmé vyrobky hmotné povahy. Pro spolecnost je vzdy lepsi, pokud
mimo samotného vyrobku poskytuje také doprovodné sluzby. V dnes$ni dobé& se
spolecnosti snazi, aby mohli zdkaznikovi nabizet sluZzbu nebo vyrobek vyssi kvality.
Zaroven se snazi odliit se od konkurence a dobfe stanovit své vyrobkové ftady.
Spolec¢nost urcuje hloubku a Sitku sortimentu. Vyrobky se také mohou rozdélovat na dvé
kategorie a to vyrobky spotiebni, které¢ jsou uréené ke konecné spotiebé a vyrobky

prumyslové, které nakupuji ve velkém mnozstvi spole¢nosti. (Kotler, 1998)

Pokud jde o sluzby, ty miizeme definovat prostfednictvim jejich vlastnosti. Sluzby jsou

nehmotné, ned¢€litelné, proménlivé a pomijivé. Sluzby mizou byt soucasti nabidky.
MiuiZzeme rozliSovat:

e  (Cist& hmotny produkt
e  Hmotny produkt spolu se sluzbou

e Hybrid

20



e  Sluzba s malym podilem hmotného produktu

e Ryzisluzba

Mezi dalsi dilezité atributy patii také znacka, design a zajisté také kvalita. Lidé radi
nakupuji znackové produkty. Pro spolecnost znamena sice vyroba znackovych vyrobki
zvysené naklady, ale samoziejmé to znamena mit stalé a vérné zdkazniky. Znacka také
tvofi firemni image a slouzi také pro zamezeni kopirovani vyrobkli konkurenci. Design
je predevSim otazkou estetiky. Kvalita by méla slouzit, jako dobry piedpoklad pro
konkurenéni vyhodu. (Bouckova & kol., 2007)

Cena patii mezi soucasti marketingového mixu, ktery spole€nosti vyuzivaji k dosahovani
marketingovych cili. Cenova politika by se méla koordinovat s navrhem vyrobku, s jeho
naslednou distribuci a podporou prodeje, aby mohl byt sestaven konzistentni a efektivni
marketingovy program. Targeting costing, nebo-li tzv. primarni uréeni cilové ceny je
pfipadem, kdy se cena stava stézejni pro urceni trhy, konkurence a také design vyrobku.
Je to vlastné opak klasického stanoveni ceny, jez byva stanovena az poté co je dany
produkt vyrobeny. Pokud stanovujeme cenu, mizeme se zaméfit na naklady, poptavku
a na konkurenci. Nékladové orientovand cena spolecnosti umoZiiuje sledovat a fidit
naklady, je zaroven vychodiskem pro stanoveni prodejnich cen, vyrobkovych tfad ¢i
distribu¢nich cest. Cenu miizeme stanovovat také dle své konkurence. Je to zptisob, kdy
spolecnost nehledi na své vlastni ndklady, ale pouze na cenu, kterou stanovila
konkurence. Pochopitelné¢ mize mit cena stejnd, niz$i nebo vySs$i neZ ma stanoveno
konkurence. Cena miiZe byt stanovena také dle chovani spotiebitel. V praxi pouzivame
ke stanoveni ceny stanovené cile ,z kterych by méla cena vychazet. Cena miize byt
stanovena tzv. propaga¢ni formou, kdy je cena niz§i. Diskriminacni cenova tvorba je
zpusob, kterym je mozné zvyhodnovat urCité¢ skupiny zakazniki. (Bouckova & kol.,
2007)

Cenu muzeme stanovit také prostfednictvim vztahu ceny a kvality.
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Tabulka 1: Stanoveni ceny dle vztahu ceny a kvality

Cena
vysoka sttedni nizka
T Prermant_ska Strategic vysoké hodnoty Strategie vynikajici
. strategie hodnoty
Kvalita - ——— - :
o o Strategie Strategie primérné Strategie dobré
stiedni TR
ptredrazovani hodnoty hodnoty
AL s . Strategie faleSné Strategie
s Vyd@racska strategie hospodarnosti hospodarnosti

Zdroj: (Kotler ,2004)

Propagace produktu, kterou Bouckova a kol. (2007) oznacuje jako marketingovou
komunikaci, patii mezi dulezity prvek marketingového mixu. Jde 0 ¢innost pouzivanou
k informovani, ovliviiovani a pfesvédCovani zakaznikd. Mezi formy propagace patii
reklama, podpora prodeje, public relations a osobni prodej. Jednim z cili tohoto néstroje
by mélo byt piesvédceni zakaznika ke koupi. Déle také upozornéni zakaznika na urcité
vlastnosti vyrobku, které¢ 1ze velmi dobte vyuzit pfedev§im na homogennim trhu, kde se
nachdzeji vyrobky, které maji témet vSechny shodné vlastnosti. Pokud se podivame na
prvky komunika¢niho procesu, budeme sem tadit odesilatele a pfijemce zpravy, médium,
prostiednictvim néhoz je sdéleni komunikovano, poté samoziejmée samotné sdéleni, které
je kédovano, tzn. dalsi ¢asti je kodovani a dekddovani, reakce,velmi dlileZitou soucasti je
zpétna vazba. Béhem komunikovani sdéleni mize dojit k ur¢itym situacim, které mohou
vést k poruchdm, kdy pfijemce nemusi pln€¢ porozumét komunikovanému sdéleni. Tyto
situace jsou nazyvany Sumy. Vznikem Sumu dochazi k tomu, ze dochazi pouze
k selektivnimu vnimani, ptipadné k selektivnimu zkresleni ¢i selektivnimu zapamatovani.

(Bouckova & kol., 2007)

Komunikaci miizeme rozdélovat na osobni a neosobni. Neosobni komunikace je schopna
oslovit velké mnozstvi lidi za kratky ¢asovy usek. Naklady v prepoctu na jednu osobu
jsou nizké a je mozné oslovit i geograficky vzdalené potencidlni zékazniky. Nevyhodou
jsou velké celkové ndklady a samoziejmée piedevsim nedochazi k fyzické komunikaci.
Jak jiz bylo uvedeno, mezi prvky marketingové komunikace fadime reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej a public relations. Také reklamu fadime mezi jednu ze slozek
marketingovych Cinnosti. S timto prvkem propagace se zakaznik setkdva nejcastcji.

Reklama je forma neosobni komunikace prostfednictvim médii. Reklama zakaznika
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informuje o existenci produktu o jeho vlastnostech a také o kvalité¢ vyrobku. Hlavnim
cilem je pfimét spotiebitele k zakoupeni ndmi nabizeného vyrobku, nebo aby své
nakupovani opakovali. Reklamu mitizeme délit dle n€kolika hledisek naptiklad dle

zivotniho cyklu produktu nebo dle objektu reklamy. (Bouckova & kol., 2007)

Nesmime zapomenout také na podporu prodeje. Podporu prodeje mulzeme
charakterizovat jako Cinnosti, které sméfuji ke stimulaci zédkaznika v misté prodeje
daného vyrobku. Tato ¢innost ma za nasledek predevSim kratkodobé zvySeni prodeje.
Mezi nastroje pouzivané v podpoie prodeje patii naptiklad kupony, vzorky zdarma,
prémie, predvedeni vyrobku, rizné darky, prodejni vystavy, prodejni soutéze, pripadné
zbozi zdarma. Déle sem fadime také piimy prodej. Prodejce komunikuje pfimo se
zakaznikem a jeho cilem je prodej vyrobku ¢i sluzby se snahou o vytvoteni dlouhodobého
vztahu. Osobni prodej se sklddd z néckolika krokii. Prvnim krokem je vyhledéani
potencidlniho zakaznika a posouzeni pravdépodobné uspésnosti realizace prodeje.
Druhym krokem je pfiprava na samotné jednani. Spolecnost si zjiStuje maximalni
mnozstvi informaci o ndkupnich zvyklostech zdkaznikt, ptipadné dochdzi k podrobnéjsi
domluvé ohledné planované schiizky. Tteti krok zahrnuje samotné jednani. Pfi jednani
by m¢l prodejce v zakaznikovi vzbudit dobry dojem, zjistit zdkaznikovy potieby, provést
naslednou prezentaci prodavaného vyrobku nebo sluzby. Prodejce by mél byt schopen
odpovédét na zakaznikovy piipadné dotazy. DalSim krokem by mélo byt uzavieni
obchodu se zdkaznikem. Spolecnost by neméla zapomenout na poprodejni kontakt,
zjisténi spokojenosti a udrzovat i nadale vztahy se zékaznikem. I direct marketing zde ma
své misto. Direct marketing miZeme definovat jako interaktivni systém, ktery vyuziva
jedno nebo 1 vice reklamnich médii pro vytvafeni méfitelné odezvy ¢i transakce
Vv jakémkoliv misté. Zahrnuje trzni aktivity, které zabezpecuji kontakt s cilovou skupinou.
Pti srovnani pfimého marketingu a klasické reklamy je zasadni rozdil v tom, Ze pfimym
marketingem je mozné dosdhnout cilovou skupinu rychleji. Cilem je vyvolani reakce u
cilové skupiny a uleh¢eni reakce piijemce. Aby byl pfimy marketing tispé$ny, je potiebné
zvolit spravny produkt. Usp&snost se vyjadiuje prostiednictvim zajmu zakaznik o nas
produkt. Neméné dilezitym krokem je vybrani spravné cilové skupiny a vedeni
spravného dialogu. Mezi nastroje, které pouzivd pfimy marketing, mizeme fadit

napiiklad katalogovy marketing, zasilkovy prodej a naptiklad telemarketing. Dulezit4 je
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také komunikace a vztahy s vefejnosti. Public relations ptedstavuje planovanou,
zamérnou a dlouhodobou snahu, kterd plni nasledujici funkce. Kontaktni, informacni,
stabilizac¢ni, image ¢i funkci koordinac¢ni. Cilem public relations je vybudovani
zékaznické duvery, vytvareni identity podniku, zjistovani krizové komunikace v ptipadé

potieby, sponzoring, piipadné komunikace socialni. (Bouckova & kol., 2007)

2.9 Hodnoceni sloZek marketingového auditu
Jak jiz bylo zminéno, marketingovy audit bychom mohli definovat jako komplexni,

systematické, nezavislé a pravidelné zkoumani firemniho prostredi, sledujici cile,
strategie a také ¢innosti. Cilem je vymezeni oblasti, které piisobi ve firmé problémy a také
zjisténi firemnich pfilezitosti. Analyza nam poskytne doporuceni, které ma pomoci

zlepsit vykonnost marketingu firmy.

Marketingovy audit ma své slozky, mezi které fadime pfedevsim makroprostiedi, okolni
prostfedi, audit marketingové strategie, audit marketingové organizace, audit
marketingovych systémut, audit marketingové produktivity, audit marketingovych
¢innosti.

Kompletni tabulka zahrnujici slozky marketingového prostiedi je vloZena do ptilohy.
2.9.1 Audit marketingového prostiedi

2.9.1.1 Makroprostiedi

e Demografické
Sleduji se demografické zmény a trendy, které by mély byt zdrojem ptilezitosti nebo
ohrozeni pro spolec¢nost. Jak se spolecnost timto trendim prizptisobuje,jak na né

reaguje.
Jednim z dal$ich hodnoticich kritérii, mize byt naptiklad vzdélani, tendence k migraci
a jiné.

e FEkonomické
Zjistuji se vyvojové trendy v piijmech, cenach, usporach a také se hodnoti vyvojovy

trend v avérech spolecnosti.
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e Zivotni prostiedi, ekologie
Zde se hodnoti nakladovost, dostupnost ptirodnich zdroji a energie, které¢ firma
potfebuje. Daéle se také hodnoti, jakym zplGsobem spole¢nost pfistupuje ke

zne€iStovani zivotniho prostfedi, na kterém se sama podili.

e Technologické
Zjistuji se technologické zmény ve vyrobé a vyrobni technologii. Postaveni firmy

Vv technologiich a ¢im mize byt vyrobek nahrazen.

e Politické a legislativni

Zde se uvazuje, jak zmény zakonil plisobi na marketingovou strategii a taktiku. Jaké
zmény pusobi v oblastech jako je kontrola znecistovani zivotniho prostfedi a zda jsou
pro vSechny stejné rovné pfilezitosti. Hodnoti se také bezpecnost vyrobkd, ceny,
propagace i ostatni oblasti, které mohou ovlivnit marketingovou strategii.
Management podniku by mél pifi rozhodovani uvazovat o vyvoji pravniho a

politického prostiedi.

e  Kulturni
Hodnoti se zde nazor vetejnosti na produkované zbozi a obchod. Jaké jsou soucasné
trendy v zivotnim stylu u zakazniki a které hodnoty mohou firmu ovlivnit. Lidé bez

vlastniho védomi pfijimaji ndzory jinych lidi na organizace a spolecnosti.

2.9.1.2 Analyzy pro hodnoceni makroprostiedi

e PEST analyza
Tato analyza se vyuZiva pro hodnoceni externiho prostiedi prostfednictvim minulych

udajti. Dale se tato analyza snazi odhadnout, jak se na zéklad¢ téchto zmén zvysuji nebo
snizuji urovné jeji relevantnosti, jinymi slovy jak se méni externi prostfedi na vyvoji
néjakého dulezitého faktoru. Faktory rozdélujeme na politicko-pravni, ekonomicke,

socialné-kulturni a technologické. (Veber, 2007).
Politicko-pravni faktory zahrnuji:

e  Opatieni proti monopolu na trhu

e Zikony, tykajici se ochrany Zivotniho prostfedi
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e Danova politika, vyse zdanéni
e Jakym zplsobem je regulovan zahrani¢ni obchod
e Socialni politika

e VIadni stabilita

Mezi ekonomické faktory miZeme zaradit napiiklad tyto:

Vyvoj HDP

e Jaké jsou ekonomické cykly
e Inflacni mira

e Vyvoj penézni zasoby

e Urokové sazby

e Cena energii a disponibilita s energiemi
Socialné-kulturni faktory

e Demograficka situace, vyvoj

e Jak se rozdé€luji dichody

e Jaké je mobilita obyvatelstva

e Jaka je uroven vzdélani obyvatel

e Jakym zplsobem se stavi obyvatelé k praci
Technologické faktory

e Vydaje na vyzkum a vyvoj

e Jaké jsou trendy ve vyvoji a ve vyzkumu

e Jakou rychlosti nastavaji technologické zmény
e Jak rychle zastarava technologie

e Jak pfistupuje vlada k vyzkumu a vyvoji

O vyse uvedenych faktorech by se mélo uvazovat z hlediska jejich dileZitosti pro podnik.

Tyto informace mohou pro podnik poskytnout relevantni informace o externim okoli
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organizace. Spole¢nost by také méla sledovat, pro¢ doslo v pribéhu ¢asu ke zméné

nékter¢ho z faktort a jaky vliv bude mit jeho zména na podnik. Veber (2004)

¢ VRIO analyza
VRIO analyza slouzi jako metodicky prostiedek modelu R-C-P.
Model R-C-P je pfistup, ktery spatiuje konkuren¢ni vyhodu v existenci disponibilnich

zdroji, kterymi spole¢nost disponuje a v jejich spravném vyuziti.

Metoda vidi zdroje organizace ve Ctyfech oblastech. Metoda se snazi najit vyhodu na

strané zdroju. Zdroje se mohou pro firmu stat konkurenéni vyhodou.
Zdroje se hodnoti podle nésledujicich kritérii:

e Vyznamnost, hodnotnost
e Vyjimecnost, vzacnost
e Napodobitelnost

e Vyuzitelnost zdroja
Typy vnitinich zdroji organizace dle Vebera (2004)

e Fyzické zdroje
o Technologické vybaveni
o Vyrobni plochy
o Vyrobni infrastruktura
o Skladovaci plochy apod.
e Lidské zdroje
o Pocet a struktura
o Zpisobilost
o Prostiedi vhodné pro inovace (proinovacni)
o Socialni klima
e Financni zdroje
o Kapital k dispozici (disponibilni)
o Likvidni prostfedky

o Provozni rentabilita
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O

Schopnost dostat svym zavazkam (bonita)

e Nehmotné zdroje

O

O

©)

©)

O

VRIO analyza mé sviij nazev odvozeny od pocatecnich pismen slov, které¢ vyjadiuji

Know-how
Préava a patenty
Image

Znalost trhu

Informace

faktory (otdzky), které slouzi k posuzovéni a¢innosti.

V - value (hodnota, hodnota zdroje). Umoziuje vlastnictvi zdroje vyuzit

prilezitosti a neutralizovat hrozby.

» R -rareness (nenahraditelnost, vyjime¢nost zdroje). Kolik spole¢nosti disponuje

timto zdrojem?

= | - imitability (napodobitelnost zdroje). Bude nakladné pro spole¢nosti, které

nevlastni tento zdroj jej napodobit?

= O - organization (organizace). Ma spoleCnost organiza¢ni strukturu, ktera

umoziuje zdroje vyuZzit?

Kazdy zdroj je hodnocen dle urcitych kritérii a otazek. Strategicky vyhodny zdroj je
takovy, ktery odpovida vSem ¢tyfem zakladnim pozadavkim. Pro spole¢nost piedstavuji

zdroje urcitou hodnotu, kdyz snizuji naklady, zvySuji ptijmy, nesnizuji pfileZitosti a

minimalizuji hrozby.
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Hodnoceni vyznamnosti zdroje zobrazuje nize uvedena tabulka:

Tabulka 2: Hodnoceni vyznamnosti zdroje

Hodnota Vzacnost Napodobitelnost | Soulad Vyhodnoceni
zdroje zdroje zdroje S organizaci zdroje
ne ne - - slaba stranka
ano ne snadna ano silnd stranka
ano ne ne prili§ snadna | ano docasné vyhoda
ano . .

ano nesnadna ano trvala vyhoda

Zdroj: (Veber, 2004)

Je nutné pamatovat na skutecnost, ze hodnotnost zdroje neni stald velicina, ale mize se
vlivem technického rozvoje a v pribéhu ¢asu ménit. Zmény nezahrnuji pouze inovace,
ale také zmény v preferencich spotiebitelll, demografické udaje, zmény mikro
I makroprostiedi firmy. Zdroje je potieba v téchto souvislostech posuzovat, nachazet nové
zdroje. Firma by mé¢la byt schopna nachazet nové zdroje €i vyuzivat ty stavajici jinym

zpusobem.

e Analyza konkurenti
Cilem této analyzy je ohodnoceni konkuren¢ni pozice hlavnich konkurent ve vztahu

k vlastnimu podniku, rozliSeni vyhodné situovanych a nevyhodné situovanych

konkurentti. Ur¢it klicové konkurenty.

U klicovych konkurentti se sleduje, zda jsou pod tlakem zlepSovat hospodaiské vysledky.
Spolecnost bude také monitorovat, jaké jsou ndzory o vyvoji odvétvi, které prezentu;i
vedouci pracovnici konkuren¢nich podniki. Podnik se také zajima o zadzemi a filosofii
manazeri konkurenénich podnikl, aby mohli jejich kroky ptedvidat. U klicovych
konkurentli podnik studuje priority konkurenénich podnik a jejich vykonové cile,

odhaduje pravdépodobné pfisti tahy jednotlivych konkurentd. Hron, Ticha (2003).

Pokud jsou podniky néjakym zpisobem znevyhodnéni oproti své konkurenci,
predpoklada se, ze se mohou spojit se svou konkurenci, muze tedy dojit naptiklad k fazi

nebo k akvizici. Podniky, které jsou favorizované, mohou zautocit na své konkurenty.
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Analyza konkurenti je dtlezita hlavné z téchto divodu:

e Bez porozuméni strategii svého konkurenta neni mozné navrhnout vlastni
dobrou strategii.
e Strategie, které tvoii konkurenti, jsou vzajemné zavislé. Jakou voli podniky

strategii, ovliviiuje piedevsim jejich uspéSnost a stavajici pozice.
Podnik tvorici strategii a své postaveni mize aplikovat tyto tfi ptistupy:

e Podnik mtze piedevsim budovat a rust, tedy snazi se ziskat vétsi podil na trhu
rychleji, nez probiha samotny rist odvetvi.

e Podnik, ktery ma urcity podil na trhu, se jej snazi ubranit a rozvoj probiha
pramérné stejnou rychlosti, jako probiha rozvoj celého odvétvi.

e Trieti moznosti je vzdat se svého podilu bez boje.
Hron, Ticha (2003) definuji Sest strategii dosaZeni cilové pozice na trhu:

a) Snaha byt na Spiéce, nejvétsi trzni podil, tzv. ,,first runner*

b) Snaha byt jednim z pfednich podnikd v odvétvi

c) Nasledovnik, pozice uprostied

d) Pozice odpadlika, okrajova firma

e) Postup o jednu nebo dvé piicky vzhiru, podnik ma potiebu nebyt v pozici
prohravajiciho.

f) Agresivni novacéek, snaha o vybudovani image a reputace.

Tabulka 3: Rastr pro hodnoceni konkurentu

Konkurent
Charakteristika A B C D
Jméno podniku
Odhad trzeb
Odhad podilu na trhu
Cenova vyhoda*

Kvalitativni vyhoda*

Technologicka zédkladna*

Odbytova zékladna™

Distribu¢ni podminky*

Nakladova vyhoda*
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Pozice v ramci odvétvi (soucasna)*

Pozice v ramci odvétvi (v ptistim roce)*

Véznost konkurence (soucasnd)*

Viaznost konkurence (v pfistim roce)*

Viaznost konkurence v (dalSich letech)*

Néco zvlastniho na co je tieba reagovat?

Brzy

Pfisti rok

Dlouhodobéjsi ohrozeni

*= K hodnoceni lze vyuzit nasledujici skaly: 1 = nejlepsi
2 = nadprimeérny
3 = primérny
4 = podprimérny
5 = nejhorsi (neohrozujici)

Zdroj: (Hron & Ticha, 2003)

2.9.1.3 Okolni prostredi

e Trhy
Hodnoti se velikost trhu, jeho rist, rozlozeni z geografického hlediska a také ziskovost.

Segmentace trhu, jaké segmenty je moZzno povaZovat za hlavni.

e Zikaznici

Zde se hodnoti zakaznické potieby, a jakym zpusobem zédkaznici nakupuji. Velmi
dilezita je hodnota, kterd je vnimana zakaznikem. Dtlezité jsou také naklady na
zakaznika, které se daji vyjadfit jako souhrn vSech nédkladt, které vyplyvaji z trzni

nabidky. Spole¢nost mize byt rizné zdkaznicky orientovana.
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Obrazek 3: Struktura spolecnosti

a) Tradiéni struktura spolecnosti b) Moderni zakaznicky orientovana struktura

A\ - y
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Zdroj: (Kotler, 2007)

e Konkurenti

Zde by se méla spole¢nost zamé&fit na zmapovani svych konkurentd. Zjistit zakaznické
cile a strategie, jaké trendy ovliviiuji budouci chovani konkurence a jaké vyrobky budou

nahrazovat ty soucasné.
e  Distributori a dealeii

Analyza distribucnich cest, jakym zptisobem se dostavaji vyrobky k zakazniktim. M¢li

bychom se zaméfit pfedevS§im na budouci ristovy potencial a na soucasnou efektivnost.
e Dodavatelé

Zde se hodnoti, jaka je dostupnost klicovych zdroji a dodavatelské trendy.

o Veiejnost

Jakym zplisobem spole¢nost spolupracuje a komunikuje s vefejnosti.

2.9.2.1 Hodnoceni mikroprostredi

e Porteriiv model péti sil

Cilem této analyzy je charakterizovat sily, které v odvétvi ovlivituji podnikovou ¢innost.
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Obrazek 4: Porteriiv model péti sil

Potencialni novi
konkurenti

(OhrozZeni ze strany novych
potencialnich konkurenta)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelu) odbérateli)

Nahradni (nové)
vyrobky
(OhroZeni ze strany

nahradnich vyrobka -
substituta)

Zdroj: Stielec, J. (2012) Porterav model konkurenénich sil Dostupné z:
http://www.vlastnicesta.cz/data/USR_001_PICTURES/porteruv_model.jpg

Hodnoti se zde ptedevsim vstup nové prichozich konkurentti do odvétvi, soutézeni mezi firmami,

které jsou na trhu, mnozstvi substitutll, vyjednavaci sila odbérateld a dodavatelt.
Firma hodnoti, zda tyto faktory maji vliv na jeji ¢innost a jakym zpiisobem se branit t¢émto sildm.

o Dodavatelé

Jedna spole¢nost ma vétsSinou vice dodavatelt, s uréitou vyjednavaci schopnosti, ktera
muize ovliviiovat ziskovost odvétvi. Ziskovost odvétvi je ovlivilovana cenami
dodavanych produkti. Je tfeba provést analyzu stavajicich a potencidlnich

dodavatelu.

o Odbératelé
Maji moznost ovlivnit, které zbozi se dostane az k zakaznikovi a které nikoliv.
Odbératelé disponuji také urcitou vyjedndvaci silou, ktera ma vliv na vysi ceny a

kvality vyrobktl. Spole¢nosti by méli analyzovat potieby mezi¢lanki.
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o Substituéni vyrobky

Mohou nahradit soucasné vyrobky. Mize se jednat o cokoliv, co nahradi soucasny
produkt a sluzbu. Zde napftiklad zalezi na tom, jak jsou zékaznici vérni danému
produktu nebo znacce. Dobrym ptikladem, jak zamezit nahrazeni svého vyrobku je
naptiklad spole¢nost Canon nebo Nikon. Kazdé z té€chto spolecnosti vyrabi sice velmi
podobné produkty, ty jsou vSak nekompatibilni s vyrobky druhé spole¢nosti. Pokud
chce zékaznik kupovat prisluSenstvi, musi zakoupit vzdy vyrobek stejné znacky.
Jednim z dalSich ptiklad mtze byt naptiklad mobilni operator, ktery mtize velmi
dobfe nahradit stdvajiciho operatora, velmi dobie konkuruje napiiklad nizsi cenou

poskytovanych sluzeb.

o Novi konkurenti

Dalsi silou, ktera ovliviiuje souCasny trh, je hrozba nové vstupujicich konkurenta.
Tato hrozba je v nové se rozvijejicich oborech, kde jesté nebyva zmapovan cely objem
trhu. V této casti by se mélo také analyzovat jak naro¢né je vlastné vstoupit do
odvétvi, tzn. zmapovat bariéry vstupu a dals$i mikroekonomické otazky tykajici se
nakladi, které jsou spojeny s ukoncenim podnikatelskych aktivit, pfipadné otazky

regulace-naptiklad monopoly, které jsou podporované statem.

2.9.3 Audit marketingové strategie

e Poslani firmy

Jakym zpisobem je vyjadieno poslani podniku, zda je vyjadieno dostatecné

srozumitelnou formou. Je moZzné jej uskutecnit?

o Ukoly a cile marketingu
Hodnoti, zda jsou firemni a marketingové cile dostateéné srozumitelné, aby mohly byt

pouzity pro fizeni marketingového planovani a hodnoceni vykonnosti.

Cilem spole¢nosti by mélo byt predevsim zjiSténi, jaké potieby ma zdkaznik. Nasledné

by s pouzitim marketingového mixu méla spole¢nost tyto potieby uspokojovat.
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o Strategie

Je vedeni spole¢nosti schopno srozumitelné formulovat marketingovou strategii, ktera
povede k dosahovani marketingovych cili? Je strategie formulovana v souladu s zivotnim
cyklem produktu, konkurencni strategii a soucasnym stavem ekonomiky? Spolecnost by
se méla zamé&fit na nejlepsi zpltisob hodnoceni dan¢ho segmentu, tj. zda pouziva pro

hodnoceni vhodné zvolena kritéria

2.9.4 Audit marketingové organizace

e Formalni struktura
Zde se hodnoti, jestli ma marketingovy manazer pravomoci a odpovida za ty ¢innosti,
které mohou ovlivnit spokojenost zdkazniki. Jsou tyto ¢innosti rozdéleny optimalné mezi

konecné segmenty, jednotlivé oblasti a produkty?

e Pracovni vykonnost

Spolecnost by méla hodnotit, zda je mezi marketingovymi manazery a prodejci dobie
probihajici komunikace a také dobré pracovni vztahy. Jsou schopni vedouci pracovnici
planovat také zisk podniku nebo pouze objemy prodejii? Sleduje se také, zda jsou na
pracovisti zaméstnanci, ktefi vyzaduji Skoleni, poptipadé také vEtsi motivaci, kontrolu

nebo ocenéni za svou praci?

o Utinnost spoluprice

V podniku je velice duilezité, aby spoluprace byla dostate¢né u¢innd, proto se hodnoti
pfedevsim, zda jsou v podniku problémy v komunikaci a spolupraci mezi jednotlivymi
oddélenimi. Naptiklad mezi marketingem, vyrobnim oddélenim, ekonomickym
oddé€lenim a dal§imi. V ptipadé€, ze by komunikace a kooperace nebyla na dobré trovni,

je nutné tomuto problému vénovat zvySenou pozornost.

2.9.5 Audit marketingovych systémii

e Systém marketingovych informaci
Zde se provede hodnoceni, zda marketingovy informacni systém (MIS) poskytuje

dostatecné presné informace v kratkém c¢asovém horizontu o aktudlni situaci na trhu se
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zamétenim na zisk, zdkazniky, dealery, distributory, konkurenci, dodavatele a ostatni
skupiny vefejnosti. Zpracovavaji vedouci pracovnici marketingového oddé€leni
odpovidajici pocet prazkumil trhu a vyuzivaji zjisténé vysledky pfi svém rozhodovani?
Pouziva spolecnost metody, které budou nejlepsi pro piedpovidani situace na trhu a vyvoj

prodeje?

¢ Systém marketingového planovani
Podnikové plany by mély byt orientovany piedevsim na zakaznika a samoziejme také na
konkurenci. Planovani by mélo byt kontinualnim procesem se schopnosti reagovat na

aktudlni zmény na trhu. Maji vedouci pracovnici systém pro podporu rozhodovani?

e Systém marketingové kontroly
V tomto bodé¢ se hodnoti, zda jsou kontrolni postupy dostate¢né pro dosazeni cilt
stanovenych ro¢nim planem. Je pravidelné analyzovana rentabilita produktl na trhu a

rentabilita distribuénich cest? Zkoumaji se s pravidelnosti naklady marketingu?

e Systém vyvoje novych vyrobku
Je spolecnost schopna sledovat novinky na trhu a vymyslet nové produkty? Spole¢nost
by m¢la pred tim, nez bude investovat do novych napadi provést podnikatelskou analyzu

a vyzkum zvolené koncepce.

2.9.6 Audit marketingové produktivity

e Analyza rentability

Zde se hodnoti rentabilita vyrobku firmy, jejich trhd, oblasti, prodeji a také distribucnich
cest. Analyza by ndm méla dat odpoveéd’ na otazku, jestli ma spole¢nost vstoupit do
nového trznitho segmentu ¢i zda rozsifit své plsobeni, pfipadné¢ zda mé spolecnost

segment Gpln¢ opustit.

e Analyza efektivnosti
Efektivnost se hodnoti ptedev§im z hlediska ndkladh, které jsou vynakladany na
marketingové aktivity a jejich navratnosti. Mezi tyto aktivity miizeme zatadit naptiklad

reklamu, podporu prodeje, distribuci, efektivitu prodeje a dalsi.
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2.9.7 Audit marketingovych ¢innosti

e Vyrobky

Tato ¢ast auditu by méla odpovédét na otdzku cili vyrobkové fady, jsou spravné
nastaveny? Odpovida stavajici vyrobkova fada stanovenym cilim? Jaké jsou znalosti a
zékaznické postoje ke kvalité, ke vzhledu, stylu, znacce a ke konkurentim? Jaké oblasti

a strategie vyrobkl bude tfeba vylepsit?

e Cena

Zde se hodnoti cile, zasady , strategie a postupy cenové tvorby. Je cena Stanovena na
zaklad¢ nakladt, poptavky konkurencnich kritérii? Mysli si zékaznici, ze vyse ceny
odpovida nabizené hodnoté firmou? Je management firmy informovan o cenové
pruznosti poptavky, o kiivce u€eni? Zné ceny konkurence a cenovou politiku? Napliuje
cenova politika potieby distributorii, dodavatelii, dealerti? Napliiuje cenova politika

regulacni opatieni statu?
e Distribuce

Kdyz uvazujeme distribuci, je to vlastné pfesun zbozi od vyrobce, producenta zbozi
k zakaznikovi. Mezi vyrobcem a spotiebitelem se muize nachazet také distribucni
meziclanek. Kazdy vyrobce nebo dodavatel ma snahu co nejvice zjednodusSit
dodavatelsky proces. V auditu se zjistuje, jaké jsou strategie a cile distribuce. Zda je
zasobovani trhu a sluzby dostacujici. Pracuji distributofi, dealefi, vyrobci dostate¢né

efektivné?
e Propagace

Jaké ma spolecnost reklamni cile? Jsou spravné stanoveny? Investuje spolec¢nost do
reklamy spravné mnoZstvi finan¢nich prostredki? Jaké je vetejné minéni o reklamé? Jsou
zvolena efektivni témata a reklama? Je spravné sestaven tym pracovniki, ktery se zabyva
reklamou? Je vytvofen dostateény rozpocet pro propagaci? Pouziva spole¢nost
s dostate¢nou efektivitou nastroje prodejni propagace (vzorky, kupony, prodejni prostory,
vylohy). Maji pracovnici PR dostatecné kompetence? Vyuziva spolecnost v dostatecné

mife databazovy marketing, direct marketing a on line marketing?
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¢ Prodejni sily

Co je naplni prace prodejcti. Odpovida pocet pracovnikii prodeje naplanovanym cilim?
Je prodej spravné organizovan dle specializaci na oblasti, trhy a vyrobky? Ma spole¢nost
dostateCny pocet prodejnich manazert, ktefi fidi obchodni zastupce pohybujici se
Vv terénu? Je struktura a Groven odménovani dostate¢né motivacni? Jsou prodejni kvoty a
hodnoceni vykonu stanoveny adekvatnim zplsobem? Jak jsou na tom prodejci

V porovnani s konkurenci?
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3 Metodika

Metodika této prace je rozdélena na Ctyfi Casti.

Prvni ¢ast zahrnuje studium vybrané ceské a zahrani¢ni literatury. Na zdkladé studia
literatury je sepsana literarni reSerSe. Literarni reSerSe se vénuje pojmu marketing,
marketingovym ciliim, popisuje funkce marketingu, pojem audit, marketingovy audit,
funkce marketingového auditu, metodologie marketingového auditu, popisuje Porteriv
model péti sil, analyzu konkurentd a PEST analyzu. Nejvétsi ¢ast literarni reSerSe

je vénovana slozkdm marketingového auditu a hodnoceni slozek marketingového auditu.

V druhé casti na zakladé ftizenych rozhovorti s managementem firmy ENGEL
Strojirenskd, spol. s r.0. jsou ziskany potifebné informace o podniku a predevsim
o marketingovych krocich, které spolecnost provadi. Spolecnost je nasledné
charakterizovéana z historického hlediska, portfolia vyrobkill, zaméstnancti a jednotlivych

¢asti podniku.

Tteti Cast se zabyva analyzou provadénych krokii. V této Casti je proveden samotny
marketingovy audit s vyuZzitim analyzy PEST, Porterova modelu péti sil, analyzy

konkurentli. Jsou zde pouZzity metody analyzy a deskripce.

Trendy, ktery vyplyvaji z analyzy vnitiniho a vnéjSiho okoli podniku jsou zpracovany

do analyzy SWOT.

K hodnoceni sloZzek marketingového auditu jsou pouzity hodnotici otdzky podle Kotlera

(1998).

Posledni cast je vénovdna navrhu zmén. Tyto navrhy jsou vytvofeny na zakladé
zjiSténych informaci, které vyplyvaji z provedené¢ho marketingového auditu. Spole¢nost
by si méla uvédomit sva slaba mista, nedostatky a doporuceni vyuzit pro zlepSeni stavajici

situace v podniku.
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4 Charakteristika zvolené firmy

Spolecnost ENGEL Austria GmbH byla zalozena v roce 1945. Zakladatelem spolecnosti
byl pan Ludwig ENGEL a spole¢nost méla sidlo ve Schwertbergu v Rakousku.

Spole¢nost ENGEL Austria GmbH (ddle ENGEL Austria) se zamétuje predev§im na
vyrobu vstfikovact plastli a patii mezi nejvétsi a nejlepsi svétové producenty. Prvni
vsttikovaci stroj byl v této tovarn¢ vyroben jiz roku 1952, patent ziskala spole¢nost o 4
roky drive.

Obrazek 5: Historicky vstrikovaci lis ENGEL

Zdroj: interni materialy firmy

Za hranice Rakouska expanduje spolecnost roku 1972, kdy zaklad4 v zahrani¢i prvni

dcefinou spole¢nost. Prvni zavod v zahranic¢i buduje spole¢nost roku 1977.

Skupina ENGEL vyrabi rtizné technologické moduly pro zpracovani plasti. Konkrétné
se jednda o stoje, které vstiikuji termoplasty a elastomery, véetné automatizace. Vyrabi
také jednotlivé komponenty, které¢ jsou na trhu velmi Zadané a jsou také
konkurenceschopné. V celosvétovém meétitku ma spolecnost 8 vyrobnich zavodi. Zavody
se nachéazeji v Evropé, Severni Americe a také v Asii. V Asii je to Korea a Cina.
Slavnostni otevieni zdvodu v Korejském mésté Pyungtaek bylo v roce 2001. V Cinské
Sanghaji spole¢nost vystavéla svilj rozsahly zavod v roce 2009. Celkové spolenost

ENGEL piisobi v 27 zemich a ve vice nez 70 zemich ma své obchodni zastoupeni.
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Spolecnost poskytuje svym zakaznikiim optimalni podporu, aby uzivatelé téchto zatizeni
a technologii mohli byt vysoce konkurenceschopni. ENGEL nabizi pro své zdkazniky
komplexni feSeni, které zahrnuje vstiikovaci lisy, manipulatory, automatizaci, dodava

také ndhradni dily, provadi servis a pottebné Skoleni pro uZivatele.

4.1 ENGEL Strojirenska spol. s.r.o.
Spole¢nost ENGEL Strojirenska spol. s.r.o. (dale jiz pouze ENGEL Strojirenska) byla

zaloZena v roce 2001 v jiznich Cechach ve mésté Kaplice. Jedna se o dcefinou spole¢nost

spole¢nosti ENGEL a organiza¢né o subjednotku.

Na pocatku své existence méla spoleCnost své sidlo v pronajatych prostorach, kde
pusobilo dvanact zaméstnancl. Zaméfeni spole¢nosti bylo na vyrobu v oblasti
elektromontazi a primyslové automatizace. V roce 2008 jiZ méla spolecnost 340
zaméstnancl,v roce 2012 450 zaméstnancti a v roce 2014 plsobi ve spolecnosti 590
zaméstnancl. Soucasné zaméieni spolecnosti je na vyrobu a montaz rozvodovych skiini,
ocelovych rami a olejovych nadrzi pro vstfikovaci stroje na plasty, vyroba dopravnikii
(dopravnikovych past), vyroba dalSich perifernich zatfizeni pro vsttikovaci stroje a plasty.
Spole¢nost ma ve svém vlastnictvi vyrobni haly. V roce 2009 byla ukoncena vystavba

nového vyrobniho zdvodu a nové kancelaiské budovy.

Obrdzek 6: Vyrobni hala v Kaplici

Zdroj: Interni material firmy
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Vzhledem k velmi dobrému a strategicky vyhodnému umisténi spole¢nosti u rakouskych
hranic je spolecnost v uzkém kontaktu s matefskou spolecnosti ENGEL.

e Leichtmetallbau — Konstrukce provadéné z lehkych kovi

Tato divize spolecnosti byla zaloZzena roku 2001 pro vyrobu dopravnikii pro transport.
Tyto dopravniky se pouzivaji pro odkladani vyliska, ktery odebira linearni robot

z formy vstiikovaciho stroje.

Spolecnost ENGEL Austria produkuje piiblizn¢ 2000 kusii list pro vstiikovani
a priblizné 1000 robott, ktefi umoziiuji odebrani vyliskt z formy stroje. Aby mohla
spole¢nost nabidnout svym zakazniki lepsi sluzby, rozhodla se dodavat kompletni
feSeni — systémovou vyrobni linku. Nez zacala spolecnost poskytovat zdkaznikiim
kompletni feSeni, bylo na zédkaznikovi, aby si dopravnik obstaral sam. Pfipadné se
mohl obratit na obchodniho zastupce spolecnosti ENGEL, ktery byl schopen pro

zakaznika zafizeni opatfit.

Na pocatku byla konstrukce pouze v rukou matei'ské spoleénosti ENGEL Austria,
ale poté co spolecnost nabyla potfebnych zkuSenosti s provadénim vyroby a montézi
byl piijat v roce 2004 prvni konstruktér. Konstruktér mél sidlo v Kaplici.
V soucasnosti si spolecnost ENGEL Strojirenskd provadi sama 95% vSech
konstrukénich praci véetné naprogramovani stroji. Provadi se zde veskeré kroky
pocinaje specifikaci dané zakazky, dale se provadi kompletace, montdz a samoziejme
také nasledna expedice vyrobkl. Vzhledem k témto moznostem jsou pracovnici

schopni vyrobit objednané vyrobky s poZadovanou rychlosti a v poZadované kvalité.

Divize Leichtmetallbau vyrabi také jednotlivé ramy, jejichz konstrukéni dily jsou
Z hliniku a pochazeji od spole¢nosti Maytec. Dale vyrabi dopravniky a to jak ve
standardnich specifikacich, tak i ve specifikacich, které jsou poZadovany samotnym
zakaznikem. Vyroba zahrnuje také pasové, femenové a fetézové transportni systémy

az po komplexni jednoucelové stroje.
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V tomto vyrobnim stiedisku pracuji:

e Vedouci stiediska

e Asistentka vedouciho

e Pracovnici prodeje a planovani vyroby
e Piipravaii vyroby

o Konstruktéfi

e Programatoii

e Pracovnici samotné vyroby a montaze

e Stahlbau a Blechfertigung — Vyroba ocelovych konstrukci a zpracovani
plechu

V této divizi spolecnosti se zpracovava plech, konkrétné dochazi k fezéni, ohybani a
svarovani na high-tech CNC strojich a zafizenich. Divize se neustale vyviji, pfijimaji
pracovnici s potiebnou kvalifikaci a personélni zabezpeceni se ptizplsobuje aktualni

potiebé.
e Elektromontage — Elektrovyroba

Tato divize produkuje elektrické a pruzné rozvadéce a kabelové svazky. V této divizi

se rocn¢ vyrobi pres tfi a pul tisice elektrorozvadeéch pro vstiikovaci stroje.

e Dienstleistung — Externi konstruké¢ni kancelai

Tato divize se zabyvd mechanickou konstrukci, elektrokonstrukci, CNC

programovanim, provadénimgrafickych praci a animaci.
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5 Analyza a provedeni marketingového auditu

Audit marketingového prostredi je proveden dle Kotlera (1998) a zahrnuje audit
marketingového prostiedi, audit marketingové strategie, audit marketingové organizace,
audit marketingovych systémii, audit marketingové produktivity a audit marketingovych
¢innosti.

5.1 Audit marketingového prostiedi

5.1.1 Makroprostiedi

e Demografické

Hodnotici otazka: Jaké hlavni demografické zmeny a trendy vytvareji dobré

prileZitosti nebo ohrozuji tuto firmu?

Spolecnost ENGEL Strojirenskd vyuziva pifi analyze makroprostiedi udaje ze

statistického uradu.

Tabulka 4: Demografické udaje

RO!( 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
analyzy
1.7.2013 59796 | 59955 | 60450 | 60921 | 61053 | 61364 | 61616 | 61626 | 61369 | 61293
v tom: muzi 29827 | 29907 | 30178 | 30452 | 30538 | 30770 | 30918 | 30930 | 30715 | 30712
zeny 29969 | 30048 | 30272 | 30469 | 30515 | 30594 | 30698 | 30696 | 30654 | 30581
Prirtistek
2 124 203 564 293 260 255 119 71 -234 -102
celkovy
v tom: muzi 47 112 335 147 223 149 71 31 -132 -54
zeny 77 91 229 146 37 106 48 40 -102 -48
Ptirozeny 72 44 108 175 222 232 176 136 54 141
v tom: muzi 11 8 60 87 116 96 60 27 33 73
zeny 61 36 48 88 106 136 116 109 21 68
Stéhovanim 52 159 456 118 38 23 -57 -65 -288 -243
Ptirastek
na 1000
obyvatel:
celkovy 2,1 3,4 9,3 48 4,3 4,2 1,9 1,2 -3,8 -1,7
piirozeny 1,2 0,7 1,8 2,9 3,6 3,8 2,9 2,2 0,9 2,3
stéhovani 0,9 2,7 7,5 19 0,6 0,4 -0,9 -1,1 -4.,7 -4,0
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Vystéhovali 1117 | 1069 | 906 | 1056 | 1334 | 1142 | 1086 | 1115 | 1036 | 1010
v tom: muzi 543 515 419 507 643 547 559 568 528 498
Jeny 574 554 487 549 691 595 527 547 508 512
Pristéhovali 1169 | 1228 | 1362 | 1174 | 1372 | 1165 | 1029 | 1050 | 748 767
v tom: muzi 579 619 694 567 750 600 570 572 363 371
zeny 590 609 668 607 622 565 459 478 385 396
Zdroj: Cesky statisticky ufad(2103). Regiondlni statistiky. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/statistiky
V Ceském Krumlové je v letech 2011 a 2012 negativni piirastkova tendence obyvatel,
stejné tak se vice obyvatel st€huje z regionu pry¢, jak ukazuje vySe uvedena tabulka. Dle
vyjadifeni managementu spole¢nosti nema tento negativni trend zatim dopady na
spole€nost. Spolecnost zaméstnava pievazné odborniky v oblasti strojirenstvi se
stfedoskolskym vzdélanim ¢i s vyu¢enim v oboru a téch je zatim na trhu dostatek. Stredni
odborné skoly zaméfené na strojirenstvi se nachazeji ve Velesing, Tabofe nebo Ceskych
Budéjovicich a zaméstnanci jsou ochotni za praci dojizdét. Pokles poctu obyvatel je dle
vedeni spole¢nosti zpuisoben obecné nedostatkem pracovnich piilezitosti v regionu.
V nize uvedené tabulce je uveden pocet muzii a zen s vysokoskolskym vzdélanim
Z oblasti strojirenstvi a elektrotechniky.
Muzi 1/Zeny 1 — Strojirenstvi a strojirenska vyroba
Muzi 2/Zeny 2 - Elektrotechnika, telekomunikace a vypoéetni technika
Tabulka 5: Obyvatelstvo s dokoncenym vysokoskolskym vzdélanim podle véku a oboru
vysokoskolského vzdélani v CR
Vék Muzi 1 Muzi 2 Zeny 1 Zeny 2
-24 1011 1089 199 121
25-29 3827 4 823 568 471
30-34 3081 7 156 1073 806
35-39 3 457 8723 1244 866
40-44 3402 7451 784 864
45-49 3387 7257 466 570
50-54 3270 6 226 488 533
55-59 2772 6173 451 433
60-64 1958 3914 177 164
65-69 2 004 2 850 86 112

Zdroj: Cesky statisticky ufad (2012). Vzdéldni a zaméstnanost Zen v CR. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/2003edicniplan.nsf/p/4119-03
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Pii poslednim s¢itani obyvatel v CR byla struktura vzdélanosti nasledujici:

Tabulka 6: Nejvyssi ukoncené vzdélani v JC k poslednimu scitani obyvatel 2011

Nejvyssi ukoncené vzdélani
Z toho
uplné stiedni
Misto pobytu zéakladni stiedni v¢. S maturitou
ve. vyuceni a vyssi 'S ) : vzgglzéni
neukonéeného (bez maturity) odborné vé. Bc. Magisterské
nastavbového
Jihocesky kraj 97 859 187 621 169 690 58 268 9821 46 455 2489
Ceses 25 208 50 466 53 864 23159 | 3689 | 18372 548
Budéjovice
Cesky 11 205 18 374 14 047 4 035 779 3161 328
Krumlov
Ut ity 16 145 29 282 22 289 6581 | 1130 | 5214 440
Hradec
Pisek 10 580 21 144 19 661 6 104 1092 4 880 272
Prachatice 8 496 15 795 12 606 3618 652 2 897 260
Strakonice 11012 21 857 18 752 5344 974 4 245 389
Tabor 15 213 30 703 28471 9 427 1505 7 686 252

Zdroj: CSU(2012) Obyvatelstvo ve véku 15 a vice let podle vzdélani a podle velikostnich skupin obci,
okresii a spravnich obvodii ORP - Jihocesky kraj. Dostupné z
http://www.scitani.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/CD0048DB02/$File/CZ031_ZVKRO007.pdf

V IC je nejvice lidi s vyuénim listem bez maturity 187 621, vysokou $kolu mé oproti
tomu 58 268 obyvatel. Velmi ptekvapujici je Cislo lidi se zdkladnim nebo neukon¢enym

vzdélanim. Dosahuje 97 859 obyvatel a to je vysoke Cislo.

Primérny pocet zaméstnancli v podnicich s 50 a vice zaméstnanci v primyslu se na
pocatku roku 2014 meziro¢né zvysil o 0,6 %. Primé&rma mésicni nomindlni hruba mzda
téchto zaméstnanci v lednu 2014 meziroéné€ vzrostla o 4,6 % a ¢inila 27 093 K¢. Se
zvySovanim mzdy podnikiim rostou naklady na zaméstnance. Tuto skutecnost lze

povazovat za negativni trend.

Celkové primyslova vyroba vzrostla o 5,5%. (Cesky statisticky Giad(2014). Priimysi-

leden 2014.Dostupné z http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cpru031414.docx)

Spole¢nost nevyuziva jiné demografické udaje a nestanovuje demografické trendy.
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Pro moznost stanoveni jednotlivych trendd jsou doplnény nasledujici udaje.

Udaje vychazeji z dat statistického ufadu a jsou zpracovany Néarodnim ustavem pro

vzdélavani. (Dale oznatovan jako NUPV)

Obrazek 7: Struktura absolventii absolventit maturitnich strojirenskych oborii v JC
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Zdroj: Narodni ﬁstgv pro vzdélani (2013). PROFIL SEKTORU: ,, ST ROJIRENSTVI A
AUTOMOBILOVY PRUMYSL* Dostupné z: http://www.nuv.cz/file/330_1 1/

Dle uvedeného grafu vidime negativni trend, pocty absolventd maturitnich obort

klesaji. To mize mit za nasledek nedostatek urcitych strojirenskych profesi na trhu.

Obrazek 8: Struktura absolventii absolventii ucebnich strojirenskych oborii v JC
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Zdroj: Narodni Gstav pro vzdélani (2013). PROFIL SEKTORU: ,,ST. ROJIRENSTVI A
AUTOMOBILOVY PRUMYSL* Dostupné z: http://www.nuv.cz/file/330_1_1/
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Dle provedené analyzy NUPV predpokladd, Ze nastanou zavazné problémy s hledanim
uchaze¢t S vyucnim listem pro volna pracovni mista. Nedostatek pracovnikt bude

predev§im na pozici obsluhy obrabécich stroji a obsluha montaznich linek.

NUPV dale piedpoklada nedostatek svaie¢is, mechanikil, pracovnikil obsluhy obrabécich
stroji a obsluhy strojii na tvafeni plasti. Vyvoj trhu prace a dostupnost absolventl

neposkytuje velké nadéje na zlepSeni této situace.

Analyza dale uvadi zhorSujici prognézu vyvoje dostupnosti absolventl strojirenskych
i elektrotechnickych obord, ktera je zptisobena piichodem demograficky slabsich ro¢nikti
na Cesky trh prace. Je zde nedostatecny z4djem mladych lidi o technické obory a také

stoupajici trend z4jmu o studium vysokych skol netechnického zaméfeni.
Hodnotici otazka: Jakym zpiisobem reagovala firma na tyto vyvojové trendy?

Spole¢nost na negativni trendy zadnym zptsobem dosud nereagovala, jak jiz bylo
uvedeno, pracovnikii ma spolecnost v souc¢asné dob¢ dostatek. Az budoucnost ukaze, zda
budou mit tyto negativni trendy, jako je st€hovani obyvatel, snizovani poctu absolventii

strojirenskych oborti nebo zvySovani mezd vliv na chod spole¢nosti.
¢ Ekonomické prostredi

Jaky je hlavni vyvojovy trend v prijmech, cendch, uspordch a uvérech firmy? Jak to

bude firmu ovliviiovat?
Spolecnost ENGEL Strojirenska neprovadi analyzu ekonomického prostredi.
Pro doplnéni ekonomického prostiedi jsou uvedeny nasledujici idaje.

Ekonomické prostfedi mizeme hodnotit prostfednictvim makroekonomickych

ukazateld. Mezi tyto ukazatele patii HDP, mira inflace, mira nezaméstnanosti a dalsi.

Piehled vyvoje jednotlivych makroekonomickych ukazateli ukazuje nasledujici

tabulka.
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Tabulka 7: Ekonomické ukazatele

Méieny ukazatel Jednotka ristu | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015
Hruby domaci produkt ristv %, S.¢c. | 25 1,8 -10 | -14 |14 2,0
Spotieba domacnosti rist v %, S. C. 0,9 0,5 21 |-02 |06 15
Spotieba vlady ristv %,s.c. | 0,2 2,7 |-19 |16 1,0 0,4
Tvorba hrubého fixniho kapitalu rust v %, S. C. 1,0 0,4 -45 | -48 | -03 | 2,6
Prispévek ZO Kk riistu HDP P.b.,s.c. 0,6 1,9 1,7 -02 |07 0,5
Prispévek zmény zasob k ristu HDP | p.,s.c. 1,0 0,1 -01 |-02 |03 0,1
Deflator HDP rust v % -16 | -0,9 1,6 1,6 1,7 1,3
Primérna mira inflace % 15 1,9 3,3 14 1,0 2,4
Zamé&stnanost (VSPS) ristv % -10 |04 |04 |09 |01 |01
Mira nezaméstnanosti (V§PS) prumeérv % 7,3 6,7 7,0 7,0 7,0 6,9

Zdroj: Ministerstvo financi Ceské republiky(2014). Makroekonomicka predikce - leden 2014,
Dostupné z http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/prognozy/makroekonomicka-
predikce/2014/makroekonomicka-predikce-leden-2014-16757

Predikce vyvoje ekonomiky ukazuje klesdni HDP v letech 2010 az 2013, kdy poté
progndza na nasledujici roky ma rostouci tendenci, ve stejném obdobi klesa i spotieba
domaécnosti. ZvySenou spotiebu domdacnosti predikuje ministerstvo financi na rok
2014 a 2015. Negativnim trendem je rostouci mira inflace v obdobi od 2010 do 2012
rostla az do vyse 3,3% a od roku nasledujiciho roku jiz se rist inflace zpomalil. Mira

nezaméstnanosti se pohybuje kolem 7,0 % a v soucasné dob¢ stagnuje.
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Tabulka 8: Sazby CNB

Datum méFeni Lombardni 2T repo Diskontni

sazba sazba sazba

6. 2. 2009 2,75 1,75 0,75
11. 5. 2009 2,50 1,50 0,50
7.8.2009 2,25 1,25 0,25
17. 12. 2009 2,00 1,00 0,25
7.5. 2010 1,75 0,75 0,25
29. 6. 2012 1,50 0,50 0,25
1.10. 2012 0,75 0,25 0,10
2.11. 2012 0,25 0,05 0,05

Zdroj: Finance.cz.(2012). Urokové sazby CNB. Dostupné z http://www.finance.cz/makrodata-
eu/menove-ukazatele/sazby-cnb/

Lombardni sazba

,,Je urok z lombardniho uveru. Tento typ uvéru je poskytovan centrdlni bankou
komercnim bankam proti zajisténi zastavou cennych papirii. Banky si miiZzou pres noc
od CNB vypiijcit formou repo operace likviditu. Musi viak o to pozddat nejpozdéji 25
minut pied uzavérkou vicetniho dne v Ziictovacim centru CNB. Minimdlni objem neni
stanoven. Financni prostiedky v ramci tohoto uveru jsou uroceny lombardni sazbou.
Lombardni sazba predstavuje horni mez pro pohyb kratkodobych urokovych sazeb na

penéznim trhu. “ (Finance.cz.(2012). Urokové ~ sazby =~ CNB.  Dostupné  z

http://www.finance.cz/makrodata-eu/menove-ukazatele/sazby-cnb/)
Diskontni sazba

.. Je viastné virok z diskontniho vivéru. Banky totiz maji moznost ulozit pres noc u CNB
bez zajisteni svoji prebytecnou likviditu, kdyz o to pozadaji 15 minut pred uzdaverkou
licetniho dne v Ziictovacim centru CNB. Minimalni objem je 300 mil. K¢ a dale celé
nasobky 100 mil. K¢. Takto uloZend depozita jsou urocena diskontni sazbou, ktera
proto obvykle predstavuje dolni mez pro pohyb kratkodobych urokovych sazeb na

penéznim trim. Touto sazbou tedy CNB ovlivituje zprostiedkované ménovou bdzi.
(Finance.cz.(2012). Urokové sazby CNB. Dostupné z http://www.finance.cz/makrodata-eu/menove-

ukazatele/sazby-cnb/)
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2 tydenni Repo sazba

., Repo operace jsou hlavnim ménovym ndstrojem CNB, kterym ovlivituji mnoZzstvi
penéz v ekonomice (menové baze). Banka stahuje ménu z obéhu prodejem svym
cennych papiru (nebo pokladnicnich poukazek) a naopak ji do obéhu uvolnuje
nakupem stejnych cennych papiri. Obé strany se pri této operaci zavazuji, Ze po
uplynuti doby splatnosti, CNB vrati véitelské bance zapiijcenou jistinu, kterd je
zvySend o dohodnuty vrok a véritelska banka zase vrati CNB jeji cenné papiry.
Zakladni doba téchto operaci je 14 dni. Vyhlasena repo sazba slouzi jako maximalni
limitni sazba, za kterou mohou byt banky pri repo operacich uspokojovany. “
(Finance.cz.(2012). Urokové sazby CNB. Dostupné z:
http://www.finance.cz/makrodata-eu/menove-ukazatele/sazby-cnb/)

Pozitivni trend klesajicich urokti ma za nasledek levnéjsi uvery pro spole¢nost.

Hodnotici otazka: Jaké kroky spolecnost podnikla jako odpoved’ na vyvojové trendy?
Spole¢nost zadné kroky vzhledem k vyvojovym trendiim neprovadi.

Spole¢nost uvadi, ze ma stale rostouci trzby. V roce 2012/13 ¢inily celkové trzby v
zahrani¢i 1 993 242 tis. K¢ a z tuzemska 9 759 tis. K¢. V nésledujicim roce 2013/14
doslo k nartistu trzeb na 2 044 638 tis. K¢ ze zahranici a v tuzemsku se jednd o 12 066
tis. K¢.

Spole¢nost nevyuziva v soucasné dobé& zZadny finan¢ni ani operativni leasing a o jeho

pofizeni do budoucna neuvazuje.
Dle zékona tvoii spole¢nost rezervy.

Tabulka 9:Rezervy ENGEL Strojirenska

Rok 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013

Vyse
rezervy | 3951|3112 |44115 |62 383 | 62235

v tis. K¢&.

Zdroj: interni materialy firmy
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Spolecnost nevyuziva v soucasné dobé zadny financni ani operativni leasing a o jeho

pofizeni do budoucna neuvazuje.

Spolecnost vyuziva kratkodobé, dlouhodobé uvéry se splatnosti 2-5 let, dlouhodobé
uveéry se splatnosti nad 5 let. Celkova vyse vSech uvérd je ve vysi 14 000 Euro.

Splatnost tivéru je k 30. 9. 2019, urok je ve vysi 3,85%. (Interni materialy firmy)
e Zivotni prostiedi

Hodnotici otdzka: Jaky je ndzor na naklady, dostupnost prirodnich zdrojii a energie,

potiebné pro firmu?

Spole¢nost ENGEL Strojirenska neprovadi analyzy cen energii ¢i analyzu dostupnosti

ptirodnich zdrojt potiebnych pro firmu.

Spolecnost vyuziva dodavatelské subjekty, které jsou schopny potifebny materil
obstarat za pfedem dohodnuté ceny, dodavatelé informuji spole¢nost o piipadném
navySeni prodejnich cen. Vice o dodavatelich je uvedeno v analyze okolniho

prostiedi.

Spolecnost si je védoma stale rostoucich ceny vody, oceli a hliniku. Spole¢nost tyto
materialy pouziva ve vyrobé a neni mozné je ve vyrobnim procesu nahradit.
Spole¢nost bude tyto materialy nakupovat vzdy a tyto negativni trendy ve vyvoji cen

se promitnou v navySeni cen kone¢ného vyrobku.

Hodnotici otazky: Jaky ma firma pristup ke svému podilu na znecistovani prostiedi a

k ochrané prirody? Jaké kroky v této souvislosti podnikla?

Odpady, které vznikaji pii strojirenské vyrobé ve firmé, je mozné rozliSovat na
primarni a sekundarni. Primérni odpady vznikaji pfi hlavnim vyrobnim procesu,
zatimco sekundarni odpady vznikaji pii uklidu, ¢isténi, dopraveé, Gdrzbé nebo pfi

baleni vyrobki.

U strojirenskych spole¢nosti vznikaji odpady pfedevsim pii pouzivani riiznych druhti
olejii, tukd, filtr, Cisticich prostfedkti, chladicich kapalin, prostfedki na tpravu

povrchu kovu ¢i pfi pouziti prosttedkt s obsahem chloru.
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V oblasti zivotniho prostiedi je strojirenskymi firmami pouzivana norma ISO 14001,
ktera se tyka oblasti environmentdlniho managementu. Stejné jako jiné ISO normy 1
ISO 14001 popisuje pozadavky na environmentalni fizeni pouzivané ve firm¢ a

potvrzuje, ze se ve firme vyuzivaji procesy, které snizuji dopady na zivotni prostiedi.

Kazda spolecnost si v procesu piipravy k certifikaci uvédomi oblasti, kde ma
spolecnost rezervy a kde musi zajistit lepsi fungovani procesii. Obecné je ISO 14001
zaméiené na odhalovani a popisovani rizik, brzké rozpoznani ptipadného problému a
spole¢nost si také uvédomuje vlastni odpovédnost pii nakladani s odpady a vlastnictvi

certifikatu prinasi také konkurenéni vyhodu.

Spole¢nost ENGEL Strojirenskd do budoucna o zfizeni ISO 14001 uvaZuje,
Vv soucasné dobg jej certifikovany nema. Spole¢nost se snazi pii vyrob¢ jednotlivych
vyrobkii pouzivat stroje, které jsou Setrné k zivotnimu prostfedi a tim snizovat

naklady na energie.

e Technologie

Hodnotici otazka: Jaké hlavni zmény se uskutecnuji v technologii vyrobkii a ve

vyrobnich technologiich?

Podle analyzy spolecnosti ENGEL Strojirenska dochazi v oblasti technologie
k neustalému vyvoji a technologickym inovacim. CR patii k vyznamnym evropskym
a svétovym vyrobclim strojirenské techniky, vyroba se vyznamnym zptsobem podili

na tvorb& HDP a i na podilu exportu CR.

I pfes rostouci ceny vstupli ma strojirenska produkce strojii na vstfikovani plasti,
dopravnikli a ostatnich soucastek perspektivu. Plasty se vyuZivaji pfedevSim pro
automobilovy, elektrotechnicky, medicinsky a balici priimysl. Plasty jsou schopné
nahradit kov, sklo, dfevo a dals$i materidly. Dle razného chemické slozeni mizeme

rozli$it na tisic rznych druht plasta.

Negativnim trendem je pro spolecnost rostouci konkurence, kterd vyuziva jina
technologicka feseni a konkurenéni firmy jsou schopné dodat substituéni vyrobky.

Vedeni spolecnosti dale uvadi, ze naopak pozitivnim trendem ve strojirenské vyrobé
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je ptechod k vyrobnim strojim, které méné zatézuji zivotni prostiedi, jsou energeticky

uspornéjsi a maji vétsi pracovni vykon.
Hodnotici otazka: Jaké postaveni zaujima firma v téchto technologiich?

Podle vedeni spole¢nosti ENGEL Strojirenska patii mezi nejlepsi producenty na trhu
Vv oblasti vyroby dilti a dopravnikii napiiklad pro stroje na vsttikovani plasti, které

vyrabi ENGEL Austria, jez patii mezi nejlepsi spolecnosti ve svétovém métitku

Spolecnost je diky velké konkurenci nucena k neustdlym inovacim. Pokud se
spole€nost ucastni vybérového fizeni na zakazku, ptihlasi se soucasn¢ kolem 25
konkurentd. Tradi¢ni vyroba z Evropy byva v konfrontaci s vyrobky z asijskych zemi.
Vyrobci z asijskych zemi nabizeji realizaci zakazky za niz$i naklady, ale mohou se

vyskytnout problémy s uvedenim stroje do provozu nebo servisem.

Spole¢nost ENGEL Strojirenskéd se snazi na trend, kterym je rostouci konkurence
piipravit a co nejlépe reagovat. ENGEL Austria je jedinou firmou v oboru, ktera
vyrabi lisy stejnym zplsobem, jakym probihd vyroba automobilt. Spolecnost je
schopna nabizet feSeni na miru a vychazi vstfic nestandardnim poZadavkim

zakaznik.

Spole¢nost ENGEL Strojirenska ma certifikaci ISO 9001, ktera se tyka systému fizeni
kvality v podniku a je zarukou pro zakazniky, Ze vyroba prob&éhne piesné podle
stanovenych a predem popsanych procest. Norma ISO se zabyva parametry vyrobku

1 uspokojovanim potieb zakaznikd.

Také internet a webové stranky jsou pro spolecnost dilezité a technologicky vyvoj,
ktery umozZiuje udélat obsah stranek vice interaktivnim a uZivatelsky pfivétivym

piiblizuje spole¢nost stavajicim a potencidlnim zakaznikm i celé vetejnosti.
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e Politika a legislativa

Hodnotici otazky: Jaké zmeny zdkonii by mohly ovlivnit marketingovou strategii a
taktiku?

Co se deje v oblasti kontroly znecistovani Zivotniho prostiedi, stejnych pracovnich
prileZitosti pro vsechny, bezpecnosti vyrobkii, propagace, kontroly cen a v dalsich

oblastech, které mohou ovlivnit?

Spolecnost sleduje a analyzuje politické a legislativni prostiedi, pro piesné uvedeni

jednotlivych zakont jsou pouzity také uvedené zdroje.

Obecné mizeme fici, Ze kazda podnikajici spolec¢nost by méla mit potfebné znalosti

legislativy zemé, kde piisobi.

To je dalezité hlavné proto, aby se dana spolecnost nedostala do konfliktu se zakony
nebo legislativou dané zem¢ a nehrozily ji z tohoto titulu zadné sankce a pokuty.
Legislativni prostiedi oboru strojirenstvi v Ceské republice ovliviiuji piedevsim
nasledujici zdkony. Do nedavné doby byl v platnosti Zakon ¢.59/1998 Sb. o
odpovédnosti za skodu zpusobenou vadou vyrobku, ktery byl vSak v souvislosti
s implementaci nového obcanského zédkoniku zruSen a nahrazen zdkonem ¢.89/2012
Sb. Déle se jedna o zakon ¢.22/1997 o technickych pozadavcich na vyrobky, zékon o
ochrané hospodaiské soutéze ¢. 143/2001 Sb., zdkon o naklddani s odpady ¢.
185/2001 Sb. a také dalsi nafizeni, jako je napiiklad Natizeni ¢. 176/2008 Sb., o
technickych pozadavcich na strojni zatfizeni. (TzbInfo.Pravni predpisy. Dostupné z

http://www.tzb-info.cz/pravni-predpisy/zakon-c-22-1997-sb-a-souvisejici-predpisy)

V nékterych specifickych ptipadech v zavislosti na dodavateli je moZzné pozadovat
rizné nafizeni tykajici vyvozu. Tim mulZe byt naptiklad fumigace. Jedna se o
specificky proces konzervace obalovych materiali proti riznym druhtim roztoct a
broukd. Vyuziva se piedev§im pfi transportu vyrobki v dievénych bednach a

eliminuje se tim riziko pfenosu. K tomuto tcelu se vyuziva naptiklad kyanovodik.

Ceska republika nabizi potencidlnim investord tzv.“danové prazdniny®“. Jednd se

vlastné o finanéni pobidky, které v roce 2012 do Ceské republiky pfilakaly témét pét
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desitek firem. Novela zdkona prodlouzila lhiitu pro vyuzivani slevy na dani az na 10
let, jak je obvyklé i v okolnich statech. Kromé danového zvyhodnéni byla zavedena
také podpora tzv. technologickych center, které jsou zamétené piredev§im na inovace.
(Ceska technologicka platforma STROJIRENSTVI, o.s. Strategickd vyzkumnd
agenda strojirenstvi CR na obdobi 2010 — 2020. Dostupné z
http://www.ctps.cz/cs/dokumenty/soubor-sva-strojirenstvi-cr-na-obdobi-2010---
2020/33/)

(Kohout (2013).lIhned.cz. Investicni pobidky loni prilakaly 48 firem, nejvic od krize.
Vzniknou tisice mist. Dostupné z http://byznys.ihned.cz/c1-59158160-investicni-

pobidky-loni-prilakaly-48-firem-nejvic-od-krize-vzniknou-tisice-mist)

(Hospodaiské noviny (2013). Delsi danové prdzdniny zabraly, zdjem o investovani v
Cesku ozZiva. Dostupné z http://hn.ihned.cz/c1-59160820-delsi-danove-prazdniny-

zabraly-zajem-o-investovani-v-cesku-o0ziva)

Spolecnost ovliviiuji také obecné platné pravni predpisy a zakony, jako jsou zékon €.
513/1991 Sb., ktery upravuje obchodné zavazkové vztahy, formu podnikéani aj. Dale
je to také Zakon o dani z ptidané hodnoty ¢. 235/2004 Sb. a Zakon o Ucetnictvi €.
563/1991 Sb. Zakon o ucetnictvi urcuje spolecnosti jakym zpiisobem vést ucetnictvi
a jaké jsou pozadavky na priukaznost ucetnictvi. Zakon €. 262/2006 Sb. ve znéni
pozdégjSich predpist, zakonik prace se tykéa vztahd na pracovisti mezi zaméstnancem
a zaméstnavatelem. Je to také zékon €. 338/1992 Sb. o dan€ z nemovitosti ve znéni
pozdé&jsich predpist. Kazdoroéné dochazi k riznym zménam, napiiklad v danovém
systému, dan z ptidané hodnoty. ZvySovani dani ma vliv na vysi nakladd spole¢nosti
naptiklad pii ndkupu materidlu. Dan z ptijmu pravnickych osob ovliviiuje vysledek
hospodareni spole¢nosti, od roku 2010 je stale ve stejné vysi 19%, naptiklad v roce

2007 byla ve vysi 24% a v nasledujicich letech klesala az na soucasnych 19%.

Pti vyuzivani propagace Spolecnost nesmi dle § 2980 odst. 1 zdkona ¢. 89/2012 Sb.
obcanského zakoniku pouzivat srovnavaci reklamu, ktery by nebyla v souladu s timto

zékonem. Dale by m¢la kazda spolecnost dbat na to, aby pouzivana reklama spliovala
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etické zasady a aby se dle paragrafu § 2977 odst. 4 zékona ¢. 89/2012 Sb nejednalo o

klamavou reklamu.

Dle vyjadieni vedeni, Spole¢nost dodrzuje vSechny potiebné zakony a legislativni
opatfeni, které musi v CR dodrzovat. Pozitivnim trendem, ktery ovlivnil spole¢nost
byly predev§im investi¢ni pobidky a danové prazdniny, na jejichz zakladé byla
spolecnost v Kaplici vybudovana. Negativnim trendem je dle spolecnosti piili§ velka

byrokracie a potfeba neustalého sledovani novych zakont a predpist.

e Socialné kulturni prostredi

Hodnotici otazka: Jaky je ndzor verejnosti na obchod a zbozi, které firma vyrabi?
Spole¢nost nema zpracovanou analyzu kulturniho prostiedi.

Vedeni spole¢nosti uvadi, Ze nazor vefejnosti na strojirenskou produkci je velmi
pozitivni,nebot’ strojirenska produkce v CR obecné dosahuje potiebnych standardi.

Spolecnost se vénuje analyze socidlnich podminek a motivaci.

Dle spolecnosti je negativnim trendem neustala potieba motivovat své pracovniky,
zamé&stnanci cht&ji dostavat potiebné benefity. Spolecnost také musi vytvaret

pracovni prostiedi, které je pro pracovniky ptijemné.

Analyza, z niz spolecnost vychazi, je provedena ING Pojist'ovnou a Svazem primyslu
a dopravy CR mezi 120 ¢eskymi spole¢nostmi, ktera byla uvefejnéna v Lidovych

novindch. Z prizkumu vyplyva, Ze nejcastéjSimi benefity jsou:

o Mobilni telefon - 87 %

o Vzdélavani - 85 %

o Pitnyrezim - 82 %

o Stravenky - 82 %

o Sluzebni automobil - 76 %

o Lékatské prohlidky - 75 %

o Vécné dary / jednordzové odmeény - 71 %
o Piispévek na penzijni pfipojiSténi - 68 %

o Piispévek na Zivotni pojiSténi - 53 %
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Dalsi benefity byly zastoupeny v mensi mife nez je 50%, proto nebudou uvedeny.
(Lidovky.cz(2012). Nejlepsi benefity podle zaméstnancii? Prispévky na vzdelani.
Dostupné z http://byznys.lidovky.cz/nabidku-danove-zvyhodnenych-benefitu-
druhym-rokem-vede-vzdelavani-1fo-/moje-penize.aspx?c=A120727_103248_firmy-
trhy_ape)

Spoleénost ENGEL Strojirenskd reaguje na tento trend tim, Ze poskytuje
zaméstnancim tyden dovolené navic, 13. plat, pfispévek na dopravu, prispévek na

penzijni pojisténi, stravenky nebo pfispévek na stravovani, zdvodni stravovani.

Spokojenost zaméstnanci na pracoviSti neni zavisla pouze na poskytovanych
benefitech, ale také na dobrych vztazich na pracovisti a na optimalnim pracovnim
prostiedi. N&kteti preferuji kancelare, nektefi rad€ji pracuji v otevienych prostorach.

Hodnotici otazka: Jaké zmeny Zivotniho stylu zdakaznikit a hodnot mohou ovlivnit

firmu?

Vedeni spole¢nosti uvadi, ze obchoduje na B2B trzich a nelze zde ptredpokladat
kulturni vlivy a zmény stylu a hodnot zdkaznikd. Zména z&jmu zékaznikii o
dopravniky mize byt zpisoben zménou vyrobnich postupd, nikoliv vlivem kultury

nebo stylu zakaznika. Podrobné&ji analyzu spole¢nost neprovadi.

5.1.2 Hodnoceni okolniho prostiredi

e Trhy

Hodnotici otazka: Jak je to s velikosti trhu, jeho ristem, geografickym rozlozenim a

zisky? Jaké jsou hlavni segmenty trhu?

Odvétvi strojirenstvi je v Ceské republice rozmisténo rovnomémé. Kromé velkych
strojirenskych zavodl je zde také znacny pocet drobnych zdvodd a provozoven.
Slabinou je velmi Siroky sortiment vyroby. Nejvyznamngjsi lokalitou v Ceské
republice je StiedocCesky kraj, je to predevsSim kvili sidlu dvou spolecnosti, které
vyrabi automobily. Jedna se o spoleénost Skoda Auto a.s. a také TPCA se sidlem

v Koliné.
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Mezi vyznamné strojirenské obory patii pfedevsim vyroba kolejovych vozidel véetné
DPO Inekon, Krnovské opravny a strojirny, Pars Nova, Skoda Plzefi nebo Siemens

Kolejova vozidla.

V Ceské republice se vyrabi metra, tramvaje, trolejbusy, letadla, ¥i¢ni a namoini
nakladni lod¢, motocykly, jizdni kola,nebo napiiklad naradi. VétSina produkce je

exportovana na trhy v EU a nejvice produkce sméfuje do Némecka.

Nasledujici graf ukazuje velikost trhu v oblasti vyroby strojt, které pii zavedeni do

vyroby vyuzivaji dopravniky.

Obrazek 9: Velikost trhu produkce stroju, které mohou pri svém pouziti ve vyrobé vyuZit
dopravnik

MarktgréRe [Mrd. €]

B Deutschland
Bitalien
OSchweiz
OSpanien
BFrankreich
BGrolbritannien

mNiederlande

OTschechien

m Osterreich

Zdroj: Interni materialy firmy

Spolecnost podrobnéjsi analyzu trhli neprovadi, analyzu trhi zahrnuje do analyzy
konkurence.

e Zakaznici

Hodnotici otazka: Jaké jsou potieby zdkazniku a jak nakupuji?

Zakazniky spole¢nosti ENGEL jsou pievazné rlizné vyrobni spolecnosti se sidlem na

uzemi Evropy.
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Pasové dopravniky, které spolecnost vyrabi, nabizi prodejci zdkaznikiim piimo
Vv terénu nebo vyhradnimi zastupci spole¢nostem, které se zabyvaji zpracovanim
plasti. Dopravniky vyrabéné v Kaplici se nejcastéji prodavaji do Némecka, Rakouska
a také v Ceské republice. Produkty jsou dodavany ale také do skandinavskych zemi,
na Island, do Ruska a dalSich statt, pfedev§sim do Pobaltskych republik. Se zvysujici
se vzdalenosti od Ceské republiky odbyt produkti klesa.

Spolecnost dodava své produkty také do zapadni Evropy, konkrétné do Francie,
gpanélska, Velké Britanie, Belgie, Nizozemi a Lucemburska. Problémem pfi
transportu do zapadni Evropy jsou piepravni néklady. Tyto naklady byvaji tak
vysoké, Zze na né& spolecnost ENGEL doplaci. Pokud bude spolecnost vyrabét
dopravniky modulérné, aby se jednotlivé moduly mohly transportovat jednotlive, je

mozné lépe vyuzit ndkladovy prostor a tim snizit dopravni naklady.

Zakaznici nakupuji prostfednictvim obchodnich zé4stupcl, prodejnich kancelari,

pfipadné mohou provést objedndvku vyrobku na veletrhu.

Zakaznici jsou segmentovani podle primyslového odvétvi, kde plsobi. Primysl
vyrabé&jici plasty, strojirensky primysl, potravinafsky primysl a zdravotnictvi.
Spole¢nost se snazi svym zdkaznikim nabidnout vzdy to nejlepsi teSeni, které
reflektuje jejich pozadavky a technologii, kterou zakaznik vyuZziva. Progndzu

technologického vyvoje spole¢nost neprovadi.

Hodnotici otazka: Jak soucasni a potencidlni zakaznici hodnoti firmu a jeji
konkurenty se zretelem na podnikovou povést, jakost vyrobku, servis, prodejni sily a

ceny?

Zakaznici hodnoti velmi pozitivné znacku ENGEL, ktera je pro né¢ synonymem
spolehlivosti a kvality. Spole¢nost se vzdy snazi poskytovat vyrobky s nejlepSim

pomérem ceny a kvality pro zdkaznika a nabizi také servisni sluzby.

Spole¢nost neprovadi analyzu, kterou by zakaznici hodnotili konkurenéni vyrobu,

povest, servis, prodejni sily a ceny.
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e Konkurenti

Hodnotici otazky: Kdo jsou hlavni konkurenti? Jaké jsou jejich cile a strategie? Jaké
Jsou jejich prednosti a slabiny? Jaka je jejich velikost a podil na trhu? Jaké trendy

ovlivni budouci konkurenci a nahradi soucasné vyrobky firmy?

Spolecnost ENGEL Strojirenska si nechala pied nékolika lety analyzovat ptimou

konkurenci, v analyze vSak nejsou zahrnuty budouci trendy.

e Nabizeny produkt
o Varianty produktu
Hodnoti se pocet variant dopravnikd.
o Kvalita
Hodnoceni podléha kvalita vyrobeného produktu a spokojenost zakazniki.
o Zpusob ovladani a manipulace
Néroc¢nost a slozitost obsluhy, obtiZznost nastavovani.
o PrisluSenstvi

Zde se hodnoti rozsah dostupného ptisluSenstvi, stupent inovace a cenova
uroven.

o Stuperi inovace

Zavedeni inovace nebo vyvoj novych vyrobk, jinych konstrukénich feseni.
o Cenova uroven

Porovnavame cenovou uroven jednotlivych produkti konkurentd. Cenova
urovenl je méfena prostfednictvim vypoctu primérné odchylky, ktera je
vztazena K cenam spole¢nosti ENGEL Strojirenska.

o Dodaci termin

Hodnotime, za jakou dobu spole¢nost uspokoji pozadavek zakaznika. Ve
spolecnosti ENGEL  Strojirenskd dochazi v nékterych ptipadech
k individualnimu domluveni terminu dodani, ale i v téchto ptipadech se stava,

ze odbératel v pribeéhu realizace zakazky pozaduje zkraceni dodaciho terminu.
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o Prizpisobivost
Je vyrobce schopen poskytnout zakaznikovi individualni feseni, které se tyka

napt. zmény konstrukce, ptizptisobeni dodaciho terminu, zptsobu dopravy?

e Osloveni a pokryti trhu
o  Sortiment produkti — rozmanitost
Hodnoti se zde vyrobni sortiment produktti. Konkrétné se zde hodnoti, zda se
specializuje pouze na vyrobu dopravnikii nebo zda se spolecnost zaméiuje i na

vyrobu dal$ich produkti.

o Webova prezentace (pfistup na internet)
Ma spolecnost internetové stranky, S informacemi o spole¢nosti, s nabizenymi

produkty, s informacemi o volnych mistech?

o Vystavy a veletrhy
Hodnoceni podléha, jak casto spolecnosti vystavuji své produkty za posledni 3
roky. Spolecnost ENGEL Strojirenskéd se pravidelné ucastni veletrht jiz od

roku 2007.

o Velikost spolecnosti
Hodnoceni dle po¢tu zaméstnanctli, poc¢tu vyrobnich podnik a dcefinych

spolecnosti.

o Obrat

Velikost obratu za 1 rok

o ZkuSenosti v oboru
Doba od zaloZeni spole¢nosti nebo doba, kdy spole¢nost podnika v jiném
konkurenénim oboru. Spole¢nost ENGEL Strojirenska podnika v oblasti

vyroby dopravnikl od roku 2004.

o Pouziti produktu
V jakém oboru je mozné pouzit produkty spolecnosti. Spole¢nost ENGEL

Strojirenské vyrabi dopravniky pfevazné pro plastikarsky pramysl.
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o Prodejni sit’
Hodnoceni dle pouzitych distribucnich siti. Analyza hodnoti 7 riznych typa
distribu¢nich siti (osobni prodej, prodejni kancelaf, obchodni organizace,

obchodni zastupce, systémovy integrator, e-commerce, OEM — vyrobce)

Tabulka 10: Analyza konkurentii — ukdazka posouzeni

Produkt
Kritéria POS(‘)ll,Z(?’ni ENGEL | Hodnoceni | B | Hodnoceni | C
kritérii
Pocet variant dopravnikti 4 6 24 8 32 10
kvalita produktu 3 8 24 10 30 10
Manipulace, ovladani 2 7 14 9 18 9
Prislusenstvi 5 6 30 8 40 7
Stupeii inovace 2 7 14 9 18 7
Cenova uroven 5 10 50 7 35 2
Dodaci termin 5 8 40 3 15 8
Ptizpisobivost 5 8 40 10 50 10
Celkem (Pramérng¢) 3,9 75 29,5 8,0 29,8 79
Osloveni a pokryti trhu
Kritéria Pos?u,ze.:’ni ENGEL | Hodnoceni | B | Hodnoceni C
Kritérii
Rozsah produktt 3 6 18 8 24 3
Pfistup na internet 5 1 5 7 35 8
Prezentace na veletrzich 5 3 15 6 30 9
Velikost podniku 2 8 16 8 16 3
Obrat 3 4 12 4
Zkusenosti 2 2 4 7 14 10
Obory pouziti 5 3 15 7 35 8
Prodejni sit’ 5 2 10 8 40 3
Celkem (Pramérné) 3,9 3,6 11,0 7,3 27,7 6,0
Celkem 5,6 20,3 7,6 28,7 6,9

Zdroj: Interni materialy firmy

V tabulce je ukazka, jakym zpiisobem byla analyza provedena. Zdmérné nejsou
zvetejnény jména konkurenc¢nich podnikli, nebot’ spole¢nost ENGEL

Strojirenska si nepteje data zvefejnit.
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Nejprve jsou danym kritérii ptifazeny ¢iselné hodny 1 az 5 dle vyznamnosti
daného kritéria, dale jsou konkuren¢nim spole¢nostem piidéleny body 1 az 10
dle plnéni danych kritérii. Nasledn¢ se provede kumulativni soucin vSech

ziskanych bodu.

Cim vice ziska spole¢nost bodii, tim ma na trhu lepsi konkuren¢ni pozici.

Timto zpiisobem byly hodnoceny také ostatni firmy.

Tabulka 11: Celkové vysledky hodnoceni konkurentii

Jméno Produkt Osloveni a
spolecnosti pokryti trhu

ENGEL 29,5 11,0
B 29,8 27,7

C 29,6 23,4

D 26,4 29,9

E 25,8 22,1

F 22,9 20,7

G 30,0 21,0

H 30,1 16,0

I 25,5 20,3

J 27,5 10,5

K 27,0 15,3

L 29,0 17,4

M 20,0 22,6

N 28,9 19,4

0] 24,0 10,2

P 16,0 19,1

Q 19,3 11,0

R 29,9 21,5

Zdroj: Interni materialy firmy

V prvni sloupci vidime, Ze spole¢nost patii mezi lepSi spolecnosti na trhu
Z hlediska posouzeni vyrobku. Je ziejmé, Ze spolecnost se lisi predevsim
dobrou cenou a kvalitou vyrobkl. Naopak nizké bodové ohodnoceni ziskala

spolecnost u poctu variant dopravnikt a ptislusenstvi.

Z hlediska osloveni a pokryti trhu ziskala spole¢nost nizké bodové hodnoceni
V porovnani S ostatnimi analyzovanymi spole¢nostmi. Slabym mistem je

pfedevsim velikost podniku, malo zkuSenosti, mensi vyuzitelnost dopravniki
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v riznych oborech a nizs§i bodové hodnoceni ziskala spolecnost také v oblasti

hodnoceni prodejni site.

Spolecnost se pribézné snazi zjisténym nedostatklim ptizpisobovat a déla vse

proto, aby zaujala stale leps$i pozici na trhu v porovnani s konkurenci.

Obrazek 10: Konkurencni pozice ENGEL Strojirenska
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Zdroj: Interni materialy firmy

e Distributofi a dealeri

Hodnotici otazky: Jaké jsou hlavni distribucni cesty, kterymi se vyrobky dostavaji
K zdakaznikum? Jaka je uroven efektivnosti a jaky je ristovy potencial

V jednotlivych distribucnich cestach?

Spole¢nost ENGEL Strojirenska provadi hodnoceni distribuc¢nich cest dle
jednotlivych kanali, spolecnost neprovadi analyzu rastového potencidlu

jednotlivych distribu¢nich kanalt.
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Spolec¢nost rozdeluje distribucni cesty nasledujicim zpiisobem:

o Pfimy prode;j
o Nepiimy prodej
o E-commerce

o OEM (Original Equipment Manufacturer)
Nyni budou kandly podrobné¢ popsany.

V réamci ptfimého prodeje se rozlisuji dva kanaly. Jedna se o osobni prodej, ktery
je provadeén prodejnimi zastupci a také prodejni kancelaf. Prodejni kancelét je

vlastné prodejni stiedisko, které ma sidlo v jiné zemi nez ma spole¢nost vyrobu.

V rédmci nepiimého prodeje rozliSujeme kandly tfi. Prvnim kanalem je obchodni
organizace, kterd vlastné piisobi jako zastupce vyrobce a je jakymsi prostfednikem
mezi dodavatelem a zdkaznikem. Prostiednik nabizi prodej, sluzby tykajici se

opravy a servisu, Skoleni k obsluze, poradenstvi.

Druhym kandlem je obchodni zéstupce, ktery zprostfedkovavd, vyhledava
obchodni pfileZitosti pro firmu, v nékterych pfipadech je mu svéfeny néjaky
uzemni celek, jako je napt. urcity region. Obchodni zastupce udrzuje stavajici a
vytvaii nové vztahy se zdkazniky. Mize se jednat o zaméstnance spolecnosti, ale

Castéji se jedna o pracovnika na Zivnostensky list.

Ttetim kanalem je systémovy integrator — ten ma za ukol kompletaci celé vyrobni
bunky, které tvoii jak vyrobky vlastni produkce, tak i vyrobky, které produku;ji
dodavatelé. Pfikladem muize byt napiiklad sestava manipuldtoru, ktery dopliuje
jeden dodavatel o jednoucelovy stroj a druhy dodavatel poskytuje dopravnik. Celé

kompletni zafizeni poskytuje tzv. systémovy integrator.
E-commerce — prodej produkta prostfednictvim webovych stranek firmy.

Original Equipment Manufacturer neboli OEM je vyroba kone¢nych produktt pro
rizné podniky, které je vyuzivaji jako komponenty pfi vyrobé vlastnich vyrobki

a ndsledné maji oznaceni této spolecnosti.
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Spolec¢nost ENGEL Strojirenska vyuzivd na 5 typt distribucnich kanalt.
Konkrétné se jedna o osobni prodej, prodejni kancelar, obchodni organizaci, OEM

a E-commerce.

Prodej stroju a riznych strojirenskych komponentd bude provadén i do budoucna
prostfednictvim vyskolenych a erudovanych obchodnich zéstupci, ktefi mohou
poskytnout potiebné informace o produktech ¢i pomoc pii feSeni reklamaci a
jinych problémech. Seznameni, zaSkoleni a jakym zptisobem ma pracovnik dany
stroj ovladat provadi k tomu vybrany pracovnik, ktery ma potiebné znalosti a
dovednosti, nikoliv samotny obchodni zastupce. Skoleni a seznameni se strojem
muze byt po domluvé provedeno ve firm&€ ENGEL Strojirenska nebo i ve firmé

zakaznika. VSe zaleZi pouze na vzajemné domluvé.

Od roku 2008 nabizi spole¢nost na svych webovych strankach veskeré informace
o vyrdbénych a nabizenych produktech spole¢nosti ENGEL Strojirenska.
Prostfednictvim webovych stranek 1ze podat individudlni dotaz ke specifikaci
danych produktt nebo zazadat o dalsi relevantni informace. Lze také kontaktovat

spolecnost za icelem sjednani schiizky.

Prodej prostfednictvim webovych stranek neumoziuje kupujicimu fyzickou

prohlidku daného vyrobku. Z tohoto diivodu neni ve strojirenstvi tolik rozsieny.

e Dodavatelé

Hodnotici otazky: Jaky je nazor na dostupnost klicovych zdrojii pro vyrobu?

Jaké trendy se projevuji u dodavatelii?

Spole¢nost vyuziva spolehlivé dodavatelské subjekty, které umoZznuji dodéani
v kratkém casovém horizontu. To je velmi dulezité pro rychlou realizaci
pozadované zakazky. Jak jiz bylo nékolikrat zminéno, spole¢nost ENGEL se
zaméiuje predevsim na vyrobu dopravnikii. Tyto dopravniky jsou také vyrabény
dle pozadavkl zidkaznika. ENGEL tak miZze svym zakaznikim nabidnout
vysokou variabilitu svych produktl, coZ je mezi zdkazniky velmi Zzadané.

Dodavatel¢ jsou schopni dodat potfebné¢ komponenty (napft. rizné piepravni pasy)
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ve dvou tydennich intervalech, coz spole¢nosti umoznuje vyhovét pozadavkim

na rychlé dodéni.

Pokud se jedna o néjakou specidlni zakézku s vysokou prioritou je spolecnost
ENGEL schopna s dodavatelem domluvit pfednostni dodani jiz do 24 hodin od
objednani daného materialu. Spolecnost ENGEL je tak schopna realizovat svou

objednavku do 2 az 3 dnt.

o Zprostiedkovatelské firmy
Hodnotici otazky: Jakeé jsou perspektivy vyvoje nakladu na prepravni sluzby,
skladovani a financni zdroje? Jak efektivni jsou reklamni agentury a firmy

provadejici priuzkum trhu, které pracuji pro firmu?

Spole¢nost vyuziva sluzby v oblasti zprostfedkovani dopravy od externich
spole¢nosti, s kterymi ma uzavienou smlouvu o poskytovani ptepravnich sluzeb.
Néklady na dopravu jsou rostouci se stoupajici vzdalenosti. V ptipadé dopravy na
vzdalenéjsi mista se spolecnost podili na nakladech na dopravu, v ostatnich
piipadech jsou plné zapocteny do celkové prodejni ceny. V nékterych piipadech
se sluzby dopravni spole¢nosti nevyuzivaji, nebot’ zakaznik si odveze zatizeni ze
zavodu sam. Se vzristajicimi cenami pohonnych hmot se zvySuji také naklady na

dopravu. Spoleénost vyuziva pouze vlastni skladovaci prostory.

Spole¢nost sluzby marketingovych agentur vyuzila pouze jednou ke zpracovani
analyzy konkurentd.

e Verejnost

Hodnotici otazky: Jakd cast verejnosti z hlediska firmy predstavuje pro firmu

prileZitost nebo naopak vznik problémii? Jaké kroky podnikla firma pro dobrou

spolupraci se Sirokou verejnosti?

Vetejnost je pro vSechny spoleCnosti velmi dualezitd, nebot’ jsou zdrojem

pozitivnich nebo negativnich informaci o spole¢nosti.

Veftejnost piedstavuji zakaznici, odbératelé, dodavatelé i zaméstnanci spolec¢nosti.
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Je dilezité, aby byli vSechny skupiny spokojeni a spolecnost s nimi méla dobré
vztahy. Pfedev§im zaméstnanci by méli byt v praci spokojeni, pak budou odvadét
dobrou praci a dostanou za praci zaplaceno. Spokojeny pracovnik je ptinosem pro

pracovni kolektiv a celou spole¢nost.

| s médii si spolecnost udrzuje pozitivni vztahy a nebrani se poskytovat rozhovory
pro regionalni i celondrodni noviny a ¢asopisy. Média spolecnost vyuziva také
jako komunikaéni prostiedek pro informovani zakazniki ¢i potencidlnich

zaméstnancu.

Spole¢nost nemd konflikt s Zddnym Ufadem, ob&anskym sdruZenim nebo jinou
obcanskou inciativou. Spole¢nost nemusela doposud fesit zadné problémy pfi

komunikaci s vefejnosti.

Pro spolecnost piedstavuje vetejnost také systém zpétné vazby. Zakaznici, ktefi si
zakoupi produkt spolec¢nosti ENGEL, mohou poskytnout zpétnou vazbu a
spole¢nost na zaklad¢ téchto ziskanych informaci mize uzptsobit a inovovat své
produkty. Sifeni dobrého jména a informaci o kvalité a cenové dostupnosti
vyrobkll je pro spolecnost velmi dilezité. S vefejnosti spolecnost komunikuje
prostfednictvim elektronické komunikace, jakou jsou webové stranky,
elektronické informacni brozury spole¢nosti, prostiednictvim obchodnich
zastupct, prodejni kancelafe nebo také prostfednictvim tcasti na veletrzich ¢i na

dnech otevienych dvefi.

Veletrhy nebo dny otevienych dvefi jsou pro spole¢nost prilezitosti seznamit
zakazniky s novymi produkty a ziskat okamzZitou zpétnou vazbu od potencialnich

zéakaznikd.
Porteriiv model péti sil

Jak jiz bylo uvedeno pii popisu Porterova modelu péti sil, model hodnoti riziko vstupu
novych konkurentti, vyjednavaci silu dodavatel, vyjednavaci silu odbératelti, hrozbu

substitutli a rivalitu mezi stavajicimi konkurenty.

Spolecnost ENGEL Strojirenska vyuziva Porteriv model pouze ¢astecné. Hodnoti
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vyjednavaci silu dodavateli, odbératelti a hrozbu substitutd.
Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelti zavisi na skute¢nosti, zda jsou schopni vyjednat vyssi

ceny, ptripadné nizsi kvalitu vyrobka.
Spole¢nost ENGEL Strojirenska vyuziva nésledujici dodavatele:

o Dodavatelé obrabénych dili
Na trhu se nachazi vice dodavatelli, spole¢nost poptava dily od vice
spole¢nosti. Vzhledem k existenci konkurence je mozné na dodavatele

vyvinout tlak za u¢elem ziskéni cenové nejnizsi nabidky.

o Dodavatelé hlinikovych profili
Zde existuje pouze jeden dodavatel. Z tohoto diivodu zde neni prostor pro
vyjednavani o cené. Spole¢nost ENGEL Strojirenska musi zaplatit dle

pozadavka dodavatele.

o Dodavatelé past pro dopravniky

Na trhu jsou tfi dodavatelé, spolecnost vSak vyuzivd pouze jednoho
vybraného dodavatele, s kterym dlouhodobé spolupracuje k oboustranné
spokojenosti. Dle vyjadfeni managementu firmy by vyména dodavatele

byla ptili§ nakladna a celkovy proces je ponékud slozity.

o Dodavatelé hnacich a hnanych valcu

Na trhu se nachazi vice dodavatelti téchto komponentti. Neni jednoduché
nalézt dodavatele, ktery budu spolehlivy z hlediska dodani vyrobku
s pozadovanou kvalitou. Kvalita je pro spole¢nost ENGEL Strojirenska
vzdy na prvnim misté. Vyjedndvani o cené€ je v tomto piipad¢ velmi

vvvvv

ceny.
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e Vyjednavaci sily odbérateli.

Spole¢nost ENGEL Strojirenskd si vzdy zakldda na kvalit¢ svych produkti.
Odbératelem vyrobkii je predevsim mateiska spoleénost ENGEL Austria, s kterou
ma spolecnost pfedem domluvené podminky, které ob¢ strany dodrzuji. Protoze
se jednd o prodej v rdmci jedné spoleCnosti, prodava spoleénost ENEGEL
Strojirenska produkty své mateiské firmé za nizs§i ceny, nez by tomu bylo u
ostatnich odbératelt. Jak jiz bylo dfive uvedeno, je to predevsim kviili tomu, aby
si matetfska spolecnost mohla k prodejni cené pficist svou prodejni marzi.
ENGEL Strojirenska samoziejmé prodava také dalsim spole¢nostem v ramci CR,
kde dodrzuje pravidla pro stanoveni ceny, které¢ jiz byly diive uvedeny a
nenechavd prostor pro vyjednavani. Pouze v ptipad€, Ze spolecnost vyrabi
dopravnik na pfani zdkaznika je zde minimalni prostor pro vyjednavani.
Spolecnost si zaklada na sile a znamosti své znacky a snizeni prodejni ceny by

mohlo vést ke snizeni hodnoty a diivéryhodnosti této znacky.

e Hrozba substituti
Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost ENGEL Strojirenska se zabyva predevs§im
vyrobou dopravnikd. Na trhu existuji také jiné dopravni systémy, které mohou

tento produkt nahradit.

Jedna se konkrétné o nésledujici vyrobky:
o Potrubni systémy
Tyto systémy se pouzivaji v menS§i mife pro transport vyrobenych dilu.
Nachéazi se zde jedno omezeni a tim je velikost transportovaného vyrobku,

nebot’ potrubni systém umoziuje transport pouze malych dild.

o Automatizované systémy
Mezi substituty také fadime nové systémy prumyslové automatizace.
Spole¢nosti dodéavaji automatizované fidici systémy a vyrobni linky pro

zakazniky z fady primyslovych oblasti.
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o Linearni roboty s prebiraci hlavou
Jedna se o univerzalni feSeni a jak je patrné z oznaceni, jde o robot

S ptebiraci hlavou, ktery se pohybuje po ptedem definovanych osach.

o Interni logistické systémy

Transport v tomto piipad¢ probiha prostiednictvim vnitrologistického
vlaCku. Vlacek slouzi pro transport beden, které se naplni vyrobky,
maximaln¢ dle velikosti bedny a vyrobky se transportuji na dalsi

stanovisté (pracoviste).

o Dron

Se stfednédobym vyhledem do budoucnosti je mozné zatadit jako
dopravni systémy také Dron. Jedna se vlastn¢ o letecky transportni systém,
ktery ma dolet nékolik desitek kilometr cca 80 km a umoziuje transport
az 2kg tézkého nakladu. V soucasné dobé pouzivani testuje napiiklad

americka spole¢nost Amazon.

Pro uplnost provedené analyzy byla ve spolupraci s vedenim provedena analyza

rizik vstupu novych konkurentii do odvétvi a rivalita mezi stavajicimi konkurenty.

¢ Riziko vstupu novych konkurentu
Novi konkurenti mohou do odvétvi vstoupit po pfekonani bariér, kterymi jsou
nejcastéji: dostupnost kapitalu, kapitdlova narocnost, Casova narocnost a osobni
naklady na nové zaméstnance.
o VySe kapitalové naroc¢nosti.
Zalezi na podnikatelské formé, nakladech na vystavbu vyrobni haly nebo
prongjem prostor, nakup stroji a materidlu. Nakup stroji je velmi
nakladnou zalezitosti, ceny stroji se pohybuji v fddech miliont korun.
o Dostupnost kapitalu.
Pro novy podnikatelsky subjekt, ktery zacina podnikat v oboru
strojirenstvi, je velmi dualezit¢ disponovat dostatenym kapitalem.
Vzhledem Kk tomu, ze podnikatelsky subjekt nemuze prokazat Zzadnou

podnikatelskou historii, neni napf. pro banku tolik divéryhodny. U
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spole¢nosti ENGEL Strojirenska pomaha znamost znacky a také garance
matetské firmy.
Nové zakladany podnik by mohl pfipadné vyuzit silu zahrani¢niho
investora, ktery by mohl poskytnout potfebny kapitdl nebo zaruku za
pfipadné uvery spolecnosti.
o Naklady na nové zaméstnance
Technicko-hospodaiské pracovniky, jako jsou napiiklad zaméstnanci
ekonomického oddéleni, recepCni, pracovnici uklidu, pracovnici ve vyrobé
aj. bude spolecnost potiebovat pred zahdjenim své Cinnosti. Na tyto
pracovniky musi mit dostate¢né finan¢ni prostiedky.
o Casova naro¢nost
V CR je praméméa doba pro zaloZeni akciové spole¢nosti
cca 40 dnti a to v ptipad¢, ze dotyény zna prislusnou legislativu.
Prestoze se zékonodarci snazi snizovat administrativni naroc¢nost a
podminky pro zalozeni spolecnosti je prumérné doba pro zalozeni podniku
v CR asi trojnasobna ve srovnani s primérem v EU. (European Commision
(2013). Piehled udajii SBA 2013 Ceskd republika. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/
performance-review/files/countries-sheets/2013/czechrepublic_cs.pdf)
Obecné se da fici, Ze vznik nové strojirenské spolecnosti bez piispéni
zahrani¢niho kapitalu je velmi naro¢ny. Spolecnost ENGEL Strojirenska
ma podporu mateiské firmy ENGEL Austria.

¢ Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Vyse uvedené faktory se spolecné stietdvaji v konkurenénim ringu. Rivalita je

nejvetsi predevsim u ceny nebo kvality jednotlivych sluzeb.

73


http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/

Tabulka 12: Hodnoceni faktorii konkurence

Faktor Hodnoceni
Extréml Extrém 2
Mira ristu odvétvi Nizka 121345 Vysoka
Bariéry vstupu do odvétvi Z4dné 11213 |4|5| Vstuptéméf nemozny
Rivalita mezi konkurenty Extrémné vysokd | 1|2 |3 |4 |5 Téméf zadna
Dostupnost substitutil Mnoho substitutt |1 (2|3 |45 Zadné substituty
Zavislost na vstupech Vysoka 1121345 Témét zadna
Vyjednavaci pozice odbératelti Diktuji si podminky | 1|2 |3 |4 | 5 | Podfizuji se podminkdm
Technologicka naro¢nost Vysoka 121345 Nizka uroven
Mira inovaci Casteénainovace | 1|5 |3 |4 |5 | Témér zadna inovace
Uroveii manazert Vysoce kvalifikovani | 1 {2 3| 4|5 Malo kvalifikovani

Zdroj: (Rolinek, 2003)

5.1.3 Audit marketingové strategie

e Poslani podnikani
Hodnotici otazky: Je poslani podnikani vyjadieno jasné v marketingovych

srozumitelnych pojmech? Je uskutecnitelné?

Spole¢nost ENGEL Strojirenskd nemé stanovené vlastni poslani podniku. Pfejima

poslani, které ma stanovené mateiska spole¢nost ENGEL Austria.

Poslanim matei'ské spolecnosti je nabizet zakazniktim takové feSeni, které poskytuje

konkurenéni vyhodu pied svymi konkurenty.

Spolec¢nost ENGEL se fidi témito stanovenymi hodnotami.
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Obrazek 11: Hodnoty spolecnosti ENGEL Strojirenska

Kvalitni
personal Rodinny
Prozdkaznicky podnik
pfistup
ENGEL Technologicky pokrok
Mezinarodni sy P

hodnoty

/ AN

Spolec¢nost povazuje zvolené poslani za uskutecnitelni a snazi se vytycené hodnoty

a kvalita

Zdroj: vlastni

spolecnosti naplnovat.

e Ukoly a cile marketingu

Hodnotici otazky: Jsou firemni a marketingové ukoly a cile formulovany dostatecné
srozumitelné, aby se podle nich mohlo 7idit marketingové planovani a hodnoceni
vwkonnosti? Odpovidaji marketingové ukoly postaveni firmy vzhledem ke konkurenci,

Jjejim zdrojii a moznostem?

Cile a tikoly firmy jsou formulovany srozumitelng. Stanovenim ukoli a cilti se zabyva
pfedevS§im matefska spoleCnost ENGEL Austria, ktera vytvaii globalni
marketingovou strategii, ale i spole¢nost ENGEL Strojirenskd mé stanovené své
vlastni ukoly a cile. Mezi cile spolecnost ENGEL Strojirenska patii zjiStovani potieby
svych zdkaznikli a na zaklad¢ téchto zjisténi vyradbi pozadovany produkt, ktery
poskytuje zakazniklim konkurencni vyhodu ptfed konkurenty. Vyrébi také produkty
na miru dle pozadavkl zdkazniklim. Dle vyjadieni spole¢nosti poskytuje matetska
spole¢nost podporu stanoveného cilu, kterym je utvafenim pozitivniho povédomi o
znacce spole¢nosti, jenZ pfedstavuje jeho nejcenngjsi Cast a samoziejme také Sifeni

informaci o kvalité¢ vyrabénych produkt.
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e Strategie, strategické Fizeni marketingovych aktivit

Hodnotici otazky: Je management schopen jasné formulovat marketingovou strategii
pro dosazeni svych marketingovych cilii? Je marketingova strategie presvédciva?
Odpovida etapé zZivotniho cyklu produktu, strategii konkurence a stavu ekonomiky?
Pouziva firma nejlepsi zpiisob pro segmentaci trhu? Pouziva spravna kritéria pro
hodnoceni segmentit a vybér tech nejlepsich? Vypracovala presny profil kazdého
ctlového segmentu? Jsou marketingove zdroje optimalné rozdéleny mezi hlavni prvky
marketingového mixu? Je na dosazeni marketingovych cilii v rozpoctu dostatek nebo

nadbytek zdrojii?

Strategie v oblasti marketingu zaméfuje spole¢nost na dosahovani stanovenych cilt.
Strategicky marketingovy proces se sklada ze tii fazi, kterymi jsou planovani,

realizace a kontrola.
Nyni se budeme zabyvat planovanim ve spole¢nosti ENGEL Strojirenska.

Planovani je dulezitou soucasti realizace marketingové strategie. Marketingové
planovani jednotlivych aktivit je ve spolecnosti ENGEL Strojirenska realizovano
na urcité casové obdobi, vétSinou jednoho roku a je provadéno vedoucimi pracovniky
jednotlivych oddéleni, nebot spolecnost ENGEL Strojirenskd nema vlastni

marketingové oddélent.

r~r

Planovani v del§im ¢asovém piedstihu s sebou piinasi predevsim pozitiva. Témi jsou
kvalitni ptiprava a realizace planli. Dostatecny Casovy predstih umoziiuje spolecnosti

také reagovat na zjiSténé problémy v pfipravné fazi.

Na kazdou planovanou marketingovou aktivitu je pfedem urcen objem financ¢nich
prostiedkt, ktery je mozny k tomuto ucelu pouzit. VySe Cerpanych prostfedka se
stanovuje dle pfedpokladanych nakladii na tuto aktivitu a dle vynaloZenych nakladi

V minulém obdobi.

Odpovédnost za realizaci jednotlivého marketingového planu mé vedouci oddélent,
kterému byla marketingova aktivita delegovdna nebo ktery sam inicioval tuto

marketingovou aktivitu.
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VSechny planované marketingové aktivity musi byt odsouhlaseny mateiskou
spolecnosti nebo se jedna o marketingové aktivity, které jsou delegovany piimo

matefskou spolecnosti.

Vsechny planované marketingové aktivity by mély smétovat k naplnéni obchodnich

planiti spole¢nosti (prodejni plany jednotlivych prodejcti).

Realizacni faze je také velmi podstatnou soucasti strategie. Podle toho o jakou
konkrétni aktivitu se jedna, se rozhoduje, zda je potieba spolupracovat s externi

marketingovou agenturou.

Spolecnosti vyuzivaji k realizaci akei marketingové agentury a zadavaji spolecnosti
tzv. brief. Jedna se o pfedani informaci o nazvu akce, kontaktni osob¢, misté konani,

délce konani a datumu konani.

Spolecnost ENGEL Strojirenska provadi vSak realizaci akci sama. Obcerstveni na
akcich a ochranu na akcich si sjednava u externich spole¢nosti, s kterymi jiz delsi dobu

spolupracuje k vzajemné spokojenosti.
Informace o akci je mozné Cerpat z predem vytvoreného marketingového planu.

Pokud se jednd o akci, kterd trva vice neZ jeden den, jsou s ni spojené vydaje na

dopravu, ubytovani, stravovani atd.

Pii realizaci akce je také dilezité uvazovat, jaké skupiny lidi je potieba oslovit a také
timto smérem akci zaméfit a do realizace pfizvat potiebné pracovniky spole¢nosti.
Napftiklad pokud chce spolecnost oslovit potencidlni zaméstnance, jsou piitomni

pracovnici personalniho oddéleni.

O pfipravované akci je nutné informovat cilové skupiny, pro které je dané akce urcena.
Spolec¢nost tak CcCini predevSim prostfednictvim svym internetovych stranek,

regionalnich novinovych denika a tematicky zamétenych casopist.

Zhodnoceni aktivit. Zhodnoceni aktivit provadi spolecnost predevsim z hlediska
prabéhu samotnych aktivit, ale jiz nehodnoti jejich ptesvédcivost, efektivitu a celkovy

piinos.
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Spolecnost provadi segmentaci trhu z hlediska odvétvi, kde je mozné dopravniky
vyuzit. Predev§im se jednd o odvétvi zpracovani plastl, potravinaistvi nebo
zdravotnictvi. Spolecnost dokaze ptizplisobit produkt jednotlivym odvétvim na piani

zékaznika, neprovadi podrobné zkoumani profilu kazdého cilového segmentu.

V dobé¢ zavedeni nového produktu spolecnost zintenziviiuje své marketingové aktivity,
predvadi nové produkty na veletrhu a prostfednictvim svych obchodnich zastupctu a

prodejniho oddéleni.

Zdroje pouzit¢ v ramci marketingového mixu se soustfedi pfedevS$im na cast

propagace.

Spolecnost mé pro dosazeni cili alokovdno dostatecné mnozstvi finan¢nich

prostiedk.

5.1.4 Audit marketingové organizace

e Formalni struktura

Hodnotici otazky: Mda vedouci pracovnik marketingu odpovidajici pravomoci a
zodpovédnost za ty cinnosti spolecnosti, které ovliviiuji spokojenost zakaznikii? Jsou
marketingové cinnosti optimalné rozdeleny mezi funkcionare, vyrobky, segmenty,

konecné uzivatele a oblasti?

Jak jiz bylo vySe uvedeno, spoleCnost ENGEL Strojirenskd nema vlastni
marketingové oddéleni. Zodpovédnost za jednotlivé Cinnosti, které maji vliv na
spokojenost zakaznikli, mé vedouci jednotlivych oddéleni. V piipadé dopravniki
vedouci Leichtmetalbau. Vedouci jednotlivych oddéleni tzce spolupracuji
s obchodnimi zéstupci a dal§imi pracovniky spolecnosti pti realizaci marketingovych
¢innosti.

Spole¢nost nerozdéluje jednotlivé marketingové aktivity mezi riizné segmenty, rtizné

vyrobky a kone¢né uzivatele.

Organizaéni struktura spole¢nosti ENGEL Strojirenska bude vlozeny do pfilohy.
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e Pracovni vykonnost

Hodnotici otazky: Je mezi pracovniky marketingu a prodejci dobrda komunikace a
dobré pracovni vztahy? Pracuje systéem produktového marketingu efektivneé? Jsou
produktovi manazeri schopni planovat zisk, nebo pouze objem prodeje? Existuji
V. marketingu nékteré skupiny pracovniku, které by potiebovaly skoleni, vetsi

motivaci, kontrolu nebo ocenéni?

Vedouci pracovnici jednotlivych oddéleni a obchodni zéstupci funguji jako jeden
celek a jde predevSim o tymovou spolupraci. Obchodni zastupci navzijem
komunikuji, spolupracuji, pfedavaji si informace a poznatky, které spolecné hodnoti

a hledaji cesty, jak nejlépe vyhovét pozadavkim a ptanim zékaznika.

Vedouci jednotlivych odd€leni planuji prodeje a predpokladany zisk. Plany vychézeji
pfedev§im z prodeji minulych obdobi a ptedpoklddanych prodeji v aktudlnim
obdobi. Podrobnéji je prodej popsan v ¢asti s nazvem Prodejni sily. Obecné vSichni
pracovnici v podniku vyzaduji motivaci, ve spoleénosti ENGEL Strojirenska je tak
motivovano prostfednictvim finan¢nich bonust za uskute¢néné prodeje. VSichni
pracovnici na vSech urovnich fizeni se Uc€astni pravidelnych Skoleni. Obchodni

zastupci se $koli v oblasti komunikace a prodejnich dovednosti.

e Ucinnost spoluprace
Hodnotici otazka: Existuji problémy mezi marketingem, vyrobou, vyzkumem a
vyvojem, nakupem a financnim oddélenim, uctarnou a pravnim oddélenim, kterym je

potieba vénovat pozornost?

Jednotliva oddéleni mezi s sebou spolupracuji bez problémi, komunikace probiha bez
potizi. Vyvojové oddé€leni se snazi vzdy reflektovat na pozadavky zakaznika a
pozadavky zakaznika zaclenit do vyrobniho procesu. Komunikace mezi dodavateli,

nakupnim a financnim oddé¢leni je bezproblémova.

V nékterych piipadech vSsak muze dojit k nesouladu. Diskrepance nastava v situaci,
kdy si zdkaznik objednd zafizeni na miru a obchodni zéastupce stanovi predb&zné
naklady na upravu a pfizpisobeni vyrobku. Tyto ndklady jsou vSak v nékterych

ptipadech stanoveny pfili§ nizko. To zplisobi nesoulad mezi o¢ekédvanymi a redlnymi
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naklady. V n¢ckterych piipadech mize zékaznik uvazovat o odstoupeni od
dohodnutého kontraktu. K tomuto nesouladu mezi pfedpokladanymi a skute¢nymi

naklady dochazi jen v ojedinélych ptipadech.

5.1.5 Audit marketingovych systémi

e Systém marketingovych informaci

Hodnotici otazky: Poskytuje pruzkumny systéem marketingu presné, dostatecné a
véasné informace o vyvoji na trhu s ohledem na zdkazniky, zisk, distributory, dealery,
konkurenci, dodavatele a rizné skupiny verejnosti? Vyzaduji vedouci pracovnici
firmy dostatecny pocet vyzkumii trhu a vyuzivaji téchto vysledkii pri rozhodovani?

Vyuziva firma nejlepsich metod pro predpoved’ situace na trhu a vyvoj prodeje?

Dle wvyjadfeni vedouciho pracovnika, spolecnost nevyuzivd CRM, systém
marketingovych informaci. Spole¢nost pouze shromazd'uje informace tykajici se
konkurentti, jak je jiz uvedeno v analyze okolniho prostfedi. K tomuto ucelu slouzi
MS Excel, kde jsou shromazd’ovana veskera data. Analyzu konkurenti si nechala
spolecnost zpracovat od externi firmy, kterd by méla zajistit potfebnou nezévislost.
Informace o zakaznicich, prodejich, trzbach zaznamenavaji obchodni zéstupci do
seSitu v programu MS Excel, a slouzi také jako podklady pro rozhodovani pfti

stanoveni prodejnich kvot. Neni uréena osoba s odpovédnosti za aktualnost informaci.

Spolecnost neprovadi zadné jiné prizkumy s ohledem na distributory, dealery ¢i
skupiny vefejnosti. Situace na trhu je pfedpovidana pouze na zakladé prodejnich

vysledku a zjisténi z minulého obdobi a dle aktualni situace na trhu.

e Systém marketingového planovani
Hodnotici otazky: Je systéem planovani marketingu dobrie vymyslen a efektivne
vyuzivan? Maji manazeri k dispozici systém pro podporu rozhodovani? Jsou

vysledkem planovani prijatelné prodejni kvoty a trzby?

KaZzdy prodejce ma piedem urcené prodejni kvoty, které se tykaji mnozstvi vyrobkd,
které¢ by mél prodat a predpokladanych ptijmi z prodeje téchto vyrobki. Tyto kvoty

jsou stanoveny vzdy na obdobi jednoho roku. Poté se provadi kontrola planu se
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skutec¢nosti. Jakym zptsobem jsou planovany jednotlivé marketingové aktivity je

uvedeno v oblasti strategie.

e Systém marketingové kontroly
Hodnotici otazka: Jsou kontrolni postupy dostatecné pro dosazeni cilii stanovenych
rocnim planem? Analyzuje management pravidelné rentabilitu produktu, trhu, oblasti

a distribucnich cest? Zkoumaji se pravidelné marketingove naklady?

Spole¢nost nema nastavené zadné kontrolni postupy, hodnoceni prodejnich vysledkt
probihd az na konci roku. Prodejni cile jsou u spolecnosti dosahovany bez vétSich
obtizi. Je to zplsobeno piedevsim tim, Ze spolecnost ENGEL Strojirenska stanovuje
prodejni kvoty pod piedpokladanymi prodeji. Pro zaméstnance je pak mnohem

jednodussi tyto kvoty dosahovat.

Spole¢nost analyzuje rentabilitu jednotlivych produkti. Pfijmy z prodeje vyrobkt
musi pokryt veskeré naklady na vyrobek a ptfipadné naklady na dopravu a také
generovat zisk. Sleduje se také zajem zakaznikl o jednotlivé vyrobky a v piipadé

poklesu se hled4 pfic¢ina, pro€ klesa zajem o dany vyrobek.

Spolecnost vyrabi na zakladé pozadavki matetské spole¢nosti ENGEL Austria a také

pro prodej v ramci Ceské republiky.

Rentabilita distribu¢nich cest se nezjistuje, zbozi je po vyrobeni distribuovano
matefské spole¢nosti nebo prodavano v Ceské republice prostiednictvim osobniho

prodeje, prodejni kancelatre, obchodni organizace, a prostfednictvim OEM vyrobce.

Spole¢nost nema zadnou prodejnu. Zbozi po vyrobeni je dano na sklad a néasledné
distribuovano ptimo zdkaznikovi nebo si jej zakaznik mize vyzvednout saim piimo v

Kaplici.

Spolecnost alokuje na kazdou marketingovou aktivitu pfedem urcené financni
prostiedky. Naptiklad Gc¢ast na strojirenském veletrhu v Brn¢€ je podpoien ¢astkou ptl

milionu korun. Efektivita vynaloZeni finan¢nich prostiedk se nezjistuje.
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e Systém vyvoje novych vyrobki

Hodnotici otazky: Je firma rizena tak, aby byla schopna vymyslet, shromazdovat a
sledovat novinky v oblasti produktii? Provadi dostatecny koncepcni vyzkum a
analyzu podnikani drive, nez se rozhodnete investovat do novych ndapadii? Provadi

dostatecné testovani produktit a trhii, nez zacne s vyrobou?

Spole¢nost ENGEL Strojirenska si uvédomuje, Ze inovace a zlepSovani vyrobkt
jsou aktivitou, kterou se musi spole¢nost zabyvat, pokud chce zaujimat predni mista
na trhu. Samotné konkurenc¢ni prostfedi motivuje spole¢nosti, aby se vyvojem a
inovace mi velmi intenzivné zabyvali. Inovace jsou dulezité nejen pro samotnou

firmu, ale posouvaji do poptedi celé odvetvi.

Inovace jsou ve spolecnosti ENGEL Strojirenska zavislé predevsim na pozadavcich
jednotlivych zakaznikl. Spolecnost nevyviji nové vyrobky, nova vyrobni koncepce

pochazi vzdy od mateiské spole¢nosti ENGEL Austria.

Tim, ze spole¢nost nabizi inovované vyrobky, uspokojuje vice zakazniki.
Zakaznici, ktefi vyuZivaji inovované ¢i upravené dopravniky piimo ve vyrobe¢,

mohou zefektivnit svilj vyrobni proces.

5.1.6 Audit marketingové produktivity

e Analyza rentability
Hodnotici otazky: Jaka je rentabilita ruznych vyrobku firmy, jejich trhii, oblasti a
distribucnich cest? Méla by firma vstoupit do nového trzniho segmentu, rozsirit své

pusobeni nebo ho zcela opustit?

Spole¢nost provadi analyzu rentability jednotlivych vyrobkt, které prodava
v Ceské republice. Rentabilita se hodnoti z hlediska vy3e zisku, ktery plyne z prodeje
jednotlivych vyrobki. Pro odvétvi primyslu, jako je plastikéistvi, strojirenstvi,

potravinarsky a zdravotnicky priimysl ma kazdy prodejce stanovené prodejni kvoty.
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Tabulka v MS Excel, s vytvofenym planem prodeje obsahuje:

Nazev firmy, nazev vyrobku, pocéet procent z celkového prodeje, zisk z prodeje

daného vyrobku.
e Analyza efektivnosti

Hodnotici otazky: Nemda néktera z marketingovych aktivit prilis vysoké naklady?

Mohou byt podniknuty néjaké kroky ke snizeni nakladu?

Spole¢nost nehodnoti, jaka je efektivnost vynakladani finanénich prosttedkt na

jednotlivé marketingové aktivity.

Podle vyjadreni spoleCnosti se vynakladaji vysoké naklady pii Gcasti na veletrzich.
Néklady spojené s i€asti na mezindrodnim strojirenském veletrhu v Brn¢ dosahuji
vyse cca pil milionu korun. Veletrhu se ucastni zastupci matetské spolecnosti
ENGEL Austria i zastupci spole¢nosti ENGEL Strojirenska. Stanek spolecnosti je
rozdélen na cca 2/3 a 1/3. VEtsi ¢ast ma k dispozici matetska firma ENGEL Austria a

ENGEL Strojirenskd ma mensi ¢ast.

Spolecnost uvazuje o tom, ze se v piiStich letech jiz nebude veletrhu ucastnit.
Dtivodem jsou jednak vysoké naklady, ale také skutecnost, ze propagaci spole¢nosti

a potfebné informace mohou poskytnout i zastupci matetské spolecnosti.

Spole¢nost naopak uvazuje o tom, ze se bude ucastnit veletrhu v Némecku,
kde se zatim spole¢nost ENGEL Austria veletrhu neucastni. Zastupci spole¢nosti
ENGEL Strojirenské pfedpokladaji, ze by zde mohli najit mezeru na trhu, oslovit
skupiny zdkaznikli pfedev§im v plastikarském primyslu a poskytnout zakaznikiim

potiebné vyrobky a sluzby.

5.1.7 Audit marketingovych ¢innosti
e Vyrobky
Hodnotici otazky: Jaké jsou cile vyrobkové rady? Jsou spravné? Odpovida

soucasnd vyrobkova rada temto cilum? Méla by se rozsirit nebo zuzit? Které by

meély byt vyrazeny? Které vyrobky by méli byt doplnény? Jaké jsou znalosti a postoje

83



zakaznikut ke kvalite, vzhledu, stylu a znackovym jménuim vyrobkii firmy a jejich

konkurentiim? Které oblasti a strategie vyrobkii a znacek bude treba vylepsit?

Cilem spolecnosti je uspokojit pozadavky zakaznikii a pii prodeji dosdhnout
stanovenych prodejnich kvot. Podle spolecnosti vyrobky Vv souc¢asné dob¢ odpovidaji
pottebam jednotlivych zdkaznikii. Spolecnost nyni neuvazuje o vyfazeni zddného
vyrobku. Vyrobky spole¢nosti ENGEL Strojirenska si zakaznici spojuji s vysokou
kvalitou, nizkou poruchovosti a dobrym pomérem ceny a kvality. Vzhled a styl neméa

na rozhodnuti zakaznika pfi nakupu podstatny vliv.

Spolecnost vyrabi také vyrobky bez uvedeni znacky ENGEL. Tyto vyrobky se

oznacuji jako OEM vyrobky a zdkaznik jej oznaci svou vlastni znackou.

V soucasné dobé& spolecnost nepovazuje za potiebné ménit strategii vyrobkl nebo

znacky.

Spolecnost vyrabi dopravniky na B2B trhy, produkty je mozné pfizplsobit na prani
zakaznika a poskytuje také doplitkové sluzby. Doplitkovymi sluzbami jsou: instalace

produktu, zakaznicky servis, pomoc pfi reklamacich atd.

Do produktového portfolia spole¢nosti fadime ptedevsim dopravniky. Spole¢nost

vyrabi ale také rizné hlinikové systémy, podesty, zdvihaci stoly aj.

e Dopravniky

Dopravniky slouzi predevSim jakou soucast stroji, které pfispivaji k jejich
automatizaci. V Kaplici dochazi k neustalému vyvoji téchto dopravnikd, a proto je
spolec¢nost schopna pro zdkaznika zabezpecit kvalitni vyrobek ¢i vyrobek na miru.
Dopravniky nachazeji uplatnéni v mnoha odvétvich naptiklad v plastikaistvi,
strojirenstvi, zdravotnictvi nebo potravinafstvi. VSechny vyrabéné dopravniky splituji
pozadované normy na bezpec¢nost vyrobkil a pii vyrob& poskytuji isporu prostoru a

ptedevsim zrychluji proces vyroby.

Dopravnikii je né€kolik typii. RozliSujeme napiiklad dopravniky lomené, pifimé

dopravniky, z-dopravniky, specialni dopravniky a dopravniky s plastovym pasem.
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Obrazek 8: Dopravnik primy

Zdroj: interni materialy firmy

Déle spolecnost vyrabi komponenty pro jednotucelové stroje. MiiZe se jednat o stroje
automatické, poloautomatické nebo zcela manualni a soucasti miize byt také potiebny
software. S dodanim produktli nabizi spolecnost také sluzby tykajici se montaze,

nastaveni a zprovoznéni. Do téchto strojnich zatfizeni fadime Tray Servery.

Obrdazek 9: Tray Server

Zdroj: interni materialy firmy

Jedna se o zafizeni, které se pouziva pro automatické ukladani dili u vstiikovacich
list. Stroj je automaticky, pracuje bez obsluhy. Transportni systémy, které jsou dalSim

vyrobkem spolecnosti, umoziiuji pohyb materidlu bez interniho tfeni.

Daéle spolecnost vyrabi ocelové konstrukce, systémy z hliniku a zdvihaci stoly.
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Konstrukce z hliniku jsou soucasti systémovych variant a pro zédkazniky poskytuji
vyhodné feSeni. Konstrukce je mozné rychle upravovat, rozsifovat dle pozadavki

zékaznika ¢i poskytovat riizné doplikové varianty.

Ocelové konstrukce, které spolecnost vyrabi, slouzi jako zjednoduSujici prvek pfii

obsluze vstiikovacich list.
Zdvihaci stoly se pouzivaji pii udrzbé stroju.

Vyrobky, které spolecnost vyrabi, slouzi matetské firme¢ jako komponenty pii vyrobé
komplexnich zafizeni a vstfikovacich lisi. Spole¢nost nemlize ménit §ifi nebo druh

vyrabéného sortimentu, vyrabi na zdklad¢é pokyni z matetské firmy,

Spolec¢nost, ale vyrabi také dopravniky, u kterych sama rozhoduje o §ifi sortimentu.
Dopravniky je spolecnost schopna ptizptsobit dle piani zakaznikii a disponuje také
vlastnim vyvojovym centrem, kde dochazi k inovacim, zlepSovani a zdokonalovani
dopravnikt. Toto zakaznikiim velmi vyhovuje, nebot’ kazda spole¢nost ziska zatizeni,

kter¢ presné odpovida pozadavkiim.

e Cena

Hodnotici otazky: Jake jsou cile, zasady, strategie a postupy cenové tvorby? Do jaké
miry jsou ceny stanoveny na zaklade ndkladii, poptavky a konkurencnich kritérii?
Domnivaji se zdakaznici, Ze ceny jsou v souladu s hodnotou, kterou firma nabizi? Co
vi management o cenové pruznosti poptavky, o kiivce uceni, o cendch konkurence a
o cenové politice? Do jaké miry je cenovda politika v souladu s potrebami distributorii,

dealeru, dodavatelu, a jak odpovida regulacnim opatienim statu?

Kalkula¢ni vzorec, ktery urcuje celkovou cenu produktu, se se skladd z vyrobnich

nakladi a z ndkladl na vykon.

Vlastni néklady jsou tvofeny na zadklad¢ ceny materidlu, vyrobnich a montaznich
naklad®, nakladi na software, nakladl na externi sluzby a naklad na dopravu. Pti
tvorb€ cen se spole¢nost fidi analyzou cen konkurentli, zohlediiuje naro¢nost vyroby

(hodinova sazba) nebo ptiplatek za material.
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Néklady na vykon tvofi spravni rezie a odbytové naklady. Odbytové naklady tvoti

naklady na prodej a propagaci. Na zavér si spolecnost piipocte ziskovou marzi.

Konecné prodejni ceny jsou rozdilné v zavislosti na tom, kdo dany vyrobek od

spole¢nosti nakupuje.

Pokud spole¢nost dodava mateiské firmé, stanovuje minimalni ceny. Matefska
spole¢nost pouzije vyrobené produkty jako soucast systémovych feSeni a prodava
kdekoliv po svéteé. Minimalni ceny jsou stanoveny zdmérné€, aby si mohla matefska

spole¢nost stanovit ziskovou pfirazku a cena byla jesté konkurenceschopna.

Pokud spole¢nost dodava do dalsich statt, kde se nachazi zastoupeni koncernu

ENGEL, jsou jiz ceny stanoveny vyse. Marzi si pak mezi sebe rozd¢li.

Dalsi variantou prodejni ceny je prodej koncovému zékaznikovi. Pro koncového
zakaznika jsou ceny stanoveny nize, nez kdyby kupoval celé systémové feSeni od

matetské spolecnosti.

Pokud nakupuje zdkaznik celé systémové feSeni od matetské firmy, maji jednotlivé
komponenty vyssi cenu, nez kdyby si kupoval naptiklad pouze samotny dopravnik od
spole¢nosti v Kaplici. V tomto sméru mohou vznikat rtzné diskrepance a

nepochopeni vyse cen koneénym zakaznikem.

Nicméné ndkup celkového systémového feSeni od matetské spolecnosti je pro

zakazniky jednodussi, nebot’ odpada administrativni ndro€nost nakupu a nutnost

komunikovat s vice dodavateli.

Posledni variantou pro stanoveni prodejni ceny je cena stanovena za produkt na ptani,
za produkt, ktery se nenachézi v nabidkovém katalogu. Specificka cena je pouzita pro
feSeni, které se zdkaznikovi vyrabi tzv. ,,na miru®. Cena je pak stanovena na zékladé

naroc¢nosti a slozitosti vyroby.

Na faktufe pro zdkaznika jsou standardné uvadény ceny jednotlivych produkti,
celkova cena a také doprava. V zavislosti na prani zakaznika je mozné dopravu

zahrnout do celkové ceny.
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Cena neni stanovovana na zéklad¢ konkurence, ale dle vyrobnich nékladt. Zékaznici
se domnivaji, Ze stanovené ceny odpovidaji kvalité vyrobka. Poptavka po vyrobcich
je spiSe neelastickd, nebot’ dopravniky neni snadné nahradit. S kiivkou uceni neni

management seznamen a nevyuziva ji.

S dodavateli mé spolec¢nost predem dohodnutou cenovou politiku, v piipadé¢ zmény

ceny je spole¢nost neprodlené informovana ze strany dodavatel.
Prodejci a distributofi souhlasi se soucasnou cenovou politikou a stanovenim cen.

ENGEL Strojirenské nabizi svym zékaznikiim moZnost vyuZiti skonta. Skonto je ve
vysi ti procent a mize jej ziskat zakaznik, ktery uhradi fakturu do tficeti dnii od data

vystaveni.

Spole¢nost ENGEL Strojirenska vyrabi pomérné specifické vyrobky, které ji ptinasi
strategickou vyhodu.

e Distribuce

Hodnotici otazky: Jaké jsou cile a strategie distribuce? Jsou zasobovani trhu a sluzby
dostatecné? Jak efektivni jsou distributori, dealeri, vyrobci, zdstupci,

zprostiedkovatelé a ostatni? Neméla by firma uvazovat o zméné distribucnich cest?

Jak jiz bylo vySe zminéno u analyzy konkurentd, vyuZivd spolecnost ENGEL
Strojirenskd pifimé 1 nepiimé distribuéni cesty. Spole¢nost nevlastni zadné

maloobchodni prodejny.

Piimy prodej je uskute¢niovan prostiednictvim osobniho prodeje, prodejni kancelate,

obchodni organizace a prostfednictvim OEM vyrobce.

Osobni prodej uskuteciiuji prodejni zdstupci spolecnosti, obchodni organizace
vystupuje jako mezi¢lanek mezi dodavatelem a zadkaznikem a zabezpecuje kompletni

servis, poradenstvi, montaz zakoupeného vyrobku a také zarucni a pozarucni servis.

Vyrobce OEM systému, neznackovych provadi distribuci produktti, které jsou
prodavany jako soucasti (komponenty) pro dalsi zatizeni zdkazniki, ktefi tuto soucast

zatadi do systémového feSeni ¢i jej prodava samostatné jiz pod vlastni znackou.
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Distribu¢ni cesty povazuje spolecnost za vhodné zvolené a maji podle spolecnosti
dostatecnou efektivitu. Spolecnost také uvadi, Ze pii prodeji strojirenskych vyrobkt
obecné je neefektivnéjSi prodej prostiednictvim dobie vySkolenych obchodnich

zastupcu.

Doplitkovou sluzbou je poskytnuta doprava. Spoleénost ENGEL Strojirenska
nedisponuje zadnymi nakladnimi vozidly, které by mohla pro dopravu vyuzivat.
Dopravu zajistuje prostfednictvim externich dopravcu. Jedna se napiiklad o

spole¢nost Autodoprava Vojtéch Schiller, ADM Masl s.r.0., ¢i Corax s.r.0.

Spolecnost je velmi vyhodné situovana, 10 kilometrii od rakouskych hranic. To je
velmi vyhodné z hlediska pteshrani¢ni spoluprace se spoleCnostmi se sidlem

v Rakousku.

e Reklama, propagace, publicita, pFimy marketing

Hodnotici otazky: Jaké jsou reklamni cile firmy? Jsou spravné? Vynaklada se na
reklamu spravné mnozstvi prostredki? Jsou témata a reklamy efektivni? Co si
verejnost mysli o reklameé? Jsou dobre volena reklamni média? Je spravné sestaven
firemni reklamni tym? Existuje odpovidajici rozpocet na propagaci? Vyuzivaji se
dostatecné efektivne nastroje prodejni propagace (kupony, vzorky, vylohy a prodejni
prostory)? Jsou pracovnici public relations kompetentni a maji tviiréi schopnosti?

Vyuziva firma v dostatecné mire primy, databazovy a on line marketing?

Cilem propagace, publicity a ptimého marketingu je sezndmeni zdkazniki s vyrobky
a poskytovanymi sluzbami spolecnosti. Informovat o aktualni potiebé zaméestnancti a
utvafet dobré vztahy s vefejnosti. Dle spolecnosti jsou cile stanoveny spravné.
Mnozstvi vynaklddanych prosttedkit se stanovuje pfedem dle planovanych
marketingovych aktivit, které jsou pldnovany ve spolupraci s vedoucimi jednotlivych
oddé€leni. Efektivitu marketingovych aktivit ¢i néazory vefejnosti spolecnost
nehodnoti. O vhodnosti pouziti daného média rozhoduje vedeni spolecnosti.
Spolecnost neméd marketingové oddéleni, nema stanoveny zadny reklamni tym.
Vzhledem k charakteru vyrobkt spolecnost neposkytuje kupony, vzorky atp. PR

zajistuje matefska spole¢nost ENGEL Austria nikoliv dcefind ENGEL Strojirenska.
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Spole¢nost nevyuziva databazovy marketing. Online marketing je zajistovan
prostiednictvim vytvofeného profilu na socidlni siti facebook a vlastnich
internetovych stranek. Pfimy marketing je zajiStovan prostfednictvim prodejnich

slozek spolecnosti.
Spolecnost vyuziva marketingové aktivity, mezi které patfi:
o Den otevirenych dveri

Jedna se o aktivitu, ktera ma za cil posilit vztahy spoleCnosti s vefejnosti,
se soucasnymi a potencidlnimi zékazniky, pfipadné vztahy s potencidlnimi

zameéstnanci spolecnosti.

Den otevienych dvefi zahrnuje prohlidku vyrobnich prostor spole¢nosti,
obCerstveni a rizné volnocasové aktivity. Této akce se UcCastni jak

management firmy, tak fadovi zaméstnanci.
o Strojirenské veletrhy, pracovni veletrhy

Spolecnost se Gcastni vystav a veletrhii. Pravidelné se ucastni Strojirenského
veletrhu v Brng, kde ptedstavuje potencialnim zakaznikim své portfolio
produktli. Spolec¢nost se ti€astni 1 pracovnich veletrhii na vysokych Skolach.
V poslednim v roce 2014 navstivili zastupci spolecnosti Ceské vysoké uéeni
technické v Praze, Zapadoc€eskou univerzitu v Plzni a také v rdmci pracovniho
veletrhu Job fair navstivili Vysokou Skolu technickou a ekonomickou

v Ceskych Budgjovicich, s kterou spoleénost intenzivné spolupracuje.
o Sponzoring sportovnich akci, darcovstvi

I sponzoring patii mezi vhodné néstroje propagace, které spolecnost vyuziva.
Spolecnost sponzoruje piedevsim sportovni akce. Po domluvé s potfadatelem
akce je instalovana reklamni plachta, billboard, kde se nachazi nazev a logo

firmy. Spole¢nost také poskytuje penézni dary.
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o Webové stranky spolecnosti

Spolecnost disponuje kvalitnimi webovymi stranky, které jsou piehledné
a uzivatelsky velmi ptivétivé. Webové stranky spolecnosti mize navstivit
kazdy potencialni zakaznik nebo kdokoliv z Siroké vetejnosti, ktery disponuje
pfistupem na internet. Na webovych strankach jsou uvetejnény také tiskové

zpravy, které jsou piistupny Siroké vetejnosti.
o Reklamni predméty

K propagaci slouzi i reklamni ptredméty, které spoleCnost dava svym
obchodnim partnerim ¢i svym potencidlnim zédkaznikiim na veletrzich. Jedna

se o propisky, bloky, kalendare aj.

Vsechny reklamni predméty maji logo spole€nosti, stejné tak jako obleceni a

pracovni pomucky, které vyuzivaji pracovnici spolecnosti.
o Tisténé materialy, odborné publikace

Propagacni materidly v tiSténé podobé jsou prezentovadny nejcastéji
prostiednictvim billboardli naptiklad pfi sponzoringu nebo také formou
riznych nabidkovych letakii. Mnohé spolecnosti maji reklamu napiiklad na
firemnich vozidlech, hlavné nédkladnich, kterymi vsSak spolecnost ENGEL

Strojirenské nedisponuje.

Spolec¢nost také vydava publikace, které jsou odborného charakteru. V téchto
publikacich je mozné nalézt aktudlni informace o produktovém portfoliu
spolecnosti, o vyuzivanych technologii, vyrobnich postupech, ale jen do té
miry, aby spole¢nost neprozradila své firemni know-how. Cast je také

vénovana ziskanych uspéchiim ¢i obdrzenym ocenénim.

Roc¢ni rozpocet, ktery spole¢nost vydava na propagaci je vice nez tfi sta tisic korun.
Do rozpoctu neni zahrnuta i¢ast na veletrzich a potadani dnu otevienych dvefi. Ty

jsou financovany samostatné.
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e Prodejni sily

Hodnotici otazky: Jaké jsou ukoly prodejnich sil? Je pocet pracovnikii prodejnich
sil dostatecny pro splneni ukolu firmy? Jsou prodejni sily spravné organizovany
podle specializaci (oblasti, trhy, vyrobky)? Je dostatecny (nebo nadbytecny) pocet
manazeri, kteri ridi prodejni zdstupce v terénu? Umoznuje uroven odmeénovani a
struktura odménovani dostatecnou motivaci a ocenéni? Maji prodejni sily vysokou
moralku, schopnosti a snahu? Jsou zpiisoby stanovovani kvot a hodnoceni vykoni
adekvatni? Jak jsou na tom prodejni sily ve srovnani s prodejnimi silami

konkurence?

Ukolem vsech prodejnich sil spoleénosti je poskytnout zakaznikovi takovy produkt,

ktery uspokojuje jeho potteby a piiméje jej k opakovanému nakupu.

Pocet pracovnikii prodejni slozky spolec¢nosti je dostatecny. Spole€nost

ma 4 obchodni zastupce.

1 prodejce (obchodni zastupce) se zaméfuje na uspokojovani potieb mateiské
spole¢nosti a komunikuje pfimo s matefskou spole¢nosti ENGEL Austria, kam
smétuje vetSina produkce spolecnosti ENGEL Strojirenska. 1 prodejce se zamétuje

na prodej produktii pod znackou ENGEL zakaznikiim v Ceské republice.

Dalsi dva prodejci (obchodni zastupci) patii pod oddéleni OEM. Toto oddé€leni vyrabi
vyrobky, které prodava bez oznaceni vlastni znackou. Spolecnost, ktera tyto vyrobky

zakoupli, je prodava pod svou vlastni znackou.

VSichni prodejci maji stanovené prodejni kvoty, které se tykaji poctu prodanych kust
a pen¢z, které se ziskaji prodejem téchto vyrobkl. Kvoty se stanovuji na zaklade
prodejnich vysledki minulého obdobi, aktudlnich vyrobnich kapacit, pozadavki

matei'ské spole¢nosti a na zakladé predpokladanych prodejii v ramci Ceské republiky.
Prodejni sily maji dobrou pracovni moralku, spolupracuji a komunikuji mezi sebou.

Jak bylo jiz vySe zminéno, v nékterych pripadech dojde k nesouladu s predbéznym
odhadem ceny za upraveni vyrobku na miru dle pfani zdkaznika a skute¢nymi

naklady, které jsou ve skuteCnosti vyssi, nez byl pfedbézny odhad, ktery udélal
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obchodni zastupce pro zdkaznika. Stava se tak i pfi objednavkach ze strany matetské

spole¢nosti.

Spolecnost nezjist'uje situaci prodejnich sil konkurence.
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5.2 SWOT analyza

Tabulka 13: Analyza SWOT

Silné stranky Slabé stranky

Vnitini e dobré vztahy se zakazniky e nedostatecné provadeéni analyz
prostiedi e dobré umisténi podniku prostiedi

e kvalitni produkt e nechodnoceni efektivnosti

e inovacni centrum marketingovych aktivit

e dobré obchodni vysledky e absence marketingového oddéleni

e  kvalitni struktura pracovnik@ e nutnost doplacet na dlouhé distribu¢ni

e dobré vztahy s dodavately cesty

e velmi pozitivni vnimani znagky * zavislost na dodavatelich

e nedostate¢na kontrola ¢innosti
zaméstnancu
absence CRM, informac¢nihosystému

e  rist ekonomiky CR

PiileZitosti Hrozby
Vné;jsi e niz§i Groky uvéra e nepiiznivy demograficky vyvoj
prostredi e zakaznické segmenty v Némecku obyvatel
e neustaly rust strojirenského e do budoucna nedostatek
odveétvi kvalifikovanych pracovniki
e Diraz na ekologii (zavedeni ISO zvySovani inflace
14001) naklady pfi vstupu na novy trh

velké mnozstvi konkurentt
existence substitutu
zvySovani cen vstupil

Zdroj: vlastni

Tabulka 14: Silné a slabé stranky

Silné stranky Véha Hodnoceni

1 dobré vztahy se zakazniky 0,2 5 1,00
dobré umisténi podniku 0,05 4 0,20
kvalitni produkt 0,25 5 1,25

[l inovac¢ni centrum 0,10 5 0,50
dobré obchodni vysledky 0,10 4 0,40

71 kvalitni struktura pracovniki 0,10 5 0,50
dobré vztahy s dodavately 0,05 4 0,20

71 velmi pozitivni vnimani znacky 0,15 5 0,75
Suma 1,00 4,80
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Slabé¢ stranky Véha Hodnoceni

Tl nedostatecné provadéni analyz prostiedi 0,15 -4 -0,80
71 nehodnoceni efektivnosti marketingovych aktivit 0,15 -4 -1,00
1 absence marketingového oddé¢leni 0,25 5 -1,25
| absence CRM, informac¢nihosystému 0,15 -4 -0,60
nutnost doplacet na dlouhé distribu¢ni cesty 0,10 -3 -0,30
zavislost na dodavatelich 0,10 -3 -0,30
nedostatecna kontrola ¢innosti zaméstnancu 0,10 -4 -0,40
Suma 1,00 -4,05

Interni 4,80+(-4,05)=0,75

Zdroj: vlastni

Tabulka 15: Prilezitosti a hrozby

Ptilezitosti Viaha Hodnoceni
nizsi aroky Gvéra 0,25 5 1,25
zakaznické segmenty v Némecku 0,30 4 1,20
neustaly rist strojirenského odveétvi 0,30 5 1,50
Diiraz na ekologii (zavedeni 1SO 14001) 0,15 4 0,60
Suma 1,00 4,55

Hrozby Vaha Hodnoceni
nepfiznivy demograficky vyvoj obyvatel 0,10 -3 -0,3
do budoucna nedostatek kvalifikovanych pracovnikii 0,20 -5 -1,00
zvySovani inflace 0,05 -3 -0,15
naklady pfi vstupu na novy trh 0,10 -4 -0,40
velké mnozstvi konkurent 0,20 -5 -1,00
existence substituti 0,20 -3 -0,60
zvySovani cen vstupti 0,15 -4 -0,60
Suma 1,00 -4,05

Externi 4,55+(-4,05)=0,50

Zdroj: vlastni

Bilance SWOT analyzy vysla kladna 1,25. Kladny vysledek je zptsoben ptitomnosti
velkého poctu silnych stranek podniku a pfileZitosti na trhu.
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6 Navrh zmén

Cilem prace bylo provést marketingovy audit. Marketingovy audit je vlastné revize

marketingovych kroki, které pouzivd management spolecnosti.

Soucasti provedeni marketingového auditu je audit makro a mikroprostiedi, audit
marketingové strategie, audit marketingové organizace, audit marketingovych systémtl,

audit marketingové produktivity, a audit marketingovych ¢innosti. Na zéklad¢
zjisténi, které vyplyvaji z téchto analyz navrhnout zmény.
ZaloZeni marketingového oddéleni

Béhem fizeného pohovoru s managementem spole¢nosti vyplynula skutecnost, ze
spole¢nost ENGEL Strojirenskd nema vlastni marketingové oddéleni. Marketingové
odd€leni ma matetska spoleCnost ENGEL Austria, kter¢é ma dohled nad provadénim

marketingu ve spole¢nosti ENGEL Strojirenska.

Fakt, ze spolecnost nemad marketingové oddéleni, zcela jist¢ neznamend, Ze by se
spole¢nost nevénovala marketingu. Avsak dohled matei'ské spolecnosti ENGEL Austria
nad provadénim marketingovych aktivit ubird spolecnosti moznost vlastni kreativity a

konstruktivnich ptistupt, nebot’ musi kazdou aktivitu ptredem konzultovat.

S vytvofenim marketingového oddéleni jsou spojeny Cetné administrativni kony, jako je
vyhledani novych pracovnikii, je potieba vytvofit popis pozic (pozadavky,
charakteristika, pracovni ¢innosti, kompetence a dalsi), urcit vysi mezd, vytvoftit pracovni
prostor s potfebnymi pracovnimi pomickami. Dochazi také ke zméné organizacni
struktury podniku, ktera by méla spole¢nosti pfinést vyjasnéni kompetenci a jednoznaéné
stanované vazby v podniku. Spole¢nost ENGEL Strojirenskd ma dobife fungujici
personalni oddé€leni, které by mohlo pomoci pozadované ¢innosti zajistit ve spolupraci

s vedenim spolecnosti. Neni potieba v tomto piipadé vyuzivat sluzby externi spolec¢nosti.
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Napli prace marketingového oddéleni

Nebot” spolecnost nedisponuje marketingovych oddélenim a neprovadi pravidelné

analyzy mikro a makro prostiedi, neméfi efektivnost provadéni marketingovych krokt.

Spolecnost si nechala od externi firmy provést pouze analyzu konkurent dle piedem
dohodnutych kritérii. Nicmén¢ tato analyza, z které spoleCnost doposud vychazi, jiz

postrada pottfebnou aktualnost.

Spolecnosti by pomohlo zalozeni marketingového oddéleni. V marketingovém odd¢leni
by na pocatku mohli pracovat pouze dva zaméstnanci a po uplynuti Sesti mésicii by se
vyhodnotila efektivnost a produktivita tohoto odd€leni. Na pracovniky by mély byt
prevedeny prislusné kompetence a odpovédnost za provadéné cinnosti. Oddéleni by mélo
obdrzet vlastni rozpocet, ktery by vyuzivalo na veskeré marketingové &innosti. Uéelnost
a smysluplnost vynakladani finan¢nich prostfedkd by mélo oddé€leni vzdy konzultovat

s vedenim spole¢nosti ENGEL Strojirenska formou predkladani navrha.

Pracovnici marketingového oddéleni by méli ziidit CRM systém a dohlizet na aktudlnost
dat v systému. Pracovnici ve spolupraci s prodejnimi slozkami spole¢nosti by zjistovali
spokojenost zdkaznikli s poskytnutymi vyrobky a sluzbami. Spole¢nost by méla zfidit

motivacni program, ktery by pifim¢l pracovniky udrZzovat data stale aktualni.

Oddéleni by mélo provadét pravidelné analyzy mikro a makroprostifedi, analyzu
rentability, efektivnosti, analyzu produktového portfolia, analyzu distribuce a dalsi

analyzy, které pomohou vedeni spolecnosti pi1 formulaci strategie.

Dale by toto oddéleni mélo zajist'ovat veskeré planovani marketingovych aktivit, jako je
den otevienych dvefi, strojirensky veletrh, sponzoring nebo komunikaci S vefejnosti,
oddéleni by mélo vytvaret tiskové zpravy, spolupracovat pii vytvareni ¢lankt do novin a
Casopisu. Tiskové zpravy doposud vytvari marketingové oddéleni ENGEL Austria a na
realizaci akce dnu otevienych dvefi se podilela predev§im asistentka feditele spolu

s dalsimi zaméstnanci spole¢nosti.

Spole¢nost, potazmo nov€ zfizeni marketingové oddéleni by mohlo pofadat rtizné

eventové akce pro své zakazniky. Kontaktni tidaje v systému CRM je moZné pouZit pro
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rozesilani pozvanek na eventové akce. Tyto akce pomohou zachovat loajalitu
a spokojenost zdkaznikd. Takovou eventovou akci by mohla byt naptiklad névstéva

matefského vyrobniho zavodu spojena s navstévou zajimavych mist v Rakousku.
CRM systém by m¢l byt klicovym prvkem pfi planovani vS§ech marketingovych aktivit.

Z analyzy také vyplynulo, ze ve firm¢ dochézi k diskrepanci pti stanovovani predbézného
odhadu ceny za ptizptisobeni vyrobku na miru pfanim zdkaznikd nebo pii stanoveni ceny,
za kterou je zbozi prodavano matetské firmé, kterd pozaduje prodej za velmi nizké ceny.
V tomto ohledu je potieba tésnéji spolupracovat, navzajem komunikovat a stanovit ceny

k oboustranné spokojenosti.
Customer relationship marketing

Z vyjadfeni managementu firmy vyplynulo, Ze spole¢nost ENGEL Strojirenska
nepouzivi CRM ani jiny informacéni systém. Spole¢nost shromazd’uje pouze data
od prodejnich ¢lankt o jednotlivych zakaznicich. Jsou zde informace o uskuteénénych
prodejich, tedy co bylo jaké spolecnosti a za kolik prodano. V mnoha ptipadech jiz vSak
neni zjiStovana spokojenost zdkaznikli s vyrobkem nebo poskytovanou sluzbou.
Spolec¢nost by méla zjistovat spokojenost zakaznikii a zacit pouzivat systém CRM, kde
by se mély nachazet vzdy aktuélni informace. V CRM systému by mély byt informace
o zdkaznicich, kontaktni udaje, informace o uskute¢nénych prodejich, zédkaznickych
preferencich a také o spokojenosti zékaznikt. Je velmi vhodné stanovit osobu, ktera bude
mit odpovédnost za aktudlnost dat v systému a osobu, ktera bude provadét vyhodnoceni
jednotlivych dat v systému. Aktudlni a relevantni informace je moZné pouzit pii

planovani a vytvareni podnikové strategie.
Marketingovy mix

Pokud se nyni zaméfime na Casti marketingového mixu, spolecnost dobfe vyuziva

jednotlivé ¢asti, ale mohla by byt v nékterych ohledech dasledné;jsi.
Produkty

Hlavnim produktem spolecnosti a odd€leni Leichtmetalbau jsou dopravniky, které jsou

Vv soucasné¢ dob& dojnymi kravami z hlediska posouzeni v matici BCG. Nicméné
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spoleCnost své vyrobky takto nerozd€luje. Spolec¢nost by méla vyuzivat matici BCG
a uvédomit si, jak jsou na tom vyrobky z hlediska podilu na trhu a rychlosti ristu
V porovnani se svymi konkurenty. Spole¢nost by se pak méla rozhodnout, které vyrobky

finan¢n¢ podporovat a které vyradit ze svého portfolia.
Distribuce

Z hlediska distribuce by si mohla spole¢nost potidit vlastni ndkladni automobily, které by
vyuzivala pro dopravu v ramci Ceské republiky. Na téchto automobilech by méla
spolecnost své logo, zakladni informace a kontaktni udaje. Spole¢nost by nemusela platit
externim spole¢nostem za dopravu. Zda se spolecnosti vyplati provozovat vlastni
dopravu, by se mélo zjistit provedenim analyzy ndkladli na dopravu. Po provedeni této

analyzy se muze spole¢nost rozhodnout, zda budou vlastni dopravni kapacity piinosem.
Cena

Spole¢nost ma v nékterych ptipadech problémy pfi stanoveni konecné ceny vyrobku. Pti
stanovovani ceny za vyrobu dopravniku je potieba lépe komunikovat s matefskou firmou
za Uc¢elem dosazeni vzajemné shody pfi stanoveni prodejni ceny za tento vyrobek. Cena
je stanovena nize nez pro ostatni spolecnosti, ale 1 pfes tuto skutecnost neni matetska
firma s vysi ceny spokojena. Pfi stanoveni ceny se vyuziva kalkula¢ni vzorec, ktery plné

odpovida nakladiim a poskytnutym sluzbam.
Propagace

Dalsi doporuceni se bude tykat propagace. Jak je uvedeno vyse, propagaci by mélo
zajiStovat nove zfizené marketingové oddéleni. Marketingové oddéleni by mélo dostat
rozpocet, kde by byly zapocteny také naklady na propagaci. Do propagace by se mélo
zahrnout i pofadani event marketingovych akci, které pomohou udrzet vztahy se
zakazniky.Takovy event. je nutné velmi dobie naplanovat a po skonceni zjistovat zp&tnou

vazbu od ucastniku této akce.

Zakladnim nedostatkem po skonceni realizacni faze marketingové aktivity je v soucasné
dobé absence hodnoceni efektivnosti provadéni téchto aktivit. Spole¢nost vynaklada

naptiklad cca ptl milionu na ucast na veletrhu v Brn¢, ale pfinos ucasti neni znam.
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Veletrhu se ucastni také zastupci ENGEL Austria, proto by se spole¢nost veletrhu Gcastnit
nemusela a propagaci zajisti matetska spolecnost. Pro spolecnosti je lepsi volbou zamérit
se na veletrhy, kde neni cast mateiské firmy, nebot’ ticast mateiské spolecnosti na
veletrhu zajisti 1 propagaci spoleCnosti ENGEL Strojirenska. V Soucasné dob¢ se
napiiklad strojirenského veletrhu v Némecku spole¢nost ENGEL Austria neucastni. A

vzniké zde prostor pro spolecnost ENGEL Strojirenska.
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1 Zavér

Cilem této prace bylo provedeni marketingového auditu, jinymi slovy provedeni revize

jednotlivych krokt, které provadi management spole¢nosti ENGEL Strojirenska.

V praci nebyly stanoveny zadné hypotézy, nebot’ charakter této prace stanoveni hypotéz

nevyzadoval.

Aby bylo mozné vhodné pouzit metodu marketingového auditu, bylo potfebné ditkladné
nastudovat metodologii marketingového auditu, provést literarni reSerSi a vymezit
jednotlivé ¢asti, postupy a samotny princip, jakym tato metoda funguje. Na zaklad¢
ziskanych informaci po prostudovani odbornych a ostatnich literarnich zdroji bylo mozné
tyto ziskané informace prakticky aplikovat na zvolenou strojirenskou spole¢nost ENGEL

Strojirenska.

Provedenim analyz v rdmci marketingového vyzkumu, konkrétné analyzou
makroprostiedi  byly popsdny ekonomické, demografické, politicko-pravni,

technologické, environmentalni a socidlné kulturni prostredi.

Na zékladé provedeni analyz prostiedi se da fici, Ze se spolecnost ENGEL Strojirenska
pfizplsobuje stdvajicim podminkam a snaZi se nejlépe prosadit na trhu prodejem vyrobkt

s nejlepSim pomérem ceny a kvality a snaZi se zdkaznikovi nabidnout nejlepsi feSeni.

V analyze mikroprostiedi doSlo ke zkoumani trhii, zakaznika ¢i konkurentii. Spole¢nost

ma v tomto ohledu stale rezervy a musi se analyzou mikroprostiedi vice zabyvat.

Pii analyze marketingové strategie doslo ke zjisténi, Ze spole¢nost nema stanovené vlastni
poslani podnikani a pfejima poslani od své matefské spolecnosti. Vzhledem k absenci
marketingového oddéleni se stanovenim ukold, cili a strategii zabyvaji vedouci
jednotlivych oddé€leni a tikoly jsou prebirany také od mateiské spolecnosti. V navrhové
¢asti bylo doporuceno zavedeni marketingové oddéleni, jehoz plisobnost by pokryla tyto

¢innosti.
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Audit marketingové organizace poukazal na nedostatky naptiklad v komunikaci pfi
stanoveni odhadu ceny vyrobku na miru piani zdkaznika. I pfes tuto skuteCnost je

V podniku velmi dobré pracovni prostiedi.

Audit marketingovych systémt odhalil nedostatek v podobé nevyuzivani CRM systému
a také v podobé nedostatecné aktualizace dat. Spole¢nost vychazi pouze z prizkumu

konkurentd, ktery jiz neni v soucasné dobé aktualni.

V auditu marketingové produktivity bylo zjisténo, ze spole¢nost nevyhodnocuje pfinos
jednotlivych marketingovych aktivit z hlediska vynalozenych ndkladd a nasledného

piinosu pro spolecnost.

I pres zjisténé nedostatky je mozné konstatovat, ze spole¢nost ENGEL Strojirenska patii
mezi firmy s kli¢ovou ulohou ve vyrobni skupiné. Spole¢nost si zaklada na kvalité,
stabilité¢ pracovniho prostfedi a na odpovédnosti, kterou méd ke svym zdkaznikim.
Zameéstnanci spolecnosti vytvari pfidanou hodnotu a spolecnost ma do budoucna velky

potencidl k rozsifovani vyroby a navySovani zisk.

Pfinos této prace je pro spolecnost piedev§im v tom, aby si uv€domila své slaba mista
a nedostatky v marketingovém fizeni a mohla se zaméfit na zlepSeni stavajici situace.
Pokud se spolecnost rozhodne vytvotit marketingové oddéleni, bude to krok spravnym

smeérem.

Préace bude predana managementu spolecnosti, ktery rozhodne o implementaci navrha do

praxe.
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.  Summary
This thesis addresses the implementation of marketing audit in selected companies.

For the analysis of the selected engineering company ENGEL Strojirenska Itd. based in
the South Bohemian Kaplice.

The thesis is divided into an introduction and objectives, literature review, characteristics,
implementing marketing audit itself, solution design changes, conclusion and list of

references.

The literature review is characterized by marketing, micro and macro environments,

PEST analysis, Porter's five forces model, competitor analysis and marketing audit.

The next part is a characteristic of the chosen company and the bulk of the work is devoted
to the implementation of the marketing audit itself. There is an audit of the marketing
environment, marketing audit strategies, audit marketing organization, marketing systems
audit, audit marketing audit productivity and marketing activities.The necessary

information is collected through structured interviews with company management.

Based on the findings that emerged from the marketing audit is given a proposal for

changes to improve the current situation in the company.

Keyword’s

Marekting, marketing audit, audit, STEP analysis, competitors analysis, Porter's five
forces model, SWOT analysis.
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Priloha 2: Struktura marketingového auditu

CAST I. AUDIT MARKETINGOVEHO PROSTREDI

MAKROPROSTREDI

A) Demografické

Jaké hlavni demografické zmény a trendy vytvareji dobré
ptilezitosti nebo ohrozuji tuto firmu?

Jakym zplisobem reagovala firma na tyto vyvojové
trendy?

B) Ekonomické

Jaky je hlavni vyvojovy trend v ptijmech, cenach,
usporach a uvéerech firmy? Jak to bude firma ovliviiovat?
Jaké kroky podnikla firma jako odpovéd na vyvojové
trendy?

C) Zivotni prostiedi

Jaky je nazor na néklady, dostupnost pfirodnich zdroji a
energie, pottebné pro firmu? Jaky ma firma pfistup ke
svému podilu na znecist'ovani prostiedi a k ochran¢
ptirody? Jaké kroky v této souvislosti podnikla?

D) Technologické

Jaké hlavni zmény se uskuteéiiuji v technologii vyrobku a
ve vyrobnich technologiich? Jaké postaveni zaujima firma
v t&chto technologiich? Cim lze dany vyrobek p¥ipadné
nahradit?

E) Politické

Jaké zmény zakonl by mohly ovlivnit marketingovou
strategii a taktiku? Co se dé&je v oblasti kontroly
zne€iStovani Zivotniho prostiedi, stejnych pracovnich
ptilezitosti pro vSechny, bezpecnosti vyrobki, propagace,
kontroly cen a v dalSich oblastech, které mohou ovlivnit
marketingovou strategii?

F) Kulturni

Jaky je nazor vetejnosti na obchod a zbozi, které firma
vyrabi? Jaké zmény Zivotniho stylu zékaznika a hodnot
mohou ovlivnit firmu?

OKOLNI PROSTREDI

A) Trhy

Jak je to s velikosti trhu, jeho ristem, geografickym
rozloZenim a zisky? Jaké jsou hlavni segmenty trhu?

B) Zakaznici

Jaké jsou potieby zdkazniki a jak nakupuji? Jak soucasni
a potencialni zdkaznici hodnoti firmu a jeji konkurenty se
zietelem na podnikovou povést, jakost vyrobki, servis,
prodejni sily a ceny?

C) Konkurenti

Kdo jsou hlavni konkurenti? Jakeé jsou jejich cile a
strategie? Jaké jsou jejich pfednosti a slabiny? Jaka je
jejich velikost a podil na trhu? Jaké trendy ovlivni
budouci konkurenci a ndhrady soucasné vyrobky firmy?
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D) Distributoti a dealefi

Jaké jsou hlavni distribu¢ni cesty, kterymi se vyrobky
dostavaji k zakaznikiim? Jak4 je uroven efektivnosti a jaky
je rustovy potencial v jednotlivych distribucnich cestach?

E) Dodavatelé

Jaky je ndzor na dostupnost klicovych zdroji pro vyrobu?
Jaké trendy se projevuji u dodavateli?

F) Zprostiedkovatelé a
marketingové firmy

Jaké jsou perspektivy vyvoje nékladii na ptepravni sluzby,
skladovani a finan¢ni zdroje? Jak efektivni jsou reklamni
agentury a firmy provadéjici prizkum trhu, které pracuji
pro firmu?

G) Vefejnost

Jaka ¢ast vefejnosti z hlediska firmy ptedstavuje pro firmu
prilezitost nebo naopak vznik problémt? Jaké kroky
podnikla firma pro dobrou spolupraci se Sirokou
vetejnosti?

CAST II. AUDIT MARKETINGOVE STRATEGIE

A) Poslani podnikani Je poslani podnikani vyjadieno jasné v marketingovych
srozumitelnych pojmech? Je uskutecnitelné?

B) Ukoly a cile Jsou firemni a marketingové ukoly a cile formulovany

marketingu dostateéné srozumitelng, aby se podle nich mohlo fidit

marketingové planovani a hodnoceni vykonnosti?
Odpovidaji marketingové ukoly postaveni firmy vzhledem
ke konkurenci, jejim zdroji a moznostem?

C) Strategie

Je management schopen jasn¢ formulovat marketingovou
strategii pro dosazeni svych marketingovych cila? Je
marketingova strategie presvédciva? Odpovida etapé
zivotniho cyklu produktu, strategii konkurence a stavu
ekonomiky? Pouziva firma nejleps$i zptisob pro segmentaci
trhu? Pouziva spravna kritéria pro hodnoceni segmentt a
vybér téch nejlepSich? Vypracovala ptesny profil kazdého
cilového segmentu? Jsou marketingové zdroje optimalné
rozdéleny mezi hlavni prvky marketingového mixu? Je na
dosazeni marketingovych cilii v rozpoc¢tu dostatek nebo
nadbytek zdroji?

CAST III. AUDIT MARKETINGOVE ORGANIZACE

A) Formalni struktura

Ma vedouci pracovnik marketingu odpovidajici pravomoci
a zodpovédnost za ty ¢innosti spole¢nosti, které ovliviiuji
spokojenost zdkaznik? Jsou marketingové cCinnosti
optimalné rozdéleny mezi funkcionafe, vyrobky,
segmenty, konec¢né uzivatele a oblasti?

B) Pracovni vykonnost

Je mezi pracovniky marketingu a prodejci dobra
komunikace a dobré pracovni vztahy? Pracuje systém
produktového marketingu efektivné? Jsou produktovi
manazei1l schopni planovat zisk, nebo pouze objem
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prodeje? Existuji v marketingu nékteré skupiny
pracovnikd, které by pottebovaly Skoleni, vétsi motivaci,
kontrolu nebo ocenéni?

C) Uginnost spoluprace

Existuji problémy mezi marketingem, vyrobou, vyzkumem
a vyvojem, nakupem a finan¢nim oddélenim, uctarnou a
pravnim oddélenim, kterym je potieba vénovat pozornost?

CAST IV. AUDIT MARKETINGOVYCH SYSTEMU

A) Systém Poskytuje prizkumny systém marketingu presné,
marketingovych dostate¢né a véasné informace o vyvoji na trhu s ohledem
informaci na zékazniky, zisk, distributory, dealery, konkurenci,

dodavatele a rtizné skupiny vetejnosti? Vyzaduji vedouci
pracovnici firmy dostateCny pocet vyzkumt trhu a
vyuzivaji téchto vysledkl pfi rozhodovani? Vyuziva firma
nejlepSich metod pro ptredpovéd’ situace na trhu a vyvoj
prodeje?

B) Systém Je systém planovani marketingu dobie vymyslen a
marketingového efektivné vyuzivan? Maji manazefti k dispozici systém pro
planovani podporu rozhodovani? Jsou vysledkem planovani

pfijatelné prodejni kvoéty a trzby?

C) Systém marketingové
kontroly

Jsou kontrolni postupy dostatecné pro dosazeni cila
stanovenych ro¢nim pldnem? Analyzuje management

pravidelné rentabilitu  produktl, trhd, oblasti a
distribu¢nich cest? Zkoumaji se pravidelné¢ marketingové
naklady?

D) Systém vyvoje
novych vyrobk

Je firma fizena tak, aby byla schopnd vymyslet,
shromazd’ovat a sledovat novinky v oblasti produktd?
Provadi dostatecny koncepéni vyzkum a analyzu podnikani
diive, nez se rozhodnete investovat do novych napadi?
Provadi dostate¢né testovani produktl a trhli, nez zacne
S vyrobou?

CAST V. AUDIT MARKETINGOVE PRODUKTIVITY

A) Analyza rentability

Jaka je rentabilita riznych vyrobkl firmy, jejich trhi,
oblasti a distribucnich cest? Méla by firma vstoupit do
nového trzniho segmentu, rozsitit své ptisobeni, nebo ho
zcela opustit?

B) Analyza efektivnosti

Nema nektera z marketingovych aktivit ptili§ vysokeé
naklady? Mohou byt podniknuty né¢jaké kroky ke snizeni
naklad?

CAST VI. AUDIT MARKETINGOVYCH CINNOSTI

A) Vyrobky

Jaké jsou cile vyrobkové tady? Jsou spravné? Odpovida
soucasnd vyrobkova fada témto cilim? M¢la by se rozsifit
nebo zazit? Které by mély byt vyfazeny? Které vyrobky by
méli byt doplnény? Jaké jsou znalosti a postoje zdkaznik
ke kvalité, vzhledu, stylu a znaCkovym jméntim vyrobki
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firmy a jejich konkurentim? Které oblasti a strategie
vyrobkl a znacek bude tieba vylepsit?

B) Cena

Jaké jsou cile, zasady, strategie a postupy cenové tvorby?
Do jaké miry jsou ceny stanoveny na zakladé nakladi,
poptavky a konkurencnich kritérii? Domnivaji se
zakaznici, Ze ceny jsou v souladu s hodnotou, kterou firma
nabizi? Co vi management o cenové pruznosti poptavky, o
kiivce uceni, o cenach konkurence a o cenové politice? Do
jaké miry je cenova politika v souladu s potiebami
distributorti, dealerti, dodavatela, a jak odpovida
regula¢nim opatfenim statu?

C) Distribuce

Jakeé jsou cile a strategie distribuce? Jsou zasobovani trhu
a sluzby dostate¢né? Jak efektivni jsou distributofi, dealefi,
vyrobci, zéstupci, zprostiedkovatelé a ostatni? Neméla by
firma uvazovat o zméné¢ distribuc¢nich cest?

D) Reklama, propagace
prodeje, publicita,
pfimy marketing

Jakeé jsou reklamni cile firmy? Jsou spravné? Vynaklada se
na reklamu spravné mnozstvi prostfedk? Jsou témata a
reklamy efektivni? Co si vefejnost mysli o reklamé? Jsou
dobfe volena reklamni média? Je spravné sestaven firemni
reklamni tym? Existuje odpovidajici rozpocet na
propagaci? Vyuzivaji se dostatecné¢ efektivné nastroje
prodejni propagace (kupony, vzorky, vylohy a prodejni
prostory)? Jsou pracovnici public realtions kompetentni a
maji tvlrci schopnosti? Vyuziva firma v dostatecné mife
pfimy, databazovy a on line marketing?

E) Prodejni sily

Jaké jsou tukoly prodejnich sil? Je pocet pracovniki
prodejnich sil dostate¢ny pro splnéni tukold firmy? Jsou
prodejni sily spravn€ organizovany podle specializaci
(oblasti, trhy, vyrobky)? Je dostatecny (nebo nadbytecny)
pocet manazeril, ktefi fidi prodejni zastupce v terénu?
Umoznuje uroven odmeénovani a struktura odmeénovani
dostatecnou motivaci a ocenéni? Maji prodejni sily
vysokou moralku, schopnosti a snahu? Jsou zplsoby
stanovovani kvot a hodnoceni vykonti adekvatni? Jak jsou
na tom prodejni sily ve srovnani s prodejnimi silami
konkurence?

Zdroj: (Kotler, 1998)
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