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Anotace

Diplomova prace se zabyva analyzou marketingowategire spoknosti Mod Design, s.r.o.
V prvni ¢asti vychézi prace z teoretickych vychodisek. Tt pojednava o marketingu jako
takovém a nasiije proces strategického marketingového planowadiuhé, praktick&asti
prace, jsou teoretické poznatky aplikovany v prale. zde analyzovano s@sné trzni
postaveni a marketingova strategie podniku. NaazBKkEto analyzy a teoretickych poznatk

doporuiuji vhodnéa opatni vedouci ke zlepSeni konkutahpozice spoknosti na trhu.

Annotation

The thesis deals with analysis of marketing strmategf Mod Desing s.r.o.
The first part of the thesis is based on theoretgraunds. This part deals with the
marketing in general and outlines the process ef dfnategic marketing planning. In the
second, practical part of the thesis the theoretidmmowledge is applied
practically. There is the current market positiomalgsis and the company’s
marketing strategy. Based on this analysis and rétieal findings, the
suitable measures to improve the competitive pwsitiof the company are

recommended.
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Marketing, marketingova strategie, \mit a vrEjSi prostedi, marketingovy mix, vyrobek,
cena, distribuce, propagace, analyza, ekonomidké,kzakaznik, konkurence
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1 UvOD

Vyjadiit podstatu marketingu jednowtou je velice obtizné, ale dalo by e,
Ze jde o snahu nalézt rovnovdhu mezi zajmy zakazailpodnikatelského subjektu.
Klicovym bodem kazdé marketingové Uvahy a nasledmarketingového rozhodnuti

by meél byt zakaznik.

Souwasny marketing je podnikatelskou koncepci, kterdujes o nalezeni
rovhnovahy mezi zajmy dvou pammé protichidnych sil — zdkaznika na jedné a
manazera firmy na druhé stéarMarketing je velmi dlezitou disciplinou v zemich s
vyspilou ekonomikou, ale své misto rychle ziskava i1 v nééozvinutych

ekonomickych systémech. Je preskem ke zvySenicinnosti vazby mezi firmou a

trhem.

Mnoho lidi chybr pohlizi na marketing jako na nalézani ¢hpich zfisohi
jak prodavat. Dale si marketing pletou 2kterych z jeho ddich ¢innosti jako je
reklama nebo prodefiinnosti, které jsou spojené s marketingem vychazzjiseni a
pochopeni pdeb a pani zakaznika. Vysledkem byéha byt tvorba zisku na stran

firmy a spokojenost na stramakaznika.

12



2 VYMEZENI PROBLEMU A CIL U PRACE

Marketing se mi jevi jako disciplina nejen nezbypra iizeni, ale také velmi
zajimava. A zejména tentounzijem o marketing se stal hlavninivddem volby
tématu mé diplomové prace. WSpa firma musi mit ddb zvolenou strategii
vyplyvajici ze svych cil a tuto strategii neustéale tgzovat a pizpasobovat aktualnim
podminkam. Cely koncept firemni strategie b§l mychazet z pani a pateb zakaznik
a snahou firmy by #o byt tyto poteby uspokojovat a to co nejlépe a v co nejkratSim
¢ase. K budoucimu vyvoji firmy navic fippiva fakt, Ze sttova ekonomika
v sowtasnosti prochazi hospadéou krizi. Proto je potba pizpusobit této situaci
firemni strategie, za#it se na zminu nakupniho chovani cilové skupiny zaka#nék

na efektivni alokaci firemnich zdffoy souladu s upravenou strategii.

Cilem této diplomové prace je provést analyzu $téven trzniho postaveni
spole&nosti Mod Design, s.r.o. Vnavaznosti na tuto amalybych vyhodnotila
souwasnou marketingovou strategii tohoto podniku a p@rE marketingové nastroje.
Analyza budeprovedena z dostupnych podkiiaod vedeni vySe uvedené spmiesti. Na
zaklad porovnani zjidtnych adaj s odbornou literaturou bude navrzena vhodna

marketingova strategie podniku.

V soutasnosti se mi jevi spaleost Mod Design, s.r.0. jako bez probtém
fungujici a dobe zavedena firma. Jsentepwdcena o tom, Ze nabizené sluzby jsou
vysoce konkurenceschopné. Myslim tedy, Ze znatdstho postaveni firmy, existence
propracova#Si marketingové strategie a efektfvruzité marketingové nastroje
povedou k posileni trzniho postavefnéikonkurenci.

Pti zpracovani a napémi cili této diplomové prace bych ¢hd vyuzit rekolika
metod poznani. V ivodu mé prace bych se rada&idams vyuzitim literarnich resersi,
na historicky vyvoj marketingu a vymezeni zaklatinjpojmi a jejich definic. Po
takovémto seznameni se sipbhou teorii, bych rada pokavala aplikaci této teorie
do praxe, a to analyzou stavajiciho trzniho postiaaesodasné marketingove strategie

podniku. Déle se zafim na srovnani této strategie s konkurenci a nésled
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vyhodnoceni zjignych poznatik. Na za¥r bych chéla vypracovat vlastni strategicky
plan, ktery bude obsahovat navrhy, které bylymsmeiovat k posileni postaveni

spole&nosti na trhu ¢ konkurenci.

Pouzité metody

* Analyza makroprostiedi (analyza SLEPT) - hodnoti &8i prostedi
spol€&nosti, je zamfena na socialni, legislativni, ekonomické, poligick

technologické, ekologické d&ipodni faktory.

* Analyza mikroprostiedi — charakterizuje typ odwi, ve kterém se spairost
nachazi, zahrnuje nasledujicicdhnalyzy:
- Analyzu trhu
- Analyzu konkurence, jejiz soasti je analyza Porterova modelttip
hybnych sil
- Analyzu zakazniik

- Analyzu dodavatél

* Analyza marketingové mixu 4P a 4C- obsahujeityii taktické marketingové
nastroje:
- produkt/hodnota pro zakaznika
- cenu/néklady pro zakaznika
- distribuci/pohodli pro zakaznika

- propagaci/lkomunikace se zakaznikem
* Analyza SWOT - je vystupem vySe uvedenych analyz, identifikuljgésa slabé
stranky spolénosti etrg jejich prilezitosti a hrozeb. Pomaha navrhnout

vhodnou strategii.

* Analyza rizik — bude sestavena stupnice rizik, podle které bummsouzeny

hrozby, jeZz by mohly ovlivnit budouci vyvoj firmy.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGU

Marketing vice nez kterdkoliv jind oblast v podmikde zaloZen na vztazich se
zékazniky. Vytvéeni hodnoty pro zakaznika a uspokojeni jehoigiota pani

piedstavuje skutay zaklad moderniho marketingového mysleni a préie.

3.1 Historické ohlédnuti

Marketing vznikl v USA jako odezva na vyzvuipmyslow vyspelé ekonomiky,
v které nabidkaievlada nad odbytem. USA do této faze ekonomickékwuaje konce
padesatych let vstoupili jako prvni stat, poté gsladovala &Sina zapadoevropskych
zemi. Prvni naznaky marketingu se objevili jiz koleoku 1910 v USA jako dita
reakce na situaci, ktera se projevovala zaostavéiim kapacity dané kodpchopnou
poptavkou za moznostmi vyroby \vigledku hospodaké krize. V tomto obdobi se
marketing zardroval predevSim na jeho realigai funkci s cilem stimulovat poptavku
na oslabeném trhu. Od poloviny padesatych let dg pak zaaly vytva&et prvni
techniky marketingu a ucelovat se slovnik marketinge specifickymi pojmy.
Marketing z&in& byt vniman i jako nastroj strategickétiweni a dochazi k prudkému
rozvoji marketingovych nastmj a metod. Marketing tak fechazi od fwvodni
bezprostedni prace s trhem k strategickému planovani.cridm podléha nejen

marketingové mysleni, ale i marketingova praxeniie organizaci. (1)

Obdobi let (1900 - 1950) se oznge jako obdobi masového marketingu, ktery
reflektoval hromadnou vyrobu a koncentraci na saamdi produkty a je zaloZeny na
tvrdém prodeji a agresivni rekl@mPosléze byl vysidan cilenym marketingem (1950
- 1975) pracujicim s trznimi segmenty a cilovymugkami zakaznik kdy je
uspokojeni poptavky dosahovano kombinaci marketifgjo nastraj a harmonizaci
tzv. marketingového mixu, ktery lze povaZzovat zdrga marketingové koncepce.
Nasledkem ropnych krizi bylo posileni strategické&mgpektu marketingu a trzni
segmentace, kdy zacileni a trzni ugristjako zakladni kroky cileného marketingu
ziskavaji novy hlubsi strategicky vyznam. Marketiafiektuje jak pani zakaznik, tak
vSech trznich paramétr (konkurence, substituce vyrok vyrobky, zékaznici,
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dodavatelé) a emici se spoknosti a stava se vice diferenciovanym. Tato faze je
ozna&ovana jako trzni a spalensky marketing (1975 — 1995). (2)

Globalni marketing (od r.1995) jako vysledek transface spoknosti v
dusledku globalizace ziskava novy obsah i strategigk@ieni — zvySeni hodnoty z
hlediska zékaznik a trznich partnér (zvySeni hodnoty nabidky, zvySeni uZitku
produktu, otefenim geograficky novych téh tvorbou novych produt a nové
poptavky, kultivovanim trznich segmeénprizpisobovanim produkita nabidky panim
zakaznik a zvySovanim a vyt¥@nim hodnoty individualni spokojenosti zakaznika).

(1)

K rozSieni marketingu dochazi postuprdako prvni aplikovaly marketingovou
koncepci firmy vyrabjici vyrobky kratkodobé spi#by (potraviny, praci prasky),
nasledovali vyrobci produit dlouhodobé spétby (automobily, elektronika),
producenti sluzeb (banky, cestovni kanila obchodni firmy (obchodni domy,
hypermarkety), vyrobci myslovych produki. Mnohem pozégi v 70. letech se zal
marketing uplatovat v neziskovych organizacich, politickych str@ma socialnich
organizacich (nabozZenskych),igmé spray a administrativ. Nejde tedy jiz jen o
produkty, ale i myslenky a jejichipobeni na @jnost ve smyslu dosazeni Zadouciho
chovani (politického, socialniho, ekologického) emlizaci jinych cil, nez je zisk
(omezeni spoeby alkoholu, cigaret, gtu automobilovych nehod, dosaZzeni uspory

energie). (1)

V 80. letech pak jichazi utitd stagnace marketingového vyvojeugpbené
mimo jiné nakladnym marketingovym vyzkumem a ne&detosti vysledk na
investovanych prostdcich. V 90. letech pak marketing proziv&itou renesanci a
znovuobjeveni. Potvrzuje tak zakladni myslenku pd#eby a odbyt jsou zakladnim
marketingovym fistupem. Projevuji se novacekavani spdebiteli a pozadavek

konkurenceschopnosti podiik(5)
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3.2 Pojem marketing a jeho fizné definice

V literature zabyvajici se problematikou marketingtizeme najit spoustu definici

tohoto pojmu jako nap

* Philip Kotler — ,marketing je socialni procestigkterem jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co sifjeji a co patebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a smy

hodnotnych produkts ostatnimi, (8)

« Jana Bowkova a kol. — ,marketing Ize pojimat jako soubor aktivit, jdjic

cilem je gedvidat, zjisovat, stimulovat a uspokoijit peby zakaznika“, (1)

* American Marketing Association (AMA) — ,marketing je proces planovani a
soubor proces pro vytv&eni, propagaci a distribuci hodnot shiteiim a
vytvareni spatebitelskych vztai zpisobem, ktery sifuje k uspokojeni pétb

organizace a jejich podilnik (14)

» Britskd encyklopedie — ,suma aktivit, zapojenych diizeni toku produki a
sluzeb od vyrobit ke spotebiteiim*, (15)

« J. Switlik — ,marketing je proce#zeni, jehoz vysledkem je poznaniegvidani
ovliviiovani a v konéné fazi uspokojeni pt#b a pani zakaznika efektivnim a

vyhodnym zfisobem zajiujicim splréni cili organizace”. (12)

3.3 Vyvoj marketingovych koncepci

Podnikatelské subjekty vyvifinnost v prostdi, které je fedstavovano okolim
podniku, stavem trhu a souborem vitdhzakaznikm — spotebitetim. Kotler uvadi,
Ze marketingovy management lze definovat jak@lomé sili, které dosahuje
Z&doucich vysledksmeny na cilovych trzich. Otazkou je, jaka filozofig b¢la toto

asili vést a jak velky vyznam by dnbyt prikladan zajnim organizace, zakaznika a
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spole&nosti. Tyto zajmy jsou velmiasto konfliktni. Marketingové aktivity by &y byt
podlozeny dote promyslenou filozofii &innosti, efektivnosti a socialni zodpminosti.

(8)

3.3.1 Podnikatelské koncepce

Podnikatelské koncepce vyjagi urcitou filozofii podnikatelskeho mysleni,
urgity pristup ktomu, jak co nejefektigji dosahovat stanovenych ilna trhu.
Muzeme na nich dokumentovat posun, ktery v moderniatketingovém zfisobu

fizeni prokshl.

V souwiasnosti existuje ¢ zakladnich konkuremich koncepci managementu.
Kazda organizace sidne vybrat jednu z nich. Lz#ci, Ze orientace na produkci je
typicka pro vyrobni koncepci, orientace na prodej prodejni koncepci, orientace na
vyrobek pro vyrobkovou koncepci, orientace na zakez pro marketingovou koncepci

a orientace na celosponské efekty a cile pro socialni marketingovou kepac (1)

3.3.1.1 Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarSich koncepcgpodnikani. Vychazi
z predpokladu, Ze zéakaznik preferuje levné a snadntupio& vyrobky. Vyrobce se
proto musi koncentrovatig@devsim na zvySeni objemu produkce, dosazeni hizSic
nakladi nez konkurence a zaj$ii Sirokého pokryti trhu. Vyrobni koncepce je pitio#
zangiena na pdeby vyrobce, nikoliv zakaznika. (1)

3.3.1.2 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce se ¢ada objevovat po Sirokém ro¥&ni technik masoveé
vyroby ve dvacatych aitatych letech, zejména ve Spojenych statech akyetica
zapadni Evrofp Hlavni otazkou této koncepce jiz neni jak vytalale jak zajistit
prodej vyrobk. Prodejni koncepce je zaloZzena rfadpokladu, Ze spisbitelé jsou

typicky pasivni a Ze je protaeba je k nakupu ipmluvit, a Ze podnik tedy musi
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stimulovat prodej agresivnimi metodami prodeje eppgace. Koncepcegapoklada,
Ze spatebitelé jevi k nakupovani neéteostci odpor a museji bytipmlouvani k tomu,
aby nakupovali vice. Cilem firem, které praktikpjodejni koncepci, je spiSe prodat to,

co vyralgji, nez vyralst to, co si trh peje. (1)

3.3.1.3 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce vychazi teplpokladu, Ze zakaznik preferujg pakupu
nejvyssi kvalitu a je ochoten za ni zaplatit vysokenu. To znamena, Ze tito zakaznici
chtji nakupovat pouze prestizni zbozi a jsou ochotmityto mimdadné produkty
zaplatit i mimd@adnou cenu. Vyrobkayv orientované podniky se proto zé&mji na
produkci Spikovych vyrobki a na jejich neustalé zdokonalovani. Vyrobkova lepoe
vSak rekdy mize veést k tzv. marketingoveé kratkozrakosti (markgtnyopia), pi niz
dochazi k tomu, Ze se podnikepiliS sousteduje na vlastni vyrobek a poZadawk
spotebiteli vénuje jen malou pozornost, takZze na trhu nabizibkypkteré spdtbitele

neuspokoji a maji zbytaé a malo vyuzitelné charakteristiky a vlastnosti.

ManaZzéi ve vyrobkow orientovanych organizacich saigsiuji svoji energii na
vyrakeni dokonalych vyrobk a na jejich nefetrzité zdokonalovani. Tito mandZse
domnivaiji, Ze kupujici obdivuji déd zhotovené vyrobky a ufj ocenit jakost a vykon
vyrobku. Vyrobko¥ orientované firmy se ip projektovani svych produkt méalo
ohlizeji na pozadavky zakaziiklsou peswdceny, Ze jejich inZzeny dobie wdi, jaké
produkty vyvijet a jak je zdokonalova€asto ani nezkoumaji, jaké jsou na trhu
konkureréni vyrobky. (1) (8)

VSechny ti koncepce: vyrobni, prodejni a vyrobkova jsou ¢iéi pro silg vniting

orientované organizace. (1)

3.3.1.4 Marketingovéa koncepce

Marketingova koncepce je zaloZena na principu énaalentace na zdkaznika a

jeho poteby. V rozvinutych trznich ekonomikach se objewla50. a 60. letech
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dvacatého stoleti. Zadkaznikovy felty a jejich uspokojeni ¢inngji nez konkurence) je
hlavni prioritou a trvalym zdmem podnikatelskéhubjektu. Oproti heslu ,vyraijte a
prodavejte”, které je typické protguchozi koncepce, je marketingova koncepce
zaloZzena na sloganu ,poznavejte ipbly a uspokojujte je“. Tato koncepce nuti
podnikatele uznat suverenitu zédkaznika. Akceptonésio filozofie podnikii instituce
upiednosiiuje feSeni probléiinzakaznika a nikoliveSeni vlastnich problém(1)

Marketingova koncepce znamena z#éemi veSkerého Usili organizace na

spokojenost zdkaznika na uity zisk. (10)

Obrazek 1: Firmy s orientaci na trh realizuji marketingovounkepci

Spokojemost - Celkove nsih
zakazmika . spaleénostl

Zizk jako cil

Zdroj: McCARTHY, J. E., PERREAULT, W.D., JEZaklady marketingu

Marketingova podnikatelska koncepce znamena respahi:
» orientace na zakaznika,
* budovani vztahu se zdkazniky na zakladgetrZzitého kontaktu s nimi,
» orientace na cilové trhy,
» koordinace vSech marketingovych funkgii@nosti s ostatnimiinnostmi
podniku,
* nepetrzitosti marketingu jako procesu,

» dosaZzeni cil podniku. (1)
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Rozdilnost prodejni a marketingové koncepce

Obrazek 2 Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci

Prodeym
koncepce
VYCHOZIBOD | Podmknebo orzameace
r
DURAZ NA Produkt
r
PROSTREDEE Fodde) upeciarics
i r
Zisk plynouc: z kvantity

Zdroj: HORAKOVA, |. Marketing v sotiasné s¥tové praxi

U prodejni koncepce vystupuji vyrobci na trh svynoduktem, jeho cenou,
propagaci a Zjsobem dodani zakaznikovi (distribuci). Jejich filfizje ziskat zisk
prostednictvim co nej$tSiho objemu postoje. Proto jejich 4P (product,cepri
promotion, place) musi oslovit co nejvice zakainkigi jim zaplati. Podnik usiluje o

propagaci a prodej.

V piipact marketingové koncepce podnik usiluje o poznanigiohasich skupin
z&kaznik a svij produkt gizpusobit jejich potebam. Prodej jiz neni tak masovy, ale je
obvykle komplexgjSi. K zakladnimu produktu jsou generovany dalsidpirné rady
dopliujicich produki, které vyhovuji specifikm segmentu zakaznik Marketingovi
pracovnici si neustale kladou otazku — ,Za co bgi rrakaznici byli ochotni zaplatit

dalSi penize? Co petbuji, pocem touzi?* (2)
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3.3.1.5 Socialni marketingova koncepce

Tato koncepce je zaloZena na poZzadavku dosazelddsomezi patebami a
zajmy zakaznik a dlouhodobymi socialnimi a etickymi zajmy spolesti. Jeji
realizace je mozna jen zaeppokladu, Ze podnikatelé budou ve svych aktivitach
respektovat nejen poZadavek dosahovani zisku &ogp@ni zdkaznik, ale i véejny

zajem a budou wadomovat také vlastni spa@kenskou zodpaosdnost. (1)

3.3.1.6 Holisticka marketingova koncepce

Vv s

Nejnowjsi marketingovou koncepci je tzv. Holistickd madikgova koncepce.
Holisticka marketingova koncepce je reakci na nowenosti, které mohou zZmit
zpasob provadni dosavadniho marketingu (rfainternet). Tato koncepce je zaloZena
na vyvoji, designu a pémi marketingovych procésa na integrované perspektiv
marketingovych aktivit spotmosti. Holistickd koncepce zahrnujétyii slozky:

vztahovy marketing, integrovany marketing, intermarketing a spotensky

zodpowdny marketing. (7)

Obrazek 3 Slozky holistické marketingové koncepce

wyrobky

oddélani
rrark etingu

v

vedeni
i

jina
oddélent

A

Interni marketing

Spoladensky
zodpovEdny

a sluZby

komunikace i

al

kanaly

Integrovany

mareting

Halisticky
marketing

“Wztahovy

marketing

X

zakaInici

rarketing
etika z <4
prostfed!  prawni
zalefitost

N

spoledenstvi

¥
kanaly

partnefi

Zdroj: KOTLER, Philip. KELLER, Kevin, LaneMarketing managemendtr. 56
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Vztahovy marketing - cilem vztahového marketingu je vyteai hlubokych a trvalych
vztahi se vSemistranami (zakaznici, dodavatelé, Zatnanci a dalSi), které mohou
n¢jakym zpsobemovlivnit marketingové aktivity firmy. K vybudovamevnych vztat

je poteba pochopipotieby, gani, cile a progedky viechdchto stran. dinnou cestou
je monitorovanvSech obchodnich transakci, uskatsych v minulosti a faktdr, které

mely vliv na jejich realizaci.

Integrovany marketing - hlavni naplni integrovaného marketingu je vyetaakové
marketingové programgktivit, které budou stlovat a poskytovat hodnotu zakazimik
firmy. Jednimz takovych prograiinje i marketingovy mix. Existuji dvaizné pohledy
na integrovanynarketing:
- vyvijeni mnoho rozdilnych marketingovych aktiti poskytovani a
sklovani hodnoty zakazniin,
- koordinovani veSkerych marketingovych aktivitigem maximalizovat
jejich dasledky.

Interni marketing - klade diraz na dodrZzovani vhodnych marketingovych zasad v
jednotlivych drovnichorganiz&ni struktury spolénosti. Cilem interniho marketingu je
prijimat, zaSkolovat anotivovat schopné pracovniky, tak aby mohli co épgl slouzit

zakaznikim a spolénosti.

Spoletensky zodpo¥dny marketing - nekteré disledky marketingu Zisobuji
okolnosti, které se tykaji mnohem SirSi vrstopyvatelstva nez jen zakazihila
spole&nosti, tykaji se spotmosti jako celku.Spol&ensky zodpo¥dny marketing
zahrnuje porozugmi zajmim etickym, ekologickym, pravnim a spalenskym.
Dodrzovani vSechéthto spoléenskychaspekt muze véstéasto ke konflikkm mezi
ziskovosti spolknosti, spokojenostizdkaznik a veejnymi zajmy. Spolk&ensky
zodpowdny marketing je &kterymi spole&nostmi chapan i jako moznost k zvyramh

sebe a své ziiky, zvySeni ¥rnostizakazniki, trzeb a pozornosti tisku. (7)
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3.3.1.7 Jak uskuténit marketingovou koncepci

Pokud chce podnik realizovat marketingovou koncgepuisi se rozhodnout,
jaky soubor marketingovych nastiopude pouzivat. To znamena, Zze musditur

marketingové nastroje, které mohou z#rekonomicky Uspch produktu nebo sluzby.

(4)

Toho Ize dosdhnout pomoditpnasledujicich krok:
e 1. krok - predevsim podnik musi analyzovat vychozi situaci gt
analyza, tj. analyza ¥giho prostedi), to znamena:
- zkazniky,
- konkurenty,
- distribwéni cesty,

- vliv ostatnich instituci (nd@pstatu).

o 2. krok - dale musi analyzovat interni situaci (interni, firemni
analyza), to znamena vlastpddnik, vlastni podnikatelskou politiku a

vlastni zdroje.

o 3. krok - nyni miZe podnik konéné formulovat marketingové cile.

* 4. krok - na zaklad predchozich krok vypracuje podnik marketingovy
strategicky plan, @i zakladni strukturu strategie a dlouhodobou
orientaci podniku vzhledem k trhu.

» 5. krok - v marketingovém taktickém planovani pak podnikmeyi

nastroje marketingovéhamixu, které budou realizovany v ramci
konkrétniho opdeni. (4)
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3.4 Formulovani marketingovych strategii

Podnik je Zivym ekonomickym organismem, ktery negle osamocen
Nachazi se uvnit prostedi, které silty ovliviuje jeho vnitni a vrgjSi reakce.
Formulovani strategii je Kidovou manazerskou funkci. Provadi se po stanoveni
marketingovych cil — k jejich dosazeni —iprespektovani celkového podnikového
strategického s#mu, ktery je utujici a promita se do vSechddh strategii. (1)

3.4.1 Marketingova strategie

Marketingové strategieredstavuji zékladni stn (schéma) postupu vedouci ke
splreni marketingovych a tim i podnikovych cilovych GkolUspich ¢ neusgch
strategie Ize hodnotit na zaktadlosazenych dil Jde takéfici, Ze marketingova
strategie je uceleny apob jednani organizac&di zakaznikm (v rozSfeném pojeti i
vici zamestnaném firmy a jejim dodavatém), zahrnujici orientaci na &ité segmenty
zakaznik, vybér marketingovych nastrdj marketingového mixu, Zigobu
marketingové komunikace {etré distribuwtnich kanal, zpisobu propagace, reklamy,
cenové politiky atd.). Marketingova strategie bylanbyt v souladu (byt s@asti)
celkové strategie firmy. (1) (8)

Jednim z pohled na faktory, které ovlitwji marketingovou strategii firmy, je
pojeti vychazejici zétyt klasickych sotidsti marketingového mixu — viz Obr. 3. Toto
pojeti znazatuje jednotlivé vrstvy okolo hlavniho cile marketing uspokojeni pétb
a pani zékaznik — vrstvu marketingového mixu, vrstvu dalSich r@gtmarketingu
(marketingové planovani, organizace a implementawarketingu, kontrola v

marketingu, marketingovy informiai systém), mikropro&tdi a makroprostdi. (8)
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Obréazek 4: Faktory ovliviujici marketingovou strategii firmy

Demograficke Technelogické
a ekonomicke a fyzikaln{
prostred! prostred!

 zakaznici

Politické Saciaini
a legisiativni a kulturni
prostredi prostredi

Zdroj: KOTLER, P.Marketing managemenrdir. 103

3.4.2 Problémy uplafiovani marketingovych strategii vCeské republice

Mezi problémy uplatovani marketingovych strategiiGR pati zejména:

malo validni statisticka data,

nejsou dsledr®é vyuzivany vysledky vyzkumu R (ten je zatim navic
hodre empiricky),

slozité vyhodnoceni dinnosti marketingové strategie — vliv velmi mnoha
faktoni, ¢asové zpozhi od realizace strategie,

snadné kopirovani konkurenctasto ve spojeni s nizkymi naklady realizace
kopirované strategie, dobra informovanost o stigkegkurence,

dynamika rozvojeCR — mneni se technologie, destinace, poZadavky

zékaznik (objektivre je obtizné ziskat dlouhodobedy Udail). (16)
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3.5 Marketingové prostedi

Uspesné firmy &nuji pozornost internim i externim strankam svébdrpkani.
Jsou si dote wdomy, Ze marketingové prdésti permanentnvytvari nejen nove
prilezitosti, ale i hrozby. Proto chapou vyznam ie¢zitého sledovani ¥siho a

vnitiniho prostedi a pizpisobovani se jeho charakteru. (8)

3.5.1 Makroprostiredi

Makroprostedi neboli analyza giho prostedi znamend ziskat co nejvice
informaci o svém okoli, cozZ je v praxi pro vedennf/ velice dileZité. Tyto informace
je nutné dale zpracovat a vyhodnotit, zda mohouaskyro podnik filezitost nebo
naopak znamenat hrozbu. &% prostedi je mozné shrnout do akronymu SLEPT,

jedna se o faktory:

» Socialni,

* Legislativni,
» Ekonomické,
» Politické,

» Technické a technologické

K nim se pifazuji jeS¢ prirodni a ekologicke faktory, které prav sowtasné dob hraji

vyznamnou omezujici podminku pi@du rozvojovych prograim (1)

3.5.1.1 Socialni faktory

Mrivrw s

demografické a faktory kulturni. Demografie se yabzakladnimi ukazateli, které
charakterizuji obyvatelstvo jako celek. V tétasti analyzy musi vedeni firmy,
piedevsim, hledat odpd&¥ na otazku: ,Jak velky je trh, ktery se svymi
vyrobky/sluzbami chceme oslovit?“. Proto je nutaén#it se na nasledujici kritéria:

- mnoZstvi obyvatelstva
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- vékova struktura obyvatelstva

- narodnostni sloZeni obyvatelstva
- vzlani obyvatelstva

- nabozenskeé vyznani

- chovéni obyvatelstva (zvyklosti, tradice, regkce

Kulturni faktory — kultura je charakterizovana jasaubor hodnot, ideji a postoyrcité
skupiny lidi, které jsou igdavany zjedné generace na druhou. Marketingovée
pracovniky zajimaji f@devsim ty kulturni faktory, které owiiuji chovani spdebiteki
na trhu a jejich ziny v ¢ase. Jelezité rozliSovat primarni nazory (potomci j&dd po
rodicich) a sekundarni nazory (podléhajiciémdm a jedinec si je vytvav disledku

styku s ostatnimileny spolénosti). (1)

3.5.1.2 Legislativni faktory

Legislativa je souhrn pravnichiqupisi, které chrani firmy f&d nekalou
konkurenci a spétbitele ped neserioznimi praktikami podnikatel Obchodni
legislativa mait hlavni cile:

- chranit spolénost ged nepoctivou konkurenci,

- chranit spatbitele ged nepoctivymi obchodnimi praktikami,

- chranit zajmy spolmosti gred neseriéznim podnikatelskym chovanim.

Hlavni vyznam obchodni legislativy spea v zatizeni firem spaienskymi
naklady, vznikajicimi kuli jejich podnikatelskym aktivitam. Posledni obdofs

provazeno stale zvySujicim vlivem legislativy nalpikatelsk&innosti. (7)
3.5.1.3 Ekonomickeé faktory

Mezi ekonomické faktory p#t predevSim ty, které ovliwiji kupni silu
spotebitelr a strukturu jejich vydéj Pro podniky je dlezita gredevsim celkova kupni

sila, ktera zavisi na takovy¢mitelich, jako jsou skutmé @ijmy obyvatelstva, Grove

cen, vySe uspor a vySe dini. Aby lidé nakupovali vyrobky a sluzby, které jspuon

28



nabizeny, musi proénbyt jejich cena fjatelna a museji mit dost&mee mnozstvi
peréznich prostdki. Proto je pro vedeni podrikvelice dilezité znat a neustéle
sledovat vyvoj ekonomického prostii. Mezi nejvyznami)Si ekonomické ukazatele

pafti: vyvoj HDP, inflace, nezadstnanost, saldo obchodni bilance. (1)

3.5.1.4 Politické faktory

Vnitrostatni, ale i mezinarodni politick&m mize vyrazg ovlivnit situaci na
trhu. Politické prosedi vytvdi silné tlaky na marketingové rozhodovani. Jerdno z
vladnich orgaf a zajmovych néatlakovych skupin (lahbkteré se snazi zabranitijpti
pro r¢ nevyhodnych zakonnych norem nebo je alésmonezit. Kron¢ téchto
natlakovych skupin, které se snazi ovlivnit politigtatu pedevsim ve prosgh svych
klientd ztad podnikatel, neni zanedbatelny ani vliv natlakovych skupimré&tse snazi

chranit zajmy spaéebitell (Sdruzeni obrany spebiteli CR). (1)

3.5.1.5 Technické a technologické faktory

Technické a technologické faktory se v poslednielsetletich staly jednou
z dominantnich slozek marketingoveho predit. Pokud nechce podnik ztratit kontakt
se svymi konkurenty v této oblasti, musi vynakladaiohdy velké finagni prostedky
na vyzkum a vyvoj. Proto také velké spwlesti do ¥dy a vyzkumu investuji nemalé
finaneni prostedky. Naopak mensi firmy, které takové mozZnosti aignse zaréruji
spiSe na napodobovani @&Spych vyrobk konkurence. Zrychlujici se tempo
technickych a technologickych 2m ma za nasledek to, Ze produkty, které byejest
dlouho mohly Gsgsre a na vysoké Udrovni uspokojovat pelty zakaznik, jsou

prekonavany vyrobky s vyssi uzithnou hodnotou proigitele. (1)
3.5.1.6 Rirodni a ekologické faktory
Prirodni a ekologické faktory jsou pro spiest velice dlezité.Clovek se jich

sice snazi vyuzit, ale v stasné dob je to spiSe k jeho nepraghu, nebd sowasny

zpusob zachazeni &rhito faktory je WtSinou velice Spatny, nez abytigpival
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k vytvaeni spolénosti trvale udrzitelného rozvoje. Proto by nikomentlo byt
Ihostejné zn&Stovani ovzduSi a vody, existence sklenikovych plynedostatek
surovin atd. Spotmosti, které najdoureSeni, jak skloubit prosperitu a ochranu

Zivotniho progsiedi, se mohouwes§it usgcham. (1)

3.5.2 Mikroprostiedi

Do této skupiny péi faktory, které mize podnik jistym zfysobem vyuzit a které
bezprostedre ovliviuji moznost podniku realizovat svou hlavni funka@, to
uspokojovat pdeby svych zakaznik Kazda spolénost musi mit jasno, jaky trh chce
se svymi vyrobky a sluzbami oslovit. K identifikegilového trhu je nesmiéndilezité
znat odpovdi na nasledujici otazky:

- pro koho jsou nase vyrobky/sluzbyany?

- kolik potencialnich zakaznikmizeme a chceme oslovit?

- existuji ~ firmy, které nabizeji émto zakaznikm obdobné

vyrobky/sluzby?

- dokdzeme zajistit plynulost vyroby a zasobovani, takychom své

zékazniky uspokojili v poZzadovanérase?

Odpowdi na tyto otazky lze ziskat provedenim analyzyrotsého prosedi, ktera
zahrnuje:

- analyzu trhu,

- analyzu konkurence,

- analyzu zakaznik

- analyzu dodavatg! (1) (7)

3.5.2.1 Analyza trhu

Analyza trhu je do jisté miry Klovym faktorem budouciho U&ghu nebo

naopak neusfehu podnikatelského subjektu na trhu.
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Segmentace trhu
V prvé fakk je nutné segmentovat trh spadiiteii, na ktery se firma chce
zanefit. Existuji tizné pojeti trznich segmeint
» potenciélni trh — vSichni z&kaznici, Ktenaji zajem o nabidku &itého vyrobku
» dostupny trh — typy zakaznikkteri maji dostatény zajem, pijmy a pistup k
uréité trzni nabidce

e proniknuty trh - trh konkrétni firmy

Faze segmentace trhu

1. Pizkum trhu- cilem této faze je zhodnotit moznosti prodejedoikii, zjistit stav

konkurence, odhadnout velikost budouci poptavkymezit segmentai kritéria. Je
treba ziskat nasledujici informace:

- demografické, psychografické a mediagrafické éidayakaznicich

- powdomi o zn&ce a jeji hodnoceni

- postoje k dané kategorii produktu/sluzby

- zpasoby pouzivani produktu/sluzby

- poZzadované vlastnosti produktu/sluzby a jejichznagmnost pro
zékazniky. (17)

2. Profilovani segmeft- ve fazi ptizkumu trhu byly ziskany ptgbné informace pro

analytickou ¢ast segmentace trhu. Ziskané informace je nyebat zpracovat,
zanalyzovat a ro#dit. Analyzou vzniklych uddj vznikne rekolik shluki s podobnymi
pottebami a charakteristikami (stejné postoje, podoktkava hranice a pod.). Cilem je
vytvorit dostatény patet odliSnych segmeilt Segmenténi kritéria pro spdebitelske
trhy mohou byt nasledujici:

- Geografickd kritéria — roztlje trh na tizné geografické jednotky (staty,
kraje, regiony, mssta,...)

- Demograficka kritéria — rozteni trhu podle ¥ku, velikosti rodiny,
Zivotniho cyklu rodiny, pohlavi, fjmu, zangstnani, ndbozenstvi, atp.
Demografickd data jsou velicdildZit4, neb6é pomahaji zjistit, jak velky
je trh a jaké nastroje propagace maiji byt firmoaleny.
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- Psychograficka kritéria — trh roddn do rkolika skupin na zaklad
psychologickych/osobnostnich tyivotniho stylu a hodnot. (18)

3. Trzni zacileni- po tom co byl vytvten dostateny paiet segmerit je treba

vyhodnotit atraktivitu a zvolit segment, nebo segtyena které se bude podnik
zanerovat. (19)

Odhad trzniho potencialu

Trzni potenciél oblasti je maximalni mnozstvi trZkterych mohou dohromady
dosahnout v8echny firmy daného &tW. K odhadu trZzniho potencialu se vyuZiva
Metoda vystavby trhu. Nejprve se identifikuji vaictpotencialni kupujici zvoleného
trhu a odhadnou se jejich mozné nakupy ¥ WRro uteni trzniho potencialu se
vyuzivaji i jiné metody, nap Metoda vicefaktorového indexu, ktera vyuZzivuanych
demografickych dat (ndp mnoZzstvi obyvatelstva), ktera jsou daieréna dle

vyznamnych faktar a kazdému faktoru jefiglélena vaha pravpodle jeho dlezitosti.

(7)

Odhad trznich podila v oblasti

Jedna se o zji&bi informaci, tykajicich se celkovych trzeb jediwith
konkurenti v odwtvi. Vysledkem podilu zjighych obrai jednotlivych spolénosti a
trzniho potencialu je trzni podil. Jednotlivé trpudily je vhodné zobrazit pomoci
vyseoveho grafu. (7)

3.5.2.2 Analyza konkurence

Ma-Ii byt podnik na trhu Usg$ny, musi své konkurenty di@znat a snaZit se,
aby poZzadavky a pimby zakaznik uspokojoval |épe nez oni. Konkutan prostedi
ma velky vyznam, protoZe vytkiglak na snizovani nakladna inovaci, zdokonalovani
vyrobki a jejich lepSi vyuziti. Firma musi na existencnkaorence reagovat vhodnou
marketingovou strategii, kterd by ji zajistila kand&rtni vyhody. Ri analyze
konkurence spotmost musi na prvnim méstdentifikovat svoje hlavni konkurenty. U

kazdého z nich odhadne jejich strategii (hapysoka kvalita vyrobk, vynikajici
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sluzby, nizké vyrobni néklady, atd.). Vypracovapfasné strategie pro konkurkem
prostedi je velice narné, ale pro budoucnost kazdého podniku vSak rréadg
dulezité. (1)

Analyza dle Porterova modelu g@ti hybnych sil
Dalsim pohledem na konkurenci je tzv. Parterpétifaktorovy model
konkurergniho prostedi, ktery vychazi z mysSlenky, Ze strategicka poziomy

pusobici v daném odwi je utovana gti zakladnimiciniteli.
Zawrem Porterovy analyzy oborového ptesti by n&ly byt predevsim naznaky
“Co délat?”, jakd opatni strategického vyznamu jsou uplatnitelnd formulaci

obchodni strategie. (20)

Obrazek 5. Porteniv petifaktorovy model konkuréniho prostedi

Hrozba
vstupu
novych

W

Vyjednavaci vliv Konkurven'tl v Vyjednavaci vliv
dodavatei odveétvi odbratek:

T~

Hrozba
substituti

Zdroj: vlastni zpracovani dIFIEFFERT, H.Marketing Managemenstr. 148

Portefiv petifaktorovy model konkurefmiho prostedi zohleduje: vyjednavaci
silu odigrateli, vyjednavaci silu dodavatelhrozbu vstupu novych konkuréntrozbu

substituce, rivalitu.
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Vyjednavaci sila odkErateld disponuje jistou vyjednavaci silou, jejiz vaha
ovliviiuje rentabilitu podnikatelskych aktivit; ndklad mohou byt kladeny
poZzadavky na vysSi jakost vyrobku, lepsi servisonéidividualni dodaci
podminky. Postaveni poptavajicich zavigdevsim na nasledujicich faktorech:
- vysoky stupg koncentrace na strapoptavajicich,

- vysoky obrat u jednotlivych odbatel,

- mala diferenciace vyrolfik

- zanedbatelna z¢na néklad pri zmeéné nabizejiciho,

- vysoka transparentnost informaci,

- moznosti vertikalni zginé integrace.

Vyjednavaci sila dodavatai muze pisobit vic¢i podniku tak, Ze ceny
dodavanych produktse zvysuiji, jakost se snizuje nebo je omezovaaddawiné
mnoZstvi. Na jedné strardava obvykle vysoky et dodavatelskych podnik
zaruku relative silngjSi pozice vyrobt. Na druhé stranptsobi pra¥ rozdleni
roli a ukoh pfi malém pétu dodavatdl zesileni jejich vyjednavaci moci.
Predpoklady, které dodavaieh umoziuji vétSi vyjednavaci moc, mohou byt
analogicky odvozeny podle podminek, které jsou odefici pro vyjednavaci

moc odirateli:

- vySSi stupe koncentrace na stranlodavatel,

- podnik neni pro dodavateléldzitym zadkaznikem,

- produkt ma z hlediska podnikani vyznamné postiaven

- dodavané produkty jsou s#idiferencované, a tedy dopravni naklady

vysoké a existuje nebezpievertikalni integrace wed.

Hrozba novych konkurenti - Porter tvrdi, Ze: ,Pojem rozgijici se soutz, je
zaloZzen na myslence, Ze chovani podniku neni datewdno pouze aktualnimi
konkurenty, ale row¥ chovanim poptavajicich a dodavatekubstiténim
zbozim a potencialnimi novymi konkurenty“. Zatimpovni & jmenované
faktory podnik s ohledem na seéatpiimo ovliviuji, predstavuje substitii
zboZi a nova konkurence potencialni ohrozeni padilpozice.
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Vedle konkurence substitufjsou @i mozném pistupu k trhu zveti zajimave
piedevSim druh a vySe vstupnich bariér a reakce to@ & strany etablovanych
podniki. Potencialni nova konkurenceuie byt identifikovana fedevsSim u
nasledujicich skupin podrik

- podniky, které nepé#tk trhu, které vS8ak mohou bez problémigkmnat
bariéry vstupu na trh (n&pvzhledem k vybaveni kapitalem, vysoké
obchodni a strukturni flexibili,

- podniky, pro které by vstup na trh znamenal vyang synergicky efekt,

- podniky, pro které je vstup na trh logickynistedkem jejich strategie
(nap. vzhledem k minulému chovani nebo jako projev ZEengé
diverzifikace),

- odkeératelé nebo dodavatelé, ktehtji realizovat integraci semem vzad

¢i vpred.

* Hrozba substituce- substiténim zbozim se rozumi vyrobky, kteréedstavuji
pro ukitou skupinu odbratei tutéz funkci, avSak jsou zaloZeny na jiné
technologii. Silné stranky substini hrozby zaviseji fitom predevSim na
technologické zrné, vztahu cena-vykon u substiniho zbozi, ale také na
dusledcich zmn pravnich ustanoveni (napnormy a standardy). N&p
vzhledem Kk liberalizaci technickych norem na evk@ps trhu vznika
potencialni konkurence u vyrobkkteré plni tentyz &el, resp. uzitek, s jinymi,
dosud na narodnim trhu nedovolenymi pouzitymi sum@wi nebo

technologiemi. (11)

3.5.2.3 Analyza zakazni#

Zakazniky je mozné povazovat za jeden zidejtjSich faktod
marketingového mikroprosdi. Kotler rozeznava trh sgebitel, trh vyrobni sféry, trh
zprostedkovatel, vladni trhy a mezinarodni trhy. Ke kazdému z mulsi volit podnik
jiny pristup. Schopnost reagovat na specifika jednotliviidmi a vyuzivat je

k prosggchu firmy je charakteristické pro t&mou firmu. (1)
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3.5.2.4 Analyza dodavatei

Dodavatelé ovlisiuji moznosti podniku ziskat v poZzadované kvalitase a
mnoZzstvi patbné zdroje, které jsou nutné pro grin jeho zakladni funkce.
Marketingovi pracovnici musi velmi pozeérra pelivé sledovat situaci a moznosti
dodavatel, a to i v dlouhodobéngasovém horizontu, aby mohlicas reagovat na

piipadné nefiznivé jevy, které by podnik mohly nasledoostihnout. (1)

3.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souhrgi spojeni 4 zakladnich marketingovych nasiroj
které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazsych citi. Marketingovy mix
(tzv. 4P) pedstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Mange v roce 1960.
Obsahujetyii taktické marketingové néstroje:
e produkt (Product),
» cenu (Price),
» distribuci (Distribution),

* propagaci (Promotion).

V souasnosti se stale vice objevuje pojem 5 P nebo 7ak& které navic
obsahuji:
« lidé (People),
» procesy (Processes),

» fyzicky vzhled (Physical evidence) (21)
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Obréazek 6. Marketingovy mix

Marketingovy
mix

Zdroj: KOTLER, P.:Marketing podle Kotlera: Jak vytvét a ovladnout nové
trhy, str. 114

3.6.1 Produkt

Produkt je vyznamnym prvkem marketingového mixwdekt neboli vyrobek
z hlediska marketingu n#gstavuje pouze soubor ¢itych parametk, ale kjeho
vyznamnym znakm pati také jeho design, obal, image vyrobce, zarukyztsf a dalSi
faktory, které z pohledu spebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocekavani. Da s#ci, Ze vyrobek je cokoli, co Ize na trhu nabidnaat ziska pozornost,
co miZe slouzit ke spoehs, co miZze uspokojit gani nebo pdebu. Z hlediska
marketingového pojeti vyrobku se firmy &a&$€ji zabyvaiji:

definovanim vyrobku,

analyzou novosti vyrobku,

cyklem trzni Zivotnosti vyrobku,

znakovou politikou. (22)
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3.6.1.1 Definice vyrobku

Vyrobkovy mix je souhrnem vSech vlastnosti, jimigrobek misobi na své
zakazniky nebo také, jimiz se konkurenti odliSwiastatnich vyrobk Vyrobek se da,

z marketingového hlediska, @enit na rgkolik ¢asti, vrstev:
e jadro vyrobku — podstata vyrobku, je feoo zakladnimi funkcemi
» 1. vrstva — dopikové funkce, kvalita, obal — vznik formalniho vykab
e 2. vrstva — zfisob, jak bude vyrobek prodavan a vyuzivan (sepasadenstvi,
platebni podminky, distribuce,...)

» 3. vrstva — zné&a vyrobku, image, vznik plnohodnotného vyrobku (3)

Obrazek 7: Vyrobek jako sloZzka marketingu

znacka wirobku

platebni
pedminky

poradenstvi

dophikove funkce

dasign

distribuce

image

Zdroj: CHALUPSKY, Vladimir.Zaklady marketingu
3.6.1.2 Analyza novosti vyrobku (inovace)

Zakaznici éekavaji neustalé zlepSovani a vyvijeni novych viiéiolPro firmu

v8ak inovace znamenaji riziko, Zze nové napady nikeyosdhnou uplatni na trhu, Ze
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nebudou Us§Ené a nebo Ze nové vyrobky budou mit kratSi zivsitn@by byla inovace

CO nejvice Us§Bna, je nutné vychazet ze zaka#nikjejich schopnostiffzpiasobit se

noveému vyrobku. Rychlostieti inovace zavisi ha samotném charakteru inavbiee

rychlost fijeti inovace maji vliv, pedevsim, nasledujici faktory:

vyhodnost nového vyrobku oprotigrichazejicimu

mira souladu inovace s hodnotami a zkuSenostmizrdika

slozitost spojena s pouzivanim nového vyrobku

moznost nakupu v malém rozsahu, moznost vyzkow§eobku na vzorku

mira, v jaké mZe byt vyrobek prezentovan svym zakaanik(3)

3.6.1.3 Trzni Zivotnost vyrobku

Vyrobek se v praxi na trhu vyskytuje §znych stadiich. Tentéasovy vyvoj

nazyvame Zzivotni cyklus vyrobku. Faze vyrobku jedsledujici:

1. Uvedeni na trh —toto je ztratova faze pro firmu, firma musi do &ov
uvedeného vyrobku hodrinvestovat, aby se prosadil. JdaFité zandtit se
na dobrou promotion (propagacilejprve se musi 2# s reklamou a Public
Relation (styk s viejnosti), které informuji spisbitele o novém produktu a
mely by vrém vzbudit touhu po vyzkouSeni vyrobku. Ten musi byt
souwasre k dispozici u pisluSnych zprogtdkovatel. Po tomto zahajeni by
meéla nasledovat kampiapodpory prodeje, fipadré osobni prodej, které
umozni zékaznikovi bezplathnnebo za zvyhodmou cenu vyrobek
vyzkouSet. Pro kupujiciho se tak snizi riziko spéjes koupi neznameho
produktu na akceptovatelnou Urdéva zvySuje se pra¥godobnost, Ze si

vyrobek koupi.
2. Rist —objem prodeje vyrobku se &$uje, produkt si jiz naSel své zakazniky

a neni tedyitba se jiz tolik zabyvat propagaci. Firma se nypivni

ztratové faze dostava do plusovych hodnot a dosalalkych zisk.
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3. Zralost — ve fazi ,dosglosti“ je naopak nutnéipomenout spdebitelim,

Ze jejich oblibeny vyrobek je stale na trhuigknuz je velmi vhodna reklama
a podpora prodejekteré mohou kratkod@b zvysSit odbyt vyrobku.

Dodat&na reklamni ka

namisto aby stagnoval.

mpatak mize jes¢ ve fazi zralosti prodej zvysit

4. Pokles (Upadek) -zakonité snizeni zajmu zakaziijednou uéité prijde a
proto je faze Upadku neodvratm@becrg by nely byt snizeny vydaje na

propagéni aktivity, nebd je vhodrjSi investovat penize do vyrobls &tSi

perspektivou. (23)

Obrazek 8 Zivotni cyklus vyrobku

Zavedeni Rast

ey

Prodej a zisk

Zralost Upadek

|
PN

Zisk

Zdroj: /online/Produkt (23)

3.6.1.4 Zn&kova politika

Znatka vyrobku z pohledu vyrobce i zédkaznika znameri&ed vyrobku od

konkurence, vyrobci navic poskytuje pravni ochrarjwobku Fed napodobovanim
jinymi konkurergnimi podniky. Znaky pomahaji vyrobci vytvd@t image podniku.
Rozhodnuti firmy pro zavedeni zfek s sebou nese i vznik novych nakiagredevsim

na baleni, pravni ochranu, ale i na vznik rizikejepého s netugphem.
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3.6.2 Cena

Cena je nejen vyznamnym prvkem marketingového madae, je jednou ze

zakladnich ekonomickych kategoriithec. Cena plni v podnikuekolik vyznamnych

funkci. Na jedné stranby meéla vytvaet tlak na efektivhost hospa@ai a snizovani

nakladi, na stra druhé by mila podporovat rozvoj a vytht tak na vyzkum, vyvoj

apod. Manazg firem rozhoduji o cenach svych vyrabkjakozto o jednom z

s

nejdilezitéjSich problénd. Sprave stanovena cena dokaze velmi pozigiptispét ke

zvySeni vynos. Na stanoveni ceny maji vliizné faktory:

znalost podminek, majicich vliv na tvorbu cen
ekonomicka a politicka situace statu

znalost od¥tvi, v némz se vyrobek nachazi
chovani zdkaznik

konkurence

objem vyroby, atd.

VSechny tyto faktory Ize shrnout do dvou skupirtb(iia 2) :

« vngjSi faktory — (¥tSinou je firma nenize Fimo sama ovlivnit) — ndp
poptavka, konkuremi tlaky, distribéni systém, vyvoj ekonomiky,
zasahy statnich instituci, ...

e vnitini faktory (firma je niZze sama ovlivnit) — jednad se o cile
spol&nosti, cenovou politiku, naklady vyrobku, marketrg mix,
odliSnost vyrobku, ..(24)

Tabulka 1: Vne¢jSi a vnitni faktory

Vn§éjSi faktory Vnit ni faktory
Charakter trhu Cile marketingu
Charakter poptavky Strategie marketingového mixu
Konkurence Naklady
DalSi faktory Organizmi zalereéni tvorby ceny

Zdroj: /online/Marketingovy mix — cena (24)
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3.6.2.1 Proces stanoveni ceny

1. Uréeni firemnich cila - firma miZze mit nejizr¢jSi cile, kterych chce dosahnout.

Pati mezi & hlavre maximalizace zisku, maximalizace trzniho podildeZi,

poskytovat kvalitnivyrobky, atd.

2. Analyza poptavky - rizné ceny zfisobi fizné poptavané mnozstvi. Zakladnim
modelem ceny a poptavky epima ungra — tzn.¢im vysSi je cena, tim niZsi je
poptavka. Jsou ale vyjimky — a sieepiipads prestizniho zbozi. &Sinou byva vysSi
cena vnimana zakazniky jako ukazatepSiho vyrobku.U raznych vyrobk je
sledovanatzna citlivost zakaznik na znény jejich cen. Drahé/yrobky a vyrobky
casto nakupované vykazuji, obé&cnnejwtsi citlivost zakaznik na zmény cen.
DuleZitou vlastnosti poptavky je také jeji pruzno¥tdna se o reakci poptavky na
zmenu ceny. Pokud se poptavka t&meznéni, znenime-li ¢asténé cenu, jedna se o
nepruznou poptavku. Pokud sé peto cenové zené zneni vyrazré, jedna se o

pruznou poptavku.

3. Odhadnuti nakladi - poptavka utuje horni cenovou hranici, za jakouibe byt
vyrobek prodavan. Nakladyaopak vytvéeji dolni hranici ceny vyrobku. Obeckazda
spole&nost ma zajendctovat takovou cenu, ktera pokryva naklady na vyralisiribuci,
odbyt a navratnostza riziko. Naklady podniku se &i do dvou skupin — variabilni
naklady a fixni naklady. Variabilméaklady jsou fimo zavislé na objemu vyroby, na
rozdil od naklad fixnich. Soudet

variabilnich a fixnich nakladtvori celkové naklady. VySe naklade zji§uje tiznymi

kalkulatnimi vypacty, které jsou sotésti manazerskéh@ertnictvi.

4. Analyza cen konkurenti - podnik musi bratietel i na cenové nabidky konkurént
V tomto snéru by se mil zan®fit na svého hlavniho konkurenta a zjistit, jestdbifdka
této firmy zahrnuje &co vic. V tomto gipac by méla firma odeist hodnotu d&chto
prvki od hodnoty své cenyokud firma zjisti, Ze nabizi sam&co navic, hodnota
tohoto ,pidavku“ se k ced pri¢ita. Tyto informace firtd umoziuji rozhodovani, zda

muze sveé ceny zvysit, sniziebo udrZzovat na arovni konkurence.
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5. Metody stanoveni cen Philip Kotler ve své knize uvadi 3 hlavni Gvahy porbé
cen:

- minimalni cenu ufuji naklady,

- orienta&ni bod je utovan cenami konkureinta substitu,

- maximalni cena je dovana hodnocenim jediéreych vlastnosti zakazniky. (7)

3.6.3 Distribuce

Distribuce jako satast marketingového mixuig@dstavuje umishi zbozi na
trhu, nebo na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (ppsta operaci), progtdnictvim
kterych se vyrobek dostava postipm mista vzniku do mista teni, kde bude
spotebovan nebo uzit. Pod pojmem distribuce jeasdji chapan proces, kterym se
zbozZi nebo sluzba dostava ke spravnému zakaznikavspravné misto, ve spravném
mnoZstvi, stavu a&ase. Podnikova distridni politika obsahuje rozsahly komplex
konkrétnich opdeni, ktera na sebe jednak navazuji, jednak senpijbla tykaji se
piremistni zbozi od vyrobce/dodavatele dpiimo, nebo progednictvim uéitych
mezistugi na misto vybrané uzivatelem nebo na misto, kge siize spatebitel bez

problémi obstarat.

Na pimyslovych trzich (trzich organizaci) jsou dodavkysovany na adresu
spotebitele nebo uzivatele, anebo na misto jikené. Na spdebitelskych trzich je to
misto, kde si zbozi mohou potencidlni zakaznici dsoa koupit — pevazr
maloobchodni si (1)

3.6.3.1 Distribwni cesty a jejich uspdadani

Sluzby zakaznilkm se stavaji wezitym strategickym prvkem marketingového
procesu. Nkdy je velmi obtizné odliSit nabidku pouze samotnyyrobkem a jeieba
uzit takové kombinace sluzeb, ktera zajisti ods$rjedné nabidky od druhé. Dieb
fizeny fyzicky distribdni systém poskytuje sluzby vysoké arévpii udrzovani
piijatelnych naklad a stava se na séasném trhu silnou konkurémi vyhodou. ZboZi
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nebo sluzba je k zakaznikovi od vyrobce dodavarastpdnictvim distribdnich

kanah.
Ty mazeme rozdlit na:
* piimé, kdy je zboZi ke sp@biteli dor&eno gFimo,
e nepimé, kdy mezi producentem a zakaznikem stoji ek,

nagiklad v podok specializované prodejny. (25)

Distribu¢ni cesta fedstavuje spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a
spotebitelem/uzivatelem. Jeji us@mlani musi zabezgie
e umisgni vyrobku nebo sluzby v miéstacase, které ui zakaznik,
e Urovei sluzeb, kterou zakaznik pozaduje,
» vytvoreni ukitych podnikovych distribénich gilezitosti,

* vSe s pimé&fenymi vynaloZzenymi naklady. (1)
3.6.4 Propagace

Za propagaci neboli marketingovou komunikaci segdoje kazda form#zené
komunikace, kterou firma pouziva k informovaniep&dcéovani nebo ovliiovani
spotebiteli, prostednilka i ur¢itych skupin véejnosti. Je to zagmné a cilené vytvi@ni
informaci, které jsou deny pro trh. Pro marketingovou komunikaci je chegektické,
Ze jde o komunikaci primarni, jejim smyslem jegevSim komunikovat,&ao sdlovat,
jejim ukolem je stimulovat a podpibprodej vyrobki a pisobit v souladu s ostatnimi

slozkami marketingového mixu.

Existuji dw zakladni formy komunikace:
* o0sobni — uskutagiuje se mezi déma nebo #kolika malo osobami a jeji

piednosti je fyzicky kontakt komunikujicich stran,
e neosobni (masova) —tqdava séeni velké skupié zakaznik a tim

snizuje vynaloZené naklady vgpaitu na jednu oslovenou osobu.

U¢inné marketingové steni by nelo:

» prilakat pozornost
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* vzbudit zjem
* vyvolat touhu

* nastartovat akci (1)

3.6.4.1 Slozky propagace

V souwasném pojeti p&tdo marketingové komunikace tyto slozky:
* reklama
* podpora prodeje
* osobni prodej
* PR (Public Relations)

Kazda z &chto slozek marketingové komunikace pingitou funkci a vzajemé se

dophiuji. Jejich fizné kombinace se ozhgi jako komunik&ni mix. (1)

3.6.4.2 Reklama

Reklama je definovana jakoditd neosobni forma komunikace se zakaznikem
prostednictvim fiznych meédii. Je to z&macinnost, ktera potencialnimu zakaznikovi
piinasi informace o vyrobkdi sluzke, o jejich vlastnostech argdnostech, kvalit
Snazi se vzbudit zdjem o vyrobek a poslézeispitele gimet, aby @&inil kupni
rozhodnuti. (1)

Druhy reklamy
- Internetovéa reklama (Bannerova reklama, Kontextekéama)
- Televizni reklama
- Tiskova reklama (Inzerét, Aki letak)
- Swtelna reklama
- Rozhlasové spoty
- Mobilni reklama (Reklama na autech, dopravnichtpedsich apod.)
- Venkovni reklama (Billboardy, atypické reklamni ghy - Stity doni, ploty
apod.)
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- Propagani prednety (nag. tricka nebo propisky s napisem nebo logem
propagovaneé firmy. (26)

V Ceské republice upravuje reklamu zako0/1995 Sb., o regulaci reklamy a
jeho novela, ktera plati od 01.07.2002.

Ma-li byt reklama Usgsna, musi byt prov&da odborniky, musi uéh vyuzZivat
vSech poznaik které ji umozni fisobit na spravné segmenty trhu, a musi byt schopna

piekondvat vSechny bariéry na trhu. Proto se pldnujireklamni kampan

Zakladni cile reklamy musi byt:
- informativni
- preswdcovaci
- pripominaci (1)

Kone¢né cile reklamy:
- tvorba silné znéky
- zvySeni poptavky
- posileni pozice na trhu
- zlepSovani passti firmy — pozitivni image
- motivace vlastnich pracovrik

- rozSteni distribéni sig

Reklamni naklady jsou vaenych od¥tvich mizné. Plati, Ze cena reklamy, limituje

frekvenci opakovani reklamniho&eni. (26)

3.6.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v séasnosti jednou z nejoblibgiich marketingovych
aktivit. Casto jeji vydaje mnohonasabpiekraiuji vydaje podnik na reklamu. Oproti

reklam& ma vyhodu v tom, Ze jeji funkcagimo podporuji kupni chovani spebitele.
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Podporou prodeje mohou bytcast na veletrzich, vystavy,rquvadni vyrobki,

ochutnavky, sowfe a dalsi.

Podpora prodeje se pouziva piicskupiny @ijemai:
- kone&ného spdebitele,
- prodejce,
- firmy (popk. prostedniky na distribéni cest). (1)

3.6.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej zahrnuje oboustrannou komunikaci imkapujicim a
prodavajicim a uskutéuje se nejenipbezprostednim osobnim styku (t¥iav tvar), ale
s rozvojem telekomunikaich a informanich technologii také jejich prdastnictvim.
Je @edstavovan fimou komunikaci a ¢stovanim osobniho vztahu dumezi deéma,
nebo rkolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnsluzbu a zarowe
vytvéret dlouhodob pozitivni vztah, ktery budefigpivat k vytvdeni Zadouciho image
firmy i vyrobku. Osobni prodej ma vyznantedevSim u prodeje vyrobk které
vyzaduji podrob&si vyswtleni jejich funkce, moznych #Agohi pouzivani a udrzby,

instalace apod. (1)

Prodavajici (distributi® maji ti funkce:
- ovliviuji kupujiciho v procesu rozhodovani o zakoupendlbku,
- zprostedkovavaji informace o vyrobku gnem od vyrobce ke kupujicimu a
jeho reakci, ipominky a pani greenaseji zgt k vyrobci,
- poskytuji servis, mohou zafidvat dodani vyrobku, poskytovatadu
dophujicich sluzeb spojenych s prodejem vyrobku, zaSkalpujiciho a

vyswtlit podminky obsluhy vyrobku, atd. (12)
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3.6.4.5 Public Relations

Public Relations neboli vztahy s tegnosti je formou firemni komunikace

smeéfované k zéakaznikn, zanmgstnaném, akcion&im, dodavatéim, statni sprav a

spole&nosti, ve které fisobi. Tento typ komunikace souvisi s firemni pgsgtimage.

Mezi hlavni nastroje PR gt

zpravy fedavané mo médiim,

tiskové konference a vztahy s tiskem,

organizovani zvlastnich akci,

vydavani podnikovych publikaci a firemni literatyrocni zpravy, podnikové
casopisy a noviny aj.),

sponzoring,

lobbovani. (1)

3.7 Marketingovy mix 4C

Philip Kotler ve svych publikacich uvadi, Ze k tgnaiby byl marketingovy mix

spravié pouzivan, se na ¢p marketingovy pracovnici nesmi divat z pohledu

prodavajiciho, ale z hlediska kupujiciho.

Marketingovy mix pak bude vypadat takto:

z produktu se starmdkaznickad hodnota(Customer Value),
z cenyzékaznikova vydani(Cost to the Customer),
misto se femeni nazakaznické pohodli(Convenience),

Z propagace se stakemunikace se zakaznikenfCommunication).

Diky tomu zjistime, Ze zakaznik pozaduje hodnofakaou cenu, velké pohodli a

komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stad@ Jiné schéma vztahu 4P a 4C

vypada nasledown
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Tabulka 2: 4P x 4C

4P 4C

Vyrobek | Redeni paeb zékaznika (customer solution)

Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (custooust)

Distribuce| DostupnosteSeni (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

Zdroj: vlastni zpracovani dle /onlinBarketing — marketingovy mix (22)

Chytti marketingovi pracovnici by tak & myslet vice z pohledu zékaznika nez z
pohledu prodejce. (27)

3.7.1 Hodnota pro zakaznika, naklady pro zakaznika

Novodobi zakaznici jsou stale vice informogjdhnez kdy dive, coz zfsobil
piedevsim pokrok v oblasti IT a internetu. Lidé momakupovat on-line figs internet
nebo pouze srovnavat nabidku a ceny vzagesirkonkurujicich firem. Pro firmu je

podstatné zjistit, cofpsré tvori hodnotu vnimanou zakazniky.

Dle Kotlera a Kellera ,Hodnota vnimana zakazniky jfjezdil mezi
vyhodnocenim vSech vyhod a nakiadabidky a vnimanych alternativ perspektivnim
zdkaznikem. Celkova hodnota pro zakaznika je vréamperzni hodnota batku
ekonomickych, fun&nich a psychologickych vyhod, které zékaznimkavaji od dané
trzni nabidky. Celkové naklady pro zdkaznika jsouhsnem naklai vzniklych podle
ocekavani zakaznikpti vyhodnocovani, ziskavani, pouzivani a zbavovardané trzni

nabidky, ¥etre financnich,casovych, energetickych a psychickych.” (7)

ZjisStovani spokojenosti zdkaznik
Kazda spolénost by se rla zajimat o spokojenost svych zakazZnijejimi
vyrobky a sluzbami, aby mohla reagovat rigpadné pipominky a navrhy na jejich

zlepSeni. Zakaznici velice oceni, kdyz uvidi, Zel&most se o jejich pétby zajima a
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déld maximum pro to, aby je co nejlépe uspokojilalniEese o jednu s nejvhagisich

metod, jak si udrZet své stavajici zakazniky. (7)

3.7.2 Komunikace

Komunikace firmy neni tv@na pouze tradinimi prostedky propagace, ale
piedevsim by spotmost néla vynalozit asili na to, aby véech zakaznika vypadala co
nejlépe. Mla by se snazit neustdle zdokonalovat a monitoraegikeré kontakty
zékaznika s firmou, kterymi jsou riajstyl a cenu vyrobku, tvar, vystupovani a vzhled
prodejce, vybaveni prodejniho mista atd. Komunikaceytvdeni dokonalé firmy v
ocich klienta jsou Uzce spojeny i s image

firmy a zna&kou. (7)

3.7.3 Dostupnost/pohodli

Cilem kazdé spotmosti, ktera chce byt Uusgna, by nilo byt slaédni vSech
zWastrénych distribénich prostedki tak, aby poskytovaly kokaému zakaznikovi, co

nejwtsi hodnotu. (7)

3.8 Analyza SWOT

Obecrt je analyza SWOT technika strategické analyzy, Zzié na zvazovani
vnitinich faktofi spol&nosti (silné a slabé stranky) a&gich faktofi (prilezitosti a

hrozby).

» Strengths (silné stranky podniku)

» Weaknesses (slabé stranky podniku)
» Opportunities (pilezitosti podniku)

* Threats (hrozby podniku)
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Obrazek 9 Analyza SWOT

SWOT- Interni analyza
analyza Silné stranky Slahé stranky
E
X i
! \Sf;?(\?o-fr:’:\f;f}:eﬁetnd které jsou Wi e
€ Prilezitosti : S 7 Ddstranéni slabin pro vznik
. vhodne pro rozvaj silnych stranek

ych piileZitosti.
spalecnosti (prajektu). SRS RSt est

W T-Strategie:

“ywa) strategii, diky nimZ Je
maoZné omezit hrozby, ohroZujicl
nase slabé stranky.

a S-T-Strategie:
| | Hrozhy Poufiti silnych stranek pro
y zamezeni hrozeh.
z
a

Zdroj: /online/ Analyza SWOT (29)

SWOT analyza je nastroj pouzivany zejmétiahpdnotovém managementu a
tvorbe podnikové strategie k identifikaci silnych a slabystranek podniku,fpezitosti
a ohroZeni. Silné a slabé strdnky podniku jsouofgktytv&ejici nebo naopak snizujici
vnitini hodnotu firmy (aktiva, podnikové zdroje, dovedtioatd.). Naproti tomu
piilezitosti a ohroZeni jsou faktory &8imi, které podnik nefize tak dobe
kontrolovat. Ale nize je identifikovat pomoci vhodné analyzy konkueenaebo
pomoci analyzy demografickych, ekonomickych, pdiifich, technickych, socialnich,
legislativnich a kulturnich faktérptsobicich v okoli podniku.

Tato analyza jéasto uplatovana pedevsim proto, Ze:

e Poskytuje maijiteli logicky ramec pro hodnoceni&mné a budouci pozice
organizace.

» Ztohoto hodnoceni fize majitel usoudit strategické alternativy, ktergé b
mohly byt v jeho situaci ty nejvhodjsi.

 Muze byt provadna periodicky, aby majitele informovala o tom, Kter
interni nebo externi oblasti nabyly nebo naopalatiyr na vyznamu
vzhledem k podnikovym¢innostem a vede ke zlepSené vykonnosti

organizace. (11)
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3.9 Analyza rizik

Riziko je ¢asto chdpano jako nebeZpezniku ukité ztraty. Finatni teorie
obvykle definuje riziko jako kolisavost finami veliciny (hodnoty portfolia, zisku atd.)
okolo atekavané hodnoty vidledku znén rady parametr. Riziko tSinou neexistuje
izolovarg, ale obvykle se jedna odité kombinace rizik, které mohou ve svém dopadu
predstavovat hrozbu pro firmu. Vzhledem k mnoZstuikrije treba uéit priority z
pohledu dopadu a prag&godobnosti jejich vyskytu a zatiit se na kitové rizikové

oblasti.

3.9.1 Metody analyzy rizik

Existuji dva zakladniistupy kieSeni analyzy rizik: kvantitativni a kvalitativni
metoda. V analyze rizik se pouzivadbyeden z &hto dvou pistupi, nebo jejich

kombinace.
3.9.1.1Kvalitativnhi metoda

Rizika jsou vyjadena v uéitém rozsahu (ndjklad jsou obodovana nebocena
pravdspodobnosti nebo slognUrovei je ukovana obvykle kvalifikovanym odhadem.

Kvalitativni metoda je jednodussi a rychlejsi,dlee subjektivni.
3.9.1.2Kvantitativni metoda

Kvantitativni metoda je zaloZzena na matematickémoity rizika z frekvence
vyskytu hrozby a jejiho dopadu. Vyjage dopad obvykle ve fingnich terminech jako

nagiklad tisice K. Negastji je vyjadreno riziko ve formi rocni predpokladané ztraty.

Analyzu rizik obvykle uskut@ujeme ve dvou zékladnich krocich:

1. Orient&ni analyza rizik slouzi pro nasledné rozhodovanvatbé metody
(strategie) pro vlastni analyzu rizik konkrétnilubjgktu.
2. Pro tyto objekty by rla byt ndsled& provedena detailni analyza rizik, a to

n¢kterou z vySe uvedenych metodjgadré obéma, gicemz kombinace metod
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je sice pravépodobr nejvhodrjSi, ale sotiasr® nejnakladgjsSi a

nejzdlouhayjsi cestou.

Rozhodnuti, ktery iistup je pro dany objekt vhodny, zavisi zejména na

nasledujicich skuteostech:

jakych cili ma byt pouzitim analyzy rizik dosazeno,
k jakym (telim objekt slouzi,
jak& je hodnota aktiv spojenych s objektem,

zda jsou funkce, které objekt poskytuje, kritickgra koho,

ok~ 0N PE

jakéa je urové investic do objektu a jaka je vySe nakilath obnoveni jeho

funkénosti.
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4 ANALYZA SOU CASNE SITUACE VE SPOLECNOSTI

Pro svoji diplomovou praci jsem si vybrala firmu M®esign, s.r.o0., ktera se
zabyva realizaci komplexnich architektonickych h@wbjekii vcetrg navrhi areSeni
jak verejnych, tak privatnich interi@rvSech tyj. S toutocinnosti Uzce souvisi také

tvorba designu.

Na trhu s nabytkem se pohybuje velké mnoZstvi eodtyich &astniki. Fi
smené mezi & paki: nabizejici (vlastnici), poptavajici (uZivatelénvestdi),
zprostedkujici (realitni kancet@, odhadci, pravni poradci), uningici (finaréni

instituce), regulujici (statni sprdva a samosprava)

Spole&nost nabizi svym investim nejvysSi Urove odbornych sluzeb a
podpory, protoze vi, Ze jefeSeni jsou pro jejich Usph dilezith. Proto zawstnava
vysoce kvalifikované zasstnance s nejvysSim vddnim v oboru architektury. Pro tuto
firmu bych chéla vypracovat vlastni strategicky plan, ktery bualesahovat navrhy,
které by mgly smefovat k udrzeni a posileni postaveni spobdsti na trhu uci

konkurenci pra¥ v doke sowasné ekonomické krize.
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4.1 Zakladni udaje o firmeé

Architektonicka kancelaMod Design, s.r.o. provadi architektonické néavrhy
budov a interiér, zhotovuje vSechny stupnprojektové dokumentace a zdjife
realizace kompletnich atypickych interiéerovych éeliormou "na kl¢". Garance
komplexni preciznosti &i klientim je zakladni filozofii kancet@, kdy kvalita
realizace je nedilnou s&dssti kvality designu a jejich spojeni pak vyiwaysledné dilo.

Proto v této oblasti kancélépolupracuje s renomovanyt@skymi vyrobci mobiliée.

Spolenost byla zapsana do obchodniho té§st 18.ledna 1995 jako spdleost
S rikenim omezenym. Statutarnim organem jsou dva jelénd€azdy z nich jedna za
spole&nost samostatn Jednatelé spaiaosti jsou zarouve i jejimi spole&niky. Kazdy
spolenik vlastni 1/2 obchodniho podilu. Zakladni kapsggble&nosticini 100 000 K.

Predmétem podnikani jsou dle Obchodniho rijai nasledujicéinnosti:
» projektovécinnost v investini vystavig
» obchodni Zivnost-koupzboZzi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej

» zprostedkovatelsk&innost

4.2 Historie firmy

Architektonickou kancef@Mod Design, kterou zaloZil Ing. Arch. Otmar 3&n
a pimo tak navazal na svétini aktivity z let 1976 — 1990. Pod jeho vedenim zde
vznikaji komplexni architektonické navrhy objgkivéetre navrhi a feSeni jak
verejnych, tak privatnich interi@rvSech tyfi. S toutocinnosti Uzce souvisi také tvorba

designu solitérniho mobilia.

SoulEZnym tvar¢im programem je design nabytkovych sysiémcenych pro
malosériovou vyrobu. u kazdéady tohoto mobilie je vzdy peéitdno s moznosti
navrhu, resp. realizace atypickych solitérnich tlegych prviki. Nabytkové systémy
jsou vytv&eny s vizi permanentniho vyvoje jejich designu iteridlového provedeni.
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Tato filozofie tvorby zajiBuje klientim stadlou moznost nésledného d@pln uz
realizovanych interiérovych celknovymi, tvaro¢ i materialo¥ odpovidajicimi prvky

v souladu s dalSimi pozadavky uzivétel

Architektonicka tvorba kancdl@ zahrnuje navrhytenych typi vybaveni
interié béznych i specializovanych objgka provoz:

* mobilia bytovy wetré mobili&e kuchyiského
* manaZerské pracovisa kancelgsky mobili&

* mobilia hotelovy

* mobiliar pro poji§ovny

* verejné interiéry

Interiérova tvorba kancel byla samostatnprezentovana v rubrice ,czech made*

casopisu ,Moderni byt* a dalSich profésmaneienychc¢asopisech nap,Strecha”.

4.3 Interni faktory ovliv iwujici chod spol€nosti (tzv. Model 7S)

Zde jsou vymezenydhtereé interni faktory fisobici na chod firmy Mod Design a

jeji us@snost.

4.3.1 Struktura

Organiz&ni struktura podniku zavedend ve férmMod Design je tzv.
funkcionalni organizéni struktura. Jejim zakladnim hlediskem je logiskeskupovani
¢innosti — funkci, které jedba zabezpé (v naSem fipact je treba zabez@é dohled
nad vSemi pracovniky, aby majitel/jednatétidl, kde se stala chyba, kdo za ni nese
odpowdnost apod.). Tento princip organizovani je veledrjoduchy, protoZze kazdy
podiizeny vi, jaké misto vtéto strukeu zaujima, a vi za jaky dil prace nese
odpowdnost, jaké mu ztéto prace plynou prava a povinn®&o majitele je tato

struktura velmi pehlednd a némasi s sebou té# Zzadné komplikace. Je zde velmi
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dohe vidkt vzajemna nadizenost a padzenost jednotlivych sloZzek organizace a nelze

se tedy néslednvymlouvat, Ze za®stnanec nesdél za co ma odpasdnost a co je

jeho ukolem.

jednodussi a Iépe aplikovatelna na mensteaiat velkou organizaci.

Obrazek 10: Organiza’ni struktura firmy Mod Design, s.r.o.

JEDNATEL
SPOLECNOSTI

Funkcionalni struktura je velmi podobnd linko\stabni struktie, ale je

Ekonomicky Ugetni
Usek oddéleni
Stavebni Designér Architekt Interiérovy Projektant
projektant designér

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obecr Ize konstatovat, Ze organiza struktura ma zajivat:

cile strategického planu — objectives

specializacedinnosti) — specialisation

koordinace — coordination

pravomoc — authority

odpowdnost — responsibility

4.3.2 Spolupracovnici

Firma Mod Design za#sstnava v sotasné dob sedm stélych zagstnand a

jednoho pracovnika ngastény Uvazek. Jednatel Ing. arch. O. Banse zabyva
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ziskadvanim zakazek a uzaviranim konftraktalSimi zanistnanci jsou projektanti, kte
zakazky realizuji a vypracovavaji navrhy budov teriéri. Designé nasledg tyto
projekty zpracovavaji do 3D model Pokud ziska firma &Si mnozZstvi zakazek
najednou, a stavajici z#&stnanci nemohou vSechny zakazky obstarat, je neebyt
najmout externi pracovniky. Mezi dalSi édpracovnice pdat Gcetni a asistentka
jednatele, ktera se stard o agendu firmy. Spolst Uzce spolupracuje s celtadou
subdodavatél kterym sama zadava zakazky. Firma ma zajem @ kualitni

pracovniky udrzet delSi dobu, proto jim nabizi mastrprofesnihotistu. Zangstnanci

Mriviw s

4.3.3 Strategie firmy

Strategii firmy je poskytovat svym zakaziwik co nejkvalitgjsi sluzby a
navrhovat budovy a interiéry, které svym designesspektuji nejnodsi swtové
trendy. Ve spolkénosti vznikaji komplexni architektonické navrhy ek veetns
navrhi afeSeni jak viejnych, tak privatnich interi@érvSech tyd. Nabytkové systémy
jsou vytv&eny s vizi permanentniho vyvoje jejich designu iteridlového provedeni.
Tato filozofie tvorby zajiBuje klientim stédlou moznost nésledného d@pln uz
realizovanych interiérovych celknovymi, tvaro¥ i materialoe¥ odpovidajicimi prvky

v souladu s dalSimi pozadavky uzivétel

Planovani probihda zejména vetestrtdobém, casgji vSak v kratkodobém
c¢asovém horizontu. Bidredobé planovani a strategie se tyka zejména zvakojedn
ziskat nové zakazky a kratkodobé planovani se wmaobtidzkamitizeni firmy a

zamgstnand.
4.3.4 Styl¥izeni

Na dilezitych rozhodnutich a zalezZitostech se podibd{gtzamistnanci firmy,
ale konéné slovo ma jednatel Ing. Arch. Otmar BRNO biZny chod firmy se staraji

zamestnanci samostatnale o strategickych zalezitostech rozhoduje jegnBa sefici,

Ze ve firn€¢ funguje demokraticky stytizeni, kde zawgstnanci mohou projevit sy
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nazor. Motivace zawsstnané@ probihd prosednictvim finagnich odmén a

organizovanim vartmiho veirku.

4.3.5 Schopnosti

Jednatel firmy je schopnym manazerem, ktery selliihou dobu pohybuje
v oboru a je schopen zajistit fisndostatek zakazek, aby zachoval jeji dlouhodobé
fungovani na trhu. Prasidnictvim své firmy nabizi svym invesion nejvyssi Urovie
odbornych sluzeb a podpory, protoze vi, Zefie$eni jsou pro jejich ugph dilezita.
Proto zamistndva vysoce kvalifikované zastinance s nejvySSim wddnim v oboru
architektury. Jedna se o vysoce kreativni a sanmystym pracovnil, ktefi maji
schopnosti vytviget navrhy té nejvyssi kvality v daném oboru. Majjezdi rekolikrat
roéné na iizné veletrhy a studijni cesty, kde se seznamujejrowjSimi trendy

v oblasti designu. Také své z&tnance posila na népnejsi Skoleni.

4.3.6 Systémy

Informa éni systémy

Jelikoz jde o menSi firmu, neni peba, aby byl zaveden softwarovy inforina
systém. Komunikace probiha oseébmezi jednotlivymi zaméstnanci a vedenim
spol&nosti. Ripadré zaméstnanci vyuzivaji firemni e-maily. Kazdy zastnanec ma
pfidélenu vlastni e-mailovou schranku na své jméno. iDal&komunik&nim
prostedkem je firemni mobilni telefon, ktery maji vSiclzmamestnanci k dispozici, aby
mohli flexibilné¢ fesSit nastalé problémy se zakazniky, subdodavapeld.aSpolénost
pouziva operani systém Windows. VyuZziva Internet Explorer ariiimani a odesilani

emaili pouziva Outlook Express.

4.3.7 Sdilené hodnoty (kultura) firmy

Ve firmé panuje patelska neformélni atmosféra, vztahy mezi &tmanci jsou
velice dobré. Resto jsou jash vymezeny kompetence ndmknosti a pokzenosti.
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Problémy jsou ¥as sdlovany vSem zagstnan@m, aby nap nedochazelo k#&ni
nepravdivych informaci o budoucnosti firmy apod.

Krome internich faktoi je chod firmy a jeji pozice na trhu oulievana i jejim okolim,

zejména:

» geografické okoli firma Mod Design sidli v By kde se nachazi mnoho
potencialnich z&kaznik ktefi si potrpi na kvalitu a nei@lost v podob

jedinggnych navrli pro vybaveni interiéru.

» etické okoli uplatiovani etiky v podnikani ma rostouci vyznam, tzndédrzuje
korektni hospodgkée soutzeni, propagai kampas, poskytuje pravdivé
informace o zbozi a sluzbach, poskytuje pozadowhmgby zakaznikm, plati
véas dodavatém a finagnim institucim apod. Snazi se o udrZzeni dobrych
vztahi jak se zakazniky, tak se subdodavateli a statmstitucemi.

4.4 Makroprostiedi

SLEPT analyza byva ozéavana jako proseédek pro analyzu zén okoli.
Umoziuje vyhodnotit pipadné dopady zém na projekt, které pochazeji zéiych

oblasti podle niZe uvedenych faktor

4.4.1 Socialni faktory

Firma se nachazi na Uzemista Brna, kde se pohybuje qg@b obyvatel okolo
Stytistatisic. Zivotni Grovie v Jihomoravském kraji je velmi dobra a pr&rno dokaze
nabidnout mnoho pracovnickilpzitosti.

Skupinu nezagstnanych lze posuzovat rfappodle regionalni ifslusSnosti
responderit, podle ¥ku nebo stup® dokorteného vzdliani. Co do absolutni vyse
z regionalniho pohledu nejvice mezin® vzrostl p@&et nezamstnanych bydlicich
praw Vv Jihomoravském kraji (tabulka 4). Zatimco vro@008 byla mira

nezandstnanosti 4,2 % vedtim ctvrtleti roku 2009 dosahuje tato mira jiz 7,3 %.
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Firmu Mod Design samotna mira nezstmanosti §jak zvla¥ neovliviiuje.
SpiSe se potykd s problémem nedostatku potendiakdogstnané s pozadovanymi
schopnostmi a dovednostmi @wibdu silné konkurence jinych designérskych studii

pusobicich na Uzemi ¢ata Brna.

Tabulka 3: Mira nezamdstnanosti

. .o Zaméstnani v . . Obecna mira
Kraj Pracovni sila o A Nezangstnani - .
hlavnim zaméstnani nezangstnanosti
v tis. osob v %
2008 2009 2008 2009 2008 2009 2008 2009
Jihomoravsky 557,5 569,5 534,1 527,8 23,5 41,7 4,2 7,3

Zdroj: Vlastni zpracovani dl€esky statistickys@d (30)

Cesky statisticky fad uskuténil v roce 2008 3éeni o gijmech a Zivotnich
podminkéachéeskych domaécnosti s ndzvem Zivotni podminky 200@vtdm cilem
Seteni Zivotni podminky je ziskavat dlouhodolsrovnatelnd data o socidlni a
ekonomickeé situaci domacnosti v jednotlivych statétJ. Shromazgha data jsou
vyuZivana zejména v souvislosti se zkoumanim mimyoZeni chudobou a uUro¥n

pergzni chudoby obyvatelstva danych zemi.

Graf 1: Prijmy domacnosti v roce 2008

Jak domécnosti vychazely se svymip  Fijmy v roce 2008

8% 1% 8%

O's velkymi obtizemi
E's obtizemi

[l s mensimi obtizemi
O docela snadno
Osnadno

O velmi snadno

24%

38%

Zdroj: Cesky statistickyad (31)

61



Schopnost domacnosti vychazet s celkovy®sitnim pijmem se v pibéhu
Ctyiletého cyklu Seeni @ilis nezngnila. Celko¥ domacnosti v roce 2008 gijomnem
vychéazely spiSe obtiZnoproti minulému roku uvedlo problémy éao vic domacnosti.
Dvé tretiny domacnosti siffmy vychazely s ¥tSimi nebo mensimi obtizemi. Celkem
pouze 33% domacnosti vychazelyi§my docela snadno, snadno nebo velmi snadno,
piicemz variantu ,velmi snadno” zvolilo jen 1% domaadmno&81)

Spole&nost Mod Design je na vysiipmi obyvatelstva zavisla, jelikoz se zabyva
vyrobou velice kvalitnich vyrohka sluzeb. Jejimi klienty jsou &né (domacnosti)
s vySSimi pijmy tzn. z vySe uvedeného grafu se jedna o donsdigrideré s celkovym

meésicnim @ijmem vychazeji snadno az velmi snadno.

4.4.2 Legislativni faktory

Firma Mod Design se stgjnako konkurence mudiidit platnou legislativou
zavedenou na Uzer@ieské republiky. Tyto zakony plati pro kazdého stejprottesky
jsou trestany dle platnych zakonFirma sefridi zakonnymi normami, mezi které
zejména pdt:

- zakon¢. 143/2001 Sb., v platnéman - zakon o ochrarhospodéské soutze

- ochrana ped nekalym sodfnim jednanim je pak upravena obchodnim
zakonikem - zakot. 513/1991 Sb., v platném &

- projednavani Zzalob z nedovoleného zneuziti hodgkdasoutze se ridi
ustanovenimi okanského soudnihéddu - zakon¢. 99/1963 Sh., v platném

znéni.

Zakon o ochra# spotebitele v § 23 stanovi, které organy provadi dozam
uzivanim nepoctivych obchodnich praktik. Jdedevsim aeskou obchodni inspekci a
Statni zemadélskou a potravingkou inspekci. Vzdy ovSem zalezi, na jakém useku je
dozor provadn. Sné€rnice gedpoklada zavedenicianych a efektivnich nastnbjpro
boj proti nekalym obchodnim praktikdm, n€lmez sankci byéfko mohla nastat zéna
v chovani subjekt Zakonodarce zvolil jako hlavni sankci pokutu zmasni delikt,
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kterd mizZe ¢init v souladu s § 24 odst. 9 pism. c) zdkona aahspotebitele az 5

miliona K¢.

DalSi faktory ovlivaujici firmu jsou:
- funkénost soud

- vymahatelnost prava

Firma Mod Design se vySe uvedenymi zakdigyi a respektuje jagndana
pravidla utend legislativou. Pro spdleost jsou zakony ifleZitosti ke korektnimu a
spravedlivému sodZeni s konkurenci. Zabranitgtahovani zdkaznikvSak jde jen

nabidkou kvalitnich a spolehlivych vyrabk sluzeb.

4.4.3 Ekonomické faktory

Pro udrzeni¢i navySeni obratu a zisku jegeba neustale sledovat vyvoj
ekonomické situace nejenGeské republice ale i ve &¢. Je nezbytné sledovat vyvoj
na trhu s nabytkem, neb@optavka firmy Mod Design na tomto segmentimo
zavisi. Jelikoz firma alas spolupracuje i se zahramimi odkErateli musi také
podrobré sledovat aktualni vyvoj kurz@eské koruny zejména vzhledem Kk euru,

protoZze zahratnimi partnery jsou invesitoze Slovenské republiky a zéNecka.

Firma Mod Design musi brat také ohled a pozostedovat nyni aktudlni
financni ekonomickou krizi, ktera Zala ve 3.¢tvrtleti roku 2008 a zasahla celyésv
Prvotni gicinou byla americka hypatai krize v roce 2007, ktera postupprerostla ve
swtovou finargni krizi. Vyznamnou roli sehrala rovh vysoka cena ropy v prvni
poloving roku 2008, ktera vedla k poklesu realného HDP edlasspaiebitelské ceny.
KdyZ na podzim roku 2008 naplno i@ financni krize, smetla nejeniedni seétové
banky a akciové trhy, ale i cenu ropy. Ta séernvencového maxima (147 USD za
barel) propadla dhem dvou misial o tretinu, jeji pad pokrgoval, az na konci roku
2008 prolomila hranici 40 USD za barel. Dle O83i swtova ekonomika neptSimu
poklesu od Velké deprese vigchtych letech 20. stoleti. To se potvrdilo i v adh

ekonomickehotrstu pro rok 2009. Mezinarodniémovy fond ve své prognéze z ledna
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2009 uvedl, Ze globalni ekonomickist spadne v roce 2009 na 0,5%, zatimco v roce
2008 dosahoval 3,4%7fiBom jeSt v listopadu roku 2008inil odhad fistu pro rok 2009
2,2%. Ricinou prohlubovani krize je, Ze igs velky rozsah politickych rozhodnuti a
akci Zistavaji finakni toky nadale pod tlakem, a tdhnou realnou ekokordoh. Stale
nedoslo k obnovenitgéry investofi a spotebitelr v feSeni podnikanych na zachranu
ekonomik. Nadale klesaji ceny aktiv, ubyva bohatgtyméacnosti a tim padem klesa

spotebitelska poptavka.

Spole&nosti Mod Design se ekonomicka krize také dotklatyla se zejména
s Ubytkem zakazek na vyrobu kvalitnich interiérdvyelki, jelikoZz sodasna situace
ekonomiky vede komezovani poptavky po takové |laiegsluzeb. Obdobi
hospodé&ské recese ma vzdy za nasledek pokles naklrphého zboZzi, protoze se

nejedn& o zboZi kazdodenni ity a lidé odkladaji jeho nakup na legdsy.

Velky problém v budoucnosti préeskou ekonomiku mohou agobit vysoké
rozpaitove deficity a rostouci statni dluh. Jeho vySeovopnani s skterymi dalSimi
zememi EU neni vysok4, ovSem tempdstu je ozn&vano mnohymi zéapadnimi
organizacemi, §etné EU za nebezgmé. S potizemi se také potyka nedalama
privatizace gkterych statnich podnik Nedokoreny jsou téz zeny v zakonodarstvi a

zejmeéna v soudnictvi. (35)

4.4.3.1 Vyvoj HDP

Hruby domaci produkt, a@stény o cenové, sezonni a kalendavlivy, ve 3.
¢tvrtleti roku 2009 klesl podlefpdiEzného odhadu oproti stejnému obdohiskeho
roku o 4,1 % . Ve srovnani s &vrtletim HDP o 0,8 % vzrostl. Vykonnost ekonomiky,
métena objemem vytdeného HDP, tak nyni odpovid& urovni zétirtleti roku 2007.
Meziracni vyvoj jednotlivych sloZzek poptavky byl ve 8tvrtleti roku 2009 obdobny
situaci v prvnim pololeti. Zatimco vydaje na kéneu spotebu i nadale mighrostly,
tvorba kapitalu byla vyraznnizSi nez ve stejném obdobi minulého roku. Mirn
negativni byl i pispivek zahraniniho obchodu. Zatimco vyvoj HDP se v

mezitvrtletnim srovnani stabilizoval st za 2.ctvrtleti byl ugresren na 0,3 %),
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celkovd zamsstnanost nadale klesala. Po vyleni sezénnosti se celkovy dqub
zanestnanych osob snizil meztnt o 2,3 % a mezivrtletné o 0,3%. Vyvoj

zanestnanosti tak se zpo&aim reaguje na pokles ekonomické vykonnosti. (33)

Tabulka 4: Vyvoj hrubého domaciho produktu

Meziroéni Meziétvrtletni
Rok Ctvrtleti index index
zména v p.b. zména v p.b.
1.¢tvrtleti +0,2 +0,1
2008 2 Stvrtleti -0,5 -0,4
3.¢tvrtleti -0,6 -0,3
4 ctvrtleti -0,1 +0,5
2009 1.¢tvrtleti +0,2 +0,3
2 gtvrtleti +0,8 +0,2

Zdroj: Vlastni zpracovani dl€esky statisticky/@d (33)

4.4.3.2 Inflace

Inflace znamena vSeobecnyst cenové hladiny ¥ase. Statistické vyjadvani
inflace vychazi z rreni ¢istych cenovych z&n pomoci indeb spotebitelskych cen.
Cenové indexy pogtiuji trovei cen vybraného koSe reprezentativnich vyioalsluzeb
(cca 730) ve dvou srovnavanych obdobickiggmz vyznam, ktery je jednotlivym
cenovym reprezentainh ve spatebnim koSi fisouzen, odpovida podilu daného druhu
spoteby, ktery zastupuji, na celkové smit domacnosti. Do spkbniho koSe je
zarazeno potravingké zbozi (potraviny, napoje, tabak), nepotrasgké zbozi (odivani,
nabytek, pakeby pro domacnost, drogistické a drobné zbozi, iz dopravu a volny
¢as, zboZi pro osobni @éaj.) a sluzby (opravarenské, z oblasti bydlenvpzu

domacnosti, zdravotnictvi, socialnigeé dopravy, volnéhoasu, vzdlavani, stravovani

a ubytovani, osobni pé a sluzby fina¢ni).

Mira inflace vyjadena girastkem ptimérného r@&niho indexu spaebitelskych
cen vyjaduje procentni zgnu ptimérné cenové hladiny za 12 poslednicsim proti
praméru 12-ti p'edchozich résiail. Tato mira inflace se bere se v Gvahu zejména p

propaitech realnych mezdjidhodi a pod. (34)
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Tabulka 5: Mira inflace ze jednotlivé #sice roku 2009

M ésic
Rok

1 2 3 4 5 6 I 8 9 10 11 12

2009 1,0

5,9 5,4 5 4,6 4,1 3,7 3,1 2,6 2,1 1,6 1,3

Zdroj: Vlastni zpracovani di€esky statisticky/@ad (34)

4.4.4 Politickeé faktory

Zatim neni Upla jasné, zda druhy pokus povede k vyerd gechodné viady,
ktera by zemi dovedla kipdiasnym volbam, nebo zda vznikne kabinet, ktery buie
ambici spravovat stat po celé volebni obdobi. Naskwoy vysledek by mohl mit zasadni
vliv prezident republiky. Na ¢m totiz zalezi, koho vyjednavdnim o sestaveni viady
powti. Ustava mu needepisuje, kdo by to ghbyt. Hlaw statu by v rozhodovani h
pomoci postoj jednotlivych stran. Ten se zatim. liddaleka ne vSichni jsou totiz
nakloreni k predéasnym volbam. Dvacet let po listopadu 1989 je ssalpem, jakym u
nas funguje demokracie, spokojetatina lidi a tento podil spiSe mériklesa. Stejny
podil ol&ani povazuje stav nasi demokracie za srovnatelny gadnd EvropouCtyii
pétiny lidi si nemysli, Ze politické strany fungujblte, ale pesto vice nez 40 %ech
se domniva, Ze tyto strany zémji u nas demokratickou politiku. Kazda politickéasa
ma jiné gedstavy o budoucim vedeni statu a ekonomiky. Patilk nevi co mohou
ocekavat, jestli se ndfklad nezavede vysSi tla @ijmu, zda-li nebude zavedena tzv.
milionétska da, o kterou jiz delsi dobu touZi K& apod. (36)

Firma Mod Design sleduje nasledujici aspekty miéisituace v zemi:

Hodnoceni politické stability

- forma a stabilita viady
- klicove organy aiady
- existence a vliv politickych osobnosti

- politicka strana u moci

66



Politicko-ekonomické faktory

- postoj waci privatnim a zahragnim investicim
- vztah ke statnimu pmyslu

- postoj Wi privatnimu sektoru

4.4.5 Technické a technologické faktory

Firma Mod Design se snaZzi drzet krok s dobou aspojenym pokrokem, takze
vyuzivd moderni technologie (zejména inovuje sv#tptoveé vybaveni, alarmy apod.),
Vyuziva internet, @jiz k prodeji zboZi nebo k vyhledavani informactcimovinkach na
trhu. Spolu s pronikanirdeskych vyrobk na trhy vysplych ekonomik si i spotaost
Mod Design u¥domuje, jak dlezita je kvalita pro konkurenceschopnost. Firma
vyuzivd k vyrold ndbytku pro interiéry pouze kvalitni materidly oié kvality,
charakterizované ipdevSim normami ISO 9000, ISO 9001, ISO 9002. Ripja
navrhy jsou zpracovavany na modernickiasich vybavenych psebnym softwarem.
Firma proto do této oblasti investuje nemalé filmdrprostedky. Ale tyto technologie,

bohuZel, velmi rychle moranzastaravaji a je tedy nutné neustale sledovatahitu
VYVOJ.
4.4.6 Firodni a ekologické faktory

Firma Mod Design si jeddoma, Ze trendem, ktery nyni hyb&tem je ekologie
a proto se snaZzi vyrobou nabytku nézavat nadmirné Zivotni prostedi. Firma velmi

dba na ekologii, vyrabi pouze z matekjékteré jsou k firodk Setrné a jejichz vyroba

nedevastuje Zivotni prasdi. RoviZz hledi naifidéni odpadu z vyroby a eni energii.
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Graf 2: Investice na ochranu zivotniho preéedii od roku 1998 - 2008
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Zdroj: Cesky statisticky@d (32)

4.5 Mikroporostredi
4.5.1 Analyza trhu

Spol&énost Mod Design se pohybuje na trhu $pbitelském. Cilovymi
zakazniky se stavaji jednotlivy &mé, kt& si mohou dovolit luxusni zboZzi/sluzby jenz
piedstavuji navrhy a nasledné realizace pro vybawnésriéru.
4.5.1.1 Segmentace trhu

Potencialni trh — timto trhem jsou pro sgolest Mod Design vSichni zakaznici,

ktefi uvazuji o zminé a nasledném novém vybaveni svého domova, kaecatd. A

kteti projevi zdjem o zboZzi/sluzby préu této firmy.
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Dostupny trh - hlavnim segmentem sgolesti Mod Design jsou doméacnosti,
resp. jednotlivi obtané majici dostatek finanich prostedki, které jsou ochotni

investovat do vybaveni interiéru.

V Jihomoravském kraji se nachazi 433 037 domacroptimérnym pdatem
¢lend na domacnost ve vysi 2,60. Dle zjiggch Gdaj z CSU jsem domécnosti tohoto
kraje rozdlila do nekolika skupin podle vySe &sicnich gijmua (viz. tabulka 6), abych
Zjistila jaké procento z celkového qio domacnosti na Jihu Moravy #¥gotencialni

novy trh.

Tabulka 6: VySe @ijmi domacnosti v Jihomoravském kraji pro rok 2008

Kraj Potet doméacnosti
Jihomoravsky 433 037
M ésiéni ¢isty pFijem na Podil doméacnosti ve
osobu v K& skupiné v %

do 4 000 2,7
4001 - 6000 7,6
6 001 - 8000 19,8
8 001 - 10 000 27,3
10 001 - 15 000 32,2
15 001 - 20 000 6,8
20 001 - 30 000 2,4
30 001 - 50 000 0,9
50 001 a vice 0,3

Zdroj: Vlastni zpracovani dl€esky statisticky@d (37)

Jak bylo vySe uvedeno, finalni vyrobky/sluzby firdeod Deisgn sé&adi mezi
luxusni zboZi a proto musi mit zdkaznik dostatekpea to, aby si je mohl dovolit. Z
vySe uvedené tabulky 6 vyplyva, Ze zakaamiksp. domacnosti s vysSintijmy, coz je
nad 30 000 K se nachazi v Jihomoravském kraji pouze 1,2 % koeého pétu 433

037. To znamena, Ze dostupny trh spdesticini asi 5 196 domacnosti.
Proniknuty trh — timto trhem jsou pro spétest Mod Design vSichni lidé

(zakaznici), ktd jiz v minulosti s firmou spolupracovali a naslédnyla provedena

realizace zakazky.
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4.5.1.2 Odhad trzniho potencialu

Trzni potencial oblasti je maximalni mnozstvi trzkterych mohou dohromady
dosahnout spodmosti v daném oditvi na daném trhu. Spaieost Mod Design
zpracovava velice kvalitni navrhy a nasledné raabzvybaveni interiéru, které si
mohou dovolit jen lidé s vySSimitigmy. Pro vypd@et trzniho potencidlu spaieosti
pouZziji metodu vystavby trhu, kdy jsem identifikdaa potencialni kupujici
(domécnosti) a nasledivypcctu jejich mozné nakupy v 'V naSem fipac vychazim
z tabulky 6, tzn. 5 196 domacnosti tivpotencialni kupujici. Daletfpdpokladam, ze
cena za 1 uskuteénou zakazkwini pramérné 300 000 K, miZzeme tedy pomoci

vypoctu ukit hodnotu trzniho potenciélu.

Trzni potencial =5 196 x 300 000 = 1 558 800 0@0 K

Tento vypdet slouzi pouze jako odhad — jéepné, Zze wkteré domacnosti

zahrnuté v tomtdisle jiZz u spolénosti nakoupili nebo nakup zatim neplanuji atd.

4.5.1.3 Odhad trZznich podii v oblasti
Dle pristupu Kotlera je&ist ve strategickém usili o trzni pozici: ,vladce trhu

(trzni vidce), vyzyvatel, nasledovatel (s@dhik), vyklenkd".

Architektonické sluzby na Uzemid&sta Brna poskytuje velké mnozstvi firem.
Zamefila jsem se na ty nejzn&@jsi a rozdlila jsem je nasledovndle velikosti a
postaveni na trhu:

- trzni viadce — vladce trhu— nejwtsi podil na trhu zaujima firma Arch
Design, ktera ma vedouci postaveni na trhu aCkelikanasobg vétsi
nez-li spolénost Mod Design

- trzni vyzyvatel — tuto Ut@nou strategii jsem ifradila Architektonické
kanceld Burian — Kivinka, ktera je sice velikostn menSi nez
spole&nost Arch Design, ale je velmi t§ma a stj podil na trhu si také

ziskala,
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- nasledovatel — soué’nik — do této skupiny p#t spol&nosti AAA
studio a Mod Design, které si ¢fitudrzet pozici v dané oblasti, ale
predevsim se snaZzi st rentability prodeje,

- vyklenkar — do této kategorieadim firmu ABC Interier, ktera je velmi

mala a zabyva se specifickym vybavenim intériér

Tabulka 7: Rozdleni jednotlivych spolimosti podle strategie

Nazev spolénosti Trzni pozice

Arch Design trzni vidce

Architektonicka kancela¥ Burian - K¥ivinka | trzni vyzyvatel

AAA studio nasledovatel
Mod Design néasledovatel
ABC Interier vyklenk&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyvoj trhu nabytku v Ceské republice

Vyroba bytového a kancekkého nabytku Ceské republice stoupla podle
odhadu Asociacgeskych nabytk& (ACN) v roce 2008 téit o pst procent na 58,2
miliardy korun. Podle odhadu asociace byty dtvrtiny vyroby, tedy asi za 44,7
miliardy, vyvezeny do zahrafii Spoteba nabytku ¥esku, wetnd toho
importovaného, podle odhadu asociace stoupla odrb@&enta na 38,4 miliardy korun.
Rostouci trend (spiby) ma souvislost i se stavebnim boomem, kterywhglce 2008
vCR zaznamenan. Tykal se nejen bytové vystavby, ateliytku pro vybaveni
soukromych prostor, kancéiaa dalSich zidzeni. Pget zangstnand v nabytkdském
pramyslu v roce 2008 iies rostouci vyrobu Klesl, a to na 39.200, tedy @m%i4
procenta. Bohuzel také &tkem roku 2009 nabytki&acali hlasit tbytek zakazek. (38)

4.5.2 Analyza konkurence
Architektonické sluzby v Brh poskytuje porérné velké mnoZstvi subjekt

v podolg malych firem, ale také drobnych podnikéteTito vSichni konkuruji firng

Mod Design a asi neftSim problémem je obstat prawedle konkurence a ziskat
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zakazku, kterd zajistiifjem spolénosti. Je dlezité gitahnout pozornost klienta a
Zzanefit se na to, co ho zajima a spréwyuzit jeho emoce. To vSe navrhy a vysledné
produkty firmy Mod Design maji, ale ne vzdy se stamavrh firmy pro zakaznika

nejlepsSim jak z hlediska designu tak z hlediskabeého.

Celkovéa konkurence na trhu nabytku je velmi Sirdkaceském trhu je ¢kolik
velkych a silnych konkurefitv podolé obchodnich doiin jako jsou IKEA, KIKA,
ASKO, JENA a dalSi. Velké obchodni domy, ale neriusg pro spolénost Mod
Design az tak velkou hrozbou, protoZze nenabizegicifipké sluzby a komplexni
poradenstvi  realizaci interiél. Nabidkou firmy Mod Design neni pouze nabytek, ale
také dalSi kompletni doprovodné sluzby, které zghwse od poradenstvi, projektové
dokumentace novych interiér vyrobu nabytku na miru, dokoupeni gpbict,
oswtleni, kober@, sedaciho ndbytku atd., az po dopravu a samotméade na mist
uréeni. Pokud vezmeme v potaz vSechny tyto dalSi gjugbhled na konkurenci je
porekud uZsi. Nize uvadimeholik vyznamnych konkureidtfirmy Mod Design. Jedna
se 0 spolénosti se sidlem v B které vyrabkji nabytek pro vybaveni interiéru a

nabizeji obdobné sluzby.

Arch. Design, s.r.o.

Architektonicka kancefdBurian-Ktivinka s.r.o.
AAA Studio, s.r.o.
ABC interier

4.5.2.1 Analyza dle Porterova modelu i hybnych sil

Vyjednavaci sila odlgratela

Spole&nost Mod Design poskytuje velice kvalitni navrhybyiku pro vybaveni
interiéru, které spovaji v profesiondlnim jednani a 8kovém designu vyslednych
vyrobki. Také zakaznici si jsou¢dtomi toho, Ze za tuto kvalitu musi zaplatit &co
vice, nez-li v jinych prodejnach s klasickym sekigm nabytkem. Samoejng se, ale
takeé firma potyka s odipateli, kterym se zda cena za realizagiip vysoka a pozaduji

rizné slevy (rabaty). Tito zdkaznici si mohou diktowité podminky ve forré vyhod
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z nakupu, protoZze pokud jim nevyhovi tato firma mohxejit ke konkurenci. Ale
vétSina zékaznik firmy chapou vyrobky jako ditou prestiz a jejich vlastnictvim davaji

svému okoli znat svou finani nezavislost.

Vyjednavaci sila dodavatai

Spole&nost Mod Design nechava své designerské navrhizogat u externiho
vyrobce nabytku, se kterym spolupracuje jiz delsbul Dale odebird specialni
komponenty od dalSich dodavdtealle poteby pro jednotlivé zakazky. Spoéheost ma
tedy vytvaen okruh specializovanych subdodavatelse kterymi pravidekh
spolupracuje. Nevyhodou je, Ze firma je rahto dodavatelich zavisla a ¥ipad
problémi s nedodrzenim terminceny nebo kvality se firma Mod Designibe dostat
do velkych &€Zkosti. Samazjmeé existuje cel&ada dalSich dodavateVyskytujicich se
na trhu, ale spotmost si potrpi na jiz vyzkouSené dodané vyrobkgjziypokud neni
potreba nevyhledava nové subdodavatele.

Hrozba novych konkurenti

Na trh neustale vstupuji nové subjekty, které mohahbizet obdobné sluzby
jako spolénost Mod Design. Hrozbou je saniepné lepsSi kvalita vyrobk ¢i jejich
nizsi cena. AvSak za dobu své existence si gpost vybudovala itou pozici u svych
zakaznik. A mnohdy jsou odbratelé tak spokojeni, Ze se na firmu obraceji znovu
s nabidkou dalSi spoluprace. &to gipadech by bylo pro konkur&mi firmu
obtizrejSi ziskat tyto z&kazniky na svoji stranu. Protgie spolénost Mod Design
velice dilezité vysledné hodnoceni spoluprace se zakazBigle&nost se samdejme
vstupu novych konkuretitobava, protoze jiz nyni je na trhu mnoho konkdnéch
architektonickych kanceitf ale existuje mnoho bariérigupisy, praxe), které omezuji

oteweni novych studii.

Hrozba substituti

Je Zejmé, Ze velkou hrozbu mohou byt ptéarchitektonické kanceld, které
poskytuji a vyrabi obdobné vyrobky a sluzby jakolefnost Mod Design. Firma ale
tuto hrozbu nebere jako vyraznou, wddu vyroby kvalitnich vyrobk pro vybaveni

interiém o které ndli zakaznici doposud zajem.
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3.5.3 Analyza zakaznik

Cilovou skupinou spotmosti Mod Design jsou @ané s vysSimifjmem z jizni
Moravy, ktei si chgji dovolit luxus v podob Spickové navrzeného a realizovaného
vybaveni interiéru na miru. Zakaziniklo spolénosti richdzi rekolik desitek za rsic,
ale ne ze vSemi se zastnanci domluvi a nasledzaxtou smlouvu. Nkterym se zdaji
navrhy a nasledné realizace fida& velice naréné a pro jiné klienty navrh neodpovida
jejich predsta¥. Ale pokud je zakaznik opravdu rozhodnuty, Ze tstecza kvalitu
priplatit, vétSinou zamistnanci spoknosti vyslechnou zékaznikovu vizi #epstavy a
podle toho néasledn vytvoii navrh, ktery dale spala¢ upravuji a vylepSuji na
pravidelnych konzultacich. Pokud je zakaznik seqgsyym vybavenim interiéru
opravdu spokojen, stava se, #g§de znovu s jinymi poZzadavky na dalSi vybavenbjeh
domovacdi jinych prostor. Zakaznici jsou prioritou pro kadspolénost, ktera nabizi
své sluzby nebo vyrobky a snahou je maximalni usjgok poZadavk praw

samotného zakaznika.

Spokojeny zékaznik
Spokojenost zdkaznikmé dopad v mnoha oblasteginnosti firmy. Spokojeni
zakaznici maji tendence k opakovanym ndikapjsou méa citlivi na vykyvy cen, jsou

vérni firme a rozstuji pozitivni zkuSenosti ve svém okoli.

Spole&nost Mod Design se ve vSech formach styku se zdélkaan snazi
dosdhnout co ne§Si spokojenosti. Zasady sluSného chovanijiorsd a trglivé
komunikace jsou igdpokladem pro ugpnou a dlouhodobou vzajemnou spolupraci. Je
nutné spravévystihnout sotiasné i budouci pi#by zakaznika, porozuinjim, naplnit
¢i dokonce pekonat jejich oekavani. Spokojenost zakazhikjistuje firma Mod
Design pedevSim prosednictvim osobnich rozhowviorbéhem jednani s klienty.
Spolupréaci s klientem hodnoti podle jeho spokojenasvyslednym vybavenim

interiéru.
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3.5.4 Analyza dodavatai

Bytové ¢i kanceldské interiéry je mozno vybavit typovym nabytkem ameb
nabytkem vyrobenym na zakazku. Kanéekpolupracuje s ogdcenymi vyrobci
v oboru devo + kovo. Pravtito subdodavatelé spaieosti Mod Design velmi ovlituji
moznosti podniku ziskat v poZadované kéakiase a mnoZstvi p@bné komponenty,
které jsou nutné pro celkovou realizaci. Pracovhiigiy musi velmi pozoré a pe&livé
sledovat situaci a moznosti dodavatehby pro probihajici zakadzky bylo vSéas

zajiSeno, a to i v dlouhodobérasovém horizontu.

Firma Mod Design je zavisld na dvou dodavatelicmalyicich specialni
komponenty. Jedna se o dodavatele a vyrobce njlsgkkterym kancetépolupracuje
jiz fadu let a tato spoluprace je na velmi dobré i@tefské Urovni, fedevSim mezi
jednateli obou spotmosti. Firma nabytek vyrobitgsré podle poZzadovaného navrhu a
provede také naslednou kompletaci, montaz naé¢nuigeni a zajisuje také dopravu
nabytku. DalSim dlezitym dodavatelem je firma vyréjici kovoveé a nerezove daihly.
Vyroba €chto komponerit je nezbytna pro celkovy design mohiéaa proto je velmi
dulezité brzké objednani, jelikoz tato spolest ma wtkdy problémy s ¥asnym
terminem dodani.Vifpac probléni dodavatele s dodrzenim terminebo kvality se
spole&nost dostava do problémFirma jen velmi&Zko hleda subdodavatele, #tdy

tyto stavajici mohli kvalitativé nahradit.

4.6 Marketingovy mix

Na zaklad provedenych analyz byl sestaven marketingovy mi @ro

spole&nost Mod Design, kteryipdstavuje:
» produkt (Product) —idaz je kladen na moderni design, kvalitu, vybrany

styl a

originalitu,
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» cenu (Price) — konkurenceschopna maximalni cenaéngm za velmi
kvalitni vyrobky a sluzby,

» distribuci (Distribution) — spolaost zajiuje vlastni dopravu nabytku
piimo k zakaznikovi v f@dem dohodnutém terminu, coZz zajig
maximalni pohodli,

e propagaci (Promotion) — spdleost se soustdi nejvice na osobni
komunikaci ze zakazniky a ma snahu vigtavztahy na fatelské

arovni. Dale je dlezita reklama a podpora internetovyeSeni.

4.6.1 Produkt

Kvalitni vyrobek/sluzba zakaznika uspokojuji airfyeho motivaci k opakované
koupi. Chce-li spokenost u zakaznika usp mela by zajistit:
» aby nabidka ®la pro zakaznika hodnotu, kterou zakaznik oceni,

e aby nabidka byla zajim&&i nez konkureni.

4.6.1.1 Definice vyrobku

Jadro vyrobku

Pro firmu Mod Design p#&t mezi zakladni funkce vyrobku poskytovani
vybaveni interiéru bytovych, kancedty a jinych prostor. Naplni architektonickeé
kancelde je gredevsim vyroba:

- kuchyni

- obyvacich pokadij

- détskych pokoijt

- loznic

- koupelen

- predsini

- kompletni rekonstrukce byt¢etns stavebnich Uprav

- kancelde wetre prisluSenstvi.
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Pro spolénost je prvotni to, jakaipni a pozadavky ma zékaznik a snazi se jim co

nejvice pizptsobit a vyjit vstic, a to jak designay tak cenoy.

Prvni vrstva

Prvni vrstva vyrobku zahrnuje dagbvé funkce, mezi které iieme zahrnout
kvalitu vyrobki/sluzeb, vysokou Urowedesignu, originalitu a jedigay napad. Tyto
vSechny atributy by a spolénost Mod Design spbvat, aby z jeji kancela

vychéazely jen navrhy Sgkoveé kvality.

Druhd vrstva

Druha vrstva fedstavuje zfisob, jak bude vyrobek prodavan a vyuzivan. Coz
v podani firmy Mod Design znamen&edevSim osobni prodej a nasledné konzultace
piimo se zakaznikem. Jednatel spotesti poskytuje konzultmi sluzby se vSim, co
s interiérem souvisi — od podlahy az po strop. Rozoskytovanych sluzeb zavisi vzdy
na @ani zakaznika. Spaleost se snazi vytvét komplexni navrhy, které zaji§i
vSechny stuph realizace jako ndp podlah#éské prace, elektrikéké prace, makke
prace, obkladské a jiné prace, dale nakup dpbicu, sedaciho nabytku, oftleni,
sanitarni techniky atd. Firma také zgjig dopravu a montdZz nabytkuimo u
zakaznika. Firma si zaklada na dodrzovani vSeamajeych termit, i kdyZ je to gkdy
opravdu obtizné ki obcasnym nedochvilnostem ostatnich subdodatrated kterych

je spolénostcaste&ng zavisla.

Treti vrstva

Treti vrstva vyrobku je tM@na imagi a zré&ou vyrobku. Utita image je pro
spole&nost Mod Design nezbytna. Firma chce byt zakaznikemmana jako tirce
drahych a luxusnich vyrolikvysokeé kvality. A pokud si zékaznikide tyto vyrobky
dovolit zakoupit je to pro & symbol ucité prestiZze, kterou sethe prezentovat svym
znamym. Zné&ka pro kazdou firmu znamena odliSeni vyrobku odkkmence a jedna se
tak o vytvdeni ukité image podniku. Zrikou je pro spolénost Mod Design jeji logo,
které je umistno na kazdém kusu nébytku, ktery opusti dilnu, texék fedmetny

mobili& vznika.
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4.6.1.2 Inovace

Zakaznici, kt& spolupracuji nebo v budoucnu budou spolupracevéitmou
Mod Design dekavaji neustalé zlepSovani a vy novych zajimaysSich vyrobki
oproti konkurenci. Spotmost proto musi neustale sledovat nefgivmaodni trendy
v oblasti designu, technologie matetiaa vyroby a dale seémto inovacim
prizptisobovat. Je velmi tdezité, aby také za#stnanci ndli vSeobecny pehled o
novinkach, které jsou prdw kurzu. Ale zatim, bohuzel, sleduji aktualni thgrpouze

na internetu.

4.6.2 Cena

Stanoveni cen vyrolik spol€nosti Mod Design je velmiidezity proces, ve
kterém musi vzit do uvahy mnoho faktopasobicich na trhu — ceny konkurence,
piedpokladany piet zakaznil, jejich nakupni chovani, typ podnikani, velikostriy,

vyjednavaci silu dodavateh mnoho dalSich.

4.6.2.1 Proces stanoveni ceny

Uréeni firemnich cili

Firma Mod Design ma stejrjako ostatni spotaosti jasi vytyéeny firemni cil,
a to fedevSim maximalizovat 8y zisk i v sokasné dob ekonomické krize, nebo si
alespa udrzet svj stavajici stav. DalSim nemé&milezitym cilem je poskytovat ty
nejlepSi architektonické navrhy, které budou nasledealizovany v pozadované

kvalite.

Analyza poptavky

Vztah mezi cenou a poptavkou je danin@pou Ungrou —¢im vysSi je cena, tim
nizZsi je poptavka. Jsou ale vyjimky, a to v paglaixusniho zbozi, coz jefipad pra¥
spole&nosti Mod Design. Zakaznici si musi &lomit, Ze za vySSi cenu dostanou
kvalitni vyrobky/sluzby, které maji &itou designovou hodnotu a prestiz, kterou se
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mohou prezentovat a jejichZz doba pouzivani je opaotnéjSim vyrobkim podstats

delsi.

Odhadnuti nakladi

Spol&nost si musi Wit takovou cenu, kterd pokryje naklady na vyrobu,
distribuci, odbyt a navratnost za rizikd metsgchu. Je proto nezbytné velmiegre
vypcXitat celkovou hodnotu nakladcoz se zjiguje kalkul&nimi vypaity. Ve firme
Mod Design se o ceny, které budou nabizeny &oému zakaznikovi stara pracovnice
z ekonomického Useku. Tyto vyig nasleds predklada jednateli, ktery je Buschvali

nebo se dale upravuiji.

Analyza cen konkurenti

Je nezbytné, aby spdlest Mod Design pravideinsledovala a zjivala
koneiné nabizené ceny zé&kaziik za realizace a navrhy pro vybaveni interiéru u
svych konkurernit. Na zaklad zjisSttnych informaci pak tyto ceny porovnala se svymi a
vyhodnotila celkové nabizené ceny. Pokud zjistik@ekurence vyrabidto navic, co
by mohlo gilakat zakazniky, je nutné, aby to, pokud mozndinalaci vyrakela také.
Pro firmu je dilezité byt vzdy o krok naped gred konkurenci, coZ je ale v dneSni &ob

velice obtizné.

Metody stanoveni cen

Spol&nost vyuziva fi stanoveni ceny pro zakaznika metodu nakladoetesfie
a metodu trzni (hodnotové) strategie. CoZz znamimatanovuje ceny svych vyrabk
prirdzkou k nakladm. Vygisli piimé a nefimé naklady vyrobku afpocita si procento
zisku = marzi. Obchodni marze spmiesti se pohybuje ve vysi 20 — 40 % ceny
vyrobku (dle jednotlivych zakazek). Firma vSak nemina stanovit prodejni cenu
vyrobku/sluzby s ohledem na aktualni situaci nau.trhby bylo realné, Ze zakaznik

bude nabizenou cenu akceptovat.
Cena nabizena odfateli (zakaznikovi) je spiSe vy3Si a t@gevSim z dvodu

velkych néklad na kvalitni materidly, slozitosti projekt konstrukni nar@nosti

jednotlivych diti ndbytku, vysokému designu, individualnimitispupu a pravidelnych
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konzultaci se zakaznikem. Je nutné, aby si totouvS8domil také konény zékaznik,
ktery za dodavané vyrobky zaplati. Vysokou cenu inrét jako kompenzaci za
poskytnuty luxus, kvalitu a design. Agsré o toto spolénost Mod Design usiluje.
Souwasna situace ekonomiky, bohuzel, vede k omezowaptapky po takové kategorii
sluzeb. Obdobi hospoitké recese ma vzdy za nasledek pokles nakuphého zbozi,
protoZe se nejednd o zboZi kazdodenntebygt a lidé odkladaji jeho nakup na lepsi

casy.

Platebni podminky

Firma Mod Design musiipuzavirani jednotlivych zakazek dbét také na pravn
formu. Proto s kazdym zakaznikem uzavird Smlouvdilo, ktera obma stranam
zaji¥uje splreni dohodnutych podminek (zavagkve. podminek platebnich. Firma
vétSinou pozaduje ied realizaci zakazky uhradit zalohu ve vysi 40 gelkové ceny
uvedené ve smlowyv Zbylou ¢astku hradi zakaznik az peepani dila, a to se splatnosti
do 10-ti drii. Ne vzdy je, ale bohuzel, zakaznik tak solveritaiplatbu ve stanoveném
terminu uhradi. Pak jednatel pri@sinictvim telefonickych hovér¢i zasilani e-maii

platbu urguje.

4.6.3 Distribuce

Spole&nost Mod Design zvolila fimy model prodeje, jelikoz dodava své
vyrobky a sluzby fimo kon€nym zakaznikm. Objednany a vyrobeny nabytek je
skoro vzdy dodavanipmo od vyrobce k zakaznikovi, kde je provedena saéno
realizace tzn. smontovani a nasledné rozmisnobili&e. Podnik Uzce spolupracuje
s vyrobcem navrhovaného nabytku, ktery obstara&armiirenou dopravu a montaz na
mis€ urceni. Vyrobce nabytku mé k dispozici dodavkunakladni automobil (dle
rozsahu dodavky) a vzniklé naklady spojené s vyuoloontazi a fepravou nabytku
pie(tovava spolénosti Mod Design za dohodnuté smluvni ceny. Hoteyobky a
nakoupené komponenty vyrobce uskiag ve své dilé v Brné. Spokojeny zakaznik
muze s prvky mobilie, které tvéi vybaveni interiéru ihned manipulovat. To vSe

zaji¥uje firma Mod Design jako kompletni bé&tk doprovodnych sluzeb.
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4.6.4 Propagace

Spole&nost Mod Design vyuziva nejvice osobni formu korkaoe, ktera se
uskuté&nuje mezi zamsstnanci firmy a zakaznikemiiRS nevyuziva slozky propagace,

kterymi jsou reklama a public relations.

4.6.4.1 Reklama

Firma Mod Design pouZiva jako reklamu své kontakgy Zlatych a Bilych
strankach a prezentuje se pfednictvim webovych stranek na internetu. Sgudbet
nema uzakené zadné smlouvy s médii a ani se nikdy timtisapem neprezentovala,

coz je Skoda, protoze by timto ra#si svoji vSeobecnou znamost v okoli.

Webové stranky spolénosti

Internet nabyl v poslednich letech Zn& na vyznamu, jakoZzto informiai, ale
také komunikani médium. Prezentace priinictvim webovych stranek je dnes
standardem a vyuZziva ji mnoho firem. Webové stréséyiSi zejména zpracovanim a
uzivatelskou fistupnosti. V sotasné dob ma firma pouze webové stranky, které jsou
designo¥ povedené, ale obsahovelmi chudé. Jef¢ba doplnit vice informaci o firtn
a jejich minulych realizacich¢etns fotografii, aby klient ziskal fiedstavu ocinnosti
firmy a schopnostech jejich z&stnandé. Vzhledem kwebovym prezentacim
konkurergnich firem jsou stranky firmy velmi nedostgici. O webové stranky se stara
externi zamstnanec, kterého jednatel najmul jen na tuto prAcktery tyto stranky

aktualizuje jen na vyzadani.
4.6.4.2 Podpora prodeje

Architektonicka kancelasveé tarci vysledky bohuzel jen Zidka prezentuje na
vystavdch a architektonickyclEi designérskych ighlidkach. Interiérova tvorba

kancelde byla samostatnprezentovana v rubrice ,czech mad&isopisu ,Moderni

byt“ a dalSich profesnzantrenychcasopisech ndp,Strecha”.
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4.6.4.3 Osobni prodej

Tato sloZzka propagace je spolesti Mod Design nejvice vyuzivana. Jde o
oboustrannou komunikaci mezi zésianci firmy a zakaznikem, ktery projevi zajem o
realizaci vybaveni interiéru. Je nutné, aby tatonkpikace probihala na velmi
profesiondlni Urovni, aby zakaznik ziskal dojemyysledny produkt bude opravdu ten
nejlepsi. Osobni prodej je nejefektydi formou komunikace, avsak je velgaso¢ a
finanéné narany. Maze probihat jak v ramci bezpréetiniho styku tv v tvér, tak
prostednictvim telekomunikamich a informanich technologii. Ve spateosti Mod
Design navazuje prvotni kontakt se zakaznikynp jednatel. Zaklada si na vytehi
dlouhodol pozitivniho vztahu mezi firmou a zakaznikem, cdisgiva k vytvdeni

Zadouci image.

4.6.4.4 Public relations

Vztahy s véejnosti jsou zaji®vany fimo osobou jednatele spotesti, ktery ji
zastupuje p komunikaci smfované k zakazntkn, zanéstnanédm, dodavateim, statni
spra¥ atd. S publicitou se firma zabyva pouze v mensémsahu, a to zejména
obcasnym sponzoringendi finanénimi prispivky na iizné akce jako nap plesy,

slavnosti atd.

4.7 Marketingovy mix 4C

Aby si firma ziskala zakazniky musi respektovatiepoteby a pani a starat se
o0 jejich celkovou spokojenost. Zakaznici zejménendoasledujici vyhody:
» Usporu pe#z acasu,
» uspokojeni svého pohodli,

* uspokojeni svého ega, prestize.
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4.7.1 Hodnota pro zakaznika

Kompletni vybaveni interiérurmasi zakaznikoviadu vyhod. Jednou z hlavnich
vyhod je zn&na usporaiasu, zakaznik firkh pouze zada svou zakazku a ta mu ji ve
sjednaném terminu zhotovi. DalSi obrovskou vyho@®upohodli celého procesu.
Spole&nost se postara a zajisti vSe, co jerglma pro celkovou furitkost a dokonaly

vzhled interiéru, takZze zakaznik vSéza po dokoteni ihned vyuZzivat.

4.7.2 Néklady pro zékaznika

Nakladem pro zakaznika je vtomtdigadt kon&na cena za pozZadovanou
realizaci interiéru, ktera je stanovena ve Sméonidilo a o Zadné dalSi naklady se starat
nemusi. Spolkmost vSechny ostatni naklady spojené s vybavenfemiénu gebira za
odkeratele. Pro firmu to znamena obstarani v&gchosti souvisejicich s poZzadovanym

vybavenim interiéru a to zabere spoussu gedevsim podle rozsahu dodavky.

4.7.3 Pohodli pro zakaznika

Pohodlim se vtomto ifpad rozumi dodavka mobilié od vyrobce fimo
k zdkaznikovi. Dale se zakaznik vip&¢hu vyroby nemusi o nic starat, jencgéa na
piedem dohodnuty termin realizace, kdy & pijedou montaznici, ki€ vybavi
atypickym nabytkem poZadované prostory.

4.7.4 Komunikace se zakaznikem

Komunikace se zékaznikem, kterého si firma chcskati k opakovanym
nadkupim a spolupréci, je nesmérrdilezita. Zakaznik se musi cititfigednanich se
zanestnanci firmy, co nejlépe. Je tedy nutné mu poskytkompletni servis, co secty
navrhovétasti a dale pak realizace. Ka@ng vysledek, coz je vyroba a nasledna montaz
nabytku na misturceni by ngla preckat veSkera gekavani zakaznika. Jen tak si firma

zajisti dalSi mozZnou spolupraci.
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4.8 Analyza SWOT

Jadro analyzy SWOT t¥b ohodnoceni jednotlivych faktibra jejich roztideni

do 4 skupin. Tyta@tyii skupiny zahrnuji jak interni prasdi: silné a slabé stranky, tak

externi progedi: Filezitosti a hrozby.

Tabulka 8: Analyza SWOT firmy Mod Design

Silné stranky

Slabé stranky

Dobré finatni situace (tvorba zisku)
Moderni vybaveni spotaosti

Jednoducha organigai struktura

Kvalitni zangstnanci s gislusnym vzdlanim
Schopny a zkuSeny jednatel firmy
Spolehlivost a kvalita nabizenych sluzeb
Komplexni sluzby fi zatizovani interiéit
Moderni design, kvalita a originalita vyrolbk
Individualni gistup ke kazdému zakaznikovi
Presnost v dodrzovani sjednanych terinin
Vlastni doprava

Flexibilita firmy

Vysoka Urové odbornych sluzeb a navirh

Praktické zkuSenosti z oblasti architektury

Zavislost na subdodavatelich, teabytek vyrabi a
dodavaji specialni komponenty

Nevhodr zajisené platebni podminky

Nedostéujici webové stranky, reklama a podpora
prodeje

Mala vSeobecna znamost v okoli

Zamgieni pouze na segment zakazngkvySsimi pijmy
Souwasna marketingova strategie nebere v potaz diriar
krizi

Prostory firmy jsou pouze v najmu

Prilezitosti

Hrozby

Moznost ziskat dobrou pozici na trhu diky spolehtiv
sluzbam

Orientace na nové segmenty zaka#énik

Vyhodné& geograficka poloha a sidlo v druhém &sjm
mésts Ceské republiky znamendileZitost dalsiho
rozvoje

Existencerady dodavatél specialnich komponeint
moznost vyBru

Ubytek konkureinich firem v disledku finadni krize
Novinky v oblasti vyuZivani internetové komunikace
umozni vice vyuzivat vyhod internetéi komunikaci se

zakazniky

Siln& stavajici konkurence na trhu

Moznost vstupu nové konkurence

Vypovéd nadjemni smlouvy na firemni prostory
NizSi zajem zakaznikv disledku ekonomické krize
Pozdni platba faktur od odfateli a z toho plynouci
nedostatek finafmich prostedki

Vyvoj poptavky

ZvySujici se cena tepla, vody (zvySovani nakjad
Mozné girodni katastrofy

Omezena vyrobni kapacita dodavatele

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z vySe uvedené tabulky 8 vidime, Ze spotest ma dostatek prastlki k tomu,
aby vyrakla kvalitni moderni vyrobky, o které budou mit ZAkii zajem. Firma se
také postara o vesSkeré aktivity spojené s vybavent@niéru. Pokud sposaost spravé
tyto silné stranky vyuZzije, bude pro ni podstajednodussi projit s@asnou finatni

krizi, ktera provazi nasi ekonomiku.

4.9 Analyza rizik

Riziko ve svém dopaduipdstavuje ufitou hrozbu pro firmu. Pro a&l této
diplomové prace jsem se rozhodla pouzit kvalitatimetodu hodnoceni rizik. Sestavila
jsme stupnici rizik, podle které posoudim hrozt®Z py mohly ovlivnit budouci vyvoj
firmy. Rozdlila jsem rizika do pti skupin podle jejich zavaZznostirifly jsem oznéila
pismeny od A do E, kde A z&ianejmensi riziko a E katastrofalni riziko, kteréza

ohrozit samotné fungovani a chod firmy.

Tabulka 9: Analyza rizik

Slovni ohodnocent rizika T¥ida rizika

zanedbatelné

malo vyznamné

vyznamné

velmi vyznamné

m| O O W >

katastrofalni

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.9.1 Analyza rizik spol€nosti Mod Design

1. Silnd stavajici konkurence na trhu— v mest Brn¢ pasobi velké mnoZstvi
konkurergnich designérskych studii, kter&igyavuji firmu Mod Design 0 spoustu
potencialnich zakaznik Ne vSechny konkuréni firmy pouZzivaji férové metodyip
ziskavani zakazek a uzavirani kontéak¥inohdy dochazi ke kopirovani nairhebo
pietahovani zakaznik
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2. Moznost vstupu nové konkurence na tri- vstup na trh je poénné obtizny, navic
zde jiz mnoho firem josobi a pro nové subjekty neni lehké mezi stavapokurenci

obstat.

3. NiZ8i zajem zékaznik v disledku ekonomické krize— poptavka po sluzbach firmy
Gzce souvisi s vyvojem ve stavebnictvi. Omezenitavyyy novych doma a byt

znamena Ubytek zakazek a zhorSeni celkové sitirace f

4. Zavislost na subdodavatelich, ki dodavaji specialni komponenty— firma je
zavisla na dodavatelich vyrgleich specialni komponenty, které nemaji zadné
substituty. V pipact problénmi dodavatele s dodrZzenim termimebo kvality se
spole&nost dostane do problémFirma jen velmidzko hleda subdodavatele, Ktey ty

stavajici monhli kvalitativé nahradit.

5. Pozdni platba faktur od odk¥ratelai — pokud zakaznici nedostojicas svym
zavazkim v podol uhrazeni platby za realizovanou zakazku, mohou zjpisobit

firm¢ kratkodobou druhotnou platebni neschopnost.

6. Mozné @irodni katastrofy — je zde riziko nap pozaru nebo povodni. Firma proto

velmi dba naadné dodrzovani bezgeostnich norem.

4.9.2 Hodnoceni identifikovanych rizik a navrhy nazlepSeni situace ve firré

Tabulka 10: Hodnoceni identifikovanych rizik

Druh rizika Hodnoceni

Riziko ztraty zakazek vigledku getahovani zakaznik<onkurenci D

Riziko vstupu nové konkurence na trh

Riziko snizeni poptavky vidledku krize

Riziko nedodani tlezitych komponerit

Riziko pozdnich plateb od odtatelx

> O m O W

Riziko piirodnich katastrof

Zdroj: Vlastni zpracovani
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1. Riziko ztraty zakazek v disledku pretahovani zdkaznili konkurenci - hodnoceni
stupdi D, tedy riziko ,velmi vyznamné*, protoze firma bdimto zpisobem pisla o
dulezité zakazky, coz by vedlo k velkému poklesijnpi a zisku. Spokénost se v tomto
piipadc maze branit jen profesionalnimfiptupem k zadkaznikovi a jedimosti

nabizenych vyrobka doprovodnych sluzeb.

2. Riziko vstupu nové konkurence na trhhodnoceni stugieB, tedy riziko ,malo
vyznamneé®, zejména zigodu bariér p vstupu na trh. Jde zejména tegpisy, které
uréuji pomerné piisné podminky, za nichz sitde architekt ota\t vlastni studio
(vzdélani, praxe apod.). Navic je na tomto trhu ji& gIna konkurence, takZze pro nové

firmy by bylo €Zké se dostat do poéhdomi zakaznik.

3. Riziko snizeni poptavky v disledku krize - hodnoceni stuge C, tedy riziko
»vyznamné*, jelikoz stavebriinnost, od niz se odviji poptavka po sluzbach fiivind
Design, zatim nebyla kriziighs zasazena. Kdyby k tomu vSak doslo, znamengltob

shizeni pétu zakazek.

4. Riziko nedodani dilezitych komponenti - hodnoceni stuge E, tedy riziko
.Katastrofalni“, bylo ohodnoceno jako nejzav§®h zejména proto, Ze firma tyto
komponenty odebira od jediného dodavatele &ipegkt potizi s dodanim by bylo
obtizné narychlo shé&hjiného steji kvalitniho vyrobce. Nedodani byifpm mohlo
v podstat ochromit¢innosti ve vyrob, kde je tento material zagebi. V tomto pipact
by spolénost néla vyhledat potencialni dodavatele specialnich komepnfi, aby se
zbavila zavislosti na jediném dodavateli a nedast® tak do probléinv pripad

nedodrzeni sjednanych termidodavek.

5. Riziko pozdnich plateb od od®ratelid - hodnoceni stugeD, tedy riziko ,velmi
vyznamneé®, zakaznik Zgobi firmg svym nesplacenim zavazku kratkodobou platebni
neschopnost. Riziko pozdnich plateb od zakaznikZe firmaireSit napiklad najmutim
firmy specializujici se na vymahéani pohledavekr&ise postara o vesSkeré nalezitosti
spojené s&asnym placenim faktur. Firma by rammgla Zadat zalohy igdem, aby
ziskala alespocast finagnich prostedki.
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6. Riziko prirodnich katastrof - hodnoceni stupeA, tedy riziko , zanedbatelné*,
v Uvahu pichazi snad poZzar v kanc#laebo v realizovanych prostorach. Firma ovSem

dba na dodrzovani bezpmstnich norem.
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5 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE SPOLE CNOSTI MOD
DESIGN

Bez pesré definovaného a #iitelného cile je nemozné pagid vyhodnotit
aspech ¢i neusgch marketingové strategie. Jasné stanoveifii a&ihavrzeni vhodneé

marketingové strategie je pro fungovani spiotesti to nejpodstatyjsi.

5.1 Cile marketingové strategie

Cile marketingové strategie vychazeji zejména zgasmého postaveni a vize
spol&nosti. Nema smysl navrhovat strategii, kter& byazeeenila vse, na&em podnik
dlouh& léta pracoval. Nicmé&rse domnivam, Ze cesta &mv nejedné oblasti je tou
spravnou cestou. Spdleost si vybrala jako své cilové zakazniky vrstvwcaoh
s vysSimi pijmy, kterym nabizela luxusni vyrobky z velmi kwalch material. Jenze
praw v sowasné dob mize toto zardreni firmu znané ohrozit. Proto bych chia
navrhnout novou strategii, ktera byela spol€nosti zajistit v nasledujicich obdobich
zakazky v minimala stejné hodnet jako tomu bylo v letech minulych. Aby podnik i
v podminkéach krize dosahoval stejného obratu jeepatzavést novy vyrobek v podob
navrzeni levSiho interiéru. Hlavnim marketingovym cilem tedwde navrhnout
vyrobek s nizSimi naklady a tedy i niZzSi nabizemenou pro zakaznika a s@sre

zajistit, aby byl o tento vyrobek zajem.

Pro jednotlivé nastroje marketingového mixu dogajnasledujici zrany:

- Produkt — navrh snizeni naklada design, material, vyrobu

- Cena— navrh snizeni celkové ceny a zavedeni plataihz#¢d realizaci
projektu

- Propagace— navrh na vylepSeni a aktualizaci stavajicickrimgtovych
stranek, navrh na reklamu v mistnim radiu a nderpadporu prodeje ve
formé Ucasti na veletrzich a designerskydreldidkach, to vSe by &o

prildkat noveé zakazniky
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- Distribuce — zajis€ni vysSich kapacitnich narbk
5.1.1 Vyvoj trzeb a nakladi
Finartni cile spolénosti pati k prioritnim, vzhledem k tomu, Ze zajigi prijem
a stabilitu, coz je v trznim prdstli nezbytné. Na tomto mdsbych uvedla dosavadni

vyvoj trzeb, néaklad, ziski a zakazek firmy Mod Design od roku 2006 do rokQ&0

Tabulka 11: Vyvoj trzeb, naklatla zisk: od roku 2006 — do roku 2008

Rok 2006 2007 2008

Trzby celkem (v tis. K¢) 9 302 8 739 12 614
Naklady celkem (v tis. K&) 7 193 6 757 10 373
Vysledek hospodaeni pfed zdargnim (v tis. K¢&) 2109 1982 2241

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 12: Vyvoj zakazek od roku 2006 — do roku 2008

Rok 2006 2007 2008
Mnozstvi zakazek (v ks) 25 24 30
Trzby (v tis. K¢) 9 302 8 739 12 614
Primérna hodnota 1 zakazky (v tis. K) 372 364 420

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrat spolénosti v roce 200&inil 12 614 tisic K. V nové strategii bude
poacitdno s poklesem hodnotnych zakazek az o 40 %.namena, Ze obrat firmy se
snizi na 7 568 tisic & Zbyvajici cast obratu by My pokryt nové levejSi zakazky

interiérd.
5.1.2 Produktova strategie

Cil této strategie sgova ve vytvdeni noveho vyrobku v podéblevrgjSiho
interiéru. Melo by se jednat o kvalitni typovy interiér za vymod cenu, ktery by #h

oslovit stedni vrstvu zakaznik Nasleduje w§et jednotlivych vstup vyrobku

(interiéru) spolu s procentualnim navrhem na sniékladi u kazdého z nich.
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5.1.2.1 Tvorba navrhi a projekti

Specialg navrzeny atypicky mobilia pokazdé obsahuje @i myslenku a
nasledny slozity navrh odborného pracovnika. Toadyfe spoustu prace &su.
SniZzenim designové propracovanosti a &dwsti navrhovaného nabytku pro vybaveni
interiéru miZze byt docileno podmné velké Usporyasu projektového pracovnika a tim
vyrazre klesnou také naklady finalniho dila. U I€&iho typu interiéru by stdo, aby
projektant vypracoval golik typu kvalitnich navrld vybaveni interiér, které by
slouzily jako Sablona pro dalSi realizace. Jedmptlidkaznici by pak tyto navrhy
dophiovali o své poZzadavky a napady. D4 se odhadnoutite zpisobem by bylo

mozné snizit naklady projektu az o 40 %.

5.1.2.2 Vyk¥r material &

Na stavajici projekty a nasledné realizace bylgywzybirany, co nejkvalitjSi
materialy z dvodu Zivotnosti. Pokud ale chceme snizit nakladgymé také u tohoto
atributu vybrat lev§si variantu. Je ale nezbytné, aby byly zachovabgobné
technické parametry, jako u matetiglro vybaveni luxusnich interiérVysoka cena
téchto atypickych material je dana pedevSim jejich jedinmosti a modernim
designem. Ale od dodavatete daji sehnat také ley&i varianty, které poslouzi prav
pro vyrobu naSeho nabytku. DalSi mozZnosti mater@laspory je i menSi mnoZstvi
atypickych dopiku, které jsou finatné také naréné. Snahou by #ho byt vyrobit
kvalitni, jednoduSe a styléeweSeny nabytek. Abychom se ve finalni patloledotkli

kvality vyrobku, je mozné snizit naklady na mateoi20 %.

5.1.2.3 Vyroba

Po vyrobci nabytku budeme poZadovat snizersiu, ktery nyni péebuje na
vyrobu mobilidge s vySSi kvalitou. Jelikoz budou navrhy novéhondgsiho nabytku
konstrukn¢é jednodusSi je nutné, abycéas na vyrobu byl o o kratSi. To snizi
prodlevy mezi vyrobou jednotlivych kaisnabytku a tentatas bude vyuzit k dalsi

vyrobé. Vyrobni kapacita bude tedyist, coZz vyrobci nabytku zajisti vySSi qed
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zakazek. Hotovy nabytek séggouva do skladu, kde je nasledikompletovan, zabalen
proti poSkozeni aifpraven k realizaci a montazi na ngistrceni. V tomto pipads ¢ini

odhadovana uspora nakiada vyrobu az 50 %.

5.1.2.4 Doplikové zbozi

Spolenost se snazi vytvét komplexni navrhy, které zaji§i vSechny stuph
realizace a proto se stara nejen o dodavku medjldle také o dalSi prace, které je
ob¢as nutné zajistit jako nappodlah&ské prace, elektrikdké prace, maské prace,
obklad&ské a jiné prace, dale se stara o kompletni vybaedého interiéru & nakupu
spotebict, sedaciho nabytku, asleni, sanitarni techniky, kobdratd. VSechno vyse
uvedené vybaveni se da v dneSniddoat¥idit nag. pres internet, nez jen od zfkavych
nadhradu v podab kvalitniho, ale cenay pristuprgjSiho zbozi. Pracovnice
ekonomického Useku ime dnes progdnictvim internetovych stranek proeéd
srovnani cen obdobnych vyrabkabizenychiznymi obchody. Pravtoto by mohlo
vést k usporam jak fingnim tak ¢asovym. Spolénost vyrabi nabytek zakazkav
nemusi tedy tviit zasoby, ale rize nakupovat pouze to, co pégyotiebuje. Toto zbozi
si obvykle vybira fimo zakaznik, ktery sti zamgstnaném své pozadavky (zwku,
cenu, dalSi technické parametry) a na zaklatio je zakoupeno. V tomtdipad: cini

odhadovana Uspora nakiada toto zbozi az 60 %.

5.1.3 Cenova strategie

Vytycenym cilem je sniZzeni ceny za vyrobu nového typerigru. Spolénost
stanovuje ceny svych vyroblprirazkou k nakladm. Vycisli piimé a nefimé néklady
vyrobku a pipocitd si procento zisku = marzi. Tento postup budehagan i pro
levngjSi typ interiéru. Obchodni marze bude stanovenayge20 % ceny vyrobku (dle
jednotlivych zakazek). Snizeni cen bude fzapéino hlavié poklesem naklad za
designovy navrh, nakup materialu, zefek&ivh vyroby a nékupem le¥jsiho
dophkového zbozi. NiZSi ceny bydt oslovit zdkazniky sedni vrstvy, kté si chgji

doprat ¢cast&ny luxus a originalitu navrhovaného mohiééa kteéi si dive nemohli tyto
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vyrobky dovolit v zavislosti na jejich vysokych ceh. Dale bych spaleosti
doporuila, aby pozadovala vyssi zalohy platébgem. Omezila by tak svoji naslednou

platebni neschopnostigpozdEni honorée za odvedenou praci.

5.1.4 Distribu¢ni strategie

S vytvaenim nového lewjSiho typu interiéru budemecekavat také naést
zakazek a v zavislosti na&chto okolnostech se zvySi také kapacitni pozadawky
distribuci tzn. v naSemifpadt dovoz pozadovaného nabytku zakaznikovi na sjednané
misto ugeni. Tyto kapacitni poZzadavky by n&gmbyt velkym problémem pro séasné

fidice, ktgi dopravu zajituji.

5.1.5 Propagé#ni strategie

ZvySenim propagace poskytovanych sluzeb spolgi Mod Design bychom
chili i touto cestou fitdhnout pozornost novych zakazijkkteti o firmé a jejim

zaneieni zatim neslySeli.

Webové stranky

V prvni fack je nutné vylepSit a fipdevSim aktualizovat stavajici internetové
stranky spolénosti, které jsou designdypovedene, ale obsahovelmi chudé. Bude
nutné doplnit vice informaci o firfrsamotné a také o jejich minulych realizaci¢btme
fotografii. Dale doporéuji uverejnit fotografie a informace o novych leysich
interiérech. Nutné bude také stranky pravidelktualizovat. Je proto nezbytné najmout
zanestnance, ktery se o webové stranky bude prawdsfarat, aby klient, ktery tyto
stranky navstivi ziskaltpdstavu @innosti firmy a schopnostech jejich zéstnand. O

spravu &chto stranek se tize starat externi pracovnik z&ity sjednany poplatek.
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Reklama v radiu

Diky velké konkurenci, ktera se nachazi na UzegstanBrna, by nebylo Spatné
zkusit také dalSi formu propagace, a to reklaméadwr. Spolénost se touto formou
propagace je8tnepokusila nalakat nové zakazniky, a tak by to lenatyzkouSet.
Spole&nost by se tak mohla dostat do pédivmi Siroké viejnosti a ziskat si mnozstvi
potencialnich zakaznikna celé jizni Mora¥ Reklamou v radiu hiZe firma sdlit
nejdilezitéjSi informace o svych vyrobcich a poskytovanyclzlsich. Pomocatastého
opakovani reklamnich spoby se dalo &ekavat zasazeni ztr#¢ho pdtu zakaznik.
Pro radiovy slogan by si firma da zvolit co nejjednodussi formu, aby si zakaznik

snadno zapamatovallgzité udaje o spobaosti.

Podpora prodeje

Pro spolénost se stavaji iflezitosti k prezentaci svych vyroloksluzeb takeé
rizné veletrhy nabytku a designerskétpidky. Firma by zde poukazoval#egevsim
na zng&ku a kvalitu nabizeného mobitéa k tomu poskytovanych sluzebuié timto
zpisobem oslovit SirSi wejnost, mimo jiné je mozné vyuZit veleairhtaké

k marketingovému vyzkumu.
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6 EKONOMICKE ZHODNOCENI NAVRHU

Hlavnim cilem prace bylo navrhnout takovou markgdivou strategii, ktera

spole&nosti v budoucnu zajisti alegpetavajici hladinu trzeb, pageji zvyseni.

6.1 Finanéni posouzeni

Nyni provedu jednotlivymi vypidy odhad naklail nového vyrobku, stanovim

naklady na propagaci a distribuci a vyfiam celkovou cenu, ktera bude nabidnuta

zakaznikm pii zajmu o variantu lew)jsiho interiéru.

6.1.1 Finartni posouzeni produktové strategie

V tabulce 13 byly vypéitany celkové odhadované naklady nového vyrobku —

levngjSiho interiéru.

piipadajicich na jednu zakazku v roce 2008.

Tabulka 13: Celkové naklady a jejich srovnani

B vypoétu jsem vychazela z fpmérné ceny a naklad

Nazev Cena,pi\{odni.ho Snizeni Cv(_evqa npvéhg
luxusniho interiéru | ceny v % [ levnéjSiho interiéru

Navrh 33637 K 40 20182 K
Material 100 912 K 20 80 730 K
Vyroba 57 183 K 50 28 592 K
Zbozi 10 091 K 50 5 046 K
Ostatni naklady 117 730 K 60 47 092 K
RezZie 16 820 K 50 8 410 K
Celkové naklady 336 373 K 44 190 052 K

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1.2 Finartni posouzeni cenove strategie

V tabulce 14 je zachyceno srovnani ceny za jednatogenou zakazku
puvodniho luxusniho interiéru a ceny noveho g$ino interiéru. Vychazela jsem

z pramérné ceny jedné zakazky realizované v roce 20084 kieila 420 466,- K.
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Tabulka 14: Srovnani cen

Cena pivodniho

Cena nového

ey luxusniho interiéru | levnéjSiho interiéru
Celkové naklady 336 373 K 190 052 K
Zisk (marze) v % 20 20

Zisk celkem 84 093 K& 47 092 K
Celkova cena 420 466 K 237 144 KK

Zdroj: Vlastni zpracovani

e

Cena nového interiéru bude oprotivodnimu nizsi asi o 183 tisiccKcoz ¢ini
asi 44 %. Jedna se tedy o velmi vyrazné sniZzenj gersrovnani s cenou luxusniho
interiéru. Z této ceny vyplyva, Ze k dosazeni abnrz vysi 40 % z celkovych 12 614
tisic K¢, coz je celkem 7 568 tisiccKje tteba uskuténit minimalre 28 zakdzek nového

typu vyrobku.

6.1.3 Finartni posouzeni propagani strategie

Webové stranky

Problémem webovych stranek spwiesti je jejich neaktualnost. Je nutné, aby
jednatel najal externiho pracovnika, ktery se katdeat o spravieehto stranek. Firma
bude muset zaplatit doménu, coz je registrace jneéuldle webhosting. Také bude
muset investovat do jiz zminé aktualizace stranek jako jeidani fotografii a
informaci o spolénosti a jejich turcich aktivitach. Dale bude muset platit externimu
pracovnikovi ukity poplatek, ktery je nejlépe sjednavat paus&alo vSe vychazi na cca
30 000,- K.

Reklama v radiu

Spolenost by se mda pokusit proniknout do poddomi potencialnich
zékaznik praw reklamou v radiu. U radiovych stanic vysilajiciwd jizni Moraw stoji
vysilani ticetivtetinového radiového spotu po dobu 10 dni zhruba 86.0K:. Tento
spot bude vysilandghkolikrat deng. Pomocicastého opakovani reklamnich spbly se

dalo @ekavat zasazeni ztr#ho pdtu zakaznik.

96



Podpora prodeje

Spolenost by néla vyzkouSet prezentovat své architektonické naatgjuzby
spojené s komplexnim vybaveni interiéru nazngch veletrzich s nabytkem a
designerskych #ighlidkach. Toto je ovSem na zvazeni samotného feldngelikoz by
musel zajistit tym pracovnik kteii by byli schopni toto vSe obstarat.
Celkové naklady na propagackini 65 000,- K.

6.1.4 Finartni posouzeni distrib@&ni strategie

Distribuci pro firmu Mod Design zajiije vyrobce nabytku, ktery bude muset
pocitat s kapacitnim néastem. Naklady se zvySenym gem zakazek jsou zahrnuty
v poloZzce Ostatni naklady (viz. tabulka 13). Vyrbbirma ma k dispozici jak
dodavkové tak nakladni automobily, takZe i totoSani by pro & nentl byt problém.

6.1.5 Celkové zhodnoceni navrzené marketingové stegjie

Tabulka 15: Zhodnoceni navrZzené marketingové strategie

Obdobi 2008 Nasledujici obdobi
R |u§32r?|r?<lav|cr)sgrl|2?u quuF;l:l\lfci)r?trgriér IevnéjNé?ivn);eriér
Patet zakazek 30 18 28
Pramérna cena

zakazky 420 466 K 420 466 K 237 144 K
Trzby 12 613 980 K 7 568 388 K 6 640 032 K
Trzby celkem 12 613 980 K 14 208 420 K

Néaklady na vyrobek 10 373 000 K 6 223 800 K 5321 456 K
Naklady na propagac / / 65 000 K&
Celkové naklady 10 373 000 K 11 610 256 K

Zisk pred zdargénim 2 240 980 K 2598 164 K

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vySe uvedené tabulky 15 je patrné, Ze pokud fiomdei vyralst 18 zakazek
pavodniho luxusniho interiéru vimmeérné cew asi 420 tisic K za jednu zakazku a
pokud bude vyrai dalSich 28 zakazek noveho I€jgiho interiéru v pimérné ceg
237 tisic K za jednu zakéazku, celkovy zisk se v nasledujicbdobi zvysi asi o 357

tisic K¢. Naklady sice o &co vzrostou, ale také trzby budou vySsi.
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7 EFEKTIVNOST DOPORUCNYCH NAVRH U

Pro detailni zhodnoceni fiposi navrzené marketingové strategie §est
neuplynula dostatma doba. Je¢ba delStasovy Usek pro zavedeni nové marketingoveé
strategie a je nutné pibat s utitou ¢asovou prodlevou od samotného navrhu po jeho
dostaténou akceptaci zakazniky a projeveni prvni¢éimgei. Strategii by nil jednatel
implementovat co nefive vzhledem k pokralosti stadia finatni krize, ktera postihla
c¢eskou ekonomiku. Pro spolest by nerlo byt problémem ihned Z& vyrakst
levngjSi typ interiéru, protoze k tomu nepelbuje zadné nové vybaveni ani zadné
zvlastni zasoby materidlu nebo zbozZi. Vyroliatava i nadale zakazkova, tudiz bude
stéle vychazet zipni a pateb jednotlivych zékaznik tudiZz spolénost nemusi tuidt

zasoby.

Spole&nosti bych doportila provadt ¢tvrtletni, pololetni a réni kontrolu plni
planu. O to by se #ha starat pracovnice ekonomického UsekiedRttem kontroly by
mely byt trzby za dané obdobi, celkové naklady agpaakazek. Kontrola by sec¢ha
provadt vzdy ke konci daného obdobdt(rtleti, pololeti, rok) tak, aby firma &a
neustale fehled o stavu a vyvoji svych zakazek, o obratu alenaji¥ovat odchylky
od planovaného pmérného stavu a provatipotrebna opaeni.

98



8 ZAVER

Marketingova strategie je v dnesni dafedilnou sotésti strategickéhdizeni
podniku. Tvorba a realizace marketingové stratggielozity firemni proces, ktery
probih& v gkolika fazich a podili se naém vedeni spokosti ifadovi zamstnanci.
Jedna se o vysoce kreativiinnost, ktera je podlozena sice konkrétnimi dateyé
jsou zpracovavany a analyzovanyitymi postupy, ale vysledky, které z provedenych
analyz ziskame ndm davaji jen indicie jak bstammarketingova strategie vypadat. Pro
jeji tvorbu je poteba kreativniho a inovativniho mysSleni, které néen ziskanych
informaci nabidnereSeni, jakym s#rem ma podnik v budoucnu orientovat sveé

marketingove aktivity.

Cilem mé diplomové prace bylo analyzovat marketogostrategii spotaosti
Mod Design a na zakladziskanych poznatknavrhnout novou marketingovou strategii,

nebo dopordit Gpravy té stavajici.

V teoretické ¢asti prace jsem se nejprveénovala historickému vyvoji
marketingu, dale jsem vymezila pojem samotného eteniu a nastinila vyvoj
marketingovych koncepci. Nasledjsem se zasftila na formulovani marketingovych
strategii a detaithjsem popsala marketingové pi@sti a marketingovy mix. V dalsi
kapitole pak byla fedstavena spaiaost Mod Design, s.r.o., kde jsem zminila jeji
historii a redstavila jeji pednt podnikani a vyt§ené cile a vize.

V praktické casti jsem vyuzila zjighé teoretické poznatky a sktbesti
vyplyvajici z gedchézejicich kapitol a nasleédrjsem provedla sitéai analyzu
spole&nosti. A to analyzu makroprdstdi (SLEPT analyza), analyzu mikroptesti \¢.
analyzy Porterova model&tphybnych sil, dale analyzu stavajiciho marketwgmixu

spole&nosti, SWOT analyzu a zé&em analyzu rizik.
Ze ziskanych vysledkvySe provedenych analyz vyplynulo, Zze spotist Mod

Design se ve své strategii z&éiiovala pouze na vrstvu zakazai& vysSimi pijmy a €m

poskytovala luxusni vyrobky/sluzby za vysoké ceBghuZzel ale luxusni zboZi byva
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hospodéskou krizi postihovano vzdy nejvice, a proto spobst zg&ala uvazovat o
zavedeni nové strategie. Vypracovana strategieaaich gedpokladu, Ze v budoucnu
muze spolénost @éekavat azityriceti procentni pokles zakazek na vyrobu luxusnich
interién. Na zéklad téchto zjiSeni byl navrzen novy lewdjSi typ interiéru, ktery oslovi
SirSi spektrum zékazniktzv. stedni vrstvy a pro spateost bude znamenat zvySeni
pottebného obratu. Nasledirbyly navrZzeny zrény v propagaci firmy, a to formou
vylepSeni webovych stranek, reklamou v radiu a daf@mim prezentace na
designerskych vystavach. Tim vSim by se spulst Mod Design mohla dostat do

podwdomi potencialnich zakazriik

Za pinos této diplomové prace povazujiedevSim vypracovani navrhu nové
marketingove strategie spotesti, ktera by ji mla ochranit v obdobi sg@asné
hospodéské krize ped Ubytkem zakazek. Firma by seélani nadéle ¥novat tomu co
opravdu ovlada, a to tvotbkvalitnich architektonickych navihbudov a interiér a

zaji¥ovani realizace kompletnich atypickych interiérdvyelki.
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