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Navrh marketingové strategie pro vybranou firmu

Abstrakt

Cilem diplomové prace je navrh marketingové strategie pro vybranou firmu.

Vlastni prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou, které jsou dale ¢lenény do
nékolika podkapitol. V literarni resersi je proveden teoreticky rozbor problematiky marketingu
a strategického marketingu. Jsou zde popsany jednotlivé etapy strategického marketingového
procesu. V kapitole metodika prace jsou uvedeny metody, které jsou nasledné prakticky

vyuZzity.

V praktické casti je proveden navrh marketingové strategie pro firmu Jasnéna V1dhova s.r.o.,
kterd ptisobi na hodinafském a Sperkafském trhu. Jsou zde provedeny analyzy vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi, zpracovdina SWOT analyza, formulovany cile a strategie a navrzen

marketingovy plan véetné ekonomickych ucinki.
V zavéru prace jsou shrnuty vysledky a doporuceni plynouci z vlastni praktické ¢asti prace.

Kli¢ova slova: marketing, strategicky marketing, marketingova strategie, marketingovy

proces, marketingova analyza, marketingovy plan



Proposal of marketing strategy for selected company

Abstract

The aim of the diploma thesis is to propose a marketing strategy for a selected company.

The work itself is divided into two parts — theoretical and practical part, which are further
divided into several other chapters. The literary research theoretically describes the issues of
marketing and strategic marketing. There are described the various stages of the strategic
marketing process. The chapter on the methodology of the work presents methods that are then

used in the practical part.

The practical part focuses on the proposal of a marketing strategy for the company Jasnéna
Vlahova s.r.0., which is active in the field of the watch and jewellery. Analyses of the external
and internal environment are performed, a SWOT analysis is prepared, goals and strategies are

formulated, and a marketing plan, including economic effects, is proposed.

At the end of the work are summarized the results and recommendations arising from the

practical part of the work.

Keywords: marketing, strategic marketing, marketing strategy, marketing process, marketing

analysis, marketing plan
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1 UVOD A CIL PRACE

Uspé&sné spole¢nosti jsou silnd marketingové zaméfené, jejich marketing je zaloZeny na
vztazich se zédkazniky. Zakladem moderniho marketingového mysleni je vytvareni hodnot pro
zakaznika a uspokojeni jeho potieb a prani. Marketing je rozhodujici soucasti firemni strategie
sméiujici k naplnéni cil. Marketingové strategie se zaméiuji na cilové trhy a jejich dosazeni
nejucinnéjSim zpisobem, prezentuji prostfedky a metody pomoci nichz bude cilii dosazeno.
Soucésti marketingové strategie je dobfe sestaveny marketingovy plan, ktery nam pomuze

nastavit marketingové usili spravnym smérem.

Hlavnim cilem prace je ndvrh marketingové strategie pro spole¢nost Jasnéna V1dhova s.r.o.

Tohoto cile je dosaZzeno pomoci dil¢ich cila.

Prvnim dil¢im cilem je provedeni literarni reSerSe tykajici se problematiky strategického

planovani a marketingu.
Druhym dil¢im cilem je navrzeni vhodné metodiky pro navrh marketingové strategie.

Ttetim dil¢im cilem je provedeni analyzy stavu spolecnosti a na zakladé¢ zjisténych vysledka

navrzeni vhodného marketingového planu.
Ctvrtym dil¢im cilem je ekonomické zhodnoceni navrZzené marketingové strategie.

Marketingova strategie je navrhovana pro firmu Jasnéna V1dhova s.r.o. se sidlem v Ptibyslavi
u Nového Mésta nad Metuji. Jedna se o rodinnou hodinaiskou a Sperkaiskou firmu s téméf
tficetiletou tradici na trhu. Stoji za nékolika uspéSnymi znackami, které proddva zejména na
¢eském trhu a na zahrani¢nich trzich v ramci Evropy. Jedna se o ,,zdraveé uvazujici firmu, ktera
je naklonéna modernim marketingovym metoddm a zakladd si na spokojenosti svych
zaméstnancl a zadkazniki. Pfedpokladem pro dalsi rozvoj spolecnosti je ptedevsim rist celkové
poptavky, kterou urcuji dlouhodobi velkoobchodni klienti a jejich koncovi maloobchodni
zakaznici. Vizi spole¢nosti je udrzeni vedouci pozice na ¢eském a slovenském trhu, ziskani
novych obchodnich pfilezitosti a rozsifovani sité svych obchodnich partnerii, zejména na
zahrani¢nich trzich. Ve firmé Jasnéna VIdhova s.r.o. pracuji na pozici manaZzera pro zahrani¢ni

obchod jiz 6 let. V praci vyuzivam zkusenosti a poznatky, které jsem béhem této doby ziskal.



V uvodni ,teoretické* ¢asti prace je popsan marketing a strategicky marketing. Literarni reSerse
je zpracovana na zaklad¢ poznatkd studia odborné literatury, které jsou néasledné vyuzity ve

vlastni ¢asti diplomové prace.

V praktické Casti prace jsou uplatnény poznatky ziskané béhem vlastni praxe ve spolecnosti.
Hlavnim tkolem je provést analyzy a zhodnotit vSechny soucasné aktivity, kterymi se firma
zabyva, na zéklad¢ vysledkl analyz stanovit marketingové cile, zformulovat marketingovou
strategii a sestavit marketingovy plan. Pii vlastnim zpracovani jsou vyuzity metody, které jsou
uvedeny v ¢asti vénované metodice prace. Jedna se o analyzy vnéj$iho (TEMPLES) a vnitiniho
prostiedi (12M), Porterovu analyzu, analyzu BCG a SWOT analyzu. V zavérecné fazi vlastni
prace jsou zhodnoceny ucinky navrhu, shrnuty vysledky a doporuceni a navrzen smér, kterym

by se spole¢nost méla ubirat pro dosazeni stanovenych cila.



2 LITERARNI RESERSE

Tato kapitola teoretické Césti prace se zabyva zpracovanim poznatkii ziskanych studiem
odbornych publikaci uvedenych v seznamu pouzitych zdroji. Je zde proveden rozbor literatury

tykajici se problematiky marketingu a strategického marketingu.

2.1 Marketing

Mnoho lidi si pod pojmem marketing piedstavuje pouze prodej a reklamu. Reklama i prodej
jsou sice soucasti marketingu, ale marketing je mnohem vic. Na rozdil od prodeje, ke kterému
dochazi az po vyrobé produktu, marketing zacind jesté pted jeho vyrobou. V dnesni dobé je
nutné marketing chapat v novém vyznamu — jako uspokojovani potieb zdkaznika. Vychazi
z lidskych potieb, ptani a tuzeb a mél by tyto potieby predvidat. Je zalozen na vztazich se
zakazniky. Na jeho zakladé by mél byt zakaznik tak dobife poznan a pochopen, aby se mu
vyrobek nebo sluzba hodila a byl pfipraven je kupovat. Cilem marketingu je vyhleddvat nové
zakazniky pfislibem ziskani vyjimecné hodnoty, udrzet si stavajici zdkazniky uspokojenim
jejich potieb a soucCasné vytvaret zisk. Vytvareni hodnoty pro zédkaznika a uspokojeni jeho

potieb a prani predstavuje skute¢ny zaklad moderniho marketingového mysleni a praxe. [1]

2.1.1 Definice marketingu

V odborné literatute je marketing definovan riznymi zptsoby. Pro porovnani jsou nize uvedeny

nékteré z téchto definic.

Snad nejjednodussi definici marketingu je podle Philipa Kotlera nasledujici: ,,Marketing je

uspokojeni potieb zakaznika na stran¢ jedné a tvorba zisku na stran¢ druhé.* [1]

Kotler déle definuje marketing jako ,,spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim
uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i

jinych hodnot®. [1]

Hanzelkové ve své publikaci uvadi, Ze ,,marketing je manazerskym procesem, ktery umoznuje

zjistovani, predvidani a uspokojovani pozadavkl spotiebitelti rentabilnim zptsobem®. [2]

Podle Foreta je marketing ,,souhrn postupi a nastroji, s jejichz pomoci se snazime zvysit

pravdépodobnost tispéchu a dosazeni cilti na trhu®. [3]



Patrick De Pelsmacker a spol. vymezuje pojem marketing jako ,,proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat

hodnoty a uspokojovat cile jednotlivct i organizaci. [4]

Vymezeni pojmu marketing neni jednoznacné, nebot’ neustdlym vyvojem a rozvoje trzniho
mechanismu dochazi k upfesiiovani a dopliiovani obsahu tohoto pojmu. Pro pochopeni podstaty

marketingu vyjdeme z toho, ze v jeho obsahu dominuji dva zakladni znaky: [5]

— potieba nebo uzitek spotiebitele (uzivatele, zakaznika) jako zaklad filozofie a koncepce
pristupu

— zpusob efektivniho podnikani (fizeni) jako predpoklad uspéSnosti na trhu

2.1.2 Marketing management

Marketing management (marketingové fizeni) je definovan jako nepfetrzity proces analyzy,
planovani, implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoteni a udrzeni dlouhodobych vztaht
s cilovymi zakazniky, které umoznuji podnikiim a dal§im subjektim dosahnout stanovenych

cili. [1]

Marketing management nastupuje tehdy, kdyZ alespon jedna ze stran potencidlni transakce
premysli o prostiedcich, kterymi by dosahla Zadouci reakce ostatnich stran. Je to véda a umeéni
zvolit cilové trhy a vybudovat s nimi ziskové vztahy. [6] To znamena ziskavani, udrzeni
a rozvoje zékaznikli pomoci vytvareni, dodavani a komunikace vys$si zdkaznické hodnoty. Mezi
nezbytné ukoly pro GspéSny marketing management patii pfipravy marketingovych strategii
aplant, zjiStovani marketingovych informaci, propojeni se zakazniky, budovéni silnych
znacek, priprava trznich nabidek, poskytovani a komunikovdni hodnoty a dosahovani
uspésného dlouhodobého rustu. [7] Zahrnuje i fizeni poptavky, coZ znamena fizeni vztaht se

zakazniky. [1]

2.1.2.1 Koncepce marketingového Fizeni

VSechny firmy vyuzivaji marketing, ale uplatiiuji ho riznymi zpisoby — od standardnich
marketingovych pfistupli aZz po moderni marketingové koncepce. Marketingové fizeni je
popisovano jako védomé usili dosahovat Zzadoucich vysledkti smény na cilovych trzich. [1] Jaka

filozofie by vSak m¢la toto marketingové usili tidit? Otazkou je, jak velky vyznam by mél byt



ptikladan zajmim organizace, zékaznika a spolecnosti, jelikoz v praxi ¢asto dochazi k jejich
konfliktu.

Existuje pét koncepci, podle nichZ by organizace mély vést svou marketingovou aktivitu. Jejich

popis je uveden nize: [1], [8]

= vyrobni

= vyrobkova

» prodejni

* marketingova

» koncepce spole¢enského marketingu

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychdzi z ptedpokladu, Ze spotiebitelé upfednostituji levné a Siroce dostupné
vyrobky. Jedna se o jednu z nejstarSich prodejnich filosofii. Hlavnim cilem managementu musi

byt vysoka mira efektivnosti vyroby a Sirokého rozsahu distribuce a prodej za nizké ceny.

Vyrobkova koncepce

Koncepce vychazi z toho, Ze spotiebitelé uptfednostituji vyrobky, které nabizeji vysokou
kvalitu, vykon a jsou zajimavé a moderni. Takto orientované organizace se soustfed’uji na
vyrobu kvalitnich vyrobki a na jejich neustalé zlepSovani a inovaci. Podpora prodeje se provadi

pouze omezeng.

Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je dalSim castym pfistupem mnoha firem vué¢i trhu. Predpoklada, ze
zakaznici kupuji vyrobky zejména na zaklad€ rozsahlé prodejni a reklamni kampanég. Tato
koncepce je obvykle vyuzivana u vyrobklli a sluzeb, které nejsou zékazniky pfili$
nevyhleddvany, jako jsou napfiklad encyklopedie, pojisténi, hrobky apod. Vzhledem k tomu,
Ze organizace nabizi zbozi, o kterém zakaznici bézn€¢ nepfemysli, musi vyvijet agresivni
prodejni a propagaéni Usili. K dosazeni cilt je dulezité spravné urCeni a uspokojeni potieb
a pfani zékaznikli. VétSina firem praktikuje tuto koncepci v momenté, kdy ma nadbytecné

kapacity a jejim cilem je prodat vyrabéné produkty.

Marketingova koncepce [1], [6], [7]

Marketingova koncepce je Casto zaménovana s koncepci prodejni. Hlavnim rozdilem mezi nimi
je, ze prodejni koncept je zaméten na potieby firmy, zatimco marketingovy je orientovan na
potieby zakaznika. Klicem k dosahovani stanovenych cili je spravné odhadnuti potieb

apozadavkli zakaznika na cilovém trhu a jejich uspokojeni efektivnéji a ucinnéji nez



konkurence. Znamend zaméteni veskerého Usili organizace na spokojenost zakaznikd a na
urcity zisk. Zisku je dosahovano budovanim dlouhodobych vztahti se zdkazniky. Spolec¢nosti,
které vyznavaji marketingovy koncept, casto dosahuji nadprimérnych vysledki. Mezi firmy
vyuzivajici marketingovou koncepci se fadi mnoho uspéSnych a znamych svétovych

spolecnosti, jako IKEA, Procter & Gamble, Toyota a dalsi.

Hlavni pilife marketingové koncepce:

— Soustiedeéni se na trh — neni mozné, aby firma pulsobila na kazdém trhu a uspokojovala
kazdou potiebu nebo dobie fungovala v ramci jednoho Sirokého trhu. Nejlepsi je, kdyz firmy
definuji sviij cilovy trh a pfipravuji pro né¢j marketingové programy.

— Orientace na zdkaznika — firemni prodej prichazi od dvou skupin zdkazniki — novych
a stalych. Je vzdy ndkladnéjsi ptildkat nového zdkaznika nez si bézné zédkazniky udrzet. Na
znamenat podstatnou sumu piijmi po delsi Casové obdobi. Spokojenost zdkaznika je

nejlepSim ukazatelem budoucich ziski firmy.

— Koordinovany marketing — viechna oddéleni by méla spolupracovat na uspokojovani piani
a potieb zdkaznika jako jeden ,,systém‘. Marketingové funkce musi byt koordinovany
z hlediska zékaznika, celkové Usili systému vedeno pranim zékaznika, nikoliv jednotlivych

oddéleni.

— Ziskovost — v ptipadé soukromych firem je hlavnim cilem zisk. Zisku je dosahovano
budovanim dlouhodobych vztaht se zédkazniky, které jsou zaloZeny na vytvareni hodnoty

pro zdkaznika a na uspokojeni jeho potfeb a pfani.

Koncepce spole¢enského marketingu

Spolecensky marketing je nejnovejsi z péti uvedenych koncepci. Je také zaloZzen na myslence,
ze firma musi uspokojovat potieby zdkaznika Iépe a uc¢innéji nez konkurence. Zohledniuje v§ak

nejen dlouhodobé zajmy spotiebiteltl, ale i dlouhodobé zajmy spoleénosti. [1]

Spolecensky marketing si klade otazku, zda je tradi€ni marketingova koncepce vyhovujici

Vv dobé, kdy spolecnost ¢eli vaznym problémlim v oblasti Zivotniho prostiedi. Podle koncepce
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pranimi zakaznika a jeho dlouhodobym blahobytem. [6]



Spole¢nost
(lidsky blahobyt)

KONCEPCE
SPOLECENSKEHO
MARKETINGU
Spotrebitelé Firma
(uspokojeni pfani) (zisky)

Obrazek 1: Tii pilife koncepce spole¢enského marketingu [6]

Jak je patrné z obr. 1, koncepce spolecenského marketingu zastava stanovisko, ze je dulezité
udrzovat pii stanoveni marketingové politiky rovnovahu mezi ziskem podniku, pozadavkem na

spokojenost zakaznikli a zajmy spole¢nosti jako celku.

2.2 Strategicky marketing

Strategicky marketing je jednou zvyvojovych fazi marketingu, uvaZovanou ve vztahu
K marketingovym ¢innostem, funkcim i ¢asovym horizontim. [9] Strategického charakteru
nabyva marketing tehdy, kdy se pfi planovani budoucich ¢innosti soustiedi na vymezeni
potencialnich zékazniki a na specifikaci jejich potfeb. Bere vSak v ivahu vice nez soucasné
okolnosti. Pfipravuje marketingové manazZery na zmény prostiedi, uci je rozpoznavat vyrazné
prilezitosti a kriticka rizika a reagovat na tyto zmény diive nez konkurence. Strategicky
marketing je spojovan zejména S rozhodovacimi procesy na trovni vrcholového managementu

podniku. Strategické mysleni by vS§ak mélo byt soucasti vSech urovni managementu. [10]

Strategicky marketing plné soustfedén na zakaznika, vede organiza¢ni jednotky ke studiu
a porozuméni jeho potieb a pfani, uci je chépat zdkaznické hodnoty a zplisob mysleni
zakaznika. Je spojovan s hledanim konkuren¢ni vyhody. Konkurencni vyhoda a vysledky
marketingové situacni analyzy jsou klicovymi prvky pro volbu a formulovani vhodnych
marketingovych strategii. Je kladen zna¢ny diraz zejména na planovaci etapu, shromazd’ovani
a analyzovani informaci, které jsou potfebné pro sestavovani strategickych podnikovych planii

a strategickych marketingovych plant. [9]



Strategicky marketing 1ze charakterizovat jako proces, spojeny zejména: [9]

e s vypracovanim
o analyz faktorti vnitinich podminek a strdnek podniku,
o analyz faktorti ptilezitosti a ohrozeni podniku,
o analyz faktor konkurence (v€etné prognoézovani budoucich trendti vyvoje),
e S participaci na vytvoteni souboru cilti podniku a na formulovéani podnikovych strategii pro
jejich dosazeni,
e se stanovenim marketingovych cilu,
¢ s volbou marketingovych strategii k dosazeni vyty¢enych cild,
e S vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant,

¢ s komplexnim fizenim marketingového procesu.

Marketing na vstupech Rozhodnuti Marketing
Predikce zakladnich trendl a rozvoje trhu managementu na vystupech
Hlavni zmény v chovani zakazniku > Strategicky plan > Zajisténi strategickych
Ocekavané uzitky spotiebitelt Realizace podnikovych cili na
Cilové trhy Kontrola trhu s vyuzitim
Strategie: marketingovych

= provadéci programy nastrojl

= rozpocet

= plan kontroly

4 zpétna vazba

Obrdzek 2: Strategicky marketing jako soucdst marketingového procesu [10]

2.2.1 Strategicky fidici proces

Strategicky fidici proces je souborem ¢innosti a rozhodnuti, ktera vedou k formulovani
a realizaci planu podniku. Jeho tkolem je dlouhodobé usmériiovani ¢innosti podniku k naplnéni
jeho poslani a zajisténi cilti. Zahrnuje klicova rozhodnuti a kroky provadéné vedenim podniku
s cilem vytvoreni perspektivy podniku jako celku a vyvinuti komplexni dlouhodobé strategie

pro pieziti a hospodaisky rust. [9]

Jedna se o komplexni proces, ktery pfesahuje marketing. V jeho ramci vrcholovy management
urcuje lohu marketingu a jeho postaveni v fizeni organizace. Od strategického fidiciho procesu
se odviji strategicky marketingovy proces. Mezi témito dvéma procesy existuji vzajemné

souvislosti a vazby. Marketing predvida zdkladni trendy trhu a zmény v chovani zakaznikt



a ovliviiyje tak rozhodovani top managementu. Ziskané informace jsou zakladem nejen pro

marketingovy proces, ale i pro strategicky fidici proces (viz obr. 3). [9]

Zakladni ¢innosti fidiciho procesu: [9]

= Definovani poslani podniku
» Specifikace cili a néstin strategii

» Identifikace pfilezitosti podniku

Vrcholovy
managemen
t nodniku

Principiaini zasady Strategicky Fidici proces
a omezujici limity

poslani podniku

cile podniku a pfislusné
> zakladni strategické
sméry k jejich dosazeni

prilezitosti podniku

A\ 4

Obrdzek 3: Strategicky iidici proces [9]

2.2.2 Strategicky marketingovy proces

Mezi strategickym fidicim a strategickym marketingovym procesem je nezbytné systémové
propojeni (viz obr. 4). Strategicky marketingovy proces respektuje cile a omezeni plynouci ze
strategického tidiciho procesu a vychazi ze zakladnich rozhodnuti, ktera byla v ramci procesu

na trovni vrcholového fizeni provedena. Prezentuje strategické marketingové fizeni. [9]

Proces strategického marketingového fizeni je zjednoduSené oznacovan jako systém AOSTC
(analysis, objectives, strategies, tactics, control). Skldda se zanalyzy marketingovych
ptilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhli, navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych programt, organizovani marketingovych c¢innosti a provadéni kontroly

marketingového usili s cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivce a firmy. [10]
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Strategicky fidici proces
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strategii
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kontrolni etapa
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P
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Obrdazek 4: Podstata strategického marketingového procesu [9]

Strategicky marketingovy proces probiha ve tiech hlavnich etapach: [9]

e planovani
e realizace

e kontrola

Planovani, realizace a kontrola jsou zékladnimi ¢innostmi vSech manaZzeri. Jednotlivé etapy se

uskuteciiuji ve specifickém kontextu, ndvaznostech a propojenich. Jejich sled nelze ménit.

V ramci marketingového procesu jsou chapany jako celek, ktery obsahuje jak zpétné vazby, tak

kontrolni mechanismy. Z obr. 5 je také patrné, ze marketingovy proces je nepfetrzity. [9]

Planovani

situa¢ni analyza
cile

strategie
provadéci program

A

A 4

Realizace

zpétna vazba

Kontrola

\ 4

Obrazek 5: Proces marketingového vizeni [10]
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2.3 Marketingové planovani

Rozlisuji se tfi zakladni urovné, ve kterych se planovani uskuteciuje — strategické, taktické
a operativni planovani.

vvvvv

obdobi. Vyznacuje se vysokou komplexnosti a vyzaduje tvar¢i mysleni. Vedouci roli zde
hraje vrcholovy management. Podle Kotlera je strategické planovani fidici proces rozvijeni
a udrzovani zivotaschopné shody mezi cili a zdroji organizace a jejimi ménicimi se trznimi
ptilezitostmi. Cilem strategického planovani je vytvaret a pretvaret obchody a vyrobky firmy

tak, aby jejich kombinace zabezpecovala uspokojivé zisky a rast. [11]

n Taktické planovani je rozsahem mensi (poctem vyrobki i ¢asovym rozsahem). Tyka se
predevsim vyrobkl obsazenych v ro¢nich portfoliovych maticich. Odpovédnost zde piebira

stfedni management. [9]

» Operativni planovani se soustied’uje na nejkratsi ¢asovy usek (tydny, ptfipadné¢ mésice)
a je rozsahové nejuzsi. Ukolem je dosaZeni bezprostiednich podnikovych cilti — umisténi
ur¢itétho mnozstvi uréitych vyrobkli na uréitém trhu v bézném casovém obdobi. Tvofri
podklad pro pfimé fizeni marketingovych aktivit na nejniz§i Grovni. Odpovédnost zde

prebiraji operativni manazefi, ktefi jsou nejblize k zédkaznikovi. [9]

Marketingové planovani

Marketingové planovani je soucasti strategického planovani firmy, ptedstavuje podstatnou cast
podnikového planovani. Je prvni etapou marketingového procesu. V rdmci marketingového
planovani je proveden vybér a formulovéani strategie a jsou stanoveny zakladni ukoly pro
realizacni etapu. Pfedstavuje hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu a konkurence, analyzu
a progndzu vyvoje poptavky, stanoveni cild, tvorbu strategickych variant a sestaveni funk¢niho
marketingového planu, ktery slouZi jako zaklad marketingového fizeni podniku. Vyzaduje
spolehlivé informace o dosavadnim vyvoji a souasném stavu, které zaroven dovolujici i odhad

budoucich piilezitosti. [9]

Marketingové planovani je soucasti planovaci hierarchie — neuskutec¢iiuje se v izolaci na jedné
podnikové Urovni, ale je podporovano planovanim a ¢innostmi celé organizace. Jeho pocatek
jenaurovni strategického podnikového planu, ktery respektuje politiku organizace, identifikuje
podnikové cile a pftilezitosti. Dalsi kroky navazuji a vedou k fetézci: marketingova situacni
analyza — marketingové cile — marketingové strategie — marketingové plany. Podrobny proces

marketingového planovani je znazornén na obr. 6. [9]
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Obrdazek 6: Marketingové planovani [9]

Planovaci etapa je proces zahrnujici kroky v nasledujicim potadi (podrobné na obr. 7): [9]

* Marketingova situa¢ni analyza
= Stanoveni marketingovych cila
* Formulovani marketingovych strategii

= Sestaveni marketingového planu

1 Cile podniku formulované v rdmci procesu |

LP{ 2 Situaéni analyza |
LP{ 3 SWOT analyza |

LP{ 4 Vychozi pfedpoklady (prognézy) |

LP{ 5 Marketingové cile a strategie |

LP{ 6 Stanoveni moZnych alternativ a kombinaci plant |

7 Programy a rozpoéty

Marketingovy plan

Obrdazek 7: Marketingovy planovaci proces [9]
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zdroju a schopnosti podniku s pfilezitostmi trhu tak, aby to odpovidalo podnikovym cilim

a jeho poslani. [9]

2.3.1 Marketingova situa¢ni analyza

Planovaci proces zacind provedenim marketingové situacni analyzy. Marketingova situacni
analyza (marketingovy audit) je prvnim krokem pfipravy strategického marketingového planu.
Zkouma vnitini situaci organizace piedevSim vzhledem k trhiim a konkurenci a zkouma

komplexn¢ vztah faktor vnéjsiho prostiedi na organizaci. [9]

Predstavuje dva typy analyzy — interni a externi: [9]

* Interni podminky jsou do urcité miry z pozice podniku ovlivnitelné¢ a kontrolovatelné.
Vypovidaji o vnitini situaci, kterd je podloZzena vyznamnymi firemnimi schopnostmi
(vynikajici vyrobek, vrcholna technologie, vhodné&jsi sluzby, znacka 1épe rozpoznatelna

a zapamatovatelna) a specifickymi zdroji nebo je ovlivnéna vnitinimi nedostatky a chybami.

» Externi podminky jsou z pozice podniku neovlivnitelné a nekontrolovatelné. Silné
ovlivituji podnikovou situaci. Méni atraktivnost trznich piileZitosti, plisobi na intenzitu
ohroZeni, pomahaji identifikovat situace, které mohou nastat v prostiedi a spoluvytvare;ji

fadu specifickych situaci.

Analyza se uskuteéiiuje ve tiech ¢asovych horizontech: [9]

— dosavadni vyvoj (kde se podnik nachazel v minulosti),

— soucasny stav (pozice podniku v soucasnosti) — zahrnuje analyzu prodeju, analyzu trhu,
analyzu nakladi, analyzu konkurence, analyzu faktorti vnéj$iho prosttedi,

— odhad mozného budouciho vyvoje (kam chce podnik dospét v budoucnosti) — progndza

trzniho potencidlu, trzni podilu, prodeje a zisku.

Na zdaklad€ analytického zhodnoceni minulého vyvoje a souCasného stavu a na zdkladé
kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje situacni analyza usnadiiuje
formulovani budouci trzni pozice podniku. Marketingovi manazefti ji zpracovavaji, aby ziskali
informace potiebné k navrzeni novych strategii nebo ke zméné existujici strategie. Vysledky
vyplyvajici z provedené analyzy jsou podkladem pro stanoveni marketingovych cild,

formulovani marketingovych strategii a sestaveni marketingovych plant. Aby byla situacni
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analyza 0¢innd, musi pokryvat vSechny zékladni marketingové aktivity podniku, musi byt

komplexni. [9]

Vysledky provedené analyzy podniku umozni: [9]

e pochopit, jaka je jeho vnitini situace (vhodnost organizacni struktury, schopnosti a zdroje,
uroven marketingového systému, ndklady a zisky spojené s marketingem, ucinnost
marketingového mixu atd.),

e pochopit, v jakém je vztahu k prostiedi (vliv makroekonomickych faktord, schopnost Celit
tlakiim prostiedi, trhy — jejich velikost, struktura a umisténi, trzni potencial, trendy vyvoje,
konkuren¢ni postaveni na trhu),

e pochopit, rozpoznat a identifikovat:

o vnitini podnikové silné a slabé stranky,
o vngjsi prilezitosti a ohrozeni pro podnik,
o vnitini prednosti a slabiny ve vztahu k vnéjSim pfilezitostem a ohrozenim a posoudit

moznosti jejich vyuziti ve vzajemnych souvislostech.

Situaéni analyzu Ize délit na dvé zakladni ¢asti podle obr. 8: [9]

1. ¢ast analvtickou:

» Analyza faktoru vnéjsiho prostiedi — ekonomickeé, demografické, socidlni a kulturni,

technické a technologické, politicko-legislativni a pfirodni faktory

» Analyza konkurence — charakteristika a rozmér konkurence, jeji silné a slabé stranky,

marketingové strategie, identifikace vyrobk, se kterymi konkurence na trh ptichazi

» Analyza trhu — celkem a podle jednotlivych trznich segmentd (rozmér, struktura

a pozadavky trhu, nazory, postoje a chovani zdkazniki, vyvojové trendy trhu)

» Analyza prodejii — celkem 1 podle vyrobkovych fad, teritorii, distribu¢nich cest, vyvoj

prodejt a zisku

2. Cast prognostickou:

» Prognozy trzniho podilu
= Prognozy prodejii
» Prognozy zisku
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Obrdzek 8: Marketingovd situacni analyza [9]

Postup pfi zpracovani marketingové situacni analyzy lze délit do tii fazi: [10]

r wr

1. Informacni ¢éast — dochézi ke sbéru informaci a jejich hodnoceni, obsahuje:
a) hodnoceni vnéjsich faktort (EFE — exteral factors evluation) — vnéjsiho prostiedi firmy
(makroprostiedi i mikroprostiedi),
b) hodnoceni vnitinich faktord (IFE — interal factors evluation) — vnitiniho prostiedi
firmy),

€) matici konkuren¢niho profilu (CPM — competion profile matrix).

r wr

2. Porovnavaci ¢ast — generuje mozné strategie pii vyuziti nékteré z téchto metod:
a) matice SWOT,
b) matice SPACE (hodnoti se dvé externi a dv¢ interni dimenze z hlediska vlivu na firmu
a jeji cile),
¢) matice BCG — Boston Consulting Group,
d) interni-externi matice (vychazi z hodnot ziskanych pomoci analyzy externich a internich

faktort).

3. Rozhodovaci ¢ast — objektivni hodnoceni zvazované strategie (napiiklad matici

kvantitativniho strategického planovani) a doporuceni ptipadnych zmén.
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2.3.2 Stanoveni marketingovych cilt

Planovaci proces zacind provedenim marketingové situacni analyzy. Po jejim provedeni
pokracuje planovaci etapa dalSim krokem, kterym je stanoveni marketingovych cili. Je to
vysledek peclivé a podrobné provedenych rozborii ¢innosti podniku i ¢innosti jednotlivych
utvart. Po prostudovani silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb spole¢nost stanovi cile,

které by rada splnila béhem obdobi, pro néz je plan uréen. [9]

Marketingové cile jsou velmi uzce svazany s cili zakladnimi — podnikovymi, které vyjadiuji
ukoly podniku jako celku. Podnikové cile jsou primérni, jsou vychodiskem pro urceni cili
marketingovych, které jsou cili odvozenymi (druhotnymi) a pomahaji cile primarni zajistovat.
Marketingové cile predstavuji konkrétni marketingové zadméry a soubor tkold, které se vztahuji
K produktim a trhim, a podnik ptedpoklada, Zze budou splnény béhem uréitého ¢asového
obdobi. Vychazeji z provedené situacni analyzy. Vyjadiuji konkrétni tkoly a musi byt
zabezpeceny personalnim a finanénim planem. Jsou souc¢asti marketingovych plani. M¢ly by
byt Clenény hierarchicky na cile pro obory podnikani a nésledn¢ na cile pro konkrétni

marketingové nastroje. [10]

Marketingové cile by mély byt: [9]

stanovené na zakladé poznéni potieb zdkaznikd,

identifikovany a uvazovany pfii respektovani vnitinich a vnéjSich omezeni,

presné, jasné a konkrétné vymezené (kterych vyrobkl a segmentl trhii se cile tykaji),
vhodné (musi zapadat do souboru zakladnich cili podniku),

srozumitelné (ztetelné a pochopitelné pro vSechny podnikové tirovn¢),

méfitelné v urCitych ¢asovych etapach,

redlné (dosazitelné),

akceptovatelné (soulad cilti s prioritami podniku),

© © N o g R~ 0w DN

vzajemné sladéné, sdilené a podnétné (sdilené cile usmériuji chovani vSech pracovnik ke

skutecnému plnéni, podnécuji jejich aktivitu a iniciativu).

[EN
o

. hierarchicky uspotadané (respektovani vychozich podnikovych cilii a nasledné odvozeni

specifickych marketingovych cilt).
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2.3.3 Formulovani marketingovych strategii

Cile naznacuji, ¢eho chce firma dosédhnout, strategie predstavuje postup, jak toho dosahnout.
Kazda firma musi vypracovat vlastni strategii dosazeni svych cilti. Dosazené cile jsou kritériem,

pomoci kterého 1ze méfit uspéch ¢i netispéch uzitych strategii. [7]

Lze formulovat mnoho typl strategii. Formulovani marketingovych strategii zacind uz
definovanim poslani organizace. Marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu, které
vedou ke splnéni cilovych ukolt. Pfedstavuji zakladni ramec, uvnitf kterého podniky
uskuteciiuji nejlepSi volbu postupu k dosazeni cilovych trhi a jejich uspokojeni vyrobky.
Ukazuji, do kterych vyrobkd a trhit viozit podnikové zdroje a Gsili. Rikaji, které vyrobky nebo
sluzby zvolit pro konkurovani s ostatnimi rivaly trhu a jak s nimi konkurovat. Prezentuji

I prostiedky a potupy, pomoci kterych bude vyty¢enych ciltt dosazeno. [9]

Strategie podniku neformuluje ani neuskutec¢iiuje jeden ¢loveék. V podnicich s dobrym fizenim
a fungujicim marketingem to jsou ,strategické podnikové tymy*, které jsou zastoupeny
jednotlivé oblasti. Dobte formulovana strategie a jeji bezchybna realizace je diikazem existence
schopného managementu (formulovani strategii a jejich realizace patii mezi zékladnimi
manazerské funkce). Dobte fidit marketingovou €innost organizace znamena dobie vybirat
a dobte Fidit strategie. Uspéch zavisi na porozuméni, nadasovani, pe¢livosti a aktivité, s jakou

jsou strategie vytvafeny a realizovany. [9]

procesu. Prezentuje zejména rozhodovani o marketingovém mixu a alokaci zdroji v ptisluSném
prostfedi a Casovém horizontu. Pfedstavuje transformaci marketingovych cilti do trznich aktivit

podniku, dlouhodobé ovlivni jeho vyvoj i zpisob feseni béznych provoznich zalezitosti. [9]

Zakladni postup pfi formulovani strategii: [9]

1) respektovani poslani podniku a sledovani zakladniho podnikového strategického sméru,
2) dobra znalost vysledka situa¢ni analyzy,

3) respektovani primarnich i odvozenych cili, pro néz jsou strategie voleny.

Vyjadreni marketingové strategie ma tii ¢asti: [10]

1) popis cilového trhu, planovaného positioningu produktu a cilti v oblasti trzeb, trzniho podilu
a zisku na prvnich par let,
2) nastinéni planované ceny, distribuce a marketingovy rozpocet na prvni rok,

3) planované dlouhodobé trzby, cile v oblasti zisku a strategii marketingového mixu.
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2.3.3.1 Marketingova strategie

Vsechny tfi kroky marketingového procesu, tj. planovani, realizace a kontrola, jsou svazany
s marketingovymi strategiemi. Vybér strategie probihd v rdmci marketingového planovani, kdy
musi byt v prvni fadé strategie formulovana. Pro uspéSnou realizaci strategie je nezbytné
stanoveni marketingovych cili a zaddoucich vysledki, volba optimalnich postupii pro dosazeni
téchto cild a schopnost fidit realizaci spravnym smérem. Spolecnost by méla své usili zamérit
na ty trzni segmenty, ve kterych miiZze z konkurenéniho hlediska nejlépe uspét. Volba nejlepsi

strategie a jeji bezchybna realizace je obrazem dobré prace marketingového manazera. [9]

Marketingova strategie specifikuje cilovy trh a k nému se vztahujici marketingovy mix.
Cilovym trhem je pomérné¢ homogenni skupina zakazniki, na néz bude spolecnost pusobit.
Strategie se vztahuji k marketingovym nastrojum — K jednotlivym elementiim marketingového
mixu (strategie vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni). Marketingovy mix jsou
kontrolovatelné proménné, které firma shromazdi, aby uspokojila cilovou skupinu zékaznika.
Kazda strategie se mize promitat do kazdého z nastroji marketingového mixu a kazdy nastroj

bude mit vlastni roli v celkové strategii. [9]

Marketingové strategie se obvykle déli do dvou skupin: [10]

= strategie zaméfené na trh

= strategie zaméfené na konkurenci

Podniky vétsinou pii vybéru strategie pro konkrétni pouziti kombinuji dvé ¢i vice tidicich
hledisek.

Marketingové strategie 1ze podle Horikové usporadat do Sesti ti'idicich hledisek: [9]

e Na zaklade€ trendu trhu:

o rastové
o udrzovaci
o ustupové

e Na pfistupu seegmenttim k trhu:

o ofenzivni (Gtoc¢né, proaktivni)
o defenzivni (obranné, reaktivni)

e Na zédkladé€ chovéani k vnéj$imu okoli (ke konkurenci):

o kooperacni
o konfronta¢ni (konfliktni)
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e Na zakladé rozliSeni specifickych skupin zakaznik® vyznacujicich se jedine¢nymi potiebami

a nakupnim chovanim:

o hromadného (masového) trhu

o velkych segmentli

o sousednich (ptilehlych) segmenti

o multisegmentl

o trznich mezer

o prizpusobeni se potfebam zakaznika

e Na zéklad€ cyklu Zivotnosti trhu:

o vhodné pro vstupy na nové trhy (strategie pro trhy ve fazi zavadéni)
o vhodné pro rostouci trhy (strategie pro trhy, na kterych dochézi k ristu)
o vhodné pro zralé (nasycené trhy) a pro trhy klesajici

e Na zédklade Site pokryti spektra marketingového rozhodovaciho procesu lze pfijmout:

o parcialni strategickou koncepci
o integralni strategickou koncepci

2.3.3.2 Marketingovy mix

Marketingové strategie jsou zaméteny na cilové trhy a jejich dosazeni nejucinnéj$im zptisobem.
Podnik potfebuje znat, kterymi nastroji 1ze spolehlivé téchto cilovych trhi dosdhnout. Proto
klicem pro strategické manaZerské uvazovani v dobfe fungujicich organizacich jsou pravé
nastroje marketingového mixu. Dobie zvolend strategie fika, jak bude podnik pouzivat
konkrétni marketingové nastroje na urCitém trhu. Proto je logické, Ze se strategie vztahuji

k marketingovym nastrojum — K jednotlivym elementim marketingového mixu. [9]

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které by mély
byt nastaveny tak, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zakaznika. Pfedstavuje
operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingoveého fizeni. Marketingovy mix tvori
vse, ¢im firma muaze ovlivnit poptavku po své nabidce. Zakladem jsou taktické marketingové
nastroje — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které spole¢nost vyuziva
k dosazeni svych cili na cilovém trhu. Sestaveni u¢inného marketingového mixu je plné
Vv rukou firmy. Tyto néstroje jsou znamy jako 4P a umoziuji firmé¢ upravit nabidku podle ptani
zékazniki (viz tab. 1). [9] Ctyii hlavni oblasti tvoii zakladni podobu marketingového mixu,
muzeme se vSak Casto setkat s rozsitenym marketingovym mixem. U sluzeb je paté P vénovano
lidem (people) a vlastnim zaméstnanciim organizace. Dalsi varianty jsou napiiklad u socialniho

marketingu (tfi nova P — personal, prezentace, proces. [12], [13]
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U zékladni podoby marketingového mixu (viz obr. 9) Ize néstroje tiidit do Ctyt skupin (4P): [9]
e Produkt (Product)

e Cena (Price)
e Misto (Place)

e Propagace (Promotion)

Product Price
(Vyrobkova politika) (Cenova politika)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design \ ) / nahrady
znacka homogenni platebni podminky
cilové trhy
zakaznik
trzni segmenty
Promotion / Place
(Komunikacni politika) (Distribucni politika)
reklama distribuéni cesty
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrdazek 9: 4P marketingového mixu [1]

Prostor pro volbu a . . . e e .
p’ ; . Zakladni strategické komponenty prichazejici v avahu
formulovani strategie
. Funkéni rysy, rozmér, objem, barva, kvalita, design, znacka, obal, servis,
Vyrobek povést vyrobku, vyrobce
Tvorba ceny, platebni podminky, Gvérové podminky, slevy, srazky, platebni
Cena R
Ihaty
. Distribucni cesty, distribu¢ni mezi¢lanky, sluzby poskytované zakaznikim
Distribuce y y y posKy
Propagace, podpora prodeje, merchandising, publicita, public relations,
Propagace b g p. porap ) &P P
osobni prodej

Tabulka 1: Zdkladni strategické komponenty marketingového mixu [9]

2.3.4 Sestaveni marketingového planu

Marketingovy plan patii k zdkladnim dokumentim potfebnym pro Uspésné fizeni celého
podniku. Je to pisemny dokument zachycujici vysledky marketingového planovani a ukazujici,

kde si podnik pieje byt v uréitém ¢asovém momenté v budoucnosti a pomoci jakych prostiedkt
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tam dospé&je. M¢l by prezentovat to nejlepsi, ceho mtize podnik dosdhnout ve slozitém prostiedi,
kde operuje. Obvykle pfedchazi finanénimu planu, planu vyroby, poptipadé personalnimu
planu. Marketingovy plan musi odpovidat zvolené obchodni a marketingové politice a musi
vychéazet ze strategie celého podniku. Navazuje na marketingovy vyzkum, jehoz kvalitni

zpracovani je zakladem pro Gspésnost marketingového a obchodniho planu [9], [14]

Funguje na dvou urovnich: [10]

= Strategicky marketingovy plan — jeho vypracovani je vyvrcholenim marketingového
planovaciho procesu. Pfedestira cilové trhy a hodnotové propozice firmy zvolené na zdkladé
analyzy nejlepSich trznich ptilezitosti. V obdobi dlouhodobého planu mtize byt zpracovano

n¢kolik strategickych plant.

Dobry strategicky plan musi byt:

— snadno pochopitelny,

presny a detailni,

ptizplsobitelny zménam,

zahrnovat vSechny dllezité faktory,

— jasné identifikovat tkoly.

» Takticky marketingovy plan — konkretizuje marketingové taktiky vcetné vlastnosti

vyrobku, podpory, merchandisingu, stanoveni cen, prodejnich kanald a sluzeb. [7]

Marketingovy plan vychazi z vysledkil situacni analyzy. Mél by vyuZivat pfednosti podniku
a snazit se minimalizovat G¢inek slabych stranek. Spojuje schopnosti a dovednosti podniku
s pozadavky a pianimi jeho zakaznikd. Cinnosti, které podnik umi délat a dé&la lépe neZ
konkurenti, budou zakladem planu. Musi byt racionalni a funk¢ni, to znamend usmériiovat
¢innosti zpuisobem, ktery povede k dosazeni cilli podniku v naro¢nych a stale se ménicich
trznich podminkdch. Vhodnou kombinaci nastrojii marketingového mixu je mozné docilit

uspokojeni zakaznika a souc¢asné dosahnout i zaméra podniku. [10]

Kazdy marketingovy plan by mél obsahovat: [9], [10]

» situacni analyzu,

* marketingové zaméry a cile,

» marketingovou strategii,

= plan marketingovych opatieni,

= kontrolni nastroje marketingu.
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Marketingovy plan: [9]

» Ma byt:

e jasny a vystizny,

snadny ke Ctent,

e pro kazdy vyrobek — trh.

» Objasiiuje:

e jak pouzit marketingové zdroje k dosazeni marketingovych cila.

» Zahrnuje:

e pouze klicové informace (podrobnosti a dalsi udaje, shroméazdéné v pritbéhu sestavovani,

realizaci predlozeného planu.

» Obsahuje:

Titulni list (naptiklad marketingovy plan, ndzev podniku, sidlo podniku, sestaveny pro

obdobi, odpoveédny pracovnik)
Ptehledny obsah
Uvodni &ast, ktera charakterizuje:
o situaci, za které je plan sestavovan,
o ucel a pouziti planu,
o prosttedi, ve kterém podnik, pro ktery je plan sestavovan, operuje,
o stru¢nou charakteristiku podniku, ktery plan predklada,
o klicové vyrobky a trhy.
Struéné zavéry situacni analyzy (vétSinou vysledky SWOT analyzy)
Marketingové cile (kterych chce podnik dosahnout v ¢asovém obdobi)
Marketingové strategie
Marketingové taktiky
Klicové predpoklady
Provadéci programy (operativni plany)
Potiebné zdroje

Rozpocet obsahujici marketingové ptijmy a vydaje

patii do ptiloh). Nejvyssi predstavitel firmy potfebuje znat cile, strategii a naklady na
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Sestaveny plan je tfeba prezentovat, seznamit s nim realizatory. Podminky a situace v prostredi,
kde je plan realizovan, se budou pravdépodobné meénit, a proto musi byt plan pravidelné
revidovan a aktualizovan. Realiza¢ni programy piedstavuji konkrétni dokumenty (projekty,
operativni plany), které¢ zahrnuji vSechny aspekty marketingové strategie. Kazdému odd€leni,
pracovnikovi i ¢lentim managementu ukladaji odpovédnost a ¢asovy tisek pro provedeni tkold.
Pro marketingovy plan musi byt navrzen redlny rozpocet, kde se uvazuji pfijmy z prodejt
a marketingové vydaje. Navrh rozpoctu je predkladan vrcholovému managementu podniku

a po schvaleni se stava finanénim zakladem marketingového planu. [9]

2.4 Realizace marketingové strategie

Realizace marketingové strategie nasleduje po fazi strategického a taktického planovani.
Ptiprava ¢i planovani kvalitni strategie jsou pouhym pocatkem uspéSného marketingového
vyrobku nebo sluzby. Naplanovat dobrou strategii je ¢asto jednodussi nez ji realizovat v praxi.
Vytvoreni dobrého marketingového planu je pouze prvni polovinou dosazeni trzniho uspéchu,
druhou polovinou je jeho uspésna realizace. Realiza¢ni etapa znamené uvedeni marketingového
planu efektivnim zptisobem do praxe za u¢elem dosazeni stanovenych cili. Podnik musi zacit
urceny produkt vyrabét, dat mu cenu, distribuovat jej a propagovat. Do akce se zapojuji vSechny

podnikové utvary.

Marketingova implementace predstavuje soubor aktivit, pfi kterych se marketingové plany

stavaji skutecnosti. Je to proces promény marketingové strategie v marketingovou akci. [1]

Implementace se sklada z péti klicovych prvkii: [6]

1. Program cinnosti — klicové ulohy a rozhodnuti pfifazuje je konkrétnim lidem a vytvari
casovy plan

Organizacni struktura — definuje ulohy a ukoly a koordinuje ¢innosti

Systémy rozhodovani a odménovani — fidi planovani, rozpo¢tovani a odménovani firmy

Planovani lidskych zdroju — ziskani, podpora a udrZzeni dobrych zaméstnanct

o b~ N

Podnikova kultura — usmérniuje chovani lidi ve spole¢nosti

Vsechny tyto prvky museji byt vyuzity k podpote firemni strategie. Na vSech tirovnich museji

pracovat lidé s potebnou kvalifikaci, motivaci a nezbytnymi osobnimi vlastnostmi.
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Realizadni etapa jako celek zahrnuje: [9]

» Faktickou realizaci marketingového planu prostiednictvim provadécich programu
Realizace marketingovych planti a strategii vyzaduje fadu kazdodennich rutinnich tkont
a operaci. K plnéni ukoli zaméfenych na dosazeni marketingovych cili dochazi zejména

prostfednictvim konkrétnich provadécich programi.

Faktické realizace marketingového planu:

Vlastni realizace

Kooperace

Koordinace

Vhodna a dostatecna motivace

Stanoveni odpovédnosti

o O O O O O

Dobra komunikace

Proces faktické realizace pfedpokladd vypracovani prislu§nvch dokumenti, zejména:

o Casové harmonogramy provedeni jednotlivych ¢innosti

o konkrétni stanoveni odpovédnosti za spravné provedeni a dokonceni kazdé ¢innosti

» Vytvoreni patfiéné marketingové organizace, v ramci které je mozné plan provést
Firma musi zfidit marketingové odd¢€leni, které je schopno realizovat marketingové strategie
aplany a z velké ¢asti piebira odpovédnost za jejich implementaci. Marketingovy utvar hraje
podstatnou roli pfi fizeni a koordinaci marketingovych aktivit s celkovou politikou podniku.
V malych spole¢nostech se zabyva marketingem zpravidla pouze jeden pracovnik, v jehoZ
kompetenci je marketingovy vyzkum, fizeni prodejnich aktivit, zajistovani reklamy, sluzby
zdkaznikim 1 dalSi c¢innosti. Ve velkych spole¢nostech pracuje v marketingovych

oddélenich mnoho specialista.

Nejcastéjsi typy organizaci:

o funkéni — nejbézngjsi, marketingové funkce fidi samostatni manazefi, ktefi jsou
podfizeni vedoucimu marketingu

o Vvyrobkova — Vv podnicich s Sirokym sortimentem vyrobkd, je zalozena na vyrobkové
specializaci (vyrobky jsou rozdéleny do skupin),

o teritorialni (geograficka) — geografické urceni produkce, pracovnici zodpovédni za
prodejni aktivity pracuji pfimo v pfisluSném teritoriu,

o dalsi typy — organizace vychazejici z trzni struktury nebo smiSena organizace (naptiklad

struktura podle vyrobku a trhu).
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2.5 Marketingova kontrola

Kontrolni etapa je teti a zavéreCnou fazi marketingového procesu, kompletné sleduje
a vyhodnocuje vysledky marketingového usili podniku. Tyka se vSech Cinnosti, které firma
uskutecni k naplnéni svych cilt. Je fazi zcela nezbytnou pro Gspé$né marketingové fungovani
podniku. Kontrolni a hodnotici systémy musi byt dobfe zafazeny mezi ostatni prvky procesu
fizeni. Uspd$né podniky sleduji ohlasy trhu, provadgji audity a hodnoceni vysledki

a uskutec¢nuji korekce za ucelem je zlepSeni vlastni vykonnosti. [9]

Marketingova kontrola [1]

Jedna se o proces vyhodnocovani dosazenych vysledki pti realizaci marketingovych strategii
a pland (viz obr. 10) umoznujici piipadné upravy strategie, které zajisti skute¢né dosazeni

planovanych cilu. [1]

= Operativni kontrola — zahrnuje srovnani skute¢nych vysledki s ro¢nim planem,
sleduje trzby a zisky a ur¢uje rentabilitu vyrobkd, jednotlivych oblasti, trznich segmentt

a distribuénich cest.

= Strategicka kontrola — zajistuje soulad marketingovych cild, strategii a systému
spolecnosti se soucasnym i ofekdvanym marketingovym prostiedim. Sleduje reakci
firemni strategie na obchodni pfilezitosti. Nastrojem strategické kontroly je

marketingovy audit.

stanoveni analvzy vvhodnoceni upravy

marketingové cile vyhodnoceni analyza pricin navrh diléich

plnéni cilt neplnéni cild Uprav

A 4

\ 4

\ 4

Obrdzek 10: Kontrolni proces [6]

Klic¢ové prvky kontroly marketingové vykonnosti: [9]

— respektované standardy marketingové vykonnosti (iroven o¢ekavanych vykont),
— vyhodnocena vykonnost (porovnani skute¢nych vysledku s predpokladanym vykonem),

— korekce — zmény pii nedosazeni standardt vykonnosti, systém je tieba reformovat).

25



2.5.1 Hodnoceni marketingu

Hlavnim ukolem hodnoceni marketingu je analyzovat uspésnost dosazeni jednotlivych cilii
a celkového marketingového usili firmy. Hlavnimi kritérii pro hodnoceni jsou cilové trhy,
prodejni teritoria, prodejni zastupci, distribu¢ni cesty, typy produktt a jednotlivé prvky dil¢ich

marketingovych mixi (naptiklad efektivnost reklamy, podpory prodeje apod.).

Pro hodnoceni marketingu se pouZivaji: [10]

e Analyza prodeje — jejim cilem je odhalit rozdil mezi skutecnym a pozadovanym prodejem
a zjistit priciny piipadného nesouladu. Jsou porovnavany nejen planované a skute¢né
objemy prodejii vyrobkii a vyrobkovych fad, ale naptiklad i prodeje v rozdilnych
regionech, trznich segmentech, uskute¢iiované rozdilnymi distribu¢nimi mezi¢lanky,
rozdilnymi prodejci tydné, mésicné, Ctvrtletné, roéné apod.

e Analyza trZzniho podilu — jejim cilem je porovnat vysledky vlastniho prodeje podniku
s vysledky konkurence. Trzni podil je mozné sledovat na makrourovni i ve vztahu
Kk ur¢itym konkurentlim v odvétvi (relativni trzni podil).

e Analyza naklada a rentability marketingu — hodnoti naklady a rentabilitu jednotlivych
marketingovych ¢innosti a ¢asti planu. Analyza je podkladem pro rozhodovani o dal§im

postupu u jednotlivych vyrobki a vyrobkovych fad, skupin zakazniku, typu zakazek aj.

Kazda z analyz ma specifické cile a jejich vysledky lze posuzovat individualn€ i1 souhrnné.
Pomoci analyzy firma naptiklad zjisti, které produkty, zafizeni ¢i distribucni cesty jsou

neefektivni a miZe je v€as vyloucit.

2.5.2 Marketingovy audit

Marketingovy audit je nastrojem strategické kontroly. Je to systematické, nezavislé, jasné
a pravidelné hodnoceni firemniho prostiedi, firemnich cild, strategii a aktivit. Cilem je urcit jak
problémové oblasti, tak pfilezitosti a navrhnout opatfeni, ktera by vedla ke zvySeni

marketingové vykonnosti firmy. [1]

e Externi audit — provadé;i ho zkuSeni a objektivni specialisté, nejsou zaméstnanci firmy.
e Interni audit — je vypracovan v ramci firmy a vychdzi z firemniho informacniho

a kontrolniho systému. Oddé&leni, které ho provadi, je pfimo podiizeno vedeni. [10]

Firmy by mély svij ptistup k jednotlivym trhtim periodicky v pravidelnych intervalech. V praxi

mnoha firem je v8ak vétSinou audit realizovan az tehdy, kdyz se objevi problémy. [10]
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Marketingovy audit by mél byt: [10]

» Komplexni — pokryt v§echny hlavni ¢innosti

= Systematicky — postupovat od analyzy prostfedi, analyzy marketingového systému
k analyze jednotlivych marketingovych ¢innosti

= Nezavisly — provedeni externimi konzultanty

* Periodicky — provadéni v urcitych ¢asovych intervalech

est hlavnich slozek marketingového auditu: [10]

. Audit marketingového prostiedi

. Audit marketingové strategie

. Audit marketingovych systému

S

1

2

3. Audit marketingové organizace
4

5. Audit marketingové produktivity
6

. Audit marketingovych funkci

2.6 Hodnoceni trzni vykonnosti podniku

Pfi posuzovani vykonnosti podniky hodnoti méfitelna kritéria (viz obr. 11 a 12): [9]

— Interni miry podnikové vykonnosti — méfitelnd finan¢ni kritéria (trzby z prodejli, rezijni

naklady, marketingové vydaje, Cisty zisk atd.)

— Externi miry trzni vykonnosti — sledujici vykonnost trzni orientace podniku (napiiklad
podil na trhu, trzni rist, zdkaznické uspokojeni, pocet novych ¢i vérnych zakaznikd, pocet

nespokojenych zakaznikt, mira poruchovosti vyrobku, opozdéné dodavky)
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R i
Formulovani a implementace
Obrazek 11: Trini vpkonnost podniku [9]

Cisté finanéni zptsoby méfeni nejsou samy o sobé dostateéné. Je tieba zohlednit stale
vyznamngj$i faktor, tim je uspokojeni zakaznikii. Podniky, pro které jsou spokojeni

zakaznici prioritou, dosahuji z dlouhodobého hlediska vyssich zisku. [9]

trzby z prodeja trzni podil
marketingové vydaje trzni rGst

vydaje na vyzkum a vyvoj zakaznické uspokojeni
Cisty zisk zakaznické preference
naklady na jednotku pocet novych zakaznikd
rezijni naklady rozsah trhu

_ jeho pokryti

Komplexni podnikové
dnoceni vykonnosti

Obrazek 12: Komplexni hodnoceni podnikové vykonnosti [9]
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3 METODIKA PRACE

V této kapitole jsou popsany metody, které jsou nasledné vyuzité v praktické ¢asti. Teoreticky

rozbor metod je zpracovan na zakladé odborné literatury uvedené v zavéru celé prace.

V tuvodu praktické ¢asti prace je predstavena spolecnost Jasnéna Vldhova s.r.o. a jeji
charakteristika. V ramci této Casti je provedena analyza marketingového mixu (4P). Soucasti

prace je marketingova situa¢ni analyza. zahrnujici analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy.

V ramci analyzy vnéjsiho prostiedi je pouzita Porterova analyza odvétvi a metoda TEMPLES,
ktera shrnuje dil¢i vysledky analyz vnéjsiho prostfedi. Pro analyzu vnitiniho prostiedi jsou
pouzity metody 12M (Audit silnych a slabych stranek podniku), pro analyzu portfolia produktt
je pouzita metoda BCG. Metoda 12M shrnuje vystupy dil¢ich analyz vnitiniho prostiedi.

Vysledky vnéjsich a vnitinich analyz jsou shrnuty pomoci matice SWOT. Na zaklad¢ vysledki
analyz dojde k formulovani marketingové strategie a naslednému navrzeni marketingového
planu konkrétnich opatfeni. Bude se jednat o vlastni navrh, avSak realizace navrhovanych

opatieni bude zaviset na posouzeni a rozhodnuti vedeni spole¢nosti.

3.1 Temples — analyza zmén vnéjsiho prostredi

TEMPLES analyza vychazi z faktorti, které se méni v oblastech technologie, ekonomiky, trhii,
politiky, legislativy, Zivotniho prostfedi a spolecnosti. Pomahé4 zamyslet se nad tim, jaké jsou
problémy a pfileZitosti majici vliv na fungovani podniku. Zaroven také muize pomoci pfi
rozhodovani, zda existuje potieba zmény a dava navod, co lze v téchto oblastech zménit,

ptipadné vyuzit. K tomuto ucelu je mozné pouzit mnemonické formulare. [15], [16]

TEMPLES jsou faktory vnéjsiho prosttedi ovliviiujici chovani podniku, podnik je mize jen
minimaln¢ ovliviovat. Hlavni cile jsou identifikovat nové pftilezitosti a Sance, identifikovat

nebezpeci a problémy a rozhodnout, zda existuje potifeba zmény. [15]

Faktory TEMPLES jsou obsazeny v nazvu: [15], [17]

T — Technology (Technologie) L — Law (Legislativa)
E — Economy (Ekonomika) E — Environment (Zivotni prosttedi)
M — Markets (Trhy) S — Society (Spolecnost)

P — Politics (Politika)
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3.2 Porterova analyza (5F)

Porterova analyza, jejimz autorem je Michael E. Porter, je analyzou odvétvi a jeho rizik.
Pracuje s péti prvky (péti konkurencnimi silami), jejichz stiet ukazuje budouci ziskovost daného
odvétvi. Kazda z téchto sil méni v Case v zavislosti na ménicich se podminkach v odvétvi. Podle
Portera sila jejich spolecného plisobeni urcuje potencial kone¢ného zisku. Analyza slouzi ke
zmapovani faktorl, které ovliviiuji vyjednavaci pozici firmy v daném odvétvi. Podstatou
metody je prognézovani vyvoje konkurencni situace na zakladé odhadu mozného chovani
subjekti a objektl psobicich na daném trhu a hroziciho rizika pro podnik z jejich strany. Cilem
je najit v daném odvétvi vhodné postaveni pro obranu proti konkurenénim sildm nebo jejich

pusobeni vyuzit ve sviyj prospéch. [18], [19]

Zakladni analyzované faktory SF jsou podle obr. 13: [19]

1. Vyjednavaci sila zakazniki

2. Vyjednavaci sila dodavatelii

3. Hrozba vstupu novych konkurentii
4. Hrozba substitutl
5

. Rivalita spole¢nosti plisobicich na daném trhu

Potencialni novi

konkurenti
/

Hrozba vstupu novych konkurentd

Vyjednavaci sila
zakaznik(

WVyjednavaci sila
dodavatell

Dodavatelé Zakaznici

Hrozba substituttl

Substituty

4

Obrdzek 13: Porterity model péti sil [19]
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3.3 Audit silnych a slabych stranek podniku — analyza vnitiniho
prostredi

Metoda 12M (vnitini audit) ndm pomaha analyzovat vnitini prostfedi firmy. Nize uvedenych
12M reprezentuje faktory vztahujici se k dilezitym oblastem urcujicim efektivitu organizace.

Tyto faktory podnik mutize racionalné ovliviiovat. [15]

Faktory 12M (oblasti K posouzeni): [15], [17]

— Market reputation — Reputace na trhu
— Mental agility — Dusevni Cilost

— Management

— Monitoring — Monitorovani

— Motivation — Motivace

— Movement — Distribuce

— Manpower — Lidské zdroje

— Machines — Technologické zafizeni
— Materials — Materialy

— Morale — Moralka

— Money - Finance

— Mores — Zvyky a neformalni normy

Cile 12M: [15]
» zdiraznit dalezité vlastnosti vyrobkl nebo sluzeb,
* vyzdvihnout své vyhody oproti konkurentiim,

» jdentifikovat vyhody pro zakazniky.

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich a nejznaméjSich analyz prostiedi. Predstavuje
nastroj pro monitorovani vnitiniho a vné&j$iho marketingového prostiedi. Je soucasti situacni
analyzy, podniky ji vétSinou umistuji na jeji zavér. Celkové zhodnocuje klicové silné a slabé

stranky spole¢nosti, jeji pfilezitosti a ohrozeni. [9], [10]
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SWOT je zkratka — jsou to zac¢ate¢ni pismena piislusnych anglickych termind: [9]

e analyza vnitiniho prostiedi:

o Strengths — silné stranky
o Weaknesses — slabé stranky

e analyza vnéjSiho prostredi:

o Opportunities — prilezitosti

o Threats — ohrozeni

SWOT analvza se skladd z nékolika na sebe navazujicich kroku:

1. Nalezeni faktorti (silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby)

2. Sestaveni SWOT matice

3. Vyhodnoceni

4. Vybér strategie (pti volb¢ strategie hleddime vzajemné ptisobeni mezi kvadranty)

SWOT matice [20]

— Umoziuje ptehledné shrnuti vysledkt analyzy vnéjsiho (TEMPLES) a vnitiniho prostiedi

podniku (vnitfniho auditu 12M).

— Sestaveni SWOT matice strategii zahrnuje dle obr. 14 vytvofeni ¢tyf vySe uvedenych

seznamu (slabé a silné stranky, pfileZitosti a ohroZeni). Jednotlivé seznamy pak obvykle

zahrnuji fadu poloZek, které sefadime podle jejich dileZitosti (ze strategického hlediska)

a ptifazujeme jim priority, podle dileZitosti z hlediska dal$iho rozvoje podniku.

SO strategie (ofenzivni strategie) — vyuzivaji silné stranky podniku ve prospéch
prilezitosti. Kombinace S-O umoznujici realizaci téchto strategii se vSak vyskytuje
v redlném zivote ziidka, proto tento kvadrant vymezuje spiSe zadouci stav, tj. ke

kterému podnik sméfuje.

WO strategie (strategie spojenectvi) — jsou zaméfeny na odstranéni slabych stranek
vyuzitim ptilezitosti.

ST strategie (defenzivni strategie) — za pomoci silnych stranek minimalizovat hrozby.

Jsou mozné tehdy, je-li podnik dost silny na ptimou konfrontaci s ohrozenim.

WT strategie (strategie uniku/likvidace) — minimalizace dopadd hrozeb na slaby
podnik. Jsou obrannymi strategiemi zaméfenymi na odstranéni slabé stranky a vyhnuti
se ohrozeni zvenci. Podnik v této pozici obvykle bojuje o preziti a Castymi strategiemi

jsou fuze, omezeni vydajii, vyhlaseni bankrotu nebo likvidace.
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Pti volbé SWOT strategie hleddme vzajemné plisobeni mezi kvadranty. Vysledkem je volba
optimalni strategie. Znamena to posouzeni vlivl pfichazejicich z vnéjsiho a vnitiniho prostiedi
firmy a majici podobu stavajicich silnych a slabych stranek a budoucich pftilezitosti a hrozeb.

Tyto faktory je tieba rozliSovat podle jejich vyznamnosti pro chod firmy. [21]

Slabé stranky Silné stranky
(W) (S)
= podcenovani marketingu = kompetentni
= zastarala technologie management

= vlastni finanéni zdroje aj.

Prilezitosti WO strategie SO strategie
@)
( ) hledani vyuziti
= rychly rlst trhu
= chyby konkurence atd. (pfekonani slabé stranky (vyuziti silné stranky ve
vyuzitim pfileZitosti) prospéch prileZitosti)
Ohrozeni WT strategie ST strategie
T
( ) vyhybani konfrontace
= silna konkurence
= diskrimina¢ni opatfeni (minimalizace slabé stranky (vyuziti silné stranky
atd. a vyhnuti se ohrozeni) k odvraceni ohrozeni)

Obrdazek 14: SWOT matice [20]

Ukolem SWOT analyzy je vyrazné oznadeni zasadnich faktort, které budou mit pro podnik
klicovy vyznam, pomohou piedvidat budouci marketingovou politiku, vyznamnym zptisobem
ovlivni budouci marketingové aktivity a usmérni formulovani marketingovych strategickych
zaméri. Teprve po dokonceni analyzy a odhadu vnitini a vnéjsi situace lze formulovat
realizovatelné strategie nebo strategicky smér. Dobrd marketingova strategie by méla byt

zalozena na silnych strankach podniku a vyuzivat pfilezitosti. [9]

3.5 Metoda BCG

Metoda BCG (Boston Consulting Group) je nejznaméj$i metodou portfolio analyzy. Tento
model je zalozen na mySlence, Ze vySe hotovych penéznich prostredkii vytvofenych
jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami je velmi tésné spojena stempem ristu trhu
a s relativnim podilem na trhu. Tyto dva faktory jsou povazovany BCG za faktory strategické

uspésnosti. [10]

V ramci BCG usporada spolecnost vSechny své aktivity do matice rust-podil (viz obr. 15). Na
svislé ose je znazornéno tempo ristu v % (ro€ni ocekavany rast trhu), které zavisi na piirastku

trzeb u vyrobkd. Rust trhu piedstavuje na ose méfitko atraktivity trhu. [9]
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Horizontalni osa zndzorfiuje relativni trzni podil, ktery je vyjadieny pomérem trzeb podniku
K trzbam nejvétsiho konkurenta v odvétvi (piipadné ke tfem nejvetsim konkurentiim). Relativni

trzni podil slouzi jako ukazatel pozice a konkurenceschopnosti spole¢nosti na daném trhu. [9]

V matici BCG rozliSujeme ¢étyfi typy strategickych podnikatelskych jednotek: [6], [22], [23]

1. Otazniky — podnikatelské jednotky s nizkym podilem na rychle rostoucim trhu, které

vyzaduji velkou finan¢ni podporu, aby si udrzely sviij podil, ptipadné se staly hvézdami.

2. Hvézdy — produkty ¢i oblasti podnikani s vysokym podilem na rychle rostoucim trhu, které

Casto potiebuji znacné investice k financovani rychlého ristu.

3. Dojné kravy — produkty ¢i oblasti podnikani s vysokym podilem na pomalu rostoucim trhu
a zavedené a uspésné jednotky, které ptinaseji prostredky, z nichz spole¢nost plati své ucty

a podporuje ostatni podnikatelské jednotky, které vyzaduji investice.

4. Bidni psi — produkty ¢i oblasti podnikani s nizkym podilem na pomalu rostoucim trhu, které

mohou vynaset dost penéz na to, aby se udrzely, ale neslibuji velké vynosy.

20 % Hvézdy Otazniky

10 %

Tempo rustu trhu

Dojné kravy Psi

10x 1x 0,1x

A

Relativni trzni podil

Obrizek 15: Matice BCG [10]
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3.6 Ostatni pouzité metody

V této ¢asti jsou uvedeny vzorce, které jsou pouzity v kap. 4.2.3.3 (Analyza dodani objednavek

a mira reklamaci) a 4.5 (Ekonomické hledisko).

Vypocet miry reklamaci

MR =22.100 [%] 1)

CPP

kde: MR — mira reklamaci
PRP — pocet reklamovanych produktu [ks.]
CPP — celkovy pocet produkti [Ks.]

Vypocet prumérné ceny opravy

CO = HM - DOP + CNS [K¢] @)

kde: CO - cena opravy
HM — primérnd hodinovéa mzda [K¢/h]
DOP — prumérna doba opravy jednoho produktu [h]

CNS — primérna cena nahradni soucastky [K¢]
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4 VLASTNI PRACE

Tato Cast prace je zaméfena na analyzy vnéj$iho a vnitiniho podnikatelského prostiedi
spolecnosti Jasnéna V1ahova s.r.o. a nasledné formulovani strategie, sestaveni marketingového

planu a zhodnoceni ekonomickych t¢inkli navrzenych opatieni.

4.1 Predstaveni spolecnosti Jasnéna Vlahova s.r.o.

Spole¢nost:  Jasnéna VIdhova s.r.o0.
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Ptibyslav 77,
549 01 Nové Mésto nad Metuji

Obrdazek 16: Sidlo firmy Jasnéna Vldhova s.r.o. [24]

Spolec¢nost Jasnéna V1dhova s.r.o. je rodinna hodinaiska a Sperkatska firma se sidlem v Novém
Meésté nad Metuji (viz obr. 16), ktera vznikla v roce 1992 a na trhu ptisobi jiz 29 let. Stoji hned

za n€kolika uspeSnymi znackami a dodava produkty do témét dvou tisic obchodii v celé Evropé.

Mezi hlavni cile spole¢nosti se fadi penetrace novych trhil, a to zejména téch zahranicnich,
modernizace pracovniho prostiedi, a dale pak ziskdni novych pracovnich sil tak, aby byla

pokryta nartistajici poptavka po produktech spole¢nosti na stavajicich trzich.

Ptedpokladem pro dalsi rozvoj spolecnosti je predevsim riist celkové poptavky, kterou urcuji
dlouhodobi velkoobchodni klienti a jejich koncovi maloobchodni zakaznici. JelikoZ se firma
zabyva prodejem specifického zbozi, mize byt poptavka zejména v krizovych obdobich velmi
nizka. Naopak v dobach ekonomické prosperity je poptavka v porovnani s jinymi odvétvimi
vysoka. Dalsimi pfedpoklady jsou zachovani stavajici ceny ¢i jeji mirny narast a zaroven dobra
kvalita vyroby, ktera je outsourcovana zejména na specializované hodinaiské vyrobce v Asii.
Dulezitym pfedpokladem je také rozsifeni portfolia produktl o nové kolekce, které mohou

oslovit potencialni zakazniky, ¢i o inovativni produkty Vv atraktivnich designech.
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4.1.1 Poslani a vize spolecnosti

Poslanim spolecnosti je, aby jeji hodinky, hodiny, budiky a Sperky bézni 1idé nasli ve svém
nejbliz§im hodinafstvi, a to za co nejnizsi cenu a v co nejlepsi kvalité. Zaroven se také snazi

zajistit co nejlepsi sluzby v ramci prodeje a poprodejniho servisu.

Vizi spole¢nosti je udrzeni vedouci pozice na tuzemském trhu, ziskani novych obchodnich

pfilezitosti a rozSifovani sité svych obchodnich partnerii, zejména na zahrani¢nich trzich.

4.1.2 Charakteristika vnéjsiho podnikatelského prostredi

Spole¢nost Jasnéna Vlahova s.r.o. ma sidlo v obci Pibyslav u Nového Mésta nad Metuji a na
hodinaiském a Sperkaiském trhu je jiz od roku 1992. Pisobi v silngj$§im konkuren¢nim

prostiedi, ma vSak vedouci pozici na trhu v Ceské republice a na Slovensku.

M3 stalé klicové dodavatele pro vSechny kategorie svého portfolia, ktefi ji diky dlouholetym
spolupracim garantuji dobrou kvalitu dodavaného zbozi, smluvenou cenu vyroby, dodaci lhuty,
dobré obchodni jednani nebo vstiicna feseni v piipadé vyroby vadné série. Spole¢nost ma také
neékolik menSich nestalych dodavatelii. Pokud objevi novy a inovativni produkt (napf. na
nejvetSich pravidelnych svétovych veletrzich), ktery je pro jeji trhy dostateCné zajimavy,
navrhne si vlastni design, a poté ho zada tomuto novému dodavateli do vyroby. Pokud se tento

produkt i dodavatel spole¢nosti osvéd¢i, byva s nim zpravidla navazana delsi spoluprace.

Spole¢nost ma rovnéz stalé odbératele, vétsinou z Ceské republiky, a mnoho z nich je jiz od
samého zacatku v roce 1992. Rozsifila svou zakaznickou sit’ také do zahranici, zejména do
Slovenska, Polska, Némecka a dalSich vice nez 15 zemi po celém svéte. Tito stali odbératelé se
vraceji zejména pro dobrou kvalitu a nizkou cenu produktt (dlouholeté motto spole¢nosti je
,Nejlepsi pomér ceny a kvality®), pro rychlé dodani (zpravidla do 1 dne) a pro velmi dobrou

aroven sluzeb.

Dalsi analyzy vnéjSiho prostfedi jsou podrobné zpracovany v kapitole 4.2.2 Marketingova

situacni analyza — Analyza vné&jSiho prostiedi.
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4.1.3 Charakteristika vnitinich podminek spole¢nosti

Spolec¢nost Jasnéna VIdhova s.r.o. je rodinnd hodindiska a Sperkatrska firma, kterd vznikla
VvV roce 1992 a na trhu tak ptsobi jiz 29 let. Stoji hned za n€kolika uspéSnymi znackami a dodava

produkty do téméi dvou tisic obchodt v celé Evropé.

V hodinaiském oboru ziskala zakladatelka spole¢nosti Jasnéna V1ahova mnoho zkusenosti jiz
diive. Historie jeji firmy sahd az do 70. let 20. stoleti, kdy zacala pracovat pro slavnou
¢eskoslovenskou hodinafskou spole¢nost Prim. Postupné zde postoupila az na pozici vedouci
prodeje, ziskala tak cenné dodavatelské kontakty a poznala osobné vSechny zakazniky. Toto

pak zuzitkovala pti zaloZeni vlastniho podnikani v roce 1992.

Spolecnost Jasnéna Vlahova s.r.o. se ve své hodindiské sekci orientuje takika vyhradné na
quarzové produkty, dale pak na poskytovani soucéstek k nim a dal$iho ptislusenstvi. Celkovée

tvoii hodinai'ské sekce zhruba dveé tietiny zasob. [24]

Od roku 1995 ma spolecnost také uspésnou Sperkaiskou sekci, dnes dosahujici asi tfetiny
celkovych zasob. [24] Ackoliv své produkty pfimo nevyrabi (vyroba je formou outsourcingu
na zejména asijské specializované vyrobni tovarny), pfesto si design vSech svych produkti
vytvaii sama. To nabizi spole¢nosti moZnost reagovat na aktudlni trendy v hodinafském
a Sperkatském odvétvi nebo vytvaret své originalni produkty a byt tak stale atraktivnéjsi pro

sv¢ klienty. Také svym zakaznikim muze navrhovat produkty na miru podle jejich pozadavk.

Vedeni firmy je oteviené novym napadim, pozadavkim a nazorim svych zaméstnanci. Na
navrhu novych produktii se podili nejen tym designéri a vedeni, ale i jednotlivi obchodni
zastupci. Na pravidelnych meetingach se pak ze vzajemné diskuze vyberou pro vyrobu takové
produkty, které pak vétSinou byvaji skutetné na trhu uspésné. Tyto zpétné vazby jsou pro

spolecnost dulezité a naslouchani zaméstnanclim je nedilnou soucésti béZzného pracovniho dne.

Produktové portfolio spolecnosti se stale rozristd o nové zbozi, které je predstavovano na
firemnich prodejnich vystavach. Naopak k vytazeni produktu z portfolia dojde, pokud se jeho
zasoby vyprodaji a vedeni firmy usoudi, Ze m¢l delsi nez piedpokladanou obratku (napf. 1 rok
od jeho naskladnéni). U produktii, které dosahuji na trhu lepSich prodejli, spole¢nost op&tovné

zadéava jejich vyrobu, dokud minimalni ocekdvané prodeje spliuji.

U nékterych dobte prodejnych ¢i novych produkti mize byt dodaci lhiita delsi. Je to zptisobeno

tim, ze v dobé jejich prodeje jsou stale jesté ve vyrobé. Zakaznik pak toto zbozi obdrzi mnohdy
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I s n€kolikamési¢nim zpozdénim. Na tuto skutecnost byvaji zakaznici upozornéni jiz pii prodeji

obchodnim zastupcem, na online prodejni B2B platformé a e-shopu pro koncové zékazniky.

Mira reklamaci je obecné€ pod 5 %, je tedy v potfadku a povazuje se za udrzitelnou. U vadnych

sérii se spolecnost snazi svym zakazniklim vyjit co nejvice vstiic, poptipadé rovnou takové

zbozi stahuje zpét od klientt. [24]

Kapacita skladtl je v soucasné dob¢ omezend, nebot’ ma firma piili§ velké portfolio produktt

a mnoho méné prodejného zbozi tak zabira misto, které by mohlo byt vyuzito mnohem 1épe.

4.1.4 Charakteristika hlavnich ¢innosti spole¢nosti

Spolec¢nost provadi tyto ¢innosti:

prodejni sluzby — prodej probiha bud’ skrze obchodniho zastupce ptimo u odbératele,
samotnym zakaznikem pfes prodejni webovou B2B platformu JVD Store nebo zasilanim
informaci o novych produktech formou pravidelnych newsletterii a katalog,

reklamacni servis — zpracovani reklamaci v ramci zdkonem stanovenych norem,

pozaruéni servis — bezplatné i placené opravy jakychkoliv hodinatfskych produkti véetné
historickych hodin,

sluzby zékaznické podpory — poskytovani informaci o produktech, novinkéch, akcich apod.,
technicka podpora pfti potizich napt. s prodejni webovou B2B platformou JVD Store,
sluzby podpory prodeje — poskytovani katalogu, letakl, vystavnich stojan na produkty,
plakaty dle pozadavki a prani klienta véetné designerskych sluzeb,

zakazkovou vyrobu produktii s vlastnim logem zakaznika.

Pozn.: Zkratky B2C a B2B jsou bézné pouzivany mezi profesionaly v obchod¢ i marketingu

a mezi manazery prakticky ve vSech oborech: [25]

— B2C znamena obchodni vztah a komunikaci firmy s koncovymi zadkazniky (anglicky

business-to-customer)

— B2B znamena obchodni vztahy a komunikaci firem mezi sebou (anglicky business-to-

business)
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4.2 Marketingova situaéni analyza

4.2.1 Analyza marketingového mixu

4.2.1.1 Produkt

Portfolio firemnich produktii je rozmanité a pocetné obsahlé, v porovnani s konkurenci je
nabidka mnohdy i n€kolikanasobné& vétsi. Spolecnost se snazi nabidnout kazdému klientovi
produkt, ktery ho oslovi — od malych déti po zdkazniky diichodového véku, od konzervativnich

az po ty, ktefi hledaji jen designové zajimavé vyrobky.

Firemnimi produkty jsou zboZi a sluzby rozdélené do dvou hlavnich skupin:

— hodinaiské

— Sperkatské

V soucasnosti jsou prodavany ptredevSim odbératelim, kteii je dale prodavaji koncovym
zakazniklim. Jsou ur€eny zejména pro kazdodenni pouziti, na spoleCenské udalosti (hodinky,
Sperky) ¢i do domdcnosti (hodiny, budiky). Pfed zavedenim kazdého produktu se odhaduji
potiebné zasoby jako oc¢ekavané prodeje na zaklad€é zkuSenosti obchodnich zastupct, vedeni

spolecnosti a ndkupniho oddéleni.

Hlavni obchodni znacka spole¢nosti Jasnéna V1dhové s.t.o.

je JVD (Jasnéna Vlahova Design). Jeji logo je zobrazeno

na obr. 17. Tato znacka byla zaloZena na uplném zacatku

vroce 1993 spolecné se svou druhou znackou Lacerta.

Pozdgji zacala firma zakladat dalSi znacky, jeSt€ v pribehu  oprazek 17: Logo znacky JVD [24]
90. let napt. Seaplane a JVD Kids. Nejnov¢jsi znacky jsou

Sunday Rose (2016), Touches (2018) a Architect (2018). Spolecnost je také vyhradnim
distributorem pro CR a SR nékolika svétovych znagek — kukacky Hones a Trenkle nebo luxusni

panské hodinky Zeno Watch Basel.

Mezi sluzby patii zejména opravy hodinafskych a Sperkatskych vyrobki nebo navrhovani

produktli na miru pro zakaznika s jeho vlastnim designem ¢i reklamnich materiala.
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Portfolio produktua

Hodinarské:

Hodinky — kolekce:

JVD — hlavni a nejrozsitenéjsi kolekce panskych a damskych hodinek, v niZ jsou zékladni
modely zejména pro konzervativnéjsi zdkazniky, ale také mnoho elegantni hodinek

JVD Kids — velmi uspésna kolekce hodinek pro déti, spolecnost se v této kolekci tidi
mottem ,,Déti détem™ a vétSinu designti tak navrhovaly déti z prvnich tfid mistni zakladni

Skoly pti exkurzich, kdy poté dostaly za odménu hodinky dle vlastniho vybéru, i diky

vvvvvv

vvvvvv

Touches — damské minimalistické hodinky

Architect — panské minimalistické hodinky

Seaplane — panské masivni celokovové hodinky s chronografem

Zeno Watch Basel — distribuce svétové znacky, luxusni a elegantni panské hodinky se

Svycarskymi strojky

Hodiny — kolekce:

Basic — plastové, cenové velmi dostupné hodiny v mnoha barvach

A 1a Campagne — dievéné hodiny s klasickym designem, v této kolekci jsou nasténné,
kyvadlové a stolni hodiny, ur¢eni pro konzervativni prostory

Wood — dievéné hodiny s modernim designem, v této kolekci jsou nasténné, kyvadlové
a stolni hodiny

Glass — sklenéné hodiny

Metal — kovové hodiny

RC — radiem fizené hodiny, které se kazdy den pomoci pifijmu signdlu DCF77 samy
nastavi na nejpiesn¢js$i atomovy cas

Design — velmi uspésna kolekce ,,paprskovych® hodin, maji vétsi praméry (40-80 cm),
urceni pro designové interiéry a moderni byty

JVD Kids — détské hodiny, ureni od 5-15 let

Digital — digitalni hodiny, uréeni pro kancelaie

Kukac¢ky Hones a Trenkle — distribuce svétové znacky, ruéné vyrabéné kukacky

V némeckém Schwarzwaldu
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* Budiky
- Analog — ruc¢kové budiky
- Digital — digitalni budiky
- RC —radiem fizené budiky
- JVD Kids — détské budiky
- Stopwatch & Timer — stopky a kuchynské minutky

e Ostatni
- feminky k hodinkam
- baterie

- pfislusenstvi k hodinam a hodinkam (strojky, ru¢ky apod.)

Sperkaiské:
+ Stiibro (95 % kolekce) — damské Sperky: sety, ndusnice, pfivésky, prsteny, fetizky, ndramky
a dalsi stiibrné Sperky

* Ocel (5% kolekce) — damské a panské Sperky z nerezové chirurgické oceli

Kazda znacka ma své baleni, které je pfesné¢ navrhnuté tak, aby danou kolekci co nejvice
podpofilo. Hodinky jsou doddvany spole¢né s krabickou a darkovou taSkou. Napt. kolekce
damskych hodinek Sunday Rose (s pfirodnimi motivy) maji také baleni sladéné do podobnych
barev a vzorti. K minimalistickym hodinky Touches a Architect 1ze dokoupit snadno
vyménitelné feminky, a proto jsou i jejich krabicky navrzeny tak, aby do nich bylo mozné
umistit hodinky i feminek vedle sebe. Dale také spolecnost nabizi specidlni darkové krabicky,

do kterych 1ze umistit najednou hodinky, ndhradni feminek a Sperky —nausnice, prsten a fetizek.

Objednavky pro velkoobchodni klienty jsou baleny do krabic, které si spole¢nost nechava na
zakazku vyrabét od mistnich vyrobct oballl. Jako vyplil jsou pouzivany kartonova vlna, staré

tiskoviny a vyplinové chipsy, které dodava jiny mistni dodavatel.

Objednavky koncovych maloobchodnich zakazniki (hlavné objednavky z e-shopu) jsou baleny
do specialnich krabic s potiskem loga JVD, je do nich ptibalena karta s osobnim podé€kovanim

majitelky Jasnény V1adhové a drobné darkoveé predméty.

V pribéhu let 2017 az 2020 nedoslo dle vedeni podniku k vyrazné proméné podilu jednotlivych
skupin produktii a sluzeb na trzbach. Je to ddno pomérné stdlou nabidkou zbozi i poptavkou
zakaznikli. Trend prodejl je u vétSiny téchto skupin meziro¢né vzristajici. Podil produkti

a sluzeb na trzbach v roce 2020 je mozné vidét na obr. 18. [24]
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Podil produktl a sluzeb na trzbach v roce 2020

0,16 %
17,96 %

o \

21,10 %

36,92 %

22,20 %

= Hodinky =Hodiny =Budiky = Ostatni pfisluSenstvi = Sperky = Sluzby (opravy a dal$i)

Obrazek 18: Graf podilu produktii a slufeb na tribdch v roce 2020 [24]

4.2.1.2 Cena

Prodejni cena se stanovuje podle nakupni ceny a pfidané marze, ktera je vZdy piiblizné stejna.
Nékupni cena zavisi zejména na vyrobnich nakladech v tovarnach, kde je vyroba
outsourcovana, a nakladech na dopravu — predevsim lodni a leteckou. U specialnich kolekci je
cena kalkulovana individualné a zahrnuji se do ni i naklady spojené s jejich propagaci.
Velkoobchodni cena bez DPH obsahuje kromé nakladi také marzi. Doporu¢ena maloobchodni
cena s DPH je pak navysena o dalsi marzi oproti velkoobchodni cené. Velkoobchodni prodej

nad maloobchodnim vyrazné ptevazuje.

Spole¢nost nabizi svym klicovym velkoobchodnim zakaznikiim také motivacni slevu, ktera je
vzdy individualné dohodnuta s danym klientem a je urcena zejména vysi objednavek. Pokud je
tento limit objednavky zakaznikem splnén, ziskdva narok na danou slevu. Slevy na vlastnich
prodejnich vystavach v sidle firmy nejsou bézné poskytovany, zédkaznici vSak na nich maji
moznost dostat se do slosovani, ve kterém mohou ziskat vyraznou slevu na svou objednavku

nebo ji obdrZet zcela zdarma a jsou tak motivovani k vétSimu nékupu.

Platebni podminky nabizi spole¢nost standardni. Pti prvni objednévce je vyzadovana platba
piedem. Pii platbé na fakturu je splatnost 30 dni. Pii vétSich objednavkach ¢i zakazkach na miru

pro klienta, kdy je potfeba zadat vyroba, je po zdkaznikovi vyzadovana ¢astecna platba predem.
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4.2.1.3 Distribuce

Distribuce je k zédkaznikiim zajiStovéana zejména piepravnimi sluzbami Ceskéd posta, GLS,
GEIS ¢i Dachser. Zékaznici maji také moznost osobniho odbéru na firemnich prodejnach

Vv Novém M¢sté¢ nad Metuji a Nachodg.

Pro Cesky, slovensky, polsky a némecky trh je zvolena selektivni distribu¢ni strategie, kdy jsou
produkty dodavany do specializovanych maloobchodnich prodejen hodinéfstvi a klenotnictvi

(zde jsou mezi¢lankem obchodni zastupci) a do kvalitnich specializovanych e-shopt.

Pro ostatni zahrani¢ni trhy je zvolena cesta pies distributory, ktefi pak zbozi doddvaji do dalSich

uzce specializovanych maloobchodnich prodejen nebo do e-shopt pro koncové zakazniky.

4.2.1.4 Propagace a komunikace

V piipad¢ velkoobchodnich B2B zakaznikii probihd komunikace se spolecnosti hlavné pies
obchodni zéastupce ¢i zdkaznickou podporu telefonicky nebo formou emailu. Maloobchodni
koncovi zékaznici komunikuji se spolecnosti zejména pies zakaznickou podporu, rovnéz
telefonicky nebo emailem. Dale slouzi ke sdéleni dulezitych informaci firemni e-shop
,vlahova.cz®, kde se zakaznik muze podivat, jaké produkty, sluzby a obchodni podminky

spolec¢nost nabizi, nebo si prohlédnout redlné fotografie produkti.

Nastroje propagac¢niho komunikaéniho mixu, které spoleé¢nost vyuziva:

* Osobni prodej — spolecnost vyuziva pro prodej zejména obchodni zastupce, ktefi si
domluvi se zdkaznikem schizku a poté u n¢j prodej uskutecnuji osobné¢ na prodejné.
Vyhodou je uzky vztah klienta a obchodniho zastupce, ktery od néj dostava okamzitou

zpétnou vazbu a mize 1épe reagovat na pozadavky klienta.

+ Event marketing — od konce 90. let spole¢nost pofada pravidelné prodejni akce pro své
zakazniky v sidle v Novém Mésté€ nad Metuji. Hlavni prodejni vystava se kona kazdé zafi.
Po vystave néasleduje hodinarsky bal (s vystoupenim znamé kapely, ohnostrojem a dalSimi
doprovodnymi programy) jako pod€kovani zikaznikiim za spolupraci. V roce 2019
usporadala spolecnost sviij prvni pop-up store v Praze, kde se mohli koncovi zédkaznici sejit
edici. Spolecnost se také ucastni na akcich svych ambasadora (koncerty atd.), kde porada

doprovodné programy a potencidlni zdkaznici zde maji moznost nakoupit.
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* Komunikace v prodejnim misté — probiha zejména prostiednictvim vlastnich prodejen

vV Novém Méste¢ nad Metuji a v Nachodé, na vystavach a po domluvé v sidle firmy.

* Vystavy a veletrhy — spole¢nost pofada vlastni prodejni vystavy. V roce 2018 se také

zGcCastnila mezinarodniho veletrhu v Lipsku. Pii pravidelnych prodejnich vystavach jsou

pozvani zakaznici pfimo v sidle firmy, kde se o né€ stard personal. Zékaznici si mohou

vybrat z kvalitni cateringové nabidky a vyuzit doprovodné aktivity pofadané firmou

(vyhlidkové lety, navstévy zamkt v okoli a dalsi). Cilem je, aby se zakaznik citil co nejvice

komfortné a nasledn¢ ucinil vétsi objednavku.

* Reklama — dfive spole¢nost tento nastroj piili§ nevyuzivala. Posledni roky vsak reklamu

znaéné¢ vyuziva, zejména na internetu, konkrétné tyto jeji formy:

email marketing — newslettery,

reklama na socialnich sitich — zejména Instagram a Facebook,

reklama ve vyhledavaci siti,

inzerce v obsahové siti,

affiliate marketing — spoluprace s ambasadory, kteti své fanousky (potencialni

zakazniky) za pomoci propagace piivedou na firemni e-shop a zde si poté objednaji.

» Podpora prodeje — k posileni prodeje vyuZziva spole¢nost konkrétné téchto nastroju:

vlastni prodejni B2B platforma JVD Store, kde si mohou vesSkeré produkty
prohlédnout a objednat sami zakaznici. Mohou si zde kdykoliv objednat zbozi, které
momentalné potfebuji.

vlastni Casopis JVD News vydavany jednou ro¢né meésic pred hlavni prodejni
vystavou v zafi, jsou v ném piedstaveny vSechny novinky, program vystavy a dalsi
zajimavosti. Jeho cilem je vzbudit u stavajicich a potencialnich maloobchodnich
a velkoobchodnich zakaznikl vétsi zajem o nové produkty a motivaci k osobni
ucasti na vystave.

specialni soutéze — ve spolupraci s ambasadory pfipravuje spolecnost soutéze na
socialnich sitich. Cilem je pfivést co nejvice zdkaznikl na firemni ucet na socialni
siti a odtud na e-shop, kde si klient zbozi zakoupi.

veérnostni programy (u objednavek z e-shopu — po objednani zakaznici obdrzi slevu

na svou pfisti objednavku)

kupony a slevy

« Public relations
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4.2.2 Analyza vnéjsiho prostredi

Objektivni faktory vychazeji z vnéjsiho prostiedi, ve kterém se spole¢nost nachazi a které ji

ovliviuyje. V nasledujicich kapitolach bude provedena analyza vnéjsiho prostredi.

4.2.2.1 Ekonomika

Svétova ekonomika [26], [27], [28]

Soucasna svétova situace se drzela do roku 2020 na nejvyssi irovni od dob krize na finanénich
trzich v roce 2008. Za posledni obdobi 1ze vsak sledovat, ze ekonomika zacala stagnovat, a to
zejména v dusledku koronavirové krize. Napt. v USA sice ve tietim étvrtleti roku 2020 vykazala
ekonomika rekordni vzestup (toto lze pozorovat na HDP, kde byl zaznamenan narist o 7,4 %),
coz ale také muze byt nasledkem fiskalni podpory, kterou ekonomice kvuli pandemii Covid-19
poskytla vlada. | pies vyvoj vakciny pripadi nakazy na zacatku roku 2021 stale ptibyvalo.
Z tohoto divodii ekonomové vyrazné zhorsili vyhled vyvoje americké ekonomiky na dalsi
obdobi. Také napt. rast HDP Ciny ve tietim &tvrtleti zrychlil na 4,9 %. I pies to, Ze v prvnim
ctvrtleti ¢inska ekonomika klesla o 6,8 %, kvili rozsahlym opatienim proti §ifeni ndkazy, se

stala taktéz prvni velkou ekonomikou, kterd se navratila k ristu.

Pro pfedmét podnikani je dulezity pfedevsim vyvoj na trhu (pro vyuziti nabizenych produkti).
Dlouhodoby vyvoj zavadéni automatizované vyroby piedstavuje ptiznivy vyvoj pro spolec¢nost,
jelikoz bude dochazet ke snizovani nakladii na mnozstevni vyrobu. Svétova ekonomika se drzi
stale na dobré urovni, coz je pfiznivé. K hrozbé by mohlo dojit aZ tehdy, pokud by se nepodafilo
dostat pandemii koronaviru pod kontrolu a muselo by dojit k iplnému zastaveni vyroby. Tento
stav by ohrozil dodavky vyrobki ¢i ndhradnich dilii a spole¢nost by nebyla schopna vyfizovat

objednavky vcas.

Vystup z analyzy vlivu svétové ekonomiky:

e  rUst svétového HDP — ptiznivé
e svétovy trend rozvoje automatizace — piiznivé

e pandemie Covid-19 — neptiznivé

Evropska unie [29]

Ekonomika Evropské unie se posledni dobou odvijela podle vystoupeni Britanie z EU. Zasadni
otazkou zlistava, jaké bude rozhodnuti ohledné¢ moznosti volného obchodu mezi ¢lenskymi

staty EU a Britanii. Ke konci roku 2020 doslo k dohod¢ o obchodu mezi EU a Britanii. Tato
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dohoda je podlozena ustanovenimi zajist'ujicimi rovné podminky a dodrzovani zakladnich prav.
Napf. EU a Velké Britanie jsou hlavnimi obchodnimi partnery, proto se tyto strany dohodly na
vytvoieni zony volného obchodu bez cel a kvot na vyrobky, spolupraci v oblasti regulace a cel
a rovnych podminkach pro otevienou a spravedlivou soutéz. Takovy rezim vsak nikdy plné

nenahradi Groven, ktera byla za ¢lenstvi Britanie v EU.

Evropské unie poskytuje moznost ziskani finan¢ni podpory ve form¢ dotaci. Je mozné Cerpat
z mnoha dota¢nich programu financovani. Dotace mohou znamenat také hrozbu v ptipad¢, Ze
spole¢nost na néktery z programu nedosahne a ziska jej konkurence (poskytne ji konkuren¢ni

vyhodu).

Vystup z analvzy vlivu evropské ekonomiky:

e volny obchod mezi UK a EU — pfiznivé

e moznost Cerpani dotaci — ptiznivé / nepiiznivé

Narodni prostredi

Makroekonomika narodniho prostedi byla rozdélena do nasledujicich ¢asti — HDP, ménovy
kurz CZK/EUR, inflace, mzdy a datiovy systém CR:

e HDP [30], [31] — je ukazatel celkové vykonnosti ekonomiky daného statu. Ekonomika
v Ceské republice oproti minulému roku klesla o 5 %, tudiz HDP klesl ve tietim &tvrtleti
0 5 %. Negativni meziro¢ni vyvoj ma za nasledek pokles domaci poptavky. Na obr. 19 je

znazornén vyvoj] HDP a predikce jeho vyvoje.
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Obrdazek 19: Graf vyvoje HDP a predikce jeho vyvoje [30]
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M¢énové kurzy [30], [32] — mé&novy kurz je pro tuto spolecnost dilezity, jelikoz se podili
na mezinarodnim obchodu (import/export). Z grafu uvedeného nize je zfejmé, ze ménovy
kurz CZK/EUR je pomérn¢ stabilni. Aktualni hodnota kurzu CZK/EUR je 25,58 K¢/EUR.
Na obr. 20 je znazornéna prognoéza kurzu CZK/EUR.
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Obrdazek 20: Graf prognozy kurzu CZK/EUR [30]

Inflace [30], [33] — meziroéné vzrostly spotiebitelské ceny v ¢ervnu 2020 0 3,3 %. Tento

vyvoj byl ovlivnén zejména zvySenim cen v oddile alkoholické napoje a tabak.

Prumérna ro¢ni mira inflace v roce 2019 dosahla v zafi hodnoty 2.9 %. Hodnoty ze zafi
9

2020 ¢ini 3,3 %. Na obr. 21 je znazornén vyvoj inflace a predikce jejiho vyvoje.
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Obrazek 21: Graf vyvoje inflace a predikce jejiho vyvoje [30]
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Mzdy [34] — ve 3. ¢tvrtleti 2020 ¢inila primérna hruba mési¢ni nominalni mzda 35 402 K¢,
cozjeo 1 716 K¢ vice nez ve stejném obdobi roku 2019. Meziro¢ni nartst primérmné mzdy
byl ve 3. ¢tvrtleti za rok 2020 o 5,1 % a v roce 2019 byl dokonce o 6,7 %. Tento vyvoj
mezd je pro zaméstnavatele nepiiznivy, jelikoz zplisobuje zvySené pozadavky na mzdy

svym zamestnanciim.

Datiovy systém CR [35] — v soucasnosti se vyvoj vybéru dani v CR zasadné méni, a to

zejména V oblasti podnikani a ¢innosti spolenosti. Dail z piijmu pravnickych osob, ktera
dlouhodob¢ zistavala na konstantni urovni 19 %, by se méla s rokem 2021 snizit na Groven
15 %. S novym rokem 2021 také ptichazi zruSeni superhrubé mzdy, coz by mélo lidem
uSetiit penize. Takové sniZzeni dani by mohlo vést k zadluzovani statu a 1ze ocekévat, ze po
volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v fijnu 2021 miize dojit k op&tovnému

rustu dani, aby se statni dluh snizil.

Nedoslo ke zméné dané z ptidané hodnoty, jez v ptipad¢ spolecnosti ¢ini 21 %, protoze
spolecnost (z hlediska pfedmétu svého podnikani) bude obchodovat vyhradné s polozkami

podléhajici této sazbé dané.

Problémy, které zptisobovalo zavedeni elektronické evidence trzeb, se odsunuly o dva
roky. Od nového roku 2021 plati az do 31. prosince 2022 odklad povinnosti evidovat trzby.
Odklad se tyka vSech ¢tyt vin EET, trzby je vSak mozné 1 nadéle evidovat elektronicky
dobrovolné. S EET budou spole¢nosti muset do budoucna pocitat a maji ¢as se na zménu

pfipravit.

Vystup z analyzy vlivu narodniho prostiedi:

HDP — pokles v nasledujicim obdobi — neptiznivé

Ménové kurzy — ponizeni hodnoty ¢eské koruny vii¢i euru, rast kurzu mény — ptiznivé
Inflace — pro nasledujici roky ptedpokladan pokles tempa ristu inflace — ptiznivé

Mzdy — pro nasledujici roky piedpokladan nartist nominalni mzdy — nepfiznivé (zvysené
naklady, mozny odliv zamé&stnancit)

Datiovy systém CR — oéekavany rist dani po volbach do PSP CR v fijnu 2021 — neptiznivé
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4.2.2.2 Analyza regionu

Spoleénost Jasnéna V1dhova s.r.o. paisobi zejména v ramci trhu Ceské republiky a statd EU.
Sidlo firmy se nachazi v okrese Nachod v Ptibyslavi u Nového Mésta nad Metuji, od kterého
je vzdaleno 4 km, a je situovano blizko k hranicim s Polskem (10 km od hrani¢niho piechodu
v Nachodg). S dalsimi mésty v CR je propojena diky husté siti komunikaci. Novym Méstem
nad Metuji prochdzi silnice prvni tfidy /14 a Zelezni¢ni trat. V roce 2024 by mélo dojit

k dokonceni Gseku dalnice D11 smérem na Polsko, coz zlepsi i dostupnost spolec¢nosti.

Nové Mésto nad Metuji je spadovym stfediskem Novoméstského regionu. Poctem obyvatel
(9 436 obyvatel k 1. 1. 2019) se fadi mezi mensi aZ stfedné velka mésta v ramci CR. Je méstem
s prumyslovou tradici (strojirenstvi, polygrafie, textilnictvi, potravinafstvi a ¢aste¢né chemicky
pramysl, zpracovani potravinafskych produkti, vyroba textilu a strojirenské techniky;
tradiénimi obory jsou hodinafskd vyroba, vyroba kosmetiky a barev, tiskaiskd vyroba)
a rozvinutym zemédélskym zazemim. Nejvétsim zaméstnavatelem zaméstnavajicim nad 500
pracovnikl je firma Ammann Czech Republic a.s. Dal§imi vyznamnymi podniky jsou firma

Hronovsky s.r.o., Detecha a.s. a dalsi.

Nové Mésto nad Metuji dlouhodobé vykazuje niz§i hodnoty nezaméstnanosti nez Ceska
republika jako celek. K nizké nezaméstnanosti pfispiva nejen vysoké mnozZstvim spolec¢nosti

v oblasti, ale také dobra dostupnost automobilového zavodu Skoda Auto a.s. — Kvasiny.

Vyuéeni v oboru hodinaf zajist'uje jedina $kola v CR, a to Stiedni §kola primyslova, technicka
a automobilni v Jihlavé, kterd nabizi tfilety ucebni obor hodinaf (oficidln€ jemny mechanik).

Jihlava je vzdalena od Nového Mésta nad Metuji 150 km.

Vystup z analyzy regionu:

e Mzda — meziro¢ni nartst mezd — nepiiznivé

e Nezaméstnanost — nizkd diky vysokému mnozstvi firem (malo potencidlnich uchazect
0 misto) — nepfiznivé

e Spojeni regionu a infrastruktura — pfiznive

e Instituce vzdélani v oboru — momentalné zadna instituce (pouze v Jihlavé), je vSak mozné

obnoveni oboru hodinai v Novém Mé&sté nad Metuji — nepiiznivé
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4.2.2.3 Analyza odvétvi

Spolecnost se pohybuje ve specifickém odvétvi, které mize vykazovat zvlastni znaky oproti

jinym odvétvim. Taktéz chovani subjektll v tomto odvétvi je pomérné rozdilné, protoze se jedna

0 silné uzké odvétvi.

Zaiazeni do klasifikace CZNACE [36]

Cinnosti spole&nosti jsou zafazeny dle CZ-NACE a jsou jim pfifazeny nasledujici ozna¢eni:

G46480: Velkoobchod s hodinami, hodinkami a klenoty

G47770: Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty

G46150: Zprosttedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s nabytkem, Zele-
zatskym zbozim a potfebami pievazné pro domacnost

S95250: Opravy hodin, hodinek a klenotnickych vyrobki

C26520: Vyroba casomérnych piistroji

H49410: Silni¢ni nakladni doprava

Analvza hvbnvch sil v odvétvi

Mezi hybné sily v odvétvi se fadi moznost automatizace vyroby, zaméfeni se na sluzby

zakazniklim, inovace objednavkového systému a diferenciace vyrobk.

Automatizace vyroby: Spole¢nost by v budoucnu mohla dosdhnout na sniZeni vyrobnich

nakladl, pokud by byla zavedena automatizace vyroby jednotlivych komponentl
hodinatského primyslu. Tato zména by mohla rovnéz urychlit dobu dodani a vylepsit

zakaznicky servis.

Sluzby zakaznikiim: Spole¢nost se nyni zaméfuje nejen na prodej, ale I na zarucni

a pozarucni servis. V této dob¢ je spolecnost zavisla na zahrani¢ni vyrob¢, tudiz je mozné,
ze si zakaznik na zvoleny produkt v ptipad¢ vyroby na zakézku pocka az tfi mésice. Tyto

dodaci Thuty mohou zakaznika odradit.

Inovace objedndvkového systému: Po strance online nakupovani spole¢nost v urcité mife

zaostava. Oproti konkurenci je zde zna¢nad nevyhoda v systému objednavek. Soucasny
systém umoznuje objednat posledni naskladnény kus vice zdkaznikiim, aniz by se na dany
vyrobek vytvotila rezervace pfi jeho vlozeni do ndkupniho kosiku, tudiz si dalsi zdkaznik

muze tento samy vyrobek béhem procesu vybirani zakoupit.
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e Diferenciace vyrobki: Spolecnost se zaméfuje jak na vyrobky bézné dostupné, tak i na

zakazkovou vyrobu. Pii zakazkové vyrobé spolecné s klientem pieformuluje jeho
ptredstavu o vyrobku tak, aby bylo mozné jej vyrobit. Pti této komunikaci je schopna splnit
vétSinu pfani a pozadavka zdkaznikl. Timto se spolecnost zaméfuje i na jiny segment

zakaznikli a dochazi zde k diferenciaci oproti klasické vyrobe¢.

4.2.2.4 Porterova analyza odvétvi

Hodinaisky a $perka¥sky trh v Ceské republice

Diky tradici hodinatského primyslu se v Novém Mésté nad Metuji a jeho okoli nachazi vétSina
vyznamnych ¢eskych hodinarskych velkoobchodii nebo vyrobeti — kromé spole¢nosti Jasnéna
Vlahova s.r.0. naptiklad firmy Tovarna na Cas s.r.o. a Novy Elton a.s., jehoz hodinky PRIM se
zde vyrabi jiz od roku 1949. Firma Elton neni pfimou konkurenci, jelikoz je zaméfena na
luxusni a ruéné vyrabéné hodinky a tim i na jinou klientelu. V blizkém Nachod¢ sidli firma
4PM s.r.0., ktera distribuuje znamé svétové znacky na éesky trh. Hodinatska tradice v regionu

ma ptiznivy dopad, jelikoZ jsou zde odbornici v oboru a oblast pfitahuje potencidlni zdkazniky.

Na ceském trhu existuji také dvé nejvétsi sité klenotnictvi — Aurum a Presence. Obé tyto

spolecnosti se zamétuji predevsim na prodej nejznamé;jSich svétovych znacek hodinek a Sperk.

cvwvr

V tab. 2-7 je provedena Porterova analyza 5 sil pomoci bodového hodnoceni — 1 bod = nejniZsi,
9 bodi = nejvyssi. Body byly pfidéleny na ziklad¢ vlastniho odhadu vychazejiciho

z n¢kolikaleté praxe na manazerské pozici ve spolecnosti.

KONKURENGNI RIVALITA V ODVETVi Pramérné odhady / rok
2021 2024

1A Pocet konkurentt a jejich

konkurenceschopnost ! 8
1B Diferenciace vyrobku / sluzeb 7 9
1.C Diferenciace konkurentu 6 6
1.D Charakter konkurence 5 6
1.E Site konkurence 7 9
1.F Rst odvétvi 5 6
Celkem (z max. 54 bodu) 37 44
Priimérné skore 6,2 7,4

Tabulka 2: Konkurenéni rivalita v odvétvi — Porter
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HROZBA VSTUPU DO ODVETVi

Pramérné odhady / rok

2021 2024
1.A Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi 8 6
1.B Pristup k dodavateltm, pracovni sile,
AR ‘1o 7 9
distribuénim kanaldm
1.C Diferenciace vyrobk( / sluzeb, loajalita
. IR . 7 8
zdkazniku existujicich konkurent
1.D Vyvoj po pfipadném vstupu do odvétvi 5 6
1E Vladni politika (dotace, licence) 3 3
1.F Schopnost existujicich konkurentt snizovat
naklady a zlepSovat sluzby po vstupu novych 4 5
konkurentud
1.G Potfeba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specialni
; 5 4
technologie, know-how ...
1H Uspory z rozsahu 5 5
Celkem (z max. 72 bodt) 44 46
Primérné skoére 55 5,8

Tabulka 3: Hrozba vstupii do odvétvi — Porter

VYJEDNAVACI SiLA ZAKAZNIKU

Primérné odhady / rok

2021 2024
1A Pocet vyznamnych zakaznik( / odbératell 8 8
1B Naklady pfechodu zakaznika ke konkurenci 6 8
1.C Ziskovost zdkaznika 3 3
1.D Vyznam vyrobku / sluzby pro zédkaznika 7 8
1E Hrozba zpétné integrace 2 2
Celkem (z max. 45 bodu) 26 29
Primérné skoére 5,2 5,8

Tabulka 4: Vyjedndvaci sila zdkaznikii — Porter

VYJEDNAVACI SiLA DODAVATELU Pramérné odhady / rok
2021 2024

1A Pocet a vyznamnych dodavatell 7

1B Existence substitutd — hrozba dodavatell 8

1.C Vyznam odbératell pro dodavatele 8

1.D Hro%beg vstupu dodavatelt do analyzovaného 4 5
odvétvi

1E Organizovanost pracovni sily v odvétvi 3 3

Celkem (z max. 45 bodu) 30 28

Pramérné skoére 6,0 5,6

Tabulka 5: Vyjedndvaci sila dodavatelii — Porter
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HROZBA SUBSTITUTU Priamérné odhady / rok
2021 2024

1.A Existence substitutll na trhu 6 7
1.B Konkurence v odvétvi substitutl 6 7
1.C Hrozba vzniku novych substitutt 7 7
1.D Vyvoj cen substitutl 3 3
1E Uzitné vlastnosti substitutt 3 4
Celkem (z max. 45 bodu) 25 28
Pramérné skére 5,0 5,6

Tabulka 6: Hrozba substitutii — Porter

Z hodnot uvedenych v tab. 2 lze fici, ze Se spole¢nost nachazi v silngj$im konkurenénim
prostiedi, ale diky kvalité svych vyrobku a ptistupu k zakazniktim si stale udrzuje svou prestiz
a duvéru svych odbérateld. Také na trhu s vyrobky na miru nejsou vSichni konkurenti schopni
splnit pozadavky zakaznikt dle jejich predstav, tak jako pravé spolecnost Jasnéna V1dhova s.r.o.
Na Cesky trh vSak v dasledku globalizace pfichazi ze zahranic¢i i novi velci konkurenti a velké

e-shopy, ktefi na zde buduji svou klientelu a tim se stavaji pro spole¢nost hrozbou.

Z tab. 3 vyplyva, ze vstup do odvétvi je kvili vysokym vstupnim nédkladim a rostouci
konkurenci velmi naro¢ny. Také zajisténi vyrobnich prostor a kvalifikované pracovni sily
v daném odvétvi je velice obtizné. Hrozba ptichodu novych hodinaiskych a §perkaiskych firem

na trh nelze zcela vyloucit, neptedpoklada se vsak jiz masivni nartst.

Na zakladé hodnot uvedenych v tab. 4 1ze konstatovat, Zze konkurenti v odvétvi hodinafstvi
nemaji piili§ prostoru na pokles ceny, i zde se vSak obcCas vyskytuje trend stlaCovani cen.
Konkuren¢éni boj ptipadné spociva nejen v cené, ale také kvalit¢ vyrobkl, zarucnich

I pozarucnich sluzeb, rychlosti dodani a reakci na zakaznikovy pozadavky.

Vyjednavaci sila dodavatelil zavisi na odebiraném mnozZstvi. Z tab. 5 vyplyva, Ze spole¢nost ma
Vv soucasnosti n¢kolik hlavnich dodavateld, které si nemuize dovolit ztratit. Na trhu se objevuje

I mnoho jejich konkurentt, coz védi i samotni dodavatelé a nartst cen vyroby je tak pozvolny.

Z hodnot uvedenych v tab. 6 1ze vy¢ist, ze hrozba substitutli je v souc¢asné dob¢ stiedné vysoka.
Vyrobky nelze ptimo nahradit, jelikoz si Spole¢nost sama vytvaii vlastni design, ktery ji
specifikuje, a v tomto ohledu jsou originalni. Produkty vSak lze napodobit, nebot’ dodavatelé
vyrabi i pro jiné konkurenty a na trhu se objevuji podobné produkty. Proto spole¢nost dba

pfedevsim na dodrzeni dobré vyrobni kvality a vyhodnou prodejni cenu pro zakaznika.
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PARAMETR 2021 2024 SiLA
Konkurencni rivalita v odvétvi 6,2 7,4 Mirna hrozba
Hrozba vstupi do odvétvi 55 5,8 Neutralni
Vyjednavaci sila zakaznikt 52 5,8 Neutralni
Vyjednavaci sila dodavatelt 6,0 5,6 Mirna hrozba
Hrozba substitutt 5,0 5,6 Neutralni

Tabulka 7: Vystupni tabulka — Porter

Spolec¢nost Jasnéna V1dhova s.r.o. ptsobi v silnéjsim konkurencnim prostiedi, nejvétsi riziko
piedstavuje konkurencni rivalita a vyjednavaci sila dodavatel. Firma se tedy musi zaméfit na
oblast zakaznikli a dodavatell. Jako pfilezitost se jevi nizkéd hrozba substituti. Spole¢nost by
se tedy méla zaméfit vice na vytvareni vétsiho mnozstvi vlastniho designu a tim se odlisit od

konkurence. Moznosti je aplikace takového prvku i na bézné dostupné vyrobky.

4.2.2.5 Analyza prodeji na trzich

Spole¢nost prodava své produkty na trzich v ramci EU — Klicovym trhem je Cesky, nasleduje
slovensky, polsky a némecky (viz obr. 22). Dodéava také do dalSich zemi jako napt. Rakousko,

Italie, Francie, Belgie, Nizozemi, Finsko, Dénsko, Slovinsko, Recko, Mad’arsko a Lotyssko.

Na ¢eském a slovenském trhu se spolec¢nost za témét 30 let ustélila na vedouci pozici. Cilem je
udrzZet si ji do dalSich let a tyto trhy dale dobyvat. Mnohem vétsi potencial vSak maji dalsi
zahrani¢ni trhy, nebot’ tam muZze svymi produkty, zejména jejich kvalitou a cenou, konkurovat

zahrani¢nim spole¢nostem. Musi si v§ak hledat vhodné a spolehlivé distribu¢ni partnery.

Podily jednotlivych trh na prodeji

541 % 0,63 % 1,86 %

11,35%

12,12 % >

»CR =SK =PL =DE =AT = Ostatni

Obrdzek 22: Graf podilii jednotlivych trhit na prodeji [24]
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4.2.2.6 Zavislost na rozhodujicich dodavatelich

Spole¢nost ma 5 hlavnich dodavatelu, kteti dodavaji:

— plastové hodiny a budiky
— dfevéné hodiny

— hodinky znacky JVD

—  détské hodinky

—  stiibrné Sperky

Od téchto dodavatelit mé spolecnost Jasnéna VIdhova s.r.o. ptes 80 % celkové nabidky svych

wewvr

pro ni téZce nahraditelni. [24]

Vsichni tito dodavatelé jsou velké podniky vyrabg&jici také pro dalsi spole¢nosti na jinych trzich,
které délaji podobnou ¢innost jako firma Jasnéna Vlahova s.r.o. Pokud by doslo k prudkému
zvySeni ceny vyroby ze strany vyrobce, byly by nutnosti zvySeni prodejnich cen postizeny také
vSechny ostatni spolecnosti, které¢ od néj odebiraji, coz by v podstaté znamenalo zvyseni cen

téchto produktl na své€tovém trhu. Spolecnost by i tak nadale ziistala konkurenceschopnou.

Zbylych zhruba 20 % nabidky dodavaji dal$i mensi vyrobci, na kterych spolecnost neni tolik
zavisla, néktefi dodavatelé nabizeji velmi podobné vyrobky a jsou tak vzajemné nahraditelni.
Spolecnost hledd dal§i potencialni dodavatele na svétovych veletrzich nabizejici takové

vyrobky, které na evropském trhu zatim nejsou a maji potencial byt na nich uspé&sné. [24]

4.2.2.7 Ostatni zdroje rozvoje podnikani

Spole¢nost Jasnéna Vlahova s.r.o. se stale snazi vyvijet a inovovat design svého zbozi tak, aby
byl stale atraktivngjsi pro klientelu. JelikoZ v soucasnosti fakticky zZadné produkty nevyrabi
a vSechny jsou zadédvany do vyroby formou outsourcingu na dodavatelské tovarny v Asii, je na
dodavateli, aby pfi vyrob¢ dbal na piesné splnéni vSech platnych norem. VSechny vyrobky jsou
poté oznaceny jesté znaCkou CE, tedy certifikdtem o shodé¢, ktery vyjadiuje, Ze vyrobek spliuje
technické pozadavky stanovené ve vSech natizenich vlady (které se na néj vztahuji a které toto

oznaceni stanovuji nebo umoziuji) a Ze byl pfi posouzeni jeho shody dodrzen stanoveny postup.

U stiibrnych Sperki je potieba opatfit je puncovni znackou, kterou miZe orazit na Sperk pouze
puncovni ufad. V nekterych zemich jsou puncovni zakony ptisnéjsi nez v CR (napi. Slovensko

nebo Rakousko) a na Sperku musi byt opatiena jesté jedna puncovni znacka spliiujici zadkonnou
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povinnost pro danou zemi. Spolecnost ma pouze sttibrné Sperky o vysoké ryzosti AG 925/1000,
coz znamena, ze v 1 000 g Sperku je nejméné 925 g ryziho stiibra. Spole¢nost vyuziva sluzeb

puncovniho Gfadu v Cerveném Kostelci, ktery je pro ni nejblize.

4.2.3 Analyza vnitiniho prostredi

4.2.3.1 Analyza zdroji a kompetenci

Personalni zdroje

Ve spole¢nosti pracuje celkem 42 zaméstnancu — 26 internich (62 %) a 16 externich (38 %).
Jejich vékova struktura se pohybuje od 22 do 72 let a primérny vék zaméstnanct je takika
idealnich 43 let. Rozd¢€leni pracovnikli podle oddé€leni je: majitelka — 1, management — 3,
ucetnictvi — 1, fakturace — 2, marketing — 1, grafika — 1, zahrani¢ni obchod — 3, $perky — 2,
zakaznicka podpora — 1, expedice — 6, sklad — 1, reklamacni servis — 4, obchodni zastupci — 11,
fotograf — 2, copywriter — 1, ptekladatel — 2. [24]

Jelikoz byl v Novém M¢st€ nad Metuji velmi dlouho otevien vyuéni obor hodinéf, Zije v okoli
mnoho vyucenych specialistli, ktefi jsou pro servis hodinatského velkoobchodu velice duleziti.
Tento obor byl v Novém Mésté koncem 90. let uzavien, avSak objevuji se zpravy, Ze by mél
byt v nasledujicim roce opé&t obnoven. To by mohlo byt pro spole¢nost velkym piinosem, at’ uz

z pohledu zachovani souc¢asného chodu servisu ¢i pokud by se rozhodla zalozit vlastni vyrobu.

Zaméstnanci spole¢nosti Jasnéna Vlahova s.r.o. jsou velmi loajalni, ochotni pracovat a ucit se

novym technologiim a postupiim, diky kterym se spole¢nost modernizuje a zefektiviiuje.

Kapitalové zdroje — vlastni kapital [37]

Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 100 tis. K¢ a je plné splacen. Jedinym spole¢nikem je pani
Jasnéna Vldhova. Spolecnost vytvofila rezervni fond ve vysi 10 % zakladniho kapitélu.

V posledni ucetni uzavérce mél vlastni kapital v roce 2019 hodnotu 28 515 tis. K¢.

Kapitalové zdroje — cizi zdroje [37]

Dlouhodobé zavazky ptredstavuje zavazek z obchodnich vztahl za dodavku zbozi k 31.12.2021.

Kratkodobé zévazky — k 31.12.2019 nem¢la spolecnost zdvazky s dobou splatnosti delsi nez
5 let. Zavazky k podnikiim ve skupiné a zavazky, k nimz bylo zfizeno zastavni pravo nebo

zaruka ve prospéch véfitele spole¢nost nema.
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Zavazky k uvérovym institucim — spole¢nost ma uzavieny aveérové smlouvy s Ceskoslovenskou

obchodni bankou, a.s., a to uvér revolvingovy (k 31.12.2019 byl 17 000 tis. K¢) a kontokorentni.
Rezervy — spolecnost vytvaii rezervy pro ptipadné ztraty a rizika.

Ostatni zdroje

Zakaznici maji pomérné vysokou loajalitu, jsou se spolupraci spokojeni a produkty spole¢nosti

doporucuji dalsim potencidlnim zakaznikim.

Konkurené¢ni vvhoda

Nejvétsi konkurenéni vyhodou jsou kvalitni produkty pfi zachovani nizké ceny, ktera je tak
dostupné velkému poctu zakaznikd. Dalsi vyhodou je dobra marze poskytnutd obchodnim
partnerum. Klienti jsou tak se ziskem spokojeni a motivovani prodavat piednostné produkty od
spole€nosti Jasnéna Vldhova s.r.o. Jelikoz je i doporucend maloobchodni cena pro mnoho
koncovych zakazniki nadale nizka, stavd se, ze obchodnici cenu produktu déale navysi.

Zakaznik ma o néj vSak stale zajem a obchodnik tim dosahuje jesté vyssiho zisku.

Dalsi vyznamnou vyhodou spole¢nosti je dlouholetd spoluprace s mnoha zékazniky, osobni
vztahy s majitelkou a uzké vztahy s obchodnimi zastupci, ktefi zékaznikiim poskytuji

P

vizitkou stalosti a stability spolecnosti.

Spolec¢nost Jasnéna Vlahova s.r.o. pofada kazdoro¢ni nékolikadenni prodejni vystavy piimo
v sidle v Novém Mésté nad Metuji, z nichz hlavni se kona v zafi. Na vystavé prezentuje své
vyrobky a novinky a zaroven se svym klientim snazi béhem téchto dni poskytnout co nejvétsi
komfort — zakaznici si mohou vybrat z kvalitni cateringové nabidky a vyuzit aktivit pofadanych
spolecnosti (vyhlidkové lety, navstévy zamkua v okoli a dalsi). Na zavér hlavni vystavy v zati
se kona tradi¢ni hodinaf'sky bal s mnoha doprovodnymi programy (napf. vystoupeni znamého
interpreta ¢i ohnostroj), kde je hlavnim poslanim slavnostni zakonfeni a pode€kovani

zakazniklim za jejich spolupraci. Mnozi zakaznici se tak na tyto dny tési dlouhou dobu dopiedu

vvvvvvvv

Dalsi konkurenéni vyhodou je podil reklamaci pouze pod 5 %. V ptipad¢é reklamace se

spolecnost snazi zakaznikovi nabidnout mu co nejlepsi feseni tak, aby byl spokojen. [24]
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4.2.3.2 Analyza portfolia produkti — BCG

Pro analyzu produktového portfolia byla pouzita metoda BCG matice, data vychazeji z tempa

mezirocniho ristu prodanych kust v ramci jednotlivych produktovych skupin v zavislosti na

jejich celkovém trznim podilu v tis. K¢&. Diky této piehledné grafické metodé na obr. 23 je

umoznéno rozpoznat silu téchto produktovych skupin a jejich budouci potencial.

1)

2)

3)

4)

Matice BCG pro analyzu portfolia produkt(l
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Obrdzek 23: Matice BCG — portfolio produktii spoleénosti Jasnéna Vidhova s.r.o. [24]

Otazniky — Sperky: produkty s malym trznim podilem, ale velkym potencidlem riistu —

pro jesté vétsi prosazeni na trhu potrebuji silnou marketingovou podporu (napf. reklama,

prezentace na veletrzich).

Hvézdy — hodinky: produkty s vysokym trznim podilem a potencidlem rtstu — jsou to

produkty, které jsou na trhu jiz znamé, ale presto maji potencial dalsiho ristu.

Dojné kravy — hodiny a budiky: produkty s velkym trznim podilem, ale bez dalSiho

vétsiho potencidlu k ristu — produkty, které jsou zndmé a nepotiebuji marketingovou

podporu. Tato skupina také generuje nejvétsi podil zisku spolecnosti.

Bidni psi — ostatni prisluSenstvi: produkty, které maji malou pozici na trhu a nemaji

potencial to zménit.
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4.2.3.3 Analyza dodani objednavek a mira reklamaci

Prumérna dodaci lhita

Jelikoz mé spolecnost v dob¢ vytvoreni zdkaznické objednavky zbozi vétsinou skladem, a navic
garantuje pii objednavkach do 12:00 odeslani v tentyz den, byva doruceni ¢eskym klientim
zpravidla do 1 dne a zahrani¢nim 2-5 dni (podle dodaci lhiity piepravni sluzby). U nékterého
zbozi, zejména novinek, mize byt doba dodani delsi (az 3 mésice), nebot’ mohou byt tyto

produkty v dob¢ prodeje stale ve vyrobg. S tim jsou vSak klienti vzdy dopfedu obeznameni.

Podil chybnvch dodavek

Podil chybnych dodavek nelze presné stanovit, pti takto velkém mnozstvi zésilek se mize na
expedici vyskytnout chyba ¢i zaména dodavaného zbozi pro rizné klienty, a i samotni zakaznici
pii kontrole dodavky tuto chybu mnohdy neobjevi. Odhadem se podil chybnych dodéavek
pohybuje v rozmezi 1-2 %. [24]

Dodaci presnost

Spolecnost je spolehliva, své zakazky se snazi plnit vzdy co nejrychleji a nejptesnéji. Neptijima
takové objednavky, o kterych vi, Ze je nelze vCas splnit. Nema efektivni rezervacni systém
a obCas muze nastat situace, ze si vice klientll objedna stejné zbozi, avSak dodéano je pouze
jednomu z nich. S takovymi situacemi jiz zakaznici poc€itaji a spolecnost jim v takovém piipadé

zpravidla nabidne alternativni produkt, pokud je takovy skladem.

Mira prodleni

Pfi pfijeti objednavky spolecnost klientovi ozndmi, za jakou dobu je mozné zakazku splnit,
obvykle v fadu nékolika dni. Pokud je nektery objednany produkt momentalné nedostupny, je
zakaznikovi sdélen piiblizny termin jeho dodani. Nejprve je klientim dorucena objednavka bez
tohoto produktu, jakmile dojde k jeho naskladnéni, je ihned dodate¢né odeslan zakaznikovi.

Doba dodanti je tak vzdy dodrzena i se zapoc€itdnim Casové rezervy pro ptipadné chyby.

Podil reklamaci [24]

Miru reklamaci v pfipad¢ spolecnosti Jasnéna VI1dhova S.r.o. nelze presné urcit, lze ji vSak
ptiblizn¢€ odvodit. Pfi celkovém poctu asi 16 000 dodavek je 3 500 ¢asteéné reklamovanych, tj.
21,88 %. Avsak v kazdé dodavce neni vétSinou pouze 1 ks. zbozi, primérna zakdzka obsahuje

zhruba 25 ks. Celkovy pocet dodanych produktt je tedy priblizné¢ 400 000 Ks.
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Jelikoz je z téchto reklamovanych dodavek pouze malé ¢ast urcena k reklamaci, je skuteény
podil reklamaci vyrazné nizsi. Pokud by byly v reklamovanych dodavkach primérné 5 z 25 ks.
vadnych, pfi poctu 3 500 reklamovanych dodavek by vychazel celkovy pocet reklamovanych

produktt zhruba na 17 500 ks.

17 500

o — 0fy = 0,
200000 100 % = 4,375 %

Mira reklamaci je vypoctena dle vzorce 1 uvedené¢ho v Metodice prace (kap. 3.6).

Obecné je povazovana mira reklamaci u produktt spole¢nosti pod 5 %, je tedy v potadku a pro
firmu znamena dlouhodob¢ udrzitelnou. U vadnych sérii se snazi svym zékaznikiim vyjit co

nejvice vstiic, pfipadné rovnou takové zbozi stahuje zpét od klientd.

4.2.3.4 Hodnoceni trzni pozice na rozhodujicich trzich nebo
V distribuénich cestach
Postaveni na trhu ma spole¢nost velmi dobré. V CR a SR je v pozici trzniho viiddce a ma velmi
Sirokou a loajalni klientskou zékladnu. Diky tomu mulZe snaze zavadét nové produkty na trh

a realizovat své marketingové strategie, zaroven ma také mnoho pftileZitosti.

Na polském, némeckém a rakouském trhu ma pozici sttedné velkého nasledovatele, nebot’ jde

o trhy, na které zacala pronikat az kolem roku 2010 a postupné zde rozsiiuje sit’ klientd.

NejmladSimi trhy jsou ostatni staty EU, které zacala spolecnost penetrovat teprve po roce 2015
a zvolila cestu pres distributory. Diky zpétné vazbé od téchto partneri a jejich mezirocné
nardstajicim objednavkam lze pozorovat, Ze rust spole¢nosti na téchto trzich je pomérné rychly.
Na nékterych trzich zafind zaujimat z pivodni pozice troSkafe aZ malého nasledovatele

postupné postaveni stfedn¢ velkého nasledovatele.

4.2.4 Metoda TEMPLES - analyza zmén vnéjSiho prostredi

Pomoci metody TEMPLES lze: [15]

e identifikovat nové ptilezitosti a Sance
¢ identifikovat hrozby a problémy

e rozhodnout, zda existuje potieba zmény

Pro ucely metody TEMPLES je vyuzito mnemonickych formulati v tab. 8.
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Co se méni Jakeé jsou pravdépodobné hrozby a prilezitosti majici dopad na firmu
v oblastech: JASNENA VLAHOVA s.r.0. ve:
stfednédobém horizontu dlouhodobém horizontu
hrozby prileZitosti hrozby prileZitosti
Technologie - narustajici - rozvoj modernich - starnuti online prodej
vyuzivani technologii vyroby technologického zvySovani kvality
internetu jako - moderni systémy zafizeni zpracovani
globalniho pro automatizaci - velmi rychly vyvoj produktt
prodejniho firemnich proces( trendl v oblasti novinky
nastroje (zejména | - rozvoj prodejnich technologii technologického
pro zahraniéni SW nastrojli rozvoje
konkurenty) - nabidka online Skoleni
sluzeb a vzdélavani
- komunikace se zaméstnancl
zakazniky online
Ekonomika - pandemie - rast svétové - trend stlacovani oslabovani ceské
Covid-19 ekonomiky a HDP prodejnich cen koruny vuci Euru
- pokles Ceské - narust cen vyroby i americkému
ekonomiky a HDP - narlst nominalni dolaru a tim nizsi
mzdy cena vyroby
- nizka predpokl. pokles
nezaméstnanost ristu inflace
Trhy - ubytek mnoha - nové trendy - narUstajici vedouci pozice na
prodejcu, zejména v odvétvi mody konkurence trhu v Cesku a na
maloobchodnich a luxusniho zbozi | - ohrozeni Slovensku
- nar(stajici podil - rychle rostouci budoucnosti vstup na nové
velkych online prodej klasického a rozsifeni se na
zahrani¢nich - vzestup e-shopu velkoobchodu stavajicich
konkurentd na potencialnich (v disledku zahranicnich
trhu online distributort stladovani cen trzich v EU
- ménici se a Uubytku kamen. rozSifeni nabidky
podminky na trhu maloobchodu) sluzeb
Politika - omezovani - kompenzace za - politicka vyuziti vyhod
firemnich Cinnosti omezeni rozhodnuti danové politiky
v disledku firemnich €innosti | - pfipadné vyuziti statnich
pandemie kvili pandemii zavedeni Eura dotaci
Covid-19 Covid-19
Legislativa - vysoké odvody za | - zajisténi - oznacovani vzdélavaci
zaméstnance kvalifikace elektrozarizeni projekty,
- vliv novych zaméstnancu pro uvadénych na trh planovani
legislativnich odborné &innosti - zpétny odbér
zmén v oblasti elektrozarizeni
obchodu a poplatku za

predpisy CR a EU

ekolog. likvidaci

Zivotni prostfedi

vysoka spotfeba
pohonnych hmot
(negativni vliv na
Zivotni prostredi)

minimalizace
zbyte€nych
sluzebnich jizd
vyuziti mistniho
ubytovani pfi
sluzeb. cestach

doprava zbozi

z vyroby na sklad
firmy: letecka
(negativni vliv na
Zivotni prostredi)

postupna obnova
vozového parku
ekolog. likvidace
elektroodpadu
doprava zbozi

z vyroby na sklad:
namorni a vlakova

Spolecnost

stoupajici
kriminalita

zabezpeceni
majetku
pojisténi

kvalita Zivota
vV ramci prac.
procesu

personalni politika

Tabulka 8: Analyza TEMPLES
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4.2.5 Audit silnych a slabych stranek spoleénosti (12M)

Pomoci interniho auditu vnitiniho prostiedi spolecnosti Ize: [15]

e zdiraznit diilezité vlastnosti vyrobkl nebo sluzeb

e vyzdvihnout své vyhody oproti konkurentim

e identifikovat vyhody pro zdkazniky

V tab. 9 je provedena analyza vnitiniho prostiedi 12M vztahujici se k dulezitym oblastem

a urcujici efektivitu organizace.

¢ekani na zbozi,
které neni skladem

- dobra kvalita prace
- vlastni prodejni
vystavy

péce o zdkazniky,
darky

slevy pro kliCové
zakazniky
diverzita produkt.
portfolia

- nové produkty

a kolekce

vlastni firemni
Casopis

S novinkami

JVD NEWS

stalé zkvalitfiovani
zakaznického
servisu

Co se méni Jaké jsou pravdépodobné hrozby a prilezitosti majici dopad na firmu
v oblastech: JASNENA VLAHOVA s.r.0. ve:
stfednédobém horizontu dlouhodobém horizontu
hrozby pfilezitosti hrozby prilezitosti
Reputace na - zbozi neni vzdy - spolehlivost, rychlé | - vétSina zakaznikd - vyuziti dobrych
trhu skladem jednani a dodani jsou maloobchodni referenci k ziskani
- mnohdy dlouhé - kompletni servis prodejny, které novych klientd

postupné ubyvaji
(starnouci majitelé
maloobchodU

a vliv pandemie
Covid-19)

- vedouci pozice
vCRaSR

- pocet zakazniku

- ziskavani novych
kli¢. zakaznikd

- ucast na veletrzich
a zisk novych
zakaznikl ze
zahranici

- rychlejsi pfesun
prodeje do online
prostoru (B2C,
B2B)

- ziskavani
lukrativnich
zakazek

- poskytovani
dalSich sluzeb

Finance

vymahani
pohledavek
vysoké naklady na
zavadéni novych

hledani novych
moznosti v Uspofe
nakladl
zalohovani plateb

pfili§ mnoho zasob
zbozi na skladé
narust mezd

- snizeni starych
neprodejnych
zasob prodejem
S vyraznou slevou

vyrobku vétSich zakazek - nalezeni
- pokles trzeb - efektivni planovani optimalniho
v dusledku pracovnich vyjezdu Géetniho systému
pandemie
Covid-19
Lidské zdroje | - vyuziti pracovni - systém efektivniho | - nedostatecné - v€asny vybér
sily planovani prace znalosti a prace a kvalifikaéni
- nestanovené - optimalni vékova S novymi programy rozvoj novych
presné struktura a technologiemi zaméstnancu
kompetence zaméstnanct - posilovani znalosti
zaméstnanct - efektivni rozdéleni novych programu
pracovnich a technologii
kompetenci - posilovani jazykové

vyuky zaméstnancu
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Co se méni

Jakeé jsou pravdépodobné hrozby a prilezitosti majici dopad na firmu

v oblastech: JASNENA VLAHOVA s.r.0. ve:
stfednédobém horizontu dlouhodobém horizontu
hrozby prilezitosti hrozby prileZitosti

Technologie a | - vykonnéjsi PC - online prodejni - starnuti stroj(, - rozSifeni online
technologické vybaveni pro platforma pro pFistroju prodejni platformy
zafizeni rychle narGstajici z4kazniky JVD a pocitacového pro zédkazniky JVD

pozadavky na Store vybaveni Store (vice funkci

software (grafika) - maximalni vyuziti - rostouci naklady a jazykul)

- potfeba nového vSech stroju na IT sluzby vlastni vyroba
software kvl a pfistrojl - slaba inovace (Castecna)
rychlému vyvoji - automatizace produktd postupna obména

- neefektivni balici firemnich procesl a produkt. portfolia strojl, pFistroju
linka a PC vybaveni

Materialy - ztraty rekl. servisu | - zefektivnéni - spoluprace jen zmapovani trhu

- zastaralé reklamacniho s nékolika hlavnimi dodavateld
a neprodejné zbozi servisu dodavateli a nalezeni alternat.
na skladé vyrobcu

DuSevni Cilost | - flexibilita - tymova spoluprace | - péce o dusevni zlepSovani kvality
zaméstnancu - UCast hygienu Zivota v ramci
zaméstnancl na zaméstnancl pracovniho
chodu firmy procesu
Management - organizace prace - systém efektivniho | - Uroven Skoleni, odborné
planovani manazerskych seminare,
- teambuildingy schopnosti zahranicni staze
Moralka - pracovni - u€inna motivace - odchod kli€ovych vice motivaénich
vykonnost zaméstnancu zaméstnancu ke prostfedku pro klic.
zaméstnancu konkurenci zaméstnance
Monitorovani - kontrola vyrobni - vybudovani - kvalifika¢ni rozvoj odborné seminare
kvality ucinného zaméstnancl a skoleni

- kontrola kvality kontrolniho - kontrola zakaznik( zaméfené na
prace systému pfi dodrzovani rozvoj

obch. podminek zameéstnanct

Motivace - shizovani - hledani novych - odchod kli€ovych ucinna motivace
motivacnich motivacnich forem zaméstnancU zaméstnancu

podnétl - vyuzivani pfilakani novych
zaméstnancu modernich benefitd zaméstnancu

- styly vedeni pro zaméstnance

Distribuce - vozovy park - systém pravidelné - absence postupna obména

- zdrzeni vyroby kontroly a udrzby skladového vozoveého parku
produktl (dusledek vozoveého parku a nakupniho vlastni sit
pandemii Covid- - Siroka distribu¢ni systému, dochazi maloobchodu
19) a nasledné sit obch. zastupcl k prodlevam zvétSeni, popf.
zpozdéni dodani a odbérateld u naskladnéni vystaveni novych
zbozi zakaznikim - reklamy na soc. zbozi skladovych prostor

sitich Facebook, - starnuti vozového s dostatecnym
Instagram parku naddimenzovanim
- spoluprace - nedostate¢né pro pfedpokladany
s influencery skladové prostory rust firmy
Ostatni - odpady z prac. - vetsi - uspokojeni svym zaméfeni se na
procesu informovanost postavenim na trhu prodej nejvice

- sledovani trend( kliCovych profitabilnich

na trhu a jejich zakaznik produktu

vyhodnocovani

Tabulka 9: Analyza 12M
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Sumarizace analyz vnéj$iho a vnitfniho prostiedi (Shrnuti analyvzy TEMPLES a 12M):

Vysledky analyzy TEMPLES a interniho auditu vnitiniho prostfedi spolecnosti (12M) jsou

shrnuty do tab. 10 s nazvem ,,Sumarizace analyz vnéj$iho a vnitiniho prostfedi®. Zpracovani

této tabulky vyrazn¢ usnadni vytvoreni matice SWOT.

Analyza

Identifikované hrozby

Odhalené prilezitosti

Externi audit
vnéjSiho prostfedi
(TEMPLES)

narGst konkurentt, zejména

velkych zahrani¢nich

stlacovani cen konkurenci

nartst cen vyroby

vyuzivani internetu jako
globalniho prodejniho nastroje

velkymi zahrani¢nimi konkurenty

ubytek maloobchodnich

odbératelt

pandemie Covid-19 a s ni
souvisejici omezeni firemnich

¢innosti

- starnuti technologického zafizeni

- vyuzivani vedouci pozice na trhu
v CR a SR a dobrych referenci ke

zvySovani prodejl

- vstup na nové a rozsifeni se na
stavajicich zahranic¢nich trzich
v EU

- zaméreni se na zvySeni prodeje
velkym online distributordm

a e-shopum

- sledovani novych trend( v odvétvi
mody a luxusniho zboZi a vétsi

pFizpusobeni nabidky zakaznikam

- zavedeni systému pro

automatizaci firemnich procesu

- vyuzivani modernich technologii

ve vyrobé

- udrzovani dobré kvality
zpracovani produktd
a diverzifikace produktového

portfolia

- rozSifeni nabidky poskytovanych

sluzeb

- zmapovani trhu s dodavateli

a nalezeni alternativnich

- vyuZivani statnich dotaci
a kompenzacénich program
spojenych s omezenimi kvuli

pandemii Covid-19
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Analyza

Identifikované hrozby

Odhalené prilezitosti

Interni audit
vnitfniho prostredi
(12m)

zbozi neni vzdy skladem,
zakaznici na néj mnohdy dlouho
Cekaji

absence skladového a nakupniho
systému, dochazi k prodlevam

u naskladnéni zbozi
nedostate¢né skladové prostory

pfili§ mnoho zbozi skladem, které
¢asem zastarava a stava se

neprodejnym

pokles trzeb v dusledku pandemie
Covid-19

ztraty v reklamacnim servisu

spoluprace s nékolika hlavnimi

dodavateli

pracovni vykonnost a flexibilita

zaméstnancu

nestanovené pfesné kompetence

a organizace prace
odchod kli¢ovych zaméstnanci

potfeba nového software
a technického vybaveni zvladajici

narlstajici pozadavky na vykon

slaba inovace produktu

a produktového portfolia

neefektivni balici linka

spolehlivost, rychlé jednani

a dodani zbozi

- kompletni servis a péce

0 zakaznika, darky a slevy

- vlastni prodejni vystavy
s doprovodnym programem pro

zékazniky a firemnim plesem

- U€ast na vyznamnych veletrzich
a ziskani novych, zejména

velkych, zakaznikd ze zahranici

- vétsi pfesun komunikace

a prodeje do online prostoru

- online prodejni platforma JVD
Store pro B2B zakazniky, jeji

rozSifovani a zdokonalovani

- hledani novych moznosti v Uspore

nakladu
- zefektivnéni reklamacéniho servisu

- sniZzeni neprodejnych zasob
prodejem se slevou

- prodej nejvice profitabilnich
produktd

- zvétSeni, popf. vystaveni novych

skladovych prostor

sit vlastnich maloobchodt

- systém efektivniho planovani,
tymova spoluprace, motivace
zaméstnancu a aktivni u¢ast na

chodu firmy

- Skoleni, zvySeni poctu

kvalifikovanych zaméstnanct

- ucinny kontrolni systém

Tabulka 10: Sumarizace analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi (shrnuti TEMPLES a 12M)
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4.2.6 SWOT analyza

SWOT

Slabé stranky (W)

zbozi neni vzdy skladem, zakaznici
mnohdy dlouho ¢ekaji

absence skladového a nakupniho
systému, dochazi k prodlevam
naskladnéni zbozi

nedostate¢né skladové prostory

prili§ mnoho zbozi skladem, které
Gasem zastarava a stava se
neprodejnym

nestanovené presné kompetence
a organizace prace

slaba inovace produktl a produkt.
portfolia

ztraty v reklamacnim servisu
neefektivni balici linka

Silné stranky (S)

vyuzivani vedouci pozice na trhu
v CR a SR a dobrych referenci ke
zvySovani prodeju

dobra kvalita zpracovani produktu
a diverzifikace produktového
portfolia

spolehlivost, rychlé jednani a dodani
zbozi

kompletni servis a péce

0 zakaznika, darky a slevy

vlastni prodejni vystavy

s doprovodnym programem

online prodejni platforma JVD Store
pro B2B zakazniky, jeji rozSifovani
a zdokonalovani

Prilezitosti (O)

- vstup na nové a rozsifeni se na
stavajicich zahrani¢nich trzich

- zaméreni se na zvyseni prodeje
velkym online distributorim
a e-shopum

- sledovani novych trendt v odvétvi
a prizpusobeni nabidky zakaznikim

- systémy pro automatizaci firemnich
procesu

- vyuzZivani modernich technologii ve
vyrobé

- rozsifeni nabidky poskyt. sluzeb

- zmapovani trhu s dodavateli
a nalezeni alternativ vyroby

- vyuzivani statnich dotaci
a kompenzacnich programt
spojenych s omezenimi kvli
pandemii Covid-19

- ucast na vyznamnych veletrzich
a ziskani novych velkych zakazniku
ze zahranici

- Vétsi a rychlejSi pfesun komunikace
a prodeje do online prostoru

- hledani novych moznosti v Uspore
nakladu

- zefektivnéni reklamacniho servisu

- shizeni neprodejnych zasob
prodejem s vyraznou slevou

- prodej nejvice profitabilnich
produktd

- zvétSeni, popf. vystaveni novych
skladovych prostor s vhodnym
naddimenzovanim

- sit' vlastnich maloobchod

- systém efektivniho planovani,
tymova spoluprace, motivace
zaméstnancu a aktivni G¢ast na
chodu firmy

- Skoleni, zvySeni poctu
kvalifikovanych zaméstnancu

- ucinny kontrolni systém

WO strategie

(pfekonani slabé stranky
vyuzitim prilezitosti)
zefektivnénim reklamaéniho servisu
a stanovenim internich norem pro

reklamaci zbozi docilit minimalizace
ztrat v reklamaénim servisu

zavedenim efektivniho systému
skladovani a nakupu a zvétSenim
prodlevy dodavek zbozi zakaznikim
a zvysit frekvenci objednavek

zavedenim efektivniho systému
skladovani ziskavat pravidelny
pfehled o nejméné prodejnych
produktech, které poté prodavat se
slevou a snizovat tak objem
,mrtvého skladu“, zarovern se
zaméfit na zvySeni prodeje nejvice
profitabilnich produktt pro
generovani co nejvétSiho zisku
zvétSenim €i vystavenim novych
skladovych prostor, zavedenim
efektivniho systému

skladovani, systému pro
automatizaci firemnich procesu

a reorganizaci pracovist zlepsit
organizaci prace a nalézt nové
moznosti v Uspore nakladu

vyuzitim modernich technologii,
sledovani novych trenda v odvétvi,
vétsiho pfizplsobeni nabidky
zakaznikim a posilit inovace
produktd a ziskavat nové zakazniky

SO strategie

(vyuziti silné stranky ve
prospéch prilezitosti)

vyuzitim vedouci pozice na trhu,
dobrych referenci, kvality

a mnozstvi produktt, kompletniho
servisu, péce o zakaznika, darky
a slevy

vstupovat na nové zahranic¢ni trhy
v EU a rozSifovat se na téch
stavajicich a pomoci Gc¢asti na
vyznamnych veletrzich ziskavat
nové, zejména velké zakazniky ze
zahranici

vyuZitim vedouci pozice na trhu,
dobrych referenci, kvality

a mnozstvi produktl, kompletniho
servisu, péce o zakaznika,
sledovani novych trendl v odvétvi,
vétsiho pfizpGsobeni nabidky
zakaznikdm, rychlejs$iho presunu
komunikace a prodeje do online
prostoru, zdokonalenim firemniho
e-shopu a propagaci na socialnich
sitich ziskavat nové B2C koncové
zakazniky

roz$ifenim online prodejni platformy
JVD Store pro B2B zakazniky
dosahnout pfesunu prodeje do
online prostoru a zvySeni prodeje

vyuzitim vedouci pozice na trhu,
dobrych referenci, kvality

a mnozstvi produktl, kompletniho
servisu, péce o zakaznika,
sledovani novych trendl v odvétvi
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SWOT

Slabé stranky (W)

zbozi neni vzdy skladem, zakaznici
mnohdy dlouho ¢ekaji

absence skladového a nakupniho
systému, dochazi k prodlevam
naskladnéni zbozi

nedostate¢né skladové prostory

pfili§ mnoho zbozi skladem, které
Casem zastarava a stava se
neprodejnym

nestanovené presné kompetence
a organizace prace

slaba inovace produktli a produkt.
portfolia

ztraty v reklamacnim servisu
neefektivni balici linka

Silné stranky (S)

vyuzivani vedouci pozice na trhu
v CR a SR a dobrych referenci ke
zvySovani prodeju

dobra kvalita zpracovani produktt
a diverzifikace produktového
portfolia

spolehlivost, rychlé jednani a dodani
zbozi

kompletni servis a péce

0 zakaznika, darky a slevy

vlastni prodejni vystavy

s doprovodnym programem

online prodejni platforma JVD Store
pro B2B zakazniky, jeji rozSifovani
a zdokonalovani

Ohrozeni (T)

narudst konkurentd, zejména velkych
zahrani€nich

stlacovani cen konkurenci

narudst cen vyroby

vyuzivani internetu jako globalniho
prodejniho nastroje zejména
velkymi zahrani¢nimi konkurenty

Ubytek maloobchodnich odbératell

pandemie Covid-19 a s ni
souvisejici omezeni firemnich
Cinnosti

starnuti technologického zafizeni
pokles trzeb v dusledku pandemie
Covid-19

spoluprace s nékolika hlavnimi
dodavateli

pracovni vykonnost a flexibilita
zaméstnancu

odchod klicovych zaméstnancu
potfeba nového software

a technického vybaveni pro
narustajici pozadavky na vykon

WT strategie

(minimalizace slabé stranky
a vyhnuti se ohrozeni)

vyraznym zlevnénim velkého
mnozstvi neprodejného a mnohdy
zastaralého zbozi zvysit jeho prodej
a snizovat tim objem ,mrtvého
skladu®

prodejem velkého mnozstvi
zlevnéného neprodejného zbozi
Celit stale narlstajici konkurentdm
a jejich tendenci stlacovani cen

zlepSenim organizace prace,
stanovenim pfesnych kompetenci
a zavedenim systému kontroly

a motivaéniho systému zlepsit
pracovni vykonnost a motivaci
zaméstnancl

ST strategie

(vyuziti silné stranky
k odvraceni ohrozeni)

podporou ubyvajicich
maloobchodnich zakaznikd a jejich
konkurenceschopnosti je udrzet na
trhu co nejdéle, propagovat pres né
své produkty, minimalizovat
ekonomické dopady pandemie
Covid-19 a ohrozeni ze strany
konkurence

pofadanim vlastnich prodejnich
vystav s doprovodnym programem
pro zakazniky, firemnim plesem

a darky k objednavkam, kvalitnim
jednanim, dodanim a slevami pro
klicové zakazniky se udrzet pred
konkurenci

Tabulka 11: SWOT analyza

Na zaklad¢ vysledki SWOT analyzy uvedenych v tab. 11 1ze spole¢nosti Jasnéna Vldhova s.r.o.
doporucit zaméfit se na jednotlivé strategie, které jsou blize popsany v nasledujicich ¢astech

diplomov¢ prace.

Sumarizace vysledki SWOT analyzy:

Nejsilnéjsi stranky spolecnosti jsou podle vypracované SWOT analyzy vedouci pozice na trhu
v CR a SR, dobré reference od zakaznikd, kvalita a diverzifikace produktfi, kompletni servis

a péce o zakaznika, vlastni prodejni vystavy a online prodejni platforma pro B2B zékazniky.
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Mezi nejslabsi stranky patii absence skladového a nakupniho systému, prodlevy naskladnéni

zbozi, prilis méné obratkového zbozi, ztraty v reklama¢nim servisu a neefektivni balici linka.

Nejvétsi prileZitosti spoleCnosti Jasnéna V1dhova s.r.0. jSOU vstup a rozsifeni se na zahrani¢nich
trzich, Gcast na vyznamnych veletrzich, pfesun do online prostoru a zvyseni prodeje online
prodejcim, uUspory nakladi zefektivnénim reklamacniho servisu a zavedeni skladového
a nakupniho systému. K nejvétsim hrozbam se tadi zejména nartst velkych zahrani¢nich
konkurentt, stlacovani prodejnich cen konkurenci, nartst cen vyroby, ibytek maloobchodnich

prodejcu a neovlivnitelné hrozby, jako napt. pandemie Covid-19.

4.3 Stanoveni marketingovych cili a formulovani strategie

Po provedenych analyzach jsou v nasledujici ¢asti diplomové prace stanoveny zaméry a cile
spole¢nosti Jasnéna V1dhova s.r.o. a na jejich zaklad¢ zvolena vhodna strategie, ktera je v ramci

provedeného navrhu specifikovana.

4.3.1 Stanoveni marketingovych zaméru a cila

Spolec¢nost Jasnéna VIdhova s.r.o. 1ze v soucasné dobé povazovat za tspéSnou a prosperujici.
Jejim cilem je udrZeni a posileni pozice na stavajicich hodinafskych a Sperkatskych trzich,

expanze na nové zahrani¢ni trhy a generovani vyssich ziskid s minimalizaci zbyte¢nych nakladu.

4.3.2 Formulovani marketingovych strategii

SO strategie

Strategie SO vyuziva silnych stranek podniku ve prospéch piilezitosti. Diky tomu, ze ma
spole¢nost vedouci pozici na trhu, dobré reference od zdkaznikli, velké mnozstvi produktl
skladem a jejich kvalita je v cenové kategorii nadstandardni, a dale poskytuje kompletni servis
a péci o zdkaznika vcetné slev pro ty klicové, ma idealni predpoklad pro rozsifovani se na vSech
stavajicich trzich a také pro vstup na Uplné€ nové zahrani¢ni trhy, zejména v ramci Evropy.
Vhodnou pfilezitosti by mohla byt Gi€ast na vyznamnych evropskych veletrzich, kde je vysoka
koncentrace navstévnika ze vSech zemi EU a které jsou idedlnim mistem pro ziskdvani novych

MV

velkych zakaznikl naptic celou Evropou.

S vyuzitim téchto silnych stranek a dalsich, jako je naptiklad dlouhodobé sledovani novych

trendti V odvétvi mody a luxusniho zbozi, mize spolecnost vice ptizpuisobovat nabidku svym
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zakazniklim a rychleji se pfesouvat od klasického prodeje do neustale se rozrustajiciho online
prostoru, jehoz vyznam je navic pandemii Covid-19 zna¢né urychlen. Spolec¢nost by tuto
prilezitost méla vyuzit a investovat do zdokonaleni svého firemniho e-shopu, propagace na
socialnich sitich a tim ziskavat nové koncové B2C zakazniky. V ramci B2B sektoru by méla
VvV tomto ohledu zejména rozsitit svou online prodejni platformu JVD Store o dalsi pro klienty

uzitecné funkce a dosdhnout tak zvyseni prodeji v online prostoru.

ST strategie

Ukolem této strategie je vyuziti silnych stranek k odvriceni ohrozeni. Vétsinu Kklientely
spolecnosti tvoii maloobchodni prodejci, ktefi stale vice ubyvaji z trhu. To je zpisobeno také
neustale nartistajicim internetovym prodejem, nyni navic urychlenym v dasledku néstupu
pandemie Covid-19, kvili které byla také ¢innost téchto obchodl vyrazné omezena. Spole¢nost
by méla co nejvice podpofit tyto odbératele a poskytnout jim dobré obchodni podminky,
propagacni materialy a snazit se o jejich udrzeni na trhu co nejdéle pomoci zvyseni jejich
konkurenceschopnosti, napt. riznymi kratkymi Skolenimi od obchodnich zastupct nebo

marketingovymi kampanémi motivujici koncové zakazniky k nakupu v kamennych obchodech.

Dale se také mize spolecnost udrzet pfed konkurenci potfddanim vlastnich prodejnich vystav
véetné doprovodnych programii pro zakazniky, zejména firemnim hodinaiskym VIP plesem
a darky k objednavkam, také kvalitnim a spolehlivym jednanim proskolenych obchodnich

zastupcd, rychlym dodanim zboZi a slevami pro klicové zdkazniky.

WO strategie

Tato strategie se zaméfuje na piekonani slabych stranek spole¢nosti vyuzitim pfileZitosti. Firma
by mohla usetfit minimalizaci zbyte¢nych ztrat v reklamaénim servisu jeho zefektivnénim, a to
pomoci stanoveni interni normy piedpisujicich minimalni hranici pro marzi reklamovaného

zbozi, pod kterou nemé smysl vadny produkt opravovat.

Dalsi slabou strankou spolecnosti je, ze obcas dojde k vyprodéani zbozi na skladé¢ drive, nez je
op¢t naskladnéno. Tim jsou zptsobeny prodlevy dodavek zbozi zakazniktim, ktefi tak po dobu
¢ekani na né¢j maji nizsi frekvenci objedndvek. Spolecnost by méla zavést systém efektivniho
skladovani a nakupu, ktery bude vcas varovat o potiebé naskladnéni konkrétnich produktti na
zaklad¢ analyzy obratu skladu, stanoveni sezonnich indext a planovani objednavek. Déle by
bylo vhodné zvétsit stavajici ¢i vystavét nové skladové prostory, jelikoz je jejich soucasna

velikost jiz nedostate¢na.
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Zavedenim téchto systémui by rovnéz spolecnost ziskala vétsi a pravidelny piehled 0 méné
obratkovych produktech tvoficich nemalou ¢ast zbozi na skladé, které by pak mohla zlevnit
a jejich prodejem postupné snizovat objem tohoto ,,mrtvého skladu®. Méla by se v§ak vyvarovat
vyrazné¢ho zleviiovani, aby si na takové slevy zékaznici pfili§ nezvykli. Zavedenim téchto
systému by ziskala zaroven ptehled o nejvice profitabilnich produktech a mohla se zaméfit na

jejich propagaci a zvyseni prodeje pro generovani vyssiho zisku.

Nové moznosti v uspote nakladl by také mohla spolecnost najit v zavedeni jak vySe zminénych
systémii, tak i systému pro automatizaci firemnich procesti. Rozsifenim stavajici balici linky,
zvétSenim ¢i vystavenim novych skladovych prostor s dostateénym naddimenzovanim pro
piedpokladany rast spole¢nosti a kompletni reorganizaci pracovist’ by se také zlepsila celkova

organizace prace.

V neposledni fadé¢ by bylo dobré vice investovat do inovaci, vyvijet tak pro zakazniky
zajimavéjsi produkty a tim zvysit jejich pocet a celkovy objem prodeje. Za timto Gcéelem je
mozné vyuzit rizné moderni technologie a sledovat nové trendy v odvétvi tak, aby mohla byt

nabidka zakazniktim vice piizpusobena.

WT strategie

Pfi této strategii se spole¢nost snazi minimalizovat své slabé stranky a vyhnout se tak ohrozeni.
Jednim z jejich hlavnich problému je velky objem ,,mrtvého skladu®, tedy mén¢ obratkového
a mnohdy zastaralého zbozi. Tento objem by spole¢nost mohla postupné snizovat zleviiovanim
téchto produktt a tim zvysit jejich prodej. To by vSak neméla provadét plosné, ale postupné

a vzdy jen u ¢asti produkti tak, aby nedoslo k piesyceni trhu a zakaznici si pfilis nezvykli.

Zaroven by spolecnost timto krokem a néslednym prodejem zlevnénych méné obratkovych

produkti mohla celit stale nartistajicim konkurentim a tendenci stlacovani cen.

Dale by méla spolecnost zlepsit organizaci prace, stanovit presné kompetence zameéstnanct
a nastavit systém kontroly a motivacni systém tak, aby docilila zvySeni pracovni vykonnosti,

moralky a motivace pracovniki a zabranila odchodu klicovych zaméstnanc.

Volba nejvhodnéjsi strategie:

Na zaklad¢ vypracovani SWOT analyzy jsou pro dalsi zpracovani prace zvoleny strategie SO
a WO. V nasledujici ¢asti prace je v€novana pozornost vyuziti silnych stranek ve prospéch

prilezitosti a piekonani slabych stranek spolecnosti vyuzitim piilezitosti.
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4.4 Plan konkrétnich opatreni

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost Jasnéna Vldhova s.r.o. v soucasné dob¢ prosperuje a ma
vedouci pozici na ¢eském a slovenském trhu, neceli tak pfimym hrozbam ze strany konkurentti
a jeji blizka budoucnost neni pifimo ohrozena. Proto je pro ni vhodnou strategii zaméfeni se na
ziskavani dalSich zakaznikl, zejména zahrani¢nich, a minimalizace zbyte¢nych nakladd, aby
zvysila své zisky. M¢la by se tak vice orientovat na prezentaci na vyznamnych zahrani¢nich
veletrzich, zdokonaleni a rozvoj svych online prodejnich platforem pro zakazniky, zefektivnéni
reklamacéniho servisu, zavedeni efektivniho nakupniho a skladovaciho systému a rozsiteni

stavajici balici linky.

V dobé pandemie Covid-19 se ukazal vyznam internetového prodeje. Mnoho maloobchodu
bylo nuceno uzavtit sviij provoz a firmu ,,podrzel* pravé prodej prostiednictvim velkoobchodii
a jejich e-shopti. Proto je vhodné se timto smérem vice orientovat a podpofit aktivity souvisejici

S internetovym prodejem a ziskdvanim zakazniki z fad velkoobchodt a e-shopt.

1) Veletrh Inhorgenta Mnichov v roce 2022

Jelikoz chce spolec¢nost rozsifit své plsobeni na zahrani¢nich trzich a potiebuje oslovit nové
zékazniky, a to zejména velkoobchody a e-shopy, 1ze doporudit ucast na zahrani¢nim veletrhu.
Jako nejvhodnéjsi pfipadaji v ivahu veletrhy v némeckém Lipsku a Mnichové€ a dale Svycarské
Basileji a Zenevé. Vzhledem k nékladiim, velikosti a vyznamu v hodinafském a $perkaiském

odvétvi je doporucena tcast na veletrhu Inhorgenta Mnichov v tinoru 2022.

Za U&elem dosaZeni pozadovanych cild a co nejvétsiho tispéchu spolecnosti na tomto veletrhu

je navrzeno realizovat tato konkrétni opatieni:

— revitalizace veletrzniho stanku, ktery ma jiz spole¢nost hotovy k dispozici z ucasti na
veletrhu v Lipsku v roce 2018

— vcasnd rezervace vystavni plochy (lepsi umisténi stanku a cenové vyhodné;si podminky)

—  zajisténi vhodného personalu s dirazem na znalost némeckého (ptipadné anglického)
jazyka a schopnost kvalitn¢ reprezentovat spolecnost a prezentovat jeji produkty

—  zajisténi reklamniho materidlu pro zdkazniky v némciné a angli¢tin€ (produktové katalogy
a ceniky, casopis JVD NEWS a dalsi prospekty, vizitky, drobné darkové predméty apod.)

— zajisténi reklamy na veletrhu (reklama nebo ¢lanek ve veletrznim magazinu a jinych
prospektech, billboardy, poutace, reklamni spot vysilany na obrazovce ve stanku, online

reklama apod.)

72



—  zajisténi technické stranky stanku (vybér vhodné firmy pro montdz a demontaz stanku,
dopravu a uskladnéni materialu)

—  zajisténi veskerych pristupii (vstupni karty pro stavitele a vystavovatele, parkovaci karty)

—  zajisténi vhodného ubytovani v blizkosti veletrhu a dobré cenové relaci

—  kvalitni pfiprava prezentace stanku (vhodny vybér, mnozstvi a rozmisténi vystavované¢ho
zboZi s ohledem na osloveni novych potencialnich zakaznikt z riznych zemi) a catering

— vybaveni pro podporu prodeje (tablety s prodejni aplikaci JVD Store a scannery,
notebooky, TV obrazovka, objednavkové listy apod.)

— vyuziti dotace z programu Marketing od agentury CzechInvest na podporu spole¢nosti pro

vstup a roz§ifeni se na novych zahrani¢nich trzich (pokryti 50 % nékladt spojenych s Gcasti

na veletrhu) [38]

2) Rozvoj prodejnich online platforem pro B2C a B2B ziakazniky

Spole¢nost ma jiz své vlasti platformy pro prodej zadkaznikiim v online prostoru — pro koncové
B2C zakazniky je e-shop vlahova.cz a pro velkoobchodni B2B zakazniky webova platforma
JVD Store, ktera je zaroven vyvinuta i jako aplikace pro tablety a slouzi zejména jako prodejni
nastroj pro obchodni zastupce. Ob¢ tyto platformy (e-shop a JVD Store) byly vytvoieny

a v soucasné dobé jsou dale vyvijeny dvéma mensimi externimi IT firmami.

E-shop ..vlahova.cz¢ (B2C) [39]

Spolecnosti 1ze navrhnout rozsiteni e-shopu o dalsi funkce, avsak IT firma, ktera se o jeho vyvoj
stara, neni jiz ¢asov€ a vV ramci plnéni pozadavki dostate¢né flexibilni. Lze proto doporudit
obratit se na firmu Shoptet a.s., ktera je jiz n¢kolik let vedouci na ¢eském trhu a nejzkusSené;si
v oblasti e-shopovych feseni a provozovani e-shopt. Vytvoreni takovéto platformy a pridavani
novych funkci do ni je pomérné jednoduché a automatizované. Spole¢nost Shoptet navic
poskytuje vSechny sluzby ,na kli¢“ a v pfijatelné cenové relaci, proto lze navrhnout
znovuvytvoreni e-shopu a jeho dalsi vyvoj touto firmou. Je také doporuceno ponechat stavajici
funkce a zavést nové, které e-shop zakaznikiim zptehledni, zatraktivni, a pfedevsim je motivuji

k vytvofeni vice objednavek.

Lze doporudit zavedeni zejména téchto novych funkci:

— varianty produkta
— filtry vyrobct a znacek

— parametrické filtry a konfigurator — napfi. volba s/bez gravirovani
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— hodnoceni produktti a obchodu

— sady produktt

— hlidaci pes

— propojeni se socialnimi sit€émi, srovnavaci a sluzbami ostatnich webi (Facebook, Instagram,
Google, Heureka, Seznam a dalsi)

— rozsifena objednavka (souvisejici zbozi, ,,Do dopravy zdarma zbyva ... K& v kosiku)

— opustény kosik (pfipomenuti zakaznikovi, Ze ma v kosSiku nedokonc¢enou objednavku)

— vérnostni slevy

— top nejprodavangjsi produkty

— darky k objednavce a produktim

— rozsifené funkce platby a dopravy

— hromadné a personalizované rozesilani newsletterti

JelikoZ ma spole¢nost Jasnéna V1dhova s.r.o. na skladé vice nez 5 000 riznych druht aktivnich
produktii, piichazi v ivahu pofizeni pouze nejvyssiho tarifu ,,Enterprise”. V tomto feSeni jsou
jiz obsaZeny vSechny tyto nové pozadované funkce oproti stavajicimu e-shopu. Pokud by byla
v budoucnu potieba zavedeni dalSich funkeci a doplnki, nabizi Shoptet také moznost vyvinout

je pfimo na miru pro zakaznika.

Webova platforma a aplikace .,JVD Store* (B2B) [39]
U platformy JVD Store se také nabizi feSeni jejiho celého pfeneseni pod spole¢nost Shoptet,

které jiz v ramci navrhovaného programu ,,Enterprise® poskytuje feSeni ,,Velkoobchod* pro
prodej velkoobchodnim B2B zakaznikim. Toto feSeni vSak obsahuje velmi mélo pro spole¢nost
uziteénych funkci, které by tuto platformu mohly efektivng rozsitit. Z tohoto divodu by bylo
potieba vyvijet pfimo na miru dalsi funkce, ze kterych jiz stavajici JVD Store mnohé obsahuje,

a znamenalo by to dal$i finan¢ni néklady.

Shoptet také nenabizi aplikaci pro tablety, ktera slouZi jako prodejni néstroj obchodnim
zastupciim a kterou ma spole¢nost Jasnéna Vlahova s.r.o. zaroven s webovou platformou jiz

vyrobenou ,,na klic* u mensi externi IT firmy.

Z téchto duvodu je doporuceno zlstat u spoluprace s touto IT firmou a rozsifit webovou
platformu zejména o nové funkce pro zakazniky s cilem zvysit celkovy objem objednavek

a poskytnout jim moznost automaticky generovanych sluzeb, ¢imz se usetii ¢as zaméstnancd.
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Doporuceni:

vice jazykovych variant (Cestina, slovenstina, angli¢tina, ném¢ina, polstina a dal$i — i pro
zakazniky z jinych zemi)

varianty produkti

filtry znacek a parametra

hlidaci pes

oblibené produkty zakaznika

darky k objednavce a produktim

moznost prepnout zobrazeni individualnich cen a slev pro zékaznika, velkoobchodnich
a doporuc¢enych maloobchodnich cen

funkce ,,Distributor pro velkoobchody: Velkoobchodni odbératelé mohou platformu JVD
Store poskytovat dale svym vlastnim zakaznikiim s moznosti nastaveni individualnich cen
pro kazdého z nich. Tito jejich klienti si v JVD Store mizou sami vytvaret objednavky,
které pak obdrzi tento velkoobchod i spole¢nost Jasnéna Vldhova s.r.o., odkud budou
objednavky zasilany, avSak fakturace bude souhrnné na tcet daného velkoobchodniho
zakaznika. Touto podporou prodeje velkoobchodl se tak zvysi 1 jejich celkovy odbér
U spolecnosti.

piehled vSech svych faktur véetné stavu jejich tthrady a upozornéni na nezaplacené faktury
po splatnosti pro zakaznika i pro obchodniho zastupce, ktery s klientem komunikuje
prehled vSech svych objednavek vcetné stavu jejich vykryti

moznost automatického vygenerovani faktur pfimo zakaznikem

roz§ifené funkce platby a dopravy (vice zpisobil platby, dodani na rizné prodejny apod.)

materidly ke stazeni (propagacni materialy, navody, dilezité informace apod.)

3) Reklamacdni servis — stanoveni minimalni hranice marze reklamovaného zboZzi

Spole¢nost mé oddéleni reklamacniho servisu, kde pracuji 3 vyucené hodinarky, které zejména

opravuji reklamované vyrobky, vyménuji baterie u hodinek a provadéji dalsi odborné ukony.

U zbozi, které zakaznik reklamuje, je vzdy nejprve snaha o jeho opravu. Pouze u vyrobkd,

U nichZ neni takova oprava proveditelna, dojde k vyméné zbozi za novy kus nebo vraceni penéz.

Doporucuje se stanoveni interni normy predpisujici minimalni hranici ceny reklamovaného

zbozi, pod kterou jiz neni vyhodné vadny produkt opravovat. Zarovei se usetii ¢as hodinaiek,

které se mohou vénovat jinym ¢innostem (napft. v expedici, pii naskladnéni zbozi apod.).
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4) Nakupni a skladovy systém [40]

Ve spolecnosti neni pfimo nakupni oddéleni a nema profesiondlni nadkupni a skladovy systém.
Obcas nastane situace, ze si dva zakaznici objednaji shodny produkt, ktery je na sklad¢ pouze
v jednom kuse. Dale se muze stat, ze zbozi skladem dochazi, ale vedeni neni v€as upozornéno
na nutnost jeho opétovného nakupu, aby nedoslo k uplnému vyprodani. To zptsobi prodlevy
v dodavkach zakaznikim. Ti pak na zbozi musi ¢ekat, pfi¢emz ho sami nemohou prodat a tim

také klesa frekvence a objem jejich objednavek.

Navrh zavedeni nakupniho a skladového systému. ktery bude spliiovat tyto pozadavky:

— automatické upozornéni na potiebu opétovného objednani konkrétniho zbozi k urcitému
datu podle jeho obratkovosti

— okamzity prehled o obratkovosti a minimalnich stavech

— kontrola kompletnosti dodavky a ceny

— rychly a detailni pfehled o aktualné objednanych polozkach

— prehled a hodnoceni dodavateli

— navaznost na ostatni systémy spolec¢nosti

Nakupni a skladovy systém byva bézné soucasti ERP systému (Enterprise Resource Planning
System), coz je komplexni feSeni, které zastfeSuje integraci vSech hlavnich podnikovych
procest. Na ¢eském trhu je téchto systémi k dispozici n€kolik. Lze doporucit implementaci
systému ABRA Gen, ktery vSechny vyse uvedené pozadavky splituje a je sesterskym systémem
k uc¢etnimu ABRA FlexiBee, ktery spole¢nost jiz n¢kolik let vyuziva, tudiz na sebe budou oba
systémy velmi dobfe navazovat. ABRA Gen je i diky desitkam dal$ich moduld a rozsahlym
moznostem vyvoje na miru schopen zajistit prehled o celé firmé na jednom misté. Skrze néj lze
efektivné spravovat a fidit chod spolec¢nosti, od organizace obchodni ¢innosti pies fizeni zasob,

vyrobu, poskytovani sluzeb az po vedeni tcetnictvi, reporting a podporu rozhodovani.

5) Rozsireni balici linky

Spolecnost ma v expedici balici linku, ktera obsahuje kvalitni automaticky paskovaci stroj
a stroj na vyrobu kartonové viny. Kvuli nedostatku pouzitého a nepotiebného kartonu vsak
chybi tyto vyplné¢ v mnoZstvi potfebném na pokryti vSech objednavek. Spolecnost fesi tento
problém nakupem pytla s vypliiovymi chipsy, které jsou vSak finan¢né a prostorové pomérné
nakladné. Ptipadné jako vypln obCas vyuziva staré noviny, které nejsou dostatecné z pohledu

funkce ochrany a reprezentace.
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Je proto navrzeno rozsiteni balici linky o stroj na vyrobu vzduchovych polstarkt. Je to varianta
cenove piijatelna, velmi rychla z hlediska vyroby objemu vyplné a poskytuje dobrou ochranu
zbozi pti transportu. Jedna se také o reprezentativni a prostorové velmi usporné feSeni, nebot’

jsou vzduchové polstarky skladovany v rolich v nenafouknutém stavu.

Pfi pofizeni tohoto stroje je spolecnosti doporuceno obratit se na nékterou z lokalnich firem, se
kterou jiz ohledné obald spolupracuje. Muze si tak u ni vyjednat vyhodné&jsi cenu a zaroven

usettit naklady na dopravu dodavek roli se vzduchovymi polstaiky.

45 Ekonomicke hledisko

V této Casti prace jsou spocitany ekonomické ucinky plynouci ze zavedeni jednotlivych feSeni
navrzenych v planu konkrétnich opatieni. Pro navrhy na rozsiteni prodejnich online platforem,
zefektivnéni reklamacniho servisu, zavedeni nakupniho a skladovaciho systému a rozsiieni
balici linky nebyla k dispozici poskytnuta piesna data, proto jsou tato konkrétni feSeni

zpracovana obecnéji.

Vedeni spolecnosti zaujal zejména navrh ucasti na veletrhu v Mnichové, ke kterému takeé

poskytla nejvice dat.

1) Veletrh Inhorgenta Mnichov v roce 2022 [41], [42], [43]

Ekonomicky pfinos ucasti na veletrhu Mnichov je kalkulovan na zakladé ptredpokladanych

nakladl a vynost, které 1ze odvodit z veletrhu v Lipsku, kde firma vystavovala v roce 2018.

V Mnichov¢ je celkem 6 hal, z nichz je Cisté na hodinarské odvétvi specializovana hlavni hala
Al, kde vystavuji velké a zndmé svétové spolecnosti v oboru. Tato hala je také prvni, kterou
navstévnici veletrhu prochazeji a diky tomu je zde i mnohem vétsi pravdépodobnost ziskat nové

zakazniky. Proto by se v této hale méla spolecnost Jasnéna Vlahov4 s.r.o. také prezentovat.

Cena vystavni plochy je v hlavni hale p¥i véasné rezervaci 237 €/m? (6 160 K¢) a firemni stanek
bude o velikosti 88 m? (11 x 8 m). S celkovou vystavni plochou se pak také poji dalsi poplatky,
které jsou v tab. 12 jiz zahrnuty v cené plochy. Stanek ma firma jiz hotovy a potiebuje ho pouze
revitalizovat. Dalsi diilezitou polozkou pro tspéSnou ucast na veletrhu je technické zajisténi,
zejména doprava stanku, ptredem pfipravené technické vybaveni od veletrhu, montaz,

demontaz, uskladnéni a pfistupy do veletrhu. Do pfipravy prezentace se zahrnuje personal,
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ktery bude vybirat a pfipravovat produkty, a dale catering. Naklady na vystavujici personal jsou

zejména prumérné mzdové naklady, diety v zahrani¢i (v Némecku ¢ini 45 €/den, tj. 1 165 K<)

a prémie. Také je nutné zajisténi vhodného ubytovani. Do nakladii na dopravu jsou zapocteny

palivové vydaje a placené parkovani. Shrnuti predpokladanych nékladi je zobrazeno v tab. 12.

Predpokladané naklady Mnichov Naklad [K¢]
Cena vystavni plochy 475 000
Revitalizace veletrzniho stanku 20 000
Technické zajisténi stanku 170 000
Priprava prezentace 30 000
Personal 120 000
Ubytovani 40 000
Doprava 10 000
Reklamni material pro zakazniky 45 000
Reklama na veletrhu 25000
CELKEM 935 000
Dotace od Czechlinvest -467 500
CELKEM s dotaci 467 500

Tabulka 12: Pitedpoklddané ndklady na veletrh v Mnichové

Pro bliZ§i urceni pfedpokladanych nakladii je mozné vychazet z vysledkl veletrhu v Lipsku

z roku 2018. Jelikoz jsou oba veletrhy rizné velké, je potfeba je nejprve vzajemné porovnat,

aby se vysledny piedpoklad vynosii veletrhu v Mnichové blizil co nejvice skute¢nosti. Toto

porovnani obou veletrhti je provedeno v tab. 13 a 14.

Vystavovatelé Navstévnici
Rok
Lipsko Mnichov Lipsko Mnichov
2017 83 974 1532 27 600
2018 91 1026 1282 27 100
2019 87 1052 1331 27 200
2020 50 1055 940 25 800

Tabulka 13: Porovndni pocétu vystavovatelii a navstévnikit — Mnichov a Lipsko [41], [42]
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Podil zahrani¢nich vystavovateli je na veletrhu v Lipsku pouze okolo 9 %, zatimco v Mnichové

45 %, tj. 5x vetsi. Jesté veétsi rozdil je v porovnani podilu zahrani¢nich navstévniki — veletrh

v Lipsku navstévuje 1,7 % z celkového poctu, kdezto v Mnichové az 34 % a ma tedy 20x v¢Etsi

podil zahrani¢nich navstévnika oproti Lipsku. Mnichovsky veletrh je tak zaméfeny vyrazné

vice na mezindrodni Gcast a také v porovnani absolutnich ¢isel navstévnikl je Mnichov vice

nez 20x vétsim veletrhem.

Mnichov 2022

Lipsko 2018
Polozka . predpoklad
[Ke] ,
[Ke]
Naklady 510 000 467 500
Trzby (na misté) 300 000 500 000
Trzby (po 1 roce) 500 000 1 250 000
Zisk z trzeb 400 000 700 000
Zisk celkem - 110 000 232 500
Novych velkoobchodt 0 2
Novych maloobchodti 10 25

Tabulka 14: Pitedpoklad vysledkii veletrhu v Mnichové na zdkladé vysledkii z Lipska

Pfedpokladané vysledky . Po pul roce 5 Po 2 letech

. . Na misté [K¢] . Po roce [K¢] .
veletrhu v Mnichové 2022 [KéE] [Ké]
Naklady 467 500 467 500 467 500 467 500
Trzby 500 000 1125000 1750 000 3 000 000
Zisk z trzeb 200 000 450 000 700 000 1 200 000
Zisk celkem - 267 500 - 17 500 232 500 732 500

Tabulka 15: Prognéza piedpoklidanych vysledkii — veletrh v Mnichové

Z tab. 15 vyplyva, ze se investice do veletrhu v Mnichové navrati jiz zhruba po pul roce. Na

zakladé téchto vypocti Ize navrhnout opakovanou tcast na tomto veletrhu idealné kazdy rok

nebo minimaln¢ jednou za dva roky.
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2) Rozvoj prodejnich online platforem pro B2C a B2B ziakazniky

V nasledujicich odstavcich je provedena prognéza ekonomickych uéinkti pro rozsifeni

firemniho B2C e-shopu vlahova.cz a webové platformy JVD Store pro B2B zékazniky.

E-shop ..vlahova.cz¢ (B2C) [44]

Cena poftizeni nejvyssiho tarifu od firmy Shoptet ,,Enterprise ¢ini 3 540 K¢ mési¢né. Vzhledem

k tomu, ze by spole¢nost tento e-shop provozovala pod Shoptetem minimalné n¢kolik let, mtize

vyuzit 15% slevu pii sjednani této sluzby na 2 roky, tj. 3 009 K¢&/mésic. Dalsi naklady spojené

s roz§itenim e-shopu a jeho naslednym provozem jsou uvedeny v tab. 16.

Hodinova Jednorazovy Mésicni
Predpokladané naklady Pocet hodin . : . . .
sazba [K¢E] naklad [K¢] naklad [K¢]
Shoptet — tarif Enterprise (v cené
- - - 3009
konzultace a nasledna IT podpora)
Pfiprava vzhledu a nastaveni
40 200 8 000 -
nového e-shopu
Propojeni s u€etnim systémem
8 200 1600 -
a naplnéni obsahu e-shopu
Kontrola a opravy 32 200 6 400 -
Sprava e-shopu 20 200 - 4 000
Celkem - - 16 000 7 009

Tabulka 16: Pfedpoklidané ndklady na rozSiieni e-shopu [44]

Dalsi naklady jsou spojeny se spravou e-shopu a vkladanim obsahu do néj, jako napf. vytvafeni

produktovych fotografii, copywriting, pteklady. Tyto naklady vSak souvisi vice s propagaci

produktli nez se samotnym e-shopem a jeho provozem, také nebudou pravidelné, ale pouze

nékolikrat do roka, proto se nedd urcit jejich ptresna vyse.

Nelze zjistit konkrétni pfinos pro spole¢nost plynouci z rozsifeni a zdokonaleni e-shopu, nebot’

se vysledky projevi az po delsi dob¢. Je doporuceno e-shop vhodné podpofit také propagaci

firmy a produktt, tim se vyrazn¢ zvysi jeho navstévnost a nasledné prodeje.
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Webova platforma a aplikace .,JVD Store* (B2B) [45]

Néklady na rozsifeni a zdokonaleni online prodejni platformy pro velkoobchodni B2B klienty
byly stanoveny na zaklad¢ odhadu ¢asové narocnosti prace na jednotlivych pozadavcich externi
IT firmou, ktera jiz diive tuto platformu pro spolec¢nost vytvoftila. Jak je patrné z tab. 17, mély

by byt celkové naklady jednorazoveé 92 000 K¢, a poté mésiéné 4 000 K¢ na spravu platformy.

Pocet Hodinova | Jednorazovy Mésicni

Predpokladané naklad
P y hodin sazba [K€] | naklad [KE] naklad [K¢]

Konzultace 4 750 3000 -
PFidani vice jazykovych variant 4 750 3 000 -
Pridani filtrd a variant produktt 16 750 12 000 -
Pridani funkce hlidaci pes, materialy ke

12 750 9 000 -
stazeni a oblibené produkty zakaznika
Pridani funkce pfepnuti zobrazeni cen 4 750 3000 -
Pfidani funkce ,Distributor* 40 750 30 000 -
PFidani prehledu objednavek, faktur

24 750 18 000 -
a funkce generovani faktur zdkaznikem
Rozsifené funkce platby a dopravy 8 750 6 000 -
Technicky pracovnik — kontrola, testovani

40 200 8 000 -
a pocatecni administrace
Technicky pracovnik — sprava 20 200 - 4 000
Celkem 92 000 4 000

Tabulka 17: Pitedpoklidané naklady na rozsiveni webové platformy JVD Store [45]

Mezi dalsi naklady na platformu JVD Store patii pfevazné ty, které jsou spojené s administraci
a vklddanim obsahu, obdobné jako v pfipad¢ e-shopu uvedené¢ho vyse. Diky tomu, ze ma
spolecnost sviij vlastni server, na kterém jiZ tuto platformu provozuje, nebudou ji vznikat dalsi

naklady spojené s provozem této platformy.

Nelze ptesné vycislit ekonomicky piinos pro spolecnost, ktery po rozsifeni a zdokonaleni
platformy JVD Store nastane, jelikoz se vysledny efekt projevi az po uréitém case jejiho

provozu. Stejné jako v piipadé e-shopu, je doporuceno i tuto platformu podpotit vhodnou B2B
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propagaci, napt. pomoci newsletteri nebo vyuzitim obchodnich zastupci ke kratkému
proskoleni klientd ohledné prace s JVD Store a vysvétleni klicovych vyhod pro n€. Tim se zvysi
motivace zakaznikli navstévovat tuto platformu, vytvaret si pfes ni objednavky a zvysit tak
spolecnosti celkové prodeje. Tento efekt bude nejsilnéjsi zejména u vzdalenych zakaznik,

které nemohou obchodni zastupci navstévovat s takovou frekvenci, napt. zahrani¢ni klienty.

3) Reklamacni servis — stanoveni minimalni hranice marze reklamovaného zbozi

Naklady na opravu reklamovaného zbozi jsou odvozené od priimérné doby potiebné na opravu
jednoho produktu, primérné mzdy opravujici hodinaifky a primérné ceny ndhradni soucastky.
Hodinatky stravi opravou produktt vétSinu pracovniho dne, piiblizné¢ 5 z celkovych 8 hodin.
Za tuto dobu vyfidi opravu v priméru asi 15 reklamovanych produktt, doba opravy jednoho
tak v pfepoctu trvd 20 minut. Primérné ndklady na mzdy ¢ini zhruba 200 Ké/hod. a cena
nahradnich soucastek se pohybuje kolem 5 K¢/ks. Pro vypocet na urcéeni produkta, které se jiz

nevyplati z ekonomického hlediska opravovat, je pouzit vypocet pro cenu opravy:
CO =200-0,33+5=71K¢
Cena opravy je vypoctena dle vzorce 2 uvedeného v Metodice prace (kap. 3.6).

Primé&rna cena opravy ¢ini 71 K¢. Pokud by se spole¢nost zabyvala opravou produktu s marzi
pod touto hodnotou, stala by se tato oprava ztratovou, a to bez ohledu na kone¢nou uspésnost
této opravy. Lze proto spolec¢nosti navrhnout, aby uvedla interni normu pro minimalni hranici

marze produktd, pod kterou se jiz opravami nebude zabyvat, a to na 71 K¢.

Jelikoz produkty s touto nebo nizs§i marzi tvoti az polovinu produktového portfolia, uSetii tim
hodinatky zhruba polovinu svého stavajiciho ¢asu urc¢eného pro opravy, tj. 2,5 hodiny kazdy
den, u vSech 3 pracovnic dohromady pak celkem 7,5 hodiny, coz odpovida bezmala denni
pracovni dob¢ bézného zaméstnance, ktera se timto opatienim uSetti. Tento ziskany ¢as mohou
vyuzit hodinatky napf. na pomoc zejména v expedici, kde pfi neustdlém naristu objednavek

spole¢nost nebude muset najimat nové pracovniky a tim usetii na mzdovych nakladech.

4) Nakupni a skladovy systém [40]

Cena za potizeni nového systému se d€li na dve ¢asti: licence a implementace. Déle spolecnost
zvoli u licence jednorazovou variantu pofizeni feSeni ,,on premise® (tj. provoz na vlastnim

hardwaru zdkaznika). V zédvislosti na poctu uzivateli a komplexnosti celého feseni se celkova
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cena za nasazeni systému do firmy pohybuje v rozmezi stovek tisic az jednotek milionti korun.
Obvykle se cena licence pohybuje okolo 15 az 35 tisic korun za uzivatele v zavislosti na rozsahu
moduld. Cena implementace se standardné pohybuje mezi 100-200 % z celkové ceny licence.

Celkové néklady na pofizeni tohoto systému by tak podle tab. 18 mély byt 350 000 K¢.

Predpokladané naklady Cena [Kc] Obsah

Licence — pofizeni software 125 000 5 x licence (25 000 K¢)

Implementace — instalace 175 000 instalace, nasazeni systému, zakazkové Upravy, pfevod
dat z puvodniho systému, zvySena podpora uzivatell po

nabéhu do ostrého provozu

Implementace — proskoleni 50 000 dva dvoudenni Skoleni v sidle spole¢nosti az pro 10
zaméstnancu zaméstnancu (instruktofi, ubytovani, strava, diety)
Celkem 350 000

Tabulka 18: Predpokladané ndklady — nakupni a skladovaci systém [40]

Neni presné mozné urcit, za jak dlouho od zavedeni tohoto systému nastane ekonomicky ptinos
pro spolecnost, nebot’ se pozitivni vysledky uSetfenych nakladd projevi az po ¢ase. Vyhody
vsak pro ni budou plynout i z jinych hledisek — napt. zvySeni spokojenosti zakaznikd, ktefi
budou dostavat témét vzdy vSechno své objednané zbozi a v€as bez delSich prodlev. Pro
management spole¢nosti bude pifinosem kvalitni a rychly ptehled o skladovém hospodaistvi

a pf1 nakupnim procesu jeho zjednoduseni a ¢asova uspora.

5) Rozsiteni balici linky [46], [47]

V soucasné dob¢ spolecnost pouziva v expedici pii baleni objednavek jako vypliové materialy
staré tiskoviny a kartonovou vinu vyrobenou z nepotiebnych kartond. Kvuli nedostatku téchto
nepotiebnych kartond pouziva také vypliové chipsy. Jelikoz pocet objednavek neustale stoupa,
musi nakupovat vice téchto vypliiovych materialt. Nyni odebira vypliiové chipsy od firmy
Servisbal mésiéné po 20 pytlich pii cené 410 Ké/ks a jeden pytel obsahuje 0,5 m? vypliiového

materialu (viz tab. 19).

Od lokalni firmy TART, se kterou spole¢nost jiz del$i dobu spolupracuje, ji byla poskytnuta
nabidka na pronajem stroje na vyrobu vzduchovych polstarkli a dodavani roli s nenafouknutymi
polstarky. Pti odbéru nad 24 kusth roli by prondjem c¢inil 25 K¢&/mésic, jinak 500 Ké&/mésic.
Servis stroje je jiz v zahrnuty cen€. Jedna role o délce 1 800 m stoji 3 650 K¢ a obsahuje pfi

plné nafouknutém stavu 11,25 m® vypliiového materialu (viz tab. 20).
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Obdobi Objem [m?3] Kust Cena [Kc] Doprava [K¢] Celkem [K¢]
Mésicné 10 20 8 200 250 8 450
Ro¢né 120 240 98 400 3000 101 400
5 let 600 1200 492 000 15 000 507 000
Tabulka 19: Odbéry od firmy Servishal
Obdobi Objem [m?] Kust Cena [Ké] Stroj [K¢] Celkem [K¢]
Mésicné 10 0,9 3285 25 3310
Roc¢né 120 10,7 39 055 300 39 355
5 let 600 53,3 194 545 1500 196 045
Tabulka 20: Odbéry od firmy TART

Odbér SERVISBAL TART Rozdil [K&]

Mésicné 8 450 3310 5140

Rocné 101 400 39 355 62 045

5 let 507 000 196 045 310 955

Tabulka 21: Porovndni nabidek firmy Servisbal a TART

Z porovnani v tab. 21 vyplyva, ze rozsifenim balici linky o stroj na vyrobu vzduchovych
polstarki usetii spolecnost rocné€ 62 045 K¢ a v horizontu 5 let az 310 955 K¢. Pokud by vSak
nedosdhla na odbér 24 roli za rok, zvysil by se v dalS$im roce prondjem stroje z 25 K¢ na
500 K¢&/mésic, ro¢ni naklady by tak stouply o 5 700 K¢. Piesto by i Vv této situaci usettila roéné
56 345 K¢ a béhem 5 let celkem 282 455 K¢. Je navrZeno vyuzivat tento zpisob vyroby vyplni
jako primarni, omezit vyplné kartonovou vInou a zcela vytadit staré tiskoviny z divodu jejich
nedostatecné ochranné a reprezentativni funkce. Tim se zvysi odbér roli se vzduchovymi

polstarky a spolecnost opét dosahne na lepsi cenu pronajmu stroje.

Z hlediska skladovani vypliiovych materialti i zde spole¢nost vyrazné usetii. Pytle s chipsy by
pti odbéru 20 ks. zabiraly 10 m?, zatimco role se vzduchovymi polstaiky ve vyfouknutém stavu

pfi jejich odbéru 24 ks. pouze 0,44 m3. Celkem se tedy usetii 9,56 m® skladovaciho prostoru.
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4.5.1 Celkové shrnuti vysledki ekonomického hlediska

Doba [roky]
Navrzené opatieni Polozka
0,5 1 2 5
Naklady [K¢] 467 500 467 500 467 500 467 500
Veletrh Inhorgenta
) Vynosy [K¢] 450 000 700 000 1200 000 2 700 000
Mnichov 2022
Zisk [K¢E] - 17 500 232 500 732 500 2232500
Naklady [K¢] 58 054 100 108 184 216 436 540
Rozvoj e-shopu pro
B2C zakazniky Vynosy [KE] - - - -
,vlahova.cz"
Zisk [K¢] - - - -
Rozvoj online Naklady [K¢] 116 000 140 000 188 000 332 000
latformy a aplikace
P vaap Vynosy [K¢] - - - -
pro B2B zakazniky
~JVD Store* Zisk [Ké] - - - -
Reklamaéni servis — Naklady [KC] 0 0 0 0
stanoveni minimalni
) Vynosy [K¢] 168 750 337 500 675 000 1 687 500
hranice marze zbozi
na reklamaci Zisk [Ké] 168 750 337 500 675 000 1 687 500
Naklady [K¢] 350 000 350 000 350 000 350 000
Nakupni a skladovy . y
; Vynosy [K¢] - - - -
systém
Zisk [K¢] - - - -
Naklady [K¢] 3310 39 355 78 710 196 045
RozSifeni balici linky Vynosy [K¢] 8 450 101 400 202 800 507 000
Zisk [K¢] 5140 62 045 124 090 310 955
Naklady [K¢] 994 864 1096 963 1268 426 1782 085
CELKEM Vynosy [K¢] 627 200 1138900 2077 800 4 894 500
Zisk [K¢] - 367 664 41 937 809 374 3112 415

Tabulka 22: Celkové shrnuti vysledkii ekonomického hlediska
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V tab. 22 je zobrazeno celkové shrnuti o¢ekavanych nakladd, vynost a ziskt pred zdanénim
plynoucich z névrhi konkrétnich opatieni v nésledujicich péti letech. Je patrné, Ze celkové

naklady na navrzena opatfeni budou v prvnim roce 994 864 K¢.

Jelikoz je mozné ocekavané vynosy odhadnout pouze u navrhli opatfeni i¢asti na veletrhu
V Mnichoveé 2022, stanoveni normy reklamac¢niho servisu a rozsiteni balici linky, jsou v tabulce
uvedeny vynosy a zisk pouze u téchto tfech navrhii. U ostatnich navrhii nelze ocekavané vynosy

a zisk presn¢ odhadnout, proto jsou u nich uvedeny pouze ocekavané naklady.

Pokud spolecnost zrealizuje vSechna navrzend opatieni, bude zisk jiz vV prvnim roce 41 937 K¢&
I bez uvazeni vynost z opatieni, u kterych nelze vynosy a zisk odhadnout. Lze se vSak oc¢ekavat,

Ze 1 tato opatieni pfinesou v nasledujicich letech zisk.
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5 ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace byl navrh marketingové strategie pro spole¢nost Jasnéna
Vldhova s.r.0. se sidlem v Pfibyslavi u Nového Mésta nad Metuji. Jedna se o stabilni rodinnou
hodinafskou a Sperkatskou firmu, které si dobfe uvédomuje, ze kvalitni marketing je nedilnou
soucasti firemni strategie. Je naklonéna modernim marketingovym metodam, zaklada si na
spokojenosti svych zakaznikl, poskytuje kompletni servis a péci, neustile zdokonaluje své
vyrobky a navrhuje nové designové fady odpovidajici aktudlnim trendim. Dlouhodobé
spolupracuje s fadou velkoobchodii i maloobchodd, snazi se ziskavat nové obchodni ptilezitosti

a rozSifovat sité v tuzemsku i na zahrani¢nich trzich, zejména v rdmci Evropy.

K efektivnimu dosaZeni cilovych trhi je potieba dobrd marketingové strategie a efektivni
pouzivani nastroji marketingového mixu. Marketingova strategie je zamétena na cilové trhy
spole¢nosti a jejich dosazeni nejicinnéjsim zpisobem. Jeji soucasti je marketingovy pléan, ktery

pomuze nastavit marketingové usili spole¢nosti spravnym smérem.

Pro dosazeni cile bylo nutné nejprve prostudovani odborné literatury. V teoretické ¢asti prace
byla zpracovéana problematika marketingu a strategického marketingu a popsany metody

marketingové situacni analyzy slouzici pro sestavovani vhodné marketingové strategie.

V praktické ¢asti diplomové prace byla charakterizovana spole¢nost Jasnéna VIdhova s.r.o.,
poté byla provedena marketingova situacni analyza, jejiz soucasti byly analyza marketingového

mixu a analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi spole¢nosti.

V ramci vnéjsiho prostiedi byla provedena analyza odvétvi a hybnych sil. Z nasledné Porterovy
analyzy vyplynulo, Ze nejvétsi hrozbu predstavuje konkurence. Poté byla pouZita metoda
TEMPLES zabyvajici se technologickymi, ekonomickymi, trznimi, politickymi, legislativnimi,

enviromentalnimi a socidlnimi faktory a shrnujici dil¢i vysledky analyz vngjSiho prostredi.

Pro analyzu vnitiniho prostiedi byla pouzita analyza portfolia produkti BCG, diky které byla
zjisténa sila produktovych skupin a jejich potencidl. Nasledn€ byl vypracovan Audit silnych

a slabych stranek podniku 12M, ktery shrnul vystupy dil¢ich analyz vnitiniho prostiedi.

Z vysledkt vnéjsich a vnitinich analyz byly vyhodnoceny silné a slabé stranky spolecnosti
a identifikovany jeji prilezitosti a hrozby. Shrnuti téchto ukazateli bylo provedeno pomoci

matice SWOT, na jejimz zakladé byla po konzultaci s vedenim spole¢nosti stanovena strategie,
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kterou by se méla ubirat. Jednd se o strategie SO (vyuziti silnych stranek pro ve prospéch
ptilezitosti) a WO (ptekonani slabych stranek vyuzitim prilezitosti). Nasledné byl sestaven
marketingovy plan s konkrétnimi ndvrhy a doporucenimi, ktery vyuziva piednosti podniku
a snazi se minimalizovat G¢inek slabych stranek. Jedna o autorovy vlastni navrhy vychazejici
z n€kolikaleté praxe na manazerské pozici ve spolecnosti Jasnéna VIdhova s.r.o. Déle bude
zalezet na rozhodnuti jejiho managementu, zda konkrétni navrhy aplikuje v praxi a piipadné je

bude korigovat podle vyvoje na trhu.

Prvni navrh marketingového planu spociva v ucasti na mezinarodnim veletrhu Inhorgenta
V Mnichové v tnoru 2022, diky kterému spole¢nost dosdhne rozsifeni svého plsobeni na
zahrani¢nich trzich a zisku novych zékazniki, zejména z fad velkoobchodt a e-shopt. Dalsim
ptinosem bude zvyseni prestize a povédomi o spole¢nosti v zahrani¢i a tim také do budoucna

zisk dalSich potencidlnich zakaznik.

Déle je v praci rozpracovan navrh opatieni v oblasti zdokonaleni vlastnich prodejnich online
platforem pro B2B a B2C zakazniky, nebot je objem internetového prodeje neustale rostouci.
Zejména v dobé pandemie Covid-19 se ukazal jeho vyznam, a to prostiednictvim velkoobchodti
a jejich e-shopu. Realizace tohoto navrhu by méla spolecnosti ptinést hlavné vice zakaznikd,
mensi zavislost na obchodnich zéastupcich, vétsi povédomi o spole€nosti, snizeni skladovych

zasob, lepsi komunikaci s prodejci a ¢asovou usporu zaméstnanci.

Tteti navrh spociva ve zefektivnéni reklamacniho servisu, kde bylo navrzeno stanoveni normy
pro minimalni hranici marze reklamovaného zbozi, pod kterou nema smysl vadny produkt
opravovat. Tento navrh pomuize do budoucna ptedchazet zbyteCnym ztratdm a zéroven bude

uSetien Cas pracovniki, ktefi mohou byt efektivnéji vyuziti.

Dal8im navrhem bylo zavedeni efektivniho nakupniho a skladovaciho syst¢ému ABRA Gen,
ktery zlepsi fizeni zasob a na zaklad¢ vcasného varovani bude piedchazet jejich nezadoucimu
vyprodani. To mlZe spolecnosti pfinést zejména vEtsi spokojenost zdkazniki, kvalitni a rychly

piehled o skladovém hospodaistvi a zjednoduseni a asovou usporu pii nakupnim procesu.

Jako posledni bylo navrzeno tsporné opatieni v expedici v podob¢ rozsiteni balici linky 0 stroj
na vyrobu vyplni (vzduchovych polstarki), ktery zefektivni stavajici systém baleni. Pfinosem
tohoto navrhu by pro spolecnost byla hlavné tispora nakladt, ¢asu pracovnikt a skladovaciho

prostoru, dale pak zvySeni ochrany zbozi pii piepravé a reprezentativnéjsi zpusob baleni.
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Pokud by spolecnost realizovala v§echna navrzend opatieni, dosdhne zisku jiz po prvnim roce.
Ekonomické hledisko konkrétnich navrhti je prezentovano kapitole 4.5. Samotny veletrh
V Mnichov¢ bude ziskovy jiz zhruba po ptl roce, proto Ize doporucit opakovani tcasti na tomto
veletrhu minimalné€ jednou za dva roky. Vhodnou pftilezitosti by také mohla byt ucast na dalSich
vyznamnych evropskych veletrzich, kde je vysoka koncentrace navstévnikl ze vSech zemi EU,

napiiklad v Zenevé.

V souvislosti s rostoucim vyznamem internetového prodeje 1ze spole¢nosti doporudit vice se
timto smérem orientovat — zejména podpofit online prodej a aktivity pro ziskavani novych

zakazniki z fad velkoobchodt a e-shopii.
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