Ceska zemé&délska univerzita v Praze
Fakulta lesnicka a drevarska
Katedra ekonomiky a fizeni lesniho hospodarstvi

Marketingova strategie a analyza vybraného
podniku Illim Group OAO v Rusku

Bakalarska prace

Autor: Anastasiia Pervushina

Vedouci prace: doc. Ing. Roman Sloup, Ph.D.

2015



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Katedra ekonomiky a fizeni lesniho hospodafstvi

Fakulta lesnicka a dfevarska

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Anastasia Pervushina

Hospodaiska a spravni sluzba v lesnim hospodafstvi

Nazev prace

Marketingova strategie a analyza vybraného podniku llim Group OAO v Rusku

Nazev anglicky

Marketing strategy and analysis of the selected company llim Group OAO in Russia

Cile prace

Cilem bakalaFské prace je navrhnout marketingovou strategii a provést SWOT analyzu vybraného
podniku llim Group OAO (oteviend akciova spole¢nost). Také provést analyzu ruského trhu s celulézou
a papirem.

Metodika

Bude provedena marketingova analyza trhu s celulézou a papirem v Rusku. Na zékladé provedené ana-
lyzy bude proveden névrh marketingové strategie pro vybrany podnik. Bude provedena rovnéz SWOT
analyza a finan¢nf analyza uvedeného podniku.

Oficiélni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
35-55 stran

Kli¢ova slova
papir, celuloza, SWOT analyza, marketing, Rusko

Doporucené zdroje informaci

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz3. vyd. Praha: Grada, 2013, 362 s. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

KOTLER, P.KELLER, K, L..Marketing management, 4. vyd. Praha: Grada, 2013, 814 5. ISBN
978-80-247-4150-5.

MALLYA, T. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani, 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 246 s. ISBN
978-80-247-1911-5.

WESTWOOD, J. Jak sestavit marketingovy plan, 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 1999, 117 s.ISBN
80-716-9542-4.

Predbézny termin obhajoby
2015/06 (cerven)

Vedouci prace
doc. Ing. Roman Sloup, Ph.D.

Elektronicky schvaleno dne 13. 3. 2015 Elektronicky schvaleno dne 19. 3.2015
doc. Ing. Vaclav Kupéak, CSc. prof. Ing. Marek Turéani, PhD.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 19. 04. 2015

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Prohlaseni

ProhlaSuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma ,Marketingova strategie a analyza
vybraného podniku Ilim Group OAO v Rusku* vypracovala samostatné pod vedenim
doc. Ing. Romana Sloupa, Ph.D, a pouzila jen prameny, které uvadim v seznamu
pouzitych zdroja. Jsem si védoma, ze zveiejnénim bakalaiské prace souhlasim s jejim
zveiejnénim dle zakona ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach v platném znéni, a to bez

ohledu na vysledek jeji obhajoby.

V Praze dne 18. 4. 2015

Anastasiia Pervushina



Podékovani

M¢é podekovani patii doc. Ing. Romanovi Sloupu, Ph.D. za odborné vedeni, trp€livost
a ochotu, s jakou mi pfi zpracovani bakalarské prace pomahal.
Déle rodictim a sourozenciim, bez jejichz podpory by tato prace nebyla mozna.

De¢kuji rovnéz firmé Ilim Group OAO za poskytnuti cennych informaci.



Abstrakt

Tématem této bakalaiské prace je marketingova strategie podniku Ilim Group
OAO v Rusku. V prvni ¢asti prace jsou popsany dulezit¢ pojmy, které se tykaji
marketingu a marketingové strategie. Uvedeny jsou informace ohledné provadéni
SWOT analyzy a finan¢ni analyzy. Ve druhé ¢asti této prace se zabyvam stavajici situaci
podniku, totiz analyzou makro- a mikroprostfedi, SWOT analyzou a finan¢ni analyzou
podniku Ilim Group OAO. Vysledky téchto analyz ukazaly, ze podnik od roku 2012 do
roku 2014 provadél modernizaci technologii pomoci dlouhodobych a kratkodobych
zavazkd, avéru a vlastniho kapitalu, aby zvysil mnozstvi vyrobkut a surovin pro vstup na

novy zahranicni trh.

V dalsi ¢asti prace jsem se pokusila navrhnout nove marketingové strategie pro
ruské a zahrani¢ni trhy a podrobné popsala postupy a opatieni, které podnik musi

provést, aby svou stavajici situaci zlepsil.
Klicova slova:

Papir, celul6za, SWOT analyza, marketing, Rusko.
Summary

The purpose of this final thesis is to identify the marketing strategy that is used
by the ,,Ilim Group OAO*“ company, which is based in Russia. First part of the research
will analyse important aspects of company's marketing strategy such as SWOT analysis

and financial considerations.

Second part will breifly outline the current situation in the company, specifically
macro and micro environment factors that affect company as well as part of the situation
analysis. In the years of 2012 to 2014, ,Illim Group OAO*“ has conducted a
modernization of technology whith a support all long-term and short-term payables,
loans and equity in order to increase the amount of products and raw materials and enter
new market. This research study will propose the strategy that can be used as an

alternative in order to improve current situation of ,,Ilim Group OAQO*.
Keywords:

Paper, cellulose, SWOT analysis, marketing, Russia.
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Uvod

Jako téma bakalaiské prace jsem si zvolila Marketingovu strategii a analyzu
vybraného podniku Ilim Group OAO v Rusku. Divodem vybéru tohoto podniku byla
skutecnost, ze Ilim Group OAO je nejveétsim a nejvyznamnéjsim podnikem na vyrobu
celulozy a papiru v Rusku, jehoz pobocka se nachazi v mém rodném kraji, a tim je pro
mé snadno dostupny.

Rusko ma obrovské mnozstvi zalesnénych uzemi. S pfiblizné jednou ¢&tvrtinou
svétovych zasob zaujima Rusko prvni misto na svété. Lesni hospodafstvi je jednim z
rozpoctu a devizovych rezerv zemé.

Ekonomika mnoha lesnickych a dievozpracujicich podnikt trpi netspéchy v
dasledku nespravného sestaveni nebo nedodrzeni marketingového planu. Proto
analyzovani podniku, ktery se zabyva lesnim hospodaistvim, je aktudlni a nezbytné

téma.



1. Cile prace

Hlavnim cilem prace je analyza a zhodnoceni stavajicih cilt podniku llim Group
OAO v Rusku a navrh marketingové strategie pro produktivnéjsi fungovani podniku.
Analyza bude provedena z dostupnych podkladi od vedeni vyse uvedeného podniku na
zakladé odborné literatury. Zaroven si prace klade za cil provedeni SWOT analyzy

vybraného podniku, finan¢ni analyzy a analyzy ruského trhu s celul6zou a papirem.

2. Metodika

Na zacatku bakalarské prace nejprve definuji nékteré dulezité pojmy z oblasti
marketingu a s nim souvisejici pojmy, zaroven se V této kapitole budu vénovat
strategickému managementu a planovani. V dals$i kapitole predstavim podnik Ilim
Group OAO. V této ¢asti se budu zabyvat profilem podniku a situaéni analyzou, ktera
zahrnuje analyzu makroprostiedi a mikroprostiedi. Marketingova strategie muize byt
uspésna pouze tehdy, pokud je zalozena na dikladné analyze vSech dostupnych
informaci. Proto v dalsi ¢asti vypracuji SWOT analyzu a zhodnotim vybrané ukazatele
finan¢ni analyzy. V posledni kapitole se na zakladé¢ provedenych analyz pokusim

navrhnout novou marketingovou strategii.

3. Literarni reserse

3.1 Pojem marketing a jeho definice

Neexistuje jedina vSeobecné piijatelna definice marketingu, ktera by byla s to
vystihnout specificky charakter aplikace marketingu v riznych typech organizaci a na
riznych trzich v rozdilnych stadiich vyvoje trhu. Kazdy autor interpretuje definici slova
marketing jinak.

Marketing je socialni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
pfeji a co potifebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti
s ostatnimi (Kotler, 2001).

Marketing je proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zakaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem
zajistujicim splnéni cild organizace (Svétlik, 1992).

Marketing je souborem vSech aktiv urenych k identifikaci a uspokojovani



potieb a prani zakaznika (Assael, 1990).

Z tohoto malého seznamu vidime, ze autofi chapou slovo marketing z nékolika
zakladnich hledisek.

e Marketing je funkce a soubor ¢innosti

e Marketing je konkurenceschopnost

e Marketing je proces, ktery vede k dosazeni podnikovych cila

e Marketing je filosofie a postoj firmy
3.2 Marketingova koncepce
Marketingova koncepce predstavuje systém zakladnich postojl, ustanoveni a

nastrojii ¢innosti marketingu, které se pouzivaji k dosazeni cilti spole¢nosti, kterym je

ptedevsim zisk a spokojenost kone¢ného spotiebitele.
Zname pét zdkladnich koncepci marketingové aktivity
e Vyrobni koncepce
e Vyrobkova koncepce
e Prodejni koncepce
e Marketingova koncepce

e Koncepce spoleenského marketingu

Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarsich. Jejim zakladem je, Ze spotiebitel bude mit
v oblibé jen ty produkty, které jsou levné a snadno dosazitelné. Vyrobni koncepce se
uplatnuje v piipadech, kdy poptavka prevySuje nabidku. Niz$i naklady je mozné
dosahnout vysokym objemem vyroby, tim se zvySuje zisk a pfitom se udrzuje nizka
cena produktd. Tato koncepce vede k dosazeni dominantniho postaveni na trhu v
ptipadé nedostatku vyrobkt, kdy jsou spotiebitelé ochotni koupit jakykoli produkt
(Kotler, 2001).



Vyrobkova koncepce

Vyrobkovéa koncepce vychdzi z piedpokladu, Ze spotiebitel¢é budou favorizovat
produkty s nejvyssi kvalitou, funkcnosti, jakosti a designem. Jsou si védomi toho, Ze za
toto prestizni zbozi zaplati nemalou cenu. Vyrobkova koncepce miize obc¢as prechazet
az v marketingovou kratkozrakost, kdy se firma pfili§ snazi svlij vyrobek vylepsit a

zapomina na skute¢né potieby a prani zakaznika (Kotler, 2001).

Prodejni koncepce

Firma, ktera uplatiuje prodejni koncepci, se snazi dostat produkty co nejbliz ke
kone¢nému uzivateli. Snazi se o prodej v§emi moznymi zpisoby, zvySenou propagaci,
reklamnimi letdky, telemarketingem, promo akcemi ¢i vlastni siti prodejen. Tato snaha
vSak miiZze byt i na Skodu, kdyz neni dodrZena spravna mira a misto pozitivni reakce na

marketingovou snahu potencialni kupujici vyrobek odmita (Kotler, 2001).

Marketingova koncepce

Cilem této koncepce je splnit ocekavani zdkaznika, zaméfit vSechny snahy firmy:
vyvoj, vyrobu i prodej k efektivnimu uspokojeni jeho potfeb. Marketingovad koncepce
stoji na Ctyfech pilifich:

e Cilovy trh — trh se sklada z nespoCetného mnoZzstvi trhl, které jsou zaméteny
podle mnoha kritérii, kazd4 firma se zaméfuje na sviyj specificky cilovy trh, na
kterém se hodla prosadit.

e Zakaznické potieby — jsou rozmanité a uspokojit je neni jednoduché. Mnohdy
sam zakaznik nema zcela jasnou piedstavu o0 tom, co preferuje. Pro firmu je
nelehkym tkolem identifikovat tyto potfeby a nabidnout ten spravny vyrobek.

e Integrovany marketing — znamend, ze na uspokojeni potieb zékaznikl se podili
firma jako celek, to jest vSichni zaméstnanci firmy od délnika az po feditele
spole¢nosti.

e Rentabilita — je jednim z hlavnim cilti firem. Pro soukromé firmy je to zejména
zisk, u neziskovych organizaci se jednd o samotnou existenci a ziskéni

prostiedkti pro dalsi pasobeni (Kotler, 2001).
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Koncepce spole¢enského marketingu

Tato koncepce zahrnuje kromé marketingové koncepce také ohledy na Zivotni
prostiedi a z4jmy celé spolecnosti. Nabada firmy k uplatiiovani etickych a socialnich
hledisek. Vyhyba se potenciondlnim konfliktim mezi spotiebitelskymi pozadavky,
zajmy a dlouhodobym blahobytem celé spole¢nosti. Jeji realizace je mozna jen tehdy,
pokud podnikatelé budou respektovat nejen pozadavky dosahovani zisku, ale i vetejny

zajem a budou si uvédomovat spole¢enskou odpovédnost (Kotler, 2001).

3.3 Strategicky management a planovani — vymezeni pojmu

Strategie
V obecném slova smyslu se strategii rozumi urcité schéma pro postup. Schéma,

které naznacuje, jak za danych podminek dosdhnout vyty€enych cila.

Strategii mame na mysli pouZziti prostfedkli (metodologie, metod, nastrojd,...) k

naplnéni kritérii cilti a jejich prostfednictvim i cilti podniku.

Strategické planovani

Strategické planovani je fidici proces rozvijeni a udrZovani Zivotaschopné shody
mezi cili a zdroji organizace a jejimi meénicimi se trznimi pfileZitostmi. Cilem
strategického planovani je vytvaret a pietvaret obchody a vyrobky firmy tak, aby jejich

kombinace zabezpecovala uspokojivé zisky a rust (Kotler, 1997).

Strategicky marketing

Strategicky marketing je druh podnikatelské Cinnosti, zaméfené na vymezeni
postaveni poskytovanych sluzeb podniku na trhu a na stanoveni strategie pro propagaci
zboZové skupiny nebo sluzeb od vyrobce ke spotiebiteli. Prostfednictvim strategického
marketingu probihd analyza ustanoveni, preferenci a pozadavki zakaznika. VSechny
tyto tdaje se pouzivaji k vyrobé novych skupin zbozi nebo poskytovani sluzeb (Kudera,
2000).

3.4 Strategicky ridici proces

Je znamo, Ze kvalifikované a promyslené strategické fizeni v podminkach moderni
ekonomiky je nezbytnou a zdsadni otdzkou Uspéchu kazdého podniku. V obecném
smyslu strategie fizeni je plan vedeni firmy, ktery je zaméfen na posileni jeji pozice,
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spokojenost spotiebitelil a dosazeni stanovenych cila.

V podminkach velké konkurence a rychle se ménici situace se firmy musi nejen
soustiedit na vnitini stav, ale také vytvaiet dlouhodobou strategii chovani, ktera by jim
umoznila udrzet krok se zménami, které probihaji v jejich okoli. Praxe stejné ukazuje,
Ze v ¢innosti organizace Strategie obvykle chybi, coz vede Casto k neuspéchu v trzni
soutézi. Je to jednak proto, ze organizace planuji svou ¢innost na zakladé toho, ze se
okoli nebude ménit, a jednak proto, ze planovani zafind analyzou vnitinich funkci a
zdroju firmy (Ansoff, 2009).

Strategické tizeni Ize chapat jako soubor tii vzajemné propojenych fidicich procesti:

e Urceni poslani firmy

e Specifikace cili podniku

e Identifikace ptilezitosti podniku

3.4.1 Urceni poslani firmy

Poslani je smysl existence spolecnosti z pozice uspokojeni potieb zakaznikd,
implementace konkuren¢ni vyhody a motivace zaméstnanci firmy. Existuje mnoho
ptistupti k definici poslani a k jeho obsahu. Ustfednim bodem poslani je odpovéd na
otazku: jaky je hlavni cil organizace?

Jsou dvé varianty formulovani poslani firmy. Kratké poslani ptedstavuje 1-2
kratké veéty — prvni je znackovy slogan organizace, zaméteny predevSim na tvorbu
image organizace spole¢nosti.

Jak uvadi Burmistrov (2004), druha je rozSifena verze poslani nejcastéji
formulovana pro vnitini potfeby a musi podrobné zveiejnit vSechny potiebné aspekty
poslani. Mezi nimi jsou:

e cile fungovani firmy

e oblast Cinnosti firmy

filozofie firmy

metody dosaZeni stanovenych cili

zplisoby interakce organizace spolecnosti (socialni politika, organizace)
V praxi existuje pro vyjadfeni poslani podniku mnoho zptisobi:

e pomoci vztahu k trhu

e pomoci ,,4 C* (customer, company, competition, channel)

12



e pomoci pouzivanych technologii

e pomoci vyrobki a sluzeb, které podnik poskytuje
3.4.2 Specifikace cilii podniku

Definice cilii je pozadovany stav podniku, na jehoz dosazeni se zaméfuje ¢innost
podniku. Ve strategickém fizeni se vyjadiuji téi typy cili. Vrcholovym cilem je
formulace mise (G¢el, poslani) podniku, na ni navazuje formulace identity podniku a
specifikace podnikatelskych principti (podnikova politika a praxe). Provadéci cile
vykazuji nasledujici posloupnost: vrcholové cile podniku, cile funkénich oblasti (jednou
z dulezitych funkénich oblasti je pravé marketingova strategie, vedle ni pak ndkupni,
vyrobni, investi¢ni, finan¢ni, personalni atd.), pak jiz nasleduji dil¢i cile pro urcitou
oblast podniku (pro strategickou podnikatelskou jednotku) a zakladnu tvoii elementarni
cile této urcité podnikové oblasti (v naSem piipadé pak operace s nastroji
marketingového mixu a jejich cile). Na vSech stupnich této cilové hierarchie se bude
projevovat, v jaké globalni situaci se podnik nachazi, zda ve fazi ,,zapasu o preziti®, ¢i
ve fazi ,,sanace a konsolidace*, piipadné ve fazi ,,usilovani o expanzi* (dynamizujici se

rozvoj) (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Formulace mise podniku

Formulace identity podniku a specifikace

podnikovych principi

Vrcholové cile podniku

Cile funkénich oblasti

Dil¢i cile pro urcitou oblast podniku

Elementarni cile této ur¢ité podnikové oblasti

Obr. ¢. 1: Hierarchie cili
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Dale jsou uvedeny skupiny a piiklady podnikovych strategickych cild, které se

stavaji soucasti marketingového planu. Jde o tyto skupiny:

e cile tykajici se postaveni podniku na trhu: podil na trhu, velikost obratu, pozice
(vyznamnost) podniku na trhu, nové trhy

e cile tykajici se rentability: zisk, rentabilita z obratu, rentabilita z vlastniho a
celkového kapitalu

e financni cile: likvidita, struktura kapitalu, wvérovd davéra, schopnost
samofinancovani

e socidlni cile: ekonomické a socidlni zabezpecCeni zameéstnancii, pracovni
uspokojeni, rozvoj osobnosti

e cile tykajici se trzni prestize a spoleCenského postaveni: nezavislost podniku,

image a prestiz, spolecensky a regionalni vliv, politicky vliv atd.

3.4.3 Identifikace prilezitosti podniku

Jak uvadi Horakova (2003), ptilezitosti jsou pro podnik faktorem nezbytnym pro
dosazeni cil i splnéni poslani a tim i faktorem nutnym pro dosaZeni prosperity
podniku.

Identifikace ptileZitosti spo¢iva v nalezeni spravného pomeéru mezi:

e eventualitami, jez ptichazeji v uvahu ve vnéj§im marketingovém prostiedi a jsou

pro podnik vyhodné,

e schopnostmi a zdroji podniku.

Podnik se setkava s celou fadou trznich ptilezitosti, vhodnych 1 méné vhodnych, a
musi peclivé zvazovat konecnou volbu. Pro kone¢né rozhodnuti by mél mit podnik
k dispozici jednak posouzeni souladu ptilezitosti s cili podniku, jeho schopnostmi a
zdroji, ale také dalsi informace, tykajici se predevsim:

e pravdépodobného rozméru vytypované piilezitosti

e pravdépodobnych moZnosti jejiho ristu a ziskového potencialu

e miry rizik spojenych s jejim vyuZitim

e pravdépodobnosti ziskani trvalé konkurencni vyhody jejim prostiednictvim.

Poznané mozZné vyuzitelné prileZitosti v ramci daného prostiedi je tieba brat v uvahu

14



Vramcei strategického vyvoje a vytvofit prostor pro jejich vyuziti v pfislusné

marketingové strategii (Burmistrov, 2004).

3.5 Strategicky marketingovy proces

Proces strategického marketingového fizeni se sklada z analyzy marketingovych
prilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhli, z navrhovani marketingovych strategii,
planovani marketingovych programil, organizovani marketingovych cinnosti a
provadéni kontroly marketingového usili s cilem vytvafet smény, které uspokoji
jednotlivce a firmy.

Jak uvadi Jakubikova (2013), marketingové fizeni muze byt ispé$né za predpokladu
splnéni urcitych podminek, které miizeme charakterizovat nasledovné. Existuje:

e Vvysoce rozvinuty trh

e pievaha nabidky nad poptavkou z hlediska kvantity

e relativni nasycenost zakladnich potfeb spotiebitell

e konkurence

e snaha o udrzeni ¢i zvySeni trzniho podilu

e feseni potieb a prani zdkazniki.

Strategicky marketingovy proces se uskuteciiuje ve tfech hlavnich fazich, jimiz jsou
planovani, realizace a kontrola. Zameétuje se na vSechny aktivity, které jsou spojeny se
vzdjemnym vztahem VYROBEK-TRH. Pomaha podniku pochopit viechny sloZitosti
marketingovych ¢innosti, vyrovnat se s nimi a poskytnout zéklad pro jejich koordinaci
(Kotler, 2001).

3.5.1 Planovaci faze

Marketingové planovani je systematické a raciondlni prosazovani trznich a
podnikovych tukold, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cili.
Ptedstavuje podstatnou ¢ast podnikového planovani. Je tfeba rozliSovat strategické a

operativni planovani (Jakubikova, 2013).

Jak uvadi Hordkova (2003), planovaci etapa zahrnuje nasledujici kroky:
e marketingovou situa¢ni analyzu
e stanoveni marketingovych cilt
e formulovani marketingovych strategii

e sestaveni marketingového planu
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3.5.1.1 Marketingova situacni analyza

Planovaci proces zafiname provedenim marketingové situani analyzy.
Marketingova situacni analyza je kritické, nestranné, systematické i diikladné zkouméani
vnitini situace podniku a Setfeni postaveni podniku v daném prostiedi s diirazem na
analyzu trhu. Jejim prostiednictvim, na zakladé¢ zhodnoceni minulosti a soucasnosti,
jsme schopni naznacit predpoklady pro budouci vyvoj. Pomédha firmé najit jeji misto na
trhu, v némz funguje, a naznacit smér pro budouci vyvoj (Horakova, 2003).

Predstavuje dva typy analyzy — interni a externi. Interni podminky (které jsou do
jisté miry z pozice podniku ovlivnitelné a kontrolovatelné) vypovidaji o vnitini situaci
podniku. Patii sem napi. know-how, znacka, vnitropodnikova struktura apod. Externi
podminky, které jsou zpozice podniku neovlivnitelné a nekontrolovatelné, silné
ovliviiuji podnikovou situaci. Aby byla situa¢ni analyza G¢inna, musi pokryvat v§echny
zakladni marketingové aktivity podniku, musi byt komplexni (Horakova, 2003).
Marketingové prostfedi podniku existuje ve dvou urovnich: jako makroprostfedi a

mikroprostiedi.

Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi
aktivitami nemutze nebo jen velmi obtizné¢ mize ovlivnit.

Do makroprosttedi jsou zatazeny vlivy demografické (pohlavi, v€k, rodinny stav
aj.), politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické¢ (vlivy do znaéné
miry predurcujici logistiku podniku), technologické, ekologické aj. To znamend, Ze
nekteré z vlivli jsou hmotné (napt. technologické) a dalsi jsou nehmotné (Jakubikova,

2013).

Mikroprostredi
Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) nebo také
mikrookoli zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami miZze

vyznamn¢ ovlivnit.
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Do mikroprostiedi lze zafadit: partnery (dodavatele, odbératele, financni

instituce, pojistovny, dopravce atd.), zakazniky, vefejnost (ovliviiovatele) aj.

Vetejnost se Cleni na financni vefejnost, vladni vefejnost, mistni vefejnost,

obcCanska sdruzeni a organizace, vSeobecnou vefejnost, sdé¢lovaci prostiedky a vnitini

vetejnost (zaméstnance) (Jakubikova, 2013).

Na zéklad¢ spojeni vyhodnoceni mikroprostiedi a makroprosttedi vznika

finan¢ni analyza a SWOT analyza.

3.5.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza je zakladni analyza prostfedi, ve kterém se podnik nachazi.

Podniky ji vétSinou umistuji na jeji zavér, jelikoz sumarizuje klicové silné a slabé

stranky, ptileZitosti a ohroZeni. MlZe byt samoziejm¢e provadéna i jako samostatny krok

v ramci marketingového procesu (Horakova, 2003). SWOT analyza zahrnuje nejen

interni vlivy pfedstavujici silné a slabé stranky (n¢kdy nazyvané interni audit), ale i

externi vlivy pfedstavujici ptilezitosti a hrozby (nékdy nazyvané externi audit).

Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou soucasna strategie

firmy a jeji specifickd silna a slaba mista relevantni a schopné vyrovnat se se zménami,

které nastavaji v prostedi (Jakubikova, 2013).

Zkratka SWOT vznikla z po¢ate¢nich pismen prislusnych anglickych termind:

STRENGTHS — silné stranky — neboli piednosti podniku (schopnosti,
dovednosti), které vyznamné ovliviiuji postaveni podniku na trhu. Jsou to
odlisné zpusobilosti (schopnosti, dovednosti, zdroje) zvyhodnujici podnik
vzhledem k trhu a konkurenci. Nejvitangj$imi silnymi strankami jsou takové,
které¢ je tézké okopirovat a kde je predpoklad, Zze budou po dlouhou dobu
piinaset zisk, ¢ili znamenaji konkurenéni vyhodu (Horakova, 2003). Mezi silné
stranky podniku patfi: tradice znacky, kvalifikovani zaméstnanci, kvalitni
sluzby, kvalitni management a jiné.

WEAKNESSES - slabé stranky — znamenaji urcitd omezeni nebo nedostatky a
brani plnému efektivnimu vykonu (Horakova, 2003). Mezi slabé stranky
podniku mizeme zatadit nekvalitni sluzby ¢i vyrobky, Spatnou povést podniku,
zadluzenost podniku, nemotivované zaméstnance a dalsi.

OPPORTUNITIES - prilezitosti — piedstavuji takové dal§i moznosti podniku,

s jejichZ realizaci stoupaji vyhlidky na lepSi vyuziti disponibilnich zdroji a
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ucinngjsi splnéni vytyCenych cild. Je to velmi pfizniva situaci v podnikovém
prostiedi, ktera podnik zvyhodiiuje vzhledem ke konkurenci. Aby mohl podnik
prilezitosti vyuzit, musi je nejprve identifikovat (Horakova, 2003).
Jakopftilezitost miizeme oznacit napiiklad neexistenci konkurence nebo snadny
vstup na nové trhy.

e THREATS — ohrozeni — je vyrazné nepiizniva situace v podnikovém okoli,

znamenajici piekazky pro jeho ¢innost a dobré postaveni (Horakova, 2003).
Jako hrozba mtlize na podnik plisobit nové ptichozi konkurent ¢i vlastni snizujici
se konkurenceschopnost.

Jednotlivé silné a slabé stanky nemaji pro podnik stejnou dilezitost a vahu a tedy
ani stejnou schopnost ovliviiovat jeho ¢innost. Silna stranka jednoho podniku muize byt
posuzovana v dalsi organizaci jako slaba. Automaticky nelze predpokladat, ze kazda
silnd stranka znamena konkuren¢ni vyhodu. Domnénka, ze existujici silnd stranka je
nejvyS$im moznym maximem dosaZzitelnosti bez moznosti dal§iho zdokonaleni, nemusi
byt rovnéz pravdiva. V fadé ptipadi lze zlepsit i to, co podnik déla dobie (Horakova,

2003).
3.5.1.3 Finanéni analyza

Hlavnim tkolem finan¢ni analyzy, néstroje na fizeni spolecnosti, je komplexni
posouzeni soucasné finan¢ni a ekonomickeé situace spolecnosti za pomoci specifickych
postupti a metod. Finan¢ni analyza poukazuje nejen na silné stranky podniku, ale
zaroven pomahéd odhalit pfipadné poruchy ve finan¢nim hospodateni (Skalickova,
2007).

e rozvaha

e vykaz zisku a ztraty

e vykaz o tvorb¢€ a pouziti penéznich prostiedki (vykaz cash flow).
Pomocné nastroje:

e horizontalni analyza

e vertikalni analyza

e pomgeroveé ukazatele
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Vysledky a poznatky slouzi predevsim pro tvorbu koncepce rozvoje, volbu strategie
a jeji realizaci pro planovani samotné finan¢ni situace, tj. pro planovani penéznich

piijmu a vydaja (penéznich toki) v riznych ¢asovych horizontech (Kislingerova, 2007).

Horizontalni analyza

Horizontalni analyza (téz analyza vyvojovych trendl) zkouma zmény absolutnich
ukazatelll a jejich procentni zmény v Case. Finan¢ni ucetni vykazy obsahuji jak udaje
tykajici se bézného roku, tak udaje z piredchézejicich let nebo alespoii z minulého roku.
Je nutné mit k dispozici tdaje za minimalné dvé po sobé jdouci obdobi. Porovnani
jednotlivych polozek vykazi v Case se provadi po fadcich, horizontalng, proto tedy
hovotime o horizontalni analyze absolutnich ukazateli. Technika rozboru je nasledujici:

e vypocte se rozdil hodnot z obou po sob¢ jdoucich let (absolutni vyse zmény)
absolutni zména = hodnota t — hodnota t-1

e vyjadii se procentem k hodnot¢ vychoziho roku
procentni zména = absolutni zména x 100 (%) / hodnota t-1
Kromé procentni zmény lze zménu vyjadiit indexem, a to bud’ fetézovym, nebo
bazickym. Bazické indexy porovnavaji hodnoty urcitého ukazatele v jednotlivych
obdobich s hodnotou téhoz ukazatele ve zvoleném stale stejném obdobi, které je vzato
za zaklad pro srovnani. Retézové indexy srovnavaji hodnoty uréitého ukazatele v
jednotlivych obdobich s hodnotou téhoz ukazatele v predchazejicim obdobi (Griinwald,
Holeckova, 2004).

Vertikalni analyza

Vertikalni analyza (téZ procentni rozbor komponent nebo strukturalni analyza)
zjisStuje podil jednotlivych polozek vykazu na zvoleném zakladu. Pii analyze rozvahy
byvaji polozky vykazu vyjadieny jako procento z celkovych aktiv, resp. z celkovych
pasiv. Ve vykazu zisku a ztraty se jako zéklad pro procentni vyjadfeni urcité polozky
bere obvykle velikost celkovych vynosti nebo trzeb. Tato technika umozni zkoumat
relativni strukturu aktiv a pasiv a roli jednotlivych ¢initelti na tvorbé zisku. Pracuje s
ucetnimi vykazy v jednotlivych letech odshora dold, nikoli napfi¢ jednotlivymi lety,
proto se oznacuje jako vertikdlni analyza. Mame-li navic vedle sebe tidaje za dva roky
komponent. Nevyhodou procentni analyzy je hlavné to, Ze zmény pouze Kkonstatuje,

neukazuje vsak jejich pii¢iny. Je vychozim krokem v orientaci v konkrétnim podniku a
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mize upozornit na problémové oblasti, které bude tieba podrobit hlubsimu rozboru

(Griinwald, Holeckova, 2004).

Vybrané pomérové ukazatele

Ukazatele rentability

Ukazatele rentability (vynosnosti) poméiuji zisk dosazeny podnikdnim s vysi
zdroji podniku, které byly pouzity k jeho dosazeni. Rentabilita méti schopnost podniku
produkovat nové zdroje, dosahovat zisku pouzitim vlozeného kapitalu (Ruckova, 2008).

K posouzeni rentability jsou nejcastéji pouzivany tyto ukazatele:

Rentabilita aktiv (ROA)

Ukazuje, jak efektivné ve firmé vytvaiime zisk bez ohledu na to, z jakych zdroju tento

zisk tvotime (jestli se jedna o zdroje vlastni nebo cizi) (Knapkova, 2010).

Zisk
Rentabilita aktiv = ------------------ * 100 [%)]

celkova aktiva

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)
Vyjadiuje vynosnost kapitalu vlozeného majiteli podniku (Knapkova, 2010).

Zisk
Rentabilita vlastniho kapitalu = ------------------ *100 [%]

vlastni kapital

Rentabilita trzeb (ROS)
Vyjadiuje schopnost podniku pfeménit zasoby na hotové penize. Vyjadiuje, kolik korun
Cistého zisku dokaze podnik vytvofit na 1 K¢ trzeb (Knapkova, 2010).
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Zisk
Rentabilita trzeb = ------- * 100 [%]
Trzby

Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity méfi schopnost podniku uhradit své finan¢ni zavazky v okamziku
jejich splatnosti. Pométuji tedy to, ¢im se da platit, s tim, co je potieba uhradit (Mace,
2006).

Likvidita béZzna (likvidita I1I. stupné)
Vyjadiuje, kolikrat jsou kratkodobé zavazky kryty obéznymi aktivy. Je oznacovéana jako
likvidita 3. stupné. Doporucovana hodnota se pohybuje v intervalu 1,5-2,5 (Rackova,

2008).

obézna aktiva

81 [T —— S——

kratkodobé zavazky + bézné bankovni Gvery

Likvidita pohotova (likvidita II. stupné)
Eliminuje z obéZznych aktiv zadsoby. Pohotova likvidita piedstavuje likviditu 2. stupné.
Doporu¢ovana hodnota by se méla pohybovat v intervalu mirné¢ nad 1 (1-1,5)

(Ruackova, 2008).

ob¢&zna aktiva — zasoby
Pohotova likvidita = -----------=-=-=-mmemmmmm e

kratkodobé zavazky

Likvidita okamzita (likvidita L. stupné)
Vyjadiuje schopnost podniku hradit okamzité splatné zavazky. Okamzitd likvidita
predstavuje likviditu 1. stupn€. Doporucovana hodnota by se meéla pohybovat v

intervalu 0,2-0,5 (Ruckova, 2008).
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finan¢ni majetek

Okamzita lIKVIdita = -------wnmwmmemmememmem oo eemeemecemeeeeee

kratkodobé zavazky + bézné bank. Givéry

3.5.1.4 Stanoveni marketingovych cili

Dalsim krokem planovaci etapy je proces stanoveni marketingovych cilt.

Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cili firmy a predstavuji konkrétni

marketingové zaméry, soubor tkold, které¢ se vztahuji k produktim a trhiim, a firma

predpoklada, ze budou splnény béhem urcitého ¢asového obdobi (Jakubikova, 2013).

Marketingové cile by mély byt:

stanovené na zakladé potfeb zakaznikli — zasada ,,nas zakaznik, nas pan*
identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich a vn&jsich omezeni
ptesné, jasn¢ a konkrétné vymezené — kterych vyrobkl a segmentd trhi se
cile tykaji

piipadné (vhodné) — zapadat do souboru zakladnich cili podniku

srozumitelné — zietelnost a pochopitelnost pro vSechny podnikové urovné
meétitelné v urcitych Casovych etapach — neméfitelny cil neni uspokojivé
formulovéan a nemé smysl

realné (dosazitelné) — transformace cili do realnych ukola

akceptovatelné — soulad cilt s prioritami podniku

vzajemné sladéné, sdilné a podnétné — stanovené cile musi byt

V harmonickych vztazich

hierarchicky usporadané — dosazeni urcitého cile musi predchazet splnéni cile

jiného (Horakova, 2003).

Jako marketingové cile mohou byt stanoveny: podil na trhu, objem prodeje,

navratnost investic, ziskovost, zvySeni zdkaznické zdkladny nebo konkurentni

jmenovité ukoly, napiiklad vstup na urcity trh, zavedeni nového nebo inovovaného

produktu na trh, snizeni cen uréitych produkti, zména kontrakta¢nich podminek,
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zajiSténi vyznamné propagacni akce, rozsifeni forem prodeje, ziZeni distribucni site,

snizeni marketingovych nékladu atd.

3.5.1.5 Formulovani marketingovych strategii

Marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu (zékladni schéma
postupu), vedouci ke splnéni cilovych ukoli (k dosazeni stavu zvoleného pro
budoucnost). Jsou jednim z faktorti, na zakladé kterych jsou odvozovany vykonnostni
marketingové i podnikové cile. UCelem je vytvofeni vyhodné trzni pozice (pokud
mozno dlouhodobé) a na jejim zaklad¢é dosazeni ucinnych vysledku. Jsou vyjadienim
snahy predem ovlivnit podnikové ¢innosti a jejich vykonnost. Je to fada krokt a operaci

navrzenych managementem pro podani dobrého vykonu organizace (Horakova, 2003).

Strategii existuje velkd spousta, pro podniky zabyvajici se jedinou oblasti
podnikéni je jisté vybér strategie snazsi nez pro podniky zabyvajici se vice ¢innostmi.
Nékteré miize pouzit jakykoliv podnik, jiné jen napt. podnik vyrobni, dalsi jsou vhodné
pro podniky poskytujici sluzby. Michaelu Porterovi (1994) se je vSak podafilo shrnout
do tii zakladnich:

e Niakladova priorita: firma tvrd€¢ usiluje o to, aby dosahla co nejnizsich
nakladl na vyrobu a distribuci, mohla tak nabidnout produkty za niZsi cenu nez
jeji konkurenti a dosahnout vétsiho podilu na trhu

e Diferenciace: firma se soustfed’uje na dosazeni dokonalého vykonu v oblasti,
ktera je dulezita pro velky pocet zakaznikl. Je pochopitelné, Ze jen tézko muize
byt vedouci firmou ve vSech smérech. Péstuje ty silné stranky, které ji
poskytuji konkurencni vyhodu a uzitky v nékteré oblasti

e Ohnisko soustiedéni: firma se zaméfuje spiSe na jeden ¢i vice uzkych
segmentii na trhu. Neusiluje o cely trh, spiSe se soustfed’'uje na to, aby co
nejlépe poznavala potteby téchto segmentli, a snazi se o ziskani vedouciho

postaveni v cené nebo jiné odlisné oblasti zajmu uzsiho okruhu zakaznikd.

Igoru Ansoffovi se podatilo vytvofit matici, kterd umoziuje volbu vhodné trzné-
produktové strategie podniku a hodnoceni souvisejicich rizik (Wood, 2007). Ansoffova
matice ma dvé dimenze:

e  Vertikaln€ jsou popsany trhy — existujici a noveé
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e  Horizontaln¢ jsou popsany produkty — existujici a nové

Matice vypada nasledovng:

Existujici produkty MNové produkty
Existujici trh Trzni penetrace Rozvo] produktu
MNovy trh Rozvoj trhu Diverzifikace

Obr. ¢. 2: Matice podle Ansoffa
Kombinaci obou typt trhii a obou typti produktti vznikaji ¢tyfi typy strategii:

e Trzni penetrace — firma se bude snazit vice proniknout s existujicim produktem
na existujicim trhu (trznim segmentu). Jejim cilem je zvysit trzni podil. Jde o
nejméné rizikovou strategii, protoze firma muze vyuzit stavajici zdroje, postupy
a kapacity.

e Rozvoj trhu — zahrnuje hledani dodate¢nych trznich segment nebo regiont.
Firma vyuziva existujici produkty, a pokud je zvlada produkovat kvalitn¢, mtize
jit o vhodnou strategii. Je rizikovéj$i nez predchozi strategie.

e Rozvoj produktu — firma inovuje produkt a snazi se ho uplatnit na stavajicich
trzich. Tato strategie je vhodnd, pokud je firma siln4 v inovacich. Rozvoj nového
produktu je rizikovéjsi nez predchozi strategie.

o Diverzifikace — jde o nejrizikovejsi variantu ze vSech Ctyf. Podnik musi

inovovat stavajici vyrobek nebo vyvinout novy a uspét s nim na novém trhu.

3.5.1.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix ptedstavuje soubor marketingovych nastroji (ikolt a dil¢ich
opatfeni), které spolecnost vyuziva k dosaZeni marketingovych cilii na daném trhu. V
kone¢ném diisledku napomahd uspokojit pozadavky zédkaznikli zpisobem, diky kterému

dosahne svych vytycenych cili optimalni cestou (Kotler, 2001).
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Za zakladni definici je povazovana koncepce ,,4P*, ktera je nejznaméjsi a v praxi
nejuzivanéjsi.
Product (produkt) — vyrobek ¢i sluzba, ktera uspokoji pfani a potiebu lidi.
Price (cena) — hodnota produktu, za kterou se produkt prodava, vyjadiena v penézich.
Zahrnuje i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady nebo moznosti uvéru.
Place (misto) — uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, v¢etn¢ distribu¢nich cest,
dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.
Promotion (propagace) — jakym zptisobem se zakaznik o produktu dozvi (Kotler,
2001).

3.5.2 Realizacni faze

| kdyby firma vyvinula jasnou strategii a dobie promyslené podptirné programy,
nemusi to staCit. Plan musi byt totiz také UspéSné realizovan. Realizace znamena
soustfedéni podniku na ¢innosti, které musi byt provedeny po vybéru a formulovani
strategii tak, aby bylo skute¢n¢ dosazeno vyty€enych cili. Znamend plné pochopeni
moznych pfistupt vedoucich k provedeni strategie a v ramci kazdodennich operaci vést
lidi k pInéni tkolt pro dosazeni zadanych vysledkd, a to za podminky spojeni struktury

odménovani s vyty¢enymi cili (Horakova, 2003).

3.5.3 Kontrolni etapa

Kontrolni etapa strategického marketingového procesu (tfeti a zavérecna)
komplexné sleduje a posuzuje vysledky marketingového usili podniku. Zkouma v rdmci
realizace dodrzovani piedpokladi stanovenych marketingovym planem (do jaké miry
podnik dosahuje vyty¢enych cilit), a pokud se tak nedéje, potom sleduje, kde tkvi
ptic¢iny (ma diagnostickou ulohu) (Horakova, 2003).
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4.1lim Group OAO

4.1Profil podniku

Ilim Group — nejvétsi podnik ruského pramyslu celuldzy a papiru.

Strategickym partnerem podniku ,,Ilim Group“ a majitelem 50 % akcii je nejvétsi
svétova spolecnost Celuldézo-papirenského primyslti International Paper. Sidlo
spolecnosti se nachazi v Petrohradé. Podniky nachdzejici se v Leningradské,
Archangelské a Irkutské oblasti jsou v ruském lesohospodarském areéalu klicové. Vyrabi
se v nich 70 % ruské celulozy, 20 % lepenky a 32 % papiru. Celkovy ro¢ni objem
vyroby celulozy a papiru ve spole¢nosti ptresahuje 2,96 milionti tun.
Vsechna aktiva ,,Ilim Group® jsou strukturovana podle geografického principu a jsou
rozdélena na obchodni jednotky:

Ilim Gpoup-Zapad

lim Gpoup-Vychod

[lim Vlnita lepenka

Obchodni  jednotka ,Ilim  Group-Zapad“ zahrnuje tyto pobocky:
Pobocku v mésté Korjazma (Archangelska oblast). Tato pobocka ro¢né vyprodukuje
vice nez 1 milion tun celul6zy. Podil pobocky na vyrobé celé ruské komoditni celulozy
je asi 15 %. Asi 50 % produkce podniku vstupuje na domaci trh, zbytek se vyvazi do
Evropy, Asie, na Blizky vychod a do Severni Ameriky.

A pobocku Petrohradsky kartono-poligraficky kombinat (Leningradska oblast).

Obchodni  jednotka ,IlimGroup Vychod“ zahrnuje tyto pobocky:
Pobocku v mésté¢ Bratsk (Irkutska oblast). Ta je schopna zpracovavat az 7 miliont
krychlovych metrii dfeva za rok. Celkové rocni vydani celulézy a papiru je 724 tisic
tun. Pobocka produkuje vice nez 22 % ruské komoditni celuldzy. Hlavnimi trhy jsou
Cina (az 80 % =z celkového objemu vyvozu) a Jihovychodni Asie.
A pobocku v mésté Ust-llimsk (Irkutska oblast). Ta roéné vyprodukuje 756 tisic tun
komoditni celuldézy. Podil pobocky tvofi asi 30 % v Rusku vyrabéné komoditni
celulozy. Firma vyvazi 90 % z celkového objemu vyrobené bélené celulozy do
evropskych a asijskych zemi.

Obchodni jednotka ,,Ilim VInita lepenka‘“ zahrnuje zadvod na vyrobu vinité

lepenky a dcefinou spole¢nost skupiny OAO ,,Ilim Gofra®, ktera realizuje rozsahly
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projekt na vybudovani nové moderni vyroby.

V podniku ,,Ilim Group* pracuje vice nez 17 tisic lidi. Prioritami podniku ,,Ilim
Group*“ jsou potieby zakaznikl, technologie zajistujici vyrobni vyhodu, ekologie,
rozvoj talenti zaméstnancii, primyslova bezpecnost a bezpeCnost prace, stejné¢ jako
socialné odpovédné podnikani. Podnik ,,Ilim Group* — nejvétsi investor v dievaiském
prumyslu Ruska. V ramci investi¢niho programu ,,1lim-2014* spole¢nost realizovala
dva projekty — ,,Velky Bratsk* a ,,Velka Korjazma®. V ramci ,,Velkého Bratsku“ podnik
,Ilim Group® vybudoval a uvedl na trh novou a nejvétsi celulozovou linku s objemem
produkce 720 tisic tun celuldozy ro¢né. V ramci ,,Velké Korjazmy* byla spusténa nova
vyroba papiru. Celkovy objem investic piesahl 2 miliardy dolart.

Poslanim podniku je zajistit rusky trh vysoce kvalitnim papirem a papirovym

balenim tuzemské vyroby a efektivné vyuzit obnovitelné lesni zdroje.

4.2 Situacni analyza

4.2.1 Mikroprostiedi

4.2.1.1 Vyrobky

Celuloza
,Iim Group® vyrabi nasledujici druhy celulézy:
e Bélenou sulfatovou celuldzu z jehlicnatych dievin (borovice a smrk) ve méstech
Ust-1limsk a Bratsk
e Bélenou sulfatovou celulozu bez chloru z listnatych dievin (bfiza a jiné druhy)
ve méstech KorjaZzma a Bratsk
e Nebélenou sulfatovou celulézu z jehli¢natych dievin ve méstech Ust-llimsk a
Bratsk)

Vyroba celuldzy v roce 2014 piesahla 1 milion 800 tisic tun.

Hladka lepenka
Podnik vyrabi ruzné druhy lepenky v nasledujicich méstech:
e Kraftovou lepenku (Korjazma a Bratsk)

¢ Fluting (Korjazma)

27



e Spottebitelsky karton (Petrohrad)
V roce 2014 vyroba hladké Ilepenky v podniku piesdhla 647 tisic tun.

Papir
e Psaci, ofsetovy
e Kancelafsky
e Hlazeny — kiidovy papir bez obsahu dievitych vlaken
Papir vyrabi pobocka v Korjazme. Objem vyroby v roce 2014 ¢inil 453 tisic tun.

VInita lepenka
e Kiraftliner nebéleny, 100 % primarni vldkniny
e Polochemicky fluting, 100 % primérni vlakniny
e Kraftliner s bélenou vrchni vrstvou

e Recyklovany fluting

Podnik vyrabi 140 miliond m? vInité lepenky ro¢né. Pobocka se nachazi v Leningradské

oblasti.

4.2.1.2 Cena

Zménu ceny vyrobkl ptfedchazi dikladny prizkum trhu, protoZze podnik Ilim
Group piisobi na trhu nedokonalé konkurence, kde je maly pocet prodavajicich a kazdy
podnik ma zna¢nou kontrolu nad mnoZstvim produkce na trhu i jeho cenou.
V tvorbé ceny vyrobku jsou zahrnuty: naklady na produkt a pfijmy vyrobce, piijem

distributora, pfijmy prodejce a vyrobni dan¢.

4.2.1.3 Distribuce

Dva nejvétsi trhy — Severni Amerika a Zapadni Evropa — vykazuji za soucasné
politické situace negativni dynamiku. Tento pokles ¢aste¢né kompenzuji zemé Asie,
predev§im Cina. Podnik v$ak na sob& vliv politickych problémi neciti, protoZe
klicovym trhem pro spole¢nost ziistava Rusko. V letech 2013-2014 je vidét geograficky
posun vyroby a spotieby produkti podniku lin Group.

Cina je pro podnik Ilim Group strategickym trhem, pokud vezmeme v uvahu
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velky potencial na zvySeni domaci poptavky. Druhy nejvyznamnéjsi region je Blizky
vychod a Severni Afrika. Zde podnik pracuje pies distributory nebo zastupce a podle

riznych distribuénich modelt v zavislosti na velikosti trhu.

4.2.1.4 Propagace

Vzhledem k tomu, Ze Ilim Group je nejvétsim podnikem ruského primyslu
celulozy a papiru a jeho vyroba neni zamétena na Siroky okruh spotiebiteld, zpisoby
propagace vyrobku jsou specifické. Podnik nepouziva televizni a internetovou reklamu.
Hlavnimi zpiisoby propagace jsou:

Sponzoring vyznamnych udalosti jako:
e St. Petersburg International Forestry Forum®, ktery se konal 30. zati — 1. fijna

2013 v Petrohradu.

e Mistrovstvi Ruska mezi dievorubci ,,Dievorubec-2014“, které se konalo od 19.

do 21. gervna 2014 v Kirové.

e Oficidlni sponzor a mecends expozici narodniho muzea Ermitaz.
Hojna ucast v primyslovych vystavach jako:
e .International exhibition of equipment, technologies and supplies for print and
advertising production®, ktera se konala 12. az 15. listopadu 2013 v Moskv¢.
e International exhibition company-Ural“, ktera se konala 23. az 26. zaii 2014 v

Ekaterinburgu.

4.2.1.5 Zakaznici

Podnik ma pomémé rozsahlou zakaznickou zakladnu, kterou tvofi nejen
regionalni tuzemské firmy, ale také firmy a soukromnici ze zahranici.
Za vztahy se zdkazniky jsou v Ilim Group odpovédni manaZzeii prodeje. Osobné se
setkavaji se stavajicimi 1 potencionalnimi partnery. Tato osobni komunikace podporuje
dlouhodobou spolupraci se zdkazniky. Denni komunikace se zakazniky vede k
dokonalému uspokojeni pozadavkll zakaznikl. Hlavnimi zékazniky vyrobkid podniku
zstavaji doméci podniky. Dal§im ddlezitym zikaznikem Ilim Group je Cina. Za

posledni rok spolec¢nost zvysila sviij podil na ¢inském trhu celuldzy z 16 % na 20 %.
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4.2.1.6 Konkurence

Pokud jde o rusky trh, krom¢ podniku Ilim Group existuji tfi velké podniky, které

se zabyvaji zpracovanim celul6zy v Rusku, a ty ptedstavuji hlavni konkurenty podniku:

e North-West Timber Company
¢ Kontinental management

e Investlesprom Group

Vsechny tfi spolecnosti se vSak zaméfuji jen na vyrobu celuldzy, zatimco Ilim

Group ma véEtsi rozmanitost vyrobki.

Co se tyce mezinarodnich trhii, existuje velka konkurence. Hlavnimi konkurenty

podniku nejsou skandinavsti vyrobci, jak se vSeobecné piedpoklada, ale vyrobci

severoamericti, jihoameriCti a indonésti. Zastaralé vybaveni Ilim Group nemutze dost

dobfe konkurovat témto mezinarodnim spole¢nostem. Proto Usili spolenosti smétuje

prave na sniZeni zahrani¢ni konkurence a na obnoveni vybaveni podniku.

4.2.2 Makroprostiedi

Faktory makroprostiedi, které do zna¢né miry ovliviluji situacni analyzu podniku

Ilim Group, jsou:

Védecky a technologicky pokrok:

Rozsiteni vypocetni techniky muZze vést k mirnému poklesu spotieby papiru, a
tedy celulézy, ale na druhou stranu zavadéni novych technologii zpracovani a
rozvlaknovani dreva, bileni celuldzy, povede ke snizeni nakladii na energie.
Konkuren¢ni schopnost podniku se zvysi diky zvyseni environmentalni
bezpec¢nosti procesu vyroby celulozy

Svétova obchodni organizace (WTO):

Faktem je, ze vstup do WTO ma piimy a skutecny dopad na rusky
lesohospodaisky sektor. Lze vidét konkurenci na trzich kulatiny v souvislosti s

ristem objemu exportu a Vvjeho diasledku se ceny dievni suroviny

pravdépodobné zvysi

Socialné-ekonomické faktory:

Tyto faktory maji vliv na vztah podniku a zaméstnanci, obyvatel a organt statni
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spravy. Predstavuji pro podnik urcitou spole¢enskou odpovédnost a
ekonomickou zatéz. Hlavnim socialné-ekonomickém faktorem podniku je
starnuti zaméstnanct, ktefi si t€Zko zvykaji na nové technologie.

e Politické faktory:
Nestabilni politicka situace v zemi a moznost zmény ménového kurzu vedou k
nestabilité na trhu (jako naptiklad na pocatku a v polovin¢ devadesatych let, kdy
nestabilni politicka situace vedla k prudkému poklesu produkce, ztraty odbytist
a kvality vyrobk).

e Daiové zakony:
ZvySovani dani mé negativni dopad na finan¢ni situaci podniku Ilim Group. Tim
totiz dochazi ke zvySeni vyrobnich nakladu a snizeni jeho
konkurenceschopnosti. To mtize mit také vliv na to, Ze ruska celul6za se stane

méneé atraktivni na zahrani¢nich trzich.

4.2.3 SWOT analyza

Na zéklad€¢ spojeni vyhodnoceni mikroprostfedi a makroprostitedi miizeme

vytvofit finan¢ni analyzu a SWOT analyzu.

31



Tabulka €. 1: Silné a slabé stranky

Oblast v podniku Silné stranky Slabé stranky
Geograficky vhodné | Malé mnoZzstvi
umisténa vyrobni aktiva | mezinarodni reklamy

Marketing

(jsou pobocky, které¢ se
nachazeji blizko Asie, to

jsou pobocky ve mésté

(podnik nemd dostatecné
mnozstvi reklamy v cizim

jazyce, aby mohl ptibrat

Bratska a Ust Ilimsk, | nové zahrani¢ni
blizko Evropy, to jsou | spotfebitele)
pobocky ve mesté
Korjazma a Petrohtad)
Nizka uroven
environmentalniho

Spokojenost  zakazniku
(manazeti  prodeje  se
osobn¢ setkavaji se
stavajicimi 1

potencionalnimi partnery)

managementu (vzhledem
ktomu, ze podnik ma
zastaralé tehnologie,
vznikaji problémy spojené
s  ochranou  zivotniho

prostiedi)

Kvalita  vyrobkua na
Ruském trhu je vyssi nez

u konkurence

Dobré jméno podniku

Tradice znacky (podnik
pracuje na ruském trhu jiz

vice nez 20 let)

Prizptsobovani

pozadavkium zakazniku

Rozsahla databaze

klientu

32




Produkt s  vysokou
poptavkou (podnik plisobi
na trhu nedokonalé
konkurence, kde je maly

pocet prodavajicich)

Ziskovost podniku
(vynosy v 2013 — 52 685
400 rubla)

Velky podil kr. zavazku

na celkovych pasivech

Dosahovani zisku

Nizka likvidita a finanéni

stabilita v souvislosti s

Finan¢ni provadénim investic
Utastnici  kapitilového
) ZvySeni financni
trhu (podnik ma moznost -
' zavislosti (podnik si bere
pfitahovat dlouhodoby _
. pujcky a  avéry pro
uvérovy  kapital, pfes o '
| modernizaci technologii)
operace S akciemi,
obligacemi)
Problémy se shanénim
Delegace pravomoci a
nové kvalitni pracovni
Personalni odpovédnosti
sily
Dobré  vztahy  mezi
Nizk4 produktivita prace
pracovniky
Velké mnozstvi
obnovitelnych zdroju | Technologie jsou
Provozni zdroje (celkova  vyméra lesu | zastaralé
v Rusku — 8,5 mil. km?)
Vysoké materialové
Cely cyklus vyroby
naklady

Zdroj: vypracovano autorem
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Tabulka €. 2: Prilezitosti a hrozby

Prilezitosti

Hrozby

Rozsireni odbytisté
po provedeni modernizace vyroby
bude mozné rozsifit odbytisté na trzich

v Asii (pfedevsim Cina) a v Evropé

Negativni vliv sankci EU v roce 2014,

ktery mulze zplsobit stagnaci ruské

ekonomiky a zejména lesniho

hospodaftstvi

Nakup nejnovéjSich technologii pro

zpracovani lesni hmoty (

v ramci projektu modernizace technologi)

Zprisnéni legislativy v oblasti ochrany
Zivotniho prostiedi. Podnik v procesu
¢innosti produkuje vypousténi a emise
Skodlivych ~ latek  podle  platnych
pripustnych norem. Zmeéna téchto norem
muze vést k jejich naruSeni v
kratkodobém horizontu a zpisobit pokuty

pro podnik.

Zajem statu 0 stabilni financni stav
podniku (podnik piinasi statu danové

piijmy a zajiSt'uje zaméstnanost)

Protekcionismus zemé
Evropy a Ameriky

Pokles poptavky na papir v souvislosti s

prechodem na elektronické zdroje

Kolisani ménovych kurzii mezi zemémi,
vliv v lesnim

Chile,

které  maji  velky

hospodarstvi (Kanada, Brazilie,

Cina, USA, Rusko, EU)

Zdroj: vypracovano autorem

4.2.4 Finan¢ni analyza

Z duvodu prudkého pohybu kurzu v roce 2014 a tim komplikovaného pievodu

mény jsoucastky uvedeny v rublech.
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Graf ¢. 1: Kurz ruského rublu v letech 2012—2015.

Interaktivni graf kurzu rusky rubl / €éeska koruna (RUB / CZK), cela histeorie

RUB/CZK -27.85% -17.051 lvod: 61.234 min: 30.123 max 65.524 02 Led 2012 - 01.Dub 2015
chart by amCharts.com
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Zdroj: www.kurzy.cz

Aktiva

Tabulka ¢. 3: Horizontalni analyza aktiv

Ukazatele (v mil.

Rub) 2014 2014/20132 2013 2013/2012 2012
DI. majetek 74072 115,41 64179 152,22 42161
DI. nehm. majetek 2113 96,88 2181 105,77 2062
DI. hmotny majetek | 59569 115,67 51497 145,03 35507
DI. finanéni majetek | 12390 117,98 10501 228,68 4592
ObéZna aktiva 17951 116,47 15412 66,93 23026
Zasoby 8346 128,89 6475 112,19 S5771
DI. pohledavky 8 66,66 12 12,37 97
Kr. pohledavky 5854 78,50 7457 99,26 7512
Finan¢ni majetek 3403 266,27 1278 13,35 9569
Ostatni aktiva 340 178,94 190 246,75 77
AKTIVA

CELKEM 92023 115,61 79591 122,09 65187
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Graf ¢. 2: Vyvoj aktiv
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Zdroj: vypracovan0 autorem
Tabulka €. 4: Vertikalni analyza aktiv

Ukazatele (v mil.
Rub) 2014 % 2013 % 2012 %
DI. majetek 74072 | 80,49 64179 | 80,63 42161 | 64,67
Dl.nehm.
majetek 2113 2,29 2181 2,74 2062 3,16
Dl.hmotny
majetek 59569 | 64,73 51497 | 64,70 35507 | 54,46
Dl.finan¢ni
majetek 12390 | 13,46 10501 | 13,19 4592 7,04
Obézna aktiva | 17951 | 19,50 15412 | 19,36 23026 | 35,32
Zasoby 8346 9,06 6475 8,13 5771 8,85
DI. pohledavky |8 0,008 |12 0,01 97 0,14
Kr. pohledavky | 5854 | 6,36 7457 9,36 7512 11,52
Finanéni majetek | 3403 3,69 1278 1,60 9569 14,67
Ostatni aktiva 340 0,36 190 0,23 77 0,11
AKTIVA
CELKEM 92023 | 100% 79591 | 100% 65187 | 100%

Zdroj: vypracovano autorem
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Graf &. 3: Struktura aktiv
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Zdroj: vypracovano autorem

Ve sledovanych letech se suma aktiv zvySovala z ¢astky 65 187 mil. rubla v roce
2012 az na castku 92 023 mil. rubld v roce 2014. Na této skuteénosti mél zasluhu
predev§im dlouhodoby majetek, ktery vzrostl mezi roky 2012 a 2013 o 52 % a mezi
roky 2013 a 2014 o 15 %. To ukazuje, ze podnik provadi primyslovou modernizaci.
Investuje do vystavby novych jednotek.

Z finan¢ni analyzy muzeme take vidét narast dlouhodobého hmotného majetku z
¢astky 35 507 mil. rubli v roce 2012 az na ¢astku 59 569 mil. rubld v roce 2014 a nardst
zasob z ¢astky 5771 mil. rubld v roce 2012 az na ¢astku 8346 mil. rubli. To znamena,
ze podnik zvysil mnoZstvi surovin a materialu, protoze se pfipravuje vstoupit na novy
trh.

Co se ty¢e ob&znych aktiv, ta klesla z ¢astky 23 026 mil. rubli v roce 2012 az
na Castku 17 951 mil. rubld diky dlouhodobym pohledavkam, které se b&hem
sledovanych let propadly z 97 mil. rublt az na 8 mil. rubla.

Dulezitou skute¢nosti je zména struktury dlouhodobého majetku od roku 2012
do roku 2014. Tam dominuje dlouhodoby hmotny majetek s65 % a dlouhodoby
finanéni majetek s 13 %. Dlouhodoby nehmotny majetek zistal prakticky stejny.
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Pasiva

Tabulka ¢. 5: Horizontalni analyza pasiv

Ukazatele (v

mil. Rub) 2014 2014/2013 | 2013 2013/2012 | 2012
Vlastni kapital | 24707 | 89,79 27515 | 96,62 28477
Zakladni

kapital 6123 100 6123 100 6123
Kapitalové

fondy 8526 100 8526 100 8526
Fondy ze zisku | 306 100 306 100 306
HV  minulych

let 9752 106,96 9117 184,81 4933
HV  bézného

obdobi -2808 | -81,55 3443 40,08 8589
Cizi zdroje 67316 | 129,26 52076 | 141,85 36710
Rezervy 1264 86,93 1454 129,12 1126
Dl. zavazky 45155 | 168,13 26857 | 102,59 26177
Kr. zavazky 9015 115,13 7830 131,61 5949
Bankovni Gvéry | 11776 | 74,12 15887 | 459,95 3454
Ostatni pasiva 106 220,83 48 1200 4
PASIVA

CELKEM 92023 | 115,61 79591 | 122,09 65187

Zdroj: vypracovano autorem
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Graf ¢. 4: Vyvoj pasiv
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Tabulka ¢. 6: Vertikdlni analyza pasiv

Ukazatele (v

mil. Rub) 2014 % 2013 % 2012 %
Vlastni kapital | 24707 | 26,84872 | 27515 | 34,57049 | 28477 | 9,392977
Zakladni kapital | 6123 6,653771 | 6123 7,693081 | 6123 9,392977
Kapitalové

fondy 8526 9,265075 | 8526 10,71227 | 8526 13,07929
Fondy ze zisku | 306 0,332526 | 306 0,384466 | 306 0,469419
HV  minulych

let 9752 10,59735 | 9117 11,45481 | 4933 7,56746
HV  bézného

obdobi -2808 | -3,05141 | 3443 4,325866 | 8589 13,17594
Cizi zdroje 67316 | 73,15128 | 52076 | 65,42951 | 36710 | 56,31491
Rezervy 1264 1,37357 | 1454 1,82684 | 1126 1,727338
DI. zavazky 45155 | 49,06925 | 26857 | 33,74376 | 26177 | 40,15678
Kr. zdvazky 9015 9,796464 | 7830 9,837796 | 5949 9,126053
Bankovni uvéry | 11776 | 12,7968 | 15887 | 19,9608 | 3454 5,298602
Ostatni pasiva | 106 0,115189 | 48 0,060308 | 4 0,006136
PASIVA

CELKEM 92023 | 100% 79591 | 100% 65187 | 100%

Zdroj: vypracovano autorem
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Graf ¢. 5: Struktura pasiv
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Z analyzy pasiv lze vidét silny rast dlouhodobych a kratkodobych zavazka.
Procentné se navySovaly nejvice dlouhodobé zavazky, které vzrostly z ¢astky 26 177
mil. rubld v roce 2012 az na ¢astku 45 155 mil. rubla v roce 2014. Kratkodobé zavazky
vzrostly z ¢astky 5949 mil. rublt v roce 2012 az na ¢astku 9015 mil. rubld v roce 2014.
K tomuto ristu dochazi proto, Ze podnik zvétSuje sviij dlouhodoby majetek pomoci
dlouhodobych a kratkodobych zavazki a Gveérd.

Vysledek hospodafeni z minulych let mezi roky 2012 a 2013 vzrostl az 0 85 %
a pak mezi roky 2013 a 2014 jeste o 7 %. Hospodaisky vysledek za bézné obdobi se v
roce 2013 snizil 0 40 % oproti roku 2012. V nasledujicim roce propadl do zapornych
hodnot. To je zpisobeno nartstem nakladi na tvorbu rezerv podniku.

Cizi zdroje mély v roce 2012 56% podil na celkovych pasivech, vlastni pasiva
9% a ostatni pasiva 0% podil. Nejvétsi podil na cizich zdrojich mély dlouhodobé
zavazky, které predstavovaly 40 % v roce 2012, 34 % v roce 2013 a 49 % v roce 2014

z celkovych pasiv.
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Analvza vybranvch pomérovvch ukazatelu

Tabulka ¢. 7: Ukazatele rentability

Ukazatele

rentability 2014 2013 2012
Rentabilita

aktiv (ROA) | -3,05141 4,325866 | 13,17594
Rentabilita

VK (ROE) | -11,3652 12,51317 | 30,16118
Rentabilita

trzeb (ROS) | -5,20578 6,535067 | 14,49914

Zdroj: vypracovano autorem

Graf. ¢. 6: Vyvoj ukazatelii rentability
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Zdroj: vypracovano autorem

ROA bylo nejvyssi v roce 2012. 1 rubl aktiv vydélal 13,17 % cistého zisku.
Hlavni podil na rentabilité aktiv €inila velikost ¢istého zisku. V roce 2013 a 2014 se
podnik dostal do ztraty, proto se vysledek zmensil.

Rentabilita vlastniho kapitalu byla opét nejvyssi v roce 2012. Dosahla hodnoty
30,16 %. Tento ukazatel je nejvyssi diky tomu, Ze v roce 2012 byl nejvyssi ukazatel

vlastniho kapitalu. V roce 2013 a 2014 ukazatel rentability klesl do zapornych hodnot.
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Tabulka ¢. 8: Ukazatele likvidity

Ukazatele

likvidity 2014 2013 2012
Bézna

likvidita 0,810027 | 0,611127 | 2,186082
Pohotova

likvidita 1,065446 | 1,141379 | 2,900487
Okamzit

likvidita 0,163677 | 0,053885 | 1,017654

Zdroj: vypracovano autorem

Graf €. 7: Vyvoj ukazatelii likvidity
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Zdroj: vypracovano autorem

Bézna likvidita by se mé¢la pohybovat podle Ruckové (2008) mezi 1,5-2,5, od
roku 2013 se bézna likvidita snizuje. Pro okamzitou likviditu je doporuc¢ena hodnota
0,2-0,5. Zde se podnik v letech 2013 a 2014 drzel zdrzenlivéjsiho pfiistupu. Pro
pohotovou likviditu je doporu¢ena hodnota 1-1,5.

Pokles obéznych aktiv v roce 2013-2014 byl spojen s velkou akvizici
dlouhodobého majetku, ktery ptesahl prirtstek vlastniho kapitdlu a dlouhodobych

uvérd, proto ukazatel likvidity klesl.
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4.3 Marketingové cile podniku

Marketingové cile podniku uzce souviseji s poslanim podniku, kterym je ,,Zajistit
rusky trh vysoce kvalitnim papirem a papirovym balenim tuzemské vyroby a efektivné
vyuzit obnovitelné lesni zdroje.

Na zakladé analyzy marketingového prostiedi 1ze fici, ze hlavni cile podniku jsou:

e zameéfeny v prvni fadé na piechod z narodni na globalni Groven spolecnosti

e zaméfeny na rozSifeni a posileni novych odbytist’ mimo Rusko a zustat piednim

dodavatelem celulézy v Cing

e modernizace zafizeni

e zvySeni vyrobni kapacity

e zvySeni kvality vyrobkt

e 7ajisténi vyvoje novych vyrobkl s vysokou ptfidanou hodnotou

e zvyseni zisku akcionafiim

4.4 Navrh marketingové strategie podniku

Abychom nabidli podniku Ilim Group novou strategii, je potieba si uvédomit, ze
podnik funguje na ruském i zahrani¢nim trhu. Situace zaloZena na téchto trzich je riizna,
nebot’ na ruském trhu podnik funguje od roku 1992 a na zahrani¢nim trhu teprve zacina.
Proto i marketingové strategie pro praci na téchto trzich budou rozdilné.
Na zakladé mnou provedené finan¢ni analyzy podniku a prozkoumani strategii, které
nabizeji Michael Porter a Igor Ansoff, jsem se pokusila navrhnout nové strategie a akce
pro produktivngjsi fungovani podniku.

Z finan¢ni analyzy od roku 2012 az 2014 je vidét, ze dlouhodoby majetek podniku
vzrostl na ukor finanéniho majetku. Obezna aktiva se zase zmensila sniZzenim
pohledavek. Mnozstvi materidlu a surovin roste, coz miize nasvédCovat tomu, Ze Se
podnik pfipravuje na vstup na nové trhy. Podnik ma rovnéz dlouhodobé a kratkodobé
zavazky a vyuziva svého vlastniho kapitalu k vytvofeni dlouhodobého majetku. To
vypovida o tom, Ze podnik prochazi primyslovou modernizaci. Nejvétsi podil zavazka
tvoii zavazky dlouhodobé, zaroven ma vsak podnik i zavazky kratkodobé a bankovni
uveéry, jez ho mohou ohrozit. Proto v roce 2015 je tieba:

e vyrabét vice produkti (v roce 2015 se modernizace vyroby chyli ke konci,

proto nyni podnik potfebuje produkovat co nejvice vyrobkl s pouzitim novych

technologii s cilem zvysit objem prodeje a tim i zisku.)
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e sniZovat zavazky, v prvni fad¢ vuci bankam, protoze tyto zdvazky znamenaji
vysoké uroky

e vymahat pohledavky, aby se stabilizovala jeho finan¢ni situace

Co se tyka nabidky strategii pravé pro rusky trh, tak vychazim z matice podle
Ansoffa. Podle této matice potiebuje podnik pouzit strategii ,,Trzni penetrace®, nebot’
vyrabi existujici zbozi a zustava na existujicim trhu. Jeho cilem je zvysit trzni podil.
Doporucené nastroje pro zvyseni prodeje jSou:

ZvySeni kvality zboZi

Je nutné usilovat 0 zvySeni efektivity prace papirenskych stroji, aby vytvarely
produkty svétové trovné.

Zvyseni efektivity obchodnich procesi

Je tfeba vénovat zvlastni pozornost vzdélavani zaméstnancl, zavést vyukové
praxe, uzaviit mezinarodni dohody s vysokymi Skolami v jinych zemich, které se
zabyvaji zvy$ovanim kvalifikace pracovniki (Beijing Forestry University, Ceské
zemé&délska univerzita v Praze, University of Helsinki).

Ziskavani novych zakazniki prostiednictvim reklamy

Z analyzy propagace lze vidét, ze podnik nepouziva televizni a internetovou
reklamu, ale ma jiné zpusoby propagace, kterymi jsou sponzoring vyznamnych udalosti
a ucast na pramyslovych vystavach. Podnik ma jiz své webové stranky, takZe v roce
2015 je nutné tyto stranky pouzivat pro ucely reklamy.

Viytvareni vérnostnich programi pro zakazniky

S cilem pfitdhnout nové zdkazniky je tfeba vytvafet vérnostni programy pro
zakazniky, ktefi jsou ochotni podepsat smlouvy o dodavkach vyrobkl na dobu delsi nez
1 rok. Také je tieba pouzit taktiku ,,Cross-selling™ nebo ,,Up-sell*.

Strategie pro zahrani¢ni trh se bude lisit, protoze podnik vyrabi jiz existujici
zbozi pro nové trhy. V tomto pfipadé mohu podniku Ilim Droup doporucit, aby pouzil
strategii ,,Rozvoje trhu“. Tato strategic znamena adaptaci a zavedeni stavajicich
produktii na nové trhy. Pro GispéSnou realizaci strategie je tieba:

Ovérit, zda na novych trzich jsou potencialni spotiebitelé stavajicich produkti. Je
tieba identifikovat, jaké vyrobky jsou zajimavéjsi pro spotiebitele v zahrani¢nich
zemich, naptiklad pomoci dotaznikd.

Vyuziti novych distribuénich kanali. Podnik uz ma jednu pobocku v zahranici, ktera

se nachazi v Ciné, v mésté Peking, ale to neni dost. V roce 2015 se musi pokusit oteviit
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pobocky v jinych zemich nebo alespon najit nové zastupce v zahrani¢nich zemich.

Najit nové skupiny spotiebiteli, které dosud nejsou odbérateli zboZi. Proto v roce
2015 je nutna ucast podniku na mezinarodni vystavé ,,WoodMac China 2015 - The 13th
International Forestry and Woodworking Machinery and Supplies Exhibition®, ktera
probéhne v Ciné. Jestd jedna dilezitd vystava, a sice ,,Helsinki Forest Fair®, prob&hne
v Helsinkah také v roce 2015. Zde bude mit podnik mozZnost seznamit nové spotiebitele
se svymi produkty.

Vzhledem ke konkurené¢ni strategii Portera bych podniku Ilim Group chtéla
nabidnout strategii ,,Nakladové priority”. Firma musi tvrdé usilovat 0 to, aby dosahla co
nejnizsich nakladl na vyrobu a distribuci a mohla tak nabidnout produkty za nizsi cenu
nez jeji konkurenti a dosdhnout vétSiho podilu na trhu. Spole¢nost musi pouzit zplisob
realizace vyhody v nakladech, nastavit nejniz§i cenu v segmentu a ziskat vSechny
spotiebitele, ktefi se orientuji na cenu (pfitom vydélavat jako vsichni ostatni

konkurenti). Tato strategie je vhodna jak pro Rusko, tak pro zahranici.
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Zavér

Predmétem bakalarska prace byl ndvrh marketingové strategie podniku ,.,Ilim Group
OAOQ*. Pred navrzenim strategickych moznosti byla provedena soucasna marketingova
analyza podniku, jejiho vné¢j$itho a wvnitiniho okoli, marketingového mixu, SWOT
analyza a finan¢ni analyza.

Pfi provadéni SWOT analyzy jsem se dozvédéla, ze llim Group OAO je v Rusku
znamy podnik, ktery ma dobré jméno a rozsahlou databazi klienti. Ma vsak nizkou
uroven enviromentalniho managmentu a nizkou produktivitu prace. Co se tyce financni
oblasti podniku, mizeme pozorovat zvySeni finan¢ni zavislosti v roce 2014 a rovnéz
rust dlouhodobého majetku. To ndm tik4, Ze podnik provadi modernizaci technologii.

Po zhodnoceni vSech skuteCnosti zjisténych v analytické Casti prace jsem se
pokusila doporuéit nejvhodngjsi strategic pro dosazeni vytyCenych cili. Dale zde
podrobné popisuji opatieni, ktera podnik musi provést, aby zlepsil svou stavajici situaci.

Na zahrani¢nim trhu by se spole¢nost méla zameéfit zejména na ovéteni, zda na
novych trzich existuji potencialni spotiebitelé stavajicich produktd, dale na vyuziti
novych distribuénich kanalti a také na hledani nové skupiny spotiebitelt, kteti dosud
odbérateli zbozi nejsou.

Na tuzemském trhu musi podnik zvysit kvalitu zbozi, efektivitu obchodnich
procest, ziskavat nové zakazniky prostfednictvim reklamy a vytvafet vérnostni
programy pro zékazniky.
vSechny spottebitele, ktefi se orientuji na cenu (pfitom vydélat jako vSichni ostatni
konkurenti).

Doufam, ze mtij navrh marketingové strategie bude pro podnik pfinosem a Ze si podnik
v budoucnosti bude schopen udrzet stabilni pozici na zahranicnim trhu a pfitom zlstat

lidrem na ruském trhu.
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