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Marketingovy audit Méstskych lestu Liberec

Abstrakt

Cilem diplomové prace je provedeni marketingového auditu ve vybraném
subjektu @ nasledna  doporueni  k optimalizaci  soucasného  stavu.
Potiebné informace o marketingovém auditu a jeho mozném provedeni jsou
uvedeny v teoretické Casti prace. Prakticka cast obsahuje zékladni udaje o
organizaci Mestsky lesy Liberec p. 0., vypracovany marketingovy audit a navrhy
na provedeni marketingovych ¢innosti.

Kli¢ova slova: marketingovy audit, marketingovy mix, benchmarking,

Méstské lesy Liberec, SWOT analyza, PEST analyza



Marketing audit of Municipal forest Liberec

Abstract

The aim of the diploma thesis is to perform a marketing audit in a selected
entity and subsequent recommendations to optimize the current situation. The
necessary information about the marketing audit and its possible implementation
are given in the theoretical part of the work. The practical part contains basic
information about the organization of Meéstsky lesy Liberec p. o., elaborated
marketing audit and proposals for marketing activities.

Keywords: marketing audit, marketing mix, benchmarking, Municipal
Forest Liberec, SWOT analysis, PEST analysis
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1 Uvod

Hlavnim cilem této prace je uplatnit marketingovy audit v praxi na
konkrétnim subjektu. Marketingovy audit kompletné a systematicky zkouma
marketingové prostfedi spolecnosti, jeji cile a strategie, s cilem vymezit
problémové oblasti, prilezitosti a doporuceni konkrétnich opatfeni ke zlepSeni
vykonnosti prodeje a nakupu difevny hmoty.

Prace se sklada ze cCtyfi Casti Cas rozdélena do ¢tyt kapitol. Prvni kapitola
poskytuje teoreticky ramec obecné charakteristiky marketingu, marketingového
auditu a jeho vlivu na vykonnost podniku. Druhd kapitola je vénovana vymezeni
postupu marketingového auditu, jeho slozkam a vystupem. Ve tieti kapitole se
zaméfujeme na charakteristiku spole¢nosti a analyzu jednotlivych slozek
marketingového auditu. Obsahem zavéreéné kapitoly je vystup z provedeného
marketingového auditu, jeho celkové vyhodnoceni a navrh realiza¢niho planu.

Vysledky analyzy slozek marketingového auditu poukédzaly na ptevahu
silnych stranek spolecnosti nad slabymi. Pfesto existuji ve spolecnosti urcité
oblasti, které 1ze dale zlepSovat a zdokonalovat. Na zakladé poznatkt a zjisténi z
marketingového auditu jsme sestavili navrh opatfeni, které mohou spolecnosti
pomoci pii zlepSeni trzni pozice, rozSifeni aktivit a  dosazeni
konkurenceschopnosti. Jednotlivé doporuceni mohou byt po posouzeni a
odsouhlaseni kompetentnimi pracovniky zahrnuté do soucasné¢ho komunikaéniho

mixu. Vysledkem by mélo byt dosazeni vyssi efektivity a ii€innosti.
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2 Cil prace

Cilem prace je provést marketingovy audit ktery kompletné a systematicky
zkouma marketingové prostiedi spolecnosti jeji cile a strategie. Zameér prace je
zajiSténi prodeje a ndkupu dfevni hmoty jako hlavni ¢innost Meéstskych lesii
Liberec p. 0. anavrhnout doporu¢eni na zakladé vypracovaného auditu pro

management subjektu.
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3 Literarni reSersSe

3.1 Marketing, definice marketingového auditu

3.1.1 Charakteristika a podstata marketingu

Uz od pocatku bylo podstatou marketingu najit soulad mezi potfebami
zakaznika a z4jmy dané spolec¢nosti. Kdysi byl hlavni osou marketingového tizeni
firem zisk, a na to, co si pfali zakaznici, se pfili§ nepfihlizelo. Marketing je v
souCasn¢ dob¢ predevsim o vyrabéni produktli a sluzeb, o které maji zékaznici

zajem, a ne o predavani zbytecné vyrobeného zbozi.

Definovat marketing nam nabizi neskute¢né mnozstvi, ale hlavni podstatou
kazdé této definice je, ze marketing slouzi predev§im k uspokojovani zakaznik.
Také je jednim z hlavnich ukoli marketingu, aby vé&dél najit zdkazniky pro
vybrany produkt nebo sluzbu a aby védél tento produkt nebo sluzbu najit ve

spravny €as, na spravném misté a za spravnou cenu.

Kotler (2007, s. 43) uvadi, Zze ,marketing se zabyva zjistovanim a
napliiovanim lidskych a spolecenskych potreb. A dodava, ze jedna z
nejkratsich definic je: ,,Naplnovat potreby se ziskem.“ | kdyz je tato definice
nejkratsi, vystizné definuje vse dilezité, ¢im se marketing zabyva. Podstatou
kazdého uspésného podniku je generovat zisk prodejem svych produkti a sluzeb
svym cilovym zakaznikiim, a to se nestane, pokud tento podnik nenaplni potieby,

které tito zakaznici maji.
Vsechny vySe zminéné definice maji jedno spoleéné. Vsechny

zdiraznuji  vyznam uspokojovani potfeb zakaznik a také to, ze vysledkem

¢innosti, které k tomuto cili vedou, musi byt zaroven zisk samotné spolecnosti.

Marketing je v soucasné dobé definovan Americkou marketingovou

asociaci (AMA) jako ,innost, soubor instituci a procesii pro vytvdireni,
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komunikaci, dodavani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

klienty, partnery a spolecnost jako celek®.

Nedavné definice marketingu kladou vétsi diraz na spotiebitelsky vztah nez na
Cist¢ sménny proces. Naptiklad, plodny autor marketingu a pedagog, Philip
Kotler vyvinul svou definici marketingu. V roce 1980 definoval marketing jako
Luspokojovani potreb a prani prostiednictvim vymenného procesu‘ a v roce 2018
jej definoval jako ,proces, kterym spolecnosti zapojuji zdkazniky, buduji silné
vztahy se zakazniky a vytvareji hodnotu pro zdkazniky s cilem zachytit hodnotu. od

Zakazniku na oplatku.

Marketing jako strategicky proces uvnitf spolecnosti vyuziva k realizaci
nékolik marketingovych nastroji, tzv. marketingovy mix. Philip Kotler a Gary
Armstrong uvadéji nasledujici definici marketingového mixu: ,,Marketingovy mix
je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a
komunikaéni politiky, které firm& umoziiuji upravit nabidku podle pfani

zakaznikl na cilovém trhu." (Kotler, Armstrong, 2004).

Definic na marketingovy mix je velké mnozstvi, no zdkladni obsah a
podstata zistavaji vzdy stejné - "4P". Kazdé z téchto P vSak ukryva fadu riznych

¢innosti. Tyto ¢innosti si zobrazime v nasledujicim schématu.

Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. Jadro produktu),
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a
dalsi faktory, které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji

jeho oekavani.

Cena (Price) je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava.
Zahrnuje slevy, terminy a podminky placeni, nahrady nebo moZnosti Gvéru.
Propagace mluvi o tom, jak se spotiebitelé o produktu dozveédi, od ptimého

prodeje, Public relations, reklamu a podporu prodeje.
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Misto (Place) uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, vcetné
distribucnich cest, dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani

a dopravy.

Uginny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny proménné tak, aby
byla zdkaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové

cile. Je to soubor osvédcenych nastrojii k realizaci firemni strategie.

Philip Kotler ve svych publikacich vSak uvadi, ze k tomu, aby byl
marketingovy mix spravné pouzivan, se na n¢j marketér nesmi divat z uhlu
prodévajiciho, ale z hlediska kupujiciho.

Marketingovy mix nasledné vypada takto:

- z produktu se stane zédkaznicka hodnota z ceny zdkaznikovy vydani

- misto se pfeméni na zakaznické pohodli

- z propagace se stane komunikace se zakaznikem.

Bez marketingu a marketingové komunikace se v souasnosti neobejde
zadna Uspésné fungujici firma. Marketing vykondvaji vlastn€ vSichni podnikatelé,
i kdyz si to Ize vibec neuvédomuji. Uz jen tim, Zze ptichazeji na trh se svym
produktem, nebo sluzbu, kterou nabizeji a tim ji dostavaji ke zakaznikim,

provadéji jisty marketing.

Protoze kazdd firma, kterd chce uspéSné fungovat si musi predevSim
uvédomit své slabiny a nedostatky. Dale je zde velmi dilezitd véc, a to chut’
zlepsit se, a ne se jen utéSovat, zZe firma funguje dobte, a hlavné je nutnd ochota
investovat penize i do marketingu. V opacném piipad¢ je pravdépodobné Ze bez
kvalitnich marketingovych ¢innosti bude penéz méné a méné. Pak piijde zékladni
otazka "kde a jak zacit?" Tehdy by firma meéla zacit provéfovat vSechny
marketingové cinnosti, které vyviji, ale naopak i ty, na které ji nezbyva cas.
Firmy, které odhali slabiny v uplatiovani efektivnosti marketingu, musi
podstoupit analyzu ve form¢ marketingového auditu. Marketingovy audit by se

nem¢l zabyvat pouze takovymi oblastmi jako je naptiklad reklama, ¢i propagace
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nebo ucast na veletrzich, prizkum trhu a sledovani konkurence, ale nemélo by se
zapomenout i na firemni kulturu, firemni image, zptisob komunikace se zakazniky

as veftejnosti, na vztahy s okolim, systém komunikace s médii a mnoh¢ dalsi.

Podle Kotlera mizeme marketingovy audit definovat jako "urCitou formu
nezavislého zkoumani marketingové vykonnosti podnikt, jejimz cilem je urcit
problémové oblasti a marketingové pfilezitosti a doporucit pldn opatfeni ke

zlepSeni marketingové vykonnosti firmy." (Kotler, 2007)

Podle J. Lykovych marketingovy audit predstavuje systematickou sekvenci
diagnostickych krokt, které zabiraji marketingové aktivity podniku v Sirokém
méfitku. Jde o komplexni, systematické, nezavislé zkoumdni, provadéné
periodicky. Po dikladné analyze nésleduje plan opatieni ke zlepSeni marketingu
firmy. Marketingovy audit neni pouze odborné posouzeni marketingovych
¢innosti bez kvalifikace vysledkti a stanoveni priorit feSeni, kterd se Casto
marketingovym auditem nazyva. Marketingovy audit je hloubkové ovérovani

marketingového chovani celé organizace. (Lykova, 2000)

Podle 1. Hordkové je ovétovani zcela ptirozenou a logickou ¢asti kazdého
fidictho procesu. Ve vyznamné vétsin€ hospodatskych organizaci se vysledky
marketingové ¢innosti podrobuji systematickému rozboru v kratSim casovém

rozmezi (ovéfovani a korekce samotné strategie). (Hordkova, 2003)

Podle L. Kare§ je audit samostatna ucelova profese, orientovand na
mnohostranné zkouméni a ucelené, kvalifikované hodnoceni podniku jako
dynamického objektu, Zivého organismu, s jednoznacnym zavérem z hlediska
ucelu, na ktery se objednava. Tento ucel formuje objednatel a auditor se mu
zavazuje svou praci poskytnout kvalifikované zavéry pro jeho rozhodovani.

(Kares, 2010)

J. Lykovych pfirovnava marketingovy audit k detektivce. Tvrdi, ze stejné

jako detektiv, tak 1 marketingovy audit vykonavaji urc¢ité¢ diagnostické kroky,
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pricemz oba pouzivaji metody logické analyzy. Stejné jako detektiv v prvni casti
zkoumani zjist'uje, co se stalo, stejné musi marketingovy auditor definovat feSeny
problém. Tak jako detektiv sbira diikazy a vyslycha svédky, marketingovy auditor
analyzuje marketingové chovani a marketingovou vykonnost. A stejné jako kdyz
detektivovi zapadne posledni ¢ast skladacky poznatkii a ditkaza a cely problém je
najednou vyfteSen, tak i v pfipadé marketingového auditu vznikne na zaklad¢
provedenych analyz a hodnoceni jasna diagnéza problematiky natolik

jednoznacna, ze se Casto zucastnéni divi, Ze tak jasny problém nebylo vidét drive.

O konkrétni rozbor struktury prodeje a marketingové vykonnosti se firmy
Casto zacnou pokouset az v situaci, kdy zacina celkova hodnota trzeb klesat. Je
zajimavé ze v opacném piipade, kdy celkovy prodej roste, jsou pficiny tohoto
rustu vétSinou zcela na okraji zajmu. A pfesto, ze celkové trzby organizace rostou

muze jit ve skutecnosti o skrytou ztratu marketingové vykonnosti.

Marketingovy audit mtze tedy pomoci podnikim, které maji prodejni
potize, ale rovnéz dokaze udrzet ve Spickové pozici tspésné podniky, a pomize

jim vyuzit vSechny pfileZitosti, které trzni situace nabizi.

V oblasti aktivniho zdjmu o skute¢nou pozici v hospodaiskych procesech a
pfi¢inach tohoto stavu se tedy odehrava i rozdil mezi Spickovymi manaZery,
schopnymi fidit s védomim pfi¢innych i ¢asovych souvislosti, a ostatnimi, Kteti

nikdy nevyboci z manazerskych pruméra.

3.2 Marketingovy audit, jeho charakteristika a funkce

Hlavnim tkolem strategického fizeni kazdé firmy je udrzet soulad zdroji a
cild firmy s jejim vn&jSim prostfedim, s potfebami trhu a trznimi pfileZitosti.
Marketingovy audit umoznuje objektivné sledovat miru adaptace firmy na trzni
podminky a optimalizovat firemni marketing. Marketingovy audit se pouZziva pro
komplexni, systematické, nestranné a periodické zkoumani a Setfeni celkového

marketingového procesu dané firmy. Za realizaci auditu odpovidaji externi

17



auditofi nebo pracovnici, ktefi se piimo podileji na cinnosti auditovaného
oddé€leni. Firmy mohou k tomu rovnéz vyuzivat své stal¢ oddéleni, nebo specialné

vytvorené organizacni Utvary.

3.2.1 Charakteristické rysy marketingového auditu

Ve vétSin€ publikaci se shoduji na tom, ze kazdy marketingovy audit ma
Ctyti charakteristiky:

-  Komplexnost marketingového auditu zahrnuje vSechny hlavni
marketingové aktivity podniku, tedy nejen nékolik problémovych ¢innosti. Kdyz
se zabyva pouze prodejem, tvorbou cen nebo nékterymi jinymi marketingovymi
¢innostmi, nazyva se funkénim auditem. I kdyz jsou funkéni audity uzitecné,
nékdy se vyhybaji managementu. Naptiklad vzrastajici fluktuace obchodniho
personalu nemusi byt znakem S$patného vySkoleni pracovnikli nebo
nedostate¢ného odmeénovani, ale znakem slabych produkti firmy nebo
nedostatecné propagace. Komplexni audit marketingu je obvykle mnohem

ucinngjsi pti vyhledavani skutecnych ptic¢in problému firmy v oblasti marketingu.

- Systemati¢nost znamena, Ze audit je strukturovan do jednotlivych kroki a
procedur logicky na sebe navazujicich. Procesy maji standardizovany pribeh,
ktery je podobny u vSech zakdzek na provedeni auditu. Marketingovy audit
pfedstavuje systematické zkoumani marketingového makro a mikro-prostiedi,
marketingovych cild a strategii, marketingového systému a konkrétnich
marketingovych cinnosti. Audit predkladd prehled problémt, které je tieba
prednostné tesit. Ty jsou pak zahrnuty do planu opatfeni, ktery obsahuje tak

kratkodobé, tak dlouhodobé zlepSeni celkové ti¢innosti marketingu organizace.

- Nezavislost 1ze charakterizovat jako:
nezavislost ve vztahu ke zkoumanym informacim nezavislost ve vztahu k
tém, ktefi tyto informace pfipravuji nezavislost viici tém, ktefi tyto informace

pouzivaji na rozhodovani.
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Cinnost marketingového auditu je odbornou ¢innosti, kterou auditor provadi
samostatné a nezavisle. Je pifitom vazadn zadkony a obecné platnymi pravnimi
ptedpisy.

Pti préci je auditor vazan mlcenlivosti o vSech skutecnostech, se kterymi se
seznami béhem provadéni auditu a nesmi jejich zneuzit ve sviij prospéch nebo ve

prospéch nékoho jiného.

- Pravidelnost. Jen periodicky provadény marketingovy audit mize firmu
udrzet v dobrém stavu. Obecné frekvence, s nizZ se ma audit zpracovavat zavisi na
charakteru, druhu podnikani a miry environmentalnich zmén. Je typické, Ze
marketingové audity se iniciuji az poté, kdy znacné klesd odbyt, zhorSuje se
moralka zaméstnancli a objevuji se dalSi problémy firmy. Ironii ziistava, ze
podniky se dostavaji do krize pfedevSim proto, Ze ptestaly v obdobi uspéchu
kontrolovat své marketingové ¢innosti. Periodicky provadény marketingovy audit

muze udrzet podnik v dobrém stavu a pomoci tém, ktefi maji problémy.

3.2.2 Smysl marketingového auditu

I kdyz je velmi dillezité, aby se marketingovy audit provadél pravidelné,
rada firem se jim zacina zabyvat az kdyz se navenek za¢nou projevovat problémy:
pokles trzeb, nevyuziti vyrobnich kapacit, snizeni Martel atd Management se pak
usiluje najit rychlé feSeni, jak je drastické snizeni nakladd a cen, rychlé zavedeni
nebo stazeni produktu atd. Tyto aktivity sice pfindSeji okamzité a zfetelné
vysledky, ale obvykle nefesi problémy zdsadni povahy, které zistavaji skryty pod
povrchem. smyslem auditu je identifikovat a definovat tyto problémy diive, nez
zatnou mit negativni vliv na firmu, dfive, neZ si vynuti zavedeni krizového

managementu.

3.2.3 Vyuziti marketingového auditu

V interni ¢asti marketingového auditu se sleduji zadkladni faktory, které

rozhoduji o konkurenceschopnosti firmy. Identifikuji se silné a slabé stranky
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firmy, stanovuji se jejich pri¢iny a doporucuji se napravnd opatieni. Marketingovy
audit zjistuje, jak jsou silné stranky vyuzivany a zda dochézi k eliminaci slabych

stranek.

V externi Casti se podrobuji dikladné analyze informace ziskané o
spottebitelich, trzich, konkurenci, distributorech a makroprostredi, v¢etné jejich
dynamiky a prognoézy dalSiho vyvoje. Slouzi na dokonalé zmapovani situace a

poznani soucasnych i budoucich pfilezitosti a hrozeb.

Vysledky marketingového auditu umoznuji managementu pfijimat
rozhodnuti, ktera vedou ke zlepSeni ucinnosti a efektivnosti marketingovych
¢innosti. Porovnanim vnitini a vnéjsi analyzy lze objektivné posoudit adaptabilitu
firmy, vhodnost firemnich cila a strategii a schopnost firmy tyto strategie a cile

vytvaret.

3.2.4 Bézné nedostatky marketingového auditu

Na zéklad¢é zkuSenosti s vysledky marketingovych auditi mizeme uvést
tyto nejCastéjsi nedostatky:

- chybé¢jici marketingové planovani

- omezovani tlohy marketingu pouze na reklamu a prode;j

- nedostate¢na znalost chovani a postoje zakaznika

- §patnd segmentace trhu

- nepochopeni, v ¢em jsou silné stranky firmy

- chapani propagace jen v kratkodobém horizontu

- nevhodna organizacni struktura

- nedostatecné investice do budoucnosti, jen v oblasti lidskych zdroja

(Riedl, 2005)
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3.25 Vymezeni funkce marketingového auditu

"V marketingové fungujicim podniku musi fungovat Ctyfi zékladni typy
marketingovych systému.

a) marketingovy informacni systém

b) marketingovy planovaci systém

¢) systém marketingové organizace

d) marketingovy kontrolni systém " (Lykova, 2000)

Marketingovy informacni systém

Marketingovy informacni systém je organizovany zpusob shromazd’ovéni a
analyzy udaji potfebnych k zajisténi informaci, které potiebuji marketingovi
manazer pro své rozhodovani. Tento informacni systém nam organizuje ptichozi
data tak, aby nam byly v pfipadé potteby k dispozici. Lidé v marketingovém
informaénim systému sbiraji informace, analyzuji, vyhodnocuji a distribuuji
potfebné, vcasné a presné informace pro marketingové rozhodovani. Velka
vétsina firem s marketingovym informacnim systémem ma odborniky na
zpracovani dat, ktefi poméhaji manaZeriim ziskat standardni hlaseni a vystupy z

databaze.

Marketingovy planovaci systéem
Hlavnim smyslem marketingového planovani je pfispét k soucinnosti
podnikovych slozek pti provadéni budoucich Cinnosti s kone€nym zamétenim na

trh a zdkazniky a k jejich optimalni G€innosti v nekonstantni prostiedi.

Marketingové planovani audit posuzuje a hodnoti maximalnim poctem bodii
pouze tehdy, kdyz se presvéd¢i o tom, ze planovaci cyklus je velmi dobie
propracovany. Jde o integrovany proces, ve kterém se vyuZzivaji analyzy SWOT.
Ve firmé€ probihaji ustaviéné diskuse shora dolil a opacné a na zéklad€ nich se pak

vypracovava celkova strategie.

Stanoveni marketingovych cilii ve firm¢ auditor ohodnoti uznanim maxima
bodii za ptedpokladu, ze firma vyuziji analyzu vypadku prodeje a na vypadek
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reaguje vstiicnym premisténim dostate¢ného mnozstvi marketingovych zdroja co
nejblize k vzniklému vypadku. K takovému hodnoceni auditor piistoupi i tehdy,
kdyz zjisti, ze plany jsou zpracovany tak, aby umoznovaly reagovat na odchylky
systematickym zptisobem. Ovétuje, zda se ve firmé sleduji vSechny vyznamné
odchylky, analyzuji jejich vlivy a vyuzivaji se pii modifikaci a aktualizaci planu.
Plny pocet bodt uzna firmé i tehdy, kdyz se ujisti o tom, ze vykonny feditel firmy
citi plnou odpovédnost za pfipravu planu cel¢ firmy. Pfihlizi i na to, zda se na

planovacim procesu podili Sirsi okruh lidi.

Systém marketingové organizace

Systém marketingové organizace se zamétfuje na specialni hodnoceni
primétenosti struktury podniku a jeho vhodnost pro provadéni strategie z hlediska
jeji formaélni struktury, funkéni efektivnosti a vzdjemnych vztahli mezi

jednotlivymi oddélenimi v podniku.

Pti provadéni auditu v této oblasti by auditor m¢l dat objektivni odpovédi
zejména na nasledujici otazky:

- jak se vyviji marketingova organizace ve firmé,

- zda se ve firm& méni organizace,

- jak se pfi tvorbé marketingové organizace ve firm¢ pftihlizi na potiebu
komunikace,

- zda ma firma vypracovanou oficialni schéma marketingové komunikace,

- zda schéma organizace urcuje jasné¢ vymezenou odpovédnost, kdo je komu
podtizen,

- jaka je organizacni struktura z pozice jeji schopnosti vyuZzivani spoluprace
mezi jednotlivymi — strategickymi jednotkami,

- do jaké miry clenové marketingového tymu konzultuji zmény, které
ovliviuji organizaéni strukturu,

- zda jsou v organizacni struktufe zapracovany i potfeby a ocekavani
zakazniki,

Vv

- jako jsou jednotlivé dil¢i aktivity marketingu integrovany.
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K negativnimu hodnoceni pfistoupi auditor naptiklad tehdy, pokud se v
pribéhu uplynulého obdobi organizace vyhybala organizaénim zménam, coz lze
povazovat za destruktivni. Vychazi se z toho, Ze u¢inna marketingova organizace
se stara o komunikaci a nespokoji se s tim, ze lidé védi, co ma;ji dé€lat a za co jsou

zodpovédni.

Auditor pozitivné ohodnoti naptiklad takové pfistupy, pfi kterych zjisti, ze
firma mé organizaci navrzenou integrovanym zpusobem a vzdy reaguje na
potieby, které vychazeji z marketingového planu, kdy organizatni schéma je
srozumitelnd a akceptovdna vSemi pracovniky. Kazda pracovni funkce ma jasny
popis své prace a tyto popisy prace se podle potteby aktualizuji. M& vypracovany
systém, ktery U k vyhledavani oblasti, kde se zhodnocuje spojené usili pfi

respektovani myslenky vzéjemné vyhodnosti apod.

Marketingovy kontrolni systém

"Marketingovy kontrolni systém zodpovida za to, aby organizace dosdhla
cile, které si stanovila, zda si vede dobte v porovnani s konkurenci, ¢i na dosazeni
cili v oblasti reklamy a prodeje nevynakladd vice prostiedkli, nez je nutné a

sleduje spokojenost zakaznikd." (Lykova, 2000, s. 12-13)

Pfi vymezovani funkce marketingového auditu nesmime zapomenout na
funkce podnikového controllingu. Podnikovy controlling se zamétuje na urcitou
¢ast marketingové kontroly, pfedev§im na finan¢ni analyzu minulych a
planovanych marketingovych nékladl a na dodrZzovani planu zisku, pfipadné na
optimalizaci priabéhu nékterych podnikovych ¢innosti.

Podnikovy controlling provadi tedy, urcitou ¢ast podnikové kontroly, ale

nemuzeme tvrdit, ze by vykonaval marketingovy audit. (Lykova, 2000)

Marketingova kontrola je snad nejslabSim ¢lankem fidicich procest ve

firm¢. Vétsina pracovnikd marketingu povazuje kontrolu za nejméné stimulujici
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soucast celého tidicitho procesu. Zapomina se na to, ze kontrola je nezbytnou,
integralni soucasti fizeni marketingu ve firme.

V kontrolnim systému firmy existuji riizné typy kontrol, které maji slouzit
riznym situacim a k napravé vyskytujicich se nepfiznivych situaci. Kazdy typ
marketingové kontroly produkuje uzavieny okruh. Jde o typ provozni kontroly,
kontroly marketingovym managementu a strategické kontroly. Kontrola by mé¢la

poskytnout celkovou analyzu stavu plnéni marketingovych aktivit.

Kontrolni systém se musi zaméfit na:
- splnéni strategickych planii,
- uéinnost fizeni,

- méfeni provoznich programu.

Kontrolni systém ve firmé slouzi riznym Urovnim v hierarchii fizeni firmy.
V ideélnim ptipadé¢ by mél byt spojen do jedné soudrzné integrované vysledné
struktury a mél by kazdého presvédcit, Ze vstup, o ktery se opird, je konzistentni a

harmonicky.

Pro auditora je poznani systému marketingové kontroly ptfedpokladem
objektivniho zhodnoceni jeho ucinnosti. Pfitom hodnoti zejména to, zda firma
kontroluje marketingové aktivity na zakladé¢ vypracovaného kontrolniho
mechanismu, ktery vyuzivd systematicky a pravidelng, zda jsou kontrolou
sledovany vsechny aktivity, ve kterych se objevuji naklady nebo rozdéleni zdroju.
Auditor musi objektivné odpovidat na otdzku, do jaké miry firma vyuZziva
kontrolni mechanismy na zlepSeni fizeni marketingovych c¢innosti, zda jsou
strategie stale sledovany, zda bylo dosaZeno rozhodujici ukazatele Uspé&Snosti

stanovené v planech.

3.3 Nastroje a metody marketingového auditu

Existuje né€kolik nastroji a metod, které lze vyuzit pfi marketingovém

auditu, pficemz mezi nejznam¢jsi nalezi:
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- SWOT analyza, ktera poskytne uzite¢né informace o internim i externim
prostiedi.

- TOWS analyza, ktera spojuje jednotlivé dimenze ptedchoziho nastroje a
pfinasi nové alternativni feSeni.

- PEST, resp. STEP analyza, zabyvajici se vyhradné vnéjSim prostiedim

ovlivitujicim podnikatelsky subjekt.

Hlavnim cilem téchto néstroji je sbér informaci o tfech zakladnich
zajmovych oblastech a témi jsou:

- Interni marketingové prostiedi.

- Externi marketingové prostredi.

- Aktualni marketingovy plan. (Lora, 2005)

Audit slouzi hlavné tomu, aby pomohl podnikiim vyhnout se potiebé feseni
krizovych situaci, a to zachycenim a urenim moznych problémi diive, nez
stihnou negativné ovlivnit fungovani podniku jako prvku trzniho systému. V
tomto sméru promysleny a dikladny marketingovy audit, sestavovany pravideln¢,
v pozadované struktufe poskytne podniku vyznamné poznatky o smérech
podnikéni, trendech na trhu, konkurentech a zdkaznicich, a tim vytvafi bazi pro

vymezeni cilil a strategii. (Lesakova, 1994, s. 135)

3.3.1 SWOT analyza

Podle L. JaneCkové a M. Vasikova marketingovy audit hodnoti hrozby a
prileZitosti, které pfichazeji z prostfedi organizace, také silu a slabosti organizace
z hlediska jejiho schopnosti reagovat na hrozby a pfilezitosti a stavajici trzni
postaveni organizace.
analyza. Tato metoda je nazyvana podle pocatecnich pismen anglickych slov:

- S —strenghts (silné stranky)

- W — Weaknesses (slabost)

- O — opportunities (prilezitost)
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- T —threats (hrozba) "(Janeckova, Vastikova, 2001)
Uspé$na aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma
dokéze zhodnotit na jedné strané své silné a slabé stranky (S—W analyza) a jak

dokaze identifikovat vhodné piilezitosti a hrozby (O-T analyza).

3.3.2 PEST (STEP) analyza

"PEST analyza nebo strategicky audit vlivu makroprostfedi je jedna z
nejvyuzivanéjSich metod na analyzu makroprostiedi. Jeji oznaceni vychazi z
nazvu skupin jednotlivych faktorii makroprostfedi, které by mél podnik
analyzovat. Jedna se o faktory:

- Politické

- Ekonomické

- Socialni

- Technologické

vvvvv

napf. na péstuji a pridavaji jeSté Ekologické a Legislativni faktory. "

(Sedlackova; Buchta, 2006)

"Analyza vychazi z popisu téchto skupin faktori v minulosti, ale bere také
na védomi, jakym zplsobem se tyto faktory méni v Case, a hlavné jaky vliv

mohou mit na podnik v budoucnosti. Management by mél brat ohled na to, které z

vvvvvv

budouci vyvoj faktorti v ¢ase a jeho vliv a relevanci na podnik. *(Veber, 2000)

3.4 Marketingovy audit a jeho obsahova napln

Podle Yadina je marketingovy audit technika sbéru dat potfebnych pro
zkoumani a pochopeni marketingovych aktivit firmy. Rovnéz ve své publikaci

rozebira nejCastéjs$i pifipady realizace marketingového auditu. Je zpravidla

26



provadén periodicky a vychazi z marketingovych plant, pficemz se pouZzije tak v
obdobi expanze a pfi rozvoji podnikatelskych aktivit a rovnéz v ptipad¢ krize a

negativnich ukazatelt ristu. (Yadin, 2002)

"Podle Kotlerovi definice je marketingovy audit urcitd forma nezavislého
zkoumani marketingové vykonnosti podniku, jejimz cilem je urcit problémové
oblasti a marketingové pfilezitosti a doporucit plan opatfeni ke zlepSeni
marketingové vykonnosti firmy.

Jedna se o komplexni, systematické a nezavislé zkoumani firmy, které se
provadi periodicky. Po provedeni analyzy nésleduje plan opatieni ke zlepSeni
marketingu firmy.

Marketingovy audit je komplexni, pokud pokryva vSechny marketingové
aktivity. Muze vSak byt uskute¢iiovan formou postupnych funkénich auditt, které
se tykaji jednotlivych marketingovych ¢innosti.

Marketingovy audit je systematicky, protoze piedstavuje systém
diagnostickych krokd, které zahrnuji marketingové aktivity podniku.

Marketingovy audit je nezavisly, protoZe je provadén externimi konzultanty,
ktefi maji potiebné znalosti, objektivitu a nezavislost na vysledcich auditu.

Marketingovy audit je provadén periodicky, takze umoziiuje poskytnout
pomoc podniklim nebo dokaZze udrzet uspé$né podniky na dobré pozici na trhu.

"(Lykova, 2000)

3.4.1 Obsahovou naplni marketingu

Marketingovy audit se zabyva Sesti specifickymi oblastmi, které musi byt
pfedmétem piimého z4jmu marketingového auditu a které byly plivodné navrZzeny
v dile Philipa Kotlera.

- Audit marketingového prosttedi — zahrnuje analyzu hlavnich
makroekonomickych sil a trendii v rdmci podnikového prostoru. Zahrnuje trhy

zakaznikl, konkurentt, distributorti, dealeri a dodavateli.
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- Audit marketingovych strategii — spoc¢iva v posouzeni marketingovych cili
a strategii podniku a vyhodnoceni toho, jak koresponduji se sou¢asnym a predikci
trznim prostiedim.

- Audit marketingové organizace — aspekt auditu zaméfeny na specialni
hodnoceni pfimétenosti struktury podniku a jeji vhodnosti pro provadéni strategie.

- Audit marketingového systému — zabyva se kvalitou podnikovych systému
pro analyzu, pldnovani a kontrolu marketingu.

- Audit marketingové produktivity — zkoumé ziskovost riznych aspektd
marketingového programu a efektivnost vynakladani marketingovych vydaji na
ruznych trovnich podniku.

- Audit marketingovych funkci — zahrnuje detailni vyhodnoceni kazdého z

elementi marketingového mixu.

Audit marketingového prostredi

Analyzuje hlavni faktory prostfedi, které na podnik ptsobi. Jde o tzv.
makroprostfedi a mikroprostfedi. Analyzuje je z hlediska jejich minulého vyvoje,
tak z hlediska budoucich trendu, které mohou poskytnout ptilezitosti nebo ohrozit
marketing firmy. Dalsi latkami tohoto funkéniho auditu se zabyvaji rozborem

trhu, zdkazniky, konkurenci, distributory 1 dodavateli, jakoz i1 postoji vefejnosti.

Audit marketingové strategie

Audit marketingové strategie kontroluje, jaké jsou cile a strategie
pfizpisobené témto vnéj$Sim podminkdm. V praxi to znamena, Ze hodnoti systém
cil marketingu a jejich spravnou formulaci ohledem na zdroje a moZnosti a dale
zda samotna strategie odpovida soucasnému a budoucimu marketingovému

prostiedi.
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Audit marketingové organizace

Audit marketingové organizace hodnoti, zda je stavajici marketingova
organizace vhodna pro zvolenou strategii, tj. hodnoti schopnost marketingové
organizace realizovat strategii po strance jeji formalni struktury, funkéni
efektivnosti s fungujicich vztaht jednotlivych utvaru. Je tieba nahlédnout dovnitf
organizace, vSimnout si organizacni strukturu, jeji efektivitu i rozlozeni
pravomoci a odpovédnosti v rdmci ni, ale zejména skutecnost, zda je tento systém
nastaven tak, aby pozitivné ovliviioval spokojenost zakaznikl. Zvlastni pozornost
si zaslouzi proveérka osobnich vztahii a komunikace mezi zaméstnanci a
odd¢€lenimi a jak tyto vztahy ovlivituji fungovani a efektivitu marketingovych
¢innosti. Nektefi pracovnici mohou nabyt dojmu, Ze jejich prace neni dostate¢né
ocenovana — tieba zamezit vzniku takové situace. Nakonec se zkontroluje, zda je
bezproblémova spoluprdce mezi jednotlivymi oddélenimi (marketingovym,

vyrobnim, finan¢nim, u¢etnim a pravnim).

Audit marketingového systéemu

Audit marketingovych systémi je zaméfen na otazky fungovani Ctyf
hlavnich marketingovych syst¢émi. V tomto kroku se marketingovy audit
zaméfuje na systém toku marketingovych informaci, zplsoby planovani a
ovéfovani, ale i na oblast vyvoje novych produktt. Testuje se v€asnost, presnost a
dostate¢nost informaci prizkumného systému, metody planovani budouciho
prodeje a jejich vykonnost, prodejni kvoty, trzby z prodeje, funkénost kontrolniho
aparatu a jeho pfispivani k dosaZeni stanovenych cilfi, kontrola distribu¢nich cest,
rentability trhd, produkti a marketingovych nédkladl. Velmi dileZitou cast
predstavuje oblast vyvoje novych vyrobku a jejich vyzkumu jesté pred zahdjenim

vyroby.
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Audit marketingové produktivity

Audit marketingové produktivity zkouma4, pii kterych vyrobcich, vyrobnich
liniich, izemnich teritoriich, trzich, sektorech a obchodnich cestach firma ziskava
prostiedky a kde jejich utraci. Soucasné¢ provadi analyzu efektivity vlozeni
nakladii na rizné marketingové aktivity.

Marketingovy auditor mize zjistit, ze firma vynaklada ptilis velké mnozstvi
finan¢nich prostiedkll na nerentabilni aktivity. Spolecnost lze pfili§ investuje do
vyzkumu a vyvoje novych produktii, ptisobi na stagnujicim trhu, nebo vyuziva
neefektivné distribucni cesty. Naopak mitize se stat, ze se odhali, ze firma chybi na
trhu nebo trznim segmentu, kde je vysoky predpoklad prosperity firmy. Ztraci tak
marketingovou pfilezitost.

Velky diraz se klade i na ptiméfenost vySe vynaloZenych nakladi vzhledem
k moznosti jejich sniZeni. Jednou z moZnosti je ziidit ve firmé specidlni Utvar,
ktery by stéle sledoval zpiisob vynalozenych a vysi ndkladt. Vystupy by poskytli

manazerum, ktefi by zvazili dalsi opatieni.

Audit marketingovych funkci

Audit marketingovych funkci do hloubky zkoumd fungovéani hlavnich
sloZzek marketingového mixu, ale rovnéz pfevadéni jednotlivych marketingovych
¢innosti, pfedev§im prodeje, tvorby ceny, prace se sortimentem, distribuci,

reklamu, public relations i podporu prodeje. (Lykova, 2000)

Vysledkem prace auditora miize byt zjiSténi, Ze zdékaznikim produkt
nevyhovuje svou jakosti, vzhledem, stylem ¢i dokonce existuje nediivéra uzivateli
ke znacce, pod kterou se produkt prodava. Kupujici mohou mit dojem, Ze cena
produktu neni v souladu s jeho spotiebitelskou hodnotou. Distributofi, dealefi,
vyrobci, zastupci a zprostfedkovatelé mohou pracovat neefektivni. Tehdy tieba
popifemyslet o zméné distribu¢nich cest. Reklama nemusi vzdy oslovit cilové
skupiny, muze byt nerentabilni, nebo rozpocet na ni miZze byt pfipraven

nehospodarné, nebo se ji nevénuje dostatecnd pozornost. Rovnéz muze byt
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podcenén vyznam public relations. Audit marketingovych funkci v sobé zahrnuje i
audit pracovnich sil, ktery si v§iméd zejména jejich pocet, organizaci, moralku,
snahu, schopnosti, ale i zptsob stanoveni kvot a adekvatnost hodnoceni jejich
vykont.

Sama realizace marketingového auditu je dobrovolna a slouzi vyhradné

vvvvvv

fizeni firmy, resp. odborn¢ poukézat na nedostatky, které je tfeba odstranit.

3.5 VIiv marketingového auditu podniku na jeho vykonnost

Me¢éireni vykonnosti podniku v soucasné dobé jiz prestava byt jen
doplitkovou ¢innosti manazert, ale stdva se z ni konkurencni faktor. Jednotny
nastroj pro méteni marketingové vykonnosti, jeho fizeni a rozhodovani vSak zatim
neexistuje. Pokud by vSak takovy néstroj existoval, na trhu by zanikl konkurencni

boj a kazdy manaZzer by rozhodoval podle stejného modelu.

Hypotéza, Ze schopnost méfit vykonnost marketingu pozitivné ovliviiuje
vykonnost firmy. Spravnost této hypotézy potvrzuji mnozi marketingovi
odbornici.

Pti méfeni marketingové vykonnosti rozliSujeme dulezity pojem metrika.
Metrika je definovana jako schopnost posoudit hospodaisky vykon pii pouZziti
komplexniho souboru ukazateld (finan¢nich ¢i nefinan¢nich, ve vztahu k cilim
nebo konkurenci). A je vSeobecné zndmo, Ze méfit celkovy vykon je tfeba obéma

typy ukazateld — finan¢nich i nefinanénich. (O'Sullivan et al, 2009)

V nejobecnéjsi podobé je pojem vykonnost podniku uZivany v souvislosti s
vymezenim samotné podstaty existence podniku v trZznim prostiedi, jeho
uspeésnosti a schopnosti pieziti v budoucnosti. V souvislosti s hodnocenim
vykonnosti podniku a kritérii vykonnosti je jiz tradicn¢ samostatnd pozornost
vénovana vypovidaci schopnosti hodnotovych (penéznich) kritérii méteni

vykonnosti, které vychazeji z ucetnich informaci. Ty umozZiluji komplexné
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propojit méteni tzv. financni pozice (rozvaha), vykonnosti (vysledovka) a zmény

ve finanéni pozici (penézni toky). (Fibirova, Soljakova, 2005)

Pojem vykonnost lze definovat i jako schopnost podnikatelského subjektu
co nejlépe zhodnotit investice vlozené do jeho podnikatelskych aktivit.
Podnikatelskou vykonnost hodnoti rGzni aktéii vystupujici na trhu z odlisnych
hledisek. Jinak hodnoti podnikatelskou vykonnost vlastnici, jinak manaZzer a jinak

zékaznici firmy. (Sulak, Vacik, 2005)

FINANCNI ANALYZA A JEJ{ UKAZATELE

Finan¢ni analyza ptedstavuje velmi dualezity prvek finan¢niho
managementu. Finan¢ni analyzu vytvari soubor metod, které ndm pomadhaji
determinovat postaveni podniku na zakladé¢ ekonomické, resp. finan¢ni situace.
Pomoci ukazatell finanéni analyzy provadi komparativni hodnoceni podniku vici
doporu¢enym hodnotam.

Prostiednictvim finan¢nich ukazatell dokazi finan¢ni analytici snadno
odhalit slabiny firmy a problémy, které je tieba vyiesit. Tyto ukazatele stejné

poukazuji 1 na silné stranky, o které se spolecnost mize opfit.

Hlavnim nastrojem finan¢ni analyzy je konstrukce a nasledna interpretace
pomeérovych, ptipadné rozdilovych ukazatell, které jsou seskupeny do ucelenych,

logicky kloubové celkil finan¢nich analyz.

Finan¢ni analyza je oblast, ktera pfedstavuje vyznamnou soucést komplexu
finan¢niho fizeni podniku, protoZe zajist'uje zpétnou vazbu mezi piedpokladanym
efektem fidicich rozhodnuti a skutec¢nosti. Je tzce spojena s finanénim
ucetnictvim, které poskytuje udaje pro finan¢ni rozhodovani prostfednictvim
zakladnich finan¢nich vykazl: rozvaha, vykaz ziskil a ztrat a prehled penéZnich
tokli. Zdrojem pro finan¢ni analyzu mulze byt i vnitropodnikové ucetnictvi,
ekonomickeé statistiky. Hodnoti se vSechny oblasti hospodateni podniku:

- rentabilita

- aktivita
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- likvidita
- zadluZenost

- trzni hodnota

Ptredpokladem uspéSného zhodnoceni financni situace podniku je vybér
vhodnych ukazatelli, jejich naplnéni z finan¢nich vykazi a porovnani hodnot v
Case, ptip. se situaci v daném odvétvi. Vysledkem je analyza a zhodnoceni situace

a dalsi zavery pro hospodaieni podniku. (Valach, 1999, s. 324)

3.6  Definice postupu marketingové auditu, jeho slozky a
vystupy

"Audit slouzi hlavné tomu, aby pomohl podnikiim vyhnout se potiebé fesSeni
krizovych situaci, a to zachycenim a uréenim moznych probléml diive, nez
stthnou negativné ovlivnit fungovani podniku jako prvku trzniho systému. V
tomto sméru promysleny a ditkladny marketingovy audit, sestavovany pravideln¢,
v pozadované struktufe poskytne podniku vyznamné poznatky o smérech
podnikdni, trendech na trhu, konkurentech a zdkaznicich, a tim vytvaii bazi pro

vymezeni cilli a strategii ". (Lesakova 1994)

Bylo ovéfeno, ze ve vétsiné podnikd, ve kterych se marketingovy audit
realizoval, k auditu pfistupovali az v dobé, kdy doSlo k urcité kolizni situaci.
Klesal poptavka, objevily se stiznosti zakazniki, zaala vitézit konkurence, nebo

se objevily problémy v ¢innosti prodejni sily apod.

Vysledek auditu pak Casto potvrzuje, Ze k vzniklé situaci nemuselo dojit,
kdyby podnik vc€as vénoval pozornost systematické kontrole marketingovych
¢innosti, praci marketingovych manaZzerd, ktefi tyto ¢innosti fidi a odpovidaji za

jeji vysledky.

Zadani marketingového auditu nejastéji vychazi z iniciativy vrcholového
vedeni podniku. I kdyZz se obecné¢ doporucuje, aby audit zahrnoval vSechny

marketingové aktivity, je z rtznych divodi pozadované auditovdni pouze
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nekterych ¢innosti — funkci. Podle toho se také n¢kdy audit déli na tzv. funkcni

audit a komplexni audit.

Funkcéni audit

Funk¢ni audit byva zadavan jako reakce na vznikly problém, a to nejCastéji
souvisejici s prodejem. Jeho nedostatkem muze byt, ze pii Uzkém zameéfeni
nedokéze postihnout vSechny skutecnosti, které z problému souvisi, a tedy jeho
vysledek nebude mit ocekavany piinos. Pokud je zadavan externi organizaci, byva
levnéjsi a je také méné€ narocny na Cas. Pravé uvedené vyhody byvaji argumentem

pfi jeho prosazovani.

Komplexni audit

Komplexni audit si zvoli podnik, ktery se systematicky zabyva

marketingem.

N 24
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spolupracuje s externimi organizacemi a specialisty. Vysledky komplexniho

auditu jsou zahrnuty do oblasti obchodniho tajemstvi podniku.

Pro oba typy auditu je spole¢ny nésledujici metodicky postup, ktery audit
rozdéluje na nékolik krokil, mezi které patfi:

- rozhodnuti o uskute¢néni auditu (z pravidla rozhoduje vrcholové vedeni
podniku nebo i pfedstavenstvo spole¢nosti)

- rozvaha o SLOZENT fesitelské skupiny a vybér externich spolupracovnikt

- setkdni vedeni a auditni skupiny

- uréeni rozsahu auditu (smlouva s externi organizaci)

- vypracovani planu auditu (v€etné narokl na zdroje)

- vlastni realizace

- vypracovani auditorské zpravy
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- zaverecné setkani auditni skupiny a vedeni podniku.

V ramci urceni rozsahu auditu a zpracovani auditorského planu se pracovni
skupina podrobné zabyva nasledujicimi problémy:

- pfesnym stanovenim cile auditu

- presnou specifikaci rozsahu auditu

- hloubkou zpracovani (podrobnosti zpracovani)

- problematikou ziskdvanych informaci (interni a externi zdroje) a ¢asovym
planem vcetné organizace jednotlivych ¢innosti

- finan¢nimi naklady

- ostatnimi naroky, které se projevuji, nebo se mohou projevit

- stupném utajeni ziskanych informaci

- rozvahou, jak bude zpracovédna zévérecnda zprava

Neni zvlastnosti, ze 1 kdyz se peclivé rozpracovany vsechny cinnosti
spojené s marketingovym auditem, musi pracovni skupina rozsifit svou ¢innost
napiiklad o okruh dotazovanych, vracet se ke zakaznikim, dolozit dalsi doklady,
pozadovat dal$i vyzkum apod. Pfitom jsou n¢kdy zavéreéné zpravy piijimany s
urCitymi rozpaky, protoze adresné upozoriiuji na pochybeni manazera.

(Http://www.dashofer.cz, 08.02.2012)

3.6.1 Postupy pii provadéni marketingového auditu

Postupy marketingového auditu vychazeji z rozboru jednotlivych néstroji
pro rizné stupné marketingového ovétrovani. Jedna se hlavné o informacni zdroje
pro marketingovou kontrolu a audit. Postup pfi provadéni marketingového auditu
by mél byt urcen tak, aby byl v souladu s konkrétnim souborem otazek, které nam
podrobnéji identifikuji problémy jednotlivych marketingovych programti a
nastroji. Pomlze nam tak 1épe analyzovat problémy prodeje, zakazniki,

nabizeného sortimentu a spokojenost zékaznik.
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Dalsi problémy mohou mit pro firmu vyznam podle charakteru podnikani na
trhu, zemé&pisné oblasti apod. Radi sem predevsim otazky servisu, reklamy a
podpory prodeje, systému cenové politiky a dalsi. Abychom védéli urcit pticiny,
vybér a chapani vyznamu jednotlivych problémi potfebujeme podrobné znalosti o
oveéfované firmé¢, ale i1 teoretické zazemi marketingovych, podnikatelskych a
ekonomickych trendd, coz je soucasné 1 meéfitkem marketingové odbornosti

auditora.

Pti kazdé analyze by m¢l predevsim definovat problém na feSeni, stanovit
ucel analyzy a jeji navaznost na dalSi souhrnné fteSeni strategickych
marketingovych otazek. Potom by m¢l nasledovat vypocet objektivnich pramenti
potfebnych pro hodnoceni, a nakonec by mél byt stanoven podrobny postup
uzivany na pfisluSnou analyzu.

Pokud ma byt proveden marketingovy audit kvalitni, musi byt metodicky
koncipovan tak, aby byl schopen diferencovat relativni vyznam jednotlivych

funkei a systému pro urcity typ organizace a podnikani.

Za zédkladni metodu marketingového auditu lze povazovat analyzu
jednotlivych aktivit marketingu, které auditor ovétuje. Pojem "analyza" se chape
tak; Ze tyto analyzy slouzi na zkoumdni objektivnich skutecnosti, které lze
odivodnit z minulého chovani podniku, tak jak jsou =zachyceny ve
vnitropodnikovych tcetnictvi, statistice nebo manazerskych postu. Jde o analyzy
marketingovych vysledkd, piijmi, vydajii nebo spravnosti marketingové strategie.

Na zéklad¢ provedenych analyz auditu se pfistupuje k hodnoceni oblasti,
které auditor podrobil ovérovani. Ma to spiSe charakter subjektivniho nazoru
auditora. Hlavnimi informacnimi prameny hodnoceni je posouzeni okruhu
hodnoticich otdzek pracovniky., Ktefi maji rozhodujici podil odpovédnosti za
hodnoceny tusek. Uvedené hodnoceni je vSak jen jednim z informacnich podkladii,
ktery se déle konfrontuje s ndzory pracovniki dalSich utvard a soucasné i s
vysledky objektivnich analyz, subjektivnich hodnoceni a ndzorem nezavislého

auditora.
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Marketingovy audit mize komplexné provést, ve smyslu jednotlivych
funk¢nich auditi nebo po jednotlivych cCastech podla nédvrhu marketingového

auditora a schvaleni zadavatelem.

Plan auditu se stanovuje podle:

- podle specifickych oblasti, kter¢ v dané organizaci vyzaduji zvlastni
pOZornost,

- podle dostupnosti potiebnych informaci, jako podklad,

- podle stanoveni stupné vyznamnosti pro danou organizaci.

Na samotné provedeni auditu existuje zakladni pravidlo, Ze ho musi provést
externi konzultanti, ktefi maji potiebnou objektivitu a nezavislost. Je tieba, aby
meli bohaté zkuSenosti z primyslovych podnikii a s fizenim marketingu v
podnicich. Pfitom pfi sbéru informaci a podkladii se nesmi spoléhat pouze na
nazory zaméstnanci firmy, ale pfi provadéni auditu musi pfihlizet pfedevSim na
nazory zakaznikl, obchodnich zprostiedkovatelll a dalSich za¢astnénych instituci,

stejn€ jako na informace o vyvoji ekonomického okoli a externich zdroji.

Aby mohl marketingovy auditor ziskat potfebné znalosti o dané organizaci a
vyuzit sviij profesionalni isudek, zpracovava pred zahajenim praci plan auditu, ve
kterém definuje potfebu zkoumani jednotlivych funkénich auditl a dostupnost
potiebnych materialti. Jen po vypracovani planu auditu nasleduje vypracovani
dohody o cilech, rozsahu, hloubce, zdrojich informaci, form¢ vystupu a casovém

programu auditu.
Typicky audit marketingu sestava z nasledujicich krokd, jejichZ obsah si
majitel nebo odpovédny vedouci musi objasnit pred tim, neZ povéti auditorskou

firmu na provedeni samotného marketingového auditu.

IDENTIFIKACE OBLASTI POTREB MARKETINGOVYM AUDITU
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Prvnim, zdkladnim krokem je identifikovani oblasti potieb. Nasledujici

prvky jsou pro firmu dulezité:

1. Vyzkum

- Urc¢it misto ptisobeni na trhu — urcit pozici, tedy trhy, na které se bude
firma soustfed’ovat.

- Zjistit co nejvice o zdkaznikovych pozadavcich.

- Zjistit co nejvice o tom, jak zakaznik vnima dané produkty nebo sluzby,
jakou pozici si produkty nebo sluzby vybudovali v zdkaznikové mysli.

- Zjistit, co motivuje zakaznika ke koupi v nasi firm¢, nebo u konkurence.

- Porovnat vnimani nasich produkti a sluzeb uvniti firmy a jejich trzni
vnimani.

- Vypracovat vnitini nebo vnéjsi vyzkum pouzitim internetu.

2. Marketing

- Vypracovat marketingovy plan.

- Vypracovat rozvrh pro média.

- Zjistit moznosti prezentovani a prodeje produktl a sluzeb pouzitim
placenych nebo neplacenych seminéit.

- Urcit, jak prezentovat, uvést svlij produkt nebo sluzbu na trh béhem
vystav. Pozvat zaméstnancii na seminar.

- Naucit se strategie propagace svych produktl a sluZzeb béhem recese.

3. Reklama

- Vypracovat novy kreativni zaklad pro firemni imidy a reklamni kampani.

- Zvysit celkovou efektivitu a presvéd€ivost reklam.

- Urcit, jak co nejefektivnéji zviditelnime naSe produkty / sluzby s
limitovanym rozpoctem.

- Vyvolat vétsi poptavka, po produktu nebo sluzbé pouzitim vytisténych
reklam, brozur.

4. Design

- Vytvofit novy firemni imidy.
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- Vytisknout brozury, katalogy a dal§i marketingovou literaturu jako
prostiedky na podporu prodeje.

- Vytvofit, napsat a vyprodukovat firemni katalog, letak.

- Vypracovat audio, video, DVD k propagaci svych produkti a sluzeb.

5. Vztahy s vefejnosti

- Publikovat komuniké pro tisk.

- Sebrat ¢lanky o své firmé nebo odvétvi, které byly publikovany.

- Urcit, jak by bylo vhodné vytisknout doporuceni nebo komentar.

6. Pfimy — databazovy marketing

- Naplanovat a implementovat kampan nebo program piimého marketingu.

- Zvysit reakce a ohlasy na reklamu.

- Najit vice kvalitnich potencidlnich zédkazniku.

- Vyvinout Usili ke kontaktovani potencialnich zdkaznik.

- Vytvoftit vhodny zpisob kontaktovani zdkaznika. Pokud zakaznik projevi
zajem o na$ produkt nebo sluzbu, je tfeba mu zaslat informace a dohodnout se s
nim na dal$im postupu.

7. Nova média

- Vytvofit multimedidlni prezentaci.

- Zpracovat marketing i na internetu.

POSKYTNUTI PROZATIMNIHO ODHADU ROZPOCTU PRO
MARKETING, TVORBU A MEDIA

Dalsim krokem je poskytnuti predb&ézného odhadu rozpoctu pro marketing,
tvorbu a média. Pro audit tfeba mit pfipraveny nasledujici tdaje (z tohoto nebo
minulého roku):

- marketingovy a reklamni rozpocet, pomér reklamnich vydaji jako
procento z vynost,

- strategické plany,

- vysledky vyzkumu,

- obchodné informace,

- obchodni asociace,

- pracovni zkuSenosti zamé&stnanctl,
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- firemni filozofie a poslani,

- reklamy a propagace pouzité v minulosti,

- pouziti barev.

Prodej podle skupin a reklamnich a propagacnich vydaji

- Souhrnny prodej ve vSech kategoriich za poslednich tfi az pét let.

- kazdoro¢né podle mésicti od ledna po prosinec.

- Podle tydenniho souhrnu na kazdy rok.

Primérny prodej

- Mésicné€ — co nejvice moznych mésicnich prehledu.

podpora prodeje

- Ukazky ze vSech propagacnich a reklamnich akci za minimalné dva
posledni roky.

- Mnozstvi, kvantita a kvalita programl, na kterych byla vyvinuta
spolupréce s n€kym jinym.

konkurence

- Seznam nejvétsich konkurentt.

- Seznam konkurentt 2. a 3. tfidy.

- Ukazky minulych konkurencnich reklamnich kampani.

Jiné

- Dalsi ekonomické, environmentalni nebo trzni sporné body, které¢ mohou
ovlivnit firmu.

- Reklamni a propagacni médium a nejvétsi odezva od potencialnich
zakaznik.

- nalezita a pravdépodobnd piedpovéd na tento rok a dalsi 4 roky (jako
procento zvySeni nebo sniZeni zisku za minuly rok).

- Okruhy ¢innosti, které nyni provadi firma a v budoucnu je bude provadét
externi vn&jsi firma nebo agentura (out-sourcing).

- Plany do budoucna a napady na expanzi, rust piijmt a nacasovani téchto

zameéru.

Aby byl audit marketingu Gspé€Sny a kompletni, firma provadéjici audit

potifebuje spolupracovat s firmou, v niz se mé audit provést. Bez krok,
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uvedenych na predchozich stranach nelze spravné a hloubkové provést audit.
Spoluprace obou stran zajisti ze firma provadéjici audit zhodnoti celkovy
marketing, samotnou tvorbu reklamnich a propagacnich kampani, podporu
prodeje, praci s médii, vztahy s vefejnosti a zkombinuje ji s politikou dané firmy,
trhu, na ktery se chce orientovat a navrhne nové prilezitosti na sladéni firemni
marketingové strategie tak, Ze dand firma ziskd z prostiedkli vynaloZzenych na

marketingové aktivity co nejvice.

3.7  Zpisoby realizace marketingového auditu

Marketingovy audit mize byt realizovan néasledujicimi zptisoby, a to jako:
- Interni audit

- Externi audit

3.7.1 Interni audit

Mohli bychom sd¢lit, Ze existuji dva rizné pohledy na marketingovy audit.
Prvni z téchto pohledi popisuje ve své publikaci J. Dvoracek, ve které fika:
"interni audit je zavisla, objektivni, potvrzujici, a konzultacni ¢innost zameétend na
zlepSeni ¢innosti organizace. Pomaha organizaci dosahnout jeji cile tim, Ze zavadi
systematicky metodicky pfistup k hodnoceni a zlepSeni efektivnosti fizeni rizik,
fidicich a kontrolnich procest. Uskutecniuje se prostfednictvim vlastnich, vétSinou
specializovanych pracovnikll spolec¢nosti. V soucasné dobé chapeme interni audit
ve dvou rozdilnych ptistupech a z toho nam vychazeji dvé rizné definice. Prvni z
nich je tradi¢ni, a fikd Ze cilem interniho auditu je analyzovat a hodnotit, s
ohledem na piipadné moznosti korekce, vnitini podnikovou kontrolu tak, aby byla
zajiSténa potfebnd integrita majetku podniku, pravdivost informaci a stale
efektivni fizeni podniku. Druha je moderni a fikd Ze audit je nezavisla
vyhodnocovaci funkce zfizena ve spoleCnosti za ucelem zkoumani a

vyhodnocovani jejich ¢innosti. "(Dvoracek, 2003)
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Druhy pohled popisuje John Cooper a Peter Lane, ktery tikaji, ze interni
audit by mél zkoumat:

- strukturu firmy

- rezijni naklady

- vyrobni a distribu¢ni naklady

- marketingové a prodejni metody vcetné nakladi, které s nimi souviseji

(Cooper, Lane, 1999)

3.7.2 Externi audit

Externi marketingovy audit provad¢ji fyzické nebo pravnické osoby, které
jsou nezavislé na podniku a vykonavaji ho na zaklad¢ jeho zadosti. Na externi
audit se kladou vysoké naroky, které se tykaji predevSim profesiondlni
kompetentnosti, vysoké odbornosti a odpovédnosti, ale také profesionalniho

chovani.

Podobn¢ jako pfi internim auditu mame i u externiho auditu dva rizné
nazory. Jifi Dvotacek popisuje externi audit jako audit provadény nezavislym
auditorem jako na vedeni firmy a vedoucich pracovnicich, tak na ostatnich
zajmovych skupinidch, to znamend, Ze se nesmi jednat o zaméstnanecké

spole¢nosti, aby vysledek mohl byt divéryhodny.

Externi audit se v minulych letech nejcastéji zabyval auditem financnich
vykazi akciovych spoleCnosti, ale v souCasné dobé¢ zahrnuje také dalsi oblasti
jako napftiklad audit jakosti, managementu, ekologicky audit a jiné. Provadi se v

souladu s normami a postupy, a neda se podstatné meénit ani upravovat.
(Dvoracek, 2003)

Druhy pohled v publikaci Johna Coopera a Petra Lane vypovida o tom, Ze
pfi externim auditu bychom se méli zaméfit na dilezité trzni veliCiny, jako jsou:
- definice trhu

- trzni segmenty
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- profil zékaznika
- vnimani vyrobki a sluzeb firmy zdkaznikiim
- konkurence a konkuren¢ni postaveni na trhu

- cenové strategie a taktiky (Cooper, Lane, 1999)

3.8 Prinos marketingového auditu pro organizaci

Protoze préavni prepisy neukladaji organizacim povinnost ovéfovat auditem
marketingové Cinnosti, kazdy manazer, ktery o takovou sluzbu dobrovolné

pozéada, ocekava jisté prinosy:

Prvnim pfinosem je, ze audit marketingu poskytuje objednateli objektivni a
nezavislou kritiku marketingového chovani manazeri vykonu a hodnoti stavajici
ptilezitosti. Audity ¢asto odhali rozporuplnost mezi ptilezitosti a marketingovymi
snahami. Audit mize naptiklad odhalit, Ze podnik stanovil kvalitnimu produktu
nizkou cenu jen proto, aby ziskal naskok pted konkurenci. Efekt vSak muze byt
ten, ze zédkaznik povazuje takovy vyrobek pro jeho niz§i cenu za méné kvalitni a
da ptednost produktu konkurence v mylné domnénce, Ze je kvalitngj$i, protoze je

drazsi.

Druhym pfinosem je, Ze audit marketingu Casto vede k nalezeni strategické
marketingové piilezitosti. Pozorné ohodnoceni meéniciho se prostedi, zakazniky,
distribu¢nich kanadli a konkurenti mutze poukazat na potfebu piehodnotit
strategické sméfovani firmy. Napfiiklad: firma, ktera vyrabi vice druhli vyrobkd,
muze zru$it, omezit nebo piesunout vyrobu vyrobku do jiné divize v ptipadé, ze

jeho cena na trhu prudce klesa a miiZe se tak zamé&fit na vynosné&jsi vyrobky.

Tietim pifinosem je, ze audit marketingu pomaha urcovat priority
marketingovych programti. Uvahy o vylep§eni marketingu existuji v mnoha
firmach, ale vnitiné spory a polemiky ve firméach ztéZuji rozhodnuti o provedeni

marketingového auditu. Auditor s potfebnymi procesnimi dovednostmi
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vyuzivajici nejaktualnéjsi udaje a analyzy piitom miize zamétit manazerské usili

na diilezité postupy nebo opatteni, kterd prekonaji neshody ve firmé.

Ctvrtym pfinosem auditu marketingu je ponauceni manazert, ze
uspokojovani potieb zakazniktli je spolecna odpovédnost vSech, neni to jen ukol,

kterou je povéien prodej a marketing.

3.9 Slozky marketingového auditu

Slozky (Sest kapitol auditu)

1. Audit marketingového prostiedi

- zkouma makroprostiedi (demografické, ekologické, ekonomické, politické,
technologické, kulturni)

- zkouma mikroprosttedi (trh, zakaznici, konkurence, zprostfedkovatelé,
dodavatelé, vefejnost, ...)

2. Audit marketingové strategie firmy

- zkouma ukoly organizace a cile, které ma firma vytycené

3. Audit marketingové organizace

- zkouma formdlni organizacni strukturu, funkcni efektivnost jednotlivych
¢lanka

- zjist'uje efektivnost vzdjemnych vztaht

4. Audit marketingovych systémil

- systém marketingovych informaci

- systém planu marketingu

- systém marketingové kontroly

- systém vyvoje novych vyrobkil

5. Audit marketingové produktivity

- analyza marketingové rentability, efektivnosti ndkladd apod.

6. Audit marketingovych funkci

- vyrobky, ceny, distribuce, reklama, propagace, publicita apod.
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Téchto Sest kapitol formuji moznost shrnuti vysledkt auditu a tyto zavéry
by mély vytvoiit dany obraz firmy. Na zaklad¢ vysledkli provadime navrhy na
zlepSeni, které mohou byt:

- kratkodobé

- sttednédobé

- dlouhodobé

3.10 Vystupy marketingového auditu

Vysledkem auditu marketingu maji byt navrhovana opatfeni managementu
firmy na korigovani marketingovych aktivit, které se ve firm& uplatiiovany a
nepiinasely pro firmu vynos, ale pisobily negativné na jeji prosperitu. Audit
marketingu nema za cil pouze pojmenovani problému, jeho konkretizaci, ale ma
doporucit opatfeni, ktera by odhalené problémy fesily. Jeho tikolem je navrhnout
plan dlouhodobych a kratkodobych opatfeni ke zlepSeni marketingové vykonnosti
firmy.

V ramci vystupu by si m¢l management firmy pfedev§im uvédomit véahu
problémi, které auditor odhalil, utfidit je podle vyznamu a dikazii, na zakladg,
kterych k jejich ohodnoceni dospél. Pritom by mél pIné respektovat vysledky
zakladnich analyz, které uskutecnil, pfihlizet na moznosti, které poskytuje vyvoj

trhu, na aktudlni stav ekonomiky a posouzeni moznych marketingovych rizik.

Opatfeni musi management firmy soustiedit podle vysledkii analyz portfolia
produkce. Vyrobky musi posoudit podle jednotlivych skupin nebo strategickych
jednotek, jejich konkuren¢niho postaveni na trhu, atraktivnosti trhu, na kterém se

prodavaji.
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4 Metodika

Po pracovani stru¢né reserSe, podrobnéjsi vymezeni tématu a rozsahu
zkoumani, vysvétleni pojmi a definic, které je potfebné znat k hlubSimu
zkoumani marketingového auditu se vytvofili podminky pro praktickou ¢ast. V
praktické ¢asti je proveden marketingovy audit, ktery je zpracovan na zakladé
ziskanych internich a externich informaci z Meéstskych lesu Liberec p. o.
zamétfenych na prodej a ndkup dievni hmoty. Ve tieti Casti na zaklad¢ analyzy
podkladovych tdaji, vysledkii osobniho dotazovani a pozorovani, formulovat
relevantni navrhy na zvyseni efektivity marketingového mixu pro proces prodeje a

nakupu dievni hmoty. Posledni ¢ast diplomové préace pfinasi diskuse a zavér.

4.1 Charakteristika organizace Méstskych lesti Liberec p. o.

4.1.1 Struéna informace o historii méstského lesniho majetku

Na zékladé restitu¢nich narokti mésta dle §2 CNR ¢&. 172/1991 Sb., o
piechodu nékterych véci z majetku Ceské republiky do vlastnictvi obci ziskalo
Meésto Liberec pocatkem roku 1992 cca 180 ha lesa, a to predevSim v oblasti
Lidové sady. V pribéhu dalSich deseti let dochazelo k postupnému ziskavani
restitu¢nich narokd na tzv. historicky majetek mésta a ,,pridéla". V roce 2002
Statutarni mésto Liberec vlastnilo jiz cca 540 ha lesa a v roce 2006 cca 600 ha
lesnich pozemk.

41.2 Soucdasnost

V roce 2009 byl piipravovan projekt na transformaci spravy lesniho
majetku Statutarni meésto Liberec, at” uz z hlediska transparentnosti,
ekonomické efektivity ¢i podpory vlastni subjektivity hospodareni, tak i
predevsim z hlediska hospodafeni s lesnim majetkem meésta tak, aby byla
rozvijena a podporovana polyfunkcnost lesa, tj. slouzit pro Sirokou

vetejnost 1 z hlediska rekreac¢niho, environmentalniho charakteru.
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Proto v témze roce doslo ke schvaleni navrhu predstaviteli Statutdrni mésto
Liberec, a to ziizeni ptispévkové organizace Meéstské lesy Liberec, p. o. s platnosti
od 1.1. 2010.

4.1.3 Charakteristika lesniho majetku

Veskery lesni majetek ve vlastnictvi Statutarni mésto Liberec byl piedan
do spravy Mestskych lesii Liberec, p. 0., ktery ¢ita celkovou vyméru 576,26 ha
lesnich pozemkl. Mé&stské lesy se rozprostiraji téméf po celém uzemi mésta
Liberce, a to konkrétné v katastralni izemi Ruprechtice, Katetfinky, Krasna
Studanka, Radc¢ice u Krasné Studanky, Horni Hanychov, Vesec, Dlouhy Most,
Vratislavice nad Nisou., Kunratice u Liberce, Stary Harcov, Liberec a Machnin.
Nejvétsim komplexem lesniho majetku je lokalita Lidové sady, lokalita JeStéd,

katastralni uzemi Vratislavice, Kunratice u Liberce a Rad¢ice u Krasné Studéanky.

Porostni pitda (ha)SBBe:lesi (ha) iné pozemky (ha) PUPFL (ha

550,04 24,81 1,41 576,26

Tabulka 1 Vyméra Méstskych lesu Liberec

4.1.4 Sprava lesi

V soucasné dobé mé organizace dva zamé&stnance. Vedouciho pracovnika,
ktery zastfeSuje celkové fizeni organizace a zdroven je stanoven jako odborny
lesni hospodar pro lesni majetek a lesnika, ktery koordinuje lesnicky provoz.
Dale je smluvné zaméstnavano 2-6  Zzivnostniku (smlouva o dilo) a 2-15
brigadnika (DPP).

Lesni majetek a hospodateni je certifikovano dle systému Programme for
the Endorsement of Forest Certification PEFC a je ¢lenem SdruZeni vlastnika
obecnich a soukromych lesit CR-SVOL.
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Lesnické ¢innosti jsou projektovany na jeden rok a jsou odvozovany
Z lesniho hospodaiského planu. Na veskeré prace (tézba a piiblizovani dieva,
profezavky, zalesnovani, uklid klestu, opravy lesnich cest, propusti apod.) jsou
najimany zivnostnici, malé firmy, brigaddnici. Obchod s dfivim je provadén
vrezimu OM, to znamend ze vytézené a priblizené diivi, které je zhodnoceno
spravnou manipulaci do sortimentl, je efektivné prodavano dalSim
zpracovatelim.

Nekvalitni nebo kalamitni diivi v malém mnozstvi je zpracovavano formou
samovyrob, jako moznosti ziskani levného topiva pro ob¢any Liberecka.

Nedilnou soucasti ¢innosti organizace je poskytovani sluzeb drobnym
vlastnikiim lesti. Na jedné strané vykon odborného lesniho hospodaie, na strané
druhé zajisténi a provedeni konkrétnich lesnickych praci s transparentnim
zobchodovanim vytézené difevni hmoty. Platby za diivi jdou od odbératele (napf.
pilaiského provozu) piimo vlastnikovi lesa. Pfi obchodu s difivim nebo nakupu
sazenic jsou vyuzity vyhodnéjsi obchodni kontrakty organizace (vyhodnéjsi, nez
ma drobny vlastnik lesa), s obchodnimi partnery.

Dal$imi ¢innostmi jsou tdrzba vetejné zelené, rizikové kaceni dfevin, ofezy
drevin atd.

Osveétova cinnost. Mestské lesy Liberec potadaji vyukové programy
obsahujici problematiku lesnictvi, myslivosti a ekologie. Tyto programy jsou
zaméfeny na ruzné skupiny, napf. matefské Skoly, zékladni Skoly, z4jmové
krouzky apod. V této ¢innosti organizace spolupracuje s dalsimi subjekty jako je

SEV Divizna, LCR, s. p.
415 Zakladni pfedmét ¢innosti a pravni forma

Piedmét ¢innosti dle zfizovaci listiny a Zivnostenskych opravnéni:
- Poskytovani sluzeb pro zemédé¢lstvi, zahradnictvi, rybnikafstvi, lesnictvi a
myslivost
- Cinnost odborného lesniho hospodaie
- Nakladani s reprodukénim materialem lesnich dfevin
- Zprostfedkovani obchodu sluzeb

- Velkoobchod a maloobchod
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- Pronajem a ptijcovani véci

- Poradenska a konzultacni Cinnost, zpracovani odbornych studii a posudki
- Pfiprava a vypracovani technickych névrha, grafické a kreslicské prace

- Mimoskolni vychova a vzd€lavani, potfddani kurzi, Skoleni vcetné

lektorské ¢innosti.

Pravni forma: piispévkova organizace

Ziizovatel: Statutarni mésto Liberec

4.2  Analyza marketingového prostredi

4.2.1 Analyza makroprostiedi

Zasadnim ovliviigjicim faktorem organizace je politické prostiedi,
respektive komunalni politika vdaném meésté ¢i regionu. Nazory ¢i postoje
jednotlivych politickych stran v periodickém ctyfletém obdobi, at’ se jedna
0 koali¢ni (vladnouci) ¢i opoziéni stranu, mohou
narusit ¢i naopak podpofit stabilitu, ekonomiku a pozici organizace na daném

trhu.

Jedna se predevSim o postoje smétujici k zivotnimu prostiedi mésta ¢i obce
a k ekonomice, tj. s jakym rozpo¢tem budou hospodatit a kam budou chtit vkladat
finance v rameci své politické propagace a dodrZeni svych slibil. Dal§im vyraznym
faktorem jsou klimatické podminky. Ty pfedevSim zplsobuji nepfimy vlivna cenu

dfevni hmoty, potazmo cenu poskytovanych sluzeb.

Ekonomické faktory
Jedna se predevSim o postoje smétujici k zivotnimu prostredi mésta ¢i obce
a k ekonomice, tj. s jakym rozpoctem bude se hospodafit a kam se budou vkladat

finance v ramci politické propagace a dodrzeni sliba.
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Ekologicke faktory
Dalsim vyraznym faktorem jsou klimatické podminky. Ty pfedevsim
zpusobuji nepfimy vliv na cenu dfevni hmoty, potazmo cenu poskytovanych

sluzeb.

Politicke faktory

Zasadnim ovliviiyjicim faktorem organizace je politické prostredi,
respektive komunalni politika vdaném mésté ¢i regionu. Nazory ¢i postoje
jednotlivych politickych stran v periodickém ¢tyfletém obdobi, at’ se jedna
0 koali¢ni ¢i opozi¢ni stranu, mohou narusit ¢inaopak podpofit stabilitu,

ekonomiku a pozici organizace na daném trhu.

Legislativni faktory

Legislativa, kterd se tykd podnikani se neustdle méni a rozSifuje. Tyka se
hlavné ochrany firem, ochrany spotiebitelli, ochrany z4jma spolecnosti,
zneCiStovani zivotniho prostiedi, rovnosti zaméstnaneckych pfilezitosti,
bezpeénosti vyrobku, reklamy, cenové regulace apod. Méstské lesy Liberec p. 0.
nejCastéji musi fidit particnimi zédkony jako pfispévkova organizace a zaroven

musi dodrzovat legislativu stanovenou pro lesnictvi.

Co se tyka oblasti demografie, socidlniho a kulturniho prostiedi zde
organizace piimo nesledujte trendy ve vyvoji jednotlivych oblasti. Upfesnéni

makroprostfedi tedy v tomto ohledu obtizné.
4.2.2 Analyza Mikroprostredi

Velmi dulezité pii analyze mikroprostiedi je spravné analyzovat
konkuren¢ni podniky, a tim vymezit hranice odvétvi. Organizace Meéstské lesy
Liberec, p. 0. nalezi do odvétvi lesnictvi, to znamend Ze konkurenci pro né
vytvareji vSechny spolecnosti a podniky zabyvajici se lesnickou ¢innosti. Z uzsiho
pohledu se spoleénost zabyva i s prodejem a ndkupem dievny hmoty a na Ceském

trhu je v této oblasti velice vysokou konkurenéni spolecnosti.
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Analyza trhu:

V oblasti, na kterou se organizace zaméiuje, coz je okoli do 30 km od
katastru mésta Liberec, se nachazi cca 15 obci s lesnim majetkem o velikosti
v rozmezi od 30 do 250 ha a cca 50 soukromych vlastniki s lesnim majetkem, a to
do 10 ha. Pro tyto obecni ¢i soukromé vlastniky lesa provadi ¢innost OLH
predev§im zaméstnanci Lest CR, s. p. a jeden OLH ptidéleny statni spravou lesd.
Provadéni ¢innosti OLH jsou v piipadé zaméstnanct Lesi CR, s. p. provadény
velmi nekvalitn€, bez zdjmu a na Grovni zdkonnych povinnosti. V této oblasti se
také na trhu s lesnickou ¢innosti, tj. provadéni téZebnich a péstebnich praci ¢i
nakup a prodej dfivi, pohybuji predevsim zivnostnici a jedna sttedné velka firma.
Ostatni velké nédrodni ¢i nadnarodni firmy se zaméfuji na provadéni lesnickych

¢innosti na majetku Lest CR, s. p.

Analyza cilové skupiny

Obce s lesnim majetkem do 50 ha — nabidka predevsim lesnickych ¢innosti,
tj. poskytovani péstebnich a téZebnich ¢innosti. Poskytovani sluzeb v ramci
vykonu odborného lesniho hospodare je mala pravdépodobnost. OLH je placen
staitem, coZ vlastnikovi lesa snizuje ndklady na spravu. Pfi poZadované zméné
OLH by byl nucen svého OLH platit sam.

Obce s lesnim majetkem nad 50 ha — zde miiZze dojit k nabidce obou €innosti
a provadét tak komplexni sluzbu danému vlastnikovi, ktery je nucen platit si
i svého, V OLH, nicméné se vlastnikovi nevyplati pfimo zamé&stnavat vlastniho
OLH.
Soukromi vlastnici do 50 ha — v tomto ptipadé se nabizi poskytovani sluzeb, jako

v piipad¢€ obci s vlastnictvim lesa do 50 ha.

Analyza konkurence

V piipadé poskytovani sluzeb v ramci ¢innosti OLH ma konkurence velky
problémem s ¢asovou neschopnosti, flexibilitou a motivaci.

Zaméstnanec Lesti CR, s. p. (revirnik) obhospodatuje cca 1500 ha statniho

lesa, coz je velmi Casové naro¢né, dale pak ma ve své spravé 1 uvedené obecni ¢i
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soukromé vlastniky. Z tohoto mu plyne nepatrny ptiplatek, a predevSim dalsi
Casova naro¢nost, obzvlasté pak pii vzniku kalamit, kde neni schopen efektivné
reagovat na dany problém. Takovato sprava se negativné odrazi predevsim
na kvalité lesa. Cinnosti jsou omezovany pouze na zdkonné povinnosti jako je ku
piikladu zpracovani kalamitniho diivi, a to s velmi opozdénou reakci na vznikly
problém a jeho odstranéni. Nejsou zde vyuzivany standardni postupy pii ochrané
¢i obrané lesnich porostil proti kiirovei (nahlaSeni vlastnikovi, zaddni odstranéni).
Ve vétsing piipadech také dochazi k nekomplexnimu feSeni spravy majetku,
tj. zejména v feSeni podpor jinych funkci lesa, neZ jsou produkéni.

Odborny lesni hospodaf urceny statni spravou lesa je konkurence schopny,
ato ptredevsim z hlediska jeho odménovani ze statnich financ¢nich prosttedki
a tim minimalizaci nakladii na spravu lesa daného vlastnika. Nicméné casto
dochazi k tomu, ze takovito OLH mé4 ve své gesci cca 500 ha lesa, ale
neucelenych a musi tak provadét spravu v okruhu cca 50 km. Toto mé opét za
nasledek kvalitu a dopad na lesni majetky.

V piipadé poskytovani sluzeb v ramci provadéni lesnickych cinnosti
(pestebni, tézebni) casto dochdzi k vyraznym nekalim praktikdm ze strany
dodavatele, respektive ve vétsing piipadech ze strany kupujiciho. Firmy zalozené
na obchodovani s diivim ¢i Zivnostnici takto podnikajici, nabizeji systém prodeje
diivi na lokalité¢ P. Hovofime tedy o prodeji dfevni hmoty na stojato.

Vlastnici, jak soukromi, tak obce, ve vétSin€ ptipadech nemaji povédomi ani
0 zadkladnich parametrech souvisejicich s prodejem dfivi (napf.: mnozstvi vm3,
kvalita, moznost maximalniho zpenézeni, moznost vyuziti dfevni hmoty,) a tim
dochdzi k vyraznym unikiim zisku z prodaného diivi. Tyto firmy ¢i Zivnostnici
velmi Casto stavi na nevédomosti a mnohdy i laxnimu pfistupu vlastnika ke svému
majetku. Dochézi zde k netransparentnimu prodeji diivi.

Nakladové cinnosti, tj. predevS§im péstebni, byvaji cCasto nedod€lané
a Vv ramci zalesiovani 1 nekvalitni.

PrileZitosti a hrozby:

Ptilezitosti na trhu jsou pfedev§im obce s vlastnictvim nad 50 ha lesniho

majetku. Zde lze vyuzit nabidku komplexniho obhospodafovani lesa na zakladé

organizaci vyvinutého systému, ktery je naprosto transparentni a vlastnik lesa je
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slozkou spravy svého majetku, nikoli pouze smluvni stranou. Taktéz u drobnych
vlastniki je moZnost nabizeni jedine¢ného systému i bez spravy majetku v danych

¢innostech.

Hrozbou muze byt vnitini destabilizace organizace v ramci zfizovatelem
pozadovanych
pfipadnych zmén souvisejicich s restrukturalizaci organizace ¢i zfizovatelem

omezovani moznosti provadéni dopliikovych Cinnosti.

4.2.3 SWOT analyza

Hrozby

- Destabilizace organizace v ramci zmén v komunalni politice zfizovatele,
- Klimatické podminky,

- Vyrazné snizeni cen dfevni hmoty.

Prilezitosti
- Vlastnici lesnich majetkt do 50 ha (obce ¢i fyzické osoby).
- Obecni majetky nad 50 ha.

Slabé stran

- Kratké obdobi existence organizace,

- Niz81 moznost investic do propagace,

- Moznost ovliviiovani v fizeni organizace zfizovatelem,

- Zavislost na zivnostnicich (pfi nedodrzovani platebnich podminek — odliv

téchto pracovnikii — neschopnost dodrzeni smluvnich zavazki k zakaznikovi).

Silné stran
- Odbornost a profesionalita,
- Transparentnost a objektivita,
- Finan¢ni nezévislost na dopliikovych ¢innostech,

- Kvalita,
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- Dobra platebni schopnost,

- Vyzkouseny systém s obhospodatfovanim lesniho majetku.

4.3 Marketingovy mix

4.3.1 Politika nabizenych sluzeb

Nabidka sluzeb cilové skupiné miize byt rozSifena o dalsi ¢innosti ¢i pfimo
nahrazena jinymi ¢innostmi. JelikoZ se zabyvéa organizace také udrzbou ostatni
zeleng, predevS$im tedy dfevinami rostoucimi mimo les, mize nabidnout
provedeni odbornych ofezi korun stromt ¢i rizikové kéaceni horolezeckym
zpisobem. Tuto cinnost provadéji ve spolupraci s organizaci certifikovani
arboristi. Tato sluzba je ve srovnani na jednotku ¢asu strdvenou s touto ¢innosti
vyrazn€é vynosnéjsi, respektive ziskovejs$i nez provadéni zakladnich lesnickych
¢innosti.

Oftez velmi naro¢ného listnatého stromu trva cca 8 h. Celkové naklady bez
likvidace Kkles tu &ini cca v praiméru 5000,- K& a vynosy cca 8000,- K&. Cili zisk z
jedné takovéto dieviny ¢ini 3000,- K¢ za ks/den.

Nicméné v tomto pfipadé se jednd piedevSim o ndrazové cCinnosti

a neskladéa dlouhodobé¢ a plynule zisk z jednoho zédkaznika.

Dal$im rozSifenim a v dneSni dobé velmi pozadovanou sluzbou je
poradenska Cinnost, a to pfedevSim na zpracovani projekti a Zadosti pro ¢erpani
finan¢nich prostiedktt z dotacnich tituld EU. Jelikoz ma organizace s touto
¢innosti vyrazné zkuSenosti (jiz Cerpano ve 3piipadech o celkové hodnoté
investi¢nich akci cca 7000000,- K¢), je tato sluzba jako alternativa velmi

pravdépodobna.
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4.3.2 Cenova politika

Nabizené sluzby mohou mit velkou cenovou variabilitu v rdmci uspokojeni
poptavky zakaznika, nicméné v celkovém stavu by vzdy méla dosahnout
stanovené¢ho cilového navrhu, tj. s maximalné moznym ziskem a alespon za
srovnatelné ceny konkurence.

Tato wvariabilita by méla byt zavisld napi. na kvalit¢ a mnozstvi
obchodovatelné difevni hmoty. Jestlize vlastnik bude mit charakter lesniho
majetku napt. v 5. vékovém stupni, hodnota dfevni hmoty se snizuje. Ve srovnani
stejné Casové narocnosti s vlastnikem majicim lesni majetek v 9. v€kovém stupni,
kde se hodnota diivi vyrazné zvySuje, je nutné, aby se zvySilo procento z ceny
zobchodovaného diivi u vlastnika S niz§i hodnotou diivi.

Déle je moZzné nehybat s procentem z ceny zobchodovaného dfivi, ale 1ze
zvysit €i snizit cenu za tézbu, pfiblizovani.

Lze taktéz vyrazné snizit cenu za ¢innosti, které jsou provadény vézni (napf.
uklid klestu, udrzba lesnich cest, vysek dfevin) anebo naopak stanovit béznou

cenu s konkurenci a zde ziskat maximalni zisk.
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Cena drivi rovnaného — délka 1 m z roku 2017 a 2023

690,00 793,50 Na odvoznim mist&
¢ lze  zajistit
980,00 1127,00 .
dopravu (neni
soucasti ceny)
1199,00 1378,90 Na odvoznim misté
¢ lze  zajistit
1560,00 1794,00 .
dopravu (neni
soucasti ceny)
670,00 770,50 Na odvoznim mist&
¢i  lze  zajistit
940,00 1081,00 .
dopravu (neni
soucasti ceny)
1160,00 1334,00 Na odvoznim misté
¢ lze  zajistit
1500,00 1725,00 ;
dopravu (neni
soucasti ceny)
621,00 714,00 Na odvoznim mist&
¢ Ize  zajistit
882,00 1014,30 .
dopravu (neni
soucasti ceny)
1000,00 1150,00 Na odvoznim mist&
¢l lze  zajistit
1404,00 1614,60 ;
dopravu (neni
soucasti ceny)

Tabulka 2 Prodej diivi rovnaného — délka 15’8




Cena dfivi z vefejné zelené — rezim mésto z roku 2017 a 2023

sklad
délky Londynska
440,00 506,00
cca4 m | 450,00 544,50 sklad
Londynska
ccadm | 650,00 786,50 sklad
Londynska

Tabulka 3 Prodej di'ivi 7 vei'ejné zelené — refim mésto

Vysvetlivky:

- Dfevina — jehli¢naté: smrk — SM, borovice — BO, modiin — MD

- Dfevina — tvrdé listnaté: buk — BK, dub — DB, jasan —JS, javor — JV

- Dfevina — méekké listnaté: osika — OS, jefab — JR, olse — OL, lipa — LP

- BR — bfiza

- Prm — prostorovy rovnany metr diivi — 1x1x1m = u jehli¢natych dievin 0, 64 m®
=u listnatych dievin 0, 54 m?3

Tj. 1 m®= 1,56 prm u jehli¢natych dievin a 1,85 prm u listnatych

4.3.3 Politika marketingové komunikace:

Reklama
Organizace musi vyuzit v maximalni mife pfedevSim schopnosti ,,prodat*

své dobré vykony u vlastnich komunalnich politikd, tj. u svého zfizovatele. Tito
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politici poté vykonavaji v ramci setkavani se s ostatnimi predstaviteli obci a mést
velmi ucelnou reklamu.

DalSim nastrojem je vyuziti vlastnich web. stranek, kde by mély byt
vyveéSeny veskeré reference zakaznikli a Cinnosti, kterymi se organizace
V uplynulém obdobi zabyvala.

Ne mén¢ dualezitym prosttedkem jsou média. V piipad¢ organizace
je moznost zviditelnéni se v mési¢niku Zpravodaj liberecké radnice (bezplatng)

¢i vyuziti regionalnich televiznich. stanic pfi riznych pofadani akci s vefejnosti.

4.3.4 Podpora propagace

V ramci této strategie lze vyuzit potddani odbornych akei napt. ve
spolupréci se sdruzenim SVOL. Na vlastnim spravovaném majetku Ize uspotadat
pro starosty odborny exkurz, jak efektivné obhospodarovat lesni majetek.
Poukazat jaka jsou negativa v daném systému, ktery je nastaven u jejich lesniho
majetku a poukazat na rozdily efektivnosti a transparentnosti v systému

pouzivaném organizaci. V ramci této exkurze jim nabidnout sluzbu.

4.4  Audit marketingovych funkci

Produkt

Hlavnim pfijmem organizace z hlavni ¢innosti jsou trzby za prodané
diivi. V roce 2017 byl opét zachovan systém obchodovani diivi, tj. systém
prodeje jednotlivych sortimentli na odvoznim misté (dale jen OM), ktery se
stale jevi jako nejefektivnéjs$i anejobjektivnéj$i. Oproti piedchézejicim
rokim doslo k navyseni podilu dievni hmoty z pfed mytni tmysIné tézby
(PU), a to na zakladé nutnosti provadét vychovné zasahy v porostech mladsich

nez 80 let.
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285,87 0,00 2555,25 (294,56 |161,13 151,23 3448,04

Tabulka 4 MnoZstvi vytéieného diivi dle druhu téiby (m3)

Vysvetlivky:

MN: téZzba mytni nahodild (dfeviny v mytném vé&ku poSkozené biotickymi
a biotickymi ¢initeli) PN: téZba pfed mytni nahodild (dfeviny do staii 80 let
poskozené abiotickymi a biotickymi

MU': téZzba mytni imyslna (dfeviny v dobé obnovy porostu, tj. v mytném)

PU: t&7ba pied mytni umyslna (dieviny v probirkovych porostech, tj. vék 30—79
let)

Kurovcova hmota: dreviny napadené hmyzimi $kidci (predevsim lykozroutem
smrkovym)

Samovyroba: prodej palivového diivi na stojato (lokalita P) v malém mnozstvi

Z vyse uvedenych udajt (Tabulka ¢. 1) plyne, Ze v roce 2017 byla v poctu
vytéZenych m3 pievySujici mytni imyslna téZba. Nicméné stale zde figuruje
znacny objem dfivi z mytnich nahodilych tézeb, tj. 447 m3. Tato vySe nahodilé
tézby byla zplisobena predevs§im abiotickymi Ciniteli, konkrétné vétrem. Doslo
ke snizeni samovyrob palivového dfivi. Zde se k této moznosti prodeje
dfevni hmoty ponechavaly predevS§im mladé porosty po vychovnych
zéasazich ¢1 porosty, kde se nachazela kalamita v fadu ks stromt, které

ekonomicky nebyly efektivni zpracovavat béznym zptisobem.
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0 2239,83
0 54,92 52,41 |155,52 |121,55 (1,83 386,23
0 87,91 |6508 [8585 |7121 (2,72 312,77
0 0 0 0 423,19 |0 423,19
0 0 0 0 3765 |0 37,65

0 0 0 0 41,74 |0 41,74

0 0 0 0 0 0 0

0 0 0 0 0,54 0 0,54

0 0 0 0 6,09 0 6,09

0 0 0 0 0 0 0

0 567,09 |0 1032,781395,8 |22 3448,04

Tabulka 5 MnoZstvi vytéZeného diivi dle jednotlivych sortimentii (m3)
Vysveétlivky:
SM (smrk ztepily), BO (borovice lesni), DG (douglaska tisolista), MD (modrin

opadavy), BK (buk lesni), BR (briza bélokord), DB (dub zimni/letni), OL (olse
lepkava, zelend), IR (jerab ptaci), OS (topol osika)

Sortiment: I. - Il. jakostni tfida (nejvys$si kvalita — dyharensti, hudebni
nastroje), Il1l. A/B jakostni tfida (nejvyssi kvalita stavebniho dfivi), 11l. C
jakostni tfida (povoleny suky do 7 cm v praméru), I11. D jakostni tfida (povoleny

suky a tvrdd hniloba), VI. jakostni tfida — palivo (hroubi korunovych vétvi,

hniloba, suky)

Dale je z vySe uvedeného (Tabulka ¢.2) patrna vySe zastoupeni jakostni
tfidy (III.) v kulatinovych vyfezech, nicméné stile s nejvétS§im podilem
jakostni tfidy I11. D (vyfezy s hnilobou, suky, trhliny, klirovcova hmota). Z
celkové vyse tézby je pak patrny podil, a to s 35 % a taktéz palivovy
sortiment ve vysi 31 % z celkové t€zby a obchodovaného diivi. V daném

roce doslo k mirnému snizeni vytézenych sortiment v jakostnich tfidach III.
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A/B alIll. C. Je to zpusobeno jiz zmilovanym provadénim predmétnych tézeb,

tézeb v borovici, modiinu a v buku.

Tabulka 6 Porovndni vyrobenych sortimentii v letech 2010-2017

1600
1400
1200

1000

800
600
400
- | |
(] [ f | ] | . _ -

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Hil-ll. WILAwbér ®ILA/B ®I.C EILD M®VILPalivo BIV.Tyfovina

Graf 1 Porovndni vyrobenych sortimentii v letech 2010-2017
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4.5 Audit marketingové strategie

Spojovacim c¢lankem mezi podnikem a jeho operacnim prostorem, ktery
vytvareji trh a zdkaznici je pravé marketing. V analyze marketingové strategie
organizaci Mestskych lesii Liberec, p. 0. odliSime od svych nejvyznamnéjsich
konkurentt, ktefi pusobi na stejném trhu a zpusob komunikace se svymi cilovymi

zakazniky.

Dlouhodobé cile podniku

Cilem je predevSim, tj. priorita Cislo jedna, kvalitn€, kvalifikované,

efektivné a s dobrymi imysly hospodafit na jiz zmifiovaném lesnim majetku.

Dal$im stanovenym tukolem je pomoci drobnym vlastnikim lesa, jak
fyzickym, tak i pravnickym osobam zodbornosti, nabizi a nabizeji pomoc
v ramci konzultaci, spravy, podavani informaci aj. témto vlastnikim, a to
pfredev§im proto, aby nenechavali decimovat své lesy pochybnymi
ptekupniky dfevni hmoty, aby zbyte¢né nekéceli své lesy v domnéni,
ze provedou kvalitni obchod, aby neprodavaly své lesni majetky a pokusili
se ponechat i1 dalSim generacim, vZdyt staci jen ,,malo". Pro tyto vlastniky
jsou velmi dilezit¢ informace z davéryhodného zdroje ¢&i z nékolika
ovéfenych zdroji, to je zéasada cislo jedna, aby se vyhnuli lidem, ktefi
se cht&ji pouze pftizivit na jejich lese. Je nutné znovu vypéstovat v téchto
lidech citovy vztah a zodpovédnost ke svému majetku, ktery bohuzel v téchto
lidech za dobu 40 let vlady komunismu jiz vyprchal a vlastnikim, ktefi nabyli
v porevolucnich letech lesni majetek, ukéazat spravny ¢i alesponi standardni
smér hospodareni na lesnim majetku.

Cilem péstovani lesa je uplatiiovat jemné zplsoby hospodareni, tj. zajistit
trvalost pfimétené starého, vysokokmenného lesa, jehoZ prostfedkem je pfirozena
obnova. Na n¢kterych mistech udrzet na jinych vytvofit druhové pestry, vékove
rozriznény les se slozitou porostni vystavbou. Obhospodatovat takovy les, ktery
bude bezpecné a vyrovnané plnit vSechny jeho funkce jak produkéni, tak
mimoprodukéni. To vSe za predpokladu dobré ekonomické efektivnosti spravy

svéten¢ho majetku.
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Cilem programu je doplnit a rozsifit Skolni vyuku, pfedani informaci o lese
a hospodareni v ném, s hlavnim diirazem na lesni pedagogiku, osvojovani si zasad
ekologického mysleni a vytvofeni pocitu spoluodpovédnosti ¢lovéka za stav

krajiny a celého svého zivotniho prostiedi.

Cilovy trh

Zasadnim zdkaznikem pro organizaci jsou obce s vlastnictvim nad 50 ha
lesniho majetku u kterych vznikd maximalni ziskovost z provedenych Cinnosti za
stejnou ¢asovou naro¢nost, kombinace ¢innosti OLH a vykon lesnickych ¢innosti.

Porovnani s konkurenci, respektive co konkurence nenabizi:

- Transparentnost a objektivita — vlastnik si sam zvoli na zakladé organizaci
sestaven¢ho ceniku cilového odbératele dfevni hmoty, organizace ma objektivné
smlouvou podloZzena procenta z ceny zobchodovaného diivi (je v postaveni
zprostiedkovatele a poradce)

- Nadstandardni hospodafeni — organizace neprovadi pouze zdkonem
povinné cinnosti, ale soustiedi se i na ochranu lesa, cestni lesni sit’ a podporu
dalSich mimoprodukénich funkei lesa, a to za stejnou cenovou vysi, kterd je
V misté€ a ¢ase obvykla za vykon OLH

- Organizace odmita a nedoporucuje vlastnikiim prodej dfivi na lokalité P.
Podporuje maximalniho vyuziti prodeje sortiment.

- Disponuje se zaméstnanci ¢i Zivnostniky s velmi dobrou kvalifikaci
a dlouhodobou praxi

- Dlouhodoba zkuSenost s komunikaci s komunalnimi politiky

- Nabidka dlouhodobé ekonomické analyzy pro dany lesni majetek
(minimalné na dobu platnosti LHP) - dle pfedstaviteli obci ¢i mést zadaného
pozadavku, nastaveni ekonomiky lesa, nicméné s podminkou dlouhodobé

udrzitelnosti (nedoporucuje hospodatit s maximalnim etatem).

Trzni pozice (positioning)
Zakladnim pilifem pro pozici na trhu je:

- Transparentnost a objektivita — pfedlozeni systému organizace
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- Kvalita — moznost ukazky hospodateni na vlastnim spravovaném majetku

- Ekonomicka efektivita — systém je zaloZen na co nejlepSim zpenézenim
dfevni hmoty, nikoliv na rabovéni lesnich porostt

- Komunikace s predstaviteli mést, obci a vetejnosti o lesnim hospodarstvi —
podpora vstupu vlastnikit do sdruzeni SVOL (Sdruzeni vlastniki obecnich
a soukromich lestt v CR)

- Osvéta

- Prithlednost hospodateni — vyvéseni ,,Vyro¢nich zprav* na vlastni web.
stranky

- Konkuren¢ni ceny v péstebnich Cinnostech, v udrzbé, - organizace ma
vyhodnéjsi ceny napt. na sadebni material (v&t$i objem = niz$i cena), disponuje
proskolenymi vézni v téchto Cinnostech, ktefi jsou vyrazné méné placeni nezli
Zivnostnici.7

4.6 Audit marketingové organizace

Analyza marketingové organizace by ndm méla zndzornit, zda je vnitini

organizace marketingu vhodnd pro zvolenou marketingovou strategii.

Organizace Méstské lesy Liberec, p. o. byla zfizena 1.1.2010. Jejim hlavnim
cilem v uplynulém roce bylo pfedev§im nastaveni vlastniho systému provozu
a obhospodafovani majetku svéteného ztizovatelem do spravy. Dale pak bylo
ukolem zajistit systém dalSiho financovani a rozvoje organizace, aby byla zvySena
moznost investi¢nich akci na svéfeném majetku, tj. majetku zfizovatele. Jedna se
piedevsim o investice na podporu rekreacni funkce lesti. Presto Ze existence této
organizace neni pfili§ dlouh4, tak v rdmci obhospodatovani lesniho majetku maji
zaméstnanci dlouhodobé zkuSenosti, a to od doby navriceni lesnich majetkli

obcim a soukromnikim na zaklad¢ restitu¢nich naroka po roce 1989.

V uplynulych let se dostala velmi dobfe do povédomi lidi v kraji, a to na

zakladé politiky podporovanych clancich vtisku, déale pak riznymi rozhovory
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predstavitell organizace v médiich. Svou propagaci taktéz dobie uplatiuje v
ramci poradani tzv. lesni pedagogiky a seminaftii pro Skolaky a vetejnost.

V uplynulém roce vyhrdla nékolik poptavkovych fizeni vyhlaSenych
soukromymi firmami ¢i fyzickymi osobami. Diky referencim se nadale dobie
uplatnuje na trhu. Vyraznym pozitivem je pozice na trhu prace. Piedevsim pak pro
nezameéstnané, socialné slabsi vrstvy (moznost piivydélku v ramci brigad), a také
si vybudovala velmi dobrou pozici mezi lesnimi délniky (Zivnostniky), ktefi

u organizace ve velké mife poptavaji praci.

Svou pozici na trhu si upeviiuje piedevsim témito body:

- garance solidnosti a jistoty (zfizovatelem je krajské mésto s lesnim
majetkem cca 600 ha)

- naprosta objektivita a transparentnost v systému vyvinutém touto
organizaci, pravné podlozend vzdy oSetfena smlouvami (napf.: preferuje
prodej diivi v sortimentech, neni pouhy piekupnik, v tomto sméru je
postavena v systému jako zprostfedkovatel a poradce)

- je drzitelem certifikace PEFC

-je nucena kvartdln¢ predkladat své hospodafeni ziizovateli
a podléha vnitinim auditim mésta

- zamé&stnanci jsou adekvatné ohodnoceni za svou ¢innost a patficné
nejen finanéné motivovani

-svym smluvnim partnerim, statnim institucim, zivnostnikiim ¢i
brigadnikiim neni dluzné a vzdy provadi platby v fadnych terminech

- neustale se zvysuje poptavka za strany zivnostnikli o praci pro
organizaci, z divodu platby za provedenou praci do 14 dni od ptevzeti

faktury.

Na zaklad¢ referenci od predeslych objednateld, pozitivniho hodnoceni ze
strany zfizovatele a kladnych referenci od jinych lesnikd, mize dale dosahnout
vy$§i pozice na trhu. Dale také pracuje na propagaci ve smyslu pofadani akci pro

vefejnost.
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5 Vysledky a diskuse

Vystupem marketingového auditu komplexné hodnotime marketingovou
¢innost podniku a to, jak ovliviiuje jeho celkovou vykonnost. Vyjadiujeme jim
nazor na jednotlivé kontrolované skuteCnosti a navrhujeme Meéstskych lesu
Liberce p. 0. feSeni pro zvySeni vykonnosti podniku. Ve provedeném
marketingovém auditu. jsme analyzovali vSechny jednotlivé slozky auditu a na
zaklad¢ téchto analyz udélame celkové vyhodnoceni marketingového auditu a

nasledné na to navrhneme doporuceni na zvyseni vykonnosti podniku.

Z marketingového hlediska je produktem firmy vyrobni prostfedek v
opracovani a dodrzeni stanovené vlhkosti. Pro zajisténi odpovidajici kvality
produktu je tfeba zajistit jasné fizeni a kontrolu kvality pii nakupu suroviny —
dfevéné kulatiny tak 1 ve vyrobé a nasledné distribuci. Pro zajisténi kvality je
nutné disledné tfidit vyrobky — fezivo do kvalitativnich stupni I., 1., 11, a tomu
odpovidajici cenové hladiny. VétSina konkurentl nabizi vyrobky mezi kvalitou

I1l. a prodava za kvalitu IL.

Cena jako marketingovy nastroj je nosnym pilifem vstupu a udrzeni se na

trhu s devarskymi vyrobky.

Vzhledem k tomu, Ze firma bude podnikat na rozvinutém a konkuren¢né
orientovaném trhu bude cena zaméfena na penetraci trhu. Pti konstrukci ceny
bude vhodné uplatnit pfistup maximalizace obratu a relativné nizké ceny pfi

odpovidajici kvalité.

Jako metodu tvorby ceny je mozné uplatnit metodu nakladu z nasledovani
ceny konkurence. To ptedpoklada stanoveni ceny na dolni hranici cenového
rozpéti cen béznych na trhu. Na zakladé analyzy cen konkurence je mozné

stanovit cenu.
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K distribuci bude vyuzivano vicenasobnych distribu¢nich cest. K prodeji
bude vyuzivana moznost pfimého prodeje v aredlu firmy tak rovnéz obchodnich

zastupcu firmy.

Propagace umoziuje zprostfedkovani informaci mezi vyrobcem a
odbérateli. Pro stanoveni charakteru a celkového zaméfeni budouci propagace je
tteba si uvédomit, Zze cilovym trhem firmy je pramyslovy trh a nabizenym
produktem je vyrobni prostiedek. Témto skutecnostem by meéla odpovidat i
koncepce propagacniho programu, kterda by meéla pfedevSim potencionalniho
spotfebitele informovat a seznamovat z vlastnosti, technickymi specifikami a
vyhodami nabizeného produktu. Z toho prameni i pouziti jednotlivych néstroji
propagace. K propagaci je mozné vyuzit jak reklamu formou letdku, brozur nebo
formu podpory prodeje predevsim v zacatcich penetrace trhu a zviditelnit se na

internetu a na sociélnich siti.
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6 Zavér
I pres rychle rostouci trh s obnovitelnymi zdroji energie nabizi piilezitosti

pro tradi¢ni lesni sektor jak v Evropé obecné, tak piedevsim i v Ceské republice,

soucasny stav je piebytek dievné hmoty.

Vzhledem k tomu, Ze marketing mize pomoci realizovat kvalitni prode;j,
zachovani ceny dfevéné hmoty a tym padem i zisk a piilezitosti pro lesnictvi,
cilem této prace je vyuzit a zhodnotit nastroje v obchodu s dfevnou hmotou,

jednou z hlavni ¢innosti kazdého lesniho podniku.

Vyuziti marketingu v lesnickém odvétvi Ceské republiky je na malé rovni.
Dutivody je mozné spatiovat jednak v neznalosti marketingového ptistupu podniku
na trh ze strany vedeni podnikii a jednak z rizika ndvratnosti vynalozenych

relativné vysokych nakladl na zpracovani marketingového projektu.

V praci jsou uvedeny nékteré Cinitele ovliviiujici Cinnost podniki v
konkurenénim prostfedi. Tyto Cinitelé je nutné neustdle analyzovat a udaje

vyhodnocovat jinak podnik na trhu neobstoji.
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