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UvVOD

Dnesni doba je nejrizikovéjsi od doby hospodarské krize. Svét ovliviiuje recese,
vysokd nezaméstnanost, vojenské a nabozenské konflikty a prfedevSim neustald zména
nesouci sebou silici konkurenci, nové zptisoby obchodovani, ménici se potfeby a ptrani
obyvatelstva, ale i zména spoticbitele, ktery byva c¢asto méné loajalni a vice
informovany. V disledku téchto neustalych zmén je zavod nucen zaclenit marketing do
procesu fizeni a zejména stanovit spravné strategie vedouci k dlouhodobému
udrzitelnému rastu a prosperité. Dobfe zvolend marketingova strategie miize znamenat

velky a z hlediska existence rozhodujici vyznam pro budoucnost podniku.

Na zékladé vySe uvedenych skutecnosti bude vypracovana bakalédiska prace
s nazvem ,,Tvorba marketingové strategie firmy Cesky porcelan, akciova spole¢nost.
Toto téma je zajimavé jak pro mé, z pozice zaméstnance, taktéz pro analyzovanou
spolecnost, které muze byt piinosem.V ramci absolventské prace snazvem Cesky
porcelan ~ kouzlo tradice jsem se zabyvala finanéni analyzou Ceského porcelanu, a. s.,
Z tohoto diivodu se nyni zamé&fim pouze na informace, které v absolventské praci nejsou
k dispozici a maji piinos pro praci sou¢asnou. Soucasti prace budou uvedeny teoretické

poznatky tykajici se dané problematiky na zaklad¢ odbornych literarnich zdroj.

Cilem bakalaiské prace bude na zéklad¢ analyzy soucasného stavu spole¢nosti
a prostfedi, ve kterém se naléza, navrhnout mozné teSeni ke zlepSeni stavajiciho stavu
na trhu formou zmény marketingové strategie, ktera povede k ziskovému,
dlouhodobému a udrZitelnému riistu upeviiujicimu postaveni Ceského porcelanu, a. s.

v konkuren¢né nabitém prostiedi.

K dosazeni pozadovaného vystupu a splnéni cile bude tato prace rozdélena do ti
na sebe navazujicich ¢asti, které piinesou uceleny pifehled. Rozbor sou¢asného stavu
spole¢nosti posoudim na zakladé vybranych analyz a modeld. Analyzu vnitiniho neboli
oborového okoli zhodnotim Porterovym modelem péti sil. PEST analyza mi poslouzi
pro odhaleni vlivu vnéjSiho prostfedi na vybranou spolecnost a sumarizaénim nastrojem
v podobé SWOT analyzy identifikuji slabé a silné stranky, pfilezitosti a hrozby

spole¢nosti Cesky porcelan, akciové spolecnost.



TEORETICKA VYCHODISKA

1 VYMEZENI STEZEJNICH POJMU

V této casti prace bych chtéla pristupnou formou interpretovat klicova slova
a zékladni ekonomické kategorie souvisejici s touto praci. Uzivatel ji miize vyuzit jako

kusy slovnik pro rychly a v§eobecny piehled.

1.1 Porcelan a porcelanova vyroba z pohledu historie

Pro uvédomeni si tradice a hodnoty tohoto ,,spotiebniho* artiklu nyni ve zkratce
shrnu nékolik malo udaji. Pojem porcelan ma svij ptvod od italského vyrazu porzella,
porcella ~ druh ulity plzi.! Porcelan je nejuslechtilejsim druhem keramiky a pro jeho
rozmanitost a predev§im technické vlastnosti nachdzi své uplatnéni v mnoha
pramyslovych a uméleckych oborech a stava se soucasti naseho kazdodenniho Zivota.
Porcelan pozvedl kulturu stolovani, a proto je ponejvice vyuzivan v gastronomii. Jeho
vyuziti lze nalézt také v termomechanice, -elektrotechnice, v automobilovém

pramyslu, ve zdravotnictvi, a v neposledni fad¢ v uméni.

Porcelan ma svij pavod v Ciné a po dlouhou dobu byl pouze do Evropy
dovazen, v této dobé je vyvazovan zlatem ~ odtud prameni jeho oznaceni ,,Bilé zlato*.
Cina si své arkanum ~ vyrobni tajemstvi, tj. sloZeni porcelanové hmoty, glazury, malby,
zpusob vypalovani souhrnné feCeno cely vyrobni proces peclivé stiezila. Tajemstvi
porcelanu se v Evropé€ podatilo roziesit az v Misni roku 1708.2 Z davodu prili§ vysoké
ceny a tim i1 nedostupnosti byla vyvinuta velka snaha zjednodusit vyrobu. Porcelanova
vyroba byla silné ovlivnéna primyslovou revoluci, kdy se zménila primarni technologie
vyroby a tim bylo docileno tolik ofekavané snizeni naklad a zrychleni vyrobnich
postupll. S vyuZzitim elektrické energie z mechanické vyroby doSlo plynulym vyvojem
k automatizaci. V soucasné dobé se na porcelan bohuzel pohlizi jako na bézné spotiebni

zbozi a od individudlnich uméleckych sérii se pievazné pieslo k masivni komercni

Y KONECNY, M. Ceskd keramika: rukovét keramického primyslu v Cechdch 1748—1948. 1. vydani.
Praha: Milan Kone¢ny, 2003, s. 38. ISBN 80-238-9460-9.

2 CHLADEK, J. Klasika porceldnu: Cina a Evropa. Karlovy Vary: Mirror, 2007, s. 31.

ISBN 978-80-239-9872-6.
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velkovyrobé. Touto zménou se stal porceldn cenové dostupny pro Sirokou verejnost.

V kulturné vyspélych zemich se konsumpce porcelanu pohybuje okolo 2000 g na jednu

osobu za rok.> Nejvétsimi svétovymi vyrobei jsou Cina a Japonsko (jedna se zhruba

0 80 % z celkového objemu produkce). Z evropskych zemi je to zejména Némecko,

Italie, Polsko, Francie, Ceska republika, dile také USA, Anglie a zem& Dalného

vychodu.*

V ramci absolventské prace jsem se zabyvala hlavnimi ekonomickymi ukazateli

a trendy vyvoje ¢eského porcelanu v horizontu 1991 az 2012 pro agregaci Uzitkovy

porcelan a keramika. Z divodu asimilace s evropskou metodikou byly tyto agregace

zménény a Z tohoto diivodu je nasledujici tabulka rozdélena do dvou fad dle obdobi:

» 1991-2004

agregace: Uzitkovy a technicky porcelan a Technickd a zdravotni keramika;

» 2005-2014

agregace: Uzitkovy porcelan a keramika a Technické a zdravotni keramika.

Tabulka 1: Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb

Trzby za prodej vlastnich vyrobku a sluzeb (mld. K¢)

1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004
145|175 (192 | 201 | 2,67 | 267|261 361370435326 (3,04 | 337|283
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 Index 14 /13 %
2,63 | 2,34 | 290 | 2,66 | 093 | 1,06 | 0,84 | 1,19 | 1,22 | 1,25 102,1

Zdroj:°

Analyza ziskanych hodnot dava uceleny nastin o oboru Uzitkovy porcelan

a keramika, ktery jak lze vy¢ist, proSel vyraznymi zménami. Koncem 20. stoleti byly

trzby ovlivnény narodnim hospodafistvim, privatizaci, ale také ztratou vychodnich trhi.

Mirny vzestup byl zaznamenan nalezenim novych zahrani¢nich trhl, zejména trhi

¥ CHLADEK, J. Porceldn. 1. vydani. Plzei: Nava, 2000, s. 6. ISBN 80-7211-078-0.

* CHLADEK, J. a NOVA, L. Porceldn kolem nds. 1. vydani. Praha: SNTL, 1991, s. 36.
ISBN 80-03-00540.
> ASKP CR. Vyvoj skldiského a keramického priimysiu v obdobi 2001-2006. [online]. [cit. 2015-12-30].
Dostupné z: http://www.askpcr.cz/\Vyrocni_zpravy/Vyrocni_zprava_2006/cze/index.htm. S. 1.
® ASKP CR. Vyrocni zprava 2014. [online]. [2015-12-30].
Dostupné z: http://www.askpcr.cz/admin/files/vz/VZ-2014-ASKPCR-FINAL-.pdf. S. 29. Vlastni tvorba.
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historicky nejméné Gspé$ny. Obdobi 2009-2011 bylo zlomové pro veskeré porcelanky
v Ceské republice. V tomto obdobi se projevila krize v plné sile a mnoho spole&nosti
tento stav feSilo ukoncenim své ¢innosti ¢i tspornymi opatienimi, piedev§im vyraznéjsi
redukci poctu zaméstnancd. Oproti zjisténému pocateCnimu evidenénimu poctu
pracovnikid, kdy v roce 1991 bylo evidovano 7340 zaméstnanct, se tento stav snizil
ccao77% (2014 bylo pouze 1676 zaméstnancil).” Zavér analyzovaného obdobi
reflektuje stabilitu trhu, pozitivni zvySeni poptavky po uzitkovém porcelanu a keramice

a predevsim 0ziveni jak na zahrani¢nim tak i na domacim trhu.

Na nasledujicim grafu ¢. 1 jsou nazorné vidét hodnoty z predeslé tabulky ¢. 1,

které graficky zaznamenavaji historicky vyvoj trzeb v oboru.

Graf 1: Trzby za prodej vlastnich vyrobkd a sluzeb

Trzby za prodej viastnich vyrobkii a sluzeb

=P Trzby - Uzitkovy porcelin a keramika (mld. K¢)
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Zdroj:®

" ASKP CR. Vyrocni zprava 2014. [online]. [cit. 2015-12-30]. S. 29-32.

Dostupné z: http://www.askpcr.cz/admin/files/vz/VZ-2014-ASKPCR-FINAL-.pdf

8 ASKP CR. Vyrocni zpravy. [online]. [cit. 2015-12-30]. Dostupné z: http://www.askpcr.cz/.
Vlastni tvorba.
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1.2 Podnikani, podnikatel a podnik

Rekodifikaci soukromého prava, predstavovaného posud dualnim usporadanim,
sestavajiciho z obCanského zakoniku ze dne 26. tinora 1964 ¢. 40/1964 Sb. a obchodnim
zakonikem z 5. listopadu 1991 ¢. 513/1991 Sh. nabyl s G¢innosti dnem 1. ledna 2014
Novy obcansky zakonik (NOZ) ¢. 89/2012 Sh. NOZ se stal ve zcela nové formé
primarnim pilitem soukromého prava a vzhledem K tomu, Ze pojima podstatnou ¢ast

wewvr

podnikani a obchodu.

V obchodnim zakoniku pojem podnikédni byl definovén jako ,, soustavnd cinnost
provadend samostatné podnikatelem viastnim jménem a na vlastni odpovédnost za
uicelem dosazeni zisku. “® V souasné dob& v NOZ je definovan podnikatel v Casti prvni,
Hlava II, Dil5 Podnikatel, § 420 takto: , Kdo samostatné vykondavi na vlastni ucet
a odpovednost vydeélecnou cinnost zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem
cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazZovan se zretelem k této cinnosti

podnikatelem. «10

Dale v disledku zmény soukromého prava hmotného pojem podnik byl
nahrazen slovem obchodni zavod. Zavod je povazovan za zvlastni véc hromadnou, ale
vice se bere v uvahu rozhodnuti podnikatele, to on determinuje vznik zavodu a také co
bude jeho naplni. NOZ v Casti prvni, Hlava IV, Dil 2 Obchodni zavod, § 502 definuje
podnik takto: ,, Obchodni zdavod (ddle jen ,,zavod*) je organizovany soubor jméni, ktery
podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile slouzi k provozovani jeho cinnosti. Ma se za to, zZe

’ Vv . v . 11
zavod tvori vse, co zpravidla slouzi k jeho provozu. “

Z uvedené¢ho vymezeni je patrné, ze NOZ zavod povazuje piedevS§im jako
majetkovou hodnotu. Z osobni zkusSenosti vime, Zze majetek zavazuje, ale uz ziidkakdo
si uvédomuje, jak moc je zavazujici firemni majetek a také to, ze sou€asti podniku jsou
zaméstnanci. Podnikat a mit zaméstnance je enormni zodpovédnost, je to jedna

z nejkomplikovanéjSich, nejriskantnéjSich a nejzradnéjsich lidskych €innosti.

% ZAKONY II | 2013: sbornik iipinych znéni zdkonii obchodniho, obéanského a trestniho prava

a souvisejicich predpisii k 1. 1. 2013, Cesko. Cesky Tésin: Poradce, 2013, s. 6. ISSN 1802-8276.
10 74AKONY II | 2015: sbornik iplnych znéni zdkonii obcanského, spravniho a trestniho prava

a souvisejicich predpisii k 1. 1. 2015, Cesko. Cesky T&sin: Poradce, 2015, s. 38. ISSN 1802-8276.
" Tamtéz, s. 44.
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1.3 Pojem marketing

Marketing je kazdodenni soucasti naSeho zivota nebot’ kazdy znas ma jisté
potfeby a pfani, které touzi uspokojit. V dnesnim turbulentnim svété je jednotna
definice pro marketing nemyslitelnd. Tak jak se promptné¢ méni dneSni doba
a pfedevsim rozvoj technologie, tak se méni i definovani pojmu marketing. Pro tuto

skutecnost si mnoho lidi a spolecnosti z této oblasti vytvaii sva vlastni definovani.

Spole¢nost American Marketing Association (AMA), kterd byla zalozena v roce
1937 a v soucasné dobé je jednou z nejvétsich spolecnosti na svété zabyvajici se oblasti
marketingu, je také drzitelem oficialni definice, ktera byla schvalena v roce 2013. Tuto
definici 1ze volné pielozit slovy: , Marketing je ¢innost, soubor organi a procesu
pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu nabidky, které maji hodnotu pro
zékazniky, klienty, partnery a spolegnosti jako celku.’? Oproti formalnosti piedeslé
definice v knize ,,Marketing management* Kotler s Kellerem nahlizeji na marketing
Z pohledu spolecenského, kdy tikaji, ze ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji, cestou vytvareni,

. L , . . ;a3
Nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.

Z mého osobniho pohledu se nejvice shoduji s Jakubikovou, ktera zjednodusené
definuje marketing jako ,, Umeéni vidét svét ocima zdkaznika nebot zdkaznik je ten, kdo
nds (firmy, organizace atd.) zivi.“** Jakubikova se nadale zabyva také tim, co marketing
neni. Ve své knize pouzila a upravila citace od Kotlera a Opletala. Rika zde, Ze
marketing neni prodej, ale pochopeni a uspokojeni potieb zdkaznika. Je to predevsim
pée o néj ane jen pouha jeho agitace. Mezi marketing nezahrnuje rovnéz tvorbu cen,
komunikaci a reklamu. Dale tika, ze v neposledni fadé¢ marketing neni ani vS§emohoucny
systém, ktery je schopny vyfesit vSe co si usmyslime, nebot’ je to pouhé pouziti rozumu

TN ’ oy s Iy, . r vr r 1
Vv uspoifadani obchodnich konani, a to zejména ve sféfe strategického tizeni. >

2 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definition-of-Marketing. [online]. [cit. 2015-01-02].
Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx.

¥ KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 4. vydani. Praha: Grada, 2013,

s. 35. ISBN 978-80-247-4150-5.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozsifené vydani. Praha: Grada,
2013, s. 14. ISBN 978-80-247-4670-8.

' Tamtéz, s. 52.
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1.4 Pojem strategie

Pojem stratég ma sviij puvod ze staroifeckého slova, ktery je slozen ze dvou
slov: stratos — lezeni, vojsko a ago —vedu. Stratég byl povinovan na zavér pusobeni
k odpovédnosti za svou ¢innost. Pojem strategie je z feckého strategos — vyprava, vést.
Jde o dlouhodoby plan aktivit, které sméfuji k dosazeni urcitého cile. Strategie
Z pohledu podnikani spolecnosti je systematické formovani a zaméteni skladby zavodu
apostupti, které v ném probihaji. Strategie je zaméfena na dosazeni cili, které si
spole¢nost definovala ve svém podnikatelském zaméru.™ 60. 1éta 20. stoleti znamenaji
prinik strategie do managementu. Do této doby se management pievazné zabyval
vnitinim stavem v podniku, obdobné jako v centralné-planované ekonomice. Z dtivodu
zmén podminek na trhu, pfedevsim rostouci konkurenci byl podnik nucen vice sledovat
své okoli. Pfestal byt chapan jako uzaviené usporfddani a byl nucen se otevirit.

Praxe rozlisuje tfi irovné managementu:

» strategicka uroven ~ vrcholovy management definuje  vizi, stanovuje

podnikové cile a podnikovou strategii;

» funkéni uroven ~ sttedni management stanovuje a ma odpovédnost za
produktové cile a tvorbu jejich strategii, dale zabezpecuje vazbu mezi vyrobci

a spottebiteli;

» operaéni uroveii ~ provozni management ma za kol efektivné implementovat

produktové strategie a zabezpec€uje bézny chod zéavodu.

Dle Kotlera podnik, ktery imituje strategii, tak Zadnou strategii nemd, pokud
podnikové strategie je odliSna od konkurence, ale 1ze ji snadno kopirovat, je velmi
slaba, ale pokud podnik vytvoii vlastni, unikatni firemni strategii, tak zisk4 strategii
silnou a trvalou.'® Jinak feGeno zadna univerzalni oficialng platna strategie neexistuje.
Je také dualezité uvédomit si, ze nesta¢i mit pouze dobrou a originalni strategii, ale

v

mnohem podstatnéjsi je disciplinované se ji drzet a pfi potfebé se ji nebat pozménit.

16 PELC, Vladimir. Encyklopedicky slovnik podnikatele. 1. vydani. Praha: Grada, 1995, s. 240.
ISBN 80-7169-209-3.

Y JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vydani. Praha: Grada, 2009, s. 82.
ISBN 978-80-247-3247-3.

8 SOUCEK, Zden&k. Firma 21. stoleti: (predstihnéme nejlepsil!!). 2. vydani. Praha: Professional
Publishing, 2010, s. 194. ISBN 978-80-7431-007-2.
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1.5 Nas zakaznik — nas diktator

Legendarni zakladatel koncernu Tomas Bata v dobé prvni republiky zavedl
motto ,,nas zakaznik —nas pan“. V pozdéjSich letech byl zakaznik charakterizovan
heslem ,,nas zdkaznik—nds kral”. Dnes lze tento vzajemny vztah, jak fika
Soucek, nejlépe vystihnout sloganem ,,ndS zdkaznik —nas diktdtor“. Dale iika, zZe
dobré spolecnosti si jsou védomy diilezitosti zabezpeCovat vysokou miru loajality svych
zékaznikl, jelikoz udrzeni dobrého zékaznika je mmnohokrat, uvadi, ze dokonce
Strnactkrat levn&jsi, neZ nabyti zakaznika nového.™® Pod pojmem zakaznik si vefejnost
predstavi nynégjsiho kupujiciho, spotiebitele ¢i uzivatele. Spolecnost, pod pojmem
zakaznik vidi i potencialniho zakaznika, nakupujiciho prozatim u konkurence nebo
i takového, jenZ produkt zatim nepouZivé, ale v budoucnu by mohl.”® Kotler nahliZi na
zakaznika z pohledu nejucinnéjsiho propagatora, stavi kupujictho nad reklamu ve
sd¢lovacich prosttedcich. Uvadi, ze spokojeny klient sdéli kladné zkuSenosti tfem
lidem, kdezto 96 % nespokojenych zakaznikii firm&€ o své zaporné zkuSenosti
s produktem nefekne, ale postézuje si vice nez dvaceti lidem, ktefi tuto informaci sdéli
dal. Neptiznivy ohlas postupuje rychleji nez kladny a negativné ovliviluje postoj

oy g 2l
vefejnosti viici spolecnosti.

Spolecnosti s ptivlastkem vyrobni od své dosavadni orientace na vyrobu musi
podstatné¢ zménit povahu podnikéni a to na obchodni, ktera téz vlastni vyrobu. V Case
vyznamné nadvlady nabidky nad poptavkou a zrodu zakaznické ekonomiky lze hovofit
0 absolutni orientaci dodavatele na zakaznika. Tuto nadfazenost si spotiebitelé
uvédomuji a néarokuji si od dodavatelll rychlost, spolehlivost, inovativnost, poctivost,
Podnik orientujici se na zdkaznika nejen ze musi nepfetrzit¢ myslet nad hodnotami

vnimané zdkaznikem, ale taktéz aktivné vyvolavat nové potteby zédkaznikd.

¥ SOUCEK, Zdeng&k. Firma 21. stoleti: (predstihnéme nejlepsil!!). 2. vydani. Praha: Professional
Publishing, 2010, s. 19-20. ISBN 978-80-7431-007-2.

2L OSTAKOVA, Hana. B-to-B marketing: strategickd marketingovd analyza pro vytvireni
trznich prilezitosti. 1. vydani. Praha: Professional Publishing, 2005, s. 89. ISBN 80-86419-94-0.
2l KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovéni, realizace a kontrola. 7. vydani,
1. v ¢eském jazyce. Praha: Victoria Publishing, 1992, s. 19. ISBN 80-85605-08-2.
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V knize Rizeni vztah se zikaznikem je kli¢ovou myslenkou situace dvou
vitézi. Hovofi se zde o potiebé vytvofit obecny postup, kdy Vv ptipadé spravné
rozvinutého vztahu mezi dodavatelem a zakaznikem, zvitézi obé zucastnéné strany.
Tento vztah neni bojisttm dvou oddélenych stran, kde vitézstvi jednoho subjektu
znamena ztratu pro druhého, nybrz vztah, ktery lze oznalit spiSe za spolupracujici
spole¢niky, ktefi oba rozvinutim vztahu ziskavaji.?? Je zde ale dileZité uvédomit si, Ze
osobni vztah k zdkaznikovi by nemél piekryvat skute¢nou podstatu svého pocatku a byti
a tim je uzavirat obchod.? Pro spolecnost je dulezité vytvofit pozitivné naplnénou
a spokojenou zakaznickou platformu. Novy zakaznik obvykle nakupuje s urcitou
predstavou o produktu, ¢i spolecnosti, kterd jej skytd. Pokud jeho ocekavani budou
naplnéna, vznika tu predpoklad dalStho nakupu a moznost postupu zékaznika
naslednymi kategoriemi: spokojeny zdkaznik, vérny zdkaznik, stoupenec znacky,

r r o r r . 24
zakaznik spolutviirce a zakaznik majitel.

Segmentace trhu byva casto povazovana za jednu z klicovych zésad
marketingového piistupu. Pii segmentaci trhu je pfinosem téZ monitorovani Zivotniho
stylu, sledovani urcité skupiny spotiebitell dle hodnotovych orientaci, dle aktivit

volného casu ¢i zivotniho stylu postaveného na obecném vztahu k produktim.

Vysledkem tzv. Litmus Typologie jsou tfi Zivotni styly podle hodnot:
» zeleni, kteti investuji ¢as do toho, co se vyplati, odména, uznani...;
» Zluti, jenz délaji to, co chtéji a kladou dliraz na naplnény zivot, sebedtivéru...;
» Cerveni, vétici v tradicni zpusoby, ktefi respektuji partnerstvi a tradice.

V Ceské republice zeleni piedstavuji segment 48 %, zluti 36 % a &erveni 20 %.%
Cesky porcelan, akciova spoleénost z pohledu tradicionalizmu lze zafadit do skupiny

Cervené s 20 %0o.

2 STORBACKA, Kaj a LEHTINEN, Jarmo. Rizeni vztahii se zdkazniky = Customer relationship
management. 1. vydani. Praha: Grada, 2002, s. 19. ISBN 80-7169-813-X.

2 MARTIN, Steve a COLLERAN, Gary. Proddno!: jak presvédcite zikazniky, aby kupovali od vds.

1. vydani. Praha: Grada, 2005, s. 2. ISBN 80-247-1093-5.

?* KOTLER, Philip a KOTLER, Milton. 8 strategii riistu: jak oviddnout trh. 1. vydani. Brno: BizBooks,
2013, s. 60. ISBN 978-80-265-0076-6.

2 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. 1. vydani. Praha: Professional Publishing, 2005,

s. 98. ISBN 80-86419-76-2.
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1.6 Obchodni znacka, ochranna znamka

Znacka je zakladnim elementem uceleného vizualniho stylu, ktery je uzce
svazan suritym vyznamem a asociaci. Brand —obchodni znacku lze chapat jako
identifikator produktti, prodejcti ve form¢ jména, symbolu, znaku, designu, barevného
provedeni nebo kombinaci ptfedeslych variant. Smyslem obchodni znacky je odliSeni
produktu od komodit konkuren¢nich prodejct. Ma vlastni identitu, je nositelem nabidky
a prfedevsim podnécuje poptavku. Zakaznik se rozhoduje predevSim na zaklad¢ svych
emoci, nikoliv na raciondlnim uvazovéani a hodnota obchodni znacky je ptidanou
hodnotou, kterou hledaji. Pojem ptidana hodnota poskytuje dostate¢né velky prostor pro
pfedstavu zdkaznika, at’ uz jde o divérnou znamost produktu, predpoklddanou jakost,
bezpec¢nost a v neposledni fadé podpoteni své vlastni sebeucty a postaveni, které ma
nejvetsi vahu pii rozhodovani u pfevazné vétSiny dneSnich spotiebiteld. Obchodni
znacku lze chapat také jako smlouvu se zdkaznikem, kdy pfedmétem smlouvy je

predpoklad poctivé hodnoty.26

Teoreticky lze fici, Ze znacka je jednim z primarnich pilifi marketingu a ma
velky vliv na jednotlivé marketingové nastroje. Znacka je zakladnim stavebnim
elementem produktu, je tviircem ceny a téz nastrojem komunikace se zakaznikem,

nebot’ je v myslich cilovych skupin.?’

Bratii Kotlerovi nahlizeji na znacku tfemi riznymi thly pohledu, tzv. Model 3I:
» integrita znacky zacina u planovani a je prislibem hodnoty spolecnosti;

» identita znacky je volba faktického profilu podniku, kdy jde o podobu, jak by

spolecnost chtéla byt vniméana navenek;

» image zna¢Kky vnimaji jako charakter odlisnosti od svych konkurenta.

Rikaji, e teprve poté bychom méli fesit nasledujici prvky a grafické znazornéni.?®

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozsifené vydani. Praha: Grada,
2013, s. 209. ISBN 978-80-247-4670-8.

" JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vydani. Praha:
Grada, 2008, s. 147. ISBN 978-80-247-2724-0.

% KOTLER, Philip a KOTLER, Milton. 8 strategii riistu: jak oviddnout trh. 1. vydani. Brno: BizBooks,

2013, s. 208. ISBN 978-80-265-0076-6.
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Obrazek 1: Model tfi I na ptikladu spoleénosti Cesky porcelan, a. s.

Integrita znacky Integrita znacky

Positioning Diferenciace Kvalitni spole¢nost Kultura stolovani
vyrabéjici Ochrana rodinych
porcelan hodnot a

zachovani

tradic

Zdroj:*®

Pfi tvorbé znacky je dulezité mit na paméti jeji nasledné zajiSténi vylucnosti
pottebnou registraci v rejstiiku ochrannych znamek. Registrovana znacka je ochrannou
znamkou. Dle zékona ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach ma vlastnik vyhradni
pravo na jeji pouzivani ve spojitosti s vyrobky a sluzbami, pro né&Z je chranéna.*
Ztvarnéni po grafické, slovni ¢i prostorové strance (ndzev loga, barevné zabarveni,
design) je mozno povazovat za umélecké dilo z oblasti uzit¢ho umeéni, kdy autor tohoto
dila smlouvou trvale pfenasi prava ke znaCce na objednavatele na zaklad¢ zdkona
&. 121/2000 Sh. o pravu autorském.* Na obchodni znatku Ize dale nahliZet z pohledu
ucetnictvi, kdy ji fadime mezi dlouhodobé nehmotné aktivum jinak fe€eno nehmotny
majetek ucetni jednotky. Ve vyhlasce ¢.500/2002 Sb., kterou se provadéji néktera
ustanoveni zakona ¢. 563/1991 Sb., o Ucetnictvi, ve znéni pozd&jSich predpisi, pro
ucetni jednotky, tato vyhlaska zapracovava ptislusné piedpisy Evropské unie a upravuje
v Ceském tucetnim standardu pro podnikatele & 013 Dlouhodoby nehmotny a hmotny
majetek, kde ochrannou znamku fadi mezi Ocenitelna prava. Odpisy nehmotného
majetku upravuje paragraf § 32a zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z p¥{jmi.** Ochranna

znamka muize byt zbozim a jako zbozi mize byt nabizena na trhu.

» KOTLER, Philip a KOTLER, Milton. 8 strategii riistu: jak ovlddnout trh. 1. vydani. Brno: BizBooks,
2013, s. 71. ISBN 978-80-265-0076-6. Vlastni tvorba.

¥ MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété.

3. aktualizované a prepracované vydani. Praha: Grada, 2009, s. 114. ISBN 978-80-247-2986-2.

1 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vydani. Praha:
Grada, 2008, s. 147. ISBN 978-80-247-2724-0.

%2 ZAKONY | | 2015: sbornik uplnych znéni zakonii dariovych, ucetnich a souvisejicich predpisii k 1. 1. 2015,
Cesko. Cesk}'/ Tésin: Poradce, 2015, s. 110-443. ISSN 1802-8268.
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1.7 Prodejni, odbytova a distribuéni politika

Uspé$nost spoleCnosti nezavisi pouze na tom, jaké jakostni vyrobky
produkuje, ale také na tom jak produkty tGspé$né¢ dokadze nabizet, prodat a nasledné
dopravit zdkaznikovi. V dobé& trzniho hospodafstvi lze zpozorovat znacny posun
orientace spoleCnosti na potieby a pfani zakaznika v souladu se ziskovosti
a z dlouhodobého hlediska prohlubovani trhii. Podniky musi doslova o své zékazniky

bojovat a ziskavat je propracovanou odbytovou politikou.

Zjednodusené 1ze nahlizet na odbyt jako na soubor ¢innosti zajist'ujici prodej, ale
rovnéz jako na zhodnotitele vykond spole¢nosti — vyrobky, sluzby. Tomek s Vavrovou
na odbytovou politiku nahlizi jako na vysledek usili prodejnich systémt, forem odbytu
a cest odbytu, kde tyto zakladni prvky tvoii tzv. ,,Metodicky trojuhelnik*, ktery je

charakterizovan relativni stabilitou a vzajemnou ptisobnosti:
» systémy prodeje ~ vlastni, spojené nebo nespojené s podnikem;
» formy odbytu ~ podnikové slozky (prodejni spole¢nost, oddé€leni, pobocky),

zprostiedkovatelé odbytu (obchodni zastupci, komisiondfi), cizi prodejni

organy, kterymi jsou velkoobchod a maloobchod,;

» odbytové cesty ~ primy odbyt (prodejni pobocky, obchodni zastupci, e-shop,
internet), neprimy odbyt, kterymi jsou velkoobchod — vnitini ¢i zahrani¢ni

a maloobchod — kramsky, zasilkovy a ambulantni.®®

Obrazek 2: Metodicky trojihelnik

Systémy prodeje

Formy odbytu Odbytové cesty

Zdroj:**

% TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 3. aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Professional Publishing, 2011, s. 282. ISBN 978-80-7431-042-3.
34 ™

Tamtéz.
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Distribucni politika se zabyva predevsim odbytem a prodejem, ma ale vliv i na
marketingovou logistiku. Tato logistika je siln¢ orientovana na zakaznika. Dle Johnové
je distribuce proces odbytu, jehoz hlavnim cilem je z vyrobniho podniku dodat
zékaznikovi zbozi, hodnotu pfinasejici uspokojeni a uzitek v misté¢ a Case, které

klientovi vyhovuji. Johnova déle pohlizi a ja s ni souhlasim na distribuci ze dvou uhlt:

» fyzicky pohyb zbozi od vyrobce ke konecnému spotiebiteli, kdy distribucni

fetézec muze byt doplnén o dalsi zprosttedkovatele;

» konecna distribuce, ktera je orientovana na atmosféru, atraktivitu a ptidanou
hodnotu ve vztahu K poslednimu ¢lanku, ktery pfichazi do tésného kontaktu

s kone¢nym zakaznikem.®

Veber také apeluje na skutecnost, Ze pfedmétem ekonomické rozvahy by déle
meélo byt rozhodnuti ohledn¢ zahrani¢niho prodeje. Expanze na zahrani¢ni trhy je
Casto doprovazena zvySenymi naklady aVvzidjmu minimalizace ztrat doporucuje
tzv. vyvozni marketing, ktery se zabyva zejména ur¢enim vhodného vyvozniho teritoria,
pfedmétu vyvozu a zmapovanim vyvoznich rizik. Dale se také zaobird logistickymi

pozadavky, cenovou hladinou a vhodnou propagaci.36

Z vySe uvedeného je patrné, ze zahrani¢né-obchodni aktivity jsou citelné
rizikovéjsi a ndkladnéjsi a to zejména v pocatcich. Mezinarodni distribu¢ni politika ma
za svij cil zabezpeceni hladkého a bezproblémového pohybu zbozi od tuzemského
vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli na zahranicnim trhu. Otdzka zfizovani
mezinarodnich distribu¢nich cest je ndkladna, sloZita a z pohledu ¢asu také dlouhodoba
zélezitost. V dnesni dob¢ a pfedevSim v prostfedi nadmiru intenzivni konkurence jsou
dodavatelé¢ velmi Casto donuceni podilet se na logistickych nakladech, které se poté
odrazeji v cené. Z pohledu marketingového mixu se distribu¢ni politika fadi mezi

sy v s . 37
neymenc pruzne nastrOJe.

% JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: [art marketing v praxi]. 1. vydani. Praha:
Grada, 2008, s. 180. ISBN 978-80-247-2724-0.

% \VEBER, Jaromir a kol. Podnikdni malé a stiedni firmy: pro viechny podnikatele a manazery: od
podnikatelského zaméru k zahdjent podnikani: jak uspésné ridit malou i vétsi firmu: programy

podpory podnikdani. 1. vydani. Praha: Grada, 2005, s. 176-177. ISBN 80-247-1069-2.

" MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 3. aktualizované
a prepracované vydani. Praha: Grada, 2009, s. 150. ISBN 978-80-247-2986-2.
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1.8  Dulezitost internetu v podnikani

Internet (inter — mezi / network — sit’) se ¢asto definuje jako celosvétovy systém
spojujici mensi pocitacové sité pro rychlou vyménu dat. Z pohledu kyberprostoru jde
0 nehmotny svét online komunikace, kterd je oteviena rozsahlé¢ sféfe uzivatell.
Prvni mySlenka na vytvofteni sité¢ byla zcela z pohledu vojenské obrany, kdy jesté nikdo

netusil, jak masivni komer¢ni zbrani se internet stane.*®

> 13. Gnora 1992 formalni napojeni internetu v CSFR, Praha CVUT.*

V ekonomické historii neni rychleji rostouci technologie, ktera tolik ovlivnila
zpuasob podnikdni nez je internet. Internet se vskutku rozvinul v nové, interaktivni
anesmirné dynamické médium, které je téZ nejdemokrati¢téjSim sdélovacim
prosttedkem. Z diivodu velmi nizké pocétecni investice umoziuje z marketingového
hlediska podnikiim zna¢né zajimavou a jednu z nejperspektivnéjSich sluzeb, v praxi
nazyvajici se zkratkou www (World Wide Web, tedy ,internetové stranky*) ¢i
zjednodusSené Web.* Tato sluzba a velmi rychly pokrok telekomunikace motivovala

mnoho komercnich subjektii ke vstupu na Internet.

Komeré&ni vyuziti internetu a zaloZeni prvnich elektronickych obchodi v Ceské
republice se datuje od roku 1996 nebot’ az do roku 1995 vlastnila spole¢nost Eurotel

Praha, s. r. 0. vyluéni licenci na poskytovani datovych sluzeb.*

Internet pomahé spole¢nostem snizovat naklady, zefektiviiovat firemni postupy
a urychlit tok informaci. Usnadiiuje nejen piimé obchodovani, ale 1 ptfimou komunikaci
se zédkaznikem. Za pomoci internetu mohou vSechny firmy bez rozdilu pifimo vstoupit
na nové a i zna¢né vzdalené trhy s nabidkou svych vykont bez ohledu na velikost nebo

lokalizaci podniku. Pfispiva do zna¢né miry k vytvafeni hyperkonkure¢niho prostfedi.42

% STUCHLIK, Petr a DVORACEK, Martin. Marketing na Internetu. 1. vydani. Praha: Grada, 2000,

s. 19. ISBN 80-7169-957-8.

% Ceskd televize© 1998 — 2011. [onling]. [cit. 2015-02-17].

Dostupné z: http://m.ceskatelevize.cz/ct24/media-it/45418-ceskoslovensko-se-pripojilo-k-internetu-
pocatky-byly-pomale/.

% STUCHLIK, Petr a DVORACEK, Martin. Marketing na Internetu. 1. vydani. Praha: Grada, 2000, s.
58. ISBN 80-7169-957-8.

4 Tamtéz, s. 21.

*2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozsifené vydani. Praha: Grada,
2013, s. 250. ISBN 978-80-247-4670-8.
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Z pohledu spotiebitele je internet zpusob jak ziskat mnoho dtlezitych dat
formou webovych odkazi, které jim pomohou v rozhodovani pti vybéru riiznorodého
produktu a na libovolném misté ve svété, za cenu Kterou jsou ochotni zaplatit. Mohou
tim uSetfit Cas 1 své osobni naklady. Spotiebiteli také umoziiuje optimalizovat hledani
vhodného obchodu dle svych predstav. V Ceské republice pies internet vyhledava pied
nakupem informace o produktu 57 % uzivateli bez ohledu na to, zda je nasledn¢ koupi

online, v kamenném obchodg, &i jinym zptisobem.*

Vroce 1998 byla zaloZzena nezéavisla organizace, kterd podporuje rozvoj
elektronického obchodu v Ceské republice. Asociace pro elektronickou komerci
(APEK) vydala seznam viech certifikovanych internetovych obchodii. Clenové asociace
maji piistup ke viem materialtim i studiim. Cesky porcelan, a. s. je zakladajicim ¢lenem
této asociace. Na zaklad¢ ziskanych informaci APEK odhaduje, Ze celkovy obrat za
spotiebitelské nakupy zbozi v roce 2015 bude ¢init 81 miliard korun ceskych. Oproti

lofiskému roku v Ceské Republice ogekava narist online prodeji priblizng o 21 %.*

Graf 2: Vyvoj obratu online prodeji od roku 2012

Vyvoj obratu online prodejii / mld.

2015 2014 2013 2012

Zdroj:*

* Kolektiv autort. Online marketing. Soucasné trendy ocima prednich expertii. 1. vydani. Brno:
ComputerPress, 2014, s. 50. ISBN 978-80-251-4155-7.

* APEK. O asociaci. [online]. [cit. 2015-12-29]. Dostupné z: https://www.apek.cz/clanky/e-komerce-v-
evrope-rostla-v-roce-2014-0-14-3-obraty-tak-dosahly-temer-424-miliard-eur.

* APEK a Heureka.cz. Ti nejlepsi z e-komerce na jednom misté. [online]. [2015-12-29].

Dostupné z: https://www.apek.cz/. Vlastni tvorba.
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METODOLOGICKA VYCHODISKA

V ramci metodologické ¢asti budou stanoveny podminky pro zpracovani
analyzy. Poznani okoli ovliviiujici obchodni zavod je velmi dilezité pro definovani
strategie, proto nyni budou vymezena prostiedi ovliviiujici spole¢nost, ktera svou

vyznamnosti jsou klicova pro naplnéni cile bakalaiské prace.

Pfedné¢ bude provedena analyza prostfedi Vv podobé charakteristiky odvétvi
a analyzy vnitiniho prostiedi, ktera bude soucasti charakteristiky spolecnosti. Dale bude
provedena analyza mikrookoli na zaklad¢ Porterovy analyzy péti sil orientované na
dodavatele, odbératele, konkurenci vcetné potencidlni nové konkurence a substituty.
Nésledné bude provedena analyza makrookoli za pomoci PEST analyzy, sestavajici
ze standardnich  faktort  politicko-pravnich, ekonomickych, socialné-kulturnich
a technologickych. Vychodiskem pro tvorbu marketingové strategie bude vyuZito
sumariza¢niho nastroje ve form&€ SWOT analyzy. Zavérem bude zhodnocena soucasna

. , . > , 4
marketingové strategie a navrzena nové.*

Analyzy jsou spojeny s velkym mnozstvim dat, které je nutné nejen shromazdit,
ale také utfidit a zformulovat. Dnesni technologicky vyspéla doba umoziuje vyuziti
softwaru. Cesky porcelan, a. s. vyuziva jak ucetniho tak vyrobniho zakizkového
programu vytvofeného na miru pro potieby vyroby. Programy jsou vzajemné¢ propojeny
a pravidelné upravovany dle aktualni potfeby spole¢nosti. Dale vhodnou a dostupnou

moznosti pro ziskani informaci jsou oficidlni elektronické informacni zdroje.

Schéma 1: Tvorba marketingové strategie

Makroprostredi Vnitfni prostiedi

Mikroprostredi

{

Analyza SWOT

NAVRH nové marketingové st@

Zdroj:*’

|

*® JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozsifené vydani. Praha: Grada,
2013, s. 93-130. ISBN 978-80-247-4670-8.
" Tamtéz. Vlastni tvorba.
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PRAKTICKA CAST

2 ANALYZA PROSTREDI

Prostiedi, které nas vSechny obklopuje, se neustdle meéni, mnozi ho pfifazuji
k chaosu. Tento pojem obvykle vyvolava ptedstavu neporadku, a vSak ve védeckém
pojeti chaos vyjadiuje situaci, kdy dochazi k turbulentnim, stézi piedvidatelnym
zménam, U kterych Ize velmi tézko nalézt jasné viditelné souvislosti.*® Z tohoto davodu

je dulezita neustala analyza stavu firmy.

4

Vnéjsi okoli podniku zahrnuje prostiedi, ve kterém obchodni zavod podnika
nebo které na ného pusobi a ovliviiuje jeho podnikatelskou ¢innost. Makroprostiedi je
chéapano jako prostfedi neovlivnitelné, ale praxe ukazala, Ze za pomoci svazl a asociaci
podnik je schopen i toto prostfedi obtizné, ale ¢astecné ovlivnit. Z pohledu spole¢nosti
nahlizime na mikroprostedi jako na okoli, ve kterém ma podnik moznost prosadit svou

vyjednavaci silu a které svymi aktivitami Ize vyznamn¢ ovlivnit.

Vnitini prostfedi se Casto stava predmétem diskuse a v jeho ¢lenéni pietrvava
nejednotnost. Analyza vnitiniho prostiedi identifikuje zdroje a schopnosti podniku,

které jsou pro podnik diilezité jako vychodisko konkurenéni vyhody.*®

Schéma 2: Vnitini a vnéjsi okoli firmy
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Zdroj:>°

*® SOUCEK, Zden&k. Firma 21. stoleti: (predstihnéme nejlepsi!!!). 2. vydani. Praha: Professional
Publishing, 2010, s. 29. ISBN 978-80-7431-007-2.

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozsifené vydani. Praha: Grada,
2013, s. 109. ISBN 978-80-247-4670-8.

%0 Tamtéz, s. 93-130. Vlastni tvorba.
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2.1 Uzitkovy porcelan a keramika ~ charakteristika odvétvi

Keramicky pramysl méa v Ceské republice nezaménitelné misto a vyroba této
komodity ma velmi dlouhou tradici, vysokou troven a je jiz tradi¢ni
soudasti zpracovatelského pramyslu CR. V ramci Evropské unie se fadi do produkéniho
oboru Vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobki s ozna¢enim CZ-NACE 23.
Tato ¢innost zahrnuje primysl skla, keramiky, porcelanu a stavebnich hmot, kdy obor
Vyroba ostatnich porcelanovych a keramickych vyrobkli je pod oznaCenim
CZ NACE 23.4, kterylze dale rozlisit na CZ-NACE 23.41 Vyroba keramickych
a porcelanovych vyrobkd pfevazné pro domacnost a ozdobnych predméti vyjma
bizuterie a keramickych hragek.> Pramysl skla a keramiky spada do kompetence
Ministerstva primyslu a obchodu. Uceleny piehled o tomto primyslu kazdoro¢né
vydava ve vyrodni zpravé Asociace sklaiského a keramického primyslu Ceské
republiky (ASKP CR), které je ¢lenem Svazu pramyslu a dopravy CR. Vyroéni zprava
seznamuje vefejnost s hlavnimi hospodafskymi ukazateli sklafského a keramického
primyslu Ceské republiky. Piehled vychazi na zakladé udaji Ceského statistického
tfadu a je doplnén o udaje z vyroénich zprav ¢lent asociace. Cesky porcelan, akciova

spolecnost je fadnym ¢lenem této asociace.

V ramci vypracovani absolventské prace snizvem Cesky porceldn ~ kouzlo
tradice jsem se zabyvala vyvojem Uzitkového porcelanu a keramiky v ¢asovém rozmezi
1991-2012. Z tohoto divodu zde shrnu pouze meziro¢ni zmény 2013-2014. Tato
dostupna statisticka data jsou aktualni k 30. 6. 2015. Trzby zpracovatelského primyslu
v Ceské republice za rok 2014 dosahly &astky 3.188 mld. K&, tyto trzby meziroéné
vzrostly 011,63 %. Odvétvi Vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobku, do
které patfi primysl skla a keramiky, pfispélo do celkového rozsahu trzeb
zpracovatelského primyslu v Ceské republice ¢astkou 100,85 mld., coZ je o 7,14 % vice
nez v roce 2013. Indikator dynamiky réstu &inil 107,1 (Index 14 /13 %). Uhrnem se

toto odvétvi podilelo na trzbach zpracovatelského primyslu 3,2 %.>2

°1 CZSO0. Klasifikace CZ-NACE. [online]. [cit. 2015-01-02].

Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/vysvetlivky _cz_nace/$File/vysvetlivky_cz_nace.pdf.
%2 ASKP CR. Vyrocni zprava 2014. [online]. [cit. 2015-12-31].

Dostupné z: http://www.askpcr.cz/admin/files/vz/VZ-2014-ASKPCR-FINAL-.pdf.
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Tabulka 2: Uzitkovy porcelan a keramika z hlediska statistiky v letech 2013-2014

[l o o] i |l e | i

Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb ~ mld. K& 1,22 1,25 102,1
Primérny evidenéni pocet pracovnikll ~ pocet osob 1.725| 1.676 97,2
Primérné mé&si¢ni mzdy ~ K¢& 16.066 | 16.365 101,9
Produktivita prace z prodeje v béznych cenach ~ tis. K&/prac. 708 743 104,9
Efektivni domaci poptavka ~ mld. K¢ 0,25 0,26 104,0
Saldo zahraniéniho obchodu ~ mld. K¢ 0,867 | 0,879 101,4
Vyvoz ~ mld. K& 2,137 | 2,209 103,4
Dovoz ~ mld. K¢ 1,270 | 1,330 104,7
Zdroj:*

Trzby ¢inily 4,56 mld. K¢, podil uZitkového porcelanu a keramiky dosahl
27,0 %, podil technické a zdravotni keramiky 73 %. ZvySeni trzeb sledovaného oboru
02,5% bylo docileno diislednou obchodni politikou, ktera vyrobcim porcelanu
umoznila uzavfit potfebné mnozstvi obchodnich kontraktii. Snizeni poc¢tu pracovnikl ve
vyrobé porcelanu o 2,8 % je disledkem sniZeni poptavky po této komodité.>* Nepatrné
meziro¢ni zvySeni primérnych mezd reflektuje hospodaiskou situaci firem zabyvajicich
se vyrobou porcelanu, ale i pfesto mzdy v tomto oboru ziistavaji viditeIné¢ pod hranici
primérmé mzdy v CR (v roce 2014 ~ vyse primémé mzdy 25.686 K&).> Ruéni podil
ma Vliv na produktivitu prace, ktera vzrostla o 4,9 %. Ukazatel efektivni domaci
poptavky vyjadifuje vzorec = Trzby z primyslové ¢innosti + Dovoz — Vyvoz. Hodnota
aktivniho salda (export je vysS$i nez import) poukazuje, Ze toto odvétvi je i1nadale
proexportné orientované, tj. ze je pifimo ovlivnéno ekonomickymi zménami ve svété
ato zejména Evropskou unii, kam sméfuje cca 70 % vyvozu. Vyvoz zahrnuje
jak pfimy, tak také zprostiedkovany vyvoz, ktery se meziro¢né zvysil o 3,4 %.
Nejvétsim dovozcem zistava Némecko (529,1 mil. K&) a Cina (408,2 mil. K&).

Nejvétsimi odbérateli je téz Némecko, dale Rusko, Svycarsko, USA a Korea.

53 ASKP CR. Vyrocni zprava 2014. [online]. [cit. 2015-12-31]. Dostupné z: http://www.askpcr.cz/.
 Tamtéz.

% CZSO0. Priimérnd mzda v roce 2014. [online]. [cit. 2015-12-31].

Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/prumerne-mzdy-4-ctvrtleti-2014-truea9fbwn.

% ASKP CR. Vyrocni zprava 2014. [online]. [cit. 2015-12-31]. Dostupné z: http://www.askpcr.cz/.
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2.2 Cesky porcelan, a. s. ~ charakteristika spole¢nosti

¢innosti je vyroba porcelanovych produkti se specializaci na vyrobu porcelanu
smodrou krvi, jinak feCeno cibulovému provedeni. Vznik cibulového vzoru
»Meissener Zwiebelmuster inspirovaného vychodoasijskou filozofii lze ¢asové zaradit

do horizontu let 1729-1739, jedna se o jeden z nejstarsich pramyslovych vzora.>

Cesky porcelan, a.s. je nositelem &eského ocenéni ,,Rodinné stifbro®,
byl nékolikrat zafazen mezi 100 nejlepSich Ceskych firem a téz ocenén diplomem
100 nejobdivovangjsich firem CR. Ziskal ocenéni za nadlasovy design, vynikajici

vyrobek, ocenéni Exponat Horeca, mezinarodni ocenéni Golden Troply for quality...>®

Kofeny spole¢nosti Cesky porcelan, a. s. sahaji az do roku 1864, kdy Anton
Tschinkel zakoupil Dolni mlyn a tim zapocal tradici, ktera trva dodnes. Ptibéh dubské
porcelanky je pfedevSim piibéhem péti muzi, kterym profesni, ale i osobni Zivot
vyplnila a dodnes vypliiuje vyroba porcelanu. Byli jim Anton Tschinkel zakladatel,
Bernard Bloch, ktery doséhl velkého rozmachu, jenzZ mél zastoupeni téméf po celém
svété — ve Vidni, Pafizi, Berliné, Hamburku, Barcelonég, Florencii, Alexandrii a dal$i. Po
dobéch, kdy svou velmi obratnou obchodni a vyrobni politikou piekonal jak absolutni
utlum v dobé prvni svétové valky, tak hospodarskou krizi tficatych let. DalSim
vyznamnym muzem byl Josef Simek, ktery byl pro dubskou porcelanku skute¢nym
pozehnanim, jelikoz v t€ dobé mél nejvyssi mozné odborné vzdélani, statni keramickou
Skolu v Teplicich. M¢l jesté jednu zéasluhu, nebot’ to byl on, kdo se svym modelafem
Alfredem Stellmacherem nadchl soucasného generalniho feditele Vladimira Feixe, ktery
letos oslavi 45 let na vedouci pozici, jenz uz nékolik let vede firmu systémem

kazdodenniho ptehledu o ekonomické situaci, finan¢né nezéavislou.>®

Spoleénost ma dlouhodobé¢ stabilni vedeni, organy piedstavenstva i dozor¢i rady,

je to jeden ze stabilizaénich prvki spoleénosti. Cesky porcelan, a.s. neni souéasti

> Cesky porcelan, akciova spolegnost, Dubi. Profil. [online]. [cit. 2015-12-31].
Dostupné z: http://www.cesky.porcelan.cz/.

*8 Tamtéz.

% Porceldn s modrou krvi, Vydalo mésto Dubi 2013.

27



konsolida¢niho celku a neméd majetkovou cast v zahrani¢ni spolecnosti. Majoritnim
akcionafem je Ing. Vladimir Feix, dr. h.c. spodilem 42,69 %. Dal§imi akcionafi
spodilem vy$§im nez 10% jsou Garkalne Limited, Nicosias24,69% a Dim
porcelanu, a. s. Praha s 18,81 %. Zakladni kapital spole¢nosti ¢ini 102.108.450 K¢, je
slozen z prioritnich a kmenovych akcii, jejichz slozeni je soucasti ptfilohy A v zavéru

bakalafské prace. V ptiloze naleznete téZ aktualni Organiza&ni strukturu spole¢nosti.*®

Cesky porcelan, a. s. se sidlem v Dubi u Teplic byla zaloZena zakladatelskym
planem statniho podniku Cesky porceldn, v souladu se zdkonem & 104/190 Sb.,
0 akciovych spolecnostech a stanovami akciové spolecnosti. 15. 3. 1991, pod spisovou
znackou B 101 vedenou u Krajského soudu v Usti nad Labem se v ramci privatizace
osamostatnila pod obchodnim jménem Cesky porcelan, akciova spoleénost. V roce
2009 ~ doslo k odstépeni a pfechodu c¢asti jmeni spolecnosti Porcelanova manufaktura
Royal Dux Bohemia, a. s. se sidlem v Duchcové€, v ramci rozdéleni této spolecnosti

od§tépenim sloudenim s nastupnickou spolecnosti Cesky porcelan, a. 5.%
Primérny pocet zaméstnanct v roce 2014 byl 286 s podilem zen vice jak 80 %:

» primérna délka zaméstnani ¢ini 17 let, nad 251let ve spoleCnosti pracuje

70 zaméstnancu z toho nad 40 let 11 zamé&stnancu;

» zhlediska kvalifikace ve spole¢nosti pracuje 178 vyucenych pracovniki,

65 se stredoskolskym vzd&lanim s maturitou a 13 s vysokoskolskym titulem.®?

Spoleénost je &lenem Asociace sklafského a keramické pramyslu Ceské
republiky a Svazu primyslu a dopravy CR. V okresnim méfitku je ¢lenem Hospodaiské

komory a Hospodaiské a socialni rady Teplicka.®

Cilem absolventské prace vroce 2014 bylo zhotoveni diagnézy finan¢niho
zdravi spolecnosti, kdy bylo provedeno Setfeni v horizontu 1995-2013 s vysledkem
vykazujicim  celkovou dobrou ekonomicko-finanéni  stabilitu. V analyzovanych

ukazatelich bylo nalezeno oZiveni. Rok 2013 byl rokem pozitivniho nasm&rovani.**

% Cesky porcelan, akciova spolecnost. Vyrocni zprava 2014.

®1 Obchodni rejstiik. Cesky porceldn, a. s. [onling]. [cit. 2015-12-30].
Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=650025.
62 Cesky porcelan, akciova spolecnost. Vyrocni zprava 2014.

% Tamtéz.

* SADILKOVA Markéta. Cesky porceldn ~ kouzlo tradice. 2014.
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2.2.1 Obchodni znacky, ochranné znamky, logo

Cesky porcelan, akciova spoleénost, své vyrobky oznaduje tzv. spodnimi
znaCkami, pro které je spoleéna specificka jednoducha kralovska korunka
s pismenem D. Okolni detaily tohoto zakladniho znaku spolecnosti jsou specidlné
ptizptisobené piislusnému sortimentu. Tyto znacky maji riizné barevné mutace, jsou
provadény pod glazuru, ¢i na glazufe, mohou byt doplnény dal§imi slovnimi a jinymi

dopliky upfesnujici technologii a zptsoby provedeni.

Spole¢nost vlastni dvé ochranné znamky, které jsou registrovany jak v tuzemsku
u Utadu pramyslového vlastnictvi, tak mezinarodné ve viech zemich, do nichz
spoleCnost dodava své produkty. V Evropé maji tyto ochranné znamky status
komunitarni, jenz lze ziskat po podani ptihlasky vsidle OHIM (Office for
Harmonization in the Internal Market) v Alicante ve Spanélsku. Zndmky jsou zapsany

v rejstifku a plati ve viech statech Evropské unie.®

Nejstarsi neménnou znamku bez ohledu na majitele v roce 1912 navrhl architekt
Josef Hofmann a architekt Dagobera Peche. Tato znamka byla v roce 1913 zapsana
Vv Liberci ve prospéch firmy Bloch. Nasledné byla zapsana 3. 9. 1923 pod ¢. 32748 jako
mezinarodné¢ chranéna v Bernu s pravidelnym obnovovanim. V roce 2013, to bylo
rovnych sto let, co dubsky porcelan nese tuto neménnou znacku, ttirohou kralovskou
korunku, na rozdil od miSenskych zk#izenych mecti. V roce 2009 doslo k odkupu
ochranné znamky spolecnosti Porcelanova manufaktura Royal Dux Bohemia, a. s., ktera
byla téz zaregistrovana v Liberci k datu 12. 4. 1912, znacka ma tvar trojihelniku ruzové
barvy s pismenem D uvnitf. Obé tyto znamky jsou zarukou tradice, kvality a designu
nejen pro obchodniky, ale 1 pro kone¢ného spotiebitele. Zvlastnosti je, Ze u vyrobk,
které jsou vyrabéné v zavodé Duchcov, ale dekorované cibulovym vzorem ze zavodu

Dubi, mohou byt oznac¢eny spodnimi zna¢kami Dubi 1 Royal Dux soudasng.®®

wevr

spolecnosti, jsou nazev, logo, pismo a barva. Graficky styl spole¢nost vyzvedava

z anonymity. Podobu a pravidla uziti popisuje manual, ktery je pro spole¢nost zavazny.

% Cesky porcelan, akciova spolecnost. Sto let ochranné zndmbky. 2013.
66 s
Tamtéz.
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2.2.2 Produkty, vyroba, web, prodej

Hlavni program ziavodu v Dubi, ktery Ize nazvat evergreenem, je
vyroba klasického cibulového dekoru na tvary rokoko kobaltem pod glazuru, jenz
V soucasné dob¢ obnasi vice jak 670 druht jednotlivych tvarG. Tento druh pfevazné
stolntho nadobi je pevny, trvanlivy s dekorem pod glazurou, tudiz vhodny pro
mikrovinny ohfev i do mycek nadobi. Dekor je produkovan od roku 1885, kdy byl
ziskan ze sousedni Mi$né od firmy O. C. Teichert. Cesky porcelan, a. s. je monopolnim
vyrobcem v Ceské republice na originalni porcelan s cibulovym vzorem, ktery garantuje

Asociace sklaiského a keramického primyslu CR jako tzv. ,,Cesky vyrobek«.®’

Dulezitym vyrobnim sortimentem jsou téz hrnky, vyrabéné ve vice nez 130
tvarech v bilém provedeni nebo s vicebarevnym naglazurovym dekorem v zakladnim
i vtavném provedeni, dekorované pomoci obtiskti vlastni vyroby i stiikanim a ru¢né
provadénymi malirenskymi dekory. Denni zékladni kapacita zadvodu ve vyrobé je
15000 Kusi. Dalsi produkci vyrobniho zavodu v Dubi jsou jidelni (Laura a Aneta),
kavové, ¢ajové a mocca soupravy jak v klasickém provedeni na tvarech rokoko, tak
i na modernim tvaru Bohemia, které bylo v zahrani¢i ocenéno certifikatem ,,Nadc¢asovy
design®. Samostatnym a v souc¢asné dob¢ rozvijejicim se vyrobnim usekem je hotelovy
a rautovy porcelan, ktery je upraven a doplnén pro gastronomické ucely. Produkovan

je bud’ v bilém provedeni nebo s doplnénim loga na objednavku zékaznika.®

Hlavnim zaméfenim zavodu Royal Dux je vyroba a dekorace figuralniho
porcelanu. Vyznamnou zvlastnosti technického a uméleckého pojeti jsou
tzv. porcelanové krajky, do kterych jsou nékteré rokokové figurky oblékany. Tuto
techniku z vlastni zkuSenosti mohu zatradit mezi velmi naro¢nou na zruénost. Segment
figuralniho porcelanu obnasi pres 1300 kust riznych modeli. Dal$imi vyrobnimi
soubory jsou zvifeci figury, tzv. hodinovy program, dale vazy a amfory od secese az

po moderni pojeti. Zavod pouzivé sloZité a malo znamé dekoraéni techniky.®

Zbozi je dodavano s potiebnymi doklady a certifikaty a urceno jak pro tuzemsky, tak

I zahrani¢ni trh. Nazorné ukazky sortimentu naleznete v ptiloze B.

7 4 ’ . . , v ’ .
%7 Cesky porcelan, akciova spolecnost. Interni zdroje.
% Tamtéz.

* Tamtéz.
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Pro potiebu vyroby spolecnost rozdéluje vyrobni sortiment na Modrou vyrobu,
coz jesortiment klasického cibulového dekoru na tvary rokoko kobaltem pod
glazuru, Bilou vyrobu, zde se jedna o ostatni sortiment, ktery je vyrabén v zavodé
Dubi, v€etné cibulového vzoru, ktery neni kobaltem pod glazuru a také na sortiment
Duchcov vyrobeny v zavodé Duchcov. Od roku 2013 spole¢nost zaznamenala
vyznamné oziveni zajmu o produkty a to zejména o tzv. bilé zbozi, které se zvysilo
zroku na rok o 18 %, naproti tomu modré zbozi u stabilizovanych trhli a zakazniku
v Jizni Koreji, Japonsku, Slovensku, ale i v Cesku pouze o 1 %. Ekonomika poméru
mezi bilym a modrym zbozim je dana tim, Ze kilogramova cena modré vyroby je 3,6
nasobné vyssi, nez hrnky, které jsou z velké Casti soucasti bilé vyroby. Optimalni pomér
mezi témito dvéma vyrobnimi segmenty je 50 % na 50 % a také byl pfed krizi 1éta

docilovan. V roce 2015 tento podil &inil 33 % modrého zboZi a 67 % bilého zbozi."

Béhem let se méni také pomér mezi tuzemskym a zahrani¢nim prodejem, ktery
dosahoval jest¢ vroce 2010 také podil 50 % na 50 %. V roce 2012 tuzemské trzby
&inily oproti exportu pomér 40 % : 60 % a v roce 2014 dokonce 38 % : 62 %."

Graf 3: Hlavni odbytové sméry

m Ceska republika

® Spolkova republika
Némecko

Délny vychod, Jizni
Korea a Japonsko
® Rusko a Ukrajina

m Ostatni

Zdroj:"

Spole¢nost disponuje velkoobchodnim skladem v blizkosti firmy, Modrou

a Bilou expedici Vv prostorach zdvodu a sedmi Podnikovymi prodejnami.

70 Cesky porcelan, akciova spoleénost. Vyrocni zprava 2014.
! Tamtéz.
72 Cesky porcelan, akciova spolecnost. Interni zdroje spolecnosti. Vlastni tvorba.
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Podnikové prodejny spole¢nosti: Prodejna Dubi, Prodejna Praha, Prodejna

Plzen, Prodejna Liberec, Prodejna Teplice, Studio Fantazie a Prodejna Dux.

Schéma 2: Sit’ podnikovych prodejen spoleénosti Cesky porcelan, a. s.

@® Praha Duchcov
® Plzenn @ Teplice
; ® Liberec ® Dubi

Jihomoraveky kraj A e

Zdroj:"

Prvni internetovd doména, porcelan.cz byla zaregistrovéna jiz 7.11.1997.
Spole¢nost se prezentuje na webové adrese www.cesky.porcelan.cz a adrese pro zavod
Royal Dux www.royaldux.cz. Prvni doklad vztahujici se k objednavce e-shopu, ktery je
realizovan podnikovou prodejnou Teplice se datuje od roku 2011 a prvni piispévek
formou facebooku byl uskuteénén zacatkem roku 2014. Od spusténi do konce roku
2014 bylo uskute¢n&no 3.106 objednavek. ™

Rok 2014 byl zavrSen tspéchem, nebot’ bylo dosazeno Cistého zisku ve vysi
371.686 tis. K&. Celkové vynosy spolecnosti ve sledovaném roce 2014 piedstavovaly
164.372 tis. K¢, ztoho vynosy z prodeje vlastnich vyrobkd, sluzeb a zbozi tvofily
celych 158.276 tis. K¢. Naproti tomu celkové naklady zavodu délaly 164.000 tis. K¢.
Nejveétsi naklady byly vyCerpany na spotfebu materidlu a energii 31 %. Vyznamnou
poloZzkou byly také nédklady na opravy audrzbu a naklady na smluvni provize
obchodnich zastupcii. Pfidana hodnota vytvofena v roce 2014 Ccinila 85.247 tis. K¢.
Cesky porcelan, a. s. zdarné v roce 2014 zavrsila 8. rok samofinancovani a tim se stala
uveroveé zajimavym partnerem pro mnoho bank a penéznich tstavt. Spole¢nost v§echny
své zavazky viéi zaméstnancim, Finanénimu ufadu, Ceské spravé socialniho

zabezpe&eni a Zdravotnim pojistovnam plné a v ¥adném terminu uhradila.”

® Mapa CR. Sit podnikovych prodejen spolecnosti CP, a. s. [online]. [cit. 2015-12-31].
Dostupné z: http://www.mapaceskerepubliky.cz/img/kraje-cr.jpg. Vlastni tvorba.

™ Cesky porcelan, akciova spolecnost. Interni zdroje.

7 Cesky porcelan, akciova spolecnost. Vyrocni zprdva 2014.
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3 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI

Nyni zrealizuji analyzu spoleénosti Cesky porcelan, a. s., jenz mi bude voditkem
pro navrh marketingové strategie a naplnéni cile své bakalaiské prace. Metody, které

budou vyuzity k analyze, naleznete graficky znazornéné v ptiloze C.
3.1 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi sméfuje k identifikaci zdroji, které mohou byt
zavodem vedeny a ovlivilovany, a které urCuji prednosti podniku jako zakladu

konkurenéni vyhody. Z divodu piehlednosti je tato analyza soucasti podkapitoly:

> 2.2 Cesky porcelan, a. s. ~ charakteristika spole¢nosti.
3.2 Porterova analyza péti sil

Porteriv model konkurenénich faktori byva nazyvan téz analyzou odvétvi.
Identifikuje zékladni hybné sily ovliviujici spole¢nosti a podava pravdivy obrazek
0 moznych ptilezitostech a hrozbach. Konkurence je v dnes$ni dob& znac¢na, a proto je

pro zavody podstatna znalost faktort ohrozujici jeji zisky a konkurenceschopnost.’

Identifikace stavajicich konkurenti v odvétvi ~ konkurenci se rozumi jiz
existujici subjekty na strané¢ nabidky v rdmci urcitého oboru podnikani. V odvétvi
Uzitkovy porcelan a keramika byly vyznamnymi vyrobci podle Asociace (ASKP CR)

v roce 2014 :
» Thun 1794, a. s., Nova Role;
> Cesky porcelan, a. s., Dubi;
» Rudolf Kampfs. r. 0., Nové Sedlo;
» Konig-Porzellan Sokolov, spol. s r. 0., Sokolov;
>

G. Benedikt Karlovy Vary, s. r.0.”’

® JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozsitené vydani. Praha: Grada,
2013, s. 99-102. ISBN 978-80-247-4670-8.

" ASKP CR. Vyrobci porcelanu v Ceské republice. [online]. [cit. 2015-12-30].

Dostupné z: http://www.askpcr.cz/admin/files/vz/VZ-2014-ASKPCR-FINAL-.pdf. S. 16.

33



Thun 1794, a. s., Nova Role ~ spole¢nost je nejvétsi Cesky vyrobce porcelanu,
ktery je ¢lenén do Ctyf provozoven - Nova Role, Klasterec, Concordia Lesov, Studio
Lesov. Ve svém vyrobnim programu ma uzitkovy a hotelovy porcelan, specidlni varny
program, porcelan pro déti a zakazkové zbozi pro velké mezinarodni fetézce. Jedna se
0 specificky druh tvrdého porcelanu s vypalovaci teplotou 1405 °C. Zbozi spolecnosti
Ize zakoupit také v podnikovych prodejnach, na e-shopu nebo u smluvnich partnerd.

V roce 2014 spolecnost zaméstnavala 655 zaméstnanci.”®

G. Benedikt Karlovy Vary, s. r. 0. ~ spole¢nost se zabyva vyrobou mechanicky
odolného uzitkového tlustosténného porcelanu pro hotely, gastronomii a hromadné
stravovani. Zbozi spole¢nosti lze také zakoupit v podnikové prodejné a pres e-shop.
V roce 2013 spolecnost zaméstnavala 258 zaméstnanct. Spolecnost Gzce spolupracuje

S proexportni agenturou CzechTrade podfizenou Ministerstvu primyslu a obchodu.”

Rudolf Kampfs. r. 0., Nové Sedlo ~ spole¢nost vyrabi pod znac¢kou Rudolf
Kampf ruéné¢ vyrdbény exkluzivni porcelan a pod znackou Leander primysloveé
vyrabény porceldn pro masového spotiebitele, hotely, restaurace a jind gastronomicka
zatizeni. ZboZi spole¢nosti lze také zakoupit v podnikovych prodejnach i na e-shopu.

V roce 2014 spole¢nost zamé&stnavala 113 zam&stnanci.®

Konig-Porzellan Sokolov, spol. s r. 0., Sokolov ~ spole¢nost se prezentuje jako
rodinnd manufaktura zabyvajici se pfevdzné vyrobou porceldnového néadobi
a koupelnového nebo dekorativniho porcelanu. Zbozi 1ze zakoupit Vv podnikové

prodejné a na e-shopu. V roce 2013 spole¢nost zaméstnavala 92 zaméstnanci.™

Konkurenéni prostiedi je v Ceské republice postaveno spise formou spolupréce,
ktera je dana tim, Ze odvétvi bylo v dobé krize velmi ohroZeno a z diivodu zachovani
této prumyslové tradice patiici mezi naSe kulturni dédictvi, se spole¢nosti vzajemné
podporuji. Vsichni konkurenti jsou soustiedéni v Karlovarském kraji, zatimco Cesky

porcelan, akciovéa spole¢nost ma sidlo v kraji Usteckém. V horizontu 10 let porcelanky

8 Thun 1794, a. s., Nova Role. [online]. [cit. 2015-12-30]. Dostupné z: http://www.thun.cz/.

® G. Benedikt Karlovy Vary, s. r. 0. [online]. [cit. 2015-12-30].

Dostupné z: http://www.hotelovy-porcelan.cz/cz/.

% Rudolf Kampfs. r. 0., Nové Sedlo. [onling]. [cit. 2015-12-30]. Dostupné z: http://www.leander.cz/
81 Kénig-Porzellan Sokolov, spol. s r. 0., Sokolov. [online]. [cit. 2015-12-30].

Dostupné z: http://www.koenig-porzellan.cz/.
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prosly insolvenci, pouze Cesky porcelan, akciova Spoleénostjako jedind spole¢nost

zabyvajici se vyrobou porcelanu v Ceské republice se udrzela v nepfetrzitém provozu.

Postaveni na trhu charakterizuje zejména trzni postaveni. Trzni podil piedstavuje
pomér objemu prodeje specifického produktu za uréité obdobi vybraného podniku,
k celkovému objemu prodeje téhoz produktu zrealizovaného vSemi jeho konkurenty

f vy , . 2
V témZe ¢asovém horizontu.®?

Graf 4: Trzni podil vyrobcii porcelanu v CR na trhu v roce 2013

Wy Trzni podil na trhu v roce 2013
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Trzni podil spole¢nosti CP, a. s. se stabilné drzi od roku 2010 na 16-17 %, je
tedy z pohledu trzniho podilu tfetim nejvétsim vyrobcem porcelanu v CR. Z pohledu
hospodareni za ucetni obdobi 2013 dosahly pouze tfi porcelanky kladné hodnoty, jsou
to spolecnost G. Benedikt, s. r. 0., Cesky porcelan, a. s. a Konig-Porzellan, spol. sr. o.
Posledni mozna ziskand data jsou z roku 2014, kdy kladnych hodnot dosahly
porcelanky: Thun 1794, a. s., Nova Role a Cesky porcelan, a. s., ostatni se pohybuji bud’

v zapornych hodnotach, nebo nedodaly do obchodniho rejstiku tietni zavérku.

Z pohledu zahrani¢i je pro Cesky porcelan, akciovou spole¢nost konkurenéni

spolecnost MEISSEN® ~ miseniské porcelanova manufaktura.

82 BEDNARCIK, Zdengk. Aplikace marketingového vyzkumu. 1. vydani. Karvina: Slezska univerzita
v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2012, s. 83. ISBN 978-80-7248-751-6.

8 Obchodni rejstiik. Verejny rejstiik a Sbirka listin. [online]. [cit. 2016-01-02].

Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik. Vlastni tvorba.
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Hrozba novych potencialnich vstupi do odvétvi ~ pro tento trh je nastaveno
mnoho bariér a pfedevS§im z pohledu trzniho hospodafstvi se jednd o neatraktivni
odvétvi pro svoji naro¢nost. Pokud se spole¢nost rozhodne pro vstup, musi si zabezpecit
dostateCny kapital pro zalozeni spole¢nosti, specifickd strojni zafizeni, dostatecné
kvalifikované pracovniky a znalost vyrobnich procesti. Dnesni doba je pro porcelanky

bojem o preziti, a proto je tato hrozba dosti nepravdépodobna.

Hrozba substituénich vyrobku ~ porcelan nas provazi v kazdodennim zivoté,
a¢ jsme si jeho pfitomnosti védomi ¢i nejsme. Pro jeho mnohotvarnost, tvrdost
a zdravotni nezavadnost se Snim setkdvdme nejcastéji Vv gastronomii, kdy je tézké
porcelan nécim nahradit, nebot’ pozvedava kulturu stolovani, zachovava rodinné tradice
a dokonce je mnohdy vniman jako prvek uzitého uméni. Porcelan 1ze nahradit produkty

Z odlisného materidlu jako je sklo, plast a z ur¢itého thlu pohledu téZ papir.

Vyjednavajici schopnost dodavatelii ~ jelikoz Cesky porcelan, a.s. je
energeticky a jakostné naroénym vyrobnim podnikem, nejvétsimi dodavateli jsou
vyrobci dodavajici energie a suroviny. U téchto dilezitych a potfebnych komodit
spole¢nost preferuje dlouhodobé vztahy, kde vyuziva svého dobrého jména. Firma se
v minulosti jako mnoho ostatnich dostala do druhotné platebni neschopnosti, ale
vV dnesni dobé své zéavazky plati vzdy plné¢ a vcas, tedy ke dni splatnosti faktur.
Z ditvodu plynulosti vyroby a také moznosti rychlé reakce na poptavku je nutna
technologick4d zasoba. Intenzita doddvek se pribézné urcuje dle vyrobniho planu.
Dlouholeta tradice a rozvoj vyroby porcelanu byl uz v pocatku podminén dostatkem
kvalitnich zasob zakladnich surovin, tj. kaolinu, zZivce, kiemene a pisku, kterych je
v Ceské republice dostatek. Nejvétsim dodavatelem surovin je Sedlecky kaolin a. s.
(obrat v roce 2014 byl za 3.770.454 K¢&), dale Thun 1794 a. s. a LB MINERALS, s. r. 0.
Jak jiz bylo zminéno, vyroba porcelanu je naro¢na na spotiebu energii a tak cenové
nejvyrazngj$imi jsou pravé dodavatelé energii: RWE Energie, s. r. 0. s (odbér v roce
2014 byl uskute¢nén za 14.888.627 K¢) a BOHEMIA ENERGY entity s. r. 0. (odbér
v roce 2014 byl za 5.123.937 K¢).%

Cesky porcelan, akciova spolecnost v soucasné dobé nemd zaddné problémy

s dodavateli a ani vyhledov¢ je nepiedpoklada.

8 Cesky porcelan, akciova spolecnost. Interni zdroje.
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Vyjednavajici schopnost odbérateli ~ v souladu s filozofii spole¢nosti
primarnim cilem je byt nejlepsi v oboru a to zejména v kvalité vyrobkl pro konecného
spottebitele, dodrzovani smluvenych termini dodani a uspokojeni zakaznikl, nebot’
obecné plati, ze spokojeni zédkaznici jsou loajalni, davaji znacce silu a také zvysuji jeji
hodnotu. CP,a.s. se nachidzi v monopolnim postaveni v produkci originalniho
porcelanu s cibulovym vzorem, fadi se tak mezi zbyl¢ tfi svétové vyrobce, ktefi dodrzuji
tzv. podglazurovou technologii. Z tohoto divodu jsou nejen CeSti, ale i zahrani¢ni
odbératelé nuceni nakupovat od ni. Originalitu dodavaného zbozi zajist'uje spole¢nost
certifikaty. Cibuldk je modni zalezitost a dnesni doba mu nepieje, a proto spolenost

produkuje také tzv. bily a figurdlni porcelan, kde uz neni v monopolnim postaveni.

Obchodni utvar pro zajisténi dostatku zakazek a tim splnéni vyrobniho planu
motivuje odbératele pii sjednavani zakazek procentualnimi slevami odvozenymi od
objemu zakazek a tzv. skonty za v¢asnou platbu. Udrzeni a zvySeni odbytu mé svou
cenu ve formé& obchodnich provizi. Spole¢nost ma nékolik zahrani¢nich obchodnich
zastupct, z toho nejvetsi obchodni zastupce Handelsagentur Reinhard Wild, utrzil na
provizich ptes Ctyfi miliony K¢ (rok 2014). Po odecteni Gplnych vlastnich nékladi ze

zakazek se analyzovany podnik nejednou dostane na zaporné hodnoty.

Tabulka 3: Obchodni marze za rok 2014

Kladna / Zaporna marze v roce 2014 (tis. K¢)

Zemé Kladna marze (cca) | Zaporna marze (cca)
Ceska republika 16.500 2.500
Evropska unie 13.000 400
Tteti zemé 7.300 700

Celkem 36.800 3.600
Zdroj:®

» K nejvétsim zahraniénim odbératelim patii Doh kwang Trading Co, Ltd (Korea)
s ro¢nim obratem cca 23 mil. K¢ a Meiwa Sales Co., Ltd (Japonsko) s 5 mil. K¢;

» K nejvetsim tuzemskym odbératelim patii naptiklad Kepo Trade, spol. sr. o.

s ro¢nim odbérem cca 10 mil. K& a Diim porceldnu Praha s. r. 0. se 4 mil. KB

8 Cesky porcelan, akciova spolecnost. Interni zdroje. Vlastni tvorba.
86 i
Tamtéz.
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3.3 PEST analyza

Pro zhodnoceni vyvoje vnéjsiho okoli, kde zmény proménnych veli¢in maji vliv
na vyvoj trhu a tim i na Ginnost analyzované spole¢nosti Cesky porcelan, a. s. pouziji
PEST analyzu. Tato zkratka je slozena z pocatec¢nich pismen nazvia Political, Economic,

Social and Technological analysis, jedna se o vieobecny audit vlivu makroprostiedi.®’

Politicko-legislativni faktory ~ Ceska republika je demokraticka parlamentni
spolecnost s moci zakonodarnou, vykonnou a soudni. Rekodifikaci soukromého prava
je podnikani legislativné zajisténo dle Obcanského zakoniku ¢.89/2012 Sh. a dale
Zakonem o obchodnich korporacich ¢.90/2012 Sb. s uc¢innosti dnem 1. ledna 2014.
Podnikatelskym subjektim je zde zarucena volnd hospodaiskd soutéz. Podnikani je
jednou z nejprovazanéjsich sfér ekonomiky a politiky statu, nebot’ veskeré zakony,
nafizeni, vyhlasky jsou fizeny statem, Cili politikou. Politické strany maji pfimo nebo
skryté vliv na vykonnost ekonomiky Ceské republiky. Novelou zékona &. 235/2004 Sb.
0 dani z pfidané hodnoty byla vyhlasena ve sbirce zakoni sazbova novela ¢. 262/2014,
kdy sucinnosti od 1.1.2015 zavadi druhou snizenou sazbu ve vysi 10 %. Touto
novelou se zaroven rusi jednotnd sazba 17,5 %, ktera méla byt u¢inna od 1. 1. 2016.
Zakladni sazba dan& ve vysi 21 % a prvni sniZena sazba ve vysi 15 % je beze zmény.*
Vstupem Ceské republiky 1. kvétna 2004 do Evropské unie vyplynula nezbytnost Ceska
pfizplsobit zdkony zdkonim platnym v Evropské unii. Vztah statu k Evropské unii
a zahrani¢ni politice 1ze zhodnotit jako pozitivni, usnadiujici spolecnostem ptechod
z tuzemské na zahraniéni scénu. Ceska republika je soucasti dilezitych integraénich
spolecenstvi, jedna se o tzv. multilateralni spolupraci, mezi které patii napiiklad
Svétova obchodni organizace (WTO), Organizace spojenych narodi (OSN), Svétova

banka (WB) jiz zmin&na Evropské unie (EU) a mnoho dalsich.®®

Vlada Ceské republiky se snaZi o podporu exportu na zikladé dokumentu
Exportni strategie Ceské republiky pro obdobi 2012-2020 schvaleného v bieznu 2012.

Tento dokument vymezuje strategicky ramec proexportnich aktivit statu zamétenych

¥ TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 3. aktualizované a doplnéné
vydani. Praha: Professional Publishing, 2011, s. 81. ISBN 978-80-7431-042-3.

% MFCR. Zména sazby dané. [online]. [cit. 2015-03-6]. Dostupné z: http://www.mfcr.cz/cs/verejny-
sektor/regulace/dane/danova-legislativa/2014/zmeny-v-danovych-zakonech-v-roce-2015-19976#3.

8 M2ZV. Multilaterdlni spoluprdce. [online]. [cit. 2015-03-6].

Dostupné z: http://www.mzv.cz/jnp/cz/zahranicni_vztahy/multilateralni_spoluprace/index.html.
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nejen na ¢innosti a postupy, ale ambici strategie je spoluprace vedouci k podpoie
a rozvoji Seského exportu.*® Z vysledki prizkumu asociace malych a stiednich podniki
a zivnostnikti CR &. 14 AMSP CR vyplyva, Ze z instituci v ramci podpory exportu je

nejlépe vniman CzechTrade, a Ministerstvo primyslu a obchodu.**

Ekonomické faktory ~ ekonomika Ceské republiky je ekonomikou s vysokym
stupném otevienosti. Okolnost, kterd v poslednich letech nejvice ovlivnila ekonomiku,
byla globalni ekonomicka krize, ktera byla disledkem krize na hypote¢nim trhu v USA
v roce 2007 a svétovou financni krizi v roce 2008, kdy burzy zaznamenaly hluboky
propad piedevsim vlivem vysokych cen ropy. Ekonomicka recese v dusledku
propojenosti trhi zasdhla ekonomiky USA, Japonska, Némecka, Velké Britanie,
i Evropskou unii, tedy i Ceskou republiku. Nejvétsi propad v CR zaznamenal
zpracovatelsky primysl. Sklafsky a keramicky pramysl byl zasazen v roce 2009
nebyvalou mérou a jeho existence byla ohrozena a to nejen pro svoji proexportni
orientaci, ale i pro svoji energetickou naro¢nost. Nasledovalo masové propousténi a pro
mnohé porcelanky se tento vliv stal osudnym, napiiklad pro nejstarS$i porcelanku

Haas & Czjzek - Prvni porcelanova manufaktura v Cechéach, spol. s r. o.

Vyvoj kazdého odvétvi se odrazi od ekonomiky statu, proto je nutné sledovat
zakladni ekonomické ukazatele v dané zemi. Tato predikce vyvoje umoznuje piedejit
zbyteCnému ochromeni a dava spoleCnostem manévrovaci prostor pfipravit se na
vzniklé zmény. Spravny predpoklad ekonomického prostiedi napomahd obchodnim
zavodim predpovidat vyvoj urokovych sazeb, devizovych kurzl, kupni sily, a také
umoznuje piipravit se na zménu nakupnich zvykt spotiebitele. Prizkum
makroekonomickych prognéz provadi Ministerstvo financi CR dvakrat ro¢ng, jde
o0 tzv. Kolokvium. 40. Kolokvium, které prob&hlo v prosinci 2015, je souhrnem nazortu
na budouci vyvoj &eské ekonomiky 20 instituci, napt. MF CR, MPO, MPSV, CNB,
Hospodaiska komora CR, Svaz primyslu a dopravy CR. Pro vétsi reprezentativnost

byly piitazeny i prognozy EK, MMF a OECD.*

% MPO. Export CR. [onling]. [cit. 2015-03-6]. Dostupné z: http://www.mpo.cz/dokument103015.html.
% AMSP CR, MZV. Priizkum trhu v CR, podpora v rameci exportu. [online]. [cit. 2015-03-6].
Dostupné z: http://www.amsp.cz/uploads/dokumenty/AMSP_Pruzkum_14_7.pdf.

% MFCR. 40. Kolokvium. [online]. [cit. 2016-01-2].

Dostupné z: http://www.mfcr.cz/cs/verejny-sektor/makroekonomika/makroekonomicka-
predikce/2015/40-kolokvium-pruzkum-prognoz-makroekono-23314.
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Tabulka 4: Predikce makroekonomickych prognoz — 40. Kolokvium

40. Kolokvium — hlavni makroekonomické indikatory CR v obdobi 20162018

Ukazatel / mérici jednotka 2016 2017 2018 _
Hruby domaci produkt — »/r, redlni riist % 2,4 2,3 2,6 o {:i
Primérna mira inflace — r/r, o v % 05 14 2.0 g §
Mira nezaméstnanosti (VSPS)* — o v % 6,3 6,2 5,9 § \;‘:
Objem mezd a plath — nominalni riist % 3,0 3,4 39 § %
CZK/EUR 27,5 27,5 27,0 = ;:'Z:\
USD /EUR 1,33 1,25 1,21 )

Zdroj:* Grafické znazornéni je soucasti prilohy D.

K zékladnim ekonomickym faktortiim ovliviiujici smér nabidky a poptavky patii
vyvoj hrubého domaciho produktu, vyvoj miry inflace ¢i miry nezaméstnanosti, objem
mezd a plati, vyvoj ménového kurzu CZK / EUR / USD. Aktualni hodnoty k prosinci
2015 jsou soucasti ptilohy E.

Podle dat z produkénich statistik Ceska republika piekonala dvouletou recesi
ato zejména silici spotfebou domdcnosti jak po dovdzeném, tak i tuzemském zboZi.
Vzrostly pfijmy domdécnosti v disledku zvySeni primérné nomindlni mésiéni mzdy
I formou socialnich piispévki a davek. Vzrostla zaméstnanost a snizila se mira
nezaméstnanosti. Cesky export vii¢i trhim Evropské unie meziroéné vzrostl v roce 2014
0 15%, do ostatniho svéta 0 7,5 %.> Pozitivnim faktorem je zlepSovani deficitu
statnich financi a nizké ceny ropy. Hrozbou se stdva zpomaleni tempa mezd a zvySeni
cen energii. CNB predpoklada stabilitu urokovych trznich sazeb a jejim zamérem

zOstava zvyseni inflace z diivodu docileni navratu inflace ke 2 %.%

% MFCR. 40. Kolokvium. [onling]. [cit. 2016-01-2]. Dostupné z: http://www.mfcr.cz/cs/verejny-
sektor/makroekonomika/makroekonomicka-predikce/2015/40-kolokvium-pruzkum-prognoz-
makroekono-23314. Vlastni tvorba.

% CZSO. Priizkum 2014 Ceskd republika piekonala dvouletou recesi. [online]. [cit. 2015-03-6].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/csav021315.docx.

% CNB. Zprdvu o inflaci IV / 2015. [online]. [cit. 2016-01-2]. Dostupné z:
https://www.cnb.cz/miranda2/export/sites/www.cnb.cz/cs/menova_politika/zpravy_o_inflaci/2015/2015_
IVV/download/zoi_IV_2015.pdf.
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Socialni a demografické faktory ~ Ceska republika méla k 25.11. 2015
10.524.783 obyvatel.*® Budouci populaéni vyvoj a v&kova struktura je neodvratitelna.
Osoby v produktivnim véku 15-64 let jsou v rozmezi 67-69 % populace. Obyvatelstvo
CR starne, vékovy median v roce 2012 byl 40,1 roku s predpokladem, Ze se bude v roce
2051 pramérny veék pohybovat v rozmezi 44,7-50,3 let. Soucasné nartsta podil lidi ve
véku nad 65 let (16,2 %). Pomér ekonomicky aktivnich a ekonomicky neaktivnich se
zhorsuje s vyhledem do roku 2060 zhruba na 100:79.%" Ve sbirce zakond &. 172/2014 na
strané 1877 lze nalézt sdéleni Ceského statistického ufadu o aktualizaci Klasifikace
zaméstnani (CZ-ISCO), které vychazi z metodickych principit mezinarodni klasifikace
zamé&stnani ISCO-08 sucinnosti od 1.zaH 2014.% Toto t¥idéni &leni populaci do
socialnich tfid dle vykonané prace. Pravé povolani vyrazné urcuje nasSe postaveni ve
nedostatek zajmu o tento obor a ubytek kvalifikovanych pracovnich sil. Zvyky

spotiebiteld jsou jiz tradiéné kolisavé, ovlivnéné predevsim sezonnimi vlivy.

Technologické faktory ~na tento obor jsou kladeny vysoké naroky jak
z pohledu ruéni vyroby, taktéz z pohledu technického a technologického. Vzhledem
Kk rostoucimu natlaku na ceny vyrobkt a mzdové néaklady je jedinou cestou jak udrzet
konkurenéni vyhodu nepfetrzité investovani. Investice do technologie a modernizace
jsou v keramickém oboru investicemi finan¢né naroénymi. Neustalé zvySovani naroku
na strojni kapacitu a pfedev§im snaha o snizovani energetické naro¢nosti v disledku
hospodarnosti jsou pro spoleCnosti tyto investice nezbytnosti. Vyznamnym krokem
vpied se v poslednich letech stal rozvoj komunikacni a informacni technologie. Internet
a socidlni sité¢ jsou kliCovym a nezbytnym komunika¢nim prostiedkem soucasné doby.
Ptipojeni k internetu ma jiz 98 % podnikd. Webové stranky si z 80 % podniky nechéavaji
vytvaret externé. Webovymi strankami se rozumi ty, které podnik sam kontroluje
aurcuje jejich obsah. V lednu 2014 ve zpracovatelském primyslu mélo 84 % sviy

vlastni web a 11 % z nich mélo na svych strankach odkaz na profil na socialni sit&.%

% CZS0. Obyvatelstvo. [online]. [cit. 2016-01-2].

Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/4-obyvatelstvo-.

%.CZSO0. Edicni plan. [online]. [cit. 2015-03-6].

Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2014edicniplan.nsf/publ/130052-14-n_2014.

% CZSO0. Klasifikace zaméstndani /CZ-1SCO. [online]. [cit. 2015-03-6].

Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/klasifik.nsf/i/klasifikace_zamestnani_(cz_isco).

% €ZS0. [online]. [cit. 2015-03-6]. Dostupné z: http://www.czs0.cz/csu/2014edicniplan.nsf/p/062005-14.
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Zhodnoceni z pohledu spole¢nosti ~ makroprostiedi je vnimano jako okoli,
které lze ovlivnit tdZce apouze &aste¢nd. Cesky porcelan, akciova spole¢nost je
spolecnosti bojovného ducha, ktera se neboji vyuzit vSech dostupnych moznosti
K udrzeni kulturniho dédictvi a svého postaveni na trhu. Spole¢nost vyuzila svého
fadného ¢&lenstvi v Asociaci sklaiského a keramického primyslu Ceské republiky a ve
spolupraci s konkuren¢ni spole¢nosti Thun 1794, a. s. aktivné lobbovala za prosazeni
antidumpingového cla. Antidumpingovy vybor Evropské komise s ohledem na Smlouvu
o fungovani EU vydal nafizeni komise ¢.1072/2012 o uloZeni prozatimniho
antidumpingového cla na dovoz keramického stolniho zboZzi pochazejiciho z Cinské
lidové republiky ve vysi 13,1-36,1 % na dobu 5 let.'®® V dobé& hospodaiské krize, kdy si
doba vyzadala z divodu zadluZenosti krach porcelanek, vyuzila ptilezitosti a upevnila Si
své postaveni na trhu svou schopnosti samofinancovani. Za pozitivni vyvoj
ekonomickych faktorti 1ze povazovat zvysujici se doméaci poptavku a export do zemi
EU, nebot” spolecnost je zavisla na vyvoji eurozény a to zejména sousedniho Némecka.
Hrozbu vidim ve stupniovani sankci viici Rusku atéz ve ztraté¢ trhi postizenych
vale¢nymi konflikty (Ukrajina), dale ve zdraZzovani energii, které je u energeticky

naro¢ného keramického odvétvi velmi zdsadnim problémem.

Starnuti populace a posouvani diichodové hranice miize pro spole¢nost znamenat
jisty problém z diivodu fyzické narocnosti vyroby ztizenymi teplotnimi podminkami.
Pro zvySujici se nedostatek kvalifikovanych pracovnikli spole¢nost bojuje za zachranu
uénovského Skolstvi a je partnerem Sektorové dohody pro obor keramika. Zde
podporuje studenty keramickych ucebnich oborti a tim se snazi vychovat si odborné
pracovniky, kterych je v soucasné dobé na trhu prace nedostatek. Zaroven je partnerem
projektu Rovné piilezitosti na trhu prace v Usteckém kraji, ktery je spolufinancovan

z Evropskych socialnich fonda. '

Investice do modernizace strojniho zatizeni jsou realizovany priabézné a z velké
¢asti financovany z vlastnich zdrojii. Spole¢nost v roce 2015 vynalozila na investi¢ni
naklady cca 20 mil. K& Cesky porcelan, akciova Spole¢nost se prezentuje vlastni

webovou strankou, e-shopem i facebookem. V této komunikaci vidim znacné rezervy.

190 Komise EU. NaFizeni komise ¢. 1072/2012, 15. 11. 2012. [onling]. [cit. 2015-03-6]. Dostupné z:
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L.:2012:318:0028:0065:EN:PDF.
101 Cesky porcelan, akciova spoleénost. Interni zdroje.
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3.4 Swot analyza

Analyza SWOT neboli marketingovy audit je vychozim krokem pro strategické
planovani. SWOT analyza identifikuje slabé a silné stranky, pftilezitosti a hrozby a je

102 yakubikova v knize

slou¢enim dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT.
Strategicky marketing doporucuje zacit analyzou OT (pfilezitosti a hrozby) piichazejici
z vnéjsiho prostiedi, a to jak makroprostiedi (PEST analyza) tak i mikroprostiedi
(Porterova analyza péti sil). Rik4, Ze teprve po dikladném provedeni OT analyzy lze
ptejit k analyze SW, kterd se zabyva internimi faktory, ¢ili vnitfnim prostfedim
spoletnosti.'®® S tezi Jakubikové souhlasim a z tohoto diivodu téZ jako prvni uskuteénim

analyzu OT a nasledné analyzu SW. Tyto analyzy budou podrobeny argumentacnimu

zpracovani na zaklad¢ pfedchozich mnou zpracovanych analyz.

PiileZitosti ~ Opportunities ~ prilezitosti ukazuji skutecnosti, pii nichZ stoupaji
vyhlidky na rtst, hospodarnéjsi vyuziti zdroju, ¢i splnéni svych vybranych cild, které

v . . 104
mohou piinést uspéch obchodnimu zavodu.

Hrozby ~ Threats ~ hrozby zna¢i zmény a udalosti v podnikovém okoli, které
znamenaji bariéry pro c¢innost podniku a mohou snizit poptdvku nebo vyvolat
nespokojenost zakazniki. Je zde nutnd velmi rychld reakce na odstranéni nebo

minimalizaci.'®

Silné stranky ~ Strengths ~ za silné stranky lze povazovat ty interni faktory,
které¢ upeviuji pozici na trhu a slouzi pro stanoveni konkuren¢ni vyhody nebo

Mi LN sr N . r 11,0 « S
pFinasejici prinos jak zakaznikim, tak spole¢nosti.'%

Slabé stranky ~ Weaknesses ~ slabé stranky jsou takové, které podnik nezvlada

délat 1épe, nez konkurenéni spole¢nosti. Tyto stranky je dulezité nejprve identifikovat

a nasledns eliminovat.'%’

192 JANECKOVA, Lidmila a VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb. 1. vydani. Praha: Grada, 2001,
s. 74. 1ISBN 80-7169-995-0.

108 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozsifené vydani. Praha: Grada,
2013, s. 129. ISBN 978-80-247-4670-8.

10% Tamtéz, s. 129.

105 Tamtéz, s. 129.

106 Pamtéz, s. 129.

107 Tamtéz, s. 129.
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Piilezitosti ~ Opportunities ~ z pfilezitosti na trhu zjisténych z ptredeslych
analyz Ceského porcelanu, a. s.je tieba upozornit na mimné ekonomické oZiveni,
zvySeni poptavky a tim i obratu prodeje, dale také na vzestup zajmu o produkty
spolecnosti, ktera ma tak moznost rozsifit si SVou zédkaznickou platformu. Za ptilezitost
1ze také povazovat vstup a vyuziti novych trhi a to nejen trhtt EU, ale téz trha tfetich
zemi. Dalsi prilezitost 1ze spatfit v podob&é vyuziti nastroji aktivni politiky
zamé&stnanosti statu formou dota¢nich programi a tim umoznéni pfichodu mladych
aktivnich lidi a eliminovani silici hrozby ve form¢ ztraty kvalifikované pracovni sily.

S ¢imz souvisi pozitivni postoj spolecnosti vici statu a jejim predstaviteltim.

Prilezitosti pro spole¢nost jsou téz finanéné narocné investice do novych
zafizeni a technologii pro zvySeni vyrobni kapacity, a tim souvisejici Vyuziti chyb
konkurentdl, jejich nestability a nehospodarnosti se zdroji zpusobujici jejich krachy.
Tato nestabilita porcelanek na ¢eském, ale i zahrani¢nim trhu poskytuje spolec¢nosti
moznost odlisit se a byt pozitivné vnimana nejen veifejnosti, ale predevsim odbérateli

i dodavateli jako stabilni, finanéné zdrava a solventni spole¢nost.

Mezi piilezitosti z pohledu spole¢nosti mizeme zafadit i spotiebitelské zvyky
anové trendy, které se neustdle méni, kdy v dnesni dobé je velmi popularni navrat
K tradicim, rodinnym hodnotam a originalité. Vzrusta potieba lidi piikladat velky duraz
na pocit dalezitosti s navaznosti na zvySeni svého spole¢enského statutu. Rozmaha se
téZ vyhledavani nevSednich zazitkd a predevsim turistika. K vyuziti této pfilezitosti
je pro podnik dulezity pozitivni vztah k masmédiim a zejména informovanost obyvatel,
¢imz je zamysSlena predevSim starost o image 1 povest spolecnosti, nebot’ dobra povést

se ziskava dlouho a t&€zce, ale ztratit ji 1ze v jediném okamziku.

Cennou prilezitosti pro spolec¢nost je vznik novych distribuénich cest nasledkem
rozvoje komunikacnich a informaénich technologii, kde vidim zna¢né rezervy
spoleCnosti ve vyuziti internetu, ktery poskytuje moznosti oslovit vzdalené trhy
a Sirokou vefejnost. Prostfednictvim socialnich siti, ke kterym se ftadi stéle
popularngjsi Facebook je mozné dostat se do povédomi mladsi generace, kterou
mizeme fadit mezi mozné budouci a potencialni zakazniky analyzované spolecnosti.
Mezi prilezitosti lze zafadit moznost unikatni tvorby na miru, pfevazné pro hotely,

restaurace ¢i kavarny, ale také bariéry na vstupu zamezujici vstup novym konkurentim.
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Hrozby ~ Threats ~ mezi hrozby lze z pohledu spolecnosti zafadit globalni
ekonomickou krizi a ztratu trhii vlivem vale¢nych konfliktd i uvalenych sankci (Rusko,
Ukrajina). Hrozbu lze spatfit také z hlediska otevieni trhii a znacné otevienosti Ceské

ekonomiky, ktera sebou nese riziko nové konkurence.

Za hrozbu mtzeme téz povazovat odstranéni bariér pro vstup na Cesky trh ve
form& prozatimniho antidumpingového cla na dovoz porcelanu pochazejiciho z Cinské
lidové republiky, které je uvalovano, jestlize cizi zemé prodavaji v jinych statech za

ceny niz$i, nez jsou prumeérné naklady nebo za ceny nizsi nez na jejich domacim trhu.

Dalsi hrozbou je zejména nezaméstnanost a S ni souvisejici sméfovani aktivni
politiky Ceské republiky Vtéto oblasti v podob& zvySovani cen pracovni sily.
Nezaméstnanost snizuje miru koupéschopnosti tuzemské populace, 1lidé spofi a nakupuji
pouze v rdmci slev. Rist mezd zvySuje spole¢nosti mzdové naklady, které negativné
ovlivituji kalkulaci cen. Jako nebezpeci lze vidét také demografické faktory a to
zejména starnuti obyvatelstva a vzdé¢lanostni strukturu. Hrozba ve formé starnuti
populace souvisi s posouvanim dichodové hranice piedstavujici pro spolenost
nebezpeci, nebot’ tento obor je narocny z hlediska fyzické kondice. Vzdé€lanostni
struktura obyvatelstva je spojena s nedostatkem kvalifikované pracovni sily dulezité pro

vyzadujici kvalitu produktti v tomto odvétvi.

Znaénou hrozbou pro spole¢nost Cesky porcelan, a. S. je rostouci vliv zdkaznikd,
jejich zvétsujici se narofnost a predevsim tlak na cenu. Také chovani spotiebitele
vyplyvajici ze zmén potieb 1 vlivu modnich trendli, které se odrézi v negativnim
snizovani poméru vyrobnich segmenti (modra a bilad vyroba). Za nebezpecné povazuji
téz klesajici vztah obyvatel k domovskym produktim a preferenci zbozi ze zahranici.
Hrozbou je dale trvajici nezajem nakupu pies internet z diivodu predsudkli a vnimani

porcelanu z pohledu kiehkosti.

Mezi hrozby pro spole¢nost miizeme zaradit zvySovani bariér, a to predevs§im
byrokratickych, pii Cerpani dotaci z fondi jak Ceskych, tak i z fondd Evropské unie.
Neustaly technicky pokrok a snim souvisejici nakladna modernizace, zvySovani cen

vstupl, zejména cen energii, surovin a dalsi...
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Silné stranky ~ mezi silné stanky fadim vyuzivani néstroji aktivni politiky

statu, bojového ducha a ochotu spojenectvi s konkurenci z divodu zachovani odvétvi.

Cennou strankou je téz historie spolecnosti sahajici az do roku 1864. Cesky
porcelan, a. s. je nositelem ocenéni ,, Rodinné stiibro“ a , Cesky vyrobek*, dale je
monopolnim vyrobcem v CR originalniho porcelanu s cibulovym vzorem
., Meissener Zwiebelmuster. Zasilnou stranku lze také povazovat vybudovanou
pozitivni image a s ni souvisejici dobré jméno, podnikovou Kkulturu vyzdvihujici
spoleCnost z anonymity i generalniho feditele Ing. Vladimira Feixe, dr. h. c.,

ptredstavujici pro spole¢nost vysoce cenéné know-how.

Silnou strankou analyzované spole¢nosti Cesky porcelan, a. s. jsou predevsim
konstantni neménné spodni znacky i fadné registrované ochranné znamky zpusobujici
vysoké povédomi o znalce spojené s vysokou kvalitou a vyjimecnosti. Produkty
spoleCnosti jsou vnimany zarukou kvality iz divodu dlouhodobych zkuSenosti ve
zpracovani podglazurové a tudiz odolné technologie, ktera je specificka svoji

nadcéasovosti.

Za silnou stranku povazuji také spokojenost a dobré vztahy s vérnymi
zakazniky, zejména jejich rust, dlouhodobé a vyvazené vztahy s dodavateli a vlastni
distribuéni sit’. Jako velmi silnou stranku vnimam dlouhodobou stabilitu jak z pohledu
zamé&stnavatele, tak i zaméstnance, piedev§im vedeni podniku a organi spolecnosti.
Také stabilni trzni podil (16-17 % — tfeti z pohledu CR). Dale odbornost, zkusenost
a loajalnost zaméstnanci, kterd umoznuje zabezpeceni flexibility pfi potieb€ neprodlené

se prizpusobit vysi poptavaného mnozstvi.

Samostatn¢ je dulezité vyzdvihnout jiz osm let samofinancovani zasluhou
discipliny a disledného stfediskového hospodateni, které zabezpecuje solventnost vuci
statu, dodavatelim i zaméstnanctim. Také vysokou troven podnikového informaéniho
systému, ktery umoznuje velkou volnost ve volbé tfidiciho hlediska tidaji o prodeji,

vyrobe, spotiebe, ndklada ¢i déni ve spolecnosti.

Pribézna inovace a vyuzivani event marketingu, nového zplsobu prezentace
a komunikace s vefejnosti namisto nevhodnych agresivnich reklamnich kampani lze

piifadit také mezi silné stranky spole¢nosti.
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Slabé stranky ~ z oblasti slabych stranek je dulezité vyzdvihnout zévislost na
kli¢ovych odbératelich, kdy ztrata jednoho dulezitého zakaznika by mohla znamenat pro
Cesky porcelan, akciovou spoleénost existenéni problém. Slabosti je jiz diive zminéné
napliovani vyroby za cenu ztraty a nehospodarnost zakézek ¢i nedostatecné zastoupeni
a orientace zejména na zahrani¢nim trhu. Dale také nevyuziti mozné podpory exportu

od statu v ramci Exportni strategie Ceské republiky.

Aktualni slabou strankou analyzované spolecnosti je hrozba krize kontinuity,
ktera nastava, jestlize dojde k zdsadnim zménam na vedoucich postech. Tato chyba
managementu muze dlouhodobé¢ a zasadné€ ovlivnit chod spole¢nosti z divodu znacného

zasahu do stability podniku.

Dale lze povazovat za slabou stranku dlouhé obdobi mezi investicemi do
strojniho zafizeni a ndkladové nevyhody podniku souvisejici s energetickou naro¢nosti
odvétvi, které zplisobuji zavislost na stale se zvySujicich cenach energii. Téz slozitost,
naro¢nost a nakladnost vyrobnich technik, velky podil ruéni prace, ktera zptisobuje
nizkou produktivitu a vétsi riziko snizeni jakosti produktu. S t€émito slabostmi se vsak
potykaji vSechny konkuren¢ni spolec¢nosti. Slabost vidim také v klesajici odbornosti
zaméstnancl a zvySovani norem, jenz vede ke ztrat€¢ motivace. Malé vyuzivani
outsourcingu, nebot’” podnik by mél dé€lat pouze to, co umi nejlépe. Slabou strankou
spolecnosti je také neefektivni slozeni vyrobniho programu, rozmanité sloZeni palety
vyrobkl, z divodu chybéjici optimalizace produktového portfolia a pomald pruZnost

systému, zejména pii zavadéni inovaci do vyrobniho procesu.

Za slabou stranku pokladam téZ podcenovani marketingu a nizké vyuziti
reklamy jako néstroje propagace a zejména nevyuZzivani vSech moZnosti internetu, které
poskytuje, v€etné malé podpory internetového obchodu a socidlnich siti, ale 1 absence
vyzkumu trhu z divodu ziskani zpétné vazby od zdkaznika ¢i nepftili§ vhodné

rozmisténi podnikovych prodejen.

Zavérem je nutno také zminit zavod Royal Dux, ktery je dlouhodobé ztratovy
smalou vyhlidkou na pozitivni zménu. Z pohledu zachovani tradice lze chépat
rozhodnuti udrZet tuto vyrobu, je ale nutno dodat, ze z hlediska trzniho hospodafstvi

a naroc¢nosti doby jsou emoce velmi nebezpecné.
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4 VYHODNOCENI A NAVRH NOVE STRATEGIE

Z realizovanych analyz a z nasledné sumarizace provedené SWOT analyzou
vzeslo nékolik klicovych faktord, které je tfeba zohlednit pfi ndvrhu nové marketingové
strategie. Z hrubého pohledu lze soucasnou strategii Ceského porcelanu, a. s. zhodnotit
jako odpovidajici v ramci svého odvétvi a nesndzemi, které ptfinesla doba let minulych.
Tato strategie pfinesla spolecnosti potiebnou stabilitu pro piekonani krize a dle
zjisténych skutecnosti, jak v ramci absolventské tak i bakalafské prace, tato strategie
byla G¢inna a vhodné zvolena. To také dokazuje fakt, ze z hlediska konkurence ma post
nejstabilngj§i porcelanky v Ceské republice. Je dobré védét, e mlj zaméstnavatel
pribézné eliminuje nejen slabé stranky, ale i hrozby, které se fadi mezi tézko
ovlivnitelné. Spole¢nost svou marketingovou strategii uspésné aplikuje. Pro dosazeni
novych cili tedy neni nutné pfistupovat k ndvrhu zmén na celé urovni strategie, ale
zaméfit se na jednotlivé upravy. Po zdivodnéni nutnosti zmény strategie Se budu
zabyvat dil¢imi navrhovymi prvky, které je nutno zachovat, tak i témi, které je potieba
zaclenit do soucasné strategie z ditvodu riistu, a to takového, ktery neni pouze hruby,
tzv. za kazdou cenu, ale ziskovy i z dlouhodobého hlediska, ackoliv tomu tak v obdobi

kratkém byt nemusi.

Pro jiz zminény rist existuji dvé alternativy. Tradicni omezeni ndkladi nebo
zména strategie vedouci k rtstu trzeb. Snizovanim nakladi si podnik jiz prosel, jelikoz
v dobé poklesu poptavky k této varianté ptistoupil, ale 1 Skrty maji své hranice a nelze je
aplikovat dlouhodobé. Vzdyt' redukce cen znamena snizovani ziskovych marzi a to

firmu oslabuje. Mnohem vétsi smysl vidim v Gipraveé soudobé strategie.

V ramci procesu vyhodnocovani a navrhovani marketingové strategie je vhodné

polozit si a korektné odpoveédét na otazky vyplyvajici ze zjisténych skutecnosti:
» Ma spole¢nost vybudovany hodnotny zaklad, ktery mu skyta oporu?
» Jsou oblasti, kde ma podnik rezervy a lze je eliminovat?
» Jsou pro nas vSichni zakaznici ziskovi?

» Jsou veskeré produkty vydélec¢né?
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Ma spolecnost vybudovany hodnotny ziklad, ktery mu skyta oporu? Tuto
otazku jsem si polozila jako prvni, jelikoz odpovéd’ je ziejma a kladna. Je to jeden
Z nejvyraznéjSich prvkiti soudobé strategie, ktery je nutno zachovat. Znacku lze
prirovnat k zédkladnimu stavebnimu kameni spole¢nosti, a proto by méla byt zakladem
podnikové marketingové strategie. Tento pevny zadklad ma mnoho podob. Jednd se
0 vyhodu vyssi schopnosti konkurence, odliSuje a otevird dveie do svéta zakazniki.
Emoce hraji dalezitou roli v rozhodovani spotiebitele, ponévadz je pro néj celkovy
dojem, to jak podvédomé vnima spolecnost, stejn¢ dilezity jako technické parametry
nabidky. Znacka pro spole¢nost znamena totéz co dobré jméno pro ¢lovéka, a proto je
zapotiebi, aby spolecnost cilen¢ zvySovala podvédomi vetejnosti o ni. Model tii I na
ptikladu spole¢nosti Ceského porcelanu, akciové spoleénosti je znazornén v podkapitole
1.6 v teoretické ¢asti. Sila znacky pfedev§sim napomaha k rlistu moZnosti Gctovat vyssi
cenu a ziskat tak potiebné finan¢ni prostfedky. Digitalni svét ma na fizeni znacky velmi
vyznamny vliv, proto je nutné sledovat ohlasy a predevsim na ty negativni rychle

a pruzné reagovat.

Jsou oblasti, kde ma podnik rezervy a lze je eliminovat? Neni podniku bez
slabych stranek a ty maji riznou podobu. Ve vybrané spolecnosti je velkou slabinou
nevyuzivani vSech moznosti internetu, které poskytuje, vcetné malé podpory
internetového obchodu a socidlnich siti. Socidlni média, stidle nabiraji na vétSim
vyznamu proto by spole¢nost méla takovou formu komunikace zatadit mezi dilezité
a levné komunikacni prostiedky. Aktivni profil informujici o znacce, novinkach nebo
slevach je nyni jiz nutnosti. Tato aktivita je zde nevyhovujici. Podnik by si mél
uvédomit, Ze monopolem na informace jiz neni on, ale zdkaznik. M¢l by vSak brat
v ivahu silu, kterou bude pouzivat a misto dravého obchodnika by mél byt radgji
konzultantem. Porcelan ma v oblibé ponejvice star§i generace, kterd muze piivést
mladsi ro¢niky, a z tohoto divodu by komunikace méla byt co nejvice zjednodusena.
Dnesni zakaznici v dobé digitalniho véku posilaji zpravy mnoha lidem, diky Skypu
mohou vést dlouhé rozhovory s nizkymi nédklady, pfipojit se na internet a hledat
nescetné mnozstvi produktll a recenzi na zboZzi a pres socialni sit’ Facebook se podélit
0 ziskané informace S ostatnimi. Internet také umoziiuje velkou spoustu moznosti

ohledné¢ zjisténi zpétnych vazeb od zakaznika.
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Jsou pro nas vsichni zakaznici ziskovi? Nedostatkem metod hodnoceni je
skuteCnost neustdlého snizovani nakladii ve formé& stfediskového hospodateni
jednotlivych organiza¢nich ttvart. Zapomina se na zakazniky, jejichz sledovani
ziskovosti jsou nedostate¢na. Teorie predklada motta ,,Na§ zakaznik nas pan, kral, ¢i
diktator*. Je potieba si uvédomit, zZe tento vztah ma byt vyrazny, ale také vyhodny. Pro
fadny vyvoj musi byt spolecnym cilem oboustranny rozvoj. Dusledek recese se na
spolecnosti podepsal piiliSnou opatrnosti a soustfedénim se na kratkodobé hodnoceni
prospésnosti. Pro naplnéni planu se uzaviraji kontrakty i1 se zadkazniky neziskovymi, na
které se ale vynakladaji stejné, ba i dokonce zvySené servisni prostiedky. Spole¢nost by
si méla zanalyzovat své zakazniky podle hodnoty, kterou firmé piinaseji.
Nejhodnotnéjsi zékaznici jiz nemaji velky potencial pro riist, a proto neni tieba ménit
jejich marketingové programy, zatimco zdkaznici s nejvétSim potencidlem rdstu jsou
pro podnik nejvétsi vyzvou. Ztratovym zakaznikim by spole¢nost méla veénovat
minimalni pozornost. Nespravna struktura portfolia mize podnik zcela zniit a Gsili
0 ziskani nového zadkaznika se stdva kontraproduktivni v piipadé, Ze jde o zakaznika
nepiinasejiciho pfiméteny zisk.

Jsou veskeré produkty vydéleéné? Dnesni doba neustale hovoii o dilezitosti
inovace produktt, ale uz zapomina na jejich ¢lenéni dle efektivity a na optimalizaci
a ocisténi souboru o produkty nevydélecné, z pohledu doby zastaralg, ale 1 takove, které
nesouviseji s hlavni ¢innosti a zabiraji podniku jeho sily. Rozhodnuti o vyvézeném

sloZeni palety produkti by mélo patfit mezi zdkladni strategicka rozhodnuti.

Podnik, ktery ma vli bojovat, musi jasné definovat své strategické cile, vytvoftit
racionalni strategii a nasledné ji dokizat implementovat na zikladé takticko-
operativnich programi. Trzné orientované mysleni je v dne$nim svété nezbytnosti. Nyni
je nejvyssi as uvédomit si, Ze vyhodou je vstoupit do hry. Lze jen doporucit jit cestou

strategie soustfedéni pozornosti na mnou vybrané a zkonkretizované cile:
» uchovat hodnotu znacky;
» vyuzit v§ech skytajicich moZnosti internetu;
» zanalyzovat zakazniky dle jejich hodnoty pro spole¢nost;

» vyvazit sloZeni palety produkti.

50



ZAVER

Nabhlizet na krizi pouze jako na hrozbu by byla marketingovad kratkozrakost.
Je v ni potieba spatfit i skrytou pfilezitost. Cesky porcelan, akciova spolegnost se naléza
v dobré finan¢ni i1 pozi¢ni situaci, a proto je vhodné u ni aplikovat zmény Vv soudobé
marketingové strategii. Hospodaisky poradek svéta doznal zasadnich zmén a jedinym

moznym zpiisobem jak pfezit, je nepfetrzity a udrzitelny rist.

Pfedmétem bakalarské prace bylo navrzeni mozného feSeni na zlepSeni
stavajictho stavu Ceského porcelanu, akciové spolecnosti na trhu. Ke splnéni daného
cile bylo vyuzito konkrétni, redlné a soudobé prostiedi ovliviiujici vybrany subjekt a na
zakladé sumarizace ziskanych dat navrzeni marketingové strategie. Pro uceleny pohled
jsem zvolila jak analyzu makroprostiedi a mikroprostiedi, tak i analyzu vnitiniho okoli.
Marketingovy audit byl pouzit jako zaklad pro stanoveni priorit nebot je mozné ho
vyuzit ke korigovani a zmirlovani nedostatk, které je SWOT analyza schopna odhalit.
Velky daraz byl kladen na vlivy, které lze spole¢nosti upravit, zatim co puasobeni

makroprostiedi jde ovlivnit stézi a predevsim je pro vSechny konkuren¢ni oborové

zavody stejné.

Navrzenim mozného feSeni ke zlepSeni stavajiciho stavu na trhu formou nové
vytyCenych a zkonkretizovanych cilii v marketingové strategii povazuji za splnéni cile
této bakalatské prace. Z pohledu komplikovanosti a vdznosti souvisejici se zmeénou
strategie lze na tuto praci nahlizet, jako na pfedvyzkum. Z tohoto diivodu upiimné
doufam, Ze mnou odhalené skutec¢nosti a doporucend opatieni se stanou predlohou
k zamysSleni. Zalezi pouze na spole¢nosti, zda je vezme v Givahu a ptijde s detailngji

propracovanym planem, ktery nasledné uvede do praxe.

Navrzené zmény Ceskému porcelanu, akciové spolecnosti by dle mého

zjisténi a usudku zajistily ten spravny smér do budoucna.
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AMA American Marketing Association
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APEK Asociace pro elektronickou komerci
ASKP CR  Asociace sklafského a keramického primysl Ceské republiky
CZ-1SCO Klasifikace zam¢&stnani
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57



MzZV

NOZ

OHIM

OSN

oT

PEST

SNTL

SW

SWOT

wB

WTO

WWW

Ministerstvo zahrani¢nich véci

Novy obcansky zakonik

Office for Harmonization in the Internal Market
Utad pro harmonizaci na vnitinim trhu
Organizace spojenych narodii

Opportunities / PrileZitosti;

Threats / Hrozby

Pest analyza / Politické, Ekonomické, Socialni a Technologické faktory
Statni nakladatelstvi technické literatury
Strenghts / Silné stranky;

Weaknesess / Slabé stranky

Swot analyza (viz SW a OT)

Svétova banka

Svétova obchodni organizace

World Wide Web

Svétova rozsahla sit’ (internetové stranky)
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Piiloha A ~ Organizaéni struktura a struktura akcii Ceského porcelanu, a. s.108

Generalni reditel

| Personalistika

T+

Sekretariat

| Spravce sité a IT

T+

Mzdy

| Utvar vyrobné-technicky |

—| Vyrobni usek |

Vlastni vyroba

Vytvareni
Vypal
Dekorace

L Technicky isek
|

Technologie
Kontrola jakosti
Pfiprava vyroby
Rizeni vyroby

Ekologie
Bezpecnost prace
PozZarni ochrana
Investi¢ni ¢innost
Sprava majetku

| Utvar ekonomicko-finanéni| |

Utvar obchodni

Ugtama |

Finance |

Zasobovani, skiady |

Energetika
Doprava

Sklad mat. Dubi |

Sklad mat. Duchov|

Pomocné provozy

—I Kalkulace a ceny |

—I Expedice |

—| Tuzemské odd. |

—I Exportni odd. |

—I Podnikové prodejny|

—I Prodejna Dubi

—I Prodejna Praha

—I Prodejna Plzen

—I Prodejna Teplice

—I Studio Fantazie

|
|
—I Prodejna Liberec |
|
|

—I Prodejna Duchcov

Akcie Jmenovitd hodnota Pocet Celkem
listinnd podoba K¢ Ks K¢
Prioritni akcie na jméno 1000 7347 7 347 000
Kmenové akcie na majitele 10 000 5845 58 450 000
Kmenové akcie na majitele 1000 36 053 36 053 000
Kmenové akcie na majitele 50 5169 258 450

198 Cesky porcelan, akciovéa spolednost. Vyrocni zprava 2014.
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Piiloha B ~ Sortiment Ceského porcelanu, a. s.

MODRY SOZ'lEIIENT

109 Cesky porcelan, akciova spolecnost. Interni zdroje spolecnosti. Vlastni tvorba.



Priloha C ~ Grafické znazornéni metod, které byly vyuzity k analyze ve sledu:
PEST analyza, Porterova analyza péti sil a SWOT anal}'fza110
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10 yAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozsitené vydani Praha: Grada,
2013, s. 93-130, ISBN 978-80-247-4670-8.
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Piloha D ~ Predikce makroekonomickych prognéz — 40. Kolokvium™*
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P¥iloha E ~ Aktualni ekonomické udaje Ceské republiky k 8. 12. 2015
I CESKY
I STATISTICKY
B URAD

Ukazatel Obdobi Meziro¢ni rist Datum
(pokles) zvefejnéni
v %
Hruby domaéci produkt 3. ¢tvrtleti 2015 4,5 27.11. 2015
Index spotiebitelskych cen listopad 2015 0,1 09. 12. 2015
Mira inflace listopad 2015 0,3 09. 12. 2015
Primyslové produkce fijen 2015 3,8 07.12. 2015
Stavebni produkce fijen 2015 -1,3 07.12. 2015
Trzby v maloobchodé
(CZ-NACE 47) prosinec 2015 5,6 04.12. 2015
Primérna mzda: 3,8
nominalni
3. Ctvrtleti 2015 34 04.12. 2015
realna
Indexy cen vyrobcii:
zemédé€lskych -1,1
prumyslovych listopad 2015 -3,7 16. 12. 2015
stavebnich praci 1,3
trznich sluzeb 0,0
Zahrani¢ni obchod: 6,8
dovoz
fijen 2015 07.12. 2015
5,7
vyvoz
Indexy cen vyvozu a dovozu:
-3,7
dovoz e 2015 16.12. 2015
-3,0
vyvoz
Podil nezaméstnanych osob k 31.11. 2015 5,9 08. 12. 2015

12 CZS0. Aktudini ekonomické vidaje Ceské republiky k 8. 12. 2015. [online]. [cit. 2016-01-2].
Dostupné z: https: //www.czso.cz/csu/czso/aktualniinformace.
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