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Abstrakt

Predmétem diplomové prace je vypracovani navrhu marketingové strategie pro
spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o. Analytickd ¢ast prace se opird o teoretické poznatky
a obsahuje rozbor stavajici marketingové strategie spole¢nosti. Na zakladé této analyzy
je nasledné vypracovan soubor doporuceni, ktera podniku umozni dosdhnout lepsi

pozice na trhu a zvySeni celkové efektivity hospodareni.

Abstract

Subject of the master’s thesis is creating a concept of marketing strategy for the
company Vimpex Lighting, s.r.o. Analytical part of the work is based on theoretical
background and contains an analysis of contemporary marketing strategy of the
company. Following suggestions and recommendations reflect the results of the analysis
and will help the company to reach a better position on the market and increase

companies’ efectivity.
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Uvod

Marketing tvoti v soucasné dob¢ jeden ze stéZejnich pilitd hospodafeni témér vsech
podnikatelskych subjekti. Klade si za cil zjiStovat pozadavky zdkazniki a néasledné
uréovat aktivity, vedouci k uspokojeni jejich potieb. Marketing vSak nelze chapat jako
statickou disciplinu. Pravé naopak je zapotiebi jej sledovat jako nepfetrzity komplexni
proces, nebot’ trzni prostfedi je dynamické a rychle se meénici, objevuji se nové
technologie a trendy, obory se navzajem prolinaji a zakaznici maji tim padem sklony
v ramci trhit migrovat. Rovnéz dochazi ke zvySovani intenzity konkurence a podniky
tudiz musi bez ustani hledat cesty vedouci k akvizici novych zdkazniki a udrzeni

zakaznik( stavajicich.

Marketingova strategie je nedilnou soucésti podnikové strategie a predstavuje hlavni
vychozi bod pro stanoveni sméru marketingové politiky podniku. Vytycuje zékladni
marketingové cile a definuje zplsoby, jak téchto cili dosdhnout. Pti tvorbé
marketingové strategie je ovSem nutné zohlednit skutecnost, Ze podnik na trhu neptisobi
osamoceng, nybrz naopak je v pfimé i nepfimé interakci s ostatnimi trznimi subjekty. Je
tedy zfejmé, ze kvalitni marketingova strategie by méla vychazet z dukladné analyzy
vnitiniho i vnéj$iho prostiedi podniku, nebot’ jen podniky s vybornou znalosti trznich
podminek i vlastnich pfednosti a slabin mohou pomyslet na vyraznéjsi hospodarské

uspéchy.

Tato diplomova prace je zaméfena na tvorbu marketingové strategie pro spolecnost
Vimpex Lighting, s.r.o. Jednd se o vyrobni podnik, ktery se zaméfuje na produkci
osvétlovaci techniky. Pro zpracovani diplomové prace jsem si vybral pravé tento
podnik, nebot’ jsem zde byl po dobu tfi let zaméstnan jako brigadnik, a tudiz jsem mél
moznost poznat principy fungovani konkrétnich firemnich procesti. Piestoze jiz ve
firm¢ nepracuji, doposud jsem stale v kontaktu s podnikovym vedenim i ostatnimi

pracovniky.
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Cil prace

Primérnim cilem této diplomové prace je zhodnoceni soucasné marketingové strategie
spole¢nosti Vimpex Lighting, s.r.o. a nasledné vypracovani souboru opatieni pro novou
marketingovou strategii, ktera podniku zajisti zlepSeni stavajici pozice na trhu, zvySeni

trzeb a akvizici novych zékaznikda.

Analytickd ¢ast diplomové prace se opira o teoretické poznatky a sestava z nékolika
diléich analyz. Uvod analytické &asti prace je vénovan analyze vng&jsiho prostiedi
podniku pomoci PEST analyzy a Porterova modelu konkurené¢nich sil. Dalsim dil¢im
krokem je rozbor aktudlniho stavu marketingové mixu podniku, jenz podava informaci
o produktech, cenéach, zpusobech distribuce a formach propagace, které firma
v soucasnosti vyuziva. V dal§im kroku je provedena SWOT analyza, ktera vyobrazuje

silné i slabé stranky podniku a definuje ptilezitosti a hrozby, kterym firma celi.
Zaverecna Cast diplomova prace obsahuje vyhodnoceni uvedenych analyz a poskytuje

podniku soubor feSeni, ktera napomohou ke zlepSeni marketingové politiky, zvySeni

prestize a celkové prosperity.
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1 Teoreticka vychodiska

1.1 Marketing a marketingova strategie

1.1.1 Definice marketingu

Marketing lze chapat jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjiStovat,
stimulovat a uspokojovat potieby zakaznikl, pfi¢emz orientaci na zékaznika a jeho
potfebam je tfeba vénovat specidlni pozornost. Hlavni mySlenkou marketingu je snaha
nalézt rovnovahu mezi zajmy zdkaznika a podnikatelského subjektu. Zakaznik by tedy
mél byt klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a nésledné¢ i marketingového

rozhodnuti. (1)

Philip Kotler rozliSuje spolecenskou a manazerskou definici marketingu. Spolecenska
definice ukazuje, jakou roli hraje marketing ve spolecnosti: “Marketing je spolecensky
proces, v némz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a chtéji, a béhem n¢hoz
vytvéaiime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které mayji
hodnotu.". Kotlerova manaZerska definice definuje marketing jako “uméni prodeje
vyrobkid”, pficemz prodej je podle néj pouze vrcholem marketingového ledovce.

(KOTLER, 2007, str. 44).

Dal§im vyznamnym cilem podniku je v podminkach trznitho hospodafstvi realizace
zisku. Usp&$né podnikani vyzaduje nejen schopnost piizpUsobit se a &elit slozitym
podminkdm fungovani trhu, ale také i aktivn€ pisobit na dynamické vztahy mezi
nabidkou a poptavkou. K tomu jsou vyuzivany marketingové néstroje, principy a

metody. (1)

1.1.2 Piedmét marketingu

Predmétem marketingu je nasledujicich deset typt entit:
a) Vyrobky — fyzické zbozi tvoii hlavni ¢ast vyroby vétSiny zemi. Marketingem
zbozi se vSak nezabyvaji pouze spolecnosti, ale diky internetu se o to

v soucasnosti mohou efektivné pokouset i jednotlivci.
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b)

g

h)

J)

Sluzby — s rozvojem ekonomiky se soustfed’uje stale vetSi proporce aktivit na
produkci sluzeb. Ke sluzbam patii naptiklad prace leteckych spolecnosti, hoteld,
autopijcoven, holict a pracovnikll v saldonech krasy, udrzbait a opravard, stejné
jako 1ékatti, bankérd, ucetnich, pravniki, inzenyrii, programatorti softwaru apod.
Uddlosti — marketéti zajiStuji propagaci Casové omezenych akci, naptiklad
obchodnich vystav, vyro¢i spole¢nosti, uméleckych ptredstaveni.

Zazitky — sladénim né€kolika sluzeb a druhti zbozi mize firma vytvofit a pfipravit
zazitky, které se tak stavaji pfedmétem marketingu.

Osoby — jedna se o marketing realizovany na konkrétni osobé, predev§im se
jedna o celebrity. V soucasné dobé ma kazda vétsi filmova hvézda svého agenta,
osobniho manazera, ptipadné kontakty na n¢jakou PR agenturu.

Mista - mésta, regiony, staty a celé narody soupeti o pfilakani turistl, tovaren,
ustfedi spoleCnosti a novych obyvatel. K lidem zabyvajicim se marketingem
lokalit patii specialisté na ekonomicky rozvoj, agenti s realitami, pracovnici
komerénich bank, pracovnici PR agentur apod.

Majetek — zahrnuje vlastnicka prava bud’ na redlny majetek (nemovitosti) nebo
finan¢ni majetek (akcie a obligace). Majetek se prodava a kupuje, coz vyzaduje
marketing. Realitni agenti pracuji pro prodejce ¢i kupce nemovitosti. Investi¢ni
spolecnosti a banky se zabyvaji marketingem finan¢nich produktd jak pro
ostatni instituce, tak i pro jednotlivce.

Firmy — firmy aktivné€ pracuji na vybudovani silné, pfiznivé a origindlni image
v myslich své cilové vefejnosti, utraceji penize za reklamu, kterd ma posilit
identitu spole¢nosti.

Informace — informace lze vytvaret a marketing na né¢ lze aplikovat stejné jako
na produkty. Je mozno fici, ze pravé toto praktikuji Skoly a univerzity —
distribuuji informace za jistou cenu studentlim, rodicim a vetejnosti. Marketing
informaci provadéji také encyklopedie a odborné publikace.

Ideje — ke kazdé marketingové nabidce patii i n¢jaka sté€zejni idea. Vyrobky a
sluzby slouzi jako prostfedky k dorucovani néjaké ideje nebo prospésné stranky.

)
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1.1.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie stanovuje zakladni smér postupu vedouci ke splnéni
marketingovych a tim i podnikovych cilovych tkolli. Slouzi jako néstroj k efektivnimu
dosazeni cilli v pozadovanych ¢asovych usecich na specifickych trznich segmentech.
Kvalitni strategie, jeji vhodny vybér, formulace i zavedeni, jsou spolehlivym diikazem
schopného managementu a vyznamnym piedpokladem prosperity podniku. ManaZefi se
tedy musi rozhodovat mezi moznymi strategickymi alternativami (kazdého cile lze
dosdhnout riznymi cestami) a nasledné zvolit takovou strategii, kterd je vhodné pro

podminky podniku a umozni dosahnout predpokladané cilové marketingové vykonnosti.

(D

Strategie je tfeba stavét zejména na sile podniku a na vyuziti vhodnych pftilezitosti.
Identifikace a pochopeni vlastnich silnych stranek, jejich porovnani s pfilezitostmi
plynoucimi z prostiedi, jsou klicovym piedpokladem tvorby spolehlivé marketingové
strategie. V této souvislosti je taktéz nezbytné realisticky posoudit slabé stranky

podniku i rizika. (1)

Marketingova strategie neobsahuje podrobnosti pribéhu dosazeni dil¢ich cili
uskutec¢niovanych v dennim provadécim procesu. Tuto ulohu obstardvaji marketingové

taktiky. (1)

1.2 Koncepce marketingovych ¢innosti
Podnikatelské koncepce v obecné roviné vyjadiuji urcitou filozofii podnikatelského

mysleni, urcity pfistup k tomu, jak co nejefektivnéji dosahovat stanovenych cild na trhu.

(1)

1.2.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce patii mezi nejstarsi podnikatelské ptistupy. Vychazi z predpokladu,
Ze spottebitele prildkaji zejména vyrobky, které jsou Siroce dostupné a je mozno je
ziskat za nizkou cenu. Vyrobné orientované firmy se z hlediska managementu

soustfed’'uji na realizaci maximalniho zvySeni produktivity, které povede k dosazeni
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vysoké vyrobni efektivity, nizkych nakladi a masové distribuce. Konkrétnimi
opatfenimi jsou zde vSechny faze komplexni standardizace, zavedeni velkosériové
vyroby, proudova organizace vyroby apod. Vyrobni koncepce je primarn¢ zamétena na

potteby vyrobce, nikoliv zdkaznika. (1) (5) (6)

1.2.2 Vyrobkova koncepce

U vyrobkové koncepce se predpoklada, Ze spotiebitele prilakd sdm o sobé dokonaly a
kvalitni vyrobek, za ktery je ochoten zaplatit vysokou cenu. Management téchto firem
se zaméfuje na vytvareni lepSich a dokonalejSich vyrobkl jak z hlediska vstupnich
prvkd, tak z hlediska technickych parametrii. Prostfedkem je zde pfedevs§im konstrukéni

a technologicky rozvoj a rozvoj tizeni jakosti. (1) (5) (6)

1.2.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je zalozena na ptredpokladu, Ze spottebitel, ktery je obvykle pasivni,
musi byt cilevédomé veden k tomu, aby vice kupoval vyrabéné produkty. Pokud by vse
zlstalo jen na spotiebitelich, pravdépodobné by nekoupili dostate¢né mnozstvi vyrobkt
daného podniku. Spolecnosti proto musi spotiebitele stimulovat, pobizet a vyvijet
agresivni prodejni a propagacni snahy. Tato podnikatelskd koncepce je praktikovana
nejagresivnéji u nevyhleddvaného zbozi, které kupujici obvykle nemaji v imyslu
kupovat, naptiklad pojisténi atd. Zaméfuje se na potieby vyrobce, pficemz cilem je

prodat to, co bylo vyrobeno, a nikoliv vyrabét to, co si zadaji spottebitelé. (1) (5) (6)

1.2.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce fesi nedostatky pfedchozich koncepci tim, Ze je orientovana
pfimo na zakaznika a jeho potieby. V rozvinutych trznich ekonomikach se objevila
v 50. a 60. letech dvacatého stoleti. Vychodiskem pro veskerou ¢innost podniku jiz neni
jeho vyrobni potencidl ¢i vyrobni profil, ale trh a pozadavky jednotlivych trznich

segmenti. Zakaznikovy potfeby a jejich uspokojeni jsou hlavni prioritou a trvalym
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zajmem podnikatelskych subjektd, praktikujicich tuto koncepci. Vysledkem je tedy
ekonomicky efekt dany uspokojenim pozadavki, vznikajicich na trhu, coz taktéz
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vytvari predpoklady pro budouci udrzeni téchto trhii ve sféfe vlastniho podnikéni. (1)

(6)

Philip Kotler se vramci tématu marketingové koncepce podnikdni odkazuje na
Theodora Lewitta z Harvardu, ktery popsal vnimani kontrastu mezi prodejnim a
marketingovym pojetim: ,,Prodej se soustfed’uje na potfeby prodavajiciho, marketing na
potfeby kupujiciho. Prodej se tykd potfeby prodavajictho proménit svij vyrobek
v hotovost, marketing je spojen s ideou uspokojit potteby zdkaznika prostfednictvim
vyrobku a mixem dalSich véci, spojenych s jeho vytvarenim, dodanim a v kone¢né fazi

konzumovanim.“ (KOTLER, 2007, str. 54)

1.2.5 Holisticka marketingova koncepce

Holistickd marketingovd koncepce je postavena na vyvoji, designu a plnéni
marketingovych programt, procest a aktivit beroucich v tvahu jejich §ifi a vzajemné
propojeni. Holisticky marketing zastdva nazor, ze u marketingu zalezi na vSem — a Ze je
ve vétsing piipadi zapotiebi Sirokd, integrovana perspektiva. Tuto koncepci tvofi Ctyfi
slozky:

a) Vztahovy marketing — jeho cilem je budovani vzijemné vyhodnych
dlouhodobych vztahli s kli¢oveé dilezitymi stranami. Vysledkem je vytvofeni
tzv. marketingové sité, sestavajici ze spole¢nosti a jejich podptrnych tcastnik,
jimiz jsou zdakaznici, dodavatelé, distributofi, maloobchodnici, reklamni
agentury a dal$i marketingovi partnefi.

b) Integrovany marketing — je nutné vytvorit marketingové aktivity takovym
zpusobem, aby sdélovaly a poskytovaly hodnotu zakaznik{im.

¢) Interni marketing — zastituje v podniku dodrzovani vhodnych marketingovych
zasad. Ma za ukol pfijimat, zauCovat a motivovat schopné pracovniky, ktefi
chtéji dobfte slouzit zakaznikiim.

d) Spolecensky zodpovédny marketing — tyka se zohlednéni etickych, ekologickych,

pravnich, spolecenskych souvislosti marketingovych aktivit a programt. Dopady
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marketingu se tykaji spolecnosti jako celku a zahrnuji §ir§i okoli, nez pouze

zakazniky ¢i samotny podnik. (5)

1.3 Marketingovy mix
Pojem marketingovy mix poprvé pouzil Neil H. Borden, profesor na Harvards Business
School v USA. Lze jej popsat jako soubor taktickych marketingovych nastroji —
vyrobkové, cenové, distribuni a komunikacni politiky, které firm& umoziiuji upravit
nabidku s ohledem na prani zdkaznikl z cilového trhu. Dagmar Jakubikova definuje
marketingovy mix nasledovné: ,,Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, pfipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co

nejbliZe potfebam a pranim cilového trhu.. (JAKUBIKOVA, 2008, str. 146) (21)

Marketingovy mix tvofi spolu s vybérem trznich segmentii a cilovych trha
marketingovou strategii firmy. Klasickou podobu marketingového mixu tvofi Ctyfi
prvky 4P, a sice:

a) Produkt (product).

b) Cena (price).

¢) Distribuce, umisteni (place).

d) Propagace, marketingova komunikace (promotion).

V oblasti sluzeb se nékdy pouzivaji i dalsi prvky, a sice:
e) Lide (people).
f) Baliky sluzeb (packaging).
g) Tvorba programii (programming).

h) Partnerstvi (partnership).

Pouziti téchto dopliiujicich prvkii u sluzeb je opodstatnéné, nebot’ lidé maji velky podil
na jejich tvorbé, pficemz zde prevlada vysoky podil lidské prace. Mnoho sluzeb také
neni nabizeno samostatné, ale v urcitém komplexu tak, aby co nejlépe uspokojily
oCekavani zdkaznika. Pfikladem miize byt zajezd, ktery byl zakoupen v cestovni
kancelafi a zahrnuje dopravu, ubytovani, stravovani a jiné sluzby. Vysledny efekt a

vlastni spokojenost tedy zdkaznik posuzuje komplexné. (4)
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1.3.1 Produkt

Produkt je zdkladnim prvkem marketingového mixu a slouzi k uspokojovani potieb
zakaznik. Marketing chape produkt jako objekt podnikatelské i1 nepodnikatelské
aktivity, tj. cokoliv co lze prodat a koupit. Mohou jim byt hmotné statky (osobni
pocita¢, mobilni telefon, automobil, mouka atd.), nehmotné statky (sluzby, licence,
prace atd.) ¢i nomindlni statky (cenné papiry, penize, telefonni karty atd.). Komplexni
chépani vyrobku nezahrnuje pouze produkt samotny a jeho zékladni vlastnosti, ale i
dalsi atributy jako je kvalita, design, obal, znacka, image vyrobce, zaruky, sluzby a
ostatni faktory, které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
oCekavani. Dilezitym tkolem marketingu je tedy rozpoznat, které vlastnosti produktu

motivuji zdkazniky k ndkupu, s jakou intenzitou a v jaké posloupnosti. (1) (23)

Kvalitni produkty jsou primarnim pfedpokladem pro uspéch podniku v trznim prostiedi.
V ramci konkuren¢niho Usili je zapotiebi vyvijet prvotfidni produkty a vylepSovat ty
stavajici. Produkt mé vyznamny vliv na investi¢ni rozhodovani v oblasti vyrobnich
technologii, tvorby a udrzovani distribucnich cest, cenové politiky, marketingové

komunikace apod. (4)

Vyrobci i producenti sluzeb si ¢asto neuvédomuji, ze zékaznik mize na produkt nahlizet
jinym zptsobem, nez oni sami. Idedlni stav odrazi situace, kdy zakaznik vnimé produkt
stejnym zpusobem jako vyrobce, coZ znamena, ze vyrobce pochopil, jak vnima produkt
zakaznik. Je tedy velmi dulezité, aby firma disponovala potfebnymi informacemi, které
ji mize zajistit kvalitni marketingovy informacni systém. Pokud tento systém firma

nema4, pak potfebné informace ziskava jinym zplisobem. (4)

1.3.1.1 Marketingova struktura produktu

Produkt je =zakladni stavebni jednotkovou marketingovych ¢innosti. Mél by
konkretizovat potfeby, ptani, pozadavky a ocekédvani zdkaznikli, odpovidat svymi
charakterovymi vlastnostmi pozadovanému uzitku a uc¢elu vyuziti. Hmotny produkt je
témét ve vSech pripadech tvoten ze tii Casti: z fyzického vyrobku, informace a sluzby,

ktera je zakaznikovi poskytnuta. Fyzicky vyrobek maé pfiislusné fyzikdlni vlastnosti,
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jakymi jsou napiiklad rozméry, védha apod. Informaci chdpeme jako urCitou znalost
pottebnou pro vytvofeni hodnoty. Sluzba zahrnuje vSe v souvislosti dodani produktu
zakaznikovi, ke zplisobu pouzivani vyrobku a k zajiSténi dobrého vztahu se
zdkaznikem. Vlastni hodnoceni produktu z pohledu marketingové strategie lze
specifikovat dle n¢kolika urovni. V analytickém pohledu rozlisuji Kotler a Armstrong
tfi irovné produktu (viz obrazek 1):

a) Jadro produktu.

b) Vlastni, skutecny nebo redlny, hmatatelny produkt.

c) Rozsiteny, obohaceny produkt. (4)

rozsifen|
produktu

instalace
viastni

produkt

baleni

vyhotoveni

podminky
dodavek
a uvérovani

dodatecné
sluzby

jadro
uzitku

kvalita

Obrazek 1: Komplexni produkt a jeho tii tirovné (Zdroj: JAKUBIKOVA, 2008, str. 159)

Jadro produktu predstavuje oblast feSeni pfani a problému zdkaznika, splnéni jeho
o¢ekavani a tuzeb. Zpravidla se pohybuje v pocitové oblasti.

Viastni (skutecny) produkt je tvotfen souborem charakteristickych vlastnosti a funkci,
které zakaznik od produktu pozaduje. Tato vrstva je predmétem konkurencniho usili
(znacka, obal a tvar baleni, vyhotoveni, styl, image, design, kvalita, ndzev, jméno
vyrobce, dosazitelnost produktu).

Rozsifeny produkt zahrnuje ostatni sluzby ¢i vyhody k produktu, které ptedstavuji
dodate¢né uzitky pro spotiebitele. Sem patii servis, zaru¢ni lhiity, garancni i jiné

opravy, odborna instruktaz, poradenstvi, leasing, platby na splatky atd.
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Firma pomoci vSech tii urovni vyjadiuje sviij postoj k feSeni potieb a prani zakazniki,

své vnitin€ uplatiiované hodnoty, etiku a moralku. (4)

1.3.1.2 Klasifikace produkti

Produkty se tradi¢n€ klasifikuji dle nékolika raznych kritérii. Kotler déli produkty na
zaklade jejich trvanlivosti a hmatatelnosti na:

a) Netrvanlivé zbozi — hmotné zbozi, které obvykle slouzi k jednomu, pfipadné k
nékolika pouzitim, napf. potraviny. Vhodnou strategii je nastavit nizké marze a
investovat znac¢né prostiedky do reklamy pro ptildkani spotiebitelti.

b) Trvanlivé zbozi — hmotné zbozi, které slouzi k mnohonasobnému pouziti. Vydrzi
delsi dobu, nez zbozi netrvanlivé, napt. automobil. Trvanlivé vyrobky sice
nabizi vys$§i marzi, avSak vyzaduji vétsi zapojeni osobniho prodeje a zahrnuti
souvisejicich sluzeb.

¢) Sluzby — jedna se o nehmotné, neodd¢litelné, proménné a pomijivé produkty,
napf. sluzby finan¢nich instituci. Diraz musi byt kladen na kontrolu kvality,

vlastni pfizpisobivost a ziskani davéry u zdkaznika. (5)

1.3.1.3 Design produktu

Design neboli vzhled produktu je souhrn vlastnosti, které maji vliv na to, jak produkt
vypadé a funguje s ohledem na pozadavky zékaznikt. Je jasnym identifikaénim prvkem
produktu, plni funkci estetickou a soucasn¢ produkt cini Iépe vyrobitelnym,
obsluhovatelnym a pouzitelnym. Design jako produktovy faktor casto spolecnosti
poskytuje konkuren¢ni vyhodu, je povazovan za dobry marketingovy ndstroj pro
budovéani znacky, pficemz kombinace designu a marketingu je povazovana za velmi
dobrou strategii odliSeni produktd pfislusné firmy od produktli konkurence. Spotiebiteli

design poméha odlisit od sebe rizné, casto podobné produkty. (4) (5)

1.3.1.4 Obal produktu

Obalem se rozumi jakykoliv vyrobek bez ohledu na typ a pouzity material, ktery slouzi
k pojmuti jednoho vyrobku ¢i vétsiho mnozstvi vyrobk, k jejich ochrané ¢i zajisténi,

k manipulaci s nimi, k jejimu usnadnéni, k uvedeni vyrobkii do ob&hu, k jejich dodavce
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spottebiteli nebo k pfedvedeni, vystaveni ¢i nabidce vyrobki spotiebiteli. Obal je
mnohdy prvnim setkdnim zakaznika s produktem a je schopen zdkaznika pro vyrobek
nadchnout ¢i nikoliv. Dobfe navrzené obaly mohou prokazovat komfort a poskytovat
propagacni hodnotu, tedy musi pfildkat pozornost, popsat charakteristiky vyrobku,
vzbudit divéru spotiebitele a vytvofit celkovy ptiznivy dojem. RozliSujeme tii zédkladni
typy obaltl, a sice primdrni (pfimy obal, napt. lahvic¢ka od parfému), sekunddrni (chrani
primarni obal, napt. parfémovéa krabicka) a prepravni obal (zamezuje Skodam pfti
ptepravé, napt. kartony plechovek). Dilezitou soucasti mnoha produktd je taktéz

etiketa, jez slouzi k identifikaci produktu a oznaceni jeho kvality. (4) (5)

1.3.2 Cena

Z pohledu kupujiciho cena pfedstavuje hodnotu, vyjadfenou v penéznich jednotkach,
kterou musi zakaznik vynalozit za ucelem potizeni vyrobku ¢i sluzby. Z pohledu
prodejce se jedna o zdroj ptijmu, ovliviiyjici trzni podil. V cen€ se tedy odrazeji zajmy
dvou stran trhu, tj. prodavajicich a kupujicich. Dal§im subjektem trhu, ktery mize do
jisté miry ovliviiovat tvorbu cen, je stat. Cena ma podstatny vliv na poptavku po
produktu, ovliviiuje postaveni firmy vici konkurenci i celkové postaveni na trhu,

informuje kupujici, miize byt regulovana ¢i naopak deregulovana. (4)

V marketingu je cena chapana jako prvek marketingového mixu, dotvarejici charakter
produktu, ktery je prodavan zejména prostfednictvim udajii o cen€. Pro firmy je dilezité
spravné odhadnout, jak budou zdkaznici na rizné ceny uréitého druhu zbozi reagovat.
Musi pfitom brat ohled na vyrobni naklady, ndklady na distribuci a marketingovou

komunikaci, silu konkurence, jakoz i faktory legislativni, etické aj. (4)

Zakladnim kritériem pro posuzovani ceny zustava uzitek (uzitecnost, uzitnd hodnota),
jenz miize byt ovlivnén rliznymi dal§imi kritérii, naptiklad pomérem ceny a kvality,
vztahem mezi cenou a znackou vyrobku, vnimdnim ceny riznymi segmenty trhu,
cenami konkuren¢nich produktl, vztahem mezi cenou v pfedchozim obdobi a

o¢ekavanou cenou v budoucim obdobi apod. (4)
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1.3.2.1 Vztah ceny ke kvalité produktu

Kvalita je v obecné rovin€ obtizné¢ méfitelnou veli¢inou. Mnoho zakaznikd tim padem
posuzuje kvalitu produktu ¢i sluzby na zaklad€ ceny. Pti tvorbé ceny je velmi duilezita
image, za kterou je zdkaznik mnohdy ochoten zaplatit mnohem vyssi ¢astku, nez za

e

levnéjsi konkurenéni vyrobek vyssi kvality a slabsi image. (1) (5)

1.3.2.2 Metody tvorby cen

Tvorba cen priraZkou k ndkladum

Jedna se o nejbeéznéjsi zplsob stanoveni ceny, jehoz podstatou je pficteni standardni
ptirazky k nakladim. Néklady tedy pfedstavuji dolni hranici pro stanoveni ceny, nebot’
pro vyrobce je smérodatné, aby cena pokryla naklady na vyrobu, distribuci a prodej a
pfinesla odménu za vynalozené usili a riziko z podnikani. Tato metoda nezohlediuje
poptavku, ceny konkurence ani hodnotu vnimanou zdkaznikem, z ¢ehoz plyne, Ze je
ucinnd, pokud cena zvySend o piirdzku skute¢né povede k ocekavané trovni obratu.
Nékladova tvorba cen zlstava i ptes své nedostatky oblibenou, nebot’ vyrobci dokazi
mnohem snadnéji spocitat naklady, nez odhadnout poptavku. Pouzivaji-li tuto metodu
stanoveni ceny vSechny firmy v odvétvi, ceny byvaji podobné, a cenova konkurence je

tim padem minimalni. (5) (6)

Jednotkové naklady se zjisti dle nasledujiciho vztahu:

fixni naklady

Jednotkove naklady = variahilni naklady + —— — —
paget prodanych jednotek

Vzorec 1

Nasledné 1ze stanovit cenu s pfirdzkou:

jednotkove naklady

Cena 5 pEirazikou = — . — =
1 - pozadovana rentabilita trzeb

Vzorec 2

Tvorba cen pomoci cilové ndvratnosti

Podstatou této metody je stanoveni ceny, kterd prodejci pomuze k dosazeni cilové miry

navratnosti investic (ROI). Vyrobce si stanovi pozadovanou navratnost investic a
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odhadne velikost nékladi i pocet prodanych jednotek. V dal§im kroku musi zjistit
objem vyroby v bodu zvratu, ¢imz se zohledni rizné trovné prodeje. Tato metoda

nebere v potaz ceny konkurence ani cenovou pruznost. (5)

Cenu cilové navratnosti vyjadiuje nasledujici vztah:

zadouci navratnost X investovany kapital

Cena cilove navratnosti=jednotkove naklady+ - ——
pocet prodanych jednotek

Vzorec 3

Objem vyroby v bodu zvratu zjistime z nésledujiciho vzorce:

fixninaklady

Ohjem bodu zvratu =
/ (cena — variabilni niklady)

Vzorec 4

Trzby
Naklady (Ké&)
L

kladu ziskovych

vyrobku)

/
/
7/
7/
/
’/
Celkove nakiady
/

Variabilni naklady

Ziskova firma

Neziskova firma

Pokryté variab. naklady

Z Ztrata +——* Zisk -
BEP Pocet vyrobku (cbjem vyroby)
(Bod zvratu)

Graf 1: Bod zvratu (Zdroj: http://www.synext.cz/images/image/bepl.jpg)
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Tvorba cen dle vnimané hodnoty

Tato metoda spociva ve stanoveni ceny na zdkladé¢ hodnoty vnimané zakaznikem.
Vyuziva 1 ostatni prvky marketingového mixu, pfedevS$im osobni prodej a reklamu.
Prodejce musi byt schopen poskytnout hodnotu slibenou ve své hodnotové nabidce a
zakaznik tuto hodnotu musi vnimat. Celkovou hodnotu vnimanou zékaznikem tvofi
n¢kolik dil¢ich prvkid - predstava zdkaznik o vykonu vyrobku, Groven dostupnosti a
distribuce, kvalita zaruky, tiroven zakaznického servisu, dale reputace, divéryhodnost a
vazenost dodavatele. Kazdy potencialni zakaznik pfitom posuzuje hodnotu produktu na
zakladeé riznych kombinaci téchto prvka. V zasade se zdkaznici déli na ty, ktefi produkt
kupuji na zakladé€ ceny, hodnoty ¢i vérnosti. Zakladem uspesné aplikace této metody je
dostatecné presné zjisténi nazoru zdkaznikli na hodnotu produktu. V praxi se nazory
zakaznik( zjistuji pfimym dotazovanim, nebo prostiednictvim bodového ohodnoceni,
pti kterém zakaznici ptifadi jednotlivym vazenym parametrim vyrobku piislusny pocet

bodti. Pro vys$i bodl je smérodatny celkovy soucet bodti jednotlivych parametrti. (4) (5)

Tvorba cen dle béZné ceny

U této metody prodejce stanovuje ceny svych produktii na zakladé cen konkurence.
Obvykle se cena odvozuje dle ceny nejsilnéjsiho konkurenta, lidra, jehoz cenové zmény
vyvolaji stejné ¢i podobné zmény cen u mensich konkurentti. Prodejce, pouzivajici tuto
metodu, musi mimo jiné brat v ivahu zejména pocet a silu konkurentli, rozsah
kooperace a koncentrace firem a stupefi homogenity jejich produktli. Jednd se o
pomérné oblibenou metodu tvorby cen v oligopolnich strukturach a v odvétvich, kde je

tézké stanovit naklady. (5) (6)

Tvorba cen dle hodnoty

Tento zpisob tvorby cen je zalozen na stanoveni ceny zbozi podle jeho skutecné
hodnoty. Zakaznik tak méa moznost zakoupit produkt vysoké kvality za nizkou cenu, coz
je pro n¢€j velmi vyhodné a pfitazlivé. Prodejce naproti tomu nemusi investovat zna¢né
finanéni prostfedky do propagace a podpory prodeje, nebot’ z diivodu nizkych cen ma
priliv zdkaznikli téméf zarucen. Podminkou uspé$ného pouziti této metody je znacna
pfestavba a reengineering operaci spolecnosti za ucelem dosazeni nizkych nakladii bez
obétovani kvality. Spole¢nost, kterd se chysta zavést tento zplisob stanoveni cen, by

méla pretvorit a zdokonalit procesy vyvoje, vyroby, distribuce, tvorby cen a prodeje
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vyrobki, aby byla schopna poskytnout lepsi hodnotu v kazdém bod¢ dodavatelského
fetézce. (4) (5)

Tvorba cen aukci

Tato metoda v soucasnosti nabyva na popularité predev§im diky Siteni internetu. Jednim
z hlavnich ucelti aukci je zbavit se pfebyteCnych zdsob nebo pouzitého zbozi.
Rozeznavame tii hlavni typy aukci, a sice aukce anglické, holandské a aukce obalkovou
metodu. Anglicky zplisob aukci spociva v postupném navySovani ceny produktu mnoha
kupujicimi. Holandského zptisobu aukci se ucastni bud’ jeden prodavajici a mnoho
kupujicich anebo jeden kupujici a mnoho prodavajicich. V prvnim ptipadé se ohlasi se
nejvyssi cena produktu, kterd se nésledné snizuje, dokud ji nékdo z tcastniki aukce
nepfijme. V druhém piipadé kupujici oznami, co by chtél koupit a prodavajici poté
soupeti o to, kdo ziskd zakdzku nejniz$i cenou. V rdmci obalkové metody mohou
ucastnici podat pouze jedinou cenovou nabidku, aniz by znaly nabidky soupefii.
Utastnik si jednak nemtize dovolit podat vysokou nabidku, nebot’ by zakéazku neziskal a

jednak nepoda nabidku, ktera by §la pod jeho naklady. (4) (5)

1.3.2.3 Zmény cen

Podnikatelské subjekty se v praxi mohou dostat do situace, v niz je zapotiebi zménit

cenu urc¢itého produktu, ptipadné celého produktového portfolia.

SniZeni ceny

Ke snizovani cen firmy pfistupuji v nékolika situacich. V piipadé nadbytecnych kapacit
chce firma snizenim ceny dosdhnout zvysSeni poptavky a ziskani novych zakazek.
Podnik také mulze snizit cenu za ucCelem dosazeni vedouciho postaveni v nizkych
nakladech. V tom ptipadé¢ bud’ zacne sniz§imi cenami, nebo je snizi dfive, nez
konkurence, ¢imz chce dosahnout vyssiho trzniho podilu ¢i snizeni nakladt. Firma
muze timto chovanim na trhu vyvolat cenovou véalku. Mimo jiné mize mit snizovani
ceny negativni dopad na minéni zédkaznika, ktery mlize nabyt dojmu, Ze zboZi neni tak

kvalitni jako zbozi drazsi, konkurencni. (5) (6)
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ZvySeni ceny

Usp&sné zvyseni cen miize znaéné navysit zisky. Firmy pfistupuji ke zvySovani cen
predevs§im z divodu nartistu nakladii ¢i nadmémé poptavky. ZvySovani nakladd, které
neni doprovazeno zvySovanim produktivity snizuje ziskové marze a vede firmy k
pravidelnym vinam zvySovani cen. V situaci, kdy firma celi nadmémé poptavce a
nedokaze dodavat vSem svym zdkaznikiim, pak muize zvysit své ceny, zkratit dodavky
zakaznikim ¢i oboji. Podnik se musi rozhodnout, zda cenu zvys$i narazové a prudce
nebo postupné po nékolika mensich castkach. Spotiebitelé preferuji mald cenova

zvySeni na pravidelném zéklad¢. (5)

1.3.2.4 Slevy a srazky

Velka ¢ast podnikli upravuje své ceniky a poskytuje slevy a srazky za véasné platby,
objem nakupll a nakupovani mimo sezénu. Spolecnosti si pfitom musi pocinat opatrné,
nebot’ jejich skuteéné zisky mohou byt v disledku poskytovani slev a srazek mensi, nez

zisky planované. (5)

Hotovostni sleva
Snizeni ceny odbérateliim, kteti zbozi plati hotové nebo pftijaté faktury hradi kratce po
vystaveni. Ptikladem je 2/10, net 30. V tomto ptipadé¢ je faktura splatna do 30 dnd a

zakaznik si miize odecist 2% z celkové Castky, pokud fakturu uhradi do 10 dnt. (5)

MnoZstevni sleva

Tato sleva byva poskytovana odbératellim, ktefi nakupuji ve velkych objemech. Muze
se vztahovat k jednotlivé objednédvce nebo k souhrnnému mnozstvi objednanému za

urcity casovy usek. (5)

Funkéni sleva

Sleva poskytovand vyrobcem ¢lenim obchodniho kandalu, pokud pro n¢j vykonavaji

urcité funkce (napft. skladovani, cetnictvi, prodej). (5)

Sezonni slevy

Snizeni ceny produktu ¢i sluzby mimo sezonu. (5)
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Srazka

Zahrnuji srazky za vykup starého zbozi nebo propagacni srazky. (5)

1.3.3 Distribuce

Distribuce jako soucéast marketingového mixu predstavuje umisténi zbozi na trhu nebo
na trzich. Firmam k Gspéchu nestaci pouze vyrobit produkty, které uspokoji stavajici i
budouci potfeby a prani zékaznikd, stanovit cenu produktd, kterou jsou odbératelé
ochotni pfijmout, a informovat i presvédCovat potencidlni zdkazniky o vyhodnosti
vlastnéni urcitého produktu nebo naopak o jeho nevlastnéni. Produkty museji byt
zakaznikovi n€jakym zptisobem dodany, distribuovéany, a to zptisobem, které bude pro
firmu pfinosem a zdkaznikiim pfinese odpovidajici hodnotu. Distribuce tedy zahrnuje
soubor aktivit, postupl a operaci, pomoci nichz se vyrobek dostdva postupné z mista
vzniku do mista urceni, kde bude spotiebovan nebo jinak dale uzit. Klicovym cilem
distribuce je spravnym zpusobem dorucit produkt na misto, které je pro zikazniky
nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které
pottebuji i v pozadované kvalité. Na rozdil od ostatnich prvkli marketingového mixu
nelze distribuci ménit operativné. Jedna se o dlouhodobé&jsi zalezitost, kterd vyzaduje
perspektivni planovani a rozhodovéni. Podnik peclivé zvazuje vybér zplisobu distribuce

i distributora. (1) (4)

1.3.3.1 Distribu¢ni cesta

Distribuéni cesta pfedstavuje spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem. Kazda distribu¢ni
cesta znamena urcity zpusob premisténi prosttedkil a pokryti potieb cilového zakaznika.
Spotiebitel vnima distribuci neptimo, nevidi konkrétni procesy, avSak hodnoti finalni
dostupnost produktu, kterou distribu¢ni cesta ptfinasi. Distribu¢ni cesta vhodnd pro
uréité vyrobky muiize byt méné vhodna pro vyrobky jiné. Zvolena distribu¢ni cesta by

tedy méla vyjadiovat jedine¢nou kombinaci spojeni vyrobce se spotiebitelem. (1)

Distribucni cesta piimd
Piima distribu¢ni cesta piedstavuje bezprostfedni kontakt mezi vyrobcem/dodavatelem

a spotiebitelem/uzivatelem. (1)
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Distribucni cesta neprimd
U nepfimé distribuéni cesty existuje mezi vyrobcem/dodavatelem a kone¢nym

kupujicim distribu¢ni meziclanek, nebo mezi¢lanky. (1)

1.3.3.2 Maloobchod

Podnikatelsky subjekt, provozujici maloobchodni ¢innosti, nakupuje zbozi od
velkoobchodu ¢i od vyrobce a prodava jej bez dalSiho zpracovani konecnému

spottebiteli k osobnimu, neobchodnimu vyuziti. (4)

1.3.3.3 Velkoobchod

Velkoobchod nakupuje zbozi ¢i sluzby ve velkych mnozstvi od vyrobce a ve velkych
mnozstvich je dale prodavd maloobchodnikiim a drobnym vyrobcim k opétovnému

prodeji. (4)

1.3.3.4 Logistika

Philip Kotler definuje logistiku nésledujicim zptisobem: ,, Trzni logistika zahrnuje
planovani infrastruktury k uspokojeni poptivky a nasledné implementaci a fizeni
fyzického toku materialti a dokonceného zbozi z bodli vzniku k bodim pouziti, aby byly

uspokojeny pozadavky zakaznikd, to vSe s ur€itym ziskem.*“ (KOTLER, 2007, str. 562)

Integrované logistické systémy hraji dilezitou roli pfi fizeni trzni logistiky. K fizeni
logistickych aktivit a operaci se v dnesni dob¢ standardné pouzivaji pocitace, terminaly
v mist¢ prodeje, dile podniky vyuzivaji jednotné carové kody, satelitni sledovani
dodavek, elektronickou vyménu dat a elektronické platebni prostiedky. Tento rozvoj
znaéné zkratil dobu objednavkového cyklu, omezil administrativni préci, snizil

chybovost dokumenti a poskytl zvySenou kontrolu operaci. (5)

Logistickd rozhodnuti
V ramci efektivniho fizeni logistickych procesti musi management podniku ucinit ¢tyti

hlavni rozhodnuti:
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a) Zpracovani objednavek — cilem je zkraceni doby mezi pfijetim objednavky,
dodavkou a platbou. Kratkd doba cyklu zpracovani objednavek zvySuje
spokojenost zakaznika.

b) Skladovani — slouzi k vyrovnavani nesouladi mezi vyrobou a objemem
poptavanym trhem. Spole¢nost miize vyuzivat vlastni skladovaci prostory nebo
si mize najmout prostor ve vefejnych skladech. Disponuje-li podnik vice
skladovacimi lokalitami, miize byt schopen dorucit zbozi zédkaznikiim rychleji,
ovSem za cenu vys$sich nakladd na skladovani a zasoby.

c) Zasoby — cilem je nalézt optimalni Groven zasob. Vyssi troven zasob podniku
pfindsi dodate¢né naklady. Management tedy nejdiive musi zjistit, jak muze
vzrist obrat a zisk v dasledku udrzovani vySsich zasob a slibu rychlej$iho
zpracovani objednavky, a teprve potom mize uc€init rozhodnuti.

d) Doprava — ma vliv na tvorbu cen vyrobkl, v€asnost dodavek a stav zbozi,
v némz se dostane k zakaznikovi. Podnik miZe volit mezi Zelezni¢ni, leteckou,
kamionovou, lodni a potrubni dopravou. Nejrychlejsi je doprava letecka,
nejlevnéjsi doprava lodni a potrubni. Pfi rozhodovani o zptsobu dopravy mohou

podniky volit mezi soukromymi, smluvnimi a vefejnymi dopravci. (5)

1.3.4 Propagace

Propagace piedstavuje prostiedky, pomoci nichz se firmy pokouseji informovat,
presvédiovat & ovliviiovat spotiebitele. Ukolem propagace je stimulovat a podporovat

prodej vyrobku a pilisobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingového mixu. (1)

1.3.4.1 Reklama

Jedna se o placenou neosobni formu komunikace firmy se zdkaznikem prostiednictvim
riznych médii. Ukolem reklamy je vzbudit zajem o vyrobek a p¥imét spotiebitele ke
koupi. Potencialnim zdkaznikim reklama ptinasi relevantni informace o produktu, jeho

kvalité, vlastnostech a vyhodach. (1) (4) (5) (6)
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1.3.4.2 Podpora prodeje

Slouzi jako dopln¢k reklamy ke zvyraznéni vyrobkové nabidky a zvySeni klesajiciho
obratu. Zamérem podpory prodeje je ziskani rychlejsi a siln€j$i odezvy od kupujicich.

Patti sem kupony, prémie, darky, vzorky produkti, soutéze. (1) (4) (5) (6)

1.3.4.3 Osobni prodej

Podstatou je pfimy kontakt se zdkaznikem, jehoz cilem je realizace prodejni transakce.
Za urcitych okolnosti mize byt velmi G¢inny. Nevyhodou jsou vysoké ndklady a
pfipadnad psychologickd obrana spotiebiteld. Ma vyznam zejména u vyrobku, které
vyzaduji detailnéjsi vysvétleni jejich funkce, moznych zplisobli pouzivéani, udrzby a

instalace. (1) (4) (5) (6)

1.3.4.4 Piimy marketing

Je zaloZen na ptfimém osloveni cilené skupiny osob se zajisténim zpétné vazby, pricemz
zakaznici jsou pozddani o odpovéd prostiednictvim rtiznych komunikacnich cest.
Pomoci direct marketingu muize podnik 1épe zacilit na segment trhu, pro ktery je
nabidka uréena, a tim snaze ziskat nové zdkazniky. Patii sem telemarketing, katalogovy

prodej, teleshopping, direct mail ¢i zasilkovy prode;j. (1) (4) (5) (6)

1.3.4.5 Vztahy s verejnosti

Soubor ¢innosti, spojeny s budovanim vzijemného vztahu mezi firmou a jejim
prostiedim, vetejnosti jako celkem. Smyslem je vytvofit v povédomi vetejnosti kladnou
pfedstavu o podniku a jeho zdmérech. Na rozdil od reklamy si public relations neklade
za cil pfimou podporu prodeje vyrobkd ¢i sluzeb. Patfi sem tiskové konference,

seminate, charitativni dary, firemni publikace, udrzovani vztahti s komunitou. (1) (4) (5)

(6)

1.3.4.6 Event marketing

Podstatou je planovani, organizovani, realizace a zinscenovani zazitkd a akci, které maji

podporovat image firmy a jejich produkti. Cilem zazitkového marketingu je ptekvapit
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zakazniky a vyvolat v nich kladné emotivni podnéty. Patfi sem sportovni akce,

festivaly, plesy, rauty, vystavy, exkurze, zajezdy aj. (1) (4) (5) (6)

1.4 Marketingové prostiredi podniku

Pojem prostiedi 1ze chéapat jako souhrn okolnosti, ve kterych ur€ity subjekt zije, funguje
a které ho néjakym zptisobem ovliviiuji. Na chovani daného subjektu piisobi jak kladné,
tak zaporné vlivy prostiedi, které se oznacuji jako faktory prostiedi a rozhoduji o jeho
souCasném stavu i o dal§im vyvoji. Vc¢asnd a dikladnad analyza téchto faktord,
rozpoznani sméru pisobeni a jejich nasledné vyuziti jsou zékladnim ptedpokladem

nejen pro pieziti, ale i pro prosperitu organizace. (1) (4)

Marketingové prostiedi podniku je tvofeno mnoha faktory, které jsou Casto vzajemné
zavislé. Vyznacuji se vysokym stupném nejistoty a zpravidla jsou velmi dynamické, co
se tyCe jejich vyvoje. Marketingové prostiedi zahrnuje faktory, které firma miize do
urcité miry ovlivnit, ale taktéz i faktory, na které nema legalnimi cestami téméf zadny
vliv. Ukolem marketingovych pracovniki je tyto faktory a vlivy prostiedi identifikovat,
analyzovat a navrhovat cesty mozného ptizplisobeni chovani firmy ve vztahu jak k
soucasnému, tak i k budoucimu vyvoji prostedi. (1) (4)

Marketingové okoli

Politicko-pravni \

Ekonomické / Viobal \ ';lgtt.‘,lljér?fﬁ-
{dodavatelé)
g Obchodni B
: )
§ firma E
4
Technologické \ Zékaznicl - // Demografické

Mikrookoli
Obriazek 2: Marketingové prosti-edi obchodni firmy (Zdroj: ZAMAZALOVA, 2009, str. 48)

Makrookoli
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1.4.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Vnéjsi prostiedi se Cleni na makroprosttedi a mikroprostfedi (viz obr. 2). Faktory
makroprostfedi pisobi na mikroprostiedi vSech aktivnich tucastnikli trhu, avSak

s rozdilnou intenzitou a mirou dopadu. (4)

1.4.1.1 Makroprostiedi

Kazdy podnikatelsky subjekt existuje jako socidlné ekonomicky systém v urcitém
SirSim prostredi tvofeném fadou spolecenskych, technickych i duchovnich hodnot. Toto
SirSi prostiedi vytvari prostor, ktery mize podniku pfi respektovani existujicich faktori
pfinaset fadu zajimavych pfilezitosti pro podnikani. Faktory makroprostiedi ovliviiuji
vSechny instituce, které v daném obdobi a v daném ekonomickém systému ptisobi.
Radime sem nasledujici faktory:

a) Politicko-legislativni

b) Ekonomické

c) Socidlni

d) Technologické (1) (6)

Politicko-legislativni faktory

Marketingové aktivity jsou siln¢ ovliviiovany dénim v politickém a pravnim prostiedi.
Toto prostredi, sestavajici ze zakonl, vladnich Ufadii a natlakovych skupin, vytvari
rdmec pro vSechny podnikatelské a podnikové Cinnosti. Obchodni legislativa mé za
ukol chranit spolec¢nosti pfed nekalou konkurenci, chranit spotfebitele pied nepoctivymi
obchodnimi praktikami a chranit z4jmy spolecnosti pfed bezohlednym podnikatelskym
chovanim. Proti t€émto legislativnim tendencim ptisobi rtizné lobbistické skupiny, které
se pokouseji zabranit pfijeti pro né¢ nevyhodnych norem a redukovat vliv norem
stavajicich. Kromé téchto natlakovych skupin, které se snazi ovlivnit politiku statu ve
prospéch svych klientd zftad podnikatelti, existuji také skupiny, hajici zajmy
spotiebitelti. V CR tuto funkci vykonava SdruZeni obrany spotiebiteld. Tato instituce
provadi monitoring spotfebniho trhu, zvetejiiuje vysledky testi srovnani vyrobkul
ruznych firem, posuzuje produkty finan¢nich instituci, testuje nutriéni kvalitu potravin,
Cerstvost vyrobkl a skutecné uzitné vlastnosti vyrobkl. Vysledky téchto testi tedy

mohou citelné poskodit vyrobce nekvalitnich produktl a naopak zvySit prodejni a
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konkurenéni schopnost vyrobct kvalitnich produkti. Nové zakony a rostouci pocet
natlakovych skupin kladou podnikiim dal$i omezeni. Marketingovi pracovnici by tudiz
méli disponovat priméfenou znalosti hlavnich zdkont, které reguluji hospodatskou

soutéz a chrani spotiebitele a spole¢nost. (1) (4) (5)

Ekonomické faktory

Skupina ekonomickych faktori obsahuje zejména ty, které maji vliv na kupni silu
spotiebiteldl a strukturu jejich vydaji. Uroveii kupni sily v ekonomice zavisi na
skute¢nych ptijmech, Gsporach, dluzich, cendch a uvérovych moznostech. Z pohledu
marketingu je nezbytné vénovat pozornost trendiim, které ovlivituji kupni silu, nebot ty
mohou mit silny dopad na podnikatelské cCinnosti. Na trhu dochazi ke zménam
strukturalizace spotiebitelli podle ptijmi. Musime tedy odhadnout kupni chovani
spotiebitele podle ptislusnosti k dané ptijmové skupin€ a vytvaret kupni ptilezitosti pro
kazdou znich. Dal§im dilezitym ekonomickym faktorem jsou zmény ve struktufe
vydaji. Skupiny s nizkymi pfijmy zna¢né omezuji své vydaje na volny Cas a snazi se
kupovat pouze zékladni prostfedky potiebné k distojné existenci. Naproti tomu
spotiebitelé, které ekonomické faktory neovliviiuji, jsou ve vétSin€ piipadia zakazniky

na trhu s luxusnimi vyrobky a sluzbami. (1) (5)

Socidlni faktory

Socialni faktory se dale ¢leni na faktory demografické a kulturni. Demografie ma pro
marketing dilezity vyznam, nebot’ se zabyva zkoumanim populace a trh tvofi praveé
lidé. Pomoci demografickych ukazatelti se zkouma obyvatelstvo jako celek. Sleduje se
pocet obyvatel, hustota osidleni, v€k, pohlavi, vzdélani, zaméstnani a dalsi statistické
veli¢iny. Pro efektivni vyuziti t€chto dat v oblasti marketingu a nésledné stanoveni
prognoéz je nutné sledovat jak staticky, tak i dynamicky vyvoj, pfipadné zmény ve
vékové struktufe obyvatelstva, tUrovni vzdé€lani, rozsahu migrace a ostatnich
demografickych ukazatelich. Kultura ptedstavuje soubor duchovnich a materidlnich
hodnot, ideji a postoji urcité skupiny lidi, které jsou pfedavany z jedné generace na
druhou. Z pohledu marketingu se sleduji zejména kulturni faktory, které ovliviiuji

chovani spottebiteld na trhu a jeho zmény v case. (1)
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Technologické faktory

Technické a technologické faktory nabyvaji v poslednich desetiletich v marketingovém
prostfedi dominantniho vyznamu. Technologické prostiedi a jeho zmény jsou pro
podniky zdrojem technologického pokroku, ktery jim umoziiuje dosahovat lepSich
hospodatskych vysledkl a zvySovat konkuren¢ni schopnost. Podniky, které chtéji drzet
krok se svymi konkurenty, tedy musi investovat znacné finan¢ni prostfedky na vyzkum
a vyvoj. V nekterych odvétvich si vSak efektivni vyzkum mohou dovolit pouze velké,
Casto nadnarodni firmy, ¢imz vznikaji bariéry, zabranujici vstupu na trh menSim a
finanéné slabsim firmadm. Vlivem toho mens$i firmy pfistupuji k napodobovani
uspéSnych vyrobkl konkurence, pouhymi zménami designu beze zmény principu

fungovani. (1) (4) (5)

Z pohledu marketingu je nutné sledovat tempo technologickych zmén, pfiilezitosti
k inovacim, rozdily v rozpoétech na vyzkum a vyvoj a zvySenou miru regulace ze strany
statu. Z makroekonomického hlediska maji nové technologie bezprostfedni vliv na
tempo ekonomického ristu. K technologickym objevim vSak v prib&hu ¢asu dochazi
nerovnomérng, tudiz v dobé mezi vyznamnéj$imi inovacemi miize dochazet ke stagnaci

ekonomiky. (1) (5)

1.4.1.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi tvofi okolnosti, vlivy a situace, které mize podnik jistym zpiisobem
ovlivnit. Interakce s prvky mikroprostfedi podniku umoziiuje uspokojovat potieby
zakaznikl. Mikroprostfedi je tvofeno témito slozkami:

a) Podnik

b) Zakaznici

c) Dodavatelé

d) Distribu¢ni ¢lanky a prostfednici

e) Konkurence (1) (4) (7)

Pro zhodnoceni mikroprostiedi 1ze pouzit model péti sil, ktery vyvinul Michael Porter z
Harvard School of Business Administration. Pomoci tohoto modelu lze sledovat

konkurenéni sily, které v odvétvi ptsobi a jejich vliv na podnik. Pfi tvorb¢ strategie
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musi management brat piisobeni téchto sil v potaz, pfi¢emz se je mize pokusit ovlivnit
ve svij prospéch. Porteriiv model je zaméfen na analyzu nasledujicich sil:

a) Riziko vstupu potencidlnich konkurentt

b) Rivalita mezi stavajicimi podniky

c) Dohadovaci schopnost odbératela

d) Dohadovaci schopnost dodavatelt

e) Hrozba substitu¢nich vyrobkt (2) (22)

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencialnich konkurentu)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatell) odbératelu)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitut)

Obrazek 3: Porteruv model konkurenénich sil (Zdroj:

http://www.vlastnicesta.cz/originaly/kategorie/96_113 original.jpg)

Riziko vstupu potencidlnich konkurentu

Potencialnimi konkurenty jsou podniky, které si v sou€asnosti nekonkuruji, ale maji
schopnost se konkurenty stat. Vysoké riziko vstupu novych konkurentl predstavuje
hrozbu snizeni ziskovosti stavajicich podnikd. Naopak, je-li riziko vstupu novych firem
nizké, podniky maji pfilezitost ke zvySeni ceny a dosazeni vy$siho zisku. Hrozba
konkurenéni sily potencialnich konkurentli zavisi na existenci bariér vstupu na dany trh.
Cim vyssi jsou bariéry vstupu do odvétvi, tim vy$s§i naklady musi potencialni konkurent
vynalozit. RozliSuji se tii zékladni zdroje bariér nového vstupu, a sice oddanost

zakaznikd, absolutni ndkladové vyhody a mira hospodarnosti. (2)
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Rivalita mezi stavajicimi podniky

Rivalita mezi stavajicimi podniky zavisi predev§im na struktufe daného odvétvi,
velikosti poptavky a velikosti bariér vystupu z odvétvi. Odvétvi mize byt tvofeno
velkym mnoZzstvim malych ¢i stfednich podnikli bez dominantni spolec¢nosti, nebo
malym poctem velkych podniki, poptipadé monopolem. Dal§im faktorem ovliviiujicim
rivalitu mezi podniky je velikost poptavky. Rostouci poptavka vytvaii prilezitost ke
zvySeni trzniho podilu podniku. Naopak v ptipad¢ klesajici poptavky se rivalita zvySuje,
nebot’ podniky si snazi udrzet zdkazniky, a tim i velikost obratu a podil na trhu. Uroven
rivality v odvétvi zavisi i na velikosti vystupnich bariér, které predstavuji vaznou

hrozbu zejména v ptipad¢ klesajici poptavky. (2)

Dohadovaci schopnost odbératelu

Vysokd Ttroveil vyjednavaci schopnosti odbérateld obvykle zvySuje ndklady
prodavajiciho. Dominantni odbératelé predstavuji pro podnik hrozbu, nebot obvykle
tlac¢i cenu dolii a pozaduji vysokou uroveni kvality ¢i zdkaznického servisu. Naproti

tomu slabi odbératelé vytvareji podniku ptilezitost pro zvyseni cen a zisku. (2)

Dohadovaci schopnost dodavatelii

Dodavatelé mohou byt hrozbou v ptipadé, ze dokazi zvySovat ceny a podnik musi toto
zvyseni akceptovat nebo pfistoupit na nizsi kvalitu. V obou ptipadech dochazi k poklesu
zisku. Vyjednavaci schopnost dodavatelli se zvysuje, pokud maji jejich vyrobky malo

substitutd a je ndkladné ptejit od jednoho dodavatele ke druhému. (2)

Hrozba substitucnich vyrobku

Existence velmi podobnych, zaménitelnych produkti piedstavuje pro podnik
konkurenéni hrozbu, kterd negativné piisobi na Groven ceny, za kterou podnik prodava,
a tim limituje 1 ziskovost. V opa¢ném piipadé, kdy ma produkt malo blizkych
substitutl, ma firma piilezitost pro zvySeni ceny a ziskovosti a méla by v souladu s tim

stanovit svoji strategii. (2)
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1.4.2 Analyza vnitiniho prostredi

Cilem analyzy vnitiniho prostfedi je vyhodnoceni schopnosti firmy vyvijet, vyrabét a
prodavat produkty ¢i sluzby. Na zéklad¢ této analyzy jsme schopni identifikovat silné a

slabé stranky podniku. (4)

Podnik by se m¢l snazit rozpoznat své specifické pfednosti, které poskytuji konkurencni
vyhodu, umoziiuji odliSeni od konkurence a dosazeni vyssiho zisku. Zdroji specifickych
prednosti jsou majetek podniku a podnikové schopnosti, které 1ze chapat naptiklad jako

dovednosti manazert a fidicich pracovniki. (2)

1.4.3 SWOT analyza

Smyslem SWOT analyzy je identifikace silnych a slabych stranek podniku a odhaleni
ptilezitosti a hrozeb v okoli podniku. Zahrnuje monitorovani vnéjsitho i vnitiniho
marketingové prostiedi. SWOT analyza je jednoduchym a uziteCnym vyjadfenim

sumarizace mnoha analyz. (2) (4) (5)

Strengths Weaknesses

Slabé stranky

OpMes

PrileZitosti

Obrazek 4: SWOT analyza (Zdroj: http://www.communitybucketlist.com/wp-
content/uploads/2011/07/1694_chap2_swotthumb.png)

1.4.3.1 Analyza vnitiniho prostiedi

Cilem této analyzy je rozpoznani silnych a slabych stranek podniku. Zpravidla zahrnuje
hodnoceni cild, systémt, procedur, firemnich zdroji, materidlniho prostiedi, firemni
kultury, mezilidskych vztaht, organiza¢ni struktury, kvality vedeni podniku aj. Silné a

slabé stranky se stanovuji pomoci vnitropodnikovych analyz a hodnoticich systémtl. (4)
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1.4.3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Analyza vngjSiho prostfedi zahrnuje hodnoceni makroprostiedi a mikroprostredi
podniku. Hlavnim ucelem této analyzy je nalézt nové marketingové pfilezitosti, které
jsou charakterizovany jako oblasti potfeb a zajmu kupujicich. Existuji tii hlavni zdroje
prilezitosti:

a) Dodavani produktu, kterého je na trhu nedostatek

b) Dodavani existujiciho produktu novym nebo lep§im zptisobem

¢) Dodavani zcela nového produktu nebo sluzby (5)

Nejméné rizikové je dodavani produktu, kterého je na trhu nedostatek, nebot’ potieba je
v tomto ptipadé dostate¢né zfejma. Naopak nejrizikovéjsi je dodavani naprosto nového
produktu ¢i sluzby, ptfi¢emz s rostoucim rizikem roste i ptipadny zisk. Nejpfijatelné;si
variantou je tedy dodavani stavajiciho produktu novym nebo lepS§im zpisobem. Existuji
tii metody, jak zjistit mozna zlepSeni produktu:

a) Metoda k zjisténi problému — zakaznik je dotazovan na moznd vylepSeni

produktu.
b) Metoda idealu — zakaznik je dotazovan na idealni verzi produktu.
c) Metoda spotiebniho fetézce — zdkaznik je dotazovan na zplsob uzivani a

likvidace produktu. (5)
S vyvojem vnéjsiho prostfedi podniku se objevuji i hrozby, vyjadiené urcitym

nepfiznivym jevem, ktery muze vést k poklesu obratu nebo zisku. Hrozby Ize

klasifikovat podle vaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. (5)
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2 Analyza soucasného stavu podniku Vimpex Lighting, s.r.o.

V uvodu praktické ¢asti mé diplomové prace predstavim spolecnost, pro kterou jsem se
rozhodl préci zpracovat. V dalsi ¢asti se zaméfim na zpracovani analyz, které se tykaji
vngjs$iho prostfedi podniku a néasledné posoudim soucasny stav marketingového mixu
podniku. Zavérecna ¢ast diplomové prace obsahuje vyhodnoceni provedenych analyz a
vypracovani souboru opatieni, jejichz aplikace podniku =zajisti akvizici novych

zakaznika a zlepSeni hospodarské situace podniku.

2.1 Profil spole¢nosti
V ramci praktické ¢asti své diplomové prace se hodlam zabyvat tvorbou marketingové
strategie pro spolecnost Vimpex Lighting, s.r.o. Jedna se o vyrobni podnik, ktery se

specializuje na vyrobu a prodej osvétleni a osvétlovaci techniky.

Fungovani spolec¢nosti je postaveno na dlouhodobych zkusenostech z vyvoje i vyroby
jevistni, televizni osvétlovaci techniky a jejich elektrotechnického fizeni. Podnik
disponuje vlastnim vyvojovym a designérskym odd¢lenim, které vyviji a projektuje
nejen svitidla pro tradi¢ni pouziti, ale i produkty z oblasti reklamy a jinych odvétvi.
Stézejnim predpokladem spokojenosti zakaznikd firmy je zajiSténi kvality a
spolehlivosti vSech produktli, u kterych je téz kladen diraz i na moderni design

v kombinaci s plnou funk¢nosti. (26)

Podnik vyuziva vlastnich technologickych postupli a metod, které jsou v souladu

s Ceskymi a evropskymi normami.

VIMPEX.

Obrazek 5: Logo spole¢nosti (Zdroj: http://www.zivefirmy.cz/media/logos/vimpex-
lighting 221854.jpg)
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2.2 Zakladni udaje o podniku

Néazev: Vimpex Lighting, s.r.o.
Sidlo: Skolni 167, 683 55 Bosovice, Ceska republika
Pravni forma podnikani: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Identifikacni ¢islo: 268 91 352
Zéakladni kapital: 200.000,- K&
Zapsano: 24.dubna 2003
Pocet zaméstnancu: 23
Predmét podnikani: vyroba, instalace a opravy elektrickych strojii a pfistroju,
velkoobchod (15)
Jednatel
Vyvoj Viroba Ekonomika

Nakup a

logistika Marketing

Obrazek 6: ZjednoduSené schéma organizacni struktury podniku (Zdroj: vlastni zpracovani)

V soucasné dobé¢ se spolecnost zabyva vyrobou interiérovych svitidel pro osvétlovani:
obchodu,

- bytovych prostor,

- kancelafskych prostor,

- spolecenskych mistnosti.
- vykladnich skfini,

- reklamnich stojand,

- galerii,

- vystavnich sini.
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Dale vyrabi:
- svitidla pro zabudovani do nabytku,
- prumyslova svitidla pro osvétlovani pracovnich stolt,
- svitidla pro zdravotnictvi,
- montazni automobilové lampy,

- svitidla s vyuzitim vysoce svitivych LED diod a svétlovodnych kabeld.
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2.3 Analyza vnéjsiho prostredi

2.3.1 PEST analyza

2.3.1.1 Politicko-legislativni faktory

V roce 2010 se v Ceské republice konaly volby do Poslanecké snémovny, ve kterych
zvitézila levicova CSSD. Vladu CR viak utvofila trojkoalice pravicovych politickych

stran ODS, TOP 09 a Véci vetejnych.

V soucasné dob¢ je v jednani hned nékolik reforem. V letosnim roce doslo ke zvySeni
niz§i sazby DPH z 10% na 14%, pticemz v ptistim roce dojde k dalSimu zvySovani
sjednotit na 17,5%. Podnik Vimpex Lighting, s.r.o. je platcem DPH, a tudiZ se jej tyto
zmény bezprostiedné tykaji. V rdmci reformy dané z ptijmu se od roku 2014 ma rovnéz
zménit 1 zplisob vypoctu dailovych odvodi z mezd zaméstnancii. Soucasnych 15% ze
superhrubé mzdy bude nahrazeno 20% z hrubé mzdy. Od 1.1. 2014 rovnéz dojde ke
zvySeni odvodu zdravotniho pojisténi hrazeného z hrubé mzdy zaméstnanci. Soucasna
hodnota 4,5% bude nahrazena hodnotou vyssi, a sice 6,5%. Dalsi planovanou reformou
je reforma dichodové, kterd ma pfinést hned nékolik zmén. Od roku 2013 si lidé budou
moci ¢ast penéz, které odvadéji na statni dichodovy ucet, ze kterého se hradi dichody
soucasnych diichodct, spofit na individualni G¢ty u transformovanych penzijnich

spole¢nosti. (20)

V Ceské republice je podnikani definovano jako soustavnd &innost provadéna
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem
dosazeni zisku. Podnikem se pro ucely obchodniho zédkona rozumi soubor hmotnych,
jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani, pficemz k podniku nélezi véci, prava
a jiné majetkové hodnoty, které patfi podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo

vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu slouzit.
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Legislativni podminky pro podnikani v Ceské republice prochazeji ¢astymi zménami a
kazdy podnik tudiz musi tyto zmény uvazlivé sledovat a dodrzovat. Pro podnikani v
Ceské republice jsou stdZejni nasledujici zakony:

zakon ¢. 513 /1991 Sb. — obchodni zakonik,

- zakon ¢. 40/ 1964 Sb. — obcansky zakonik,

- zékon €. 262 / 2006 Sb. — zakonik prace,

- zékon ¢. 586 / 1992 Sb. — zékon o danich z ptijm,

- zakon ¢. 563 /1991 Sb. — zakon o ucetnictvi,

- zakon €. 455/ 1991 Sb. — Zivnostensky zékonik.

Pro spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o. jsou smérodatnd i nékterd dalsi legislativni
ustanoveni. Velmi dulezitd je pro podnik vyhlaska ¢. 50 / 1978 Sb., ktera definuje
odbornou zptisobilost pro praci v elektrotechnice. Firma musi zajistit odbornou
zpusobilost zaméstnanci, kteti se zabyvaji obsluhou elektrickych zatfizeni nebo praci na
nich, projektovanim téchto zatfizeni apod. Za elektrickd zafizeni se v tomto ohledu
povazuji zafizeni, u nichz muZze dojit k ohrozeni zivota, zdravi nebo majetku
elektrickym proudem a zafizeni ur€end k ochrané pfed ucCinky atmosférické nebo

statické elektiiny.

2.3.1.2 Ekonomické faktory

Po vstupu Ceské republiky do Evropské unie za¢aly na zdej$i ekonomiku pésobit ve
velkém méfitku evropské i celosvétové globalizacni tendence. Nyni Ceské podniky stale
Cast&ji spolupracuji s obchodnimi partnery ze zahranici a ovliviiuji tak obchodni bilanci
narodni ekonomiky. Nedavna celosvétova financni krize zasahla veskera odvétvi lidské
¢innosti a uvrhla tak mnoho podnikatelskych subjektti i domécnosti do existen¢nich
problémi. Podniky se potykaly s nedostatkem zakazek, platebni neschopnosti a
Spatnymi hospodatskymi vysledky, coz nésledné vedlo k hromadnému propousténi
zaméstnancu a piijimani dal§ich tispornych opatteni. Finan¢ni krize negativné ovlivnila
také chod podniku Vimpex Lighting, s.r.o., kdyz ve srovnani let 2008 a 2009 doslo ke
snizeni trzeb pfiblizné o 41%. V soucasné dobé vSak zacind domaci i svétova

ekonomika opét zvolna nabyvat na sile. Dle nejnovéjSich informaci vzrostl hruby
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domaci produkt CR ve 4.¢tvrleti roku 2011 meziroéné o 0,6%, pii¢emz za cely rok 2011

doslo k nartstu o 1,7%. (16)

Podnik Vimpex Lighting v soucasné dob¢ splaci bankovni uvér, a tudiz jsou pro n¢j
smérodatné hodnoty vyvoje Grokovych sazeb. V kvétnu 2010 stanovila Ceska narodni
banka urokovou sazbu na 0,75%, ¢imz se chce dosahnout piijatelnéjSich podminek pro
poskytovani Gveérti komerénim bankdm. Dal§im dilezitym ekonomickym aspektem je
pocet nové vzniklych podnikli, nebot’ spoleénost Vimpex Lighting, s.r.o. casto
spolupracuje s nové vzniklymi podnikatelskymi entitami. V Ceské republice vzniklo
vroce 2011 celkem 22333 novych firem, coz bylo mezirocné o 5,5% mén¢ a rovnéz
nejméné za poslednich 5 let. Z t&chto dajii vyplyva, Ze finanéni krize se v Ceské
republice na zdjmu o podnikdni podepsala az s jistym casovym odstupem. Nové
potencialni podnikatele mimo jiné navic brzdi obavy z dusledkti prohlubujici se dluhové

krize a pfijimani uspornych opatfeni ze strany statu. (24)

Vyvoj exportu a importu CR

Diilezitym ukazatelem pro podnik Vimpex Lighting, s.r.o. je taktéZ vyvoj vyvozu z CR,
nebot’ firma izce spolupracuje s mnoha odbérateli ze zahrani¢i. Na serveru Ceského
statistického ufadu jsou pro Sirokou vefejnost k dispozici rlizné informace o stavu

vyvozu a dovozu CR.

Graf €.1 Viyvoj cen v zahrani€nim obchod& mezictvrtletné
Price trends in external trade g-o-q

%

mezirocné v

) 1&'2&":]-& 73'2@'3&":2'7-&'2&]3&]:&' 1\’."2&|3&|-’C’1:[22]3&'4:\1:]:&]35]:&
2006 2007 2008 2009 2010 2011
- \YWVOZ = dovoz —— smeénneé relace

Graf 2: Vyvoj cen v zahrani¢nim obchodé mezictvrtletné (Zdroj:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/1e01747a199£30f4c1256bdS50038ab23/7da542e52492a334¢12579a400
339¢59/$FILE/cizc021512analyza.pdf)
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Z vyse uvedeného grafu vyplyva, Ze ceny vyvozu ve 4. ¢tvrtleti roku 2011 se oproti 3.
ctvrtleti téhoz roku zvysily o 2,8%, ceny dovozu se zvysily o 3,3%. Z vyznamnéjSich
skupin rostly nejvice ceny pramyslového spottebniho zbozi o 3,6 %, coz se

v pozitivnim smyslu tyka i spole¢nosti Vimpex Lighting. (12)

V nedavné dob€ rovnéz doslo k razantnimu kolisani ¢eské koruny vii¢i zahrani¢nim
meénam. V fijnu 2011 nejprve zacal kurz ¢eské koruny oslabovat a nasledné v listopadu
kulminoval na hranici 26 K¢ za 1 euro, coz bylo vyhodné pro vyvozce, tedy i pro
podnik Vimpex Lighting, s.r.o0., nebot’ inkaso v zahrani¢nich ménach jim v pfepocétu na
¢eskou ménu piineslo vyssi trzby. V lednu 2012 se situace zac¢ala ménit a koruna zacala
posilovat, pfi¢emz nyni se jeji kurz pohybuje na hranici tésné pod 25 K¢ za 1 euro.
Velkou hrozbu ovSem predstavuje stavajici fiskalni krize v evropskych zemich, ktera
muze zcela negativné ovlivnit poptavku po vyvozu. (8)

Vyvoj EUR / CZK
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Graf 3: Vyvoj kurzu ¢eské koruny viidi euru (Zdroj:

http://www.kurzy.cz/Default.asp?mf=1&af=1&ap=2+dny&mp=1-+rok)

2.3.1.3 Socialni faktory

Spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o. sidli v obci BoSovice, ktera se nachéazi v okresu
Vyskov, v Jihomoravském kraji, pfiblizn€ 25 km jihovychodné od Brna. Vsech 23
zaméstnancl firmy zije pfimo v této Ci pfilehlych obcich. Ke dni 31. 12. 2010 m¢la
obec Bosovice 1156 obyvatel. Celkovy pocet obyvatel vzrostl béhem roku 2010 o 25
osob, pficemz v obci se nove narodilo 8 déti, zemtelo 13 osob a 37 osob se ptistéhovalo.
Na zvySeni poctu pfistéhovalych osob méla podstatny vliv vystavba satelitniho sidlisté
v zapadni Casti obce. Pro podnik pfedstavuje tato migrace obyvatelstva ptilezitost
vtom, Ze muze n¢které z nové pristéhovalych obcanli rekrutovat do tad svych

zamgéstnancu. (25)
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Pro dal$i rozvoj spolecnosti Vimpex Lighting, s.r.o. je nutné sledovat stav vyse
nezamestnanosti a vyvoje mezd. Mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji k 31. 12.
2011 cinila 9,81%, coz predstavuje meziroéni nariist o 1,06 procentniho bodu. O
zaméstnani se celkové uchazelo 62722 osob. Ve srovnani viech krajii Ceské republiky
byla mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji v tomto obdobi 5. nejvyssi a proti
republikovému priméru byla vyssi o 1,19 procentniho bodu. V okrese Vyskov byla
k 31. 12. 2011 mira nezaméstnanosti ve vysi 8,84%, o zaméstnani se zde uchéazelo 4225

osob. (14)

Pruimérna hruba meésiéni nomindlni mzda ve 3. &tvrtleti roku 2011 v Jihomoravském

kraji dosahla 23365 K¢, pti¢emz oproti 3. ¢tvrtleti roku 2010 vzrostla o 825 K¢. (19)

2.3.1.4 Technologické faktory

Velmi dilezitou ¢innosti podniku a podminkou zachovani konkurenceschopnosti je
neustald inovace vlastnich produktii. Zakdzkové orientovana vyroba sama o sob¢
vyzaduje flexibilitu a schopnost vyhovét pianim zakaznika. Spolecnost Vimpex
Lighting, s.r.o. ma ve svych tfadich zaméstnance, ktefi se zamétuji pfimo na vyvoj
vyrobkil a zdokonalovani technologickych procedur. Pfi projektovani novych druhti
svitidel firma striktné dodrzuje Ceské i evropské standardy. Pti projektovani svitidla
musi technologové brat v potaz predevsim nasledujici parametry svitidla:
- osvétlenost,

rozlozenti jasu,

- oslnéni,
- podani barev pfi daném osvétleni,
- smér svétla,

- barevny ton svétla. (9)

Zakaznikovy pozadavky piitom sméfuji do téchto oblasti:
- nizké ndklady na provoz,
- vysoka bezpec¢nost,

- vzhled svitidla.
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V soucasné dobé jsou velice popularni LED svitidla, které jako svételny zdroj vyuzivaji
svétlo vyzatujici diody LED (Light Emitting Diode). Princip fungovani téchto diod je
znam jiz n€kolik desetileti, stejné tak jejich masové pouzivani v elektrickych zatizenich.
LED je jedinym zdrojem svétla, u néhoz dochazi k pfimému vyzatfovani
elektromagnetické energie (nekoherentni svételné zareni) prichodem elektrického
proudu. Barevné spektrum vyzatovaného svétla je ptimo zavislé na chemickém slozeni
P-N ptechodu diody. Pouzivaji se LED diody, vyzatujici v ultrafialovém, infracerveném
pasmu ¢i v ur€ité monochromatické barvé jedné vinové délky. Typicka bild barva svétla
LED vsak neni produkovana ptfimo. Pro emisi bilého svétla se pouziva bud’ kombinace
¢ipl vyzatujici rdzné barvy, jejichz smichdnim je dosazeno bilého svétla nebo LED
disponuji luminoforem schopnym transformovat emitované zafeni na bilé, viditelné
svétlo. Princip vzniku svétla v LED nezatézuje konstrukci zdroje svétla, jak je tomu
naptiklad u zarovky, kde je Zzivotnost vlakna, Zhaveného na vysoké teploty, velmi
omezena. LED diody tak bez problémtl dosahuji zivotnosti i v fadech desitek tisic
hodin. Z toho plyne, Ze pokud bychom nechali svitit LED svitidlo trvale, pfi Zivotnosti
100 000 hodin by svitilo celych 11 let. Za tu dobu bychom klasickou Zarovku vyménili
ptiblizné 40krat. (13)

LED svitidla se nyni stale ¢astéji pouzivaji pro bézné osvétlovani. Praktické vyuziti
nachdazeji jednotlivé LED s piikony 1 Watt az 3 Watty, ve vyjime¢nych ptipadech az o
ptikonu 5 Watti. Problémem téchto vykonovych LED je zabezpeceni dostate¢ného
chlazeni, nebot’ pfi téchto vykonech vznika zbytkové teplo, které muize zivotnost LED
podstatné zkratit, piipadné ji i uplné znicit. Svitidla LED nachazeji praktické uplatnéni
v interiérech pro orientaéni osvétleni komunikaci (chodby, schodisté¢) nebo mistni
osvétleni (vitriny, skiin€). Z hlediska osvétleni exteriéru jsou tato svitidla vhodna pro
osvétleni zahrad, komunikaci a ve stale vétsi mife se setkdvame s LED svitidly pro
osvétleni mensich objektli (rodinné domy), kde zejména pfi pozadavku na celonocni

osvétleni vyniknou vlastnosti LED. (13)
Vyhody LED:

- dlouha Zivotnost,

- nizka spotieba,
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- nizka provozni teplota,

- okamzity start,
- moznost regulace,

- malé rozméry,

- vysokd odolnost vii¢i vnéj$im vliviim,

- bezpecny provoz,

- ckologie.

Nevyhody LED:
- cena,

- svételny vykon,

- nutnost pouziti napajeciho zdroje. (25)

2.3.1.5 Shrnuti PEST analyzy

Pro vétsi prehlednost nize uvadim souhrnnou tabulku PEST analyzy.

Posuzovany faktor PrileZitosti Hrozby
Nestabilni politicky
systém
Politicko-legislativni faktory ZvySovani dani
Dozvuky finan¢ni
Ekonomické faktory Export krize
Ptiliv obyvatel do
Socialni faktory lokality obce Bosovice | Sidlo v malé obci
LED technologie
Technologické faktory Usporna svitidla

Tabulka 1: Shrnuti PEST analyzy (Zdroj: vlastni zpracovani)
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2.3.2 Porteriv model konkurenénich sil

V nésledujicim kroku zanalyzuji mikroprostiedi podniku Vimpex Lighting, s.r.o.

pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil.

2.3.2.1 Vyjednavajici sila odbératela

Sortu zdkaznikli podniku tvofi nejriznéjsi odbératelé. Podnik se zamétuje na B2B typ
obchodni c¢innosti, z ¢ehoz plyne, Zze své produkty nedodava piimo konecnym
zakaznikim, nybrz je poskytuje dal$im podnikatelskym subjektim, které potom
produkty distribuuji a prodavaji koneCnym spotiebitelim. Podnik se zaméfuje na
zakazkovou vyrobu, z ¢ehoz plyne, Ze vyrabi pouze minimalni mnozstvi hotovych
vyrobki na sklad. Skladové prostory jsou tedy vyuzivany piedevs§im pro skladovani

materialu.

Podnik ma tuzemské i zahrani¢ni odbératele. Jednim z nejvétSich a nejvérnéjSich
zakaznik( spole¢nosti Vimpex Lighting, s.r.o. je ¢eskd firma Ravak a.s., zabyvajici se
produkci koupelen, koupelnového néabytku a ostatniho ptislusenstvi. V poslednich
letech podnik mimo jiné zacal spolupracovat s firmami, které jsou uzce spjaty
s nadnarodnimi koncerny Coca Cola, Adidas ¢i Jack Daniels. Vyrabéla pro né osvétlené
reklamni panely a prosvétlené POP / POS boxy, které mizeme nachéazet v obchodnich

domech ¢i restauracich.

Vyjednavaci sila odbératelii podniku je vysokd. V soucasné dobé, kdy se zacina
stabilizovat situace po hluboké ekonomické krizi, hledi kazda firma na velikost svych
nakladt. Odbératelé se snazi tlait cenu co nejnize, pticemz vétSinou na ukor klesajici
kvality vyrobku. Podnik Vimpex Lighting, s.r.o. tedy musi vychazet vstfic zdkaznikiim
v co nejvetsi mife, nebot’ ti by mohli zacit odebirat od jinych tuzemskych, pfipadné
zahrani¢nich konkuren¢nich firem, pficemz velkou hrozbu ptedstavuji firmy, vyrabéjici
levné vyrobky z Asie. Proto vramci utuzovani dobrych vztahl s klienty podnik

poskytuje slevy, darkové programy, potada rauty apod.
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2.3.2.2 Vyjednavajici sila dodavateli

Krom dodavateli materidlu a surovin si podnik rovnéz najima své dodavatele pro
vykonavani sluzeb jako naptiklad lakovani a nastfiky kovovych profilt, jemné
vybruSovani a lesténi materialli, pokovovani, galvanizace, impregnace materialu apod.
Dulezitym kritériem pro volbu dodavatelii je krom ceny sluzby rovnéz vzdalenost sidla
¢i skladu daného dodavatele. Spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o. tudiz voli dodavatele
z nejblizSich mést, jimiz jsou napiiklad Brno, Hodonin, Bteclav, Vyskov aj. Jednim z
vyznamnych dodavateld podniku je spole¢nost ELVO a.s., ktera sidli v Brné a dodéava
elektronicka zafizeni a elektroinstalaéni materidl — kabely, =zafivky, trubice,
pfedfadniky, zdroje, startéry, adaptéry atd. Spolecnost voli vlastni automobilovou
dopravu materialu do sidla firmy, pficemz za timto ucelem byl v roce 2007 zakoupen
uzitkovy automobil Ford Transit. Pfipadné¢ pro dorucovani drobného materialu
(spojovaci material, soucastky do elektronickych obvodi aj.) podnik vyuziva

dobirkovych sluzeb spole¢nosti Ceské posta, PPL, DHL & TNT.

2.3.2.3 Hrozba vstupi do odvétvi

Hrozba vstupiti do odvétvi, tedy novych firem vyrabéjicich podobny produkt, je vysoka
a to predevSsim malych vyrobcd, ktefi dokazi produkovat stejné, pifipadné velmi
podobné produkty za daleko niz$i ndklady. Zde hraje velkou roli distribuce, kdy firma
preferuje neptimou distribu¢ni cestu, majici jednu rovei, tvotfenou vyrobcem (podnik),
jednim mezi¢lankem (naptiklad firma Ravak a.s. - vyrobce koupelen) a koncovym
zakaznikem. Pii volbé distribucni strategie podnik vyuziva selektivni distribu¢ni
strategii, kdy spolupracuje s menSim poctem distributori a ma tak vétsi moznost
navazat s nimi hlub$i spolupraci. Se zvySujicimi se néaroky zékaznikli a rostoucim
tlakem konkurence je spole¢nost nucena vénovat pozornost inovaci stavajicich vyrobkt

a vyvoji novych.

2.3.2.4 Hrozba substituta

Hrozba substituti je v oboru osvétlovaci techniky a podobnych elektronickych zatizeni
vskutku vysoka. Spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o. se zamétuje predev§im na vyrobu

interiérovych svitidel a reklamnich osvétlovacich téles z materialli jako je hlinik, ocel a
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nerez. Cim dal Castéji se vSak nyni setkdvame s nédhrazkami z plastl. Zbozi ma
atraktivnéjs$i design, daleko pfijatelnéj$i rozmery, cena je povétSinou nékolikanasobné
nizsi, avSak odolnost konstrukce mnohdy chatrnd. Obrovskou hrozbu ptedstavuje dovoz

elektronického zbozi a materialu, vesmés pofidérni kvality, z asijskych zemi.

Pro realizaci vyroby podnik pouziva nasledujici materidlové prvky:
- plechy,
- kovové profily,
- elektroinstala¢ni material,
- spojovaci material,
- plastové prvky,
- sklenéné prvky,

- obalovy material.

2.3.2.5 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Sougasna situace na trhu s elektronickymi zafizenimi v Ceské republice neni pro podnik
nikterak ptiznivd. Odbératelé se neodvazi nakupovat u jinych, méné znamych
dodavatelti. Velkou roli v konkuren¢nim boji tedy hraje cenové politika jednotlivych
subjektl na trhu. Konkurence vyrabi podobny sortiment, rozdil spo¢iva pouze v kvalité
a cené. Ddle se na trh dostavaji jiz zminéné produkty z asijskych zemi. Jejich kvalita
neni takova, jako je tomu u nés, ovSem na ukor ceny se spotiebitelé ve vétsing pripadl
rozhoduji pro mén¢ kvalitnéjsi a levnéjsi feSeni. Mezi konkurenci podniku Vimpex
Lighting, s.r.o. fadime napiiklad tyto spole¢nosti:

- OLLI elektro, s.r.o.

- ALTOtec, s.r.0.

- LUCIS, s.r.o.

- PREZENT.CZ, s.r.0.

- MODUS, s.r.o.

-  AMERON, s.r.o.

-  ELEKTRO S.M.S,, s.r.0.
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Analyza vybraného konkurencniho podniku

V dal§im kroku provedu stru¢nou analyzu vybrané¢ho konkurenéniho podniku. Pro tyto
ucely jsem si zvolil spolecnost OLLI elektro, s.r.o., kterd sidli v Brné, ul. Valchatska
24/36. Tato firma vznikla v roce 1993 jako obchodni spole¢nost se zaméfenim na prodej
a sluzby v oblasti svételné techniky a osvétlovacich téles, ptficemz v nasledujicich dvou
letech se spolecnost zaCala vénovat vyrob¢ svitidel. V roce 1995 tento podnik vstoupil
na Cesky a zahrani¢ni trh vlastnimi typy zafivkovych svitidel a to nejen v tradi¢nim
provedeni s lesklou clonici mfizkou nebo optickym systémem, ale i se zcela
individudlné pojatymi direktnimi a indirektnimi svitidly, ¢i celymi svételné optickymi
systémy. Piikladem je svitidlo osazené subtilnimi 16 mm zafivkami, spliujici veskeré
pozadavky na komfort a svételnou pohodu ¢loveka zijiciho na prelomu dvacatého a

jednadvacatého stoleti. (17)

Spolecnost stavi na dlouholetych zkuSenostech z oblasti vyroby osvétlovaci techniky
pro konecné uzivatele i B2B zakazniky. M4 jiz vybudovanou solidni pozici na trhu a
v soucasnosti spolupracuje s velkymi odbératelskymi subjekty jako jsou napiiklad
nemocnice, $koly, obchodni domy, spofitelny, banky apod. Jedna se o silné zakazniky,
kteti obvykle ptfi volbé dodavatele vyhlasuji dikladnd vybérova fizeni a mohou si
dovolit investovat vétsi ¢ast financnich prosttedki. Podniku OLLI elektro se tyto velké
zakazky dafi ziskévat i pfesto, Ze nabizi vyssi ceny oproti konkurenci. Tato skutecnost
tedy svédci o silné vyjedndvaci schopnosti managementu firmy a pravdépodobné i o
lobbingu. Krom c¢eskych odbératelit ma firma OLLI elektro i zahrani¢ni zékazniky
(Rakousko, SRN, Holandsko, Polsko, Litva, Estonsko, Bélorusko apod.). Akvizici

novych zékaznikt zajistuje obchodni oddéleni, které je tvoreno 3 obchodnimi zastupci.
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2.4 Marketingovy mix

2.4.1 Produkt

Spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o0. vyrabi heterogenni produkty a realizuje zakazky dle
konkrétnich pozadavkli zakaznika, pficemz mu dava prostor pro uspokojeni vlastnich
potfeb. Ma-li spotiebitel n¢jakou konkrétni pfedstavu o podobé ¢i funkci vyrobku,
jednoduse ji sdéli vedeni spoleCnosti a ta ji pfi realizaci zakazky vezme v potaz.
Vyvojaiské a designérské oddéleni podniku ma zodpovédnost za navrh, vyvoj a
projektovani vyroby produktu, vcetné volby technologii, pracovnich postupi,
pracovnich pfedmét, surovin apod. Na produkt jako takovy je kladeno né€kolik
pozadavk:

- funkénost,

- vzhled,

- obal,

- bezpecénost pti pouzivani,

- spotieba.

Hlavni funkei vyrobkl osvétlovaci techniky je osvétlovani prostor ¢i objektl, pficemz
funk¢énost produktu musi byt dimenzovana pro pouziti v uritych specifickych
podminkach. Zakaznici ve vétSin€ pripadu preferuji produkty pohodIné a jednoduché na
instalaci a uzivani. Dal$im velmi dilezitym kritériem pro potencialni zdkazniky je
vzhled produktu. Proto je naprosto nezbytné navrhovat moderné vyhlizejici svitidla
takovym zplisobem, aby byla pokud mozno vhodna pro prostory, ve kterych budou
pozdéji vyuzivana. Dal§im dllezitym kritériem je baleni produkti. Zde musi spole¢nost
zohlediiovat manipulaci s produkty pfi jejich transportu. Diiraz tedy musi byt kladen na
pevné a bezpetné obaly. Situace je ve skutecnosti takova, ze podnik vesmés pouziva
nekvalitni balici materidly a jiz né€kolikrat se stalo, ze zasilka dorazila odbérateli
poskozend. Spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o. také musi bezpodminecné zajistit
bezpe¢nost svych vyrobkll, nebot’ se jednd o elektrickd zatizeni, kterda mohou pii
nevhodném pouzivani zplisobit pozar ¢i Uraz elektrickym proudem. Pro zakazniky je
vyznamnym kritériem i energetickd spotfeba produktu, nebot ta bezprostiedné

ovliviluje vysi vydaji na jeho pouzivani. Celkové vzato se pozadavky zakaznikl se
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zvySuji a tlak konkurence taktéz roste. Spolecnost je tedy nucena vénovat pozornost

zlepSovani technologii a zdokonalovani svych produkta.

2.4.1.1 Typy vyrabénych produkti

Svitidla

Spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o. vyrabi rGzné typy svitidel v zavislosti na
pozadavcich zdkaznika. Standardn€ se jedna o tyto typy svitidel:

- stropni,

- nasténna,

- prumyslova,

- nabytkova,

- vystavnicka,

- LED svitidla,

Stropni svitidla

Jedna se o svitidla, instalovana na stropy interiéri. Podnik vyrdbi zavésna, ptisazena a

odsazena stropni svitidla.

Obrazek 7: Stropni svitidla (Zdroj: http://www.vimpex.cz/cs/stropni-svitidla/catalog.html?id=109)
Tato svitidla se vyrdbé&ji zeloxovaného hliniku a satinovaného opalového plastu.

Ptisazené stropni svitidlo (obrazek 7 vlevo nahote) ptiléha svoji styénou plochou pfimo

na stropni sténu. Naproti tomu odsazené stropni svitidlo (obrazek 7 vpravo nahote) je
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odsazeno specialni liStou, kterd priléhd na stropni sténu. Zavésné stropni svitidlo
(obrazek 7 dole) je zavéSeno na lankach s jednoduchym systémem nastaveni vysky,
pfiCemz tento typ je mozné propojit pomoci spojovaciho dilu a vytvofit tak souvislou

fadu svitidel.

Nasténnd svitidla
Jedna se o svitidla, instalovand na plochy svislych stén interiérii. Tato svitidla se
nejcastéji instaluji pod skfiniky ¢i kuchytiské linky. Vyrabéji se z eloxovaného hliniku a

satinovaného opalového plastu.

Obrazek 8: Nasténna svitidla (Zdroj: http://www.vimpex.cz/cs/nastenna-

svitidla/catalog.html?id=111)

Primyslova svitidla

Tento typ svitidel slouzi k osvétlovani pracovnich ploch.

Obrazek 9: Prumyslova svitidla (Zdroj: http://www.vimpex.cz/cs/prumyslova-

svitidla/catalog.html?id=113)

Té€lo téchto svitidel je tvofeno plastovym stinitkem, do né¢hoz je vlozeno kryci sklo,

ohebnou hadici, potazenou ¢ernym plastem a zakoncené svérkou.
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Nabytkova svitidla

Tato svitidla jsou vhodna pro zabudovani do prvka nabytku. Podnik vyrabi zapusténa
svitidla halogenova ¢i LED (obrazek 10 nahote), rampova svitidla zarovkova, zatrivkova
¢i LED (obrazek 10 uprostied), nadbytkova pfisazend svitidla, ndbytkova ptisazena
svitidla rohova (obrazek 10 vlevo dole) a liStova svitidla s LED (obrazek 10 vpravo
dole).

Obrazek 10: Nabytkova svitidla (Zdroj: http://www.vimpex.cz/cs/nabytkova-
svitidla/catalog.html?id=112)
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Vystavnicka svitidla

Tato svitidla nachdzeji vyuziti ve vystavnich sinich, galeriich atd.

Obrazek 11: Vystavnicka svitidla (Zdroj:

http://www.vimpex.cz/cs/vystavnictvi/catalog.html?id=144)

POP / POS prvky

Podnik Vimpex Lighting, s.r.o. rovnéz vyrabi specialni produkty, slouzici k reklamnim
ucelim. Jedna se o reklamni boxy, které se pouzivaji jako propagacni prvek v misté
prodeje piislusného kone¢ného spotiebitele. Jejich télo je tvofeno z kovu a samotna
reklamni plocha je vyrobena =z plastu. Boxy mohou byt prosvétlené s vlastnim
svételnym zdrojem anebo neprosvétlené. Podnik bézné vyrabi tyto boxy pro zavéSeni ¢i
stojanové se specialnim podstavcem. Mezi konecné spotiebitele téchto produkti patii
restauracni zafizeni ¢i rtizné prodejny, které pomoci nich propaguji znacku ¢i urcity

produkt pfimo v misté prodeje.

2.4.1.2 Poskytované sluzby

Podnik Vimpex Lighting, s.r.o. svym zdkaznikim taktéz nabizi moznost provedeni
montéaze, instalace ¢i servisu osvétlovacich prvkl a podobnych elektrickych zatizeni.

Tyto sluzby jsou provadény firemnimi techniky, ktefi maji odpovidajici kvalifikaci.

59


http://www.vimpex.cz/cs/vystavnictvi/catalog.html?id=144

2.4.2 Cena

Spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o. patfi mezi malé podniky, které podléhaji tlaku
odbératelti a nemohou diktovat ceny, tudiz je velmi dulezité, aby vedeni spolecnosti
dokazalo spravné stanovit cenu jednotlivych produktti. Podnik pouziva pro stanoveni
ceny svych produktii metodu vyrobnich nakladi. Marketingové oddéleni mé rovnéz za
ukol neustalé monitorovani trhu s podobnymi produkty, pticemz sleduje jednotlivé ceny
a zmény vcenach produktd. V rdmci cenové politiky podnik poskytuje svym
odbératellim slevy, které jsou vyjadieny snizenim prodejni ceny zbozi. Pro podporu
prodeje novych vyrobkl poskytuje zavadéci slevy, kterymi chce povzbudit zakazniky
k ndkupu téchto novych produkti. Déle poskytuje mnozstevni slevy klientim, ktefi

v prabéhu urcitého obdobi opakované nakoupili vét§si mnozstvi zbozi.

Stanoveni ceny produktu je dale ovliviiovano témito faktory:
- poptavka po produktu,
- jedine¢nost produktu,
- doba trvéani zakazky,
- velikost dodavky,
- ceny vstupd,

- transport zakazky.

2.4.3 Distribuce

Spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o. sidli v obci BoSovice, kterd se nachézi ptiblizné 25
km jihovychodné od Brna. Aktudln€¢ ma podnik v operativnim prondjmu dvé budovy
v obci Bosovice, €. p. 167 a 177, ve kterych se nachazi sidlo vedeni podniku, vyvojové
oddéleni, ekonomické oddéleni, marketingové odde¢leni, vyrobni a montazni haly a
rovnéz skladové a vychystavaci prostory. Podnik nedisponuje kamennou prodejnou a na

svych webovych strankdch nema4 internetovy obchod.
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Obrazek 12: Mapa umisténi sidla podniku (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zrealizované zakazky podnik dodava svym odbérateliim co nejdiive po jejich zdarném
dokonéeni. Podnik distribuuje své produkty po celém tuzemi Ceské republiky a krom
toho rovnéz utuZuje partnerstvi s mnoha zahraniénimi firmami (USA, Spanélsko, Novy
Zéland, Japonsko atd.). Pro fyzickou distribuci spole¢nost vyuziva silni¢ni, Zelezni¢ni i
letecké dopravy. Odbératelé si samoziejmeé mohou zvolit zptisob doru¢eni zbozi. Podnik
je schopen klientovi objednat dorugeni hotové zakazky piepravni sluzbou Ceské posty,
PPL, DHL anebo TNT. Po telefonické ¢i emailové domluvé je rovnéz mozné provést
osobni prevzeti hotové zakazky ptimo v sidle podniku. Co se tyce platebnich podminek,
spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o. pfijima platby realizované hotové, bankovnim
pfevodem, piipadn¢ dobirkovou formou, kdy zakaznik za zbozi zaplati ptislusnému
dopravci. Smluvnim odbératelim podnik umoziiuje odbér zbozi ¢i sluzeb na fakturu,

pfiCemz doba splatnosti a dal§i podminky se tesi individudlni dohodou.

Firma vyuzivd nepfimou distribu¢ni cestu, kterd ma jednu uroven. Tvoii ji vyrobce
(podnik), jeden zprostfedkovatel (naptiklad firma Ravak - vyrobce koupelen) a koncovy
zakaznik. Pfi volb¢ distribucni strategie podnik preferuje selektivni distribu¢ni strategii,
kdy spolupracuje s mensim poctem zprosttedkovatelti a ma tak veét§i moznost navazat

s nimi hlubsi spolupraci.
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2.4.4 Propagace

Propagace je velmi vyznamnym c¢lankem marketingového mixu a v dneSnim vysoce
konkurenénim trznim prostfedi nemuze rozhodné ziistat opomijena, nebot prave
kvalitni a propracovany systém propagace je prvotnim pfedpokladem dalsiho rozvoje
podniku a jeho hospodafeni. Spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.0. tomuto dilezitému
nastroji marketingového mixu nevénuje pfili§ pozornosti a zaméfuje se predevsim na

udrzeni stavajicich zakaznika.

2.4.4.1 Reklama

Podnik se na internetu prezentuje pomoci vlastnich webovych stranek, které vSak
mohou mnohé navstévniky zklamat, a tim téZ odradit potencidlni zdkazniky. Stranky
jsou nedodélané, neobsahuji internetovy obchod a chybi specifikace nékterych typt
vyrobki. Anglicka verze stranek je nefunkéni, coz vzhledem k pocetné zahrani¢ni
klientele podniku povazuji za vazny nedostatek. Graficka podoba webovych stranek
rovnéz neni nikterak oslniva, jednd se o velmi jednoduchy motiv. Celkové vzato,
souCasné webové stranky podniku nedavaji vic¢i konkurenci zaddnou vyhodu, spise
naopak mohou zdkazniky od spolupréace s firmou odradit. Dal$im nedostatkem reklamni
politiky podniku je absence vizitek a internetovych ¢i tisténych katalogli. Spolec¢nost

Vimpex Lighting, s.r.o. se ani nikterak nezviditeliuje v médiich.

2.4.4.2 Podpora prodeje

Vramci podpory prodeje spolecnost Vimpex Lighting, s.r.o. poskytuje svym
odbérateltim slevy, a sice slevy mnozstevni a zavadéci. Ob¢€ jsou popsany vyse v ramci

marketingového mixu.

2.4.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej zajistuje jednatel spolecnosti Vimpex Lighting, s.r.o. a je realizovan
pfedev§im pro motivaci stavajicich zdkazniki a prohlubovani vztahli s nimi. Podnik
nedisponuje obchodnim oddélenim, o jednotlivych zakazkach vyjednava pfimo vedeni

spole¢nosti.
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2.4.4.4 Primy marketing

V ramci ptimého marketingu podnik oslovuje zédkazniky, které jiz mé ve své databazi
jako své stalé ¢i byvalé klienty.

2.4.4.5 Vztahy s verejnosti

Management podniku Vimpex Lighting, s.r.o0. se snazi udrzovat dobré vztahy s vedenim
obce Bosovice a lokalni vetfejnosti. Pravidelné sponzoruje mistni matefskou a zakladni
Skolu a taktéz finan¢né podporuje spolecenské a kulturni akce potddané v obci, ¢imz

pozitivné plisobi na vetejné minéni a ovliviiuje svoji reputaci.
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2.5 SWOT analyza

V nasledujicim kroku podrobim podnik Vimpex Lighting, s.r.o. analyze SWOT, ktera

slouzi k sumarizaci analyzy vnitiniho a vné&jsiho prostfedi podniku, ze kterych vzesly

silné a slabé stranky podniku a rovnéZz pfilezitosti a hrozby, které plsobi na podnik

z vnéjsiho okoli.

Silné stranky Slabé stranky
Siroky sortiment produkti Nedtsledné pla;lrc;\;e;m a organizace

Niz&i ceny v CR oproti jinym statim v EU

Problémy s distribuci

Vyroba kvalitnich a spolehlivych produkti

Problémy s propagaci

Kvalitni vztahy se zdkazniky

Vysoka fluktuace zaméstnanct

Zahrani¢ni obchodni partnefi

Nedokoncené zakazky = vysoky
vazany kapital

Silni tuzemsti obchodni partnefi

Nizka reputace znacky

Kvalifikovany personal

Nizka motivace zaméstnancu

Pozitivni zakaznické reference

Nespolehlivost strojli

Prilezitosti

Hrozby

Navazani novych zajimavych obchodnich
kontakt v CR i zahrani¢i

Dozvuky ekonomické krize

Globalizace

Odlisné preference spotiebitelll
v zahranici

Internetovy prodej

Tlak zakazniku na kvalitu a cenu
produktti

Aplikace marketingovych nastroju

Zvysovani cen vstupli

Nové technologie

Hrozba silngjsich konkurentt

Akvizice nového informacniho systému

Hrozba levnych substitutli z asijskych
zemi

Rozvoj produkce POP / POS produkti

Platebni neschopnost

Posileni firemni kultury

Snizovani kurzd mén

Ptiliv obyvatel do lokality obce BoSovice a
okoli

ZvySovani dani

Tabulka 2: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)
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3 Navrhy pro novou marketingovou strategii

3.1 Obecné cile nové marketingové strategie
Navrhova ¢ast diplomové prace navazuje na provedené analyzy. Primarné se zaméetim
na optimalizaci propagace podniku. Nejprve je ovSem nutné stanovit vSeobecné cile
marketingové strategie:

- zvySeni trzniho podilu,

- zvySeni ro¢nich trzeb o 15%,

- zkvalitnéni systému propagace,

- akvizice novych zakaznikd,

- udrzeni stavajicich zakaznikd,

- zlepSeni poprodejnich sluzeb,

- zvySeni povédomi o znacce,

- posileni firemni kultury,

- zvySeni motivace zaméstnanci.

3.2 Stanoveni vize a poslani podniku

V ramci strategického fizeni podniku je dulezité mit stanovenou vizi a poslani. Firma
Vimpex Lighting, s.r.o. vizi a poslani oficidlné vytvofené nemad, tudiz tyto prvky
v nasledujicim kroku vytvotfim. Rovnéz doporucuji vlozeni téchto informaci na webové

stranky spole¢nosti.

Vize a poslani podniku:

Dlouhodobym zameérem spolecnosti Vimpex Lighting, s.r.o. je vyrabét kvalitni,
bezpetna, moderni, cenové dostupna svitidla a byt profesionalnim a odbornym
partnerem pro své odbératele i dodavatele. Pro naplnéni tohoto zdméru chce podnik
udrzovat a rozvijet dobré vztahy nejen se svymi zakazniky, ale i s ostatnimi subjekty
z okoli podniku, inovovat vyrobky a technologické postupy v souladu s normami,

motivovat své zaméstnance a podporovat v nich hrdost k firmé.

65



3.3 Produkt

Vramci zlepSeni produktové politiky podniku Vimpex Lighting, s.r.o. navrhuji
pouzivani kvalitnich obalovych material, nebot’ mnoho zakazek dorazilo k pfislusnym
zakaznikiim v poskozeném stavu vlivem pouziti nedostatecné bezpecnych obali. Tyto
zakazky byly néasledné reklamovany a ptedstavovaly pro podnik dodate¢né néklady.
Podnik zde musi brat v potaz mnoho nepiiznivych okolnosti, které mohou vést
k poskozeni =zasilky, naptiklad neSetrnou manipulaci dorucovacich spole¢nosti
s balikem. Podnik pro vyrobu urcitych produktii pouziva i kiehké materidly jako
napiiklad sklo apod. Z toho diivodu doporucuji pro kazdou zakdzku pouziti kombinace
nasledujicich balicich prvkd:

- lepenkové krabice,

- bublinkové fdlie,

- strecové folie,

- kartonové proklady,

- polystyrenové proklady.

Piipadné¢ mohou byt namisto polystyrenovych prokladi pouzity specidlni vzduchové
polstarky. V ptipadé kiehkého zbozi by mél byt do bublinkové folie zabalen kazdy kus

samostatné.

3.4 Cena

V ramci navrhii pro cenovou politiku podniku Vimpex Lighting, s.r.o. doporucuji zavést
nasledujici zmény:
- poskytovani mnozstevnich slev pro mensi odbératele,

- po opakovaném néakupu sleva -1% z celkové ¢astky, az do vyse 5%.

3.5 Distribuce

V ramci navrhii pro zlepSeni distribuce spolecnosti Vimpex Lighting, s.r.o. navrhuji
investovat do pofizeni novych webovych stranek. Web bude mit implementovany e-
shop, ktery bude obsahovat redakéni systém a systém pro spravu objednévek. Stranky

budou rovnéz optimalizované pro internetové vyhleddvace pomoci techniky SEO.
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Konkrétni navrhy pro webové stranky jsou detailnéji popsany nize v propagacni ¢asti

marketingového mixu.

Dal$im navrhem v rdmci zlepSeni distribuce je navazani kontaktu s architekty a
projektanty, ktefi zodpovidaji za projektovani vystavby obytnych, priimyslovych a
obchodnich objektii. Architekti by mohli svym klientim nasledné doporucovat produkty
vyrabéné firmou Vimpex Lighting, s.r.o. Za zrealizované zprostfedkované zakazky by

architektim nasledné plynula provize z celkové vyse fakturované castky.

3.6 Propagace

3.6.1 Reklama

3.6.1.1 Rekonstrukce webovych stranek

Webové stranky v soucasné dobé tvoii nosny pilit prezentace firem a propagace jejich
produkti ¢i sluzeb na internetové siti. Podniky, které v dneSni dob€ nedisponuji
vlastnimi webovymi prezentacemi, jakoby ani neexistovaly. Pomoci riznych néstroji a
technik lze z webovych stranek vytvofit silny a efektivni prodejni instrument, pfi¢emz
primarnim cilem neni pouze pfisun co nejvétsiho mnozstvi navstévnikl,, nybrz také
schopnost proménit tyto navstévniky v zdkazniky, kteii se v idedlnim piipadé budou
vracet a provadét opakované nakupy. Navstévnik webovych stranek ¢ili potencidlni
zakaznik posuzuje web samotny podle né€kolika kritérii. V obecné roviné zdkaznici
preferuji prohlizeni stranek, které ptlisobi graficky pfijemné a ptitom jsou piehledné,

ucelné a jednoduché.

Jak bylo jiz zminéno vySe v marketingovém mixu, souCasné internetové stranky
podniku Vimpex Lighting, s.r.o. jsou nedostatecné a z vétsi casti nedodé€lané.
Neobsahuji internetovy obchod a ani anglickd verze stranek neni funkcni, coz lze
povazovat za tristni skute¢nost, vzhledem k tomu, ze podnik ma pocetnou zahrani¢ni
klientelu. Zakladni menu tvofi pouze 3 polozky, a sice: svitidla, spole¢nost a kontakty.
Informace o produktech jsou rovnéz velmi stru¢né a fotografie produktt jsou v malém

rozlieni.
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Webové stranky spolecnosti Vimpex Lighting, s.r.o. maji v soucasnosti nasledujici

grafickou podobu:

Obrazek 13: Soucasna podoba webovych stranek podniku (Zdroj: www.vimpex.cz)

Nové stranky budou dostupné na soucasné doméné¢ www.vimpex.cz. Pro zpracovani
rekonstrukce webovych stranek podniku doporucuji najmuti externiho dodavatele,
nebot’ zadny ze zaméstnanct spolecnosti nedisponuje znalosti programovacich jazykt ¢i
ostatnich aplikaci, potfebnych pro tvorbu webovych stranek na profesiondlni Grovni.
Podklady pro anglickou verzi webu zpracuje firemni marketér, ktery aktivné ovlada

v v

anglicky jazyk na trovni vyS$$i pokroCily a rovnéz disponuje znalosti business a
technické anglictiny. Nové webové stranky tedy budou obsahovat rovnéz i internetovy
obchod, pomoci né¢hoz budou moci zékaznici objednavat a kupovat zbozi ptes internet.
V e-shopu budou umistény jednotlivé produkty s ptfesnou technickou specifikaci,
fotografiemi a dal$imi relevantnimi informacemi. E-shop bude déale propojen se
systémem pro spravu a vyfizovani objedndvek. Internetové stranky budou taktéz

obsahovat systém pro zasilani newsletters a emailovych zpravodaji.
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Na nové webové stranky bych firmé doporucoval horizontilni umisténi zakladniho

menu, které bude pfi najeti kurzorem mysSi automaticky rozvinuto smérem doli.

Zakladni menu bude obsahovat tyto zalozky:

O nas — v této sekci budou uvedeny zékladni informace o podniku, jeho
historii, vizi, poslani aj.

Aktuality — tato zalozka bude obsahovat aktualni informace, relevantni
pro zdkazniky, tedy napiiklad zpravy o nové vyrabénych produktech,
slevovych akcich apod.

Produkty — stézejni sekce webu, vniz budou umistény katalogy
jednotlivych produktt. Tato sekce bude propojena s e-shopem.

Svitidla dle pozadavki — v této casti si zdkaznici budou sami moci
nakonfigurovat svitidlo dle vlastnich pozadavkd.

Obchodni podminky — zde budou uvedeny obchodni podminky, dodaci
podminky aj.

Reference — tato Cast webu bude vénovédna piislusSnym zakaznickym
referencim.

Kontakty — v této sekci budou zdkaznikiim k dispozici kontakty na

spole¢nost, véetné mapy umisténi provozoven a dotazovaciho formulate.

Webové stranky budou obsahovat rovnéz produktovy konfigurator, umistény v sekci

menu ,,Svitidla dle pozadavki“, pomoci néhoz si zakaznici budou moci sami

nakonfigurovat zékladni parametry pro pozadované svitidlo. Bude se v podstaté jednat o

formulaf, tvoteny nékolika posuvnymi seznamy, v nichZ si zdkaznik zvoli parametry

svitidla. Po vyplnéni formulare konfiguratoru bude vygenerovana zprava na vyvojové

oddéleni, které zdkaznika ihned kontaktuje a bude s nim diskutovat proveditelnost

ptislusného svitidla a dal$i detaily. Bude mozné nastavit nasledujici parametry:

rozmery,

vykon,

druh svételného télesa,
stupen kryti,

zdroj,

regulovatelnost.
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Vramci rekonstrukce webovych stranek firmé navrhuji rovnéz investici do SEO
optimalizace. Jednéd se o techniku, kterd slouzi k ptizptisobeni webovych stranek pro
efektivni vyhledavani v internetovych vyhledavacich, pfi¢emz cilem je dosazeni
prednich mist ve vysledcich vyhledavani, a tim i zvySeni nav§tévnosti pfislusné stranky.
Dutlezité bude stanoveni klicovych slov pro SEO optimalizaci v ¢eském 1 anglickém
jazyce. Pro ¢eskou verzi stranek mohou byt pouzita naptiklad nasledujici hesla: svitidla,
osvétleni, svitidla levné, moderni svitidla, designova svitidla, osvétleni interiéru,
interiérova svitidla, interiérové osvétleni, usporna svitidla, usporné osvétleni, nabytkova
svitidla, pramyslovd svitidla, nasténna svitidla, stropni svitidla, svitidla pro
vystavnictvi, zdobend svitidla, stropni osvétleni, zavésna svitidla, svitidla na zakazku,
zakazkova svitidla, stojanové lampy, lampy, usporné zarovky, zativky, lustry a svitidla,

LED svitidla, LED osvétleni, LED zarovky, zativkova svitidla.

Polozka Cena

Tvorba internetovych stranek 5000
Zpracovani grafického designu 8000
Tvorba e-shopu 6000
SEO 6000
Celkem 25000

Tabulka 2: Odhadovany rozpocet vydaji — webové stranky (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.6.1.2 Reklama v odborném casopisu

Dal$im navrhem v rdmci nové marketingové strategie podniku Vimpex Lighting, s.r.o.
je investice do reklamy v odborném c¢asopisu Svétlo. Jednd se o odborny cenzurovany
Casopis zaméfeny na informace z praxe svételné techniky a vyuziti svétla. Casopis je
mimo jiné uréeny i pro publikovani vysledkd vyvoje a vyzkumu v oboru. Vychazi od
roku 1998, v soucasnosti 6x ro¢né. Bézny ndklad ¢ini 2300 vytiskli na cislo, pfi
vyznamnych akcich az 3500 vytiskti. Okruh ¢tendi zahrnuje poradenské a technické
sluzby, obchodniky a distributory, projektanty, vyrobce a dodavatele svételné techniky,

architekty, pracovniky statni spravy, studenty, ucitele a ostatni. (18)
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Graf uvedeny niZe zobrazuje rozdéleni okruhu ¢tenaiti ¢asopisu Svétlo.

vyrobci a dovozci svételné
techniky - 18 %

obchodnici
a distnibutori - 19 %

poradenské a
technické sluzby - 19 %

7 3 studenti a ucitelé - 4 %

ostatni -5 %

architekti
a projektanti - 35 %

Graf 4: Skladba ¢tenafu (Zdroj: http://www.odbornecasopisy.cz/index.php?id_document=10326)

Z grafu skladby ¢tenafd Casopisu Svétlo vyplyva, ze reklama by oslovila zejména
nasledujici skupiny odbératelti:

- obchodniky a distributory - 19% c¢tenai,

- architekty a projektanty - 35% odbératelli Casopisu,

- subjekty zabyvajici se poradenskymi a technickymi sluzbami - 19%

étenaru.

Z vyse uvedenych udaji vyplyva, ze reklama by tedy oslovila ptiblizné¢ 73% odbératelti
Casopisu Svétlo, pficemz na kazdé ¢islo pfipada ptiblizné 2300 vytisktl. Z toho plyne, Ze
reklama by oslovila ptiblizné 1679 subjektd. Jednalo by se tedy o barvenou plosnou
inzerci, pficemz velikost reklamy je na zvédzeni. Pfi 2 krat opakovaném uvetejnéni
inzerce by podnik ziskal slevu 10%, pti 3-4 krat opakovaném uvetejnéni by to bylo 15%
a pfi 5 a vicekrat opakovaném uveiejnéni 20%. Navrhuji proto inzerci na 1/3 stranky,
s rozméry 180 mm x 82 mm, opakovanou ve 2 po sobé jdoucich ¢islech. Celkem by
tedy tato reklama trvala 4 mésice. Grafické zpracovani podkladl pro inzerci bude mit na

starosti marketér podniku.

Polozka Cena

Inzerce v 2 Cislech Casopisu Svétlo 27000
Sleva 10% -2700
Celkem 24300

Tabulka 3: Odhadovany rozpocet vydaji — reklama v odborném ¢asopisu (Zdroj: vlastni

zpracovani)
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3.6.1.3 Katalogizace

DalS$im navrhem v ramci zlepSeni marketingové strategie podniku Vimpex Lighting,
s.r.o. navrhuji investici do tisténych katalogt, které budou ve formé PDF rovnéz
dostupné i na firemnich webovych strankach. Katalogy budou obsahovat informace o
jednotlivych produktech, technickou specifikaci produktii a snimky produkti. Bude se
jednat o katalogy s 24 stranami formatu A4, tedy o rozmérech 210 x 297 mm. Katalogy
budou tiStény plnobarevné, pro obalku i vnitini blok katalogii bude pouzit leskly
ktidovy papir s povrchovou upravou lesklého laku, ktery slouzi k ochrané tisku proti
poskozeni pfi manipulaci nebo setfeni barvy rukou. Pro spojeni jednotlivych
katalogovych listi bude pouzita lepena vazba. Zpracovani obsahové stranky podkladi
pro katalogy bude mit na starost marketér podniku, za grafickou tpravu podkladi pro
katalogy bude zodpovidat pracovnik z vyvojového oddéleni, ktery disponuje vzdélanim

v oblasti grafiky a designu.

3.6.2 Navrhy pro posileni firemni kultury

3.6.2.1 Firemni slogan

Dal$im navrhem v ramci tvorby marketingové strategie podniku Vimpex Lighting, s.r.0.
je vytvoreni kratkého sloganu, ktery bude stru¢né charakterizovat ¢innost firmy a spolu
s logem bude slouzit k posileni znacky. Firemni slogan je jednim z prvki, ktery pomaha
vytvéiet specifickou identitu podniku. Jde o dlouhodobé pouzivané reklamni heslo,
které si mohou zdkaznici a ostatni stakeholders snadno zapamatovat. Objevuje se
v televiznich, rozhlasovych i tisténych reklamach. Rovnéz jej lze nechat natisknout na
reklamni pfedméty jako napfiklad na reklamni propisky ¢i reklamni textil. V obecné
rovin¢ by tedy firemni slogan a logo mély napovidat, kam dand firma smétuje, jaka je

jeji strategie a filozofie, ptipadné ¢im se zabyva a na koho se zamétuje. (11)

Vzhledem k tomu, ze firma Vimpex Lighting, s.r.0. se zamé&tfuje na vyrobu osvétleni a
osvétlovaci techniky, by bylo vhodné, aby podnikovy slogan né&jakym zplisobem
souvisel se svétlem. Z tohoto diivodu bych firmé doporucoval zacit pouzivat nésledujici

slogan: ,,Budiz svétlo...“. Jednd se o kratké a lehce zapamatovatelné heslo, které

72



jednoduse, ucelné a vécné vystihuje predmét Cinnosti podniku. Slogan by bylo téz
vhodné zakomponovat do loga spole¢nosti. Vyslednd podoba loga by tedy mohla byt

nasledujici:

VIMPEX.

BUDIZ SVETLO...

Obrazek 14: Logo spolecnosti upravené o slogan (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.6.2.2 Vizitky

Za pomérné velky nedostatek 1ze povazovat skutecnost, Ze spole¢nost Vimpex Lighting,
s.1.0. nepouziva v ramci své propagacni politiky vizitky. Tento jednoduchy propagacni
prostiedek by mél byt jednim ze zakladnich pilifd vystupovani a reprezentace firem
v obchodnich vztazich. Vizitky budou objednany pro inicidly 6 zaméstnanctli, a sice
jednatele spoleCnosti, marketéra, vedoucitho nakupu a logistiky, vedouciho

ekonomického oddéleni a vedouciho vyvojového oddélent.

VIMPEX. Vimpex Lighting s.r.o.

Oddéleni
BUDIZ SVETLO... ) )

Jméno zaméstnance

Pozice
Skolni 167, Bosovice email@email.cz
WWW.Vimpex.cz tel: fax:

Obrazek 15: Navrh vizitky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Pocet ks | Cena / ks | Cena celkem

Katalogy 500 30 15000
Vizitky 800 2,5 2000
Celkem 17000

Tabulka 4: Odhadovany rozpocet vydaji — katalogy a vizitky (Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.6.2.3 Ostatni navrhy pro posileni firemni kultury

Firemni kultura tvofi velmi dulezity prvek, jenz ma bezprostfedni vliv na uspéSnost
podniku a efektivitu jeho zaméstnanci. Uspéch podniku totiz nezavisi pouze na
ekonomické moci, ale i na sile podnikové kultury. Jedna se o soubor ptedstav, ptistupti
a hodnot, které jsou ve firm¢ dlouhodobé dodrzovany a jsou tedy chapany jako
vSeobecné platné. Je tedy velmi dllezité, aby novi Clenové organizace tyto hodnoty
pokud mozno respektovali, ztotoznili se s nimi a jednali podle nich takovym zptsobem,
aby byli bez problém pfiijeti do pracovniho kolektivu firmy. Firemni kultura je tvotfena
prvky materidlni i nemateridlni povahy. Mezi materidlni, hmatatelné prvky patii
napfiklad architektura budov, vybaveni podniku, propaga¢ni materidly ¢i konkrétni
produkty vyrdbéné podnikem. Prvky nemateridlni povahy tvofi napiiklad podnikové

zvyklosti, ritudly, historky, myty ¢i firemni hrdinové. (10)

Pro posileni firemni kultury z materidlniho hlediska bych tedy spole¢nosti Vimpex
Lighting, s.r.o. doporucoval pofidit potisknutd firemni tricka, kSiltovky, propisky a
trhaci poznamkové bloky. Zaméstnanci podniku budou moci tyto predméty pouzivat
v pracovni dobé i mimo ni. VSechny tyto pfedméty budou mit potisk s logem
spoleCnosti. Tricka 1 Cepice bude dostacujici pofidit v mnozstvi po 25 kusech.
Poznamkové bloky a propisky doporucuji potidit v mnozstvi po 300, resp. 500 kusech,
nebot’ je podnik mize vyuzivat rovnéz jako propagaéni pfedméty pro své odbératele.
Dale by bylo vhodné potidit 2 firemni reklamni cedule, které budou umistény
z venkovni strany obou podnikovych provozoven a budou slouzit k jejich jednozna¢né
identifikaci. Mimoto by mé¢l podnik Vimpex Lighting, s.r.o. zvazit zavedeni ptiplatkli za

pfescasy, které v soucasnosti chybi a mohou zaméstnanctim dodat vys$si motivaci.

Polozka Pocet ks | Cena / ks | Cena celkem

Tricko s potiskem 25 115 2875
Cepice s ksiltem 25 100 2500
Poznamkovy blok 300 15 4500
Propiska 500 10 5000
Reklamni cedule 2 1200 2400
Celkem 17275

Tabulka 5: Odhadovany rozpocet vydaji — firemni kultura (Zdroj: vlastni zpracovani)
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3.6.3 Podpora prodeje

3.6.3.1 Slevy

Jak bylo jiz zminéno v névrzich pro cenovou politiku podniku, doporucuji zavést
poskytovani mnozstevnich slev rovnéz i malym odbératellim. Déle v rdmci podpory
prodeje firmé doporucuji zavést poskytovani specialni slevy, kterd zdkaznikiim zajisti

slevu -1% pfti kazdém dal§im nakupu, az do vyse 5%.

3.6.3.2 Produktové prezentace

Tyto prezentace budou urfeny pro stavajici zdkazniky a budou slouzit k propagaci
novych vyrobkd podniku. Planovani, realizaci a pribéh prezentaci bude mit na starosti
marketér podniku ve spolupraci s vyvojovym oddélenim, pod dozorem vedeni podniku.
Prezentace se budou konat ptimo v sidle spole¢nosti. Vyhodou téchto prezentaci bude
krom samotné propagace novych produktd rovnéz i utuzovani dobrych vztaht

s odbérateli.

3.6.4 Osobni prodej

Osobni prodej podniku Vimpex Lighting, s.r.o. v soucasnosti realizuje zejména jednatel
spole¢nosti. Zde by spolecnost mohla naplno vyuzit potencidlu svého podnikového
marketéra, ktery mimo jiné disponuje odpovidajicim vysokoSkolskym vzdélanim
v oboru business a administrativa a rovnéz pokrocilou znalosti anglického a némeckého
jazyka. Piipadné lze podniku doporucit stanoveni marketéra do role obchodniho
referenta pro zahrani¢ni klienty. M¢l by tedy za ukol kontakt se stavajicimi zdkazniky a

navazovani novych kontaktli v zahrani¢i.

3.6.5 Piimy marketing

Piimy marketing spole¢nosti Vimpex Lighting, s.r.o. bude realizovan pomoci
newsletters a pfimych e-maild, zasilanych stavajicim i potencidlnim zakaznikim. E-
maily budou muset byt cilené, aby se minimalizovalo riziko okamzitého smazani ¢i

umisténi do spamu.
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3.6.6 Vztahy s verejnosti

V ramci zlepSeni vztahi podniku vic¢i vefejnosti bych firmé doporucoval vénovat
sponzorsky dar ve vys§i 5000 K¢ mistnimu sportovnimu klubu SK Bosovice. Konkrétné
bude tato ¢astka urcena pro tym piipravky, druzstvo nejmensich fotbalisti, které tvoii
déti ve véku do 11 let. Za tuto ¢astku budou moci trenéti nakoupit nové mice ¢i sité.
Jako protisluzbu vedeni klubu SK BoSovice nabidlo vytvoteni reklamni plachty pro
spole¢nost Vimpex Lighting, s.r.o., kterd bude umisténa na oploceni bezprostiedné

obklopujici areal mistniho fotbalového hiiste.

3.7 Celkové naklady a vynosy navrhovaného reSeni

Nova marketingova strategie spole¢nosti Vimpex Lighting, s.r.o. je koncipovana
takovym zplisobem, aby pro podnik nebyla piili§ velkym finanénim piitézim. Jedna se o
investici, u niz se predpokladd navratnost v podobé zvySeni trzeb, pfilivu novych
zakaznikd, udrzeni stavajicich zdkaznikl, zlepSeni image znacky a rovnéz zvySeni
motivace zaméstnancl. Nasledujici tabulka shrnuje celkové naklady na novou

marketingovou strategii:

Polozka Pocet ks | Cena / ks | Cena celkem

Tvorba internetovych stranek 5000
Zpracovani grafického designu 8000
Tvorba e-shopu 6000
SEO 6000
Inzerce v 2 Cislech ¢asopisu Svétlo 24300
Katalogy 500 30 15000
Vizitky 800 2,5 2000
Tricko s potiskem 25 115 2875
Cepice s ksiltem 25 100 2500
Poznamkovy blok 300 15 4500
Propiska 500 10 5000
Reklamni cedule 2 1200 2400
Sponzorsky dar pro SK BoSovice 5000
Celkem 88575

Tabulka 6: Celkové ndklady marketingové strategie (Zdroj: vlastni zpracovani)
Celkové naklady na novou marketingovou strategii dosahuji vyse 88575 K¢&, vcetné

DPH.
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V nasledujicim kroku jsou vycisleny ptredpokladané hodnoty rdstu budoucich trzeb
podniku Vimpex Lighting, s.r.o. Hodnoty ristu trzeb nelze pfesn€ stanovit a rozpocitat
pro jednotlivé nakladové polozky nové marketingové strategie, tudiz je provedena

souhrnna prognoéza rustu budoucich trzeb v pesimistické, realistické a optimistické

varianté.
Riist trzeb (tis. K¢) / rok 2012 2013 2014
Pesimisticka varianta 350 750 1000
Realisticka varianta 500 1000 2000
Optimisticka varianta 750 1500 3000

Tabulka 7: Prognoéza ristu trzeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.8 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram vymezuje jednotlivé aktivity do ¢asovych ramctl. Prvnim krokem
bude vybér dodavatell pfislusnych produkti a sluzeb. Tuto aktivitu bude mit na starost
jednatel spole¢nosti spolu s vedoucim ekonomického oddéleni a oddéleni nakupu. Déle
bude nasledovat jednani s dodavateli a posouzeni cenovych nabidek jednotlivych
dodavatelti. Dal§im krokem bude ndkup propagacnich materiali dle polozek uvedenych
v souhrmné tabulce celkovych nédkladli marketingové strategie. Ve stejném terminu
rovnéz zacne vystavba novych webovych stranek podniku a taktéz bude poskytnut
sponzorsky dar mistnimu sportovnimu klubu SK Bosovice. Dal$im dlilezitym milnikem
bude spusténi novych webovych stranek a e-shopu. Nasledn¢ bude zvetfejnéna reklama

v odborném ¢asopisu Svétlo, ktera bude trvat 4 mésice.

Aktivita Casovy horizont
Vybér dodavatelli 2.7.2012 - 6.7.2012
Jednani s dodavateli 9.7.2012 - 27.7. 2012
Nakup propagac¢nich materiald | 30.7.2012 - 10.8. 2012
Tvorba webovych stranek 30.7.2012 - 17.8. 2012
Poskytnuti sponzorského daru | k 30.7. 2012

Spusténi nového webu k 20.8. 2012

Reklama v ¢asopisu Svétlo 1.9.2012 -31.12. 2012

Tabulka 8: Casovy harmonogram (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zhodnoceni soucasné marketingové strategie
spoleCnosti Vimpex Lighting, s.r.o. a nasledné vypracovani vychodisek pro novou
marketingovou strategii, kterd firmé¢ zajisti zvySeni trzeb, akvizici novych zakaznikl a
zlepSeni image znacky. Jednd se o podnik, ktery svoji ¢innost zaméfuje na vyrobu
osvétlovaci techniky. Pro zpracovani diplomové prace jsem si zvolil pravé tento podnik,

nebot’ jsem zde byl po dobu 3 let zaméstnan jako brigadnik.

Diplomova préace je strukturovana do tii zékladnich blokii. Uvodni &ast prace obsahuje
teoretické poznatky o marketingu a metodach marketingového fizeni podniku.
Informace uvedené v teoretické ¢asti jsem Cerpal z odbornych publikaci tuzemskych i
zahrani¢nich autorti. Déle nasleduje zpracovani analyz, slouzicich k zobrazeni soucasné
situace marketingové strategie podniku. K rozboru vnéjsitho prostiedi podniku jsem
pouzil PEST analyzu a Porteriv model konkuren¢nich sil, pro analyzu vnitiniho
prostiedi nasledné marketingovy mix. V dal$im kroku jsem pomoci SWOT analyzy
vyhodnotil silné a slabé stranky podniku a rovnéz pfilezitosti a hrozby, kterym firma

celi. Metoda SWOT v zasadé¢ shrnuje vysledky analyz vnéjsiho i vnitiniho prostredi.

Zaveéretna cCast diplomové prace vychédzi z provedenych analyz a je zaméfena na
vypracovani navrhd pro novou marketingovou strategii podniku, kterd ma zlepsit
strategii vychozi. Detailn¢ jsou zpracovany ndvrhy pro propagacni strategii podniku.
V zavéru navrhové ¢asti diplomové prace jsou vycisleny celkové naklady navrhovaného
feSeni a hodnoty pfedpokladanych budoucich vynost. Pii zpracovani navrhii nové
marketingové strategie spolecnosti Vimpex Lighting, s.r.o. jsem zohlednil skute¢nost,
7e se jednd o mens$i vyrobni podnik, a tudiz jsem celkové teSeni navrhnul takovym

zpusobem, aby podnik pfili§ finanéné nezatizilo.

Lze ptredpokladat, ze implementace navrhované marketingové strategie nebude mit
okamzité vysledky. Jedna se o dlouhodobou investici, kterd bude slouzit jako vychozi
bod pro dalsi rozvoj podniku. Soucasné komplexni trzni prostfedi se neustile méni a
vedeni spolecnosti tudiz bude muset tuto strategii dale rozvijet a pfizpisobovat dle

konkrétnich situaci.
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