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UvVOD

Tématem mé diplomové prace je ,Projekt tvorby marketingové
strategie pro spole¢nost SEV Litovel, s.r.0.” Toto téma jsem si zvolila pfedev§im
proto, ze m¢ marketingové discipliny zaujaly uz v bakalarském studiu a také
proto, ze jsem chtéla propojit teoretické poznatky s vlastnimi napady ve

spole¢nosti, kde je pro né skute¢né prostor.

Cilem piedlozené diplomové prace je charakterizovat oblast marketingu
ve spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. zabyvajici se specialni elektrotechnickou
vyrobou a ndsledné¢ tvorba vhodné marketingové strategie na zaklade
teoretickych poznatkti, provedenych analyz a zavéra z vyzkumti. Ve spole¢nosti
SEV Litovel, s.r.o. téméf neexistuje systematicky pristup k marketingovym
aktivitam a dosud se detailnéj$i marketingovou analyzou nezabyvala. Vzhledem
k tomu, jak jsou v soucasné¢ dob¢ marketing a strategické planovani pro podniky
podstatné, mohla by tato diplomova prace slouzit také jako podklad pro budouci

zmény v této oblasti.

Diplomova prace je rozdélena do tii hlavnich celkli — teoreticke,
analytické a navrhové c¢asti. V prvni Césti se tato prace vénuje vysvétleni
teoretickych poznatkli z oblasti marketingu se zaméifenim na marketingovou
strategii, jeji podstatu, vyznam, tvorbu a druhy a dale také na marketingovy
vyzkum. Analyticka ¢ast prace se zabyva spolecnosti SEV Litovel, s.r.o., jeji
charakteristikou a aplikaci pojmil z Casti teoretické. Tteti — navrhova cCast
prezentuje konkrétni ndvrhy a doporuceni, které byly vytvofeny na zakladé¢
poznatkil z analytické ¢asti a které by mély po piipadném uvedeni do praxe

zlepsit situaci marketingové oblasti spolecnosti.

V této praci je pouzita odborna literatura zabyvajici se marketingovou
strategii, ddle informace o spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. dostupné z internetu,
propagacni dokumenty a také interni materidly spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o.,
poskytnuté na pravidelnych konzultacich syst¢émovym inZenyrem jakosti panem

Ing. Antoninem Kargerem. Déle jsem pii zpracovani této diplomové prace
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pracovala s metodami abstrakce, analyzy, dedukce, komparace, syntézy a se
SWOT analyzou. Pouziti metod v diplomové praci je blize popsano v Metodice

prace (kapitola 2).
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I TEORETICKA CAST

1 VYMEZENI KLICOVYCH POJMU

1.1 Rozsah a definice marketingu

Existuje cela fada definic marketingu. SVETLIK definuje marketing
jako': | proces Fizeni, jehos vysledkem je pozndni, predviddni, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zdakaznika efektivnim a vyhodnym

’

zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace.’

Podle jednoho znejvétSich marketingovych odbornikii KOTLERA je
marketing®: ,,véda a uméni objevit, vytvoFit a dodat hodnotu, kterd uspokoji
potieby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby a
pozadavky. Definuje, meri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni
zisk. Presné urcuje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouZit,

navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby. “

JAKUBIKOVA uvadi, ze’: ., Marketing je zaloZen na vztazich se

zdakazniky. Znamend uvédomélé, na trhu orientované vedeni firmy a organizace,

3

kdy zdkaznik je do jisté miry alfou a omegou podnikatelského procesu.*

' SVETLIK, J. Marketing, - Cesta k trhu. 1. vyd. EKKA: Zlin 1992, s. 8.

2 KOTLER, P. Marketing v otdzkich a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, 2005, s. 6.

3 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 40.
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1.2 Zakladni marketingové koncepce

S vyse zminénym podnikatelskym procesem také souvisi podnikatelské
neboli marketingové koncepce.

Obecné podnikatelské koncepce vyjadiuji jistou filozofii podnikatelského
mysleni — jak dosahovat stanovenych cilii na trhu s co nejvétsim efektem. Tyto
koncepce dokumentuji posun v modernim marketingovém zpasobu fizeni. Pro
vyrobni koncepci je typickd orientace na produkci, zatimco orientace na prodej
vystihuje koncepci prodejni. Vyrobkova koncepce se orientuje na vyrobek a
koncepce marketingova na zékaznika. Koncepce spole¢enského marketingu se

vy s « , 14
zamétuje na celospolecenske efekty a cile.

KOTLER zminuje pét koncepci, jeZz firmy pro svou marketingovou

&innost vyuzivaji:’

1.2.1 Vyrobni koncepce

o Uplatiiovala se od pocatku 20. stoleti do 20. let.®

o Je =zalozena na principu preference levnych a dostupnych vyrobkl
spottebiteli.

o Cilem managementu by tedy mélo byt zefektivnéni vyroby a distribuce.

o Mezi hlavni ptedstavitele této koncepce patii Henry Ford nebo Tomas

Bata.’

ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010.,s. 5

KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007., s. 48-53.
SUMBEROVA, P., KOZAK, V.. Zdiklady marketingu. 2. opr. vyd. Brno: Vysoké uéeni technické,
2000.,s.9

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2008., s. 14.
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1.2.2 Vyrobkova koncepce

o Prosazovala se bhem 20. let do po&atku 30. let.®

o Pracuje s tvrzenim, ze spotiebitelé chtéji vysoce kvalitni, vykonné produkty
s modernimi vlastnostmi.

o Management by se tedy mél zamétit na zdokonalovani vyrobkd.

o Za predstavitele vyrobkové koncepce je povazovana kuptikladu spole¢nost

Porsche.’

1.2.3 Prodejni koncepce

o Uplatiiovala se od roku 1930 do roku 1950."°

o Predpoklada, ze bez prodejnich a reklamnich kampani, nebudou spotiebitelé
kupovat dostatecné mnozstvi vyrobki.

o Cilem je prodat vyrobky bez ohledu na poptavku na trhu.

o Piedstavitelem prodejni koncepce je naptiklad spole¢nost Readers Digest.'!

1.2.4 Marketingova koncepce

o Prosazovala se mezi léty 1950 — 1960.'

o Ptedpokladem je rozpoznani potieb a ptrani zakaznikli a poskytnuti jejich
uspokojeni lépe ve srovnani s konkurenci.

o Neni tfeba zvySit spokojenost spotfebitele na maximum, ale mit zisk
z uspokojovani jeho potieb.

o Tuto koncepci pouziva velké mnozstvi znamych spolecnosti, naptiklad

IKEA, Marriot, Wal-Mart, aj.13

¥ SUMBEROVA, P., KOZAK, V.. Ziklady marketingu. 2. opr. vyd. Brno: Vysoké uceni technické,
2000., s. 10

?  SKARABELOVA, S. Marketing ve veiejném sektoru. 1 vyd. Brno: Masarykova univerzita,

Ekonomicko- spravni fakulta, 2007, s. 22.

1 SUMBEROVA, P., KOZAK, V. Zdklady marketingu. 2. opr. vyd. Brno: Vysoké uceni technické,
2000., s. 10

""" KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 49.

2 SUMBEROVA, P., KOZAK, V. Zdklady marketingu. 2. opr. vyd. Brno: Vysoké uceni technické,
2000., s. 10
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1.2.5 Koncepce spolecenského marketingu

Je typicka pro 60. a 70. 1éta dvacatého stoleti.'*

Ptedpokladem je zjisténi potieb, pfani a zajmi cilovych trhi, jejich lepsi a
ucinngjsi zajisténi nez konkurence tak, aby se zachoval nebo zvysil uzitek
spottebitele a celé spoleCnosti.

Spolecnost ocekava od firem dodrzovani ekologickych a etickych norem.
Koncepce spoleCenského marketingu je spojovana napiiklad se

spoleCnostmi, které vyrabé¢ji praci prostiedky, nebo také se spolec¢nostmi

vy ;oo . 7 v r 1
zam&fenymi na produkci rychlého ob&erstveni."

Tabulka 1: Marketingové koncepce.'®

MARKETINGOVA ,
PRINCIP KONCEPCE CIL KONCEPCE
KONCEPCE
Spotiebitelé davaji prednost levnym o o
Vyrobni koncepce Vyssi efektivita vyroby a distribuce.
a dostupnym vyrobkum.
Spotiebitelé maji zajem o moderni,
Vyrobkova koncepce ) Neustalé zlepSovani vyrobka.
vysoce kvalitni a vykonné vyrobky.
Aby spotiebitelé koupili dostatecné
) Nevyrabét, co chce trh, ale prodat, co
Prodejni koncepce mnozstvi vyrobku, je tfeba reklamni
firma vyrabi.
kampan.
) Zabudovani spokojenosti zakaznika
Uspokojovani pfani a potieb ) )
Marketingova koncepce do jadra firmy a uspokojeni potieb
zakaznikd.
zakaznika se ziskem.
Zajisténi cilu firmy, uspokojovani
Koncepce spole¢enského Spotieba, ktera nebude zatézovat a
potieb a piani zakaznikt v souladu )
marketingu ) ) poskozovat Zivotni prostiedi.
se zajmy spolecnosti.

KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 50.

SUMBEROVA, P., KOZAK, V. Zdklady marketingu. 2. opr. vyd. Brno: Vysoké uéeni technické,

2000., s. 10

SKARABELOVA, S. Marketing ve veiejném sektoru. 1 vyd. Brno: Masarykova univerzita,
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1.3 Marketingovy mix

Teorie marketingového mixu fika, ze spolecnosti nepouzivaji
marketingové nastroje jen jako soubor opatfeni, ale jako celek, ktery je vnitiné

sladény a jehoz cilem je optimalni vysledek na trhu.

KOTLER a ARMSTRONG definuji tento znamy pojem takto:'’
"Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkove,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku

podle prani zakazniki na cilovéem trhu."”

KOTLER' také uvadi, e marketingovy mix predstavuje viechny
¢innosti, které mize firma udélat, aby ovlivnila poptdvku po produktu. Tyto
¢innosti se déli do cCtyf skupin proménnych, které jsou znamy jako 4P:
vyrobkova politika (product), cenova politika (price), komunikacni politika
(promotion) a distribu¢ni politika (place). Jednotlivé proménné pod kazdym P

ukazuje obrazek 1.

Obrazek 1:Marketingové koncepce."”

Marketingovy mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobku kanaly
kvalita kryti
design sortiment
chakteristické rysy lokality
nazev znacky zasoby
packaging doprava
baleni
]‘02]11&]‘); Cena Komunikace
sluzby cenik podpora prodeje
zaruky slevy reklama

splatkovy rezim pracovnici prodeje

podminky avéru public relations
direct marketing

7" KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 105.
'8 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 70.
' KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 57.
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1.3.1 Vyrobek

Vyrobek je cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i

spotiebé a co muze uspokojit néjakou potiebu ¢i piani.*

Produkt je jakykoli hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava
pfedmétem smény na trhu a je urend k uspokojeni lidské potieby ¢i prani.
Potieby a ptani jsou velmi slozité kategorie a pokud produkt ma byt vyroben pro
jejich uspokojeni, musi mit vlastnosti odpovidajici jejich charakteru. Tyto
vlastnosti neni mozné redukovat pouze na wuzitné, ale svymi dalSimi
charakteristikami musi odpovidat ur¢itému Zivotnimu stylu, osobnosti uZivatele

nebo uznavanym kulturnim hodnotam budoucich spotiebitelir.!

2 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 70.
*' SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada publishing, 2003, s. 129
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Kazdy vyrobek bude ma vlastni zivotni cyklus, liSici se dobou trvani a
tim, Ze zaCne v jiném okamziku. Ne vSechny vyrobky jsou stejné dilezité. Tento
souhrn vyrobkll se nazyva ,,vyrobkové portfolio®. Jeden vyrobek se nachazi
v etapé upadku, druhy v nasyceni a jeden ma byt zrovna zaveden na trh. Jestlize
ma podnik byt dlouhodobé ziskovy, mél by dosahovat plynulého ristu tim, ze
bude vyrobky zavadét na trh ve spravny okamzik. To je pravidlo, které stoji v
pozadi tfizeni vyrobkového portfolia. Praktickym nastrojem analyzy portfolia je
bostonsky model vyrobkové analyzy — BCG model (model poradenské
spole¢nosti Boston Consulting Group), jehoz ukolem je vyjadtit Sance a rizika

vyrobkt urc¢itého vyrobniho programu.

Obrazek 2: BCG model.”

OTAZNIKY| HVEZDY | nizky

10% Rust trhu

PSI KRAVY | Vysoky
0%

vysoky nizky
10 x 1 x 01x
<

Relativni trzni podil

Model BCG ptedstavuje vztah rtstu trhu a relativniho trzniho podilu a rozliSuje

nasledujici typy vyrobka:*

Hvézdy
o Vyrobky s potencidlem dosdhnout dominantni trzni postaveni.
o Podnik ocekava, Ze se stanou hlavnim zdrojem zisku.

o Vyzaduji investice (reklama, dil¢i inovace, ...).

22 FORET, M. Marketing - zdklady a postupy. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2001, s. 41.

3 ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010., s. 19-20
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Dojné kravy
o Vyrobky, které predstavuji dobrou trzni pozici.
o Jsou zakladem ziskovosti firmy, zajist'uji kratkodoby tispéch.

o Nepotiebuji vysoké investice.

Otazniky

o Vyrobky dosahujici vysokého trzniho rustu, i pfes nepatrny trzni podil.

o Vyvolavaji velké finan¢ni potfeby, aniz by vytvortily finan¢ni ptebytky.

o  Predstavuji velké Sance, pokud se podaii zvysit jejich trzni podil, proto je
tfeba je rozdelit, z nadéjnych udélat dojné kravy (reklama, dil¢i inovace...)

a ostatni eliminovat.

Hladovi psi

o Vyrobky vykazujici nizky rist trhu 1 maly trzni podil.

o Pro podnik neperspektivni, neznamenaji ziskové nadé¢je ani ptislib do
budoucna.

o Je tieba utlumit jejich vyrobu a stdhnout je z trhu.

Z vysledki BCG analyzy miize spole¢nost urcit budouci role svych
vyrobkli. Pocet vyrobkl v jednotlivych kvadrantech matice a jejich postaveni
v ramci celé matice by mél byt vyvazeny. Pokud napiiklad vétsi mnozstvi hvézd
a pst bude mit za nasledek potize s jejich financovanim, protoze kravy nepokryji
potiebné investice do vSech vyrobkl. Spolecnost tedy musi rozhodnout, které
vyrobky vytadit, aby byla schopna efektivné prosazovat vyrobky nadéjné.
Nejvhodnéjsi strategie je tedy ta, kterd ovlivni relativni trzni podil, rist trhu
firmy a vlastni rozvoj spole¢nosti. Na zaklad¢ provedené analyzy by mél mit

kazdy vyrobek svoji vlastni strategii.**

# JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 108.
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1.3.2 Cena
Cenou produktu se rozumi suma pen¢z pozadovand za produkt nebo
sluzbu, nebo suma hodnot, které zdkaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo

vrooro g v > 2
uzivani produktu &i sluzby.”

Cena urcuje, co podnik ze své ¢innosti na trhu ziska. Jedna se o jedinou
cast marketingového mixu, ktera podniku pfinasi vynosy. Cena je také
vyznamnou soucasti komunikace mezi prodejcem a kupujicim. Stvrzuje jejich
dohodu, poptipadé formuje jejich okamzity nebo dokonce dlouhodoby vztah.
Vztah zakaznika vici prodejci, vyrobci nebo znacce produktu. Pro samotného
zékaznika vyjadfuje cena Casto prostiedek pro hodnoceni produktu z pohledu

cr1r ror xe N I ’ 2
socialniho uznani &i vyjadfeni a reprezentace vlastni osoby?®.

1.3.3 Komunikace

Komunikaci v marketingu charakterizuji aktivity, které sdé€luji vlastnosti,
produkty ¢i sluzby a jejich pfednosti kliCovym zakaznikim a ptesvédCuji je

k nakupu.”’

2 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 71.
% SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 138.
>’ KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 71.
19



RozliSujeme pét hlavnich forem komunikace v marketingu — tzv.
komunika¢ni (propagacni) mix. Jsou to: reklama, podpora prodeje, piimy

marketing, public relations a osobni prode;j.”®

9

Obrizek 3: Komunikaéni mix.?

Osobni
prodej

Podpora
prodeje

Public
relations

Reklama

1.3.3.1 Reklama

Reklamou rozumime jakoukoli placenou formu neosobni prezentace

zamétenou na stimulaci prodeje urcitého zbozi, sluzby ¢i myslenky.

Reklama je uskutec¢iiovdna prostfednictvim tiskovych médii (noviny,
Casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, internetu, venkovnich médii, vyloh,

firemnich §tith atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu zékaznikl se

2 SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 156.
¥ SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 156.
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zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. Hlavnim rysem reklamy je, zZe oslovuje
Siroké vrstvy obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci omezeného mnozstvi
informaci velkému poctu osob. Ze vSech forem komunika¢niho mixu je reklama

tou nejrozsitendjsi>’.

1.3.3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje piedstavuje kratkodobé obchodni podnéty, jejichz cilem
je stimulovat spotfebitele nebo odbératele ke koupi vyrobki ¢i sluzby. Podpora

prodeje je u€innou kombinaci reklamy a cenovych opatteni a zamétuje se
na Siroky okruh zikaznikd. Byva uskuteCiiovdna prosttednictvim kupdnt,

vzorkll zbozi, zvyhodnénych baleni, soutézi o ceny aj.

1.3.3.3 Piimy marketing

U této formy marketingové komunikace se spoleCnosti pokousi o
integraci prvki tradicniho marketingu tak, aby mohly realizovat prodej ptimo —
bez zprostiedkovateli. Piimy marketing v soucasné dobé pouzivaji témer
vSechny druhy organizaci.

Kli¢ové néstroje pfimého marketingu jsou napt. katalogovy marketing,
telemarketing, ptimy zasilkovy marketing, pfimy marketing za pomoci rozhlasu

nebo tiskovin, internetové nakupy, aj.>!
1.3.3.4 Public relations
Cilem public relations (dale jen PR) je vytvareni ptiznivych ptedstav,

které firma (a tim 1 jeji produkty) na vefejnosti ma. Vytvofeni pozitivnich vztaht

firmy viéi jejimu okoli by mélo patfit mezi jeji nejdiilezit&jsi cile™.

30 SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 157.

' TOMEK, J. Zdklady strategického marketingu. 1. vyd. Plzef : Zapadoeska univerzita, 1998.

SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 180.
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vvvvvv

nebot’ vytvari dojem, Ze informace o spolecnostech jsou z nezavislych zdroja.
Naopak nevyhodami mohou byt obtizna kontrola obsahu PR sdéleni a méfeni
efektivnosti.

Vefejnost reprezentuji zakaznici, akcionafi, mistni komunita, sdélovaci
prostiedky, zajmové skupiny, Siroka vetejnost, zaméstnanci, partnerské podniky,
aj.

Mezi hlavni nastroje PR patfi akce, projevy, publikace, sluzby vetejnosti

a Zpravy.

1.3.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je forma komunikace s jednim ¢i vice zédkazniky. Od vyse
zminénych forem marketingové komunikace se li§i hlavné osobni komunikaci
mezi dvéma lidmi — tvafi v tvaf. Patii k nejefektivnéjSim, avSak také k
nejdraz§im nastrojim. Nékteré vyrobky vyzaduji odborny vyklad, praktické
piedvedeni, nebo osobni ptistup k zdkaznikovi. Cilem osobniho prodeje je tedy
piedstavit vyrobek nebo sluzbu potencidlnimu zédkaznikovi a docilit uskutecnéni
prodeje. Pfi osobnim prodeji se uplatiiuji napt. prodejni prezentace, Ucast na

veletrzich a vystavach.
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Vyhody, nevyhody a néklady jednotlivych forem komunika¢niho mixu shrnuje

Tabulka 2.

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody nastrojii marketingové

komunikace.*”
DRUH , i ,
NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBNI
Naklady na kontakt
] podstatné vyssi nez u
UmozZiuje pruznou
) Vysoké naklady na ) ostatnich forem,

Osobni prodej prezentaci a ziskani

jeden kontakt

okamzité reakce

nesnadné ziskat ¢i
vychovat kvalifikované

obchodniky

utajeni pired konkurenci

NEOSOBNI
Vhodna pro masové Znaéné neosobni, nelze
Relativné levna na pusobeni, dovoluje predvést vyrobek, nelze
Reklama o
kontakt vyraznost a kontrolu primo ovlivnit nakup,
nad sdélenim nesnadné méfeni ucinku
Upoutd pozornost a )
) Snadno napodobitelna
) dosahne okamzité¢ho )
Podpora prodeje Mize byt nakladna ) konkurenci, pisobi
ucinku, dava podnét k
kratkodobé
nakupu
) Efektivnéjsi zacileni na | Zavisly na kvalitnich
) Nizké naklady na jeden ) o
Piimy marketing Kontak spotiebitele, moznost databazich, nutna jejich
ontakt

pravidelna aktualizace

Public relations

Relativné levné, hlavné
publicita; jiné PR akce
nakladné, ale jejich
frekvence nebyva tak

Casta

Vysoky stupen
davéryhodnosti,
individualizace

pusobeni

Publicitu nelze fidit tak
snadno jako ostatni

formy komunikace

33 PRIKRYLOVA, J . JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,

2010, s. 44.
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1.3.4 Distribuce

Jako distribuci mizeme oznacit veskeré ¢innosti spolecnosti, které ¢ini

produkt nebo sluzbu dostupné zakaznikam.**

Distribuci rozumime feSeni problému, komu a kde se budou vyrobky
prodavat a rovnéz jakym zpusobem lze zajistit, aby produkt byl nabizen na
spravném misté a ve spravném okamziku. Jednou z moznosti je prodej pfimo
zakaznikovi prostfednictvim tzv. pfimého marketingu. Tyto pfimé cesty vSak
tvofi jen zlomek z celkové distribuce produktli a rozhodujici mnozstvi produktt
se dostava k cilovému zdkaznikovi prostfednictvim tzv. distribu¢nich kanal
(prodejnich cest). Témi rozumime cestu od vyrobce ke kupujicimu. U zbozi,
které je obchodovano mezi podniky, se vétSinou jednd o krat$i prodejni cesty, u

spotfebniho zbozi byvaji cesty delsi.

Rozhodnuti o tom, ktery distribucni kandl by mél byt zvolen, je dilezitou
souCasti marketingového mixu. Skutecnost, kde bude produkt nabizen,
vyznamn¢ ovliviiuje cenovou strategii, volbu komunika¢niho mixu, rozhodnuti
tykajici se obalu produktu, sluzeb atd. Spojovaci ¢lanky tvotici distribu¢ni kanal
vétSinou plni distribuéni funkce lépe a efektivnéji nez vyrobce. Distribucni
funkce zahrnuji takové Cinnosti, jako je doprava, reklama a podpora prodeje,

financovani, nakup a prodej, skladovani, prizkum trhu atd.”

34

35

KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 71.
SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 144.
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Ucinnosti  nabyva

marketingovy

program  spojenim  prvki

marketingového mixu do koordinovaného programu nastavené¢ho tak, aby

dosahoval cila

spole¢nosti. 4P reprezentuji

pohled prodavajiciho na

marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni zdkaznikli. Z pohledu kupujiciho

musi kazdy marketingovy ndstroj piindset vyhodu. Podle marketingového

experta LAUTERBORNA* by mély spole¢nosti vnimat 4P jako 4C, tedy &tyfi

faktory na stran¢ zakaznika, jak ukazuje Tabulka 3.

Tabulka 3: Slozky marketingového mixu:4P a 4C."

4P 4C
Potieby a piani zakaznika (customer needs and
Produkt (product)
wants)
Cena (price) Néklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer)

Distribuce (place)

Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion)

Komunikace (communication)

1.4 Marketing ve spole¢nosti

V teorii a zejména pak v praxi je marketing mnohdy chdpan a aplikovan

riznym zpusobem. To se projevuje zejména v tom, jaka stranka je v danych

podminkach zdiraznovana jako konkurenc¢ni. Jednotlivé stranky jsou rizné

zduraziiovany a predstavuji jisté historické faze vyvoje. Ty mohou byt zékladem

pro rozvoj marketingového systému ve spoleCnosti. RozliSujeme nasledujici

vyvojova pojeti marketingu:*®

o Marketing realiza¢ni — ma pfedevsim zajistit prodej vyrobkl, které se byly

vyrobeny na zdklad¢ relativné samostatnych rozhodnuti. Zasadni je hledani

vhodnych forem prodeje a propagace.

3¢ KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 71.
37 KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vyddni. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 71.
®*  TOMEK, Jan. Marketingovd strategie podniku. 1. vyd. Praha: Aleko, 1992., s. 9.
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o Marketing komunikaéni — klade diraz na soustavnou komunikaci
s potencialnim odbératelem pted tim, nez se uskute¢ni koupé a prode;j, dale
pti jejich realizaci, i po nich — v dobé spotieby vyrobkd. V komunika¢nim
marketingu jsou nezbytné: vyzkum trhu, propagace, poradenstvi, podpora

prodeje, public relations, atd.

o Marketing strategicky — zdlraziuje celkovy, dlouhodobé orientovany
vyzkumny, analyticky komplex, jehoz cilem je vytvafeni marketingové
strategie spole¢nosti. Kli¢ové pro tuto strategii je rozhodovani o vyrobkové
a trzni orientaci a zabezpeCovani rozvoje vSech ¢innosti marketingového

mixu.
o Marketing informatizacni — klade diiraz na novou kvalitu marketingu, ktera
odpovida Sirokému vyuziti pocitaci a pfenosové techniky a stejné tak i

aplikaci vhodnych komunikac¢nich forem (pfimy marketing).

o Marketing internacionalni — daraz na formy a metody marketingovych

aktivit, které odpovidaji svétovym trendim.

o Marketing socidlné eticky — stavi do poptredi socialné etickou stranku

marketingu, jez mé vyvazovat komercializaci Zivota spole¢nosti.

Zminéné faze se vzajemné prolinaji a je nutné je vSechny zvazovat a brat

v potaz, co odpovida konkrétnim podminkam spolecnosti.
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1.5 Marketingova strategie

Strategie shrnuje zpusob ,jak se tam dostaneme® — jak dosahneme

vyty&enych met.*

Podle HORAKOVE™: | Marketingovd strategie charakterizuje smér,
ktery bude organizacni jednotka sledovat v urcitem casovém obdobi a ktery vede

k nejucinnéjsi alokaci zdroju pro dosazeni vytycenych marketingovych aktivit. *

KOTLER" uvadi, Ze: ,, Marketingovd strategie je viastné marketingovd
logika, s jejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosahnout svych
marketingovych cilii. Ukazuje, jak strategie pro cilové trhy a positioning stavi na

rozdilovych vyhodach spolecnosti. “

Dobr4 strategie (jeji vhodny vybér vystizna formulace 1 implementace) je
spolehlivym dikazem schopného managementu a pfedpokladem vykonnosti
podniku. ManazZeti musi volit mezi moZnymi strategickymi alternativami
(kazdého cile 1ze dosdhnout riznymi cestami, nabizi se vice potencidlnich
strategii, které mize podnik uplatnit) a vybrat tu, ktera je vhodna pro podminky
podniku a znamena piedpokladanou cilovou marketingovou vykonnost.
Strategie slouzi k efektivnimu dosazeni cilit v pozadovanych ¢asovych tsecich
na specifickych segmentech celkového trhu — jsou formulovany pro urcity

vyrobek pro uréity trh.**

SMITH, P. Moderni marketing. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2000, s. 38.
HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. rozsit. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s.

112.

KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 71.
BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha : C.H. Beck, 2003, s. 18.
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1.5.1 Tvorba marketingové strategie

Zakladem pro tvorbu marketingové strategie je pochopit a porozumét
silnym a slabym strankdm spolecnosti a porovnat je s prilezitostmi a hrozbami,

které vyplyvaji z okolniho prostiedi.

Abychom mohli vytvofit marketingovou strategii, méli bychom

postupovat v téchto rozhodovacich fazich:

o Definice poslani spole¢nosti — kazda spole¢nost nejprve musi definovat
svoji roli v oblasti podnikani, zodpovedét si, kdo je a o co usiluje, coz by

mélo byt v souladu s vnitinimi podminkami i1 externim okolim spole¢nosti.

o Definice cilii spole¢nosti — Cinnost spole¢nosti musi sméfovat k uréitym
jasnym ciliim, které mohou postupné ménény, ale je tfeba je na zacatku
piesné definovat, cile spole¢nosti jsou vychodiskem pro formulaci téch

marketingovych.

o Identifikace prileZitosti — ptileZitosti jsou pro spolecnost nezbytnym
prostiedkem k dosazeni cilli, coz pomaha k nalezeni spravného poméru

mezi faktory, které ptichdzeji zvenci a mezi schopnostmi spole¢nosti.

o Alokace zdroju — aby mohly byt cile spole¢nosti splnény, musi existovat
dostate¢né zdroje — predevsim finan¢ni prostiedky, nebo personalni a
technické vybaveni, coz je v praxi vétSinou omezeno, a tak je tieba vzdy

velmi dobfe uvazit, jak je produktivné vyuzit.

o Uré€eni strategie — postupy, jichz bude spole¢nost vyuzivat, aby doséhla

stanovenych cili — zejména v oblasti marketingového mixu.
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Obrazek 4 ukazuje, jaky bychom pfi tvorbé marketingové strategie méli

zvolit postup.

Obriazek 4: Postup strategického planovani.*

I Poslani podniku I

[

| Podnikové cile (primarni cile) |

Marketingova situaéni analyza (Setfeni marketingového postaveni podniku v daném prostiedi)
SWOT analyza

Silné a slabé stranky PrileZitosti a ohrozeni

Marketingové cile (sekundarni tikoly, podporuji dosazeni podnikovych cilii)

I Marketingova strategie |

Rozhodovani v ramei marketingového mixu

v

Marketingovy plan (vysledny pisemny dokument)

Podle JAKUBIKOVE*: Proces tvorby marketingové strategie sestava
z n¢kolika navzajem spolu souvisejicich prvki. Jednotlivé faze jsou:
o Marketingova situa¢ni analyza.
o Formulace cili marketingové strategie.
o Formulace a volba marketingové strategie.
o Implementace marketingové strategie.

o Kontrola marketingové strategie.

# HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2. roz3if. a aktualiz. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003, s.
58.

*  JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2005.
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1.5.2 Druhy marketingové strategie

Existuje nékolik typt marketingovych strategii. Mezi nejrozsitenéjsi se
tadi*’: Strategie diferenciace podniku, Strategie minimalnich nékladd a Strategie
trzni orientace.

K dal§im druhim marketingové strategie potom patii: Strategie podle

postaveni firmy na trhu a Strategie marketingového mixu.

1.5.1.1 Strategie diferenciace produktu

Tohoto typu marketingové strategie vyuzivaji hlavné malé a stfedni
spole€nosti, které maji omezeni finanéni zdroje, coZ jim nedovoluje piimou
konfrontaci se spole¢nostmi majicimi na trhu vedouci postaveni. Je zaloZzena na
diferenciaci neboli odliSeni produktu. Toho Ize docilit nékterym z fady zplsobii:
o JedineCnost zbozi — vyjimecna kvalita, ¢i ojedinélé funk¢ni vlastnosti
produktu.

o Doplinkové sluzby — poskytovani takové sluzby, kterou nenabizi
konkurence, jako napt. odvoz zbozi domil, prodlouzena prodejni doba, aj.

o Psychologické metody — ovlivitovani zakaznikl s pomoci reklamy.

o Zpusob distribuce — prodej zbozi ve specializovanych prodejnach, doruceni

piimo spotiebiteli.

1.5.1.2 Strategie minimdlnich ndakladii

Tento typ strategie uplatnuji spoleCnosti, které plisobi na rozsdhlém,
masovém trhu. Jejim primarnim cilem jsou nizké naklady spolecnosti a smyslem
zabezpeceni nejvys§iho mozného rozpéti pifi vysokém objemu trzeb a nizkém
zisku z prodané jednotky. Ze zisku se potom co nejvice reinvestuje do novych
technologii a racionalizace vyroby. Z toho plyne, Ze strategie diferenciace a

strategie minimalnich nakladd se navzajem vylucuji.

* HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1992, s. 34-35.
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1.5.1.3 Strategie trini orientace

Pro strategii trzni orientace je typické, Ze spolecnost uzplsobuje
provedeni svého produktu potiebam urcitého segmentu trhu. Divodem pro
specializaci spolecnosti na né&jakou cast trhu mize byt nemoZnost i
nevyhodnost pusobeni na trh, jakozto nerozliSeny celek. PfiCinou byva
nedostatek zdrojii pro rozsahly trh, vysokd ziskovost nékter¢ho ze segmentt,
nebo maléd konkurence na jednom segmentu. Tato strategie se Casto kombinuje

se strategii nizkych nakladu, i se strategii diferenciace.

1.5.1.4 Strategie podle postaveni firmy na trhu

Chce-li spolecnost tvofit strategie, které jsou efektivni, méla by znat
krom¢ zékaznika a své konkurenty. Diky znalosti vlastni konkuren¢ni pozice se
spolecnost snaze rozhoduje, zda investovat, udrzovat, ¢i Upln€ opustit dané
odvétvi. Z hlediska postaveni na trhu rozliSujeme tyto strategie: Strategie trzniho
vudce, Strategie trzniho vyzyvatele, Strategie trzniho nasledovatele a Strategie

trzniho troSkare.

Strategie trzniho viidce

Trznim vidcem nazyvame spolecnost, jez mad na trhu nejvétsi podil.
VétSinou tlaci dalsi spolecnosti k provadéni zmén v cenach, zavadéni novych

produktti a novych zpusobu distribuce a propagace.

Strategie trzniho vyzyvatele
V tomto ptipadé byva spolecnost v té€§ném zdvésu za trznim vidcem, na

kterého utoci stejn€ tak jako na ostatni konkurenty a uchazi se tak o dalsi podil

na trhu.
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Strategie trzniho nasledovatele

V této pozici se spolecnost nesnazi drzet krok strznim vidcem, ale
nasleduje jej. Je pro ni vsak klicové znat zplsob, jak si udrzet zdkazniky a jak
eventuelné ziskat nové. To lze kuptikladu dosazenim nizkych vyrobnich naklada

a vysoké jakosti.

Strategie trzniho troskaie

Trzni troskafi se specializuji na vyplnéni mezer, neboli tzv. vyklenkd na

trhu a vyhybaji se stfetu s velkymi spole¢nostmi

1.5.1.5 Strategie marketingového mixu

Jak napovida nadzev, kazdéa ze zvolenych strategii se miize promitnout do

kazdého z nastroji marketingového mixu a tim padem bude kazdy z nich mit ve

strategii svou roli. Ve vztahu k zdkladnim nastrojim marketingového mixu se

potom muzeme setkat s vyrobkovou strategii, cenovou strategii, distribu¢ni

strategii a strategii komunikacni.
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2 METODIKA PRACE

2.1 Pouzité metody

V této diplomoveé praci jsou pouzity nasledujici védecké metody.

2.1.1 Metoda abstrakce

Tato metoda umoZiuje pozorovat urCité stranky reality a poznat tak
jejich vlastnosti. Abstrahovanim je mozné proniknout do jevu, vyclenit jeho
podstatné vlastnosti a oddélit vlastnosti nepodstatné. Z abstrakce vychazime,

. ’ v 4
chceme-li srovnavat, zobecnovat, atd. 6

Metoda abstrakce je vyuzita zejména v analytické Casti této diplomové

prace.

2.1.2 Metoda analyzy

V ramci této metody miizeme poznat dil¢i stranky zkoumaného jevu.
Hlubsi poznani jednotlivych ¢asti umozni 1épe poznat jev jako celek. Analyza
piedpoklada, ze v kazdém jevu je systém (tj. mnozina prvkil ve vzajemnych
vztazich, které tvoii celek) a plati urCité zakonitosti. Cilem analyzy je tedy
poznat systém (tj. jeho jednotlivé rozhodovaci prvky a jejich vzajemné vazby) a

odhalit zakonitosti jeho fungovani.’

Metoda analyzy je pouzita v analytické ¢asti této diplomové prace k

analyze soucasné situace v oblasti marketingu ve spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o.

% LISKA, V. Jak spravné psdt diplomovou praci. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi CVUT, 2001, s. 72.
1 LISKA, V. Jak spravné psdt diplomovou praci. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi CVUT, 2001, s. 73.
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2.1.3 Metoda dedukce

Dedukce je mySlenkovy proces, ve kterém za jistych predpokladi

. . fw “r 1 o . . 4
logicky vyvozujeme zavér. Spoéiva ve vyvozovani jednotlivého z obecného.*

Metoda dedukce je vyuzita jak v analytické Casti, tak v ndvrhové ¢asti
této diplomové prace. V analytické Casti je metoda dedukce pouzita naptiklad pii
analyzovani marketingového mixu v kapitole 4. V navrhové ¢asti jsou prikladem
dedukce navrhy projektu marketingové strategie, které vychazeji z poznatkii

z Casti analytické.

2.1.4 Metoda komparace

Komparace neboli srovnavéani je nejjednodussi metodou, diky které
muzeme rozpoznat, v ¢em se zkoumany jev od jinych li§i, nebo v ¢em se s nimi

shoduje. Pomoci komparace dovedeme uréit shody a rozdily predméti a jevi.*

Metoda komparace je vtéto diplomové praci vyuzita napiiklad
v tabulkach v kapitole 1, ¢i v analytické ¢asti k porovndni produkce gramofona

v Grafu 2, atd.

2.1.5 Metoda syntézy

Syntézou nazyvame myslenkovy postup, ve kterém na zaklad¢ urcitého
kritéria vytvafime celistvou predstavu zkoumanych jevli. Syntéza neboli

skladani je tedy mySlenkové spojeni jednotlivych ¢asti v celek. Metodou syntézy

8 LISKA, V. Jak spravné psdt diplomovou praci. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi CVUT, 2001, s. 73.
¥ LISKA, V. Jak spravné psdt diplomovou praci. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi CVUT, 2001, s. 72.
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tedy dokazeme odhalit vnitini zakonitosti fungovani a vyvoje jevu. Dale také

strukturu, vzajemné procesy a vztahy jevu, a tim i jeho celkovou povahu.”

Metoda syntézy je v této praci pouzita ke shrnuti poznatkd a rovnéz
napiiklad v ¢asti Zavér, kde jsou shrnuty veskeré poznatky ze vSech predchozich

casti diplomové prace a kde je téz vyhodnoceno, zda byly napInény cile prace.

2.2 Metodika marketingového vyzkumu

Podle KOTLERA je marketingovy vyzkum’': |, funkce, je: propojuje
spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémii,
vytvareni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring

I3

marketingového vykonu a lepsi porozumeéni marketingovému procesu. *

BOUCKOVA uvadi, ze se jedna 02 ,sber, analyzu a zobecnéni
informaci o trhu produktii (vyrobkii, sluzeb, ideji) slouzicich k marketingovéemu

3

rozhodovani.

TOMEK definuje marketingovy vyzkum jako™: ,,soubor cinnosti, které
slouzi ke zkoumani vnéjSich a vnitrnich podminek podniku, rozvoje

«

prosperujicitho podnikani a podnikového rizeni.

50
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LISKA, V. Jak spravné psat diplomovou prdci. 1. vyd. Praha: Vydavatelstvi CVUT, 2001, s. 74.
KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 406.
BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha : C.H. Beck, 2003, s. 51.

TOMEK, J. Marketing podniku : Marketingové aktivity a tvorba marketingové strategie podniku. 1.
vyd. Praha: Aleko, 1991, s. 53.
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2.2.1 Situacni analyza

Situaéni analyza rozebird aktudlni marketingovou situaci. Sestava
z vnéj$iho prostfedi (makroprostiedi a mikroprostfedi) a z vnitiniho prostredi
spolec¢nosti. Situacni analyza hodnoti faktory ovliviiujici pozici spolecnosti.
Vystupem situacni analyzy byva SWOT analyza — viz. kapitola 4.4. Na zakladé

SWOT analyzy miize spole¢nost stanovit marketingové cile.’*

vevr

2.2.1.1 Analyza vnéjsiho prostiedi

Vlivy makroprostfedi miZe spolecnost jen velmi obtizné kontrolovat, na
rozdil od faktori mikroprostiedi, které¢ jsou ve vétsi mife ovlivnitelné.
Z vysledkli analyz externiho prostfedi dokaZe spolecnost ur€it piileZitosti a

hrozby.”

Makroprosttedi zahrnuje tyto hlavni faktory:®
o Politicko-pravni.
o Ekonomické.

o Socialné-kulturni.

O

Technologické.

Mikroprostiedi tvoii:’’

o Partnefi (dodavatelé, odbératelé, financni instituce, pojiStovny, dopravci
atd.).

o Zakaznici.

o Konkurence.

o Vefejnost (mistni vefejnost, z4jmové skupiny, Sirokd vefejnost,

zaméstnanci, aj.).
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ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 26.
ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 16.
JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2005, s. 42.
JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2005, s. 43.
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2.2.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini neboli interni prostfedi zahrnuje veskeré kontrolovatelné prvky
uvniti spolecnosti, které mohou ovlivnit kvalitu ¢innosti spole¢nosti. Vystupem

analyzy interniho prostiedi je urceni silnych a slabych stranek spole¢nosti.™

Vnitini prostiedi charakterizuje:>
o Kaultura spole¢nosti.
o Mezilidské vztahy.
o Etika.
o Organizacni struktura.
o Kbvalita managementu.

o Materialni prosttedi.

2.2.1.3 SWOT analyza

SWOT analyza urCuje na zaklad¢ strategické revize kliCové silné
(Strengths) a slabé stranky (Weaknesses) spoleCnosti, ale také pftilezitosti

(Opportunities) a hrozby (Threats), jimz spole¢nost ¢eli.*

Cilem SWOT analyzy je identifikovat zda jsou soucasna strategie a silna
a slaba mista spolecnosti odpovidajici a schopna vyrovnat se zménami, které

mohou nastat v prostiedi.®’

58

59

60

61

ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. pteprac. a dopl. vyd. Praha: C.H. Beck, 2010, s. 16.
JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2005, s. 44.

KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 97.
JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2008, s. 103.

37



Charakteristika jednotlivych prvki SWOT analyzy je uvedena
v Tabulce 4.

Tabulka 4: SWOT analyza.%

Silné stranky Slabé stranky
(Strengths) (Weaknesses)
Zde se zaznamenavaji Zde se zaznamenavaji ty véci,
skute¢nosti, které¢ prinaseji které spole¢nost nedéla dobre,
vyhody jak zdkaznikim, tak nebo ty, ve kterych si ostatni
spolecnosti. spolec¢nosti vedou Iépe.
PrileZitosti Hrozby
(Opportunities) (Threats)
Zde se zaznamenavaji ty Zde se zaznamenavayji
skutecnosti, které mohou zvysit skutecnosti, trendy, udalosti,
poptavku nebo mohou lépe které mohou snizit poptavku,
uspokojit zédkazniky a ptinést nebo zapfiCinit nespokojenost
spolecnosti uspech. zékazniki.

62 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: Strategie a trendy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2008, s. 103.
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II ANALYTICKA CAST

3 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI SEV LITOVEL,
S.R.O.

3.1 Zakladni udaje o spolecnosti SEV Litovel, s.r.o.

Nazev:
SEV Litovel, s.r.o.
Sidlo:
Palackého 34, 784 01 Litovel

Obrazek 5: Mapa CR.*

Kontakt:
Palackého 34, 784 01 Litovel
tel.: +420 585 392 231, fax: +420 585 341 940
info@sev-litovel.cz

http://www.sev-litovel.cz/

83 Vlastni zpracovéni.
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3.2 Popis podnikatelské ¢innosti spole¢nosti

Spolecnost SEV  Litovel, s.r.o se zabyva elektrotechnickou,

elektromechanickou vyrobou a také autoptislusenstvim.

3.3 Organizac¢ni struktura spole¢nosti

Spolec¢nost SEV (specialni elektrotechnickd vyroba, déle jen SEV)
Litovel, s.r.o. je ¢lenéna na odborna stfediska a oddéleni. Organiza¢ni struktura

spolecnosti SEV Litovel, s.r.o., aktudlni k 1. 1. 2012, je uvedena v Ptiloze 1.

3.3.1. Management spolec¢nosti

Jednatelem je Ing. Jiti Mencl, ktery jednd za spolecnost v plném rozsahu.

3.4 Historie spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o.

3.4.1 Vyvoj v jednotlivych letech

Ve mésté Litovli méa dlouholetou tradici elektrotechnickd a
elektromechanickd vyroba a vyroba autopiislusSenstvi, ktera zde vznikla pied
vice nez 50ti lety v tehdejSim statnim podniku Tesla Litovel.

Podnik se dale rozsifoval a v roce 1992 byl statni podnik vClenén do
spolecnosti ETA Hlinsko a.s..

Dne 20. 9. 1999 byla spole¢nost SEV Litovel, s.r.o. pravné zaloZena
ttemi fyzickymi osobami a vlastni ¢innost zahdjila 1. 10. 1999.

Po svém zalozeni spole¢nost SEV Litovel, s.r.o. odkoupila od spole¢nosti
ETA Hlinsko a.s., ktera svlij zdvod v Litovli zruSila, movity a nemovity majetek,
know-how, konstrukéni a technologickou dokumentaci k vyrobnimu programu a

piijala 150 pracovniki. S rostouci vyrobou dochéazelo k postupnému zvySovani
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poctu zaméstnancli. V dobach nejvétsiho rozmachu meéla spolecnost az 240
pracovnika.

Od roku 2000 je spolecnost SEV Litovel, s.r.o. nositelem certifikatu
systému managementu jakosti dle CSN EN ISO 9001. Tento certifikat
spoleCnost uspésné obhdjila v letech 2003, 2006 a 2009 vramci tzv.
recertifikacniho auditu.

V roce 2008 doslo ve vedeni spolecnosti k Gpravam vlastnickym prav. Z
vedeni spole¢nosti odesli dva spolumajitelé, ktefi zastavali funkce vedouciho
vyroby a technologie a vedouciho ekonomiky a ndkupu. Jedinym vlastnikem

spole¢nosti je tedy od 1. 4. 2008 jednatel spole¢nosti.
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3.4.2 Popis Cinnosti spole¢nosti v soucasnosti

Spolecnost SEV Litovel, s.r.o. ma vsoucasné dobé vyvojové a
technologické kapacity, potfebné k zajistovani novych projektti do faze realizace
a mikroregion Litovelsko disponuje dostatkem vySkolenych pracovniki jak ve
skupiné technickych a vyvojovych, tak také v délnickych profesich vSeho druhu.
Spolecnost SEV Litovel, s.r.o. zaméstnava témef 200 pracovnikt. Jak se vyvijel

jejich pocet v letech 2001 — 2011 je znazornéno v Grafu 1.

Graf 1: Vyvoj po¢tu zaméstnancu spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. v letech 2001 —

2011.%
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Spole¢nost SEV Litovel, s.r.o. spolupracuje s firmami v oblasti
automobilového pramyslu i spotifebni elektroniky. Na nékterych projektech
spolupracuje také s Vysokym ucenim technickym v Brné¢.

SEV Litovel, s.r.o. je pfipraven na kazdou novou vyrobni ptilezitost v
uvedenych oborech a své kapacity miize pruzné ptizpiisobovat poptéavce.
Spole¢nost je fizena souborem smérnic a norem odpovidajicim standardu ISO

9001.

5 Dalsi firemni dokumenty.
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3.5 Symboly spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o.

Mezi symboly spolecnosti patii jeji nazev a logo.

3.5.1 Nazev spolec¢nosti SEV Litovel, s.r.o.

Nazev spole¢nosti vznikl z napadu ptivodnich vlastnikli spole¢nosti SEV

Litovel, s.r.o. Sklada se z: S — specidlni, E — elektrotechnicka, V — vyroba.

3.5.2 Logo spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o.

Hlavnim symbolem spolecnosti je jeji logo — viz. Obrazek 6 — které
vzniklo vroce 1999. Toto logo pouziva spole¢nost na vSech materialech, které
se predavaji obchodnim partnerim (jak dodavateld, tak zdkaznikim). Logo se

rovnéZ objevuje na internich materidlech spolecnosti.
Obriazek 6: Logo spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o. Zdroj:*

2O

SEV Litovel s. r. 0.

% Dalsi firemni dokumenty.
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4 ANALYZA SOUCASNE SITUACE V OBLASTI
MARKETINGU VE SPOLECNOSTI SEV LITOVEL,
S.R.O.

4.1 Marketingovy mix

V této Casti se zabyvam konkrétni aplikaci teoretickych poznatkl z

kapitoly 1.3 na spolecnost SEV Litovel, s.r.o.

4.1.1 Vyrobek

Spole¢nost SEV Litovel, s.r.o. se zabyva vyrobou nasledujicich

produktii:

o  Gramopfistroje.

o Omyvace skel motorovych vozidel.

o Cerpadla pro ostikovani skel automobild.

o Trysky pro ostfikovani skel automobild.

o Servomotory pro naklapéni reflektorit automobili.
o AutopfiisluSenstvi (hadice, rozvodky).

o Elektronické regulace vysavaci.

o Statory a rotory pro malé motory (modely vlacka).

o Teploméry a termomanometry.

Spolecnost SEV Litovel, s.r.o. ma vlastni vyvojovou zdkladnu, ktera
zabezpecuje vyvoj novych vyrobk.

Vyrobni zékladnu spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o. tvoifi dva hlavni
provozni celky — Prvovyroba a Mont4Zz. Prvovyroba provadi tiiskové obrabéni,

lisovani plastickych hmot a plechit a povrchovou upravu lakovanim. Montéaz
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zahrnuje ru¢ni montdz, ruéni osazovani desek plosnych spoji (dale jen DPS),
ruéni pajeni, pajeci linku, fluidizaci rotorti, vyvazovani rotorti a navijeni civek.
V ramci Montaze spole¢nost rozliSuje tii provozy: Autoprogram, Gramofony a

provoz DPS (teploméry a termomanometry).

Pro spole¢nost SEV Litovel, s.r.o. je zdsadni vyroba gramofonovych
pristrojii, ktera tvoii témér 70% veskeré produkce. Z hlediska BCG analyzy
z kapitoly 1.3.1. bychom gramofony mohli oznacit jako ,,dojné kravy*. Cilem
spoleCnosti je udrzet soucasny podil na celosvétovém trhu a dosahnout prodeje
ve vysi minimalné¢ 30 000 kusti gramopiistroji roén¢. Vyrobu gramofoni

v jednotlivych letech od roku 2001 do roku 2011 ukazuje Graf 2.

Graf 2: Produkce gramofoni spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. v letech

2001 - 2011. Zdroj:*
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4.1.2 Cena

Cena je smluvni a jeji tvorba je slozitym procesem, pii kterém se vyuziva

tii zplsobl: nakladové orientované kalkulace, kalkulace orientované na

% Dalsi firemni dokumenty.
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konkurenci a kalkulace orientované na poptavku. Pfi vlastni tvorbé ceny
konkrétniho vyrobku se vychazi z kalkulace (vlastni ndklady + urcité procento
ze zisku), ale po té je nutno piihlédnout také k cené, ktera je nabizena odbérateli

konkurenci a kterou je odbératel ochoten zaplatit.

4.1.3 Komunikace

Tato ¢ast se vénuje jednotlivym hlavnim formam komunika¢niho mixu,

které jsou provadény spolecnosti SEV Litovel, s.r.o., podle Obrazku 3.

4.1.3.1 Reklama

o  Spole€nost si nechava vytvofit reklamni pfedméty — propisky, tuzky, tricka.
o Do reklamy v mistnich nebo regionalnich tiskovinach, televizich nebo

rozhlase spole¢nost neinvestuje.

4.1.3.2 Podpora prodeje

o  Pfi vétSim mnozstvi odebirané¢ho vyrobku poskytuje spole¢nost zakaznikiim
slevu.
o Spolec¢nost nerealizuje slevové kupony, moznost vyzkouseni produktli, ani

jina dalsi opatieni pro podporu prodeje.

4.1.3.3 Primy marketing

o Na webu http://www.sev-litovel.cz je zakaznikiim k dispozici poptavkovy
formulaf na s nabidkou produktl na vyzadani.
o Standardni internetovy prodej prostfednictvim e-shopu spolecnost na

webovych strankach nema.

46



o Spole¢nost disponuje tisténymi prospekty v ceském, némeckém a anglickém
jazyce.

o Katalogového marketingu, ani telemarketingu spole¢nost nevyuziva.

4.1.3.4 Public relations

o Spole¢nost sponzoruje nejriznéj$i spoleCenské akce (plesy, studentské akce)
v mikroregionu Litovelsko, zejména pak zakladni kolo soutéze krasy pro
mladé divky - Divka roku, které se kond kazdoro¢né v Litovli.

o Ksifeni dobrého jména spolecnosti pomaha i spokojenost zaméstnanct

zijicich pfevazné v Litovli a okoli.

4.1.3.5 Osobni prodej

o Spole¢nost prezentuje produkty svym zdkaznikim na pravidelnych
navstévach v misté sidla spole¢nosti.

o Veletrhti a vystav se spole¢nost ucastni minimalné.

4.1.4 Distribuce

Distribuce zakaznikii je ve spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. zajiStovana
dvéma hlavnimi zpiisoby:
o Ptfima distribuce — Vyrobce (SEV Litovel, s.r.0.) — Zakaznik.
o Nepiima distribuce — Vyrobce (SEV Litovel, s.r.o.) — Distribucni

mezi¢lanek — Zakaznik.

Gramofony (pfiblizn¢ 68 % produkce) proddva SEV Litovel, s.r.o.
rakouské spole¢nosti Pro-Ject Audio Systems, ktera je dale prodava zédkaznikim
po celém svete.

Sestavy a podsestavy zvyrobniho programu Autoprogram (22%
produkce) jsou prodavany odbérateliim, napiiklad Skoda Auto Mlad4 Boleslav,
Hella Mohelnice, Visteon Novy Ji¢in, aj., ktefi zajiStuji jejich montaZz do svych
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vyrobkil a ty potom sami proddvaji. Mald Céast z tohoto vyrobniho programu
(vetsinou se jednd o nahradni dily) je prodavana zdkaznikiim piimo.

Statory, rotory a civky (6 % produkce) odebira od spole¢nosti SEV
Litovel, s.r.o. némecka spolecnost Mirklin. Ta je montuje do svych modeli
vlackt a dale prodava.

DPS (2 % produkce) jsou z ptevazné Casti vyrabény do vyse zminénych
gramopristroji a také odebirdny spolecnosti E-Technik s.r.o., kde jsou
montovany do vysavaci a po té prodavany zakaznikim.

Podil jednotlivych produktd na celkovém obratu spole¢nosti za rok 2011

zobrazuje Graf 3.

Graf 3: Podil produkti na obratu spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o. za
rok 2011.7

H Autoprogram
22%

Mirklin
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57 Dalsi firemni dokumenty.
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4.2 Vnéjsi prostredi spolec¢nosti SEV Litovel, s.r.o.

Vnéjsi prostiedi spolecnosti tvofi jeji makroprostiedi a mikroprostiedi.

4.2.1 Makroprostiedi spolecnosti SEV Litovel, s.r.o.

Makroprostiedi spolecnosti je slozeno z politicko-pravniho prostiedi,
ekonomického  prostiedi, socidlné-kulturniho  prostiedi a  prostredi

technologického.

4.2.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Obecné je vramci podnikani nutnosti, ze spolecnosti musi dodrZovat
zakony a pravni predpisy v zemi, kde uskuteciiuji podnikatelskou cinnost.
V Ceské republice patii k nejdulezitéjsim Obchodni zakonik, Zivnostensky
zékon, Zakonik prace, danové zadkony, aj., kterymi se fidi i SEV Litovel, s.r.o.

je Ceska republika ¢lenem. Politické prostiedi je v Ceské republice v sou¢asné

dobé relativné stabilni.

4.2.1.2 Ekonomické prostiedi

Ceskd republika je statem strzni ekonomikou. Podle Ceského
statistického ufadu® &inil HDP v roce 2010 3775,2 mld. K& a mira inflace byla
vroce 2011 1,9 %.

Olomoucky kraj mél k 30. 9. 2011 641 558 obyvatel. K 31.1 2012 byla
obecna mira nezaméstnanosti 11,95 % a trzby v primyslu €inily v 1. - 3. Ctvrtleti

71 164 mil. K¢.

% http://www.czso.cz/.
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Vyvoj trzeb spole¢nosti SEV Litovel, s.r.0. od roku 2001 do roku 2011 je

znazornén v Grafu 4.

Graf 4: Vyvaoj trzeb spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. v letech 2001 —
2011 (v mil. K¢).”
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4.2.1.3 Socidalné-kulturni prostiedi

Socialni prostiedi je charakterizovano ptesvédcenim, hodnotami a
normami obyvatelstva. Zivotni uroven, veék, nabozenstvi maji vliv na spottebni
chovani zakaznikli. Z hlediska kulturniho prostfedi hraji velkou roli média a

v nich prezentované formy propagace.

% Dalsi firemni dokumenty.
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4.2.1.4 Technologické prostiedi

Technologické prostiedi se v soucasné dobé nezadrzitelné vyviji kazdym
dnem rychleji a vyvoj a vyzkum jsou dulezitou soucasti ¢innosti spole¢nosti.
Neustalé urychlovani celkového vyvoje, globalizace ekonomiky, postupny vznik
jednotného trhu a zostfovani konkuren¢niho boje vyzaduje, aby kazda
spoleCnost formulovala, jakych cild chce dosdhnout a jakymi cestami.
Konkurenceschopnosti svych vyrobkti na domacim i zahrani¢nim trhu chce SEV
Litovel, s.r.o. dosdhnout urychlenim a rozsifenim inovac¢nich aktivit a neustalym
zvySovanim urovné jakosti a spolehlivosti vyrobkii pii soucasné klesajicich

nakladech.

4.2.2 Mikroprostiedi spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o.

Mikroprosttedi spole¢nosti je tvofeno partnery, zakazniky, konkurenci a

vefejnosti.

4.2.2.1 Partneii

Kvalita vyrobki spoleCnosti je podstatné zavisla na kvalit¢ dodavanych
dild. Proto pii vybéru dodavateli jsou preferovani dodavatelé kvalitnich
vyrobkli, zaruCujici pozadavky managementu jakosti. S dodavateli jsou

vytvaieny korektni partnerské vztahy na zaklad¢ oteviené komunikace.

4.2.2.2 Zakaznici

Spolecnost vénuje zvySené usili uspokojovani pozadavkl zékaznikl

v oblasti automobilového primyslu a zdravotnické techniky. Se zdkazniky jsou

udrzovany dobré partnerské vztahy umozilujici pfedchdzeni problémim a

podporujici vzdjemnou davéru. Spokojenost zdkaznikd je prvoradym cilem
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spoleCnosti, je proto trvale sledovana a vyhodnocovdna a na pozadavky
zakaznikt je rychle reagovano.

Od roku 1999, kdy byla spole¢nost SEV Litovel, s.r.o. zaloZena, bylo
realizovano téméf 80 % celkového prodeje prostiednictvim tii hlavnich
odbératelti (Audio Tuning Wien, ETA Hlinsko a Marklin). V soucasné dobé ma

spole¢nost nasledujici ¢eské i zahrani¢ni zakazniky.

Cesti zakaznici:

SKODA AUTO a.s. http://www.skoda-auto.com
Znama Ceska spole¢nost je druhy nejvétsim odbératelem, kterému SEV
Litovel, s.r.o. dodava fluidni trysky vyhtfivané a nevyhtivané, trysky, hadice a

rozvodky a rovnéz zajistuje nahradni dily pro diive sériové vyrabéné vyrobky.

HELLA AUTOTECHNIK, s.r.o. http://www.hella.com
Mohelnickd spolecnost zabyvajici se zejména vyrobou svétlomett,
blinkrti a ostfikovacl svétlometl pro automobily. SEV Litovel, s.r.o. do HELLA

AUTOTECHNIK, s.r.0. dodava servomotory pro naklapéni svétlometd.

REDEN s.r.o. http://www.reden.cz/
Prostfednictvim této spolecnosti se sidlem v Krnové dodava SEV

Litovel, s.r.o0. servomotory pro naklapéni svétlometi do Ruska.
Visteon - Autopal, s.r.o. http://www.autopal.cz

Spole¢nosti Visteon - Autopal, s.r.o. z Nového Ji¢ina dodava SEV

Litovel, s.r.o. trysky.
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Zahraniéni zakaznici:

Pro-ject Audio Systems http://www.project-audio.com/
Tato rakouska spole¢nost se sidlem ve Vidni je nejvétSim odbératelem
spoleCnosti SEV Litovel, s.r.o. Zajistuje prodej gramofoni do vice jak 60ti

zemich svéta.

Mirklin http://www.maerklin.de
Némecka spole¢nost sidlici v Goppinggenu se zabyva se vyrobou hracek
a spolecnost SEV Litovel, s.r.o. pro ni zajistuje vyrobu rotord, statort a civek

pro elektrické vlacky.

KAVAN GmbH http://www.kavanrc.com/
Neémecka spolecnost se zdkladnou v Norimberku, do kter¢ SEV Litovel,

s.r.0. dodava Cerpaci jednotky.
Italian Technology Group http://www.ablautomazione.com

Italska spolecnost, pro kterou formou prace ve mzd¢ kompletuje SEV

Litovel, s.r.o. teploméry, termomanometry a presostaty.
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V Grafu 5 je zobrazeno, jak se vyvijel export v od roku 2001 az do roku
2011.

Graf 5: Vyvoj exportu spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o. v letech 2001 —
2011 (v mil. Euro).”
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4.2.2.3 Konkurence

vvvvvv

s.r.o. gramofony, je analyza nejvétSich konkurentli zamétena pravé na vyrobce
gramofoni. Za hlavni konkurenty jsou povazovany nasledujici zahranicni

spolecnosti:

Rega Research Limited http://www.rega.co.uk/
Spolecnost sidlici v anglickém Essexu zabyvajici se mimo jiné také

vyrobou reproduktorii, CD-ptehrdvaci, ladicek a zesilovacii.

Accoustic Solid http://www.acoustic-solid.de/

Némecka spole¢nost zaméiend na produkci designovych gramopftistroji.

" Dalsi firemni dokumenty.
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Clearaudio Electronic GmbH http://www.clearaudio.de
Tato némecka spolecnost se sidlem v Erlangenu se kromé vyroby

gramofonll zabyva také vyrobou ptedzesilovact a jiné zvukové techniky.

Marantz http://www.marantz.de

Némecky vyrobce hi-fi systémit, CD a Blue-Ray ptehravaci.

Thorens Export Company AG http://thorenshistorypage.tripod.com/
Svycarské spole¢nost sidlici v Gienbachu s dlouholetou tradici ve vyrobé

gramopiistrojii a audio techniky.

Linn Products Limited http://www.linn.co.uk/
Skotsky vyrobce reproduktord, zesilovacii, audio systémi a dalsi

zvukové techniky.

4.2.2.4 Verejnost

Ve vztahu k vefejnosti, jde spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. o to, aby
pozitivné pusobila na své okoli, aby méla dobré jméno. K tomu mohou pomoci
nejrizngj$i formy propagace, ale také nabidka pracovnich mist a spokojenost
zaméstnancl, ktefi mohou svym minénim do jist¢é miry ovlivnit povédomi

ostatnich obyvatel, pfedevSim mistni vefejnost, o spolecnosti.
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4.3 Vnitini prostiedi spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o.

Vnitini prostfedi spole¢nosti tvoii kultura, mezilidské vztahy, etika,

organizacni struktura, kvalita managementu a materialni prostiedi.

4.3.1 Kultura spole¢nosti

Nedilnou soucasti kultury spoleCnosti je péfe o pracovni prostiedi a
vytvareni takovych pracovnich podminek, aby kazdy pracovnik nasel uspokojeni
ve své praci pro spoleCnost. Pracovniky povazuje spolecnost za vyznamny
faktor, ktery tvori zaklad uspé€Sného podnikani. Cilenou vzd€lavaci politikou
jsou proto dale rozvijeny jejich schopnosti a vykony, s cilem zvySeni jejich
motivace a angazovanosti na dosahované kvalit¢ vyrobki a ekonomickych
vysledcich spole¢nosti. Vzdélavani pracovnikt je realizovano v téchto fazich:

o  Vstupni Skoleni.
o Uvodni $koleni (instruktaZ na pracovisti).
o Individudlni plan zacviku.

o Prib&zné vzdélavani.

Zaméstnanci jsou vuci spolecnosti loajalnim jak s ¢asového hlediska, tak
1 psychického vypéti. Ve svych specifickych znalostech a dovednostech jsou
zaméstnanci vyjimecni a diky tomu pfinaSeji spolecnosti zisk. Spolecnost
pravidelné (jedenkrat za dva roky) provadi hodnoceni jednotlivych pracovnik,
avsSak zadny zebricek zaméstnancl vytvaren neni.

SpoleCnost nemd pro své zameéstnance zadny striktné piedepsany
pracovni odév. Poskytuje jim polokoSile modré barvy snaSitym logem

spolecnosti a pro zimni mesice modré vesty, rovnéz s logem spolecnosti.

Ve spole¢nosti funguji urcit tradice a zvyklosti. Jedna se o pravidelné
porady vedeni spolecnosti, vyrobni porady, blahoptani pracovnikim pfti
dosazeni zivotniho jubilea, nebo odchodu do diichodu. Déle spolecnost potada

naptiklad sportovni den, ¢i exkurze v litovelském pivovaru. Véanocni vecirek
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spoleCnost neorganizuje, ale na konci pracovniho roku obdrzi pracovnici vzdy

drobné darky spolu s podékovanim za vykonanou praci v uplynulém roce.
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4.3.2 Mezilidské vztahy

Ve spolec¢nosti SEV Litovel, s.r.o. maji zaméstnanci vzajemné slus$né,
mnohdy i blizké vztahy, coz je dano tim, Ze néktefi z nich se vidaji i mimo
zaméstnani. Casto jsou mezi zaméstnanci i piibuzni. Jednotlivé provozy nebo
utvary potadaji oslavy narozenin jednotlivych pracovnikii a podle zvyklosti
organizuji nékteré provozy nebo utvary i predvanocni zakonceni pracovniho
roku. Korektni vztahy panuji i mezi nadfizenymi a podfizenymi. Tato skutecnost
je ovlivnéna predevS§im jasnym vymezenim pravomoci jednotlivych
zaméstnancll dodrZzovanim postupti stanovenych dokumentaci systému
managementu jakosti. Jak zaméstnanci plnili normy vykonnosti od roku 2001 do
roku 2011 znazornuje Graf 6. Mezi zaméstnanci nekoluji zadné historky ze
zivota spolec¢nosti, pouze ptibéhy, které se nedavno staly mezi pracovniky. Ty

nejsou nikde zaznamenavany a relativné brzy upadnou v zapomnéni.

Graf 6: Vyvoj plnéni norem vykonnosti zaméstnanci spole¢nosti

SEV Litovel, s.r.o. v letech 2001 — 201 1.7
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"' Dalsi firemni dokumenty.
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4.3.3 Etika

Spolecnost SEV Litovel, s.r.o. nema oficialn¢ definovany eticky kodex,
ani jina pravidla, kterd by vychazela z principii a hodnot spolecnosti. Etika je
tedy zalozena na elementarni sluSnosti a vzijemné ucté mezi pracovniky.
Spolecnost mé jakadsi nepsana pravidla chovani, kterd poskytuji neformalni
navod, jak se uvnitf spolecnosti chovat. Tato nepsana pravidla fikaji
pracovnikiim, co se predpoklada, ze budou d¢lat, co budou tikat, v co budou
verit, atd. Predavaji se ustni formou nebo také chovanim a jsou upeviiovany

reakcemi lidi, ke kterym dochazi v ptipadé poruseni téchto norem.

4.3.4 Organiza¢ni struktura

Jak je jiz uvedeno v kapitole 3.3, spole¢nost SEV Litovel, s.r.o. se déli na

odborna stfediska a oddéleni, viz. Priloha 1.

4.3.5 Kvalita managementu

Jednatel spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. Ing. Jiti Mencl:

o  Ridi ginnost spole¢nosti na zakladd spoledenské smlouvy a organizaéniho
schéma s cilem dosazeni maximalni produktivity, hospodarnosti a jakosti
vyroby.

o Vytvari a uskuteciiuje koncepci rozvoje spolecnosti, politiku a cile jakosti.

o Zabezpecuje pienos a realizaci obecné platnych predpisi do podminek
spolecnosti.

o ZajiStuje vytvofeni pottebnych zdroji pro =zabezpefeni pozadavki
zakaznika.

o Vykon ur€itych pravomoci deleguje na dalsi vedouci pracovniky

spolecnosti.
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Na podporu neustalého rozvoje piijima jednatel spolecnosti sviij zdvazek,
ktery formuluje a pribézné aktualizuje v ramci politiky jakosti. Soucasti tohoto

zavazku je mimo jiné ptijeti odpovédnosti a aktivni ptistup v téchto oblastech:

o Pochopeni a plnéni soucasnych i budoucich pozadavki zakaznikd ve
spole¢nosti.

o Vytvareni optimalni politiky jakosti a cilti jakosti.

o Plnéni pozadavki a neustalé zlepsSovani efektivnosti.

o Pravidelna kontrolni ¢innost.

o Zvysovani povédomi, motivace a zapojeni pracovnikll ve spolecnosti.

o Neustalé zlepSovani procest ve spole¢nosti.

o Zajistovani nezbytnych zdrojh.

Jiti Mencl byl 9. 2. 2012 na slavnostnim veceru v prostorach Klasterniho
Hradiska v Olomouci vyhldSen vitézem soutéze Podnikatel roku 2011
Olomouckého kraje. Rozhovor s nim vydal mimo jiné naptiklad tydenik Mlada
fronta Sedmicka Olomouc — viz. Ptiloha 5. Kratky ¢lanek uvedl 1 mésicnik

Olomoucky kraj — viz. Ptiloha 6.

4.3.6 Materialni prostredi

Materidlni vybavenost spoleCnosti odpovida potiebam nutnym pro
spravny chod vyroby na jednotlivych dilndch. Vyrobni proces je v souladu
s pozadavky normy CSN EN ISO 9001: 2009 a CSN ISO/TS 16 949. Zvysené
usili vénuje spolecnost dislednému uplatiovani systému managementu jakosti,
jeho neustalému zlepSovani a zefektiviiovani. To vyzaduje, aby se trvale
rozvijela a zlepSovala jak kvalita vSech procest ve spole¢nosti, tak i technické
zafizeni. Spolecnost zaméstndva i1 spravce budovy, ktery zajiStuje fddny chod
vyrobnich a ostatnich provozl spolecnosti (energetika, udrzba aj.) a vykonava
funkci pozarniho a bezpecnostniho technika.

Vybaveni kanceldfi administrativnich pracovniki zahrnuje standardni
pocitacové a telefonni systémy a néktefi ze zaméstnancl maji k dispozici

sluZzebni mobilni telefony.
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4.4 SWOT analyza spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o.

Pii formulovani néasledujici analyzy jsem vychdzela z internich

dokumenti spole¢nosti a konzultaci s inzenyrem jakosti. Dalsi informace jsem

ziskala z propagacnich materidlt a také prostiednictvim webovych stranek.

SWOT analyza spolecnosti zjednodusSen¢ vychazi z predpokladu, ze firma

dosahne strategického uspéchu rozvijenim silnych stranek a pftilezitosti a

minimalizaci slabych stranek a hrozeb.

Tabulka 5: SWOT analyza spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o0.”

Silné stranky

Slabé stranky

Dobré hospodatskeé vysledky
spolecnosti.

Dlouholet4 tradice vyroby gramofont
v regionu.

Dobré¢ postaveni na celosvétovém
trhu.

Kvalitni vyrobky.

Dobra platebni schopnost.
Vlastni vyvojové kapacity.

Velka nabidka pracovni sily.
Dostatek vyrobnich kapacit.
Vybaveni CNC automaty.

Region je hospodatsky podprimérny.
Omezené skladové prostory ve
spolecnosti.

Vysoky vék nekterych technickych
pracovnikd.

Nizké troven kvalifikace nékterych
délnickych profesi.

Spatné dopravni spojeni pro
pracovniky v piipad¢ vicesménného
provozu.

Nizké troven nekterych dodavatelt.

> Vlastni zpracovani.
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PrileZitosti Hrozby

o

(@]

Rist stavajici vyroby. o  Vstup nové konkurence.

Moznost rozsifeni vyroby o nové o  Ztrata dobrého jména spolecnosti.
vyrobky. o Ztrata vyzna¢nych odbérateld.
Vyssi spokojenost zakaznik. o Nepfiznivy kurz eura.

o Odchod klicovych pracovnik.

4.4.1 Vychodiska SWOT analyzy spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o.

Na zékladé proveden¢ SWOT analyzy SEV Litovel, s.r.o. vyplyvaji

nasledujici vychodiska.

Vychodiska z analyzy silnych stranek:

o Souhrnné lze fici, Zze spolecnost SEV Litovel, s.r.o. by méla plné¢ vyuzit

vSech silnych stranek ve sviij prospéch a nepodcenit snahu o jejich udrzeni.

Vychodiska z analyzy slabych stranek:

o Nekteré ze slabych stranek, jako naptiklad hospodaiskou podprimérnost
regionu, nebo omezenost skladovych prostor lze t€zko ovlivnit.

o Vysoky veék néekterych pracovnikii a nizka uroven kvalifikace nékterych
profesi by mohly byt fesitelné systematickym vzdélavanim pracovniki jiz
od faze nastupu do spolecnosti.

oV souvislosti se Spatnym dopravnim spojenim pro pracovniky by mohla
spole¢nost zvazit finanéni piispévek na dopravu nebo vlastni zajiSténi

dopravy pfi vicesménném provozu.
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Uroven dodavatelll 1ze pozvednout jejich vyménou za jiné — kvalitnéjsi, coz

by znamenalo zejména vétsi finan¢ni narocnost.

Vychodiska z analyzy prileZitosti:

Predpokladem rtstu vyroby je ziskani novych zakazniku, proto by méla
spole¢nost SEV Litovel, s.r.o. zvazit mozné kroky vedouci pies
marketingové aktivity.

Rozsiteni vyroby je slozitym procesem, ktery by vyzadoval rozsahly
vyzkum.

Vyssi spokojenost zékazniki by mohla vést cestou marketingovych aktivit

zejména pak ¢innostmi komunika¢niho mixu.

Vychodiska z analyzy hrozeb:

Nova konkurence se miize objevit kdykoli. Cilem spolecnosti SEV Litovel,
s.r.0. je neustalé zdokonalovani tak, aby ji pfipadna konkurence ohrozila co
nejméng.

Hrozba ztraty dobrého jména by mohla byt odvracena udrzenim stavajiciho
pristupu k zaméstnanciim, partneram i zakazniktm.

Ztraté odbérateli by se méla spoleCnost snazit zabranovat pribézné jak
piiznivymi cenami, tak korektnim jednanim.

Bohuzel neni v silach spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o. ptimo ovlivnit kurzy
men.

Odchod klicovych pracovnikli nemusi byt aktualni v nejblizSim casovém
obdobi, nicméné piihodit se mize kdykoli. Proto je tfeba pracovat na
vzdelavani zaméstnancl a také klicové pracovniky motivovat a adekvatné

odménovat.
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III NAVRHOVA CAST

5 PROJEKT MARKETINGOVE STRATEGIE
SPOLECNOSTI SEV LITOVEL, S.R.O.

5.1 Cil spolecnosti SEV Litovel, s.r.o.

Zakladnim strategickym cilem spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. je stat se
spolec¢nosti s evropskym trhem a standardni jakosti vyrobka. Tohoto cile Ize
dosdhnout dodavanim kvalitnich a cenové pfistupnych vyrobkli v oblasti
elektrickych a elektronickych zatizeni pro domacnost, automobilovy primysl a

audiotechniku a pruzné€ reagovat na pozadavky trhu.

Na zaklad¢ provedené analyzy doporucuji, aby se spolec¢nost SEV
Litovel, s.r.o. vydala cestou zaméfenou na strategii marketingové komunikace.

S tim souvisi nasledujici opatieni.

5.2 Marketingovy pracovnik a  vytvoreni vlastniho
marketingového oddéleni

V souCasné¢ dobé neni ve spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. Zzadny
zaméstnanec, ktery by se specializoval pfimo na ¢innosti spojené s marketingem
a propagaci a ve spole¢nosti neexistuje ani zadné marketingové oddéleni. Tyto

skutecnosti povazuji za velky nedostatek.

Jako zadsadni bod ve zlepSovani v marketingové oblasti tedy navrhuji
vytvofeni pracovni pozice marketingového specialisty, pozdéji také jeho
asistenta/asistentky a nakonec celého marketingového utvaru. Tento utvar by se
mél zabyvat vytvofenim takovych marketingovych opatieni, jejichz
prostiednictvim by spole¢nost nejlépe dosahla splnéni svych cilt.
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Doporucuji, aby se marketingovi pracovnici zabyvali nasledujicimi

éinnostmi;

o Provadéni marketingovych ¢innosti podle ro¢niho strategickych plant

o Priprava jednotlivych propagacnich akci.

o Komunikace s externimi dodavateli - napiiklad reklamnimi agenturami,
prekladatelskymi agenturami, aj.

o Vedeni internetového obchodu.

o Aktivity marketingového mixu.

o Analyzy trhu a sledovani konkurence.

o Marketingovy vyzkum.

o Tvorba marketingového rozpoctu a vyhodnocovani efektivity jednotlivych

provedenych opatieni.
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Realizace tohoto navrhu by pro spole¢nost zpocatku znamenala
predev§im mzdové naklady. Po prizkumu na serverech sdruzujicich pracovni
nabidky — http://www.jobs.cz a http://www.prace.cz — bylo zji§téno, Ze nabidky
na platové ohodnoceni pracovnikii v marketingu v Olomouckém kraji se
pohybuji v rozmezi 25 000 az 45 000 K¢ podle narocnosti a obsahu pracovni
naplné. Pokud bychom pro zacatek pocitali naptiklad s pozici marketingového
specialisty a pozici marketingového asistenta/marketingové asistentky, vypadala

by kalkulace nakladu tak, jak ukazuje nasledujici Tabulka 6.

Tabulka 6: Naklady na mzdy marketingovych pracovniki.”

Pracovni pozice Hruba mzda / mésic Naklady na mzdu / mésic
Marketingovy specialista 40 000,- K¢ 53 600,- K¢
Marketingovy
asistent/Marketingova 25 000,- K¢ 33 500,- K¢
asistentka

Naklady na mzdy marketingovych pracovniki mési¢né celkem: 87 100,- K¢

Vypoéty nakladti vychazeji ze skutednosti, ze v Ceské republice ma
zaméstnavatel povinnost hradit socialni pojiSténi (25%) a zdravotni pojiSténi

(9%) z hrubé mzdy.

Pro zaméstnance marketingového oddéleni navrhuji uvolnéni kancelati
v prostorach spole¢nosti a samoziejmé také nadkup vybaveni nezbytného pro jeho
fungovani, naptiklad: pocitace s ptisluSenstvim, telefonni ptistroje, kancelaiské

potieby, aj.

7 http://www.vyplata.cz/vypocty/vypocet-ciste-mzdy.php.
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5.3 Investice a modernizace v oblasti komunikace

V ramci analyzy marketingového mixu — zejména komunika¢niho mixu

— doporucuji nasledujici navrhy:

5.3.1 Reklama

V soucasnosti spolecnost SEV Litovel, s.r.o. nevyuzivad k propagaci
svych vyrobkt zadnych tiskovin, ani rozhlasu, televize, nebo internetu. Reklama
vtisku se u vedeni spolecnosti vzhledem k financni narocnosti nesetkala

s vétSim uspéchem.

Doporucuji spolecnosti inzerci v tiskovinach, na internetovych portalech

a také propagaci pomoci loga na dopravnich prostiedcich.

5.3.1.1 Reklama v tisku

V ramci reklamy v tisténych médiich doporucuji inzerci v lokélnim
(Litovelské noviny) a regiondlnim tisku (Olomoucky denik) a v jejich on-line
verzich http://www.litovel.eu/cs/mesto/litovel-v-mediich/litovelske-noviny/ a

http://olomoucky.denik.cz/.

Reklama v Litovelskych novindch je relativné levnd, avSak omezena
pouze regiondlné¢. Reklama v Olomouckém deniku, piipadné v néjakém
celostatnim periodiku je podstatné drazsi. Jeji cena se odviji od rozsahu inzeratu

a jeho umisténi.

5.3.1.2 Reklama na internetu

Jako dal$i moZnost propagace doporucuji internetovou reklama typu

,Pay per click prostfednictvim vyhledavact — Google, Seznam, aj.
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Tyto vyhledavace vyuzivaji principu klicovych slov, souvisejicich s

obchodni ¢innosti danych spolec¢nosti.

» .
Google AdWords GQ.)Sk AdWords

Sluzba AdWords vyhleddavade Google.com umoziuje nastavit denni
rozpocet a také maximalni cenu za kliknuti. Sluzba je placena az tehdy, kdyz
uzivatel internetu na reklamu klikne, ne uz pti zobrazeni reklamy. V ramci této
sluzby je mozné nechat si vytvofit odhad provozu a cen jednotlivych klicovych
slov, podle kterého Ize Iépe rozhodovat o wvybéru kliCovych slov a

maximalizaci rozpo&tu.”*

Podobné funguje také sluzba Sklik ceského vyhleddvaciho portalu

Seznam Sklik
Seznam.cz.
Velka pozitiva tohoto typu reklamy jsou: Siroké dostupnost potencidlnim
zékaznikiim z celého svéta, moznost osloveni ptimo cilové skupiny zédkazniki a
pomérné nizka finan¢ni narocnost.

5.3.1.3 Reklama na dopravnich prostiedcich

Doporucuji spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. vyuzit k reklam¢ také své

logo, a to prostiednictvim polept na podnikovych vozidlech.

Aktudlné nema spole¢nost viditeln€ umisténé logo na svych dopravnich

prostiedcich.
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Logo spolecnosti na sluzebnich vozidlech nepatii k nejdrazs§im a dle
mého ndzoru je vizualn€ velmi efektni a pritdhne pozornost. Navrh umisténi loga

je na Obrazku 7.

Obrazek 7: Navrh umisténi loga spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o. na

sluZebnim vozidle.”

5.3.2 Podpora prodeje

Momentalné spole¢nost SEV Litovel, s.r.o. nijak vyrazné nerealizuje
podporu prodeje.
Proto navrhuji vyuzit moznosti ucasti na veletrzich zaméfenych na

elektroniku a elektrotechniku.

" Vlastni zpracovani.
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5.3.2.1 Uéast na veletrzich

Doporucuji spolecnosti vyuzit ucasti na nejriznéjSich mezindrodnich
veletrzich v Ceské republice i v zahrani¢i, at’ uz jako navstévnikovi, nebo piimo

vystavovateli.
Ulast na veletrzich umoziiuje spoleénostem piimy kontakt s

potencialnimi zdkazniky i dodavateli, ale také zmapovani nabidky konkurence a

novych technologii.

Veletrhy v Ceské republice:

AMPER
Mezinarodni veletrh elektrotechniky, elektroniky, automatizace a
komunikace v Brné. Vice informaci o veletrhu je kdispozici na

http://www.amper.cz/

E# ECTRON
FOR ELECTRON =

Mezinarodni veletrh elektrotechniky, elektroniky a energetiky v Praze.
Dalsi informace o tomto veletrhu jsou dostupné na strankdch

http://www.electroncz.cz/.

A2 ELEKTRO

Veletrh zaméfeny zejména na elektrotechniku, osvétlovaci techniku a

FOR ELEKTRO

zabezpecovaci systémy v Praze. Detaily o této akci je mozné nalézt na webovém

odkazu http://www.for-elektro.cz/.
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Vyse uvedené vybrané veletrhy patii k nejnavstévovanéjsim a vyhodou

je, ze se viechny konaji v Ceské republice.
Veletrhy v zahranidi:

vvvvvv

W v

CES

Veletrh CES (Consumer Electronic Show), ktery se kona kazdoro¢né
v americkém Las Vegas, je jednou z nejvétsich svétovych vystav spotiebni
elektroniky na svété. Vice informaci o akci je k dispozici na strankach

http://www.cesweb.org/.

5

HANNOVER
MESSE

Hannover Messe
Némecky veletrh je zaméfeny na vSechny technické oblasti, zejména na

nové technologie budoucich primyslovych oborti, inovaéni postupy, inovované

vyrobky a primyslovou automatizaci. Detaily o veletrhu jsou dostupné na

internetovém odkazu http://www.hannovermesse.de/.

[FA

ONSUMER ELECTRONICS UNLIMITED

IFA

Veletrh spotiebni elektroniky a domacich spotiebicii konajici se
pravideln€ na podzim v némeckém hlavnim mésté Berlin. Dalsi informace o

tomto veletrhu jsou k nalezeni na webu http://b2c.ifa-berlin.de/.
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5.3.3 Primy marketing

V soucasné dobé by zadny podnik nemél podcenovat také svoji
internetovou prezentaci. Spole¢nost SEV Litovel, s.r.0o. ma své webové stranky,

kde prezentuje své produkty, viz Obrazek 8.

Obrazek 8: Webové stranky spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o0.”

# Spoleénost - SEV Litovel - Windows Internet Explarer
@u - |E httpe//weew.sev-litovel.cz/spolecnost.html

'l 4| X |5 Seznam

% Google | sev litovel v | 49 Hiedat ~ | Vice»

¢ Oblibené polozky | @ Spolecnost - SEV Litovel

'ev_ Hledat na Sevlitovel cz hiedat
" —_— Tel.: 4420 585 392 231, Fax: +420 585 341 940

SEV Litovel s. r. 0. E-mal: nfo@sev-itovel.cz

Sortiment Spoletnost Technc

Spolecnost
Spoleénost SEV Litovel, s.r.o0. byl prévné zalofena 20. zf 1999 a svojl dnnost zahdjia dnem 1.fjna 1999,

SEV plevzal &st vyrobnich prostor, wyrobniho zafizeni, know-how, virobni ndping a zikazmikd od
spolefnosti ETA a.5. se sidlem v Hinsku, kterd svilj zévod v Litovl zrufila. Diouholetou tradici md viroba

hnickd, el hanickd a Wi

B gramepfistroje v kyalité Hi-Fi

B elektronické regulace

B statory, rotory a civky pro firmu Markdin

Tato tradifni vyroba vanikla v Litovli pfed vice ne¥ 50 lety v tehdejiim stdtnim podniu Tesla Litovel. Podnik B Vybrané ref
se ddle rozifoval a v r. 1992 byl stdtni podnik v&lengn do a.s5. ETA Hinsko. M3 v regionu mésta Litovie
dostatek vyikolenych pracovniki jak ve skuping technickych a wvojovych, tak také v d8nickych profesich @ Volnd mista

véeho drubu. Zaméstnavd 230 pracovnik.
B Mapifte ndm

Spolecnost SEV Litovel s.r.0. md vyvojové a technologické kapacity, potfebné k zajstovani novych

=

Dle mého nazoru vSak stranky nejsou nijak zvIast’ zajimavé, ani poutavé
a obsahuji jen omezeny objem informaci. Proto navrhuji jak vylepSeni www

stranek, tak vytvoreni fungujiciho internetového obchodu.

5.3.3.1 Modernizace webovych stranek

Dtlezitd je zejména pravidelnd aktualizace webovych stranek

http://www.sev-litovel.cz/, kterou by mél, dle mého doporuceni, na starosti

76 http://www.sev-litovel.cz/.
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marketingovy pracovnik, nebo externi spole¢nost zamétend na webovy design.
Stavajici pomérné strohy design webu by mohl byt nahrazen odvaznéj$Sim a
moderngjsim. Dle mého nazoru by méla byt zachovana modro-bild kombinace
z barev loga spolecnosti, avSak v napaditéjSim vzhledu. Jak by naptiklad mohly

webové stranky vypadat v novém vzhledu, navrhuji v Obrazku 9.

Obrazek 9: Navrh na nové webové stranky spole¢nosti SEV Litovel,

S.l'.O.77

[ +

W sv-Rovel 2 i) I

S, sz 4§ cooae I Facesoox 13 wozo [ samiacs @ outus @ aseo 0 2y

Hledat na SEV-Litovel.cz | HLEDET |

SEV Litovel s. r. 0.

Litovel, s.r.0. navazuje na dlouholetou tradici

UVOD i TESLA a ETA v Litovl a nabizi kvalitni wrobky 2 | o2 | | 208 || (R | | B

Sortiment s oblasti:

; b gramopristroje v kvalité Hi-Fi

STLALILBE I | outoelektrika a omjvaZe Zelnich skel automobild
Technologie b elektronické regulace vysava&il a kuchyfiskych strojki
» statory a rotory pro firmu Marklin

Fotogalerie
ISO 9001
Kontakty

l ! Informace o spoleénosti SEV Litovel [PDF, 1.4 MB]

© SEV Litovel s. . 0. 2008-11 | tvorba webovjch strdnek a SEQ Ukitenjweb.cz | Prihldsit

Soucasné maji webové stranky spole¢nosti SEV Litovel, s.r.o. 1 svoji

anglickou a némeckou verzi, coZ je u vétSiny spolecnosti pomérné Casty jev, ale
zajimava by mohla byt také italské verze stranek. Proto doporucuji i tuto zménu,

s jejimz ndvrhem se jiZ poc¢ita v Obrazku 9.

77 Vlastni zpracovéni.
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K modernizaci webu spole¢nosti doporucuji vyuzit sluzeb zkusenych

kreativnich webdesignert z Litovle a okoli, naptiklad:

Michal Vybiral - Tvorba www stranek Olomouc, Litovel

http://www.weboveprezentace.com/

Miroslav Sedlar -Tvorba www

http://www.sedlar.org/

Michal Podsednik - Tvorba webovych stranek véetné optimalizace pro
vyhledavace
http://www.fajnweb.com/

Doporucuji nechat si na zakladé¢ vlastnich konkrétnich pozadavki
vytvofit vice ndvrhli od vice designéri a poté se na zakladé nejkvalitnéjsi
nabidky a samoziejme také cenové nabidky rozhodnout pro tu nejvhodnéjsi.

Konkrétné navrhuji rozsifit web o vice fotografii vyrobki, detailné;si
popisy vSech produktl, vcéetné rozméri, idedlné i1 moznost virtudlni 3D
prohlidky vyrobkt. Déle doporucuji piidat fotografie jednatele spolecnosti a
kontaktnich osob, véetné jejich struéné prezentace. Navrhuji také doplnit na
stranky popis vyrobnich technologii, které¢ v soucasnosti maji na strankach svtij
odkaz, avsak chybi.

Na zaklad¢ internetového prizkumu bylo zjiSténo, ze kompletni tvorba
novych webovych stranek se pohybuje zhruba uz od 8 000 K¢ v zavislosti na

sloZitosti, délce textn, atd.

5.3.3.2 Zavedeni internetového obchodu

Dalsim doporuenim pro spolecnost je vytvofeni fungujiciho
internetového obchodu. Diky e-shopu pies webové stranky http://www.sev-
litovel.cz/ by zékaznici méli moZnost pohodIné si vybrat produkty podle svych
predstav i bez navstévy sidla spolec¢nosti, coZ by mohlo pomoci ke zvySeni trzeb.

Zavedeni e-shopu doporucuji provést vySe uvedenymi tvirci www stranek a
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jeho provoz zatradit pod kompetence marketingového pracovnika popiipade

utvaru.

5.3.3.3 Prezentace prostiednictvim socidlni sité

Spole¢nost SEV Litovel, s.r.o. nemd momentalné¢ jinou internetovou

prezentaci kromé webovych stranek.

Socidlni sit¢ jsou vsoucasné dob&é na internetu velmi popularni.
Napftiklad socidlni sit’ Facebook patfi mezi nejnavstévovangjsi, tudiz o sob¢ jeho
prostifednictvim spolecnosti davaji védét. Vytvofeni profilu napiiklad na
strankach http://www.facebook.com je bezplatné¢, velmi rychlé a zéaroven
efektivni. Na vytvoifeny profil lze ptfidavat novinky z déni ve spole¢nosti, nebo
informace souvisejici s produkty, komentafe, fotografie, aj. Navrhuji tedy

umistit profil spole¢nosti na tuto sit’ a pravidelné jej aktualizovat.

K tradi¢ni form& pfimého marketingu patii také nejrtiznéjsSi propagacni

materidly spole¢nosti. S tim souvisi nasledujici navrhovana zmeéna.

5.3.3.4 Zdokonaleni propagacnich materidlii

Mym dal$im doporucenim pro spolecnost SEV Litovel, s.r.o. je zajiSténi
vyss§i urovné grafického zpracovani a rozsifeni jazykovych verzi propagacnich

materialti pro obchodni partnery.

Soucasné prospekty jsou trojjazyéné (Cestina, anglitina, némcina), viz.
Ptiloha 2.

Doporucuji, aby prospekty mély v anglickém a némeckém jazyce svoji
samostatnou verzi. Noveé navrhuji vytvofit také propagacni materialy v jazyce

italském, vzhledem k tomu, Ze mezi zdkazniky spole¢nosti je i italsky podnik.
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K realizaci ndvrhu zmény designu prospektu doporucuji vyuzit sluzeb
napiiklad litovelské reklamni agentury PM Studio. Kontakty na tuto agenturu a
cenik  jejich  sluzeb je  kdispozici na  webovych  strdnkach

www.volny.cz/pmstudio/.

Nemén¢ dulezitd je i vizudlni strdnka propagacnich materidli. Proto,
stejné¢ jako v ptipadé¢ webovych stranek, navrhuji, aby prospekty mély
napaditéjsi provedeni se zachovanim kombinace barev — modra a bila. Navrh,
jak by mohl vypadat tiStény prospekt pro obchodni partnery spolecnosti SEV

Litovel, s.r.o. v anglictin¢ ukazuje Obrazek 10.

Obrazek 10: Navrh ¢asti tisténého prospektu pro obchodni partnery

SEV Litovel, s.r.o. v anglickém jazyce.”®

Dual infusion pump 2P

Semiautomated machine for windscreen
washers assembling.

™ Vlastni zpracovéni.
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Profesionalni pieklady doporucuji zadat spolehlivym jazykovym

agenturdm v Olomouci, naptiklad:

Aspena, s.r.o.
Spoleénost Aspena, s.r.o. byla zaloZena v Ceské republice v roce 1995 a
nabizi pteklady z do vice nez 50 jazykl. Cenik a podminky jsou dostupné na

webu http://www.aspena.cz/olomouc/.

Ceské pireklady OLOMOUC

Spole¢nost s ruc¢enim omezenym puisobici na ¢eském trhu od roku 2007,
poskytujici sluzby piekladani a tlumoceni do vSech svétovych jazyki. Detaily
k ptipadné spolupraci lze najit na internetu  na odkazu

http://www.ceskepreklady.cz/olomouc/.

Lingua Centrum jazykova $kola

Tato spolec¢nost sidli v Olomouci od roku 2000. Kromé vyuky cizich
jazyka zajisStuje také piekladatelské a tlumocnické sluzby. Na webovych
strankach http://www.lingua-centrum.cz/ je dostupny cenik piekladatelskych

sluzeb.

Z ostatnich propagacnich predméti ma spolecnost SEV Litovel, s.r.o.
k dispozici tuzky, propisky, hrnicky a tricka, coz povazuji za dostacujici.
Doporucuji vsak také posilat alespoii dvakrat ro¢né ptani k vyznamnym svatkiim

(Vanoce, Velikonoce).

5.3.3.5 Rozesilani propagacnich materidlu

V soucasné¢ dobé SEV Litovel, s.r.o. zasild nékterym svym partnerim
pouze vanocni prani pouze formou e-mailu. Doporucuji pravidelng zasilat vSem
partnerim véanocni a velikono¢ni pfani s podpisem jednatele spoleCnosti i
postou. Spole¢nost se takto partnerim takzvané ,,pfipomina* a dava najevo svij

zajem.
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5.3.4 Public relations

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost SEV Litovel, s.r.o. sponzoruje
narazové ruzné spolecenské akce v Litovli a okoli. Mezi hlavni akce patii
zakladni kolo soutéze krasy pro mladé divky - Divka roku, které se v Litovli
kona pravidelné kazdy rok a na némz jiz nékolik let zaseda jednatel spole¢nosti
Jiti Mencl v poroté.

Vzhledem k tomu, ze Litovelsko a nedaleka Olomouc jsou na kulturni
akce pomérn¢ bohaté oblasti, doporucuji z akcivybrat alesponn jednu a tu
pravidelné sponzorovat vétsi financni Castkou vyménou za viditelné logo

spolec¢nosti na veSkerych propagacnich materialech spojenych a akci.

5.4 Sponzorovani spoleéenskych akci

Ptimo v Litovli se jiz tradi¢né¢ v obdobi od Cervna do zafi konaji tfi

hlavni spolecenské akce, které jsou hojné navstévované.

Lokalni spolecenské akce:

Hanacké Benatky
Velka tradi¢ni celoméstska slavnost konajici se kazdy rok v ¢ervnu na

litovelském ndmésti. Dalsi informace jsou dostupné na http://www.mklitovel.cz/.

Litovelsky otvirak
Tuto tradi¢ni akci v arealu litovelského pivovaru ve znameni dobré
muziky a dobrého piva kazdoro¢né v srpnu navstivi tisice lidi z celé republiky.

Vice informaci na webu http://www.litovel.cz/.

Litovelské slavnosti

Kulturni akce "Litovelské slavnosti a Dny evropského dédictvi" se kona
vzdy na zacatku zaifi na nékolika scéndch v centru mésta. Zptistupnény
vetejnosti byvaji také vyznamné pamatky. Dalsi informace o této akci lze ziskat

na strankach http://www.bavi.cz/.
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Regionalni spolecenské akce:

V nedaleké Olomouci je organizovan bezpocet kulturnich akci. Jako akce

navstévované tisici lidi, vhodné ke sponzorovani jsem vybrala nasledujici:

Olomoucké kulturni léto
Znama akce plna vystav, koncerti a divadelnich ptfedstaveni probiha
v Olomouci kazdé 1éto jiz nékolikatym rokem. Vice informaci je k dispozici na

odkazu http://www.okl.info/.

Beerfest Olomouc

Ctyfdenni nejvétsi pivni festival v Ceské republice s bohatym
doprovodnym programem spojenym s vystoupenim Spi¢ek nejen ¢eské hudebni
scény. Dal§i informace o festivalu jsou na webovych stankach

http://www.pivnifestival.cz.

Academia film Olomouc

V soucasné¢ dobé patii AFO mezi nejvyznamnéjsi festivaly v oblasti
popularné-védeckého filmu. Festival je organizovan Univerzitou Palackého
v Olomouci, tudiz propojuje publikum vedle filmovych profesionali a
védeckych odbornikl z celého svéta také s kreativnim studentskym prostredim.

Detaily k této akci jsou dostupné na tomto webovém odkazu: http://www.afo.cz/

Navrhuji k intenzivnéj$i publicit¢ také vyuzit faktu, ze jednatel
spolecnosti Jiti Mencl zvitézil v soutézi Podnikatel roku 2011 Olomouckého
kraje, jak jiz bylo vy§ zminéno. Tuto skute¢nost doporucuji zminit na webovych

strankach i ve facebookovém profilu.
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5.5 Spoluprace se Skolami

Jak jiz bylo dfive v této praci zminéno, spolecnost SEV Litovel, s.r.o.
spolupracuje s vysokou Skolou VUT v Brné. Jelikoz vsak ze SWOT analyzy
vyplynul jako jedna z hrozeb odchod kli¢ovych pracovnikti, navrhuji spolupraci
s VUT Brno udrZovat a zaroven navazat dals$i naptiklad s Vyssi odbornou skolou
a Stfedni pramyslovou $kolou elektrotechnickou v Olomouci (dale jen VOS a

SPSE Olomouc), ¢i odbornymi ugilisti v okoli.

Spoluprace s VUT v Brné

Jelikoz je na této Skole ptimo Fakulta elektrotechniky a komunikacnich
technologii, doporucuji nabidnout Skole spolupraci ve formé studentskych stazi,
spoluprace na diplomovych pracich apod. Pro spole¢nost by z tohoto propojeni
vyplyval jednoznaény piinos zejména podobé provedenych vyzkumil v radmci
diplomovych praci studentli, novych napadi na zlepSeni a mozné ziskani

vysokoskolsky vzdélanych zaméstnancii do budoucna.

Spoluprace s VOS a SPSE Olomouc

Spolupraci se SPSE navrhuji provadét zejména formou povinné
odborné praxe v ramci studia. Touto cestou si mize spole¢nost vytipovat mladé
pracovniky, kterym by mohla nabidnout do budoucna spolupréaci. Piipadna
spoluprace s VOS by mohla fungovat na stejnych principech jako vyse uvedena

spoluprace s VUT v Brné.
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ZAVER

V dnes$ni dob¢ se zadna spole¢nost neobejde bez marketingu a jeho
Cinnosti. V této praci jsem se snazila vyuzit jak teoretickych znalosti
zpracovanych v odborné literatufe, tak informaci, ziskanych béhem konzultaci

ve spolec¢nosti SEV Litovel, s.r.o.

Stanovené cile magisterské diplomové prace byly uskute¢nény.
S vyuzitim teoretickych znalosti byla provedena analyza oblasti marketingu a
provadénych marketingovych aktivit ve spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. a byly
formulovany jednotlivé navrhy pro marketingovou strategii vhodné jako vzor
pro budouci zmény. V analytické ¢asti prace bylo zjiSténo, ze ve spolecnosti
SEV Litovel, s.r.o. jsou v oblasti marketingu, zejména v komunikaci, znacné
rezervy. | ptes konkrétni formulovani navrhii jsem si védoma svého
subjektivniho pohledu na danou problematiku a uvédomuji se, Ze prezentovana
doporuceni nejsou jedind mozna. Pokusila jsem se poodhalit nékteré konkrétni
nedostatky v oblasti marketingu a snazila jsem se také, aby moje diplomova
prace byla spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. v praxi realizovatelnym ptinosem.
V rdmci zajisténi dal$i uspéSnosti spole¢nosti bych rada méla moznost sledovat,
zda se spolecnost rozhodla se nékterymi mymi ndvrhy inspirovat, ptipadné v jiné

veédecké praci dale uvedena doporuceni rozvijet.

Realizace této diplomové prace pro me¢ znamena velky piinos. V ramci ni
jsem hloubé¢ji pronikla do problematiky marketingu a diky konzultacim a interni
dokumentaci spolecnosti SEV Litovel, s.r.o. jsem ziskala také konkrétni
piedstavu o tom, jak i vsoucasné dobé spolecnosti mnohdy silu marketingu
podceniuji. Diky konfrontaci teoretickych znalosti, které jsem si takto téz
rozsitila, s praktickymi jsem si pfi formulaci konkrétnich doporuceni hlavné

vyzkouSela, s jakymi tkoly se v praxi potyka marketingovy pracovnik.

81



SUMMARY

The title of my thesis is “Project for Creating Marketing Strategy for
SEV Litovel, s.r.o.“ Marketing activities are nowadays crucial for every
organization. Since the company wants to have success, it is necessary to
perform marketing activities effectively. The thesis is concerned with the

formation of marketing strategy for the company SEV Litovel, s.r.o.

SEV Litovel, s.r.0. is concerned with electrotechnical and
electromechanical production and also with motor-vehicle accessories. SEV
Litovel, s.r.o. was founded in 1999 and at present resides in Litovel, small town
near Olomouc. Currently it has nearly 200 employees and it supplies its products
to several European countries. The company is subdivided to specialized centres
and departments and it is led by executive head Ing. Jiti Mencl. The main goal of
SEV Litovel, s.r.o. is to become a company with European market and standard
quality of products. This goal can be achieved by delivery of high-quality and
reasonably priced products in the branch of electrical and electronical equipment
for households, motor vehicle industry and audio technology and to flexibly

react to market requirements.

I chose the topic because I was interested in marketing already during my
previous studies and I wanted to interconnect theoretical pieces of knowledge
with my own ideas and recommendations in a concrete organization, where is a

space and practical chance to do that.

The thesis consists of three main parts and subchapters. The first part is
theoretical. It is dedicated to key ideas related to marketing and marketing
strategy in general. It is focused on defining the terms, that can be found also in
the following part. In the theoretical chapter appear a definition of marketing
form the point of view of different authors and its extent. The chapter also
defines basic marketing conceptions, marketing mix and marketing in a

company. The first section also describes the scientific methods used in the
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whole thesis. I worked with different methods in each part. I used abstraction,
analysis, deduction, synthesis, comparative method and also situation analysis.

The second — analytical — part deals with the brief introduction of the
SEV Litovel, s.r.o., definition of field of business in which it operates, history of
the company, organizational structure of the company and company symbols.
Principal section of the analytical part is the proper analysis of marketing
activities realized in SEV Litovel, s.r.o., focused on marketing mix, internal
environment of the company, external environment of the company and SWOT
analysis.

The third — proposal — part introduces suggestions for innovation in
marketing activities. The proposals deal with creation of position for marketing
worker or marketing department and investments and modernizing in field of

communication.

During working on this thesis I used specialized literature focused on
marketing theory. The publications were useful especially for definitions in the
first part. Analytical section is based on facts from internal documents of SEV
Litovel, s.r.o. and information gained within personal meetings in the company.
Suggestions from the third part were created on the basis of the facts recognized

from the analytical section.

The main goal of the thesis is to create the marketing strategy for SEV
Litovel, s.r.o., that could help the company to improve realization of its
marketing activities which could be applied in the future to get new consumers. I
think that the goal of the thesis was realized. The theoretical outline on
marketing and marketing strategy was drawn out, the analysis of marketing
activities in SEV Litovel, s.r.o. was performed and proposals resulted from the

two preceding chapters were presented.

The subject of marketing, marketing activities and marketing strategy is
widely extensive. There is a great number of publications, textbooks and other
relevant materials, that can be used. With respect to given extent of the thesis I

introduced in my point of view the most important ideas concerning marketing
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activities, that can help SEV Litovel, s.r.o. to gain new potential customers.
Those ideas and recommendations resulted from analytical part. It was found
out, that especially in the area of communication activities, there is a large space
for improvements. Some of the current imperfections could be removed right by

the submitted ideas and recommendations.

By realization of this thesis I substantially enriched my knowledge of the
marketing activities and marketing strategy, which I knew just from the lectures
of my bachelor studies. I think that the main goal of the thesis was fulfilled. The
analysis of marketing activities performed in SEV Litovel, s.r.o. was carried out
and the strategy was created too. I hope that the conclusions and my
recommendations will be helpful and useful for the management of the company

in the future.
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Piiloha 6: Clinek z mési¢niku Olomoucky kraj.

Olomouc * Reditel spolecnosti
SEV Litovel Jiti Mencl zvitézil
v soutézi Podnikatel roku 2011
Olomouckého kraje. Za prven-
stvi ziskal finanéni odménu
ve vysi 50 tisic korun.

Hlitulu si nesmirné vazim, je to
ocenéni pracovniki celé spoled-
nosti, ktefi se svou praci na
tomto uspéchu také podileji
Cenim si 1 toho, Ze v tak silné
konkurenci porota vybrala pravé
nas. Véfim, Ze klasicky gramo-
fon se bude i nadale po spoustu

let vyrdb&t, protoie ve svété
existuje skupina lidi, ktera zvuk
z gramofonu preferuje,” fekl bez-
prostiedné po vyhlaseni vitéz Jifi
Mencl. Nosnym viyrobnim prog-
ramem spole¢nosti je pravé pro-
dukce gramofoni, které wvyviji
a vyrabi pro rakouskou spoled-
nost Audio Systems. Obchodni
partner litovelské firmy je pro-
dava ve vice nez 60 zemich svéta
pod znackou Pro-Ject. V automo-
bilovém priimyslu firma vyrabi
odstfikovaci systémy a elektroni-

Jifi Mencl se stal podniﬁtelem
roku v Olomouckém kraji

Ernst & Young
Podnikatel ro

Jifi Mencl pfevzal z rukou naméstka hejtmana Pavia Horaka Sek na 50 tisic korun.

ku pro naklipéni svétlometi.
Daldim vyvoznim produktem
SEV Litovel jsou éasti vlackd,
rotory, statory a civky, které do-
davd némecke spolecnosti Mark-
lin. Firma zameéstnava kolem
dvou set zaméstnancti. ,Diky vi-
raznym osobnostem, které tento
titul prozatim ziskaly, uz tato
akee neni jen o Cislech, tedy eko-
nomickych vysledeich, ale hlav-
né o konkrétnim ¢lovéku a jeho
firmé. Soutéz ukazala, Ze v na-
Sem kraji mame nadané podni-

Foto | Archiv
katele, ktefi se umi pruzné pfiz-
piisobit pozadavkiim trhu a zajis-
tit nadim obyvateliim tolik po-
tiebnd pracovni mista”, fekl hejt-
man Martin Tesafik (CSSD).
Vitéz celorepublikového kola
soutéZe se zucastni celosvéto-
vého findle, které se uskuteéni
v &ervnu 2012 v Monte Carlu.
V kraji byl regiondlni vitéz
vyhldSen jiZ poSesté. Loni si
prvenstvi odnesl Pavel Holubatr,
feditel spoleénosti SHM
Sumperk, | MK




