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Anotace

Predmétem této diplomové je analyza marketingového planovani spolecnosti LIGLASS a.s.
a doporuceni naslednych krokii v této oblasti. V prvni ¢asti jsou uvedeny teoretické aspekty
mezinarodniho marketingu a piiblizeni pieshrani¢ni kooperace v euroregionech. Dale je
predstavena spolecnost LIGLASS a.s. Nésleduje situa¢ni analyza cilového trhu, kterym je
némecka a polska ¢ast Euroregionu Nisa, na ktery chce firma vstoupit. Poté jsou uvedeny

jednotlivé body marketingoveho planu.

Klic¢ova slova

Mezinarodni marketing, marketingovy plan, marketingovy mix, SWOT analyza, situa¢ni
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Annotation

The subject of this diploma thesis is the analysis of marketing planning of company
LIGLASS a.s. and recommendations of follow-up in this area. The first section describes the
theoretical aspects of international marketing approach and cross-border cooperation in
euroregions. In next part is introduction of company LIGLASS a.s. Followed by a situation
analysis of the target market, which is German and Polish part of the Euroregion Neisse,

which company wants to enter. After that the individual points of marketing plan are stated.

Key words

International marketing, marketing plan, marketing mix, SWOT analysis, situational

analysis
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Uvod

Diky neustale zrychlujicimu prostedi, ve kterém firmy aktivné pusobi a provozuji svoji
¢innost, jsou podniky nuceny neustale hledat vSechny mozné cesty a zpiisoby, jak ziskat nad
konkurenci pfevahu nebo alespon néjakou vyhodu. V dne$nim informac¢nim véku je ale stale

téz81 byt o pomyslny krok dale nez konkurence.

Podniky, které se diive zabyvaly pouze vyrobou, hledajici cestu k co nejniz§im nakladim a
pfitom obrovské produkci (automobilovy priamysl — Henry Ford), jsou dnes minulosti.
Vesker¢ ¢innosti jsou v dnesni dobé€ orientovany na zakaznika, jeho potfeba a pfani jsou na

prvnim misté.

Praveé diky okamzitému pftistupu k informacim si zdkaznik maze provést analyzu produktu,
o0 ktery mé zajem a v n€kolika vtefinach zjistit, ktera firma mu tento produkt poskytne dle
jeho preferenci, at’ uz se jedna o cenu, kvalitu, dobu dodani, ¢i jiny faktor, ktery je pro

zakaznika dulezity.

Proto je pro firmu dileZité mit marketingovy plan, aby ji dopomohl zjistit situaci na trhu a
pokusit se analyzovat kli¢ové faktory, podle kterych se zakaznik rozhoduje a podle toho mu
poskytla produkt ¢i sluzbu ,.8itou na miru“. Tim si miZe zajistit své podnikové cile jako

maximalizace zisku, trzniho obratu ¢1i podilu na trhu.

Nekteré podniky (spiSe té mensi kategorie) ale stale plné nevéii v marketingové planovani.

vvvvvv

nakladd, at’ uz finanénich nebo lidskych.

Piikladem takové firmy je spole¢nost LIGLASS a.s., se kterou byla domluvena spoluprace
na této diplomové praci. Nékterych marketingovych prvku sice vyuziva, ale jedna se spiSe o

jednorazové akce bez pevného marketingoveho planovani.

LIGLASS, a.s., je spole¢nost s dlouholetou sklaiskou tradici, se specializaci na ru¢ni vyrobu

vinutych perli, sklenénych kamentl, origindlnich sklenénych Sperkt a kiiStalovych lustrt.
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Tyto vyrobky vyzaduji vysokou naro¢nost na ru¢ni praci, a tedy na vysoce kvalifikovany

personal v této oblasti.

Této spolecnosti by mohl vyhovovat jako novy trh Euroregion Nisa. Je geograficky blizky a

demograficky i ekonomicky podobny.

Cil: Cilem této prace je analyzovat situaci spole¢nosti LIGLASS a.s., prostiedi Euroregionu

Nisa, na ktery by firma mohla potencionaln¢ vstoupit a navrh planu, jak by toho spole¢nost

LIGLASS a.s. mohla docilit.
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1 Aspekty mezinarodniho marketingu

V této Gvodni kapitole jsou vysvétleny dulezité pojmy a souvislosti, které jsou nezbytné
Kk pochopeni postupu tvofeni marketingového planu. Je zde popséana teorie marketingu, dale

pak funkce a vlastnosti mezinarodniho marketingu.

1.1 Marketing

Dle Kotlera (2007) ptevladd ndzor, Ze Sirokd vefejnost si marketing ptedstavuje jako
televizni ¢i jinou reklamu, kterd nas nuti a pfesvédcuje o koupi pravé reklamou cilen¢ho
vyrobku, sluzby ¢i produktu. Reklama a prodej do marketingu patii, ale jedné se pouze o

obraznou $picku ledovce.

»Dnesni marketing je tfeba chéapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat -
»presveédCit a prodat” - ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zékaznika.”, jak uvadi

Kotler (2007, s. 38).

Aby bylo dosazeno co nejvétsiho uspokojeni zdkaznika, je nutné se zaméfit na obdobi
hluboko pted prodejem finalniho produktu. Kli¢ové jsou zjisténi, zda-li jsme efektivné
schopni urcit a uspokojit potfeby trhu, jaka je jejich intenzita a rozsah a jestli je mozné
kvantifikovat ptipadnou ziskovost. Marketing pak provazi vyrobek od prvniho navrhu az po

ukonceni jeho prodeje. Pomaha ndm udrZet si stavajici a ptildkat potenciondalni zakazniky.

Kotler (2007, s. 40) definuje moderni marketing jako ,,spole¢ensky a manaZzersky proces,
jehoz prosttednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby

a smény produktli a hodnot*.
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1.2 Mezinarodni marketing

Mezinarodni marketing je Gzce spojen s globalizaci, jak uvadi Machkovéa (2015). Diky ni
doslo k obrovskému rtistu mezinarodniho podnikani. Na zahrani¢nich trzich hledaji podniky
nov¢ prilezitosti a zakazniky a pomahaji jim efektivné alokovat jejich zdroje. Diky tomu
dosahuji vysSiho zisku, nez kdyby provadé€li ¢innost pouze v jednom urcitém staté.
Marketing, jako nedilna sou¢ast podnikovych aktivit, se musel ptizpusobit této nové situaci

a pusobit na mezinarodnim méftitku.

,»V praxi mizeme vytipovat tfi zdkladni koncepce mezinarodniho marketingu. Jedné se
o vyvozni marketing (export marketing), globalni marketing (global marketing) a

interkulturni marketing (intercultural marketing)*“ Machkova (2015, s. 15).

Vyvozni marketing je doménou malych a stiednich podniki, jak uvadi Machkova (2015).
Tyto podniky nemaji obvykle bohaté zkusenosti s mezinarodnim prostiedim a nedisponuji
velkymi prosttedky. Marketing voli individudlné pro kazdy trh, ktery je jich cilem. Prave
diky limitovanym prostfedkiim voli postupny vstup na trh. Pokud je podnik nepftili§ znami,
muze se potykat s problémy divéryhodnosti, zdkaznici na novém trhu jej nemusi pfijmout
dobfe, jelikoz dany podnik ani jejich vyrobky neznaji a mohou dat piednost osvédcené
zkuSenosti znaméjSich podnikit na daném trhu. Limitované prostfedky dale ovliviuji
komunika¢ni a distribu¢ni moznosti. Diky tomu se pak z pravidla takovyto podnik uchyluje
Kk obsazovani trznich segmentl a nesoutézi na hlavnich trzich obsazenych silngjsi

konkurenci.

Machkova (2015, s. 15) uvadi, ze ,,pti realizaci vyvozniho marketingu je obvykly nasledujici

postup:

e podnik si vytipuje nékolik zahrani¢nich trhti a provede vyzkum trhu;
e vybere si jednu zemi nebo geografickou zénu, kam bude vyvéazet;

e zvoli si obchodni metodu;

e rozhodne se pro obchodni politiku a definuje marketingovy mix;

e vypracuje konkrétni nabidku pro zvoleny trh*.

15



Globalni marketing se naopak fidi filozofii aplikace stejné marketingové politiky pro kazdy
trh. Kalkuluje s tim, ze zakaznici se svymi potfebami a pozadavky dostatecné ztotoznuji se
souCasnymi, jiz stalymi, zdkazniky. Firmy nabizeji zakaznikim produkty, které byly

navrzeny pro puvodni, tedy domaci, trh.

Dle Machkové (2015, s. 15, s. 16) ,,koncepce globalniho marketingu umoznuje uplatnit na
svétovem trhu stejny typ vyrobku nabizet jej stejnému okruhu zakaznika. Globalni koncepce
je zalozena na pouzivani jednotného marketingového postupu na vsech trzich. Tato

koncepce vychazi ze tti predpokladu:

e nasvetovem trhu dochazi k homogenizaci potieb a chovani spotiebiteli;
e spotiebitelé uptednostiuji piiznivy pomér mezi kvalitou a cenou;
e velkosériova vyroba a uplatnéni vyrobku na svétovém trhu snizuji naklady a podnik

realizuje tzv. Uspory z rozsahu.

Podminkou pro realizaci globalni marketingové strategie je existence velkych, homogennich
segmentu. Globalni koncepce se Uspésné uplatiuje napiiklad u neékterych pramyslovych
vyrobku, spotiebni elektroniky, kosmetickych vyrobka nebo nealkoholickych napoju.
Globalni strategii voli transnacionalni korporace, které vyuzivaji trendu ke sdileni
spole¢nych hodnot, a tudiz moznosti oslovovat velké skupiny spotiebiteld na celém svéte.
Tento trend podporuji zejména moderni komunikacni prostiedky (satelitni televizni vysilani,
internet) a rozvoj cestovniho ruchu. Firmy se zamétuji na globalni positioning, omezené

portfolio globalnich znacgek a standardizovany marketingovy mix.*

Machkova (2015) je toho nazoru, Ze tento koncept je v jistych piipadech nepftili§ vhodny.
Nebere totiz dostatecné v potaz socialné — kulturni prostiedi, jelikoZ n¢které kulturni rozdily
jsou nepiekonatelné a ptipadnéa globalni marketingova strategie mize cilovy trh ¢i segment
negativné ovlivnit a diky tomu zpusobit odliv zdkazniki. Taktéz nebude pruzné reagovat na

akce konkurence na jednotlivych trzich.
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Interkulturni marketing je v sou¢asné dob¢ nejmodernéj$im typem filozofie. Uvédomuje
si, ze trh je sice diky globalizaci stale vice homogenni, ale také kalkuluje s faktory socialnimi
a kulturnimi, kterym pak vychazi vstiic. Své produkty tzv. ,,$ije na miru“ pro mezinarodni

trhy.

Machkova (2015, s.16) uvadi, Ze ,,firma, ktera vyuziva interkulturni marketing, zohlednuje
socialné-kulturni odlisnosti spotiebiteli a zaméiuje se na relativné nendkladné adaptace v

nasledujicich oblastech:

e vyrobkova politika (Upravy chuti, barvy, velikosti baleni---);

e znackova politika (vyuzivani tuzemskych znacek, vybér vhodné znacky pro cilovy
trh---);

e cenova politika (v zemich s nizkou kupni silou nabidka zékladnich modeli bez
doplnka,

e mensi spotiebitelska baleni za nizsi cenu, spotiebitelské aveéry:---);

e distribu¢ni politika (adaptace prodejnich metod, piizpusobeni sortimentu,
piizpuisobeni oteviraci doby obchodt mistnim zvyklostem---);

e komunikac¢ni politika (G¢inkovani tuzemskych osobnosti v reklamach, sponzoring

oblibeného sportu, charitativni aktivity---).*

Firma neméa marketingovou politiku jedine€nou pro kazdou zemi. To by bylo velice
nakladné a pomémné nepraktické. Vyuziva ,koncepci socidlné-kulturnich zon*-
Machkové (2015, s. 16). Jednotlivé zemé si spolecnost sefadi dle kulturnich zvyklosti a
pozadavkl zdkaznikli pravé do téchto zo6n a pro kazdou zoénu ma firma piipravené

marketingove strategie, které pak aplikuje.
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1.2.1 Mezinarodni prostiedi

Dulezitym krokem pii rozhodovani, zda-li vstoupit ¢i nevstoupit na trh, je analyza
mezinarodniho prostiedi. Skladd se zanalyzy politického a pravniho prostiedi,
ekonomického prostiedi, socialniho a kulturniho prostiedi a v neposledni tadé také

technologického prostiedi.

Politické a pravni prostiedi vidi Machkova (2015, s28) jako ,,zdkladni faktory, které
rozhoduji o tom, zda se firma rozhodne vstoupit na dany zahrani¢ni trh a jakou formu vstupu
zvoli. Stabilni prostiedi motivuje zahrani¢ni investory i vyvozce a ma pozitivni vliv na
zaclenovani zemi do procesu internacionalizace. Nestabilni prostiedi uvadi naopak zemé do
ekonomickeé izolace. V rdmci analyzy politického a pravniho prostredi jsou obvykle

zkoumany nasledujici faktory:

e politicky systém,

e politicka stabilita,

e c¢lenstvi dané zemé v regionalnich integracnich seskupenich a jeji politicke vazby na
dalsi staty,

e vztah k zahrani¢nim firm&m, korupéni prostiedi a snaha vladni garnitury s timto
jevem bojovat,

e vyznam zajmovych skupin (podnikatelské a profesni svazy, sdruzeni na ochranu
spotiebitelt atd.), které mohou ovliviovat politickd rozhodovéni (tzv. lobbing),

e postaveni odbort ve spole¢nosti,

e préavni Upravu podnikéani zahrani¢nich subjektt (vseobecné podminky pro zahrani¢ni
podnikatelské subjekty,

e moznost kontroly vlastnictvi,

e Moznost nakupu nemovitosti a pozemkl,

e devizove-pravni aspekty

e podnikani zahrani¢nich subjektu,

e moznost repatriace zisku do zahrani¢i,

e feseni spori pii podnikani se zahrani¢im,

e podminky pro zaméstnavani cizinca atp.*
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Machkova (2015, s. 28) uvadi, ze v ,ramci ekonomického prostiedi by mély byt
analyzovany naptiklad hospodaiskd politika vlady, zejména jeji zahrani¢néobchodni
politika, kurzova politika, politika ve vztahu k zahrani¢énim investoram a zakladni

makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj.

Zahrani¢néobchodni politika je soubor aktivit statu, kterymi cilevédomé pusobi
na zahrani¢ni obchod své zemé, a to zejména cestou obchodnépolitickych nastroja
uplatinovanych ve vztazich k vlastnim podnikatelskym subjektim a ve vztazich k tietim
zemim. Méra pusobeni obchodnépolitickych nastroja ovliviiuje obchodni politiku, ktera

muze byt pievazné protekcionisticka ¢i prevazné liberalni.

Zahrani¢néobchodni politika méné vyspélych zemi miva ¢asto protekcionisticky charakter,
protoze vétsina rozvojovych zemi se snazi chranit domaci trh pied zahraniéni konkurenci,
zatimco vyspélé zemé obvykle prosazuji k obchodni politice liberalngjsi pristup. Nastroje
pouzivané pro realizaci obchodni politiky Ize délit do nékolika skupin, p¥icemz zakladni je

déleni na nastroje smluvni, autonomni a proexportni.

Dle Machkové (2015) smluvni néstroje vyuzivaji staty, které si chtéji zajistit jisty obchodni
systétm. Tyto mezindrodni smluvni vztahy pak mohou vyuzivat pfi vyméhani sankci

z nedodrzZeni téchto smluvnich podminek €1 nutnosti ochrany domaciho trhu.

Autonomni nastroje nejsou tolik vyuzivané, rozhoduje o nich stat v souladu se svoji

hospodatskou politikou. VétSinou je vSak vyuzivano smluvnich néstroji.

Proexportni nastroje jsou vyuzivany k podpofe exportu domacich podniki. Firmy mohou
byt motivovany finanénim zvyhodnénim pii provadéném exportu a také jim mulze bat

nabidnuto pojiSténi, které sniZzuje ptipadné riziko z netispéchu exportni politiky.

.,V Ceské republice mohou pro tyto Geely podniky vyuzit sluzeb Ceské exportni banky,
spole¢nosti EGAP (Exportni garanéni a pojistovaci spole¢nost) a Ceské agentury na
podporu obchodu CzechTrade” — Machkova (2015, s. 29).
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Dilezitym faktorem, ke kterému firmy pfihlizeji, je také ménovy kurz. Pokud je kurz cilové
zem¢ nestabilni a neustdle méni svou hodnotu vi¢i dals$im ménam, je komplikované pro
firmy, které chtéji na tento zahrani¢ni trh vstoupit, vypocitat veskeré kalkulace, se kterymi
se musi pracovat pii vyhodnocovani, zda-li na trh vstoupit, ¢i nikoliv. Problém nastava také
v predikci vyvoje, ktery je pro firmu klicovy. Neda se jasné€ fici, jestli pfi neCekanych
zménach budou jejich aktivity stale ziskové. Takovato nejistota odrazuje firmy a investory
ke vstupu na tento zahraniéni trh a radéji zvoli jinou alternativu s jistéjsi predpovédi a

o¢ekavanym vyvojem.

,,K nejéastéji analyzovanym makroekonomickym ukazateliim, dle Machkové (2015, s. 30),
,.patii vyvoj HDP (hruby domaci produkt) na obyvatele, mira inflace, mira nezaméstnanosti,
tempo rastu HDP, realné sménné relace, vyvoj investic, vyvoj platebni bilance atp. Déle jsou
do makroekonomické analyzy casto zahrnovany i analyzy zékladnich demografickych
ukazatelt (pocet obyvatel, pramérnd délka zivota, natalita a jeji vyvoj, profesni a

vzdélanostni struktura) a analyza ukazatela zivotni Urovné a spotieby.

Socialni a kulturni prostfedi predstavuje taktéz dilezité faktory. Kulturu, jak uvadi
Machkova (2015, s. 31-32), muzeme definovat jako identitu lidi, ktera vytvati vzor vztahu a
chovani ve spole¢nosti. Jednotlivci jsou silné naklonéni piijimat to, co jim jejich kultura fika,
a véfit tomu, a bez ohledu na objektivni platnost blokuji nebo ignoruji vse, co je v rozporu s
jejich kulturni pravdou nebo v konfliktu s jejich virou. Z toho vyplyva i ur¢itd piedpojatost
vaci zméndm. Kulturni vlivy maji dynamickou povahu, ale méni se relativné pomalu, v
souladu s tim, jak se méni sama spole¢nost. Né&které kulturni vlivy se projevuji v chovani
spotiebitelt. Kultura se pfenasi z generace na generaci a je ¢asto spojena socialni a etnickou
ttidou, ke které se fadime. Je také Casto sjednocena geograficky, i kdyz to neni pravidlem.
Jednotlivé kultury se od sebe lisi napt. jazykem, zptisobem vyjadfovani, neverbalnimi gesty,
zvyklostmi, naboZenstvim. Nase kulturni vniméani je ovlivnéno na$i rodinou, prateli,
vzdélavacimi €i cirkevnimi institucemi nebo pracovnim kolektivem. Neustale se vyviji a
takovychto zmén si lze nejlépe povSimnout napiiklad v oblékani, novych Gi¢esech, pouzivani
novych ¢i nezvyklych slov, nové ndzory na udalosti ve svété, zmeéna viry ¢i spolecenskych

hodnot.

20



Mezindrodni marketing musi brat tyto faktory v potaz a umérné jim nastavit svoji politiku,
aby nedoslo k nedorozuméni a poSpinéni kulturnich zvykli a obycejti. Dle mého nézoru si
pii takovémto nepochopeni a pfipadnym nevhodnym marketingovym akcim firma
poskozuje své dobré jméno a nemusi dojit k ovlivnéni vztahu se zakazniky na tomto
specifickém trhu, ale i na vSech ostatnich, diky dne$nim modernim néstrojim komunikace
se tyto zpravy $ifi pomoci socialnich siti neuvéfitelnou rychlosti, a proto musime dbat na

dostate¢ném porozuméni socidlnich a kulturnich faktora.

Technologické prostiredi ma stale vétsi vliv na vsechny mezinarodné podnikajicich firmy a
prispiva ke skuteéné globalizaci mezinarodniho podnikani, jak uvadi Machkova (2009).
Technologické prostiedi zkouma uroven technické vyspélosti zemé a o ucinnost jejiho
vyuzivani védecko-vyzkumného potencialu. Jednim ze zakladnich ukazateld, podle kterého
se zjistuje troven technologické vyspélosti, je GERD (Gross Domestik Expeditore on
R&D) a ukazatel BERD (Business Enterprise Expenditure on R&D), ktery vyjadiuje
celkové vydaje na vlastni vyzkum a vyvoj v podnikatelském sektoru. Dalsimi ukazateli pak
mohou byt vyse vydaji na vyzkum a vyvoj v jednotlivych odvétvich, pocet mezinarodnich
patentd, pocet védeckych pracovniki, vybavenost vypocetni technikou, pocet uzivateli

internetu atp.

,»,R0zvoj komunikaénich technologii a informaénich systému, jak piSe Machkova (2009),
napomaha ke zpracovani velkého mnozstvi dat, které jsou pak s pomérn€ nizkymi néklady
odesilany do zahranici. Diky tomu dochézi ke zlepSeni marketingovych strategii a firmy tak
nemuseji vyvazet pouze vyrobky, ale i specifické sluzby, jako naptiklad outsorcing Gcetnich
sluzeb, vznik firem pro vyvoj softwarovych produktii, rozvoj call center a dalich sluzeb, ke
kterym zaméstnanec potiebuje pouze pristup k datim a telefonu, opravarenskych center a
logistickych center. Tato situace napomaha také k rozvoji vyzkumu a vyvoje na zakazku pro

zahraniéni zadavatele atp. Tento trend podpofil rychly rozvoj cloudovych sluzeb a aplikaci.

Rozvoj modernich technologii usnadiuje lepsi alokaci zdroju a umoziuje podnikat prakticky
kdekoli na svété. Prispiva i ke globalizaci podnikatelského prostiedi, protoze moderni
technologie jsou koncipovany pro mezindrodni trhy a vytvafeji jednotné, celosvétove
pouzivané systémy a standardy. Transfer technologii do zemi méné vyspélych ¢asto posiluje

jejich konkurenceschopnost, a vede tudiz k rastu mezindrodni konkurence. Informacni
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technologie jsou dnes bézné pouzivanymi marketingovymi nastroji. Umoziuji vyuZzivani
systému, které zefektiviiuji vztahy mezi dodavateli a odbérateli, zakaznické databéaze jsou
pouzivany v ramci vztahového marketingu a koncepce CRM, kazdodenni vyuziti
informacnich technologii nachazime v oblasti mezinarodni logistiky a distribuce. Moderni
technologie usnadnuji realizaci mezindrodniho vyzkumu trha, a podniky tak mohou lépe
reagovat na méni¢i se poptavku, vyhledavat informace o podminkadch zahrani¢nich

dodavatelt, umoznuji celosvétovou komunikaci se spotiebiteli atp.“ Machkova (2009, s. 36)

Elektronické obchodovani (e-komerce, e-business) zahrnuje veskeré obchodni operace
provadéné pomoci internetové pocitacové sité. Patii sem jak obchody uskute¢néné piimo na
internetu (napt. nakup zboZzi prezentované¢ho na firemnich webovych strankach, nakup
softwarovych produkta jejich stazenim ze sité, platby za pfistup k informacim, finan¢ni
prevody apod.), tak obchody, které vzniknou na zakladé pouhé komunikace ptes internet.
Machkova (2009)

Rizika mezinarodniho podnikani a moZnosti jejich omezeni se tykaji podniku, které se
dojdou k rozhodnuti, Ze je pro n€¢ vhodny ¢as a situace vstoupit na zahrani¢ni trh a nabizet
zde své produkty ¢i sluzby. Dle Machkové (2009) musi ale tyto firmy pocitat nejen

s prilezitostmi, které jim tento krok nabizi, ale také s riziky s nim spojene.

Krize, ktera zasahla svétovou ekonomiku v roce 2008, ukazala, jak obtizné je piedvidat
rizika v dne$nim globalizovaném svété. Pti podnikani na mezinarodnich trzich jisté nelze
rizika zcela vyloucit, ale je mozné je v nékterych ptipadech omezit, vyhnout se jim, pfenést
je najiny subjekt, popf. je rozdélit mezi rizné subjekty. Nepodstupovani rizik by znamenalo
vzdat se moznosti vyuzivat novych podnikatelskych pfilezitosti na mezinarodnich trzich.
Vzdy je vsak tieba mozna rizika analyzovat a vyhodnotit, ktera z nich je podnik schopen
nést a v jakém rozsahu. Mezinarodni podnikani ovliviiuje rizikovost nejen negativng, ale
také v pozitivnim sméru. Podnikani v riznych zemich snizuje do urc¢ité miry zavislost firmy
na podminkach jednotlivych trhi a na jejich konjunkturnich vykyvech. , Potenciélni vyvoj
podminek vsak mize pii podstupovani nékterych typu rizik vést i k tomu, ze fakticke
vysledky budou ptiznivéjsi oproti ocekavanym. Tyka se to zejmena téch rizik, kterd souviseji
s vyvojem trzni situace, napiiklad rizika pohybu cen, kurzit meén, trokd apod. Hodnotoveé

vyjadieno, riziko predstavuje moznost vzniku ztraty v disledku nepfedvidanych vydaja,
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nedosazeni o¢ekavanych vynost, eventualné v dasledku zkazy hodnot, ale na druhé strané s
sebou piinasi i moznost dosazeni vyssich vynosi nebo nizSich nakladi ve srovnani s

pavodnim predpokladem. Machkova (2009. s.37)
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2 Preshranicni kooperace v euroregionech

Pavel Branda (2009) uvadi, ze pteshrani¢ni spoluprace zacala (tak jak ji chapeme dnes)
v obdobi po druhé svétové valce. Jeji rozvoj byl nejznatelnéjsi na hranicich Némecka a
Nizozemska. Branda datuje vznik EUROREGIO (prvni forma této moderni spoluprace)
k roku 1958, konkrétné u Gronau na némecko-nizozemské hranici. Tento nazev dal pak

jméno obecnéjSimu oznacovani téchto forem spoluprace - euroregiony.

Branda (2009, s.2) dale uvadi, ze ,,nejvétsi rozvoj preshranic¢ni spoluprace zaznamenala
od zacatku devadesatych let minulého stoleti. Hlavnimi faktory byly nésledujici skute¢nosti

(Council of Europe, 2006):

* politické zmény v zemich stfedni a vychodni Evropy oteviely cestu k postupnému
odstranovani rozdélujiciho vlivu hranic a rovnéz vedly k novému druhu komunalni a

regionalni politiky,

» prohlubujici se integrace uvnitf Evropské unie, kde pieshrani¢ni spoluprace hrala

vyznamnou roli v regionalni politice EU snizujici rozdily mezi evropskymi regiony,

* postupné rozsifovani EU, v ramci kterého pieshrani¢ni spoluprace hrala velmi dalezitou
ulohu v procesu ptipravy novych ¢lenskych zemi na vstup do EU a nasledné€ 1 jejich

integrace,

* pieshraniéni spoluprace rovnéz byla vyznamnym nastrojem v rozvoji vztaht se sousednimi

zemémi bez statutu kandidatskych zemi.

V Ceské republice se zadala pieshraniéni spoluprace rozvijet po¢atkem devadesatych let
prave diky vétsiné vySe zminénych faktorl. Pfedevsim ze strany obci z ptihrani¢i existovala
nejprve poptavka po ,,jakychkoliv kontaktech ptes hranici® vychazejici z komunika¢niho
deficitu zpisobeného pomérné velkou uzavienosti hranice. Dalo by se fici, ze zpocatku hrala
roli 1 urcitd mira zvédavosti ve vztahu k ,,staronovym* sousediim na druhé strané hranice.
Kolem téchto prvnich osobnich kontaktl pak byla déle rozvijena mySlenka systematického

rozvoje pieshrani¢ni spoluprace véetné jeji institucionalizace.
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Prvni euroregion na uzemi CR, jak uvadi Branda (2009), vznikl jiz v roce 1991 (Euroregion
Nisa). V poradi dalsim motivem pteshrani¢nich kontaktd bylo feSeni spoleénych problémd,
které bylo diive kviili uzavienosti hranic nemozné. Jednalo se predevsim o oblast zivotniho
prostiedi. Pozd¢ji se spoluprace zaméftila na zvysSeni prostupnosti hranice (rozvoj ,,mosti‘
pres hranice). Usili bylo smé&fovano na otevirani novych hraniénich prechodii a budovéni
odpovidajici dopravni infrastruktury. Snad nejvyznamnéj$im stimulem pro rozvoj
spoluprace v mistech, kde jesté neexistovala, byla financni podpora této spoluprace ze strany

EU — z predvstupniho programu PHARE CBC.

Pieshrani¢ni spoluprace muiZze mit riznou intenzitu, Branda (2009, s.2): ,,od zadnych vztaht
ptes pouhou vyménu informaci, konzultace, koordinaci (jak negativni, tak pozitivni), az po
spolupréci vedouci k postupné integraci (Lezzi, 1994). Intenzita spoluprace ma obvykle vliv

na vyvoj jeji formy, 1 kdyZ i v rdmci kazdé formy muze byt intenzita spoluprace rizna.
Z hlediska formy spoluprace lze vypozorovat né¢kolik vyvojovych stupiiti:

» Neformalni spolupréce - zna¢ny objem spoluprace v minulosti i v souéasnosti
probihd neformalné. Spoluprace funguje na zaklad¢ nepsané dohody, neni nijak
formalizovana.

» Podepsané dohody o spoluprace - jedna se o zacatek formalizace spoluprace. V
této kategorii je potfeba rozliSovat mezi dvéma druhy smluv: — kratkodobé ad hoc
smlouvy ptedev§im uzavirané pro ucely projektu (nékteré programy vyzadovaly,
resp. vyzaduji tento pisemny zavazek k projektové spolupraci), — dlouhodobé
smlouvy zakladajici napf. konzultacni nebo koordinacni mechanismy mezi riznymi
subjekty — vétSinou mistnimi ¢i regionalnimi organy.

* Spolecné subjekty (struktury) bez pravni subjektivity - jedna se o vyssi formu
spoluprace, ktera jiz neni kratkodoba a zaina byt systematicky podporovéna a
rozvijena.

* Spole¢né subjekty s pravni subjektivitou - nékteré subjekty mohou mit svoji

pravni subjektivitu, bud’ podle soukromého nebo vetejného prava.«
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2.1 Pravni postaveni euroregionti

Pivodnim modelem nové vznikajicich euroregioni byla, dle Brandy (2009), takzvana
»dvojcata“. Jednalo se o uskupeni nékolika obci ¢i vysSich regionalnich celkd, jako okresy

¢i regiony, které se nachdzeli geograficky blizko sebe na kazdé stran¢ hranice.

Tato sdruzeni, kterd tak utvoii jednotlivé narodni Casti euroregionu, pak spolu uzaviou

dohodu o spolupraci, kterou zalozi samotny euroregion (v preshrani¢ni slova smyslu).

Pomoci této dohody se pak zakladaji jednotlivé organy, které vytvareji a upravuji fungovani
tohoto uskupeni. Jenze tato dohoda jesté nezajiStuje pravni subjektivitu euroregionu. Aby
euroregion mohl mit svou vlastni pravni subjektivitu, bylo nutné vytvofit mezivladni dohodu

statu, kterych se novée vznikajici uskupeni dotykalo.

Branda (2009, s. 3): ,,Pro euroregiony ma v tomto ohledu velky vyznam pfijeti nafizeni
umoznujicitho zakladat tzv. Evropské seskupeni pro tzemni spoluprdci — Vv anglicting
European Grouping of Territorial Cooperation. ESUS je novy pravni néstroj, ktery méa svou

oporu v komunitdrnim pravu (v pravu Spolecenstvi).

Jedna se o novy druh pravniho subjektu, ktery mize na tzemi EU vznikat na zékladé¢
evropského nafizeni piijatého 5. &ervence 2006. ESUS mohou zalozit Glenské staty,
regiondlni a mistni Gfady ¢i dal$i vefejnopravni subjekty, pfipadné asociace sloZzené z vyse
uvedenych subjekti. Podminkou je, Ze tyto subjekty musi byt nejméné ze dvou ¢lenskych

stati Evropské unie.

V politické strategii Vyboru regionil (VR), kterd byla ptfedsednictvem VR pfijata v prosinci
2006, se uvadi: ,,ESUS je novy pravni nastroj, ktery umoziuje vytvéfet stabilni struktury pro
uzemni spolupréci na pteshrani¢ni, nadnarodni a meziregionalni tirovni. Je v prvé fadé€ pojat
jako nastroj na podporu Uzemni spoluprace v ramci strukturalnich fondd, pfestoze natizeni
o ESUS umozituje jeho vyuziti i mimo politiku soudrznosti a obecné ji i mimo financovéni
EU. ESUS muiZe byt v podstaté vyuZito na spolupraci v oblastech jako je vefejné zdravi,
vefejna doprava, pfedchazeni katastrofam nebo vytvareni nadnarodnich struktur pro cestovni
ruch. ESUS bude navic otevieno vnitrostatnimu financovani a bude doplitkovym nastrojem

na provadéni strategii partnerstvi vefejného a soukromého sektoru®.
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2.1.1 Euroregiony a podobné struktury

Mnoho pteshrani¢nich struktur, dle Brandy (2009), jsou podobné euroregiontim. Lisi se vSak

pravni subjektivitou ¢i organizaci. Maji ale n¢kolik spolecnych charakteristik

e jsou stalé;
e maji odd€lenou identitu od svych ¢lent;
e maji vlastni administrativu, technické a finan¢ni zdroje;

e maji vlastni vnitini systém rozhodovani.

Pracovni spolecenstvi a dalsi subjekty V mnoha ptipadech si mistni ¢i regiondlni organy
ptipadné dalsi subjekty zvolily poné€kud volné&jsi formu spoluprace. Pievazné na zaklade
pravné nezavazné dohody o spolupraci vytvorily strukturu vét§inou bez pravni subjektivity.
Nejpouzivangj§im  nazvem je  pracovni  spoleCenstvi (Working community,
Arbeitsgemeinschaft, communauté de travail). Nejcastéji jsou jejich ¢leny regionalni organy.
Mezi ptiklady tdchto spoledenstvi patii Jura (Francie/Svycarsko), Pyrenées

(Spanélsko/Francie) ¢i Extremadura/Alentejo (Spanélsko/ Portugalsko).

Dalsim typem jsou regionalni rady (Regionalrat). Ty se skladaji ze zvolenych regionalnich
politiki z obou stran hranice. Regionalni rada byva casto podporovana tématickymi
pracovnimi skupinami. PouZivaji se i dalsi ndzvy. V ptipad¢ Irska a Severniho Irska se napf.

hovofi o ,,klastrech” mistnich organi.

Tyto struktury se podle Brandy (2009) zamé&fuji na strategické planovani nebo realizaci
konkrétnich projektd. Né&které z nich jsou velmi velké, jak do poctu ¢lend, tak do rozlohy
(napf. ARGE ALP, Alpen-Adria). Existuji i seskupeni nevladnich organizaci, kterd& mohou
rovn&Z podporovat preshrani¢ni spolupraci. Struktury specifické pro INTERREG a dalsi
programy EU Poslednim druhem struktur jsou struktury, které byly vytvofeny v souvislosti
S Implementaci programt pieshrani¢ni spoluprace, piedevsim iniciativy Spolecenstvi
INTERREG. Tyto struktury v podstaté existuji na vSech vnitinich hranicich EU, kde hraji
pfinejmensim roli monitorovacich vybort ¢i (spole¢nych technickych) sekretariata. 1 kdyz

hlavnim poslanim téchto struktur je fizeni programii pfeshrani¢ni spoluprace, nékteré z
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téchto struktur zacaly postupné vykonavat i dalsi funkce spojené s podporou preshrani¢ni

spoluprace a vyvinula se z nich stala struktura (napi. PAMINA).

2.2 Euroregiony v Evropé

Jak bylo jiz uvedeno, prvni uskupeni s ndzvem euroregion vzniklo roku 1958. Od té doby
do roku 1990 doslo ke zvyseni tohoto poc¢tu na 30 uskupeni. Nejprve vznikaly na hranic¢icich
Némecka se sousednimi staty a ve Skandinavii. Poté se rozvijely taktéz v Britanii a Severnim
Irsku a také ve Francii.Diky politickym zménam, ke kterym doslo po roce 1989, doslo
k obrovskému ristu této spoluprace. V Evropé nalezneme vice nez 130 téchto uskupeni,

nachazejicich se v podstaté na hranicich vsech ¢lenskych stati Evropské Unie.

2.3 Euroregiony v Ceské republice

V Ceské republice existuje v sou¢asné dobé celkem 13 euroregiontl. Jejich piehled obsahuje
nasledujici tabulka 1, v niz jsou euroregiony sefazeny podle data jejich vzniku od nejstar§iho

k nejmladsimu.

Tabulka 1- Seznam euroregionii v CR v¢. dat zaloZeni a partnerskych statd

Euroregion Datum vzniku Partnersky stat
MNisa 21.12. 1991 Polsko, Néemecko
Labe 24.6.1992 Némecko (Sasko)
Krusnohofi 18.12. 1992 Némecko (Sasko)
Egrensis 3.2.1983 Némecko (Sasko)
Sumava 20.9.1993 Némecko, Rakousko
Glacensis 5.12. 1996 Polsko
Pradéd 2.7.1997 Polsko
Tésinske Slezsko 22.4.1998 Polsko
Silesia 20.9. 1998 Polsko
Pomoravi 23.6.1999 Rakousko, Slovensko
Beskydy 9. 6. 2000 Slovensko, Polsko
Bile Karpaty 30. 7. 2000 Slovensko
Silva Nortica 28. 5. 2002 Rakousko

Zdroj: BRANDA, Pavel. Euroregiony v Ceské republice — komparativni analyza [online].
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3 Deskripce firmy LIGLASS a.s.

Pro spolupréci na diplomové préaci byla vybrana firma LIGLASS a.s. se sidlem v obci Lisny
6, 468 22, Zelezny Brod, Ceska republika.

Od Sedesatych let 19. stoleti zavadéli stfedni a mensi podnikatelé sklafskou vyrobu
v Jablonci nad Nisou, Zelezném Brodé i Lisném. Zacaly vyrastat prvni typické mackarny,
tzv. drikety, a malé sklaiské provozovny, které se staly zakladem jablonecké vyroby

sklenénych Sperki.

V prosinci roku 1920 byla v Zelezném Brodé zalozena Statni odborna $kola sklaisko-
obchodni, kterd vyznamné ovlivnila vytvarnou iroven jablonecké bizuterie a skla. Tato skola

dodnes inspiruje vyvoj vyrobkt ve spole¢nosti LIGLASS, a.s.

V roce 1958 byl ptivodni zdvod v Lisném piestavén na prvni vétsi bizuterni a sklarsky zavod

v této oblasti. Tradi¢ni vyroba byla soustfedéna do modernich podminek.

Firma LIGLASS a.s. datuje svtij vznik k roku 1991, kdy doslo k jejimu oddé€leni od statniho
podniku Zeleznobrodské sklo. Firma se nejprve specializovala na vyrobu sklenénych lustri,
sklenénych kamend, vinutych perli a sklenénych $perku, to vSe s vysokym podilem ruéni
prace. Zakaznikam ale nabizela i sklenéné pokovené obklady, dlazby, mozaiky a sklenéné
pokovené cihly, které se vyuzivaji v interiérech i exteriérech. Tyto prvky spojeni sklafstvi a

stavebnictvi muzete vidét napf. i na znamé budové ,,Rejnok* Jana Kaplického.

Podnik hledal moznosti, jak pomoci zajistit budouci zisk, protoze se ru¢ni vyroba zacala
stavat ztratovou. V roce 2006 tedy zacal s dovozem solarnich panelti a jejich montazi. Firma
v roce 2010 diky tomuto rozhodnuti dosahla rekordnich trzeb ve velikosti pfiblizné¢ 500

miliont korun, o rok pozdgji 400 miliond.
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Od roku 2012 ale diky novym regulacim a z toho vyplivajicim snizeni z&jmu o investice

do solarni energie, se firma stala ztratovou (Graf 1).

Graf 1 — Udaje z u¢etnich uzavérek

Udaje z Gcetnich zavérek
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Zdroj: www.merk.cz/liglass

Tento nepfiznivy vyvoj se podnik snazil FeSit navazanim spoluprace s uznavanym
fotografem a umélcem panem Janem Saudkem. Pan Saudek zacal navrhovat sklenéné Sperky

a vytvortil tak n¢kolik desitek naprosto jedine¢nych uméleckych produktt.

30



V roce 2014 doslo ke sporu s kyperskou spole¢nosti Nekavo Holding Limited, ktera firme

LIGLASS a.s. dle dostupnych udajt dluzi ptibluzné 3,5 milionu eur. Soudni spor stale trva

a firma tak na sebe podala navrh na insolven¢ni fizeni.

Firma v soucasné situaci zaméstnava 17 zaméstnanci. Trend poétu zaméstnancu je uveden

V tabulce ¢.1

Tabulka 2- Poéet zaméstnancii a obrat firmy

Vyvoj
Rok Velikost Obrat
2015 13-19 zaméstnancl 5-10mil. K&
2014 13-19 zaméstnancl 10-30 mil. K&
2013 20-24 zaméstnandi 10-30 mil. K&
2012 20-24 zaméstnand 60-100 mil. Ke
2011 25-49 zaméstnanc 300-500 mil. K&
2010 25-49 zaméstnanc 300-500 mil. Ke
2009 25-49 zaméstnanc 100-200 mil. Ke
2008 25-49 zaméstnanc 10-30 mil. K&
2007 50-99 zaméstnanc 10-30 mil. K&
2006 100-200zaméstnanch 60-100 mil. Ke

Zdroj: www.merk.cz/liglass

3.1 Portfolio firmy

Sperky firma rozdéluje do 4 zakladnich kategorii:

LIGLASS EXCLUSIVE

Vyrazné Sperky pro velkolepé udalosti, napt. modni piehlidky.

Sperk pro skute¢né naro¢ného zékaznika.

31


http://www.liglass.cz/sperky-galerie/category/8-exclusive.html

LIGLASS TRENDY

Sezénni moda v jednoduchém designu.

Maodni variace barev.

LIGLASS CASUAL

Sperk pro kazdy den.

Do prace i do skoly, k dzinam, kosili 1 Satim.

LIGLASS SPOLECENSKE

Sperk pro slavnostni ptileZitosti — na plesy, svatby i do opery.

Sperk, ktery podtrhne krasu svatebnich 3ati.

Sklenéné lustry se lisi svou velikosti i zpracovanim, lze si vybrat od lustru vhodny do bytu,

rodinného domu aZ po hotelové haly a dalsi velké prostory.

Sklenéné komponenty jsou opracovavany brousenim a leSténim, popiipadé povrchovée
zu$lechtovany barevnymi dekory. Kovové komponenty jsou mechanicky tvarovany nebo

lity a povrchové zusSlechtény (stfibro, zlato).

Rozdéleni svitidel:

Sklenénd svitidla se sklenénymi rameny - ktist'alova, barevna.

Monturova svitidla — kiist'alova, barevna.

32


http://www.liglass.cz/sperky-galerie/category/14-causal.html
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Kvalitu, vyjimecnost a eleganci ¢eského skla pienesl LIGLASS a.s. i do architektury.
Sklenéné pokovené obklady, dlazby, mozaiky a sklenéné pokovené cihly ozivi jakykoli
interiér Ci exteriér. Sklenény stavebni design si hraje s barvami, které se z riizného uhlu
pohledu méni a prostor tak odleh¢i a projasni. LIGLASS a.s. vytvofil unikatni technologii
vakuového pokovovani, diky niz se i stavebni prvky mohou stat origindlnim uméleckym

dilem.

POKOVENA MOZAIKA

Unikatni obklady pro ty, ktefi se chtéji odlisit,

magicky se ménici barvy a duhové efekty vznikaji zuslechténim povrchu skla — nanesenim

kovu ve vakuu,

z obdélniki, Ctvercl, trojuhelnikli a kolecek (v pestré skéale barev i velikosti) sestavi

jakykoliv tvar ¢i mozaiku dle pfani zakaznika.

Pouziti: venkovni i vnitini zdi a v protiskluzové Gprave i podlahy.

DESIGNOVY OBKLAD

Ten pravy Sperk pro dim, byt i kongresové centrum,

kombinaci barev a vzort lze dodat interiéru styl, eleganci a originalitu.

Pouziti: stény, vcetné stén za kuchyniskou linkou.

Maximalni velikost obkladu 230 cm x 90 cm, Skdla barev ve stupnici RAL, vytezy do skla

je mozno zadat jiZ pii vyrobé.

SKLENENA CIHLA

Jedine¢ny stavebni material, ktery je nejen krasny, ale i pevny tak, ze z n¢j postavite tieba 1

cely dim,
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http://www.liglass.cz/stavebni-design-galerie/category/10-pokoveny-obklad.html
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kazda cihla i kazdy dekor je original s neopakovatelnou hrou barev.

Pouziti: stény, délici pricky, bary, zastény, jako dekorativni prvky venku i uvnitf.

Na zakazku firma vyrabi rozmanité praktické i dekorativni pfedméty, sklenéné objekty pro
vyzdobu spolecenskych a kongresovych sald, hotelovych hal i obchodnich center. Pro

sportovni a kulturni udalosti zhotovuje medaile, ceny ¢i vyznamenani.

TEZITKA S LASEROVYM MOTIVEM

Motiv ve 2D a 3D vytvofi zakaznikovi na miru na zékladé nékresu ¢i popisu. Motiv mize
byt umistén do deseti rozmanitych tvarii a velikosti sklenénych pfedmétii, napt. koule,
krychle, pyramida apod. Uvnitf sklenéné¢ho predmétu tak zlstane navzdy zachycena

jedine¢na hra svétla a ktist'alu.

SKLENENA VYZDOBA

do hotelovych hal, obchodnich a spolecenskych center

Reference: Vanoc¢ni zvon "METROPOLE" v OC Zli¢in, Avon Glamour — Hotel Hilton

CENY PRO SPORTOVNI A KULTURNI UDALOSTI

Reference: Nadaéni fond Karla Janecka — cena Neuron 2010, 2011, 2012, Jizerska
padesatka, Ski Tour
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3.2 Marketing ve spole¢nosti LIGLASS a.s.

Firma nema samostatné oddéleni pro fizeni marketingovych akci a jejich planovani. Bohuzel
ani diky slozité situaci, popsané v kapitole 3, si nemtize podnik dovolit vynakladat zdroje na
tyto ¢innosti. Podnik se taktéz domniva, ze pfinos marketingu, jeho planovani realizace a
kontrola, neodpovidd timérn¢ piipadnym budoucim ziskiim z téchto marketingovych akci.
Diky problémtiim v soucasné situaci nemuze ani zastitovat tyto akce jak po financni, tak ani

po lidskeé strance.

Dle poctu zaméstnanct a velikosti obratu se momentaln¢ firma fadi mezi malé podniky.
Vseobecnym trendem mezi t€émito podniky je podcenovani marketingovych akci. Obvykle
se o marketing stara vlastnik ¢i feditel, ktery ma spoustu svych ¢innosti nutnych pro dobry
chod podniku, a tak marketingu nevénuji tolik pozornosti. Dle mého nazoru je ale
podcenovani marketingovych akei a planti nebezpeéné a podnik se diky tomu mtze dostat

az do existencionalnich potizi.
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4, Situacni analyza euroregionu Nisa

Obsahem situaéni analyzy je rozbor aktualni marketingové situace; sklada se z analyzy
vnéjsiho prostiedni (makroprostiedi, mikroprostiedi) a z analyzy vnitiniho prostfedi firmy.
Analyzou jsou vyhodnocovany faktory ovliviiujici pozici hodnocené firmy. Vystupem
marketingové situacni analyzy je tzv. SWOT analyza. Marketingové cile jsou stanovovany
na zékladé vysledki situa¢ni analyzy a SWOT analyzy firmy. (Zamazalova a kol., 2010, s.
26)

4.1 Politicko-pravni faktory

Branda (2009) tiké, ze Euroregion Nisa, zpocatku fungujici jako amorfni federace polskych,
Ceskych a saskych mést, obci a okrest, jejichz samospravy v roce 1991 vyjadiily vuli
spolupracovat, se vyvinul do soucasné doby jako spoleCenstvi tfi riznych, narodnich

sdruzeni vzniklych v pribéhu roku 1992 na zéklad¢ legislativy kazdého ze tii stath.

Firma podnikajici na ¢eské stran¢ euroregion se tedy musi fidit zdkony a legislativou platnou
v Ceské republice. Prostfedi pro podnikani neni v Ceské republice ale piili§ vstiicné.
Svétova banka vydala svij kazdoro¢ni zebiicek 185 statd, ve kterém hodnoti piistup
Kk podnikani. Zejména to, jak snadné je zacit podnikat a firmu nebo zivnost rozjet. V celkové
hodnoceni Cesko obsadilo 65. pozici, coz neni piili§ lichotivé. Na povrch totiz vypluly
negativa, na ktera fada Ceskych podnikatelti upozornuje uz dlouho, naptiklad byrokracie.
Pokud by se hodnotilo pouze samotné zahajovani Cinnosti, tak ¢eské kotliné patii az
140. pozice. Velmi Spatné hodnoceni je v efektivité vybéru dani, ale také v ochrané
investort. Viibec nejvétsi ostudou pro Ceskou republiku je to, Ze je az 23. statem ze viech
¢lent Evropské unie. Hor$i podminky pro podnikatele uz maji jen Bulharsko, Rumunsko,

Recko a Malta.

4.1.1 Ramcova dohoda

Jednd se o samostatné pravni subjekty, ale jejich cile a obecna forma ¢innosti vychazi

z ustanoveni spoleéného dokumentu, kterym byla aje ,,Ramcova dohoda Euroregionu
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Neisse-Nisa-Nysa”. Kazdé ze tii sdruzeni, vzdy po komunalnich volbach v dané zemi,

deleguje do spole¢né Rady Euroregionu 10 zastupci.

Ramcova dohoda je tvorena témito body:

,»1) Euroregion Neisse-Nisa-Nysa je dobrovolné zajmové sdruzeni (dale jen SdruZeni)
némeckych, ¢eskych a polskych obci, mést, okresti a dalSich samospravnych subjektt a

jinych instituci ptisobicich na daném uzemi.

2) Sdruzeni nema vlastni pravni subjektivitu.

3) Vsechny organy a grémia Sdruzeni pracuji v ramci pravnich norem svych zemi.

Cile a ukoly uvedené v ramcové dohodé:

Sdruzeni usiluje na svém tUzemi o vytvofeni spolecného, rozmanitého prostoru pro

preshrani¢ni spolupraci.

2) Sdruzeni se bude zasazovat o zlepSeni vymény informaci, pieshranicni komunikace,
zpracovani a stanoveni priorit rozvoje euroregionalniho prostoru. Toto vyplyne zejména na
zakladé preshranicniho harmonizovaného planovani, které bude dosazeno v ramci

»Spole¢ného planovaciho prostoru ERN®.

3) Vyznamnym rozvojovym cilem je ze vSech tfi narodnich Clenskych casti vytvoteni

»Spolecného, integrovaného prazdninového a turistického regionu (TRN)*.

4) Sdruzeni bere v ramci svych kompetenci na védomi euroregionalni zajmy pii pouzivani a
administraci pfisluSnych fondi a podptrnych programd, které se tykaji izemi Euroregionu

Neisse-Nisa-Nysa.

5) Sdruzeni podporuje v ramci svych moznosti z4jmy obci, mést, okresi a aktivity

jednotlived, pokud odpovidaji cilim rozvoje Euroregionu.

6) Sdruzeni se zasazuje o uzavirani mezivladnich dohod, které sméfuji k zavazné

pteshrani¢ni spolupréci.
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7) Prioritnim cilem SdruZzeni je vytvoreni spolecného pravniho subjektu.
Clenstvi a izemni vymezeni:

1) Cleny SdruZeni jsou svazy existujici v Horni LuzZici, severnich a vychodnich Cechach a
Dolnim Slezsku: na némecké strané: Kommunalgemeinschaft EUROREGION NEISSE. Na
Ceské strané: Regionalni sdruzeni EUROREGION NISA a na polské strané: Stowarzyszenie
Gmin Polskich EUROREGIONU NYSA.

2) Zmény ve Clenstvi v¢etné uzemniho vymezeni a z ného vyplyvajicich dalSich zmén

se oznamuji spolecnému sekretariatu. Spolecny sekretariat informaci zpracuje a preda ji dal.
Nazev a sidlo:
1) Nazev Sdruzeni zni: Euroregion Neisse-Nisa-Nysa.

2) VSechny tii strany mohou pouZzivat zkrdceny ndzev ve svém jazyce: Euroregion Neisse

na némecké stran¢ Euroregion Nisa na ¢eské strané Euroregion Nysa na polské stran¢.
3) Spole¢nym sidlem sdruzeni (sidlem Spole¢ného sekretariatu) je Liberec.

Prohlaseni ¢lena:

Clenové sdruzeni vyjadiuji svou vuli vzdjemné a zodpovédné se informovat o zamérech

pfeshrani¢niho vyznamu, spolupracovat a usilovat v téchto zamérech o dosaZeni konsenzu.
Organy a grémia:
1) Orgéany SdruZeni jsou:

a) Rada

b) Prezidium

c¢) Spole¢ny sekretariat d) euroregionalni skupiny expertti
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2) Pro feSeni uzemnich a/ nebo odbornych problémi svolava sdruzeni pro ptislusné partnery

a ve spolupraci s nimi tato grémia:
e) euroregionalni Konvent

f) Forum bezpecnosti

Rada:
1) Rada sdruzeni (dale jen Rada) je nejvySsim organem.

2) Rada rozhoduje o ¢innosti sdruzeni, zejména jeho dalSich organi, pfip. o ztizeni a zpiisobu
vedeni spole¢nych financnich fondi a o podminkach jejich vyuzivani. Rada zaroven

kontroluje plnéni pfijatych rozhodnuti.
3) Rada pfijima usneseni v souladu s tcely a cili Sdruzeni.

4) Zasedani Rady se konaji alesponi jednou ro¢né a jsou vefejna. Misto konani zasedani se

fidi principem rotace.

5) Rada mtize na sva zasedani pfizvat jako ¢leny s hlasem poradnim: a) ¢leny legislativnich
a zastupce vykonnych organt vSech Urovni ze vSech tfi zemi a zastupce Evropského
parlamentu, b) predstavitele pfeshranicnich partnerskych svazkd vzniklych na Uzemi

Euroregionu Neisse-NisaNysa.

6) Rada se fidi jednacim fadem, ktery urcuje ptfedevsim pocet ¢leni Rady, zplsob jejich

jmenovani a pravidla jednani Rady.*“ Anon (2008, s. 1 —5)

Dale, dle Brandy (2009), tvoti politické prostedi tfistranné Prezidium, které tvoii zastupci
tii sdruzeni, jedna se o piedsedy i prezidenty ¢eské, némecké a polské strany. Vykonnym
orgdnem Euroregionu je jeho tiistranny Sekretariat. Je tvofen vedoucimi kancelaii ERN

Liberci, Zitaveé a Jeleni Hote.
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Zakladni cile ¢innosti a existence Euroregionu se nezménily. VSeobecné jde o vSestrannou
praci ve prospéch hospodarského a socialniho rozvoje a trvalého zlepSovani podminek

a kvality zivota obyvatel téchto uzemi.

e Ve verzi Ramcové dohody z roku 2004, tedy z doby, kdy se Polsko a Cesko staly
¢leny Evropské unie, patii ke spolenym cilim Euroregionu Neisse-Nisa-Nysa
zejména:

e dalsi vSestranny rozvoj pieshrani¢ni spoluprace,

e propagace Euroregionu jako atraktivniho integrovaného turistického
a prazdninoveho regionu,

e podpora aktivit odpovidajicich prioritam Euroregionu pfi vyuziti evropskych fond

a dotacnich programti.

Déle podle Brandy (2009) stoji za to ptipomenout, Ze v dobé, kdy se vSichni tfi partnefi ocitli
mezi ¢lenskymi staty EU, zacala v historii ERN a ve stale se zde rozvijejicich pfeshrani¢nich
integracnich procesech dalsi dulezita etapa. Svéd¢i o tom napiiklad zména charakteru

,oborovych” pracovnich struktur Euroregionu Neisse-Nisa-Nysa.

Pracovni skupiny ptisobici od samotného pocatku ERN byly nové nahrazeny
euroregionalnimi expertnimi skupinami, tzv. Eurexy. Jestlize jesté vroce 1991 byly
vytvofené pracovni skupiny (kterych ostatné stale pfibyvalo) nejen zakladem pro vymeénu
zkuSenosti, ale také pfirozenym polem pro konfrontaci zajml a nejednou urcitou ,,hrou
0 vlastni zajmy” kazdé¢ ze tfi stran, tak nyni je poslani ,,Eurext’” postaveno na myslence

celého tiistranného spolecenstvi.

V soucasné dob¢ pusobi 16 takovych expertnich skupin (jejich piehled na obrazku ¢.1)
a jejich ukolem je zpracovavani projektii v jim piisluSejicich oborech a ptiprava doporuceni
pro strategii celého Euroregionu Neisse-Nisa-Nysa. Dal§i vyznamnou novinkou je vznik
nové formy pieshrani¢ni spoluprace v evropské legislativé, a to Evropského seskupeni pro

Uzemni spolupréci.
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Obrazek 1 — Organizaéni struktury Euroregionu Nisa

Euroregion Neisse-Nisa-Nysa

E.Shromazdéni

FOR-BE-S

Silnicni doprava
Zelezniéni doprava
Hospodarstyi
Cestovni ruch

Cykloturistika

Euroregionalni skupiny odbornikii

Rovnost Sanci
Cista Misa
Lesy

Krizowy management

Zachranna zdravotni

program CZ-PL
program SH-CZ

program Sh-PL

Statistika
Knihiovny
Histarie
Skolstyi

Pamatky

sluzba

Wefejne zdravi

Zdroj: www.neisse-nisa-nysa.org

,»Jedna se 0 moznost zalozeni spole¢nych pieshrani¢nich pravnich subjekti, zakladanych
bud’ pro konkrétni oblasti a pfeshrani¢ni ¢innosti (zdravotni stfediska, systémy hromadné
vetejné dopravy, aj.), nebo také pro SirSi spektrum spoluprace v riznych oblastech,
dalezitych pro mistni komunity. Struktura ESUS se tidi legislativou toho partnerského statu,
ve kterém se nachazi sidlo takového subjektu. Jiz vice neZ rok je myslenka vytvoieni ESUS
na tizemi Euroregionu Nisa pfedmétem spoleénych analyz a diskuzi na Urovni tfistranného

Prezidia ERN, jak popisuje Branda (2009, s.75)

Branda (2009) dale pise, Ze Euroregion Neisse-Nisa-Nysa slavil v roce 2011 své 20. vyro¢i.
Dosavadni 1éta byla obdobim diisledného napliiovani cilti stanovenych v kvétnu 1991. Ale
nejen to. Je to také kontinualni vyvoj zpasobu ¢innosti. Cestou se objevovaly uspechy, ale
I netispéchy a zklamani. Ménily se vné&jsi podminky, coz vedlo ke zménam pribéznych
priorit a pravidel hry, a v disledku také identity Euroregionu a jeho spole¢enského vnimani.
Dulezitym momentem bylo nejdiive vyhlaseni programu Phare s vyznamnou Glohou ERN,

ktery od roku 1996 také rozdé€luje prosttedky z evropskych fondu, a pozdé&ji piijeti Polska
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a Ceska do Evropské unie, vyhlaseni programu Interreg a pak Evropské uzemni spoluprace,
V jejimz ramci jsou v obdobi 2007 — 2013 k dispozici tii programy: ¢esko — némecky, ¢esko
— polsky a polsko — némecky. Od roku 1996 Stowarzyszenie Gmin Polskich Euroregionu
Nysa také uspésné ptisobi jako jedno z Gstiednich pracovist’ Polsko-némecké spoluprace

mléadeze (tzv. ,,Jugendwerk™).

,,Mezitim vstoupila v platnost Schengenska dohoda a nedavno doslo k iplnému otevieni
vnitiniho evropského trhu prace. Proces promén v Evropé pokracuje. Dosavadni sméry
Cinnosti a konkrétni projekty Euroregionu Neisse-Nisa-Nysa jsou velmi S$iroké
a mnohocetné. Jsou dolozeny c¢etnymi archivnimi publikacemi ataké popsany v fadé
diplomovych a magisterskych studentskych praci, ve vyzkumnych védeckych disertacich,
doktorskych a docentskych pracich. P¥inos Euroregionu Nisa je evidentni a s jistotou lze
konstatovat, ze nelehky experiment, zahajeny pied vice nez 20 lety, se osveéd¢il. Pouze
z Cisté polského pohledu to vymluvné dokazuje 1 to, Ze mezitim vzniklo na vSech hranicich
Polska 16 obdobnych laboratoii evropské integrace. Nekteré z nich mély moznost vyuzit

prukopnickych zkusenosti Euroregionu Nisa®, pise Branda (2009, s.79)

4.2 Ekonomické prostredi

V této kapitole jsou uvedeny Udaje, které nam popisuji ekonomickou situaci v Euroregionu
Nisa. Mira inflace je pospana v Grafu 3, kde je zfejmé, Ze inflace v posledni dob¢ inklinuje
knule. V Ceské republice tuto situaci fesila CNB (Ceskd narodni banka) ménovymi
intervencemi, kdy umysIné skupovala zahraniéni mény za ucelem oslabeni kurzu koruny
vuci euru, resp. jeho udrZeni na stabilni irovni 27 K&/ 1 euro. Tim chtéla povzbudit cesky
export a taktéz zvysit cenovou hladinu na 2%. CNB ukondéila tyto intervence v dubnu

letoSniho roku 2017.
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Graf 2 — Porovnani miry inflaci ¢lenskych statu Euroregionu Nisa

Zdroj: www.czs0.cz
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m v Tabulce 2, je zde uvedeny v eurech.

Tabulka 3 - Priimérny mési¢ni hruby p¥ijem

- 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 2014 2015 ks

v euro 2015/2003
Ceska

republika 516 547 616 690 755 906 883 944 995 997 964 936 970 161,1
Liberecky kraj 470 496 560 626 685 817 792 860 904 906 893 866 905 165,0
Polsko 501 505 591 636 711 837 717 807 825 841 870 904 932 177,1
Dolnoslaskie

vojvodstvi 508 520 616 672 756 892 762 854 871 886 922 966 1005 188,2
Spolkova

republika

Némecko 2902 2967 3024 3077 3015 3096 3141 3227 3311 3391 3449 3527 3612 124,5
Svobodna

zemé

Sachsen 2127 2179 2219 2260 2292 2366 2489 2547 2603 2627 2696 2756 2899 136,6

Zdroj: www.czs0.cz

Primérny mésicni hruby piijem ale jako samostatny ukazatel neposkytuje dostateCnou

piedstavu o ekonomické situaci obyvatelstva v jednotlivych oblastech. Tento hruby piijem
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pfevedeme na kupni silu jednotlivych oblasti. Kupni sila uz ma lepsi vypovidaci hodnotu o

situaci. Porovnani této sily je uvedeno v Tabulce 3.

Tabulka 4 — Porovnani kupni sily v jednotlivych ¢astech Euroregionu Nisa

Pocet jednotek, které j
z primérné hrubé mé

Mérna
jednotka 1 xockaeast | polska &ast | némecké gast
(€2)® (PL)® G)

Houska © 509 12 103 9 555 8 526
Chléb 500 g 2270 1682 2 660
PSeni¢na mouka 1 kg 2218 1737 6 442
Veprova krkovice ¢ 1kg 236 294 401
Hovézi maso zadni bez kosti 1kg 122 120 278
Sunka veprova 1kg 127 174 265
Mléko trvanlivé plnotu¢né © 11 1336 1730 4 327
Rostlinné maslo (margarin) 400 g 664 1115 3117
Maslo Cerstvé 200 g 890 1078 3865
Cukr krystalovy 1kg 1481 1512 4141
Cokolada mlééna tabulkova 100 g 938 1086 2928
Pivo svétlé, lahvové 500 ml 1193 1507 4 460
Cervené vino jakostni 750 mi 262 229 749
Mleta kava 250 g 285 616 1 066
Banany 1 kg 789 709 2230
Cibule 1 kg 1569 1789 2761
Rajska jablka 1 kg 617 616 1355
Brambory konzumni 1kg 1403 2 860 2735
Panské ponozky bavinéné 1 péar 413 476 372
Damské polobotky celoroéni 1 péar 16 23 49
Mydlo 100 g 1493 2081 6 442
Zubni pasta ¢ 75 ml 672 560 2071
Benzin automobilovy Natural 95 Oktanu 11 864 953 2196
Motorova nafta 11 917 1013 2709
Vodné (za pitnou vodu dodanou doméacnosti) za 100 m® 5 9 11

Zdroj: Www.Cz50.Cz

Z tabulky 4 je ziejmé, Ze az na nékolik vyjimek, je z pohledu kupni sily nejsilngjsi némecka

¢ast euroregionu.

Dalsim dilezitym ukazatelem mize byt ptrehled podnikatelskych subjekti a jejich

geografické rozdéleni, tabulka 5.
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Tabulka 5 — Pi‘ehled podnikatelskych subjekti a jejich rozdéleni

podle odvétvi ekonomické €innosti

euroregion arybolov
Ceska ¢ast
Ceska Lipa 10 529 628 3173 6 492
Jablonec nad Nisou 11 660 422 3930 7 058
Liberec 21971 1005 6 524 14 060
Semily 10 458 983 3079 6 190
Celkem 54 618 3038 16 706 33 800
Némecka &ast?
Bautzen 10 729 336 3342 7 051
Gorlitz 8611 315 2576 5720
Celkem 19 340 651 5918 12771

Polska éast®

Jelenia Gora, mésto 12 649 58 2186 10 405
Bolestawiecki 8338 176 2130 6 032
Jeleniogorski 11 226 126 1842 9 258
Kamiennogorski 4 326 115 969 3242
Lubanski 5842 81 1421 4340
Lwowecki 4152 99 1176 2877
Zgorzelecki 8920 114 1574 7232
Ztotoryjski 4689 135 972 3582
Celkem® 64 497 995 13 222 50 280
Celkem ERN 138 455 4684 35846 96 851

Zdroj: Www.CzS0.Cz

Pro porovnani je také diilezita mira nezaméstnanosti, jejiz ptehled je uveden v tabulce 6. Jak

1ze vycist, Ceska republika ma nejmensi nezaméstnanost ze sledovanych regiont.
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Tabulka 6 — Nezaméstnanost v ERN

mésto s pravy okresu, nezaméstnanych
euroregion celkem

nezaméstnanych

dlouhodobé (%)

55 avice | nezaméstnani

do 24 let | 25-54 let
let

Ceska éast?

Ceska Lipa 4271 637 2835 847 1517 5,65
Jablonec nad Nisou 3662 668 2443 616 1522 5,64
Liberec 8332 1296 5676 1452 3453 7,09
Semily 3242 449 2164 640 1244 6,58
Celkem 19 507 3 050 13118 3 555 7736 6,36

Némecka éast?

Bautzen 12 945 718 8631 3596 . 8,0
Gorlitz 14933 806 9451 4676 . 11,5
Celkem 27 878 1524 18 082 8272 . X
Polska cast

Jelenia Gora, mésto 1906 127 1158 621 537 57
Bolestawiecki 2375 370 1459 546 504 7,6
Jeleniogorski 2490 182 1569 739 1168 12,9
Kamiennogorski 1619 180 1024 415 488 11,6
Lubanski 2434 342 1554 538 871 14,2
Lwowecki 2803 370 1795 638 1151 19,4
Zgorzelecki 2 645 310 1707 628 1029 9,0
Ztotoryjski 3044 425 2026 593 1331 21,2
Celkem?® 19 316 2 306 12 292 4718 7079

Zdroj: Www.Czs0.Cz

Zakladnim zdrojem piijmi euroregionu jsou Clenské pirispévky. Ty v soucasné dob¢ plati
Clenské obce ve vysi 5 Kc/obyvatele. Vyse ro¢niho pfijmu euroregionu z ¢lenskych
ptispévki tak €ini ptiblizn€ 2 300 000 K¢. Euroregion Nisa (Ceska ¢ast) se zabyva rovnéz
hospodaiskou ¢innost, ptedev§im piipravou projektovych zadosti. Z této Cinnosti ma
dosazeny ro¢ni piijem ve vysi 2 600 000 K¢. Pét zaméstnancu je placeno z administrace
Fondu malych projekti. Kromé toho disponuje Euroregion Nisa (Ceska cast) finan¢ni
rezervou ve vysi 4 600 000 K¢ (jednd se pfedevS§im o pfijem z prodeje podilu ERN v

Agentufe regionalniho rozvoje Libereckému kraji).
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Hnaci silou ekonomické spoluprace je hledani spole¢nych hospodatskych zajmi a vyhod,
jak uvadi Branda (2009). Diraz je kladen na posileni konkurenceschopnosti, regionalni
ekonomické zakladny a na podporu rozvoje novych podnikatelskych piileZitosti. Malé
astfedni podniky v piihrani¢nich regionech jsou vystaveny obzvlast¢ nepiiznivym
podminkam, které vyplyvaji z jejich postaveni na perifériich narodnich hospodaiskych

soustav.

Hospodaiska spoluprace v ramci Euroregionu Nisa probiha zejména prostiednictvim
tiistrannych setkani zastupci hospodarskych komor. Jednotlivé komory navzijem jsou
prostiedniky pfi vyhledavani konkrétnich zajemct pro podnikatelskou spolupraci, jsou
konzulta¢nim a poradenskym mistem pii potiebé pravné zaklddat novy podnik nebo
vytizovat celni a jiné zalezitosti. V kazdé z nich ptisobi fada dal$ich instituci, polo vefejnych
agentur i soukromych spolecnosti za ucelem Sifeni informaci pro potencialni investory,

zprosttfedkovani obchodnich kontaktii apod.

Pozitivni efekt pro rozvoj hospodaiské spoluprace v ramci Euroregionu Nisa ma pravidelna
vymeéna statistickych udaji o jednotlivych Castech euroregionu a medializace GspéSnych
projektt v hospodarské oblasti. Se zamérem ocenit a zvefejnit osoby, instituce a jejich
projekty, které jsou svymi vysledky pfinosem pro zlepSeni mezinarodni spoluprace na Uzemi
Euroregionu Nisa, se od roku 2003 kazdoro¢né udileji ceny za nejlepsi inovaci a nejlepsi

pfeshrani¢ni spolupraci, a to v rdmci soutéze ,,Cena INOVACE*.

Slavnostni pifedavani cen se tradi¢né kona v souvislosti s datem zalozeni ERN, tj. 21.12.
V piislusném roce nebo v Casové blizkosti tomuto datu. Od roku 2008 se ocefuji nejlepsi
vysledky v dalSich kategoriich — Komunalni partnerstvi, Bezpe¢nost a zdravi, Vzdé¢lani,
Kultura asport aCestovni ruch vramci mezinarodni soutéZe ,.Cena Euroregionu

Neisse-Nisa-Nysa®.

4.3 Sociokulturni prostredi

Tato kapitola popisuje slozeni obyvatelstva (Tabulka 6) a dalsi dilezité faktory, které jsou

pro tuto analyzu dulezité.
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Tabulka 7— Rozdéleni obyvatelstva dle véku

s v tom ve véku

mésto s pravy Obyvatelstvo Pramérny
okresu, celkem 0-5 6-14 15-17 | 18-24 | 25-44 | 45-59 |60 avice vék
euroregion let let let let let let let

Ceska cast
Ceska Lipa 103 021 6 426 9 845 3032 8108 31260 19757 24 593 40,9
Jablonec nad Nisou 89 850 5723 8292 2418 6602 26631 16789 23 395 42,0
Liberec 172681 11593 16 465 4704 12735 52765 31356 43 063 41,2
Semily 74 087 4 352 6710 2034 5649 21127 14296 19 919 42,7
Celkem 439639 28094 41312 12188 33094 131783 82198 110970 41,6

Némecka éast?

Bautzen 306273 15916 23597 7673 11897 67732 75601 103857 47,8
Gorlitz 260000 12375 18972 6350 11192 53771 62909 94 431 48,9
Celkem 566 273 28291 42569 14023 23089 121503 138510 198288 48,3
Polska cast

Jelenia Géra, mésto 81 010 3875 5833 1905 5426 23627 16495 23 849 44,9
Bolestawiecki 90 199 5111 8213 2725 7678 28131 18169 20172 39,9
Jeleniogorski 64 599 3040 5397 1860 5156 19577 13788 15781 42,2
Kamiennogorski 44 402 2181 3932 1314 3837 13177 9272 10 689 41,3
Lubanski 55533 2753 4780 1693 4884 16945 11043 13435 41,0
Lwowecki 46 677 2400 3915 1433 4293 14011 9739 10 886 40,6
Zgorzelecki 91 824 4 652 7729 2559 7759 27813 19411 21901 41,5
Ztotoryjski 44 598 2443 3853 1304 3920 14014 9184 9 880 39,8
Celkem? 560391 28534 47036 15976 46364 169954 115899 136628 41,5
Celkem ERN 1566303 84919 130917 42187 102547 336 607 445 886
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Obrazek 2 — Dalsi demografické ukazatele

Nepeaa| Fosa | Cesd
Obyvatelé ve véku (%)
0-17 let 15,0 16,3 18,6
1864 let 58,2 67.7 632
65 a vice let 26,8 16,0 18,3
Ukazatele na 1 000 obyvatel
Zivé narozeni 7.8 8.2 10,7
zemfeli 14,5 11,3 104
prirustek stéhovanim” 5,8 -1,3 -0,5
sfiatky 4,5 4.8 4,6
byty? 561 373 407
Lékarny 127 198 101
na 1 obyvatele 4 459 2830 4 348
LiZka v nemocnicich 3512 3475 2 449
na 1 000 obyvatel 6,2 . 56
Poget lékari® 1836 944 1514
na 1 000 obyvatel 32 1.8 34
Knihovny® 111 159 239
Kina® 14 10 22
Divadla 3 2 9
Hromadna ubytovaci zafizeni® 388 421 892
podet lazek” 15386 26572 43651

1) stéhovéni pfes hranice okresi
2) CZ — zdroj: S&itani lidu, doma a byt 2011, obydlené byty
3) PL — podle hlavniho mista pracovisté; bez obci z okresd mimo
Euroregion;
CZ — pfepotteny potet, bez stomatologl

4) DE — zdroj: Sachsischen Landesfachstelle fir Bibliotheken, Chemnitz
CZ - vit. poboiek
5) CZ — zdroj: Filmova databaze - www.fdb.cz (kina),
Krajsky ufad Libereckeho kraje (divadia)
6) DE — ubytovaci zafizeni s nejméné 10 luZky/misty, vietn& kempu
PL — ubytovaci zafizeni s nejméné 10 luZky/misty, véetné soukromych
pokoji uréenych k pronajmu na farmach
CZ — hromadna ubytovaci zafizeni s minimainé 5 pokoji a zarover
10 lazky

7) DE — bez mist v kempech
Zdroj: www.czs0.cz

JelikoZ se jedné o geograficky velmi blizka izemi, je predpokladem homogenni socialni a

kulturni prostredi. Struény prehled na obrazku ¢islo 2.
V Polsku se klade vétsi duraz na tradice. nabozenstvi a ¢innosti s nim spojené
Vyraznéjsi problém predstavuji jazykové bariéry, jelikoZ kazdé izemi mluvi jinym jazykem,

proto subjekt, ktery chce pisobit v oblasti celého euroregionu, musi z tohoto pohledu zajistit

piekladatelské ¢innosti.
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4.4 Technologické prostiedi

,Z hlediska vnimani rozvoje technologického prostredi je klicové, zda spolecnosti
podnikajici v zemi maji pfistup k vyspélym vyrobkiim a vynaleziim a zda jsou schopné je
pouzivat. Podle Zebti¢ku Global Competitiveness Report se Ceska republika umistila na 32.
misté a sestoupila tak o 2 pficky ve srovnani s minulym rokem. Mezi vyhody CR v této
oblasti WEF (svétové ekonomické forum) fadi predevsim transfer technologii (15. misto).

Nejhiife hodnocena je naopak dostupnost nejnovéjsich technologii (46. misto).

Energeticka intenzita neboli spotieba energii na vytvorenou produkci je v Ceské republice
5. nejvyssi v EU a €ini vice nez trojnasobek priméru EU-27. Vyssich hodnot dosahuji pouze

Rumunsko, Bulharsko, Litva a Estonsko. Postupné se ale energeticka intenzita CR sniZuje.

V kvalité technologického prostiedi podle posledni zpravy WEF se na prvni pticku dostalo
Svédsko, nasledované Lucemburskem a Nizozemskem. Z novych &lenskych statd EU se
pred CR nachazeji pouze 2 zemé, a to Estonsko (24.) a Malta (29.). EU-27 jako celek si v
oblasti technologického prostiedi vede dobfe. Moderni technologie jsou zde nejen rozsitené,
ale ve vysoké mife 1 vyvijené. Mezi hodnocené parametry patii pfedev$im dostupnost
nejmodernéjsich technologii, schopnost absorbovat a implementovat technologie na firemni
urovni, pravni prostiedi v oblasti ICT, investice do technologického prostfedi, pocet

uzivatelli mobilnich telefonti, pocet uZivatelll internetu a osobnich pocitact atd.

Vzhledem k t0zké vazbé pramyslu (zvlasté zpracovatelského) a technologii, resp.
technologické narocnosti, je klicoveé, nakolik maji spolecnosti v zemi pfistup k vyspélym
vyrobklim a vyndlezim a do jaké miry jsou schopné je vyuzivat. Lze konstatovat, Ze
ptispévek jednotlivych odvétvi k obchodni bilanci se relativné zvétSuje v ¢ase s rostouci
technologickou intenzitou odvétvi. Napf. v roce 2006 méla v CR nejvétsi prispévek skupina
odvétvi se stfedné vysokou technologickou nérocnosti a v jejim ramci zejména
automobilovy priimysl. Tato situace je ddna dominantni pozici automobilového primyslu v
Ceské republice, ale v dalsich primyslovych sektorech je vétsinou &eska pozice vyrazné
slabs8i, vCetné niz$i technologické naro¢nosti. Nepiimo je mozné miru technologické
naro¢nosti spojovat 1 s podilem vydaji na vyvoj a vyzkum vuci pfidané hodnoté produkce.

Vzhledem k mirnému zaostavani vlastniho vyzkumu a vyvoje v Ceské republice je pak CR
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nucena ziskdvat pokrocilé technologie jinym zplisobem, coz je spojeno i se zvySenou

finan¢ni zatézi.

Co se tyCe veiejné spravy, je specifickym prostfedkem pro zvySovani efektivity vetejné
spravy podpora vyuzivani informacnich technologii v procesech vefejné spravy a budovani
systému vefejné spravy (e-governmentu). Z mezinarodniho srovnani pro CR pfitom vyplyva,
7e sluzby e-governmentu jsou ob&any v CR vyuZivany v mensi mife. Pravé rozvoj e-
governmentu bezprostiedné ovliviiuje konkurenceschopnost CR. Relativné slaba pozice CR
je ovlivnéna nizkou dostupnosti internetu v domdacnostech, ale i urovni rozvoje IS/ICT v
samotné vefejné spravé.« (Analyza konkurenceschopnosti Ceské republiky. Dostupné z:
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/analyza-konkurenceschopnosti-cr-
3109.htmi#!&chapter=9.)

4.5 SWOT analyza Euroregionu Nisa
Silné stranky:

e Dlouhodoba tradice primyslové vyroby (strojirenstvi, sklafstvi, textil — na Ustupu).

e Priliv zahrani¢nich investic, zejména do strojirenskych oborli a automobilového
primyslu.

e Rozvijejici se perspektivni odvétvi (napf. nanotechnologie).

o Existence univerzit a soukromych vysokych $kol; stavajici struktura stfednich skol a
vysSich odbornych $kol je potencidlné schopnd kapacitné 1 kvalitativné
uspokojit pozadavky trhu na profesni pfipravu pracovnich sil (nesoulad mezi
potifebami trhu prace a profesni strukturou absolventli je zplsoben nezajmem o
studium nékterych, zejména technickych obori).

e Nadprimérny pocet registrovanych podnikatelskych subjektt

e Spoluprace s partnerskymi regiony v mezinarodnich projektech
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Slabé stranky:

e Investice (zejména zahrani¢ni) proudi do obori s nizkou pfidanou hodnotou, firmy
zde nebuduji vyzkumné a vyvojoveé kapacity, ale pouze transferuji technologie (¢asto
moraln¢ zastaralé) ze zahranici.

e Nedokonalé marketingové strategie firem (pomalé reakce na aktualni potieby
zékaznika).

e Nepiehledna legislativa, nedofeSend ochrana dusevniho a primyslového vlastnictvi,
problematickd a finanén€¢ naro¢nd patentova ochrana v zahrani¢i, komunikacni
problémy (nedostate¢na znalost cizich jazyku).

e Nejednotna legislativa diky pravni nesubjektivité euroregionu.

Prilezitosti:

e Piijeti jednotné mény

e ZlepSeni image regionu diky novym zahrani¢nim pfimym investicim.

e Vseobecné piijimané vniméni védeckotechnického rozvoje a inovaci jako
zakladniho hnaciho motoru ekonomického a socialniho rustu.

e Dynamicky rozvoj sektoru sluzeb (strategické sluzby, outsourcing sluzeb, ...);
roz§ifujici se mozZnosti transferu kvalitnich technologii Setrnych k Zivotnimu
prostiedi s niz$i surovinovou ndro¢nosti a vyssi pfidanou hodnotu.

e Navazani spoluprice se zahrani¢nimi partnery (univerzitami, V+V pracovisti,
inovativnimi firmami...), pfenos zkuSenosti ze zahrani¢i, moznost zapojeni do

mezinarodnich program.

Hrozby:

e Hospodaiska recese v zemich EU s dopadem na automobilovy prumysl jako nosné
prumyslové odveétvi.

e Politicka nestabilita, uzavieni hranic.

e Odchod zahrani¢nich firem na nové rozvijejici se trhy po vyCerpani investi¢nich

pobidek; odliv kapitalu.
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5. Tvorba marketingového planu

V této kapitole jsou vyliceny jednotlivé kroky k tvorbé marketingového planu a jejich

vysvétleni.

5.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani predstavuje komplexni aktivitu zahrnujici cleny ze vSech oddéleni
firmy, dotykajici se vSech aspektti fungovani firmy. Marketingové pldnovani je procesem
planovaného uziti zdroji za tucelem dosazeni marketingovych cild. DileZitost
marketingoveého planovani vyplyva z prostiedi, ve kterém jsou firmy nuceny pusobit,
vyznacujici se stale vySs$i komplexnosti a neptatelskosti. Moznost dosahovani zisku je

ovlivnéna stiety stovek vnitinich i vnéjsich faktort. (McDonald, Wilson, 2012, s. 42)

Marketingové planovani mtize ve velké mife ovlivnit komeréni tspéch firmy. Mezi hlavni
efekty marketingového planovani v ramci firmy (Obrazek 3) se tadi : firma systematicky
identifikuje ptileZitosti a hrozby; je pfipravena na zmény; specifikuje udrzitelné konkurenéni
vyhody; klade duiraz na zlepSeni komunikace v managementu firmy; vSechny urovné
managementu jsou zaangazovany v planovacim procesu, rozdélovani omezenych zdroju je
realizovano se zvysenou efektivitou, dochdzi ke sjednoceni organiza¢niho ptistupu, firma je

vice trzn¢ orientovana. (McDonald, Wilson, 2012, s. 51)
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Obrazek 3 - Cyklus marketingového planovani

Poslani
Kontrola

S

Imple-
mentace

y;kcm

plany
Zdroj: Matula: Co je marketingové planovani.

V ramci marketingového plénovani jsou systematicky a racionalné prosazovany trzni a
firemni ukoly, které jsou odvozeny od zékladnich firemnich a marketingovych cili. Jedna
se 0 podstatnou soucast firemniho planovani. Je rozliSovdno marketingové planovani na

strategické, taktické a operativni urovni (Tomek, Vavrova, 1999).

5.1.1 Strategicka ¢ast marketingového planovani

Pojem strategického planovani za¢ina byt vyuzivan od roku 1970. V roce 1980 za¢ina byt
strategické planovani vyuzivano v marketingu a dochazi ke vzniku strategického
marketingového planovani (tabulka 7). Strategické marketingové planovani je specifické
tim, Ze jeho cile koresponduji s hlavnimi cili firmy, kterymi zpravidla jsou: maximalizace
zisku, zvyseni trzni podilu, posileni pozice firmy vici hlavnim konkurentim ad. (Musil,

2007)

Obsahem strategického fizeni dochazi je urceni pozice marketingu ve firmé&, urceni priority
marketingového oddéleni, kdy marketingového oddéleni by mélo disponovat stejnym

postavenim, jakym disponuji ostatni firemni utvary ad. (McDonald, Wilson, 2012, s. 50)
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V rdmci strategického marketingového planovani dochazi ke stanoveni marketingovych
cili. Za timto ucelem je realizovana situacni analyza, jsou stanoveny marketingové cile a

marketingove strategie, je provedena volba trhu. (Veber, Srpové a kol., 2012, s. 192)

Marketingova strategie piedstavuje rozhodnuti vrcholového managementu firmy tykajici se
toho, jak, kdy a kde konkurovat. Provazano je ve dvou smérech, jednak na firemni strategii
definujici strategicky smér, alokaci zdroji a identifikaci omezeni, jednak na vykonovy

management

Strategicky plan by mél zahrnovat ¢asové obdobi od tii do péti let, po splnéni této podminky
by mély byt zapocaty prace tykajici se jednoro¢niho provozniho marketingového planu.
Jednoro¢ni plan by nemél byt nikdy vypracovavan jako prvni. (McDonald, Wilson, 2012, s.
50)

Tabulka 8 - Matice strategie/taktiky

Strategie
Neefektivni Efektivni
Taktika Utinna Zemie rychle Prosperuje
Neucinnd | Zemie pomalu Prezije

Zdroj: McDonald, Wilson, 2012

Potfeba strategického marketingového planovani byla uzndna mnoha spole¢nostmi, a to
uznanim potieby pfistupu Iépe strukturovaného k planovani marketingu firmy; tyto firmy
zvolily standardizované a formalizované procedury, které vSak ve velmi malo ptipadech

pfinaseji realné benefity.

Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo, Ze pro zajisténi efektivity strategickeho marketingového
planovéni je nezbytné jeho prosazeni generalnim feditelem. Casova naro¢nost ispé§ného

ptredstaveni efektivniho systému strategického marketingového planovani €ini tii roky. Mezi
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zakladni prekazky v implementaci marketingového planovani se fadi (McDonald, Wilson,
2012, s. 69):

nizka podpora vedeni firmy

nedostatecny plan strategického planovani

nedostatek manazerské podpory v dusledku néasledujicich pticin ¢i jejich kombinaci:
nepiatelstvi, neadekvatni organizaéni struktura, nedostatek informaci, nedostatek
dovednosti, nedostatek zdroji,

nejasné vytycené terminy pro pldnovani,

nadmira ¢isel misto stanoveni cilll a strategii,

nadmira detaild, ptiliSny pohled doptedu,

kazdoroc¢ni ritual,

oddéleni strategického a provozniho planovani, které vede Kk rozdilim mezi
kratkodobymi provoznimi aktivitami a dlouhodobymi cili firmy,

nelhani v procesu integrace marketingového planovani do celkového planu firmy,

delegovani procesu planovani projektantovi.

5.1.2 Takticka ¢ast marketingového planovani

V ramci taktického marketingoveho planovani dochazi k sestaveni marketingového planu;

jsou stanoveny a rozdéleny ukoly; je stanoven rozpocet; provedena alokace zdrojl; jsou

rozdéleny zodpovédnosti; jsou nastaveny kontrolni mechanismy a je stanoven marketingovy

plan. (Veber, Srpova a kol., 2012, s. 192)

5.1.3 Operativni ¢ast marketingového planovani

V rdmci operativniho marketingového planovani dochazi k sestaveni operativniho planu;

jsou prosazovany marketingove a podnikové ukoly; je realizovan prodej; je sestaven

marketingovy mix. (Veber, Srpova a kol., 2012, s. 192)
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5.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan je pisemnym dokumentem, ktery zachycuje vysledky marketingového
planovani. Cilem tohoto nastroje je zlepSeni obchodnich vysledkd firmy. Je sestavovan
firmami bez ohledu na jejich velikost, pficemz struktura planu a obsah jsou odlisné podle
konkrétnich podminek kazdé firmy. Obsahem marketingového planu by mély byt klicové
zavéry, soucasna marketingova situace, definice prilezitosti, hrozeb, cili a problémi,
stanoveni marketingovych strategii, programu ¢innosti, rozpoctu a kontrolnich mechanismda.
Marketingovy plan by mél byt jasny, vystizny, m¢l by zahrnovat klicové informace, nemé¢l
by byt pfili§ struény, ani vystizny, aktivity v planu uvedené by mély byt uskute¢nitelné.
(Blazkova, 2007, s. 189)

Marketingovy plan by mél sestavat ze tii ¢asti, a to: (Kotler, Keller, 2007, s. 98):

- struéné shrnuti a obsah,
- situacni analyza,

- marketingova strategie,
- finan¢ni planovani,

- kontrola plnéni.

V Uvodu marketingového planu by mél byt stru¢ny souhrn hlavnich cili a doporuéeni. Cilem
souhrnu je umoznit managementu firmy rychle pochopit cil marketingového planu. Po

souhrnu a obsahu by mély nasledovat operacni detaily a podpirné argumenty.

Obsahem situacni analyzy je prezentace zavaznych udaji v oblasti trzeb, nakladd, trhu,
konkurence a riznych sil nachazejicich se v makroprostiedi. Dale zde mohou byt ptfidany

dopliujici informace. VSechny udaje predstavuji podklad pro provedeni SWOT analyzy.

V ramci marketingovych strategii by mély byt vyrobkovym manazerem definovany: poslani,
marketingové aktivity a financ¢ni cile. Dale by mély byt definovany skupiny a potteby, které
by mély trzni nabidky uspokojit. Néasledné by mél byt stanoven manazerem positioning
vyrobkové fady vedouci k dosazeni stanovenych cilti. Obsahem marketingové strategie by

mély byt strategie znackova a zakaznicka, které by mély byt pouZzivany.
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V ramci financ¢niho planovéani by mély byt prognézovany obrat a vydaje a méla by byt
analyzovéna ziskovost. Na pfijmové stran¢ by m¢l finan¢ni plan zobrazovat predpokladany
objem trzeb dle mésicti a kategorii vyrobkti. Na vydajové stran¢ financniho planu mély byt
vycisleny: predpokladané vydaje na marketing dle kategorii. Analyzou ziskovosti by mélo
byt vypocteno, kolik kusii je potfebnych pro pokryti mésicnich fixnich vydaji a vyse

pramérnych nakladl na vyrobek.

Obsahem posledni ¢asti marketingového planu je kontrola plnéni tohoto planu a
monitorovani plnéni planu a potitebnosti ptipadnych tprav. Cile a rozpocet jsou zpravidla
vyjadfovany na meésice ¢i Ctvrtleti. Dale mohou byt zpracovany plany pro piipady

nepiedvidanych udalosti. (Kotler, Keller, 2007, s. 99)

Kotler a Keller (2007, s. 97) definuje marketingovy plan jako dokument shrnujici vSechny
informace, které se marketér dozvédél o trhu, ukazujici, jakym zplisobem firma planuje
dosdhnout svych trznich cilli; vétSinou byva tvoien na obdobi jednoho roku. Rozsah planu
¢ini od 5 do 50 stranek. Trendem marketingovych planti je stale vEtsi orientace na zakazniky
a konkurenty, ve srovnani s minulosti jsou 1épe zdtvodnéné a vice realistické. (Kotler,
Keller, 2007, s. 98)
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5.3 Kroky pfri tvorbé marketingového planu

Ptredpokladem pro provedeni marketingového planu je realizace analyzy soucasné situace

firmy,

5.3.1 Analyza soucasné marketingové situace

Do faze zhodnoceni situace se fadi realizace marketingového auditu, ziskani ptehledu o trhu

(situacni analyza), realizace SWOT analyzy.

Podle McDonalda a Wilsona (2012, s. 535) jsou ve fazi zhodnoceni situace realizovany

nasledujici prvky marketingové teorie:

- marketingovy audit,

- pruzkum trhu,

- prazkum trzni segmentace,

- diferencni analyza,

- analyza zZivotniho cyklu produktu,
- Sifeni inovaci,

- Ansoffova matice,

- progndzovani.

Dilezitost marketingového auditu vyplyva z nutnosti zajistit spolehlivé informace, které
budou predstavovat zdkladnu marketingového planu. Marketingovy audit tedy predstavuje

prostfedek pro organizovani informaci nezbytnych pro marketingové planovani.

(McDonald, Wilson, 2012, s. 61)

Soucasnd marketingova situace je zjiSténa prostiednictvim marketingového auditu, jehoz
cilem je pfipravit podklady v oblastech trhu, produktu, konkurence a distribuce. Definice
silnych a slabych stranek, pfileZitosti a ohroZeni je provedena prostfednictvim SWOT
analyzy. Cile spolec¢nosti jsou stanovovany v oblastech trzeb, podilu na trhu, zisku,
identifikace problémi, které budou mit vliv na dosazeni cili. Cilem marketingové strategie

je ptedlozeni Sirokého marketingového ptistupu, ktery bude vyuzit za ucelem dosazeni cilt
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planu. Uelem programi ¢innosti je uréit, co bude realizovano, kdo to bude realizovat, kdy
budou aktivity realizovany v¢. vymezeni financni narocnosti. Rozpocty obsahuji
predpokladany vykaz ziskii a ztrat vypoclteny na zakladé predpoklddanych financnich

vysledkl planu. Cilem kontrolnich mechanismt je zajistit sledovani postupu plnéni planu.

Marketingovy audit piedstavuje systematické posouzeni vSech externich i internich faktort,
které mely vliv na obchodni vykon firmy ve stanoveném obdobi. Tyto faktory jsou uvedeny

v tabulce 9.

Tabulka 9 - Externi a interni marketingovy audit

Externi audit Interni audit

Prostfedi ptsobici na firmu: ekonomické, | Audit vlastni firmy, vySe prodeji (celkem,
politické, kulturni, pravni, sociélni, fiskalni, | z geografického hlediska, dle typu odvétvi,

technologické dle zakaznika, dle produktu)

Celkovy trh: trendy, velikost Naklady, marze

Atributy trhu: specifika v oblasti produktd, | Moznosti marketingového mixu: cena,
cen, distribu¢nich kanalti, zakazniku, | distribuce, propagace ad.

komunikac¢nich technik, praktik odvétvi
Marketingovy vyzkum

Konkurence v oblastech:  identifikace
hlavnich konkurentd, velikosti konkurence,
podilu firmy na trhu, politiky distribuce,
marketingovych metod, rozsahu

diverzifikace, personalni aspekty ad.

Zdroj: McDonald, Wilson, 2012, s. 63
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Podstatou marketingové situacni analyzy je identifikovani, analyza a hodnoceni vSech
faktorii, o kterych se lze domnivat, ze budou ovliviiovat kone¢nou volbu cilli a strategii

firmy. Tuto analyzu lze nahradit marketingovym auditem ¢i diagnostikou.

Situacni analyza pfedstavuje vSeobecnou metodu, prostiednictvim které jsou zkoumany
jednotlivé slozky a vlastnosti vnéjSiho prostiedi, ve kterém firma piisobi ¢i které maji na
firmu vliv, dale je zkoumano vnitini prostiedi firmy, schopnost tvorby, vyvoje, inovace,
produkce, prodeje (Jakubikova, 2005).

5.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum systematicky a objektivné hled4 a analyzuje informace, které jsou
relevantni k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problémi v oblasti marketingu (Albaum,
Smith, 2005 in Kozel, Mynafova, Svobodoba, 2011, s. 13).

Podle Svobodové piedstavuje marketingovy vyzkum cilevédomy proces sméfujici k ziskani
urCitych konkrétnich informaci, které nemohou byt opatfeny jinak. Mezi hlavni
charakteristiky marketingového vyzkumu se fadi jedinecnost vysoka vypovidaci schopnost,
aktualnost zjisténych informaci. S marketingovym vyzkumem se soucasné poji vysoka
finan¢ni ndroc¢nost ziskani informaci, vysoka narocnost kladena na kvalifikaci pracovniki,
vysokd ¢asova narocnost a vysoka naro¢nost na pouzit¢ metody. Marketingovy vyzkum je
realizovan s vyuzitim védeckych postupt a aplikaci, napf. statistickych, sociologickych,

psychologickych, etnografickych ad. metod. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 13-14)

Dtlezitost marketingového vyzkumu vyplyva z potiebnosti informaci pro realizaci
spravnych rozhodnuti ze strany manazeri. Informace jsou ze strany manazerd poZzadovany
V optimalnim mnozstvi, kvalit€¢ a ve stanoveném case. Casto se viak stava, 7e ziskané
informace nejsou vyuzity, a to z nasledujicich divodi: az ¢tyfmésicni zpozdéni klicovych
dat, narocnost ziskani informaci, nedostatky v datech majicich slouzit jako podklad pro

rozhodovani ad. (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 13-14)
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5.5 Analyza sou¢asné marketingové politiky firmy LIGLASS a.s.

Podle Juraskové, Horndka a kol. (2012, s. 129) marketingovou politiku ovliviiuje rostouci
moc distributorti, zna¢na intenzita mezinarodni konkurence, rostouci vliv dodavatelu,
akcionafi, manazefti, podnikatelské svazy, odbory, vlada apod. Ke vzniku konkuren¢niho
boje tak ve stale rostouci mife dochazi mezi celymi sitémi a vitézi se stavaji ty subjekty,
které jsou schopny vybudovat silné a hodnotné vzajemné vztahy. Projevem budovani silnych
a hodnotnych vztahii je tvorba hodnoty nabidky firmy. Tradi¢ni marketingové strategie si
kladly za cil ziskani co nejvyssiho podilu na trhu, vztahovy marketing si klade za cil udrzeni
stavajicich zakazniki. Je pfitom vychdzeno ze skutecnosti, ze udrzeni stavajicich zdkaznika

je méné nakladné nez ziskani zakaznik novych.

Jak jiz bylo zminéno, firma nemé zadny dlouhodoby marketingovy plan, podle kterého by

mohla planovat a kontrolovat své marketingové aktivity.

LIGLASS a.s. vyuziva spise jednorazové marketingové akce jako modni piehlidky napf.
2014 — Sychrov, ¢i Gcast na festivalu mody a méodnich doplikdt na Novoméstské radnici

v Praze — listopad 2015.

O téchto akcich firma informuje pouze jako piispévky s nékolika malo fotografiemi na
strance své skupiny na socialni siti Facebook.com. Na oficialnich strankach podniku tyto
informace chybi. Povédomi o této skupiné neni pfili§ vysoké. Aktivity ze strany spravce
skupiny jsou spise sporadické, vazou se jen k vySe uvedenym situacim jako modni piehlidka

¢i jiné akci. Celkovy pocet ¢lent, ktery tuto skupinu sleduje, je 348.

LIGLASS a.s. se dostal znovu do pové€domi zacatkem navazani spoluprace s panem Janem
Saudkem. Toto nezvyklé spojeni — pan Saudek je znamy svymi fotografiemi a také
malifstvim — se setkalo s kladnou reakci, vyslo o ném nékolik ¢lanka v lok&lnich tiskovych
médiich (napt. Jablonecky denik), na serverech zabyvajicich se modou a stylem (napf.

Herstyle.cz, tyden.cz) a také napt. v MLADE FRONTE DNES.
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Tyto deniky ¢&i servery ale také zvetejnily problémy s financovanim a Ghradou svych
zavazku k véfitelim, coz z celkového, nejen marketingoveho, hlediska vzbudilo velice, le¢

opravnéné, negativni dojem spolecnosti.

5.6 Situaéni analyza

Obsahem situaéni analyzy je rozbor aktualni marketingové situace; sklada se z analyzy
vnéjSiho prostfedni (makroprostiedi, mikroprosttedi) a z analyzy vnitiniho prostiedi firmy.
Analyzou jsou vyhodnocovany faktory ovliviiujici pozici hodnocené firmy. Vystupem
marketingové situacni analyzy je tzv. SWOT analyza. Marketingové cile jsou stanovovany
na zaklad¢ vysledku situacni analyzy a SWOT analyzy firmy. (Zamazalova a kol., 2010, s.
26)

5.6.1 Vnéjsi okoli podniku

V této kapitole jsou uvedeny faktory, které jsou pro firmu dilezité.

Hruby domaci produkt CR — Vyznamnym faktorem ovliviiujicim spravné sestaveni
a nastaveni marketingového planu spadajiciho do oblasti obecného okoli podniku, je
makroekonomické prostiedi CR. Diilezitym makroekonomickym ukazatelem je ekonomicky
rist CR v poslednich letech. Hruby domaci produkt se v 1. &tvrtleti meziroéné zvysil o 2,5

%, tj. o pul procentniho bodu vice nez ptredpokladal pfedb&ézny odhad.

Podle zpiesnéného odhadu vzrostl hruby doméci produkt (HDP) ocistény o cenové vlivy a

sezonnost v 1. ¢tvrtleti meziro¢né o 2,5 % a v mezic¢tvrtletnim srovnani o 0,4 %.

Primérna mzda v CR - primérna mzda v Ceské republice ve tfetim Gtvrtleti meziroénd
vzrostla o 1 170 korun na 27 220 K¢, tedy o 4,5 procenta. Redln¢€, po odecteni inflace se

lidem vydé¢lek zvysil o ¢tyfi procenta.

Solidni nartist mezd zaznamenala celd ekonomika s vyjimkou tézebniho pramyslu

prochazejiciho silnym Gtlumem. Obecné ale plati, Ze dvé tietiny zaméstnanct na primérnou
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mzdu nedosahnou. Median mezd, tedy prostfedni hodnota, ¢inil ve sledovaném obdobi 23

527 korun a proti lofiskému tietimu Ctvrtleti byl vyssi o 5,1 procenta.

U muzi dosahl 25 720 K¢, u Zen byl o 4 759 korun nizsi. Medidn ptedstavuje Cislo, kdy

polovina hodnot mezd je vyssi nez tento idaj, a druha polovina zase nizsi.
Pramérna mzda v jednotlivych krajich (v korunach ¢eskych):

Jiho&esky kraj - 24 562, Plzenisky kraj - 26 334, Karlovarsky kraj - 23 400, Ustecky kraj -
24 917, StredocCesky kraj - 27 048, Liberecky kraj - 25 410, Kralovéhradecky kraj - 24 758,
Pardubicky kraj - 24 490, Praha - 34 512, Kraj Vyso¢ina - 25 004, Jihomoravsky kraj -
26 413, Zlinsky kraj - 24 087, Moravskoslezsky kraj - 24 908, Olomoucky kraj - 24 523.

Ménovy kurz — tento faktor je pro situaci vstupu na zahrani¢ni trhy kli€ovy. Diky
intervencim Ceské narodni banky se kurz eské koruny viiéi euru drzel na stabilni hodnoté
27 korun za euro. Po ukonceni intervenci doslo k lehkému posileni ¢eské korun piiblizné na
hodnotu 26,52 za jedno euro. Polsky zloty se pohybuje okolo hranice 6,50 korun za jeden

zloty.
Legislativa a Zivotni prostiedi

Podle Smérnice Integrované prevence a omezovani znecisténi (IPPC) 96/61/EC, zménéné
Smérnici 2003/35/EC a stavajici legislativy Ceské republiky se sleduji ve sklaiském

prumyslu emise:

e Tuhé znegistujici latky (TZL)

e Oxidy dusiku (NOX)

e Oxidy siry (SOX)

e Chlorovodik (HCI)

e Fluorovodik (HF)

e Oxid uhelnaty (CO)

e Kovu 2 (As, Se, Co, Cr, Ni, Cd)
e Kovt 3 (Pb, Sb, Cu, Mn, V, Sn)
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Emise CO2 - smérnici 2003/87/EC ustavujici schéma pro obchodovani s povolenkami na
emise sklenikovych plyni jsou emise CO2 nejen sledovany, ale prostfednictvim
mechanizmu obchodovani s povolenkami regulovany. V Ceské republice se systém
obchodovani s emisemi tyka 15 provozovatelt s 19 zafizenimi (jedna se o tavici agregaty

s kapacitou nad 20 t skloviny za den).

Zéakaznici — firma LIGLASS a.s. se firma osobné pfili§ nesetkava. VétSina obchodi je
provadéna pies obchodni partnery. Vyjimku tvoii prodejna ptimo v objektu firmy LIGLASS
a.S. v Lisném, ¢islo popisné 6. Firma své vyrobky prodavd obchodnim partneriim, kteti
zprostfedkovavaji obchodni sluzby s kone¢nymi zakazniky. Hlavnimi partnery v této

¢innosti jsou spolecnosti Back Black, Miss Bijoux, Blue Praha a EGO V&S styl s.r.0..
Strukturu dedavateli firma LIGLASS a.s. nedala k dispozici z internich davodu.

Konkurence — firma LIGLASS a.s. ve vysoce konkuren¢nim prostiedi. Na trhu se
sklenénymi Sperky se pohybuji subjekty od individudlnich zivnostnik az po nadnarodni

firmy.

Preciosa a.s. - Firma preciosa a.s. se vénuje velice Sirokému portfoliu vyrobkd. Tato
celosvétoveé znama firma proslula svymi kfistalovymi lustry. Nezahali ale také v oblasti
sklenénych Sperkl. V tomto oboru ma taktéz celosvétovou povést. Plisobi ve 148 zemich a

velky tspéch zaznamenala jeji kolekce Sperkli na mddni piehlidce v Milané.

Pro firmu LIGLASS a.s. je slozité konkurovat takovéto velké firmé s vysokym trznim

podilem.

Swarovski a.s. — dalsim velkym hracem je firma Swarovski. Tato firma je celosvétoveé
zndma a jeji globalni trzni podil na trhu se sklenénymi $perky a vyrobky je silny. Spole¢nost
Swarovski se vyvinula v nadnarodni  spole¢nost o né&kolika  divizich.
V soucasnosti spoleCnost zaméstndva sama nebo prostiednictvim svych dcefinych
spole¢nosti vice nez 25.000 lidi ve 40 zemich svéta, mezi n&z patii i Ceska republika.

Pobocka firmy Swarovski je v Jablonci nad Nisou.
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Za ptimého konkurenta, jak geograficky, tak velikostné, mtize byt povazovana firma Drda
Glass. Nedisponuje ale tak Sirokym sortimentem a jeji jméno neni na trhu se Sperky tolik

Zname.
Dalsimi konkurenty z geografického hlediska jsou:

BURSA - rucni sklaiska vyroba, Mija Beads, Sklenéné kameny s.r.o0., AAC s.r.0., Lampglas

S.r.o..

5.6.2 Vnitini prostiedi firmy

Lidsky kapital — absolutni vétsina firem by nedokazala existovat bez jakéhokoliv lidského
kapitalu. Firma v soucasné dob& zaméstnava 17 zamé&stnanct, ktefi jsou specialisté na danou
praci, at’ uz se tyka ruéni vyroby sklenénych perli a Sperkii az po slozit¢ chemicko-

technologické operace pii zuSlechtovani povrchu.

O persondlni oddé¢leni se stard jeden Clovek, ktery spolu s vedenim firmy feSi situace

tykajicich se najimani pracovnikd, jejich motivaci a jejich ptipadné propusténi.

Finan¢ni a rozpoctové ukazatele — obrat firmy ¢inil v roce 2015 10 118 000 K¢, coz je vice
nez dvakrat méné néz v roce 2013, ve kterém obrat ¢inil 22 460 000 K¢. Nejvyssiho obrat

firma dosahla v roce 2010, a to 540 854 000 K¢&.

Firma se od roku 2012 nachazi ve ztraté, v roce 2015 ¢inila 3 708 000 K¢&. Dalsi ukazatele

na grafu 3. Analyzu likvidity pak v tabulce 8.
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Graf 3— Struktura obéZnych aktiv, majetku a zavazka
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Zdroj: www.merk.cz
Tabulka 10 — Ukazatele likvidity
Indikator 2010 2011 2012 2013 2015
Likvidita 3. stupné - celkova 1,504 1,194~ 1,361 « 1,168~ 1,139~
Likvidita 2. stupné - bézna 1,242 1,151 1,200 » 1,044 » 1,011~
Likvidita 1. stupné - pohotova 0,033 0,043 « 0,005~ 0,003 ~ 0,002 *
Pracovni kapital 21094 tis. KE 38 123tis. KE » 31018tis.KE ™ 16527 tis. KE ~ 13746tis. KE *

Zdroj: www.merk.cz

Z téchto daji je jasné, ze se firma potykd s financnimi potizemi, coz

zminénému insolvenénimu fizeni, které na sebe firma sama podala.
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5.7 Analyza rizik a prilezitosti (SWOT analyza)

Cilem SWOT analyzy je identifikace, do jaké miry jsou sou¢asna strategie firmy, silna a

slaba mista firmy schopna vyrovnat se se zménami nastavajicimi v okolnim prostiedi.

SWOT analyza (tabulka 11) obsahuje analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb
prichazejicich z vnéjsiho prosttedi firmy. V ramci analyzy makroprostiedi jsou analyzovany
faktory politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické. Analyza
mikroprostiedi zahrnuje analyzu zdkaznika, dodavateld, odbératell, konkurence, vetfejnosti.
V rdmci analyzy vnitiniho prostiedi jsou analyzovany firemni cile, systémy, procedury,
zdroje, materidlni prostfedi firmy, kultura firmy, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura,

kvalita managementu aj. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Tabulka 11 - SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Slouzi k zaznamenavani faktl, ze kterych
vyplyvaji pfinosy jak pro zékazniky, tak pro

analyzovanou firmu.

Slouzi k zaznamenavani véci, které nejsou
firmou vykonavany dobfe ¢i véci, které

konkuren¢ni firmy vykonavaji lépe.

Prilezitosti

Hrozby

Zde jsou zaznamenavany skutecnosti
S potencidlem zvySeni poptavky ¢i lepSiho
uspokojeni potieb zakaznikli a pfineseni

uspéchu firmé.

Zde jsou zaznamenavany skutecnosti,
trendy, udalosti, ze kterych vyplyva riziko
zapticinéni

sniZeni poptavky ¢1

nespokojenosti zakaznik.

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103

Pro urc¢ovani silnych a slabych stranek firmy jsou vyuzivany vnitropodnikové analyzy a
hodnotici systémy. Vychozi zédkladnou vyuzivanou pii hodnoceni silnych a slabych stranek
mize byt vyuzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’ podle nastroji marketingového mixu
4P (produkt, cena a kontrakta¢ni podminky, distribuce, marketingova komunikace) ¢i podle

dil¢ich znakl. Jednotliva kritéria, kterd jsou vybrdna s vyuzitim riznych vyzkumnych
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technik (napf. diskuze, dotazovani apod.), jsou hodnoceny body od 1 do 5, kritéria jsou dale
vyhodnocovana prostfednictvim Skalovani. Obvykle je vyuzivana $kala od -10 do +10 (O
znamena, ze kritérium nepfedstavuje ani silnou, ani slabou stranku). Silné a slabé stranky
jsou poméfovany se schopnostmi firmy v oblasti vyvoje, vyroby vyrobkd, financovani

podnikatelskych zdmért a se schopnostmi managementu firmy. (Jakubikova, 2008, s. 103)

SWOT analyza je vyuzivana v rdmci koncipovani strategii. Jeji nevyhoda spoc¢iva v ptilisné
statiCnosti a velké subjektivité. Ackoliv se jedna o oblibeny néstroj, jeji ptinos pro tvorbu
strategickych marketingovych dokumentt neni nikterak podstatny. (Jakubikova, 2008, s.
104)

5.7.1 SWOT analyza firmy LIGLASS a.s.

Silné stranky (strenghts):

e Kovalita vyrobku diky vysoké kvalifikaci zaméstnanct
e Dlouhodoba historie firmy v odvétvi

e Dobra distribuéni sit v CR

e Vlastni e-shop

e Navazani spoluprace s Janem Saudkem

e Znalost doméciho trhu

e Dobré vztahy s distributory

e Znamost Ceskych sklenénych vyrobki po celém svéte
Slabé stranky (weaknesses):

¢ Financni nestabilita

e Zastaralé webové stranky i e-shop

e Nedostate¢né marketingové aktivity
e Absence marketingového planovani
e Malo pravidelnych zékazniki

e Zastaralé vyrobni technologie

e Absence nabidkového katalogu
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Piilezitosti (opportunities):

e Vstup na zahranicni trhy

e Ekonomicky rist CR

e Fixni aroven kurzu ¢eské koruny vici euru
e Moznost ziskani dotaci

e Klesajici zadluzenost
Hrozby (threats):

e Silné pozice konkurentt

e Konkurz firmy pfi nedostate¢ném plnéni svych zavazki

e Nezajem o vyrobky na zahrani¢nich trzich

e Nedostatecna prezentace firmy jak u verejnosti, tak u zdkaznikt
e Odliv zakaznika

e Negativni jméno firmy diky finan¢ni nestabilité

5.8 Matice BCG

Portfolio matice BCG (Boston Consulting Group) vznikla z myslenky, ze vySe hotovych
finan¢nich prostiedku, které byly vytvofeny jednotlivymi podnikatelskymi jednotkami, je
velmi tésné odvisla od tempa rastu trhu a relativniho podilu na trhu — tyto faktory jsou

povazovany za faktory strategické tispéSnosti.

Na vertikélni ose je zaznamenavan skute¢ny (¢i potencidlni) rist trhu v uréitém obdobi, na
horizontalni ose je zaznamenavan relativni trzni podil firmy k trzbam nejvétsiho konkurenta
v odvétvi, ptipadné ke tfem nejsilnéjSim konkurentim (obrdzek 4). Relativni trzni podil
vyjadiuje predevsim konkurenceschopnost firmy konkurovat na trzich. (Jakubikova, 2008,

5. 106)
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Obrazek 4 - BCG matice
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Zdroj: Keller: Marketing Management.

5.9 Cile a hlavni ulohy

Proces formulace cili na planovaci obdobi nasleduje po kroku sestaveni SWOT analyzy.
Terminem cile je oznaCovan popis specifickych tkolii, s ohledem na ¢as nezbytny pro
naplnéni cile a kvantifikaci cile. Nezbytnou podminkou pro fungujici systém fizeni podle

cilt je formulace cild s vyuZitim nésledujicich kritérii (Kotler, Keller, 2007, s. 92):

- hierarchické usporadani, od nejdilezitéjsiho k nejméné dilezitému,
- kvantitativni urceni cilt (je-li to mozné),
- realisti¢nost cilu,

- konzistentnost.
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Marketingove cile kvantifikuji produkty firmy a trhy, na kterych jsou produkty prodavany
(McDonald, Wilson (2012, s. 224). Jsou specifické tim, Ze jsou platné pouze pro produkty a
sluzby. Podle McDonalda a Wilsona (2012, s. 65) jsou marketingové cile stanovovany pro

jednu ¢i vice z nasledujicich véci:

- existujici produkt uréeny pro existujici trh,

novy produkt vytvofeny pro existujici trh,

existujici produkt uréeny pro novy trh,

- novy produkt vytvofeny pro novy trh.

Cile by mély byt kvantifikovatelné, vyjadieny mohou byt nasledujicimi zplsoby: objem

prodeje, hodnota prodeje, podil na trhu, zisk, procentualni penetrace prodejen.

Pfi ur€ovani cilti by mélo byt postupovano od Sir§iho ke konkrétnimu, tzn. Ze nejdiive by
méla byt uréeno poslani firmy, ze kterého by vyplynuly Siroké firemni cile. Pfevedenim
téchto cili do klicovych oblasti, které jsou pro firmu strategické z hlediska uspésnosti. Za
ucelem dosazeni Sirokych cili by mély byt specifikovany podcile. (McDonald, Wilson,
2012, s. 224)

vvvvvv

SWOT analyza tykajici se kazdého produktu dulezitého pro trh. Marketingové cile jsou
pojimany jako zavazky kvantitativniho charakteru, jsou obvykle ur€ovany bud’ standardy
vykonu stanovenymi za urcitou dobu ¢i podminkami, které maji byt dosaZeny do
stanovené¢ho obdobi. Jednotkou vykonnostnich standardi byvaji obvykle objem
prodeje/hodnoty a rozli€na méfeni ziskovosti. PoZadované podminky jsou obvykle uréovany

procentudlnim vyjadfenim podilu na trhu apod. (McDonald, Wilson, 2012, s. 227)

Hlavnim cilem firmy LIGLASS a.s. je finan¢ni stabilita, resp. vytvafet znovu zisk a

eliminovat tak moznost zaniku spole¢nosti.
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Marketingove cile firmy LIGLASS a.s. pro roky 2017/2018:

Proniknout na zahrani¢ni trh v Euroregionu Nisa.

Zvysit trzby o 15%.

Vytvoftit nabidkovy katalog.

Nalezeni zahrani¢nich obchodnich partnerd, alespoil 5 pro Némecko a stejny pocet
pro Polsko, ktefi by pro firmu zprosttedkovavali prodej (stejné jako situace v Ceské
republice).

Upgradovat firemni webové stranky a e-shop, jejich nasledné pielozeni do

némeckého a polského jazyka.

5.10 Marketingova strategie

Marketingove cile a strategie jsou v ramci marketingového planovani kli¢ové. S cili a

strategiemi se Ize setkat na vSech tirovnich marketingu (napft. reklamni cile, cenové strategie

apod.).

Marketingové strategie predstavuji prostfedky k dosazeni marketingovych cili a v§eobecné

se tykaji ctyt P (McDonald, Wilson, 2012, s. 65):

produkt
cena
misto

propagace.

Firma voli marketingové strategie tak, aby dosahla stanovenych marketingovych cill.

Marketingové strategie urcuji, trhy a segmenty trhu, na které se ma firma zaméfit, jaké

strategie v oblasti marketingového mixu maji byt ve vztahu k vybranym segmentim trhu a

na podporu pozice produktu znacky na trhu vytvoreny.
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Marketingove strategie ukazujici cestu Kk naplnéni marketingovych cili sestavaji

z nésledujicich fazi (Zamazalov4, 2010, s. 27):

- volba cilovych trht,
- volba zadouci pozice ve vnimani zakazniku cilového segmentu (tzv. positioning),

- volba marketingovych néstroji k dosazeni zadouciho t¢inku.

Kotler a Keller (2013, s. 94) do marketingové strategie zatazuji nasledujici body:

formulace poslani firmy,

- stanoveni marketingovych cild,

vycisleni finan¢nich cila,

stanoveni cilovych trhi,

positioning,

strategie,

marketingovy program (v oblasti cen, distribuce, reklamy a podpory prodeje a

sluzeb zakazniktim).

5.11 Formulovani marketingovych strategii

Marketingové strategie SC piinasi rychly piehled dilezitych predpokladi, které musi byt

firmé zndmy, pro tvorbu efektivni marketingové strategie (Jakubikova, 2008, s. 137):

- potieby zdkaznikli (customer needs); zde firma hledd odpovéd’ na otdzku: ,Na
uspokojeni kterych potieb a kterych zakaznik se firma zamé&ti?

- schopnosti a kompetence firmy (company skills); firma si poklada otazku, jaké
specifické schopnosti a dovednosti jsou potiebné pro uspokojeni potieb cilovych
zakaznika?

- konkurence (competition); firma hleda odpovéd’ na otdzku, s kym soutézi o
uspokojeni zédkaznikovych potieb,

- spolupracovnici (collaboratos); zde se firma snaZi zjistit, koho ma oslovit, aby firmé

pomohl,

74



- kontext (kontext); firma zjist'uje, jaké faktory (kulturni, technologické, pravni apod.)

¢innost firmy limituji.

Obsahem marketingové strategie je stanoveni cili marketingové politiky na del$i obdobi,
stanoveni zajmovych segmentti trhu a cilovych skupin, vybér opatieni k realizaci

marketingove strategie (Tomek, Vavrova, 1999, s. 68 in Jakubikové, 2008, s. 137)

Obvykl¢ déleni marketingovych strategii je na:

- marketingové strategie zamétené na trh,

- marketingové strategie zaméfené na konkurenci.

Ansoffova matice predstavuje strategie zamétenou na trh. Strategie, které jsou v Ansoffové

matici obsazeny, jsou strategiemi ristovymi.

Tabulka 12 - Ansoffova matice

Produkty | | Trhy > Stavajici Nové
Stavajici trZni penetrace rozvoj trhu
Nové rozvoj produktu diverzifikace

Zdroj: Jakubikova: Strategicky marketing.

5.11.1 Marketingové strategie zamérené na trh

Pro firmu je nejvhodnégjsi strategii strategie rozvoje trhu. Coz tedy znamena vstup na noveé
trhy se stavajicim portfoliem vyrobkl za vyssi podpory marketingovych nastrojii. Na nové
potenciondlni zadkazniky bude firma plisobit svym ptivodem, dlouhodobou historii a kvalitni

ruéni vyrobou.

5.11.2 Marketingové strategie zamérené na konkurenci

Jenom slozité by mohla spolec¢nost LIGLASS a.s. bojovat pfimo se svymi konkurenty jako
vyse zminéné spolecnosti Preciosa a Swarovski. Svou konkuren¢ni vyhodu muze firma
identifikovat v sérii Sperkd navrzené panem Janem Saudkem. Ma také dobfe navrzené

cenové portfolio, takze vychazi vstiic SirSimu segmentu zakazniki. V oblasti stavebnictvi
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zase firma spolupracovala s panem Janem Kaplickym a technologie pro vyrobu téchto
produkti je pomérn¢ unikatni a ndkladna, takze v tomto sméru ma firma konkuren¢ni

vyhodu.

5.12 Segmentace trhu

Definovani a segmentace trhu ptedstavuje jadro formalizovaného marketingu. Za otce trzni
segmentace je povazovan Windell Smith, ktery v roce 1956 navrhl segmentaci trhu jako
alternativu k diferenciaci produktu. Tématem segmentace se odborna vefejnost zacala
ve vétsi mife zajimat v roce 2009, kdy tomuto tématu bylo vénovano celé vydani ¢asopisu
Journal of Marketing Management. VéEtSina praci v oblasti segmentace se vénovala
problematice hledani vhodného zakladu pro segmentaci produktu. Vétsina praci vSak byla
zamétena na segment rychloobratkového zbozi, spiSe nez na trhu B2B. (McDonald, Wilson
(2012, s. 116). Podle Willsona a kol. (2002) vétsina projekti v oblasti CRM byla neuspésna
z divodu nedostate¢né segmentace. Podle Rigbyho (2002) pokus o implementaci CRM bez
toho, Ze by byla realizovana segmentace je totozny se stavbou domu bez technickych

opatieni ¢i planu architekta.

Segmentace trhu predstavuje rozdéleni trhu do rliznych skupin stejnorodych zakaznikd, kteti
jsou charakteristi¢ti podobnymi potiebami a spotiebitelskym chovanim a vyzadujicich proto
podobné marketingové mixy. UrCeni planu segmentace trhu piedstavuje kompromis mezi
naklady a piinosy. Cim je segmentace trhu peclivéjsi, tim vys§i existuje pravdépodobnost,
ze firma bude schopna zavést marketingové programy odpovidajici potiebam zakaznikl
vV kazdém z danych segmentil. Diilezit¢ je vSak najit kompromis mezi vyhodou lepSich reakei
spotiebiteld na marketingovy program pfipraveny na miru a mezi vyS$imi naklady

v disledku nizké standardizace. (Keller, 2007, s. 149)

Marketingova strategie sestava ze tii nezavislych ¢asti (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong,

2007, s. 66):

¢ segmentace trhll na skupiny, které mohou byt obslouzeny,
¢ zpusoby rozvoje vyhodnych vztahtli se zakazniky,

+ strategie ve vztahu ke konkurenci.
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5.12.1 Segmentace trhu LIGLASS a.s.

Spole¢nost LIGLASS a.s. pokryva geograficky oblast celé Ceské republiky diky siti
prodejen svych obchodnich partnerti. Konkrétné sedm prodejen v Praze, tii v Olomouci, dvé
v Brné a po jedné v Ostravé, v Tel¢i, ve FrantiSkovych laznich, v Maridnskych laznich, v
Karlovych Varech, v Ceskych Bud&jovicich, v Liberci, Mladé Boleslavi, v Klatovech,
v Tiebici, v Otrokovicich, ve Vrchlabi, v Podébradech, v BeneSové a svou vlastni prodejnu
v Zelezném Brodu. Potencionélni zakaznici si tak mohou $perky prohlédnout na vlastni o¢i

a nasledné provést koupi.
Podobné geografické prostiedi by bylo dobré dosahnout v celém Euroregionu Nisa.

Cilovou skupinou, kterou chceme zaujmout, jsou zeny. Diky cenové a produktové politice
neni nutné tuto skupinu dale rozdélovat, variabilita produktll je dostate¢na. Sperky se

pohybuji v hodnotach od nékolika desitek korun az po nékolik tisic.

V oblasti sklenéného designu je cilova skupina Uzka. Zde je cilem oslovit architekty a bytové

navrhéfe.

5.13 Provadéci plan

Sestaveni provadéci planu je pro management firmy poslednim krokem realizace
marketingoveho planu z hlediska marketingu. V ramci provadéciho planu je sestavovan

marketingovy plan, je stanovovan rozpocet a nasledny kontrolni systém.

Provadéci plan je samotnym jadrem marketingoveho planu. Kombinace marketingovych
nastroju je volena na zdkladé marketingové strategie s cilem jejiho naplnéni. Provadéci plan
stanovuje, vybird a pouziva marketingové nastroje tak, aby zvolené kombinace byly
vyvazené, by byly optimalni okamzik nasazeni i délka plisobeni téchto nastrojii, aby byla
zvolena takova intenzita, ktera pfinasi nejvyssi efektivitu a timto, aby bylo dosaZeno

vyty¢enych cili s ohledem na marketingovou strategii (Suchanek, 2007).
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5.14 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix byl poprvé pouzit Jamesem Cullitonem ve 40. letech 20. stoleti.
(Zamazalova, 2009, s. 40) Podle Foreta (2011, s. 189) byl termin marketingovy mix poprvé
pouzit N. H. Bordenem v roce 1948. Cilem bylo jasn¢ vyjadfit skutec¢nost, ze marketingové
aktivity firmy nemohou byt pojimany pouze jako suma jednotlivych opatieni, ale jako
zalezitost komplexniho charakteru; UspéSnost vysledného celku je podminéna jeho
harmonickym propojenim. Marketingovy mix je tak podle Foreta zalozen na hledani
optimalnich vzajemnych proporci a relaci. Napf. inovace produktu by se méla odrazit v cené

produktu, ve zptisobu distribuce i propagaci tohoto produktu.

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroji taktického charakteru,
vyuzivanych firmou za i€elem tUpravy nabidky podle cilovych trhi. Zahrnuje vSe, co mize
firma ud¢lat pro ovlivnéni poptavky po svém produktu. Mozné zptisoby jsou déleny do Ctyt

skupin proménnych, oznacovanych jako 4P (Kotler, Wong, Sauders, Armstrong, 2007 s. 70):

- produktova politika (Product),
- cenova politika (Price),
- komunikacni politika (Promotion),

- distribucni politika (Place).

Produktova politika sestadva z nasledujicich polozek: sortiment, kvalita, design, vlastnosti,
znacka, obal, sluzby, zaruka. Komunikacni politika zahrnuje reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej, publicitu. Cenova politika sestdva z ceniki, slev, ndhrad, platebnich lhit a
uvérovych podminek. Distribuéni politika zahrnuje distribu¢ni kanaly, dostupnost,
sortiment, umisténi, zdsoby a dopravu. Oznaceni 4P je vyuzivano zejména pro svou
jednoduchost. Marketingovych aktivit iniciovanych firmou s cilem formovani nabidky,

muze byt ve skutecnosti vice. Jako paté ,,P“ byva ¢asto zminovan atribut ,,lidé (people).

Ve sluzbéch je vyuzivan model 7P, obsahujicich navic zaméstnance (Personnel) a proces
(Process) a fyzicky dikaz (Physical evidence). Nékteii autofi (Krasny, 1997 in Heskova,
2001, s. 17) pro obchod zmiiuje rozsifeny model marketingového mixu 7P sestavajici z:

prodejny (Product 1), sortimentu (Product 2), sortimentu vlastnich znacek (Product 3), lidi
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(People), cenové politiky (Price), distribuéni politiky (Place) a komunikacni politiky

(Promotion).

Pohledy na slozeni marketingového mixu mohou byt rizné. Nékteti odbornici z oblasti
marketingu vyuzivaji pro sestaveni marketingového mixu jiné komponenty, marketingovy
mix je pak oznacovan napi. zkratkami 4S, 4S, SIVA apod. Marketingovy mix oznacovany

jako 4A, sestava z nasledujicich komponentt (Jakubikova, 2008, s. 149):

- povédomi vefejnosti o produktu (awareness),
- dostupnost produktu - mistni (availability),
- dostupnost produktu — cenova (affordability)

- prijatelnost produktu (akceptability).

Dale muze byt marketingovy mix oznacovan zkratkou SIVA (Majaro, 1996 in Jakubikova,
2008, s. 149), kdy sestava z nasledujicich slozek:

- nabidka feSeni zdkaznickych problémi (solution),
- poskytovani relevantnich informaci (informatik),
- hodnota produktu, tvoiena z 80 % kvalitou a pouze 20 % cenou (value),

- snadné dostupnost produktu diky zjednodusené administrativé (access).

Marketingovy mix 4S, neboli webovy marketingovy mix 4S byl vypracovén v letech
1996/1997 Efthymiosem Constantinidesem s cilem fizeni marketingovych aktivit, které jsou
realizovany s vyuzitim internetu. Marketingovy mix sestava z nasledujicich prvki

(Jakubikové, 2013, s. 193):

- dosah (scope),
- poloha ¢i umisténi (site),
- synergicky efekt (synergy)

- zafizeni i systém (systém).
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Marketingovy mix 4P, autorem kterého je Mootee, sestdvd z nasledujicich prvku
(Jakubikovd, 2013, s. 193):

ucast (participation),

- komunikace na socialnich sitich (peer to peer communication),

- personalizace (personalization),

- prediktivni modelovani s vyuzitim neuronovych siti scilem feSeni problému

marketingu (predictive modeling).

Autory marketingoveho mixu 4S jsou Constantinides a Heskova (2001, s. 16). Tento

marketingovy mix sestava z nasledujicich slozek:

- segmentace zakaznikli — identifikace zadkaznikli s cilem ziskani cilové skupiny
zakaznik,

- stanoveni konkrétnich uzitki a vyhod produktu firmy ve vztahu k produktim
konkurencnim,

- spokojenost zakaznikl piedstavuje centrum vSech firemnich aktivit,

- soustavna péce v budovani dlouhodobého vztahu k zakazniktm.

Kumar (online in Jakubikova, 2013, s. 193) je autorem marketingového mixu 3V, ktery
zodpovida na tii otazky: Koho obsluhovat? Co nabidnout? Jakym zpisobem dorucit

hodnotovou nabidku? Tento marketingovy mix sestava z nasledujicich slozek:

- zakaznik, znamenajici vysokou hodnotu pro firmu (valued customer),
- nabidka disponujici vysokou hodnotou (value proposition),

- hodnotova sit’ (value network).

Na zéklad¢ vyse uvedenych riznych pohledii na prvky marketingového mixu je dilezité
veédet, ze tvorba firmou nabizenych produkth je realizovdna na zdklad¢ velkého mnozstvi
informaci ziskanych analyzami. Cilem je, aby produkty byly schopny fesit zédkaznické

problémy, jejich ziskani bylo pohodIné a byly cenové dostupné. (Jakubikova, 2008, s. 149)

Prvky marketingového mixu jsou specifické svou vzdjemnou zavislosti a vzajemnym

ovliviiovanim. Strategie marketingu, taktika marketingu i1 konkrétni marketingovy plan
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proto musi byt chdpany jako neodd¢litelna kombinace marketingového mixu. Neodd¢litelny
vztah prvkd marketingového mixu plati i ve vztahu k dal$im proménnym, jejichz povaha
neni marketingova. Napf. cena je ovlivilovana produktivitou firmy, kterd je odvisla od

personalni politiky, investi¢nich aktivit firmy apod. (Jakubikové, 2008, s. 149)

Marketingovy mix piredstavuje taktickou pomucku, proto by pfed vyuzitim marketingového
mixu meély byt vyieSeny strategické marketingové problémy: segmentace, zacileni
(targeting) a umisténi (positioning). Cilem segmentace a zacileni je ur¢eni, komu budou
produkty urceny, coz zahrnuje taktéz identifikaci zdkaznik, zjiSténi, na co reaguji a ujasnéni
nejlepSiho zptisobu komunikace. Umisténi predstavuje deklarovani hodnot, které maji byt
s produktem spojovany. Je realizovano proto, aby zakaznici védéli, pro¢ maji nakupovat

produkt zrovna této firmy. (Némec, 2005)

5.14.1 Strategie v oblasti marketingového mixu

V oblasti marketingového mixu jsou realizovany nasledujici typy strategii: produktova
strategie, cenova strategie, distribuéni strategie a strategie v oblasti marketingoveé
komunikace. Produktové strategie se vztahuji k rozhodnutim tykajicich se jednotlivych
komponentti produktu a ptipadnych variant produktu; cilem je, aby zakaznik ziskal takovou
hodnotu, kterou oceni. Cilem cenové strategie je uréit cenu, za kterou ma byt produkt
nabizen tak, aby byl zdkaznik ochoten tuto cenu zaplatit. Cilem distribucni strategie je
rozhodnout, zda bude produkt prodavan koneénym zdkaznikiim piimo, ¢i s vyuzitim
mezi¢lankl; zda bude vyuzito strategie distribuce intenzivni, selektivni ¢i1 exkluzivni.

(Zamazalova, 2010, s. 28)

Podle Jakubikové (2008, s. 149) neexistuje jediny spravny navod pro volbu strategie
marketingového mixu. Marketingovy mix je ovlivnén fadou faktord riizné intenzity. Cilem
je sestavit marketingovy mix tak, aby co nejlépe a co nejpruznéji reagoval na zmény
prosttedi, pfinasSel plnou spokojenost zakazniki a vedl ke splnéni nejen marketingovych, ale

zejména strategickych cila firmy.

81



Dutlezitd je vzajemna integrace jednotlivych prvkl marketingového mixu, které mize byt
dosazeno pouze, pokud spolu vSichni zacastnéni, podilejici se na tvorb¢ jednotlivych prvki,

vzajemn¢ komunikuji. (Jakubikova, 2008, s. 149)

Zajimavy pohled na marketingovy mix piinasi Chlebovsky (2005, s. 18), hovofici o krizi
marketingového mixu. Tuto chce fesit prostfednictvim koncepce fizeni vztahl se zakazniky

(CRM; customer relation management).

5.14.2 Produkt — produkt

Produkt piedstavuje veskeré vyroby a sluzby nabizené firmou na cilovém trhu; cokoliv, co
muze uspokojit néjakou potebu ¢i prani. Mohou jim byt jak fyzické pfedméty, tak sluzby,

osoby, mista, organizace ¢i myslenky. (Kotler, Wong, Sauders, Armstrong, 2007 s. 70)

Podle Foreta (2011, s. 191) ptfedstavuje produkt jadro marketingového mixu, nebot’ musi
odrazet znalost situace na trhu. Zejména dulezité je pak pro producenty, kteti by méli
prostiednictvim trzniho chapani produktu zasadnim zplisobem reagovat na zakaznické
potteby a problémy. Produkt totiz nema vyznam vyrabét, neni-li o n¢j na trhu zajem, ackoliv

se napf. vyznacuje vyjimecénymi technickymi ¢i technologickymi parametry apod.

Vyrobkové portfolio firmy LIGLASS a.s. bylo jiz piedstaveno. Pro nové cilové trhy byla
vybrana skupina sklenénych $perkd. Tyto vyrobky jsou pro firmu charakteristické, jsou

znamé a kazdy jednotlivy kus je original, jelikoZ se jedna o ruéné vyrabény vyrobek.

Nejzajimavéjsi kolekce je navrzena Janem Saudkem, ktery je znam nejen v Ceské republice,

ale i v zahranic¢i a jeho jméno proptjcuje znacce urcitou exkluzivitu.

Produktové portfolio je vhodné navrzeno, vyskytuji se vném vyrobky vhodné pro

kazdodenni noSeni aZ po ty vhodné na luxusni spolecenské akce.

Firma nabizi jak jednotlivé Sperky, které mohou zékaznici kombinovat ¢i kompletni sady,

jako set nahrdelniku, nausnic a broze.

Diiraz budeme klast také na Cesky ptivod, jelikoZ ma Ceské bizuterie ve svété vyborné jméno.
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5.14.3 Price — cena

Cena v marketingovém mixu vyjadiuje, co je za nabizeny produkt vyZzadovano. Nejcastéji
je vyjadiena v podobé castky, ur¢itétho mnozstvi penéznich jednotek ptipadné v objemu
jinych produkti. Pfedstavuje-li produkt pro zdkaznika hodnotu, je tfeba pro jeho sménu
sjednat protihodnotu. Cena tedy ptedstavuje vyjadieni protihodnoty, za kterou je prodavajici

ochoten produkt sménit.

Jedna se o jediny prvek marketingového mixu piedstavujici pro firmu zdroj piijmt. VSechny
ostatni slozky (produkt, distribuce, propagace) naopak predstavuji naroky na vydaje.

vvvvvvvv

manazerského rozhodovani, v mnoha firmach mu neni vénovana dostate¢na pozornost.

Obtiznost realizace cenové politiky v praxi vyplyva ze skutecnosti, Ze pro spravné stanoveni
ceny je nutné disponovat racionalni kalkulaci s uménim odhadu budouci reakce zakazniki i
konkurence. Chybovani v procesu stanoveni cen nastava v pripadé, sleduje-li firma pouze
naklady (vyrobni, provozni) a dostate¢n¢ pruzné a v€as nereaguje na zmény, ke kterym

dochéazi na trhu. (Foret, 2012, s. 111)

Vyhodnost ceny spoéiva v jeji mimoradné flexibilité, nebot’ cenu Ize zménit okamzité ¢&i ji
operativné dohodnout se zdkaznikem. Mezi zakladni zptisoby stanoveni ceny se fadi (Foret,

2012, s. 111-112):

nakladove stanovena cena,

- poptavkovée stanovena cena,

- konkurenc¢né stanovena cena,

- cena stanovena podle marketingovych cili firmy,

- cena stanovena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem,

- cena stanovena samotnym zé&kaznikem.

Cena produktl firmy LIGLASS a.s. je v sou€asné situaci vhodné¢ stanovena. Odviji se od
slozitosti, naro¢nosti na vyrobu, materialovych naklada a exkluzivity. Svou cenou pokryvaji

Siroky segment spolecenskych vrstev.
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Kupni sila v polské &asti euroregionu je velice podobna jako v Ceské republice, vyrazné
zdrazeni by vedlo k nezajmu potencionalnich zakaznik a taktéz by nebylo dobré pro
potencionalni obchodni partnery, kterym by se produkty firmy LIGLASS a.s. mohli zdat

nerentabilni.

V némecké Casti euroregion je kupni sila obyvatelstva vyssi, ale souc¢asna cenova politika
by mohla spole¢nosti pomoci v uchyceni na trhu a k ziskani obchodnich partner a novych

zakaznik.

5.14.4 Place - misto (distribuce)

Misto (distribuce) predstavuje jednu ze zakladnich slozek marketingového mixu, nebot’
predstavuje spojnici mezi zakaznikem a produktem. Pro uspéch produktu je dilezité zajistit
dostupnost optimalniho mnozstvi vyrobku na spravném misté a v ¢ase, kdy je zakazniky

pozadovan.

Cilem distribuce vyrobku je zajisténi, aby se vyrobek dostal co nejefektivnéji ke spottebiteli.
Distribuce zahrnuje dale vSechny prostiedky, které se poji k dopravé mezi mistem vyroby a
mistem prodeje/spotfeby. Pro plné vyuZiti ndstroje je nezbytnd sprdvnd volba vhodné
lokality, vhodné formy prodeje a realizace analyzy chovani zakaznika n misté prodeje, tzn.

V prodejné.

Vybér lokality distribuce je povazovan za klicovy, nebot’ nemuze byt v krdtkodobém
casovém horizontu zménén. Potencial okoli firmy ve vybrané lokalité ovlivituje vyraznym
zpiisobem firemni hospodatfeni. Vybér lokality predstavuje ndvazny krok na rozhodnuti o
vybéru segmentu zakaznika. V rdmci volby lokality jsou realizovana rozhodnuti tykajici se
volby trhu (statu ¢i oblasti), rozhodnuti tykajici se lokality (mésta) v rdmci statu, rozhodnuti

o konkrétnim misté v ramci mésta ¢i lokality. (Marketingovy mix — Distribuce)

Rozhodovani o misté/distribuci piedstavuje dileZitou soucasti strategického planovani,

v ramci kterého musi byt zohlediiovany potieby a nazory cilové skupiny zakaznik.
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Podle Stehlika a kol. (2001) predstavuje distribuce umisténi produktu na trhu. Sestava ze
souboru postupti a operaci, prostfednictvim kterych se produkt dostava z mista vzniku do
mista svého urceni. Nejedna se vSak o pouhy fyzicky pohyb zbozi, zahrnuje i nehmotné toky,
které jsou s distribu¢nimi operacemi neoddéliteln¢ spojeny. Za nechmotné toky jsou zejména
povazovany pievody vlastnickych vztaht, realizované platby za dodané produkty, toky
informacni a propagacni. Nehmotné toky jsou specifické moznosti zmény sméru toku na
opacny ¢i vzajemny, nikoliv pouze od producenta ke spotiebiteli, jako je tomu u toka

hmotnych.

S distribuci jsou spojeny distribuéni cesty, piedstavujici spojeni mezi producentem a
zakaznikem. Distribu¢ni cesty se déli na pfimé a neptimé. Pfimé distribucni cesty znamenaji,
ze zbozi je zdkaznikem nakupovano piimo u vyrobce, nejsou vyuzivany zadné meziclanky.
Nepiimé distribu¢ni cesty jsou specifické existenci distribu¢niho mezi¢lanku mezi

producentem a zdkaznikem. (TRAVNICKOVA. a kol.)

Piimou distribu¢ni cestu si spole¢nost LIGLASS a.s. na zahrani¢ni trhy v Euroregionu Nisa
mize zajistit pomoci prodeje pomoci svého e-shopu. Tento e-shop je ale nutné pielozit a

upgradovat, jelikoz piisobi zastarale a neptehledné.

S nepiimou distribu¢ni cestou ma firma bohaté zkusenosti v Ceské republice. Své vyrobky
prodava v prodejnach svych obchodnich partnert, ktefi pak zprostiedkovavaji kontakt

s cilovym zékaznikem.

Dtlezitym krokem je zajisténi obchodnich zéstupct pro kazdou ¢&éast euroregionu.
Navazovani partnerskych vztahli s potencionalnimi partnery je kli¢ové pro tspéSny priinik

na tyto zahranicni trhy.

5.14.5 Promotion — propagace

Propagaci se rozumi cilené osloveni kupujiciho s cilem piedani urc¢itého sdéleni. Jedna se o
formu komunikace mezi prodavajicim a kupujicim, kdy cilem je zvySeni vlivu na prodej
vyrobkl ¢&i sluzeb a ovlivnéni nakupniho chovani zakaznika. Cile jsou realizovany

S vyuzitim tzv. komunika¢niho mixu.
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Komunikaéni mix je tvofen reklamou, podporou prodeje, public relations, piimym
marketingem, event marketingem, osobnim prodejem, on-line komunikaci, sponzoringem
(Marketingovy mix — Propagace). Cilem komunika¢niho mixu je zviditelnéni produktu pro

jednotlivé segmenty, kterym jsou produkty urceny.

Zatimco podpora prodeje sestava z fady nastroji podnécujiciho a kratkodobého charakteru
a predstavuje klicovou soucast marketingovych kampani, reklama piedstavuje placenou
formu neosobni inzerce produktu. Reklama tedy nabizi divod, pro¢ by si zdkaznici méli

produkt zakoupit a podpora prodeje nabizi podnét. (Kotler, Kleer, 2013, s. 559)

Prvni véci, na kterou potencionalni zakaznik narazi jsou internetové stranky spole¢nosti.
V celku povedeny design stranek narusuje lehce designové nepiehledné menu a hlavné
neaktudlnost informaci. Stranky neposkytuji moznost volby jazyka, takZe se na nich
orientuje pouze zakaznik se znalosti ¢estiny. Pro vstup na zahrani¢ni trhy je tento aspekt
klicovy, nejvhodnéjsi variantou se jevi preklad do anglického, némeckého a polského

jazyka.

Kli¢ovy je také e-shop, ktery je soucasti téchto stranek. Potyka se stejnymi potizemi jako

internetové stranky.

Na internetovych strdnkach naleznete odkazy na socialni sité, konkrétné na skupinu na siti
Facebook.com. Posledni ptispévek je z 6. fijna 2016, opét chybi aktudlnost. Ve skuping je
celkem 346 lidi, ktefi ji sleduji, coz je opravdu malo. Tato forma propagace je pomérné

nizkondkladové a pfi spravném pouZzivani muze vést k velice dobrym vysledktim.

Firma se pokousela zaujmout i na serveru youtube.com. Na svych strankach odkazuje na 3
videa. Dvé tato videa jsou piivodem z reportaze Ceské Televize, jedno pak firma realizovala

sama. Celkovy pocet shlédnuti je 1500.

Bannerovou reklamu spolecnost nevyuziva vibec. Bylo by vhodné ji umistit na stranky o

mode a modnich doplicich, hlavné pak na ty pro zeny.
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Moédnich prehlidek firma vyuzivala a tyto eventy jsou velmi dobrou formou propagace.
Firma tak mtze oslovit nejen pfimé ucastniky médnich piehlidek, ale také pomoci novinari,
ktefi jsou obvykle na takovychto akci pfitomni, proniknout do tisku, a to bez nakladt

vynalozenych na propagaci v tisku.

Ucast na vystavach a galerijnich akcich je také vhodnou cestou. Na vystavach muiZze
spoleCnost navazat osobni kontakt, jak s potencionalnimi zakazniky, tak s moznymi
obchodnimi partnery. Na galerijnich akcich zase mize firma vzbudit zajem o své vyrobky

diky tém nejvytiibenéjSim Sperktim.

Dulezita je také tvorba katalogu vyrobki, aby se firma mohla predstavit i na jiné platformée
nez na internetovych strankach a fyzické prezentaci vyrobkil. Tento katalog by mohl
usnadnit a vyjasnit piedstavu potenciondlnich obchodnich partnerii o portfoliu spolec¢nosti

LIGLASS a.s. a ziskat tak jejich zajem.

Tvorba darkovych baleni by pak mohla rozsifit segment potencionalnich zakazniku, kteti
nekoupi vyrobek pro svij vlastni uzitek, ale jako dar pro dalsi osobu. Spojeni Sperku a
sklenéného pilniku ¢i sklenéné dézy s logem a nazvem spolecnosti by mohlo nejen zvysit

prodej jednotlivych Sperkt, ale také diky logu pasobit na podvédomi zakaznika.

5.15 Rozpocet

V rdmci strategického planovani jsou strategie vykalkulovany, nejsou-li vSak realné, musi
byt zvazeny navrhy alternativnich strategii, vykalkulovany stejnym zpiisobem tak, aby
cyklus pokracoval, dokud by firma nedoSla k uspokojivému feSeni. To se pak stane
rozpoctem. Ve vétsSin€ pripadd by byl rozpocet funkéni po dobu tii let strategického
marketingového planu, soucasné by vSak prvni rok byl rozpracovan do malych detaild, které

by predstavovaly obsah jednoro¢niho provozniho planu.

Vypracované rozpocty jsou realisti¢téjsi a vice odpovidaji tomu, ¢eho chce firma dosahnout,
nevztahuji-li se k jednomu funkénimu odd¢€leni. Jako problematické je vSak spatfovano
navrzeni dynamictéj$itho systému, kterym by byl tvofen rozpocet, nez je nejbézngji

pouzivané ,,desatero”. Hierarchie cili by méla byt postavena tak, aby kazdy prvek
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rozpoc¢tovych nakladi mohl byt vysledovan zpét pifimo k finanénim cilim firmy.

(McDonald, Wilson, 2012, s. 66)

5.15.1 Odhadované naklady na marketingové akce spole¢nosti LIGLASS

a.s.

Kwvtli slozité finan¢ni situaci, ve které se spolecnost LIGLASS a.s. nachézi, je pomérn¢
problematické prosadit navrh na dalsi vydaje, které nevedou okamzité ke zvySeni obratu a
pfipadného zisku. Proto nejsou uvedeny v marketingovém mixu nakladnd opatifeni jako
napf. televizni ¢i novinova reklama, vyvoj nové fady Sperkti zndAmym umélcem ¢i investice

do technologického zazemi spolecnosti.

Odhad marketingovych nakladii (ro€ni, v korunach ¢eskych):

e Pielozeni webovych stranek a e-shopu: 15 000 — 25 000
e Bannerova reklama: 25000 - 35 000
e Tvorba a tisk vyrobkového katalogu: 40 000 — 60 000
e Maoddni ptehlidky: 30 000 — 50 000
o Ucast na vystavach: 50 000 — 80 000
e Obchodni zastupci: 600 000 — 720 000
e Navazovani spoluprace s obchodnimi partnery: 150 000 — 250 000
Celkem 910 000 — 1 220 000

5.16 Kontrola

Pied zapocetim realizace marketingového planu by méla byt naplanovan kontrolni systém
plnéni marketingového planu. Cilem kontrolniho systému je ziskani informaci, do jaké miry
jsou plnény stanovené cile, resp. do jaké miry je dosahovano marketingovych strategii a

identifikace oblasti, ve kterych nejsou pfedem stanovené cile dosahovany.
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Proces kontroly jako celku by me¢l byt utfidén do jednotného kontrolniho systému
obsahujicimu: osoby odpovédné za realizaci kontroly, objekt kontroly, terminy a intervaly
kontroly; systém realizace nahodilych kontrol s cilem odhaleni odchylek od skute¢nosti

vyplyvajicich z jejich nahodilosti. (Musil, 2007)

Kontrolni osobou ukazateli bude pani Michaela Mollerova, kterd spravovala dosavadni

marketingove ukony za podpory vedeni podniku.

Kontrolovani probéhne jednou za Ctvrtleti.

Navstévnost stranek a e-shopu lze monitorovat pomoci pocitadla po¢tu navstév na webovych
strankach. Bannerova reklama taktéz pocita tzv. prokliky, diky kterym dochazi presmérovani
na webové stranky. Jejich porovnanim se da urcit uc¢innost. Pokud se pocet proklikti bude
blizit po¢tu navstév na webovych strankdch, je tato forma reklamy uspésnd, pokud bude

vyrazné nizsi, firma by méla zvolit jinou alternativni moznost propagace.

Déle je klicovy obrat spole¢nosti, ktery chceme diky pronikani na zahrani¢ni trhy zvysit.

Dilezité je také analyzovat pocet zakaznikd a zkusit zjistit jejich zpétnou vazbu. Je také
dalezité analyzovat, ze které Casti (nejlépe mésta) euroregionu pochdzi, resp. kde byla

provedena koupé.
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5.17 Prekazky marketingového planovani

McDonalda a Wilsona (2012, s. 493) identifikovali deset zdkladnich ptekazek

marketingového planovani:

rozliSovani mezi marketingovou taktikou a strategii,

- izolovani marketingovych funkci od provoznich Cinnosti firmy,

- nejasnosti mezi marketingovou funkci a marketingovym konceptem,
- prekazky na organizacni urovni, spocivajici v kmenové mentalité,

- nedostatky v do hloubky provedenych analyzach,

- nesrovnalosti mezi realizaci postupu a vystupem,

- nizka uroven znalosti a schopnosti,

- nizka Groven systemati¢nosti v procesu marketingového planovani,

- neschopnost ve stanoveni prioritnich cili,

nepiatelska firemni kultura.

McDonald a Wilson (2012, s. 493-496) vyvinuli piistup ,,deseti Z*, jehoz cilem je pfekonani

vyse uvedenych prekazek.

Prekézku spocivajici v upfednostiiovani marketingové strategie nad taktikou navrhuji
prekonat prostiednictvim vybudovani strategického marketingového planu. Firma by méla
preferovat prizkum externiho prosttedi, tvorbu relevantnich strategickych reakci na vSech

urovnich managementu. Strategicky plan by mél byt vytvofen na obdobi 3 az 5 let.

Po schvaleni strategického marketingového planu muze firma pfistoupit k tvorbé
jednoletého provozniho marketingového planu. Pro prevenci izolace marketingové funkce
od provoznich ¢innosti by mél byt marketing pfiblizen co nejblize k zakaznikovi. Jak
marketingové zpravy, tak zpravy o prodeji by mély byt podavany jednou osobou, kterou by

nem¢l byt generalni feditel.

Prevence piekazky spocivajici v nejasnostech mezi funkci marketingu a marketingovym
konceptem by méla byt realizovana prostfednictvim sdileni hodnot marketingu, k popisu
marketingove filozofie by firma méla vyuzivat pojmy ,fizeny trhem® ¢&i fizeny

zakaznikem®. Organiza¢ni pifekaZzky autofi navrhuji pifekonat prostfednictvim
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marketingového planovani ve strategickych obchodnich jednotkach. (McDonald, Wilson,
2012, s. 493-495)

Dtikladné prozkoumani prostfedi ptedstavuje prevenci pro feSeni piekdzky spocivajici
v nedostatku do hloubky provedenych analyz. Nesrovnalostem mezi realizaci postupu a
vystupem je navrhovano predchazet shrnutim informaci ve SWOT analyze. Prevence
ptekazky spocivajici v nizké trovni schopnosti a védomosti piedstavuje v zajisténi, aby
odpovédné osoby za marketing védély, jakym zplsobem maji pouzivat marketingové
nastroje. Nedostatky Vv systematickém piistupu v planovani by mély byt odstranény
prostiednictvim systematizace planovaciho procesu. Management by dale mél klast diraz
na portadi cili a kladeni dlrazu na styl a kulturu firmy. (McDonald, Wilson, 2012, s. 495-
496)
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Z.aver

Dilezitost marketingového planovani vzrista v souvislosti s rostouci turbulentnosti a
slozitosti podnikatelského prostiedni, v souvislosti s rychlosti technologickych zmén,

s rostouci (globalni) konkurenci.

Marketingové planovani predstavuje logickou posloupnost krokt, které¢ vedou ke stanoveni
marketingovych cilii a k formulaci marketingovych plant k dosazeni téchto cilti. Vyhodnost
marketingového planovani vyplyvad mj. ze skutecnosti, Ze umoziuje snazsi identifikaci
zdroji konkuren¢nich vyhod, snazsi postup v ramci procesu organizovaného a logického
vyvoje marketingové strategie a v neposledni fadé prispiva k upeviiovani vztahti v ramci
spole¢nosti. (McDonald, Wilson, 2012, s. 534)

Firma LIGLASS a.s. nemé definovano toto marketingové planovani i kdyZz nékterych

marketingovych nastrojii vyuziva.

Cilem této diplomové prace bylo provést marketingovou analyzu spole¢nosti LIGLASS a.s.,

situacni analyzu cilového trhu — Euroregionu Nisa a piedstaveni marketingového planu.

Marketingove plany jsou v soucasné dob¢ vice orientovany na zakazniky a konkurenty; ve
je vyuzivano vétsi mnozstvi vstupnich informaci, a to vSech stupiili, predstavuji vysledek
tymové prace. Planovani predstavuje ¢im dal vice nepfetrzity proces reakci na rychle se

meénici trzni podminky. (Kotler, Keller, 2007, s. 98)

Disledkem nezapracovanosti marketingového planu je chybéjici provedeni marketingového
vyzkumu, prazkumi, analyz a dalSich krokd piedchazejicich a potfebnych pro navrh
marketingového planu. Navrh doporuceni nového marketingového planu byl podminén
provedenim vsech téchto kroku. Pro vypracovani vsech téchto nutnych podkladi byly

vyuzity poznatky ziskané z odborné literatury a rozhovory se zastupci firmy.
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Dutlezitym poznatkem je také situacni analyza spolecnosti LIGLASS a.s., ktera se od roku
2012 potyka s finan¢nimi potizemi. Spolu s analyzou Euroregionu Nisa tak mohou firmé

pomoci s nejen marketingovym, ale i strategickym planovanim.

Udaje z analyz jsou brany v potaz pii doporudeni a vysvétleni jednotlivych krokt pro tvorbu
marketingového planu spolecnosti. Hlavnim pfinosem marketingového planu je uvédomeénti,
co vSechno je z marketingoveho hlediska nutné brat v potaz a diky tomuto planovani se
zam¢étit na urCité cile, jejich realizaci a jejich kontrolu, aby spole¢nost mohla vyhodnotit

uspéch ¢i neuspech pii nastavené marketingové politice.

Od tvorby marketingového planu a provedeni akci v ném uvedenych muize spole¢nost
ocekavat zvysSeni trzeb, potazmo zisku. Po zavedeni akci marketingového planu Ize ocekéavat
zvySeni ndkladl a tim pddem mensi zisk, ale z hlediska jednoho roku uz je ocekavano

zvySeni trzeb a minimaln¢ pokryti ndklad na implementaci marketingového planu.

Déle také spole¢nost rozvine svij trzni podil v celém Euroregionu Nisa, ktery mtze slouZit

jako vstupni brana pro vstup na némecky a polsky trh.

Klicovym faktorem je kontrola jednotlivych akci, aby spole¢nost LIGLASS a.s. mohla
neustale zdokonalovat vyuzivani marketingovych nastroji a méla piehled o situaci na trzich

a své vlastni situaci.
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