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Anotace

Tato bakalaiska prace popisuje marketingové planovani firmy Troma, spol. s r.o.

V teoretické ¢asti jsou definovany zakladni pojmy marketingu a podstatné rysy toho, jak
je marketing fizen v organizaci. V kapitolach popisujicich marketingovy plan jsou
popsany jednotlivé typy analyz, navrh marketingoveé strategie a realizace v organizaci.

V praktické casti je pouzito teoretické¢ho zakladu k popisu soucasného marketingového

planovani ve firmé Troma, spol. s r.o. a navrh optimalniho marketingoveho planu.

Cilem bakalaiské prace je analyza souc¢asného marketingového planovani a tizeni firmy

Troma, spol. s r.0. a ndvrh optimalniho marketingového pléanu.
Kli¢ova slova

marketing, marketingové fizeni, marketingovy pldn, marketingovd strategie,

marketingovy mix, segmentace, zdkaznik, marketingova komunikace
Annotation
This bachelor‘s thesis describes marketing planning of the company Troma, spol. s r.o.

The theoretical part defines the basic concepts of marketing and essential features of
how marketing is managed in the organization. In chapters describing the marketing
plan there are different types of analysis, design and implementation of the marketing

strategy of the organization.

The theoretical basis is used in the practical part to describe the current marketing

planning in the company Troma, spol. s.r.o. and proposal of an optimal marketing plan.

The aim of this work is to analyze the current marketing planning and management of

the company Troma, spol. s.r.o0. and proposal of an optimal marketing plan.
Keywords

marketing, marketing management, marketing plan, marketing strategy, marketing mix,

segmentation, customer, marketing communication
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Uvod

Téma bakalarské prace ,,Marketingovy plan firmy Troma, spol. s r.0.” jsem si zvolil
predevsim z divodu, Ze jsem byl u této spole¢nosti zaméstnan na dohodu o provedeni
prace a domnivam se tedy, ze pomérné¢ dobfe znam prostiedi firmy, které zde budu
popisovat. Mél jsem moznost hloubé&ji proniknout do déni ve firm¢, zejména spoluprace
zamé&stnancl se zakazniky, vytvareni zakazek, atd. Dal§im divodem byla moznost

¢erpani uzitecnych informaci od zaméstnancti a od vedeni firmy.

Firma TROMA, spol. s r.o. sidli ve mésté Zd’ar nad Sazavou. Kromé kancelaiskych
prostor je soucdsti prodejna, skladové prostory a rezervni sklad pod prodejnou jako

rezerva pro ptipadnou expanzi firmy.

Hlavnim pifedmétem podnikanim této firmy je koupé zbozi za ucelem jeho dalsiho
prodeje, prodej a poradenskd Cinnost v oblasti technickych zafizeni

a zprostfedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu a sluzeb.

Troma, spol. s r.o. vznikla jako soukroma spole¢nost, ktera patii k vyznamnym
dodavateltim strojirenskych dili, celkii a zatizeni v Ceské republice. Na po&atku 90. let
zacala firma zastupovat né€kolik $pickovych vyrobct z oblasti hydrauliky, pneumatiky,
pohonii, elektrotechniky a elektroniky. Troma spol. s r.0. dale pro zakazniky zajist'uje

dodavky nahradnich dilt véetné kompletniho obchodné — technického servisu.

Dnesni fizeni firmy je uspésné, na konkurenci si ale musi davat velky pozor, protoze ta
je kapitalove silngjsi a muze tak svij kapital vlozit do rozvoje nakupniho oddélent,
marketingu, skladovych zasob nebo podpory prodeje.

Strategii firmy je zastupovat na Ceském trhu pfedni svétové vyrobce v riznych

cenovych trovnich a nabizet zdkaznikiim nové alternativy vysoké kvality za ptiznivéejsi

ceny.

Po vzniku firmy roku 1991 nebylo marketingové fizeni a planovani z divodu pfilis

vysokych souvisejicich nakladi implementovano.

Dnesni marketing firmy je fizen vedenim firmy, nicméné na marketingovém fizeni
se ur¢itym zpisobem podileji vSichni zaméstnanci. Komplexni marketingovy piistup je

zde ovSem stale nedostate¢ny a lze ho povazovat za slabou stranku firmy.
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Z vyse uvedenych divodu se v dalsim textu budeme zabyvat riznymi analyzami, kde
budeme analyzovat soucasny stav firmy, jeji nabidku, konkurenci, zakazniky a dalsi
faktory, které firmu ovliviiuji. Na zakladé toho budeme moci odhalit silné stranky
firmy, ale také slabé stranky, pfilezitosti nebo hrozby. Vsechny provadéné analyzy
budou ptipraveny s cilem zajistit, ze firma bude do budoucich let stale tak uspésna, jako
je tomu doposud, bude tspésné podnikat ve svém oboru a bude i nadale spolehlivym

partnerem pro zakazniky.

Cil a metodika prace

Marketingovy plan firmy Troma, spol. s r.0. ma za cil analyzovat soucasny stav
marketingového planovani a fizeni ve firm¢é Troma, spol. sr.0. a navrhnout jeho

optimalizaci.

Jesté pred tim, neZ si stanovime naSe cile nebo zacneme vytvafet nejriiznéjsi aktivity,
ur¢ime soucasnou pozici, situaci firmy, ve které se nachazi. Touto analyzou definujeme
aktudlni stav firmy. To znamena4, jak si vede na trhu, jaké ma vysledky, obraty firmy,

kdo jsou jeji konkurenti, jaké ma zakazniky a dalsi faktory, které ji ovliviuji.

Dale bude situacni analyza obsahovat informace o nékladech a o riznych faktorech,
které pusobi v makroprostiedi. Dale bude diskutovano take to, jaké vyrobky firma

nabizi, jaké problémy se ve firmé vyskytuji, popf. na které se zaméfime nejvice.

Bakalafska prace je rozdélena na dvé &asti. Prvni &ast tvoii teoreticky zaklad. Cést
druha je prakticka a uplatiuje teoretické poznatky v praxi. V této ¢asti pouziji rizné
marketingové analyzy, jako je, jak uZ bylo feceno situa¢ni analyza, to znamena analyza
firmy. Dale pouziji analyzu trhu, konkurence, analyzu zakazniki nebo SWOT analyzu.
Dalsim postupovym bodem budou analytické metody a nakonec navrh marketingového

planu pro firmu Troma, spol. s r.o. pro rok 2014.
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1 Teoreticka ¢ast bakalarské prace

1.1 Definice marketingu

Marketing jako jedna z oblasti podnikani je pifedev§im zaméfena na vztahy se
zakazniky. Snazi se vytvaret hodnoty pro zékaznika a upokojovani zakaznikovych
potieb a ptani predstavuje UspéSny zaklad pro marketingové mysleni a praxi. Cilem
marketingu je vyhledavani novych zakaznika, kteii vytvareji vyjimecné hodnoty.
Marketing jiz dnes uz neni jako pouze nastroj pouzivany k uskute¢néni prodeje, to
znamena piesvédCit a prodat. Nyni tento nastroj slouzi k udrzeni si stavajicich
zakaznik, k uspokojeni jejich potieb a soucasné k vytvareni zisku. (Kotler, Armstrong,
2004)

Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkil
¢i jinych hodnot.

Marketing je také proces fizeni, jehoz vysledkem je predvidani, poznani a ovliviiovani

zakaznika zajist'ujici splnéni cili organizace. (Kotler, Armstrong, 2004)

Slovo marketing ma mnoho definici a kazdy vidi jeho podstatu trochu z jiného pohledu.
Podstata marketingu je dana komplexnosti problematiky a provazanosti s dalsimi obory
lidského pusobeni. (Tomek, Vavrova, 2007)

1.2 Marketing jako filozofie podnikani

Vyraz filozofie budeme v této kapitole chépat jako fizeni podniku orientované na trh
nebo také fizeni orientované na poptavku. Alfou i omegou trhu je samoziejmé zakaznik.

Hlavni cilem je jeho uspokojeni a pfipoutédni.

Podnik se musi soustfedit na potfeby trhu a nejen to. Musi také pro jeho upokojeni
nabizet své vyrobky a produkty. Pokud se chce podnik na trhu udrzet, musi vymyslet
nova 1 netradi¢ni feSeni, nové technologie, atd., kterd maji nebo mohou standartni
produkty nahradit. Nesmime zapomenout, Zze¢ nesta¢i zdokonalovat vyrobky,
uspokojovat trh, ale lépe plnit potieby zakaznika. Po splnéni pozadovanych potieb
zakaznika dosdhneme kone¢ného bodu, kterym je upevnéni pozice na trhu a vychozi

pozice pro dalsi rozvoj. (Tomek, Vavrova, 2007)
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1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je proces, ktery probiha mezi zadkazniky a podnikem. Je to

jedna z marketingovych strategii firmy, ktera se snazi presvédcit a ovlivnit zakaznika.

Poskytovani informaci o vyrobku, produktu nebo firmé je jednim z obecnych cilt
marketingové komunikace. Dal$im jejim cilem je objektivné zvyraznit vlastnosti
produktu (firmy) a odlisit je od téch konkurenc¢nich. Dilezité také je zdiiraznit uzitek,
hodnotu vyrobku a ptesvédcit zakazniky, ze nas produkt je ten nejlepsi, aby ho nasledné
ptijali. V neposledni fad¢ jde o zvySeni poptavky, stabilizaci obratu a upevnéni vztahti

mezi nasi firmou, zakazniky a vetejnosti. (Zamazalova, 2009)

1.3.1 Reklama

Je to jeden z nastroji marketingové komunikace. DileZita je pfedevsim volba cilovych
skupin, to znamen4, na koho se s reklamou zaméfit, na jaky druh zakaznikt zacilit. Pti
procesu tvorby reklamy bychom si nejdiive méli vytvofit pfedstavu o tom, jaké jsou
napiiklad vyjimeéné vlastnosti znacky, zptsob jakym si spotiebitel vybira. S vyrobkem
souvisi znacka, ktera v mysli spotiebitele evokuje jisté pozitivum o vyrobku, to plati
zejména u podobnych nebo stejnych vyrobkid. Zde znacka piedstavuje jedineCnost

komunikace.

Utvareni reklamy probihd v n¢kolika bodech. Prvnim bodem pfi tvorbé reklamy je, Ze
reklamy musi byt v souladu s marketingovymi cili, které urCuji strategii chovani firmy.
Dalsim krokem je konkrétni cil, jehoz ma byt pfi reklamnich akcich dosazeno.
Spole¢nost si musi stanovit kolik je ochotna investovat do reklamy a poté si urci objekt,
ktery bude reklama propagovat. V dalsim bodé se musi firma rozhodnout, jaké cilove
skupin€é zakaznikli bude reklama urcena. S tim souvisi vyjadieni konkrétniho cile
s ohledem na stanovenou cilovou skupinu zakaznikt, jeji v€k, pohlavi, vzdélani, atd.,
takeé zpisob, jakym se bude vyjadieni cile prezentovat. Dalsi fazi je provedeni
potiebnych testt a nakonec volba optimalniho nosice reklamy neboli reklamniho média,

jimz mohou byt naptiklad noviny. (Tomek, Vavrova, 2007)
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1.3.2 Podpora prodeje

Patii k jednomu ze zakladnich nastrojii marketingové komunikace obchodni firmy.
Podporu prodeje lze charakterizovat jako soubor riiznych motiva¢nich nastroji, které
jsou vytvafeny pro stimulaci vétSich nebo rychlejSich nakupt urcitych sluzeb ci
vyrobkd. Podpora prodeje piinaSi samoziejmé jako reklama spoustu vyhod, ale také
nevyhod. Jednou z vyhod je naptiklad velmi intenzivni pisobeni na rozhodovani
spotrebitele. Hlavni slabina spociva v tom, Ze sice hned po jejim vyhlaseni piisobi na

rust obratu, avsak je ¢asové omezena.

Podporu prodeje rozlisujeme podle toho, zda je zaméfena na obchodni partnery nebo je

zameétena na kone¢ného zakaznika, avSak ob¢ cesty pouzivaji podobné nastroje.

Mezi podporu prodeje zaméfenou na kone¢ného zakaznika patii soutéze, slevy a darky,
ptispévky za piedvedeni nebo vystaveni vyrobku, prezenta¢ni zafizeni v misté prodeje,

tzv. POP prostiedky (point of purchase) — stojany, regaly, lednice, promo stanky apod.

Mezi nastroje podpory prodeje k obchodnim partnerim a distribu¢nim clankiim patii
také rtzna spoleenska setkani, konference, spoleCenské akce, apod. (Zamazalova,

2009)

1.3.3 Public relations

Public relations se rozumi zamérné pusobeni organizace vici veiejnosti, které slouzi
zajmim organizace. Cilem public relations je udrzovat vztahy a podporovat vzajemnou
spolupréci a pochopeni organizace s okolnim svétem, tedy vefejnosti. Samoziejmé
dobré vztahy spole¢nosti s vefejnosti maji dobry dopad na chod a obchodni tspéch

organizace.

Public Relations zahrnuji dvé rizné formy komunikace a komunikaéni kanaly a zahrnuji

dva zékladni okruhy aktivit:

Vnitini Public Relations, které jsou zaméfeny vic¢i zaméstnancim. Jejich hlavnim cilem

je jejich motivace a harmonizace s kulturou, zajmy a strategickymi cili firmy.

Vngjsi Public Relations se zamé&fuji na udrzovani a zlepSovani vztahi se zajmovymi

skupinami, kli¢ovymi partnery, vetejnosti a také zlepSovani image firmy.
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Praxe pro public relations znamend, aby pozitivn¢ ovliviiovaly vefejné minéni,
udrzovaly pozitivni vztahy s okolim a zlepSovaly komunikaci, proto také musi citlivé
reagovat na vnéjsi podnéty. Komunikace musi samoziejm¢ probihat i z druhé strany,
tedy naptiklad od zakaznikt, jedna se o oboustrannou komunikaci. Public Relations
vyuzivaji podobné nastroje a metody jako reklama a propagace, napiiklad: reklamu,
reklamni kampang, tiskové konference, prezentaci organizace, sponzorstvi, komunikaci
na internetu, atd. Odpovédnost za public relations maji ve spole¢nosti samoziejmé
vSichni, avSak nejvétsi odpovédnost ma top management, ktery ma za Ukol plnit

bezproblémovou komunikaci s vetejnosti. (Management Mania, [online])

1.3.4 Osobni prodej

Jednd se 0 komunika¢ni nastroj, ktery mize byt za jistych podminek velice G¢innym
nastrojem. Probiha mezi podnikem a zakaznikem, je to tedy osobni kontakt mezi témito
subjekty, jehoz cilem je realizace prodejni transakce. Osobni prodej ma nékolik vyhod,
jednak ma velkou ptesvédCovaci silu vzhledem k osobni konfrontaci, dile moznost
vzajemné komunikace, okamzité zpétné vazby od zéakaznika, dale pak si muzeme
uzpiisobit podle zdkaznickych potieb prostiedky propagace a nakonec mezi vyhody
patfi moznost okamzité prodejni reakce. Nevyhodou osobniho prodeje je, ze ho
zékaznici mohou chapat jako agresivni prodej, tedy vnikdni do soukromi. Dalsi

nevyhodou je, Ze vznikaji pomérné vysoké naklady. (Tomek, Vavrova, 2007)

1.3.5 Direct marketing

Umoziuje spole¢nosti pfimou komunikaci k cilené skupiné zakazniki a ziskat tim
okamzitou odezvu. Cilem direct marketingu je vybudovat si dlouhodoby vztah se
zakaznikem. (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Utinnymi nastroji, kterymi oslovujeme zakazniky a dorudujeme zbozi a sluzby
zakazniktim patii napiiklad direct mail, katalogy, telemarketing, internetové stranky,

mobilni zafizeni, atd.

Direct marketing patii k jedné z nejrychleji se vyvijejici cesty obsluhy zakaznika. Stale
vice marketingovych specialisti vyuziva ke spojeni se zakaznikem direct mail nebo
telemarketing. Samoziejm¢ se firmy snazi neustdle hledat nové zplsoby a cesty,

kterymi by oslovily zakazniky a které by byly pro né co nejméné nakladné.
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Direct marketing znamend pro zédkaznika spoustu vyhod, zdkaznik mutze napiiklad
nakupovat z pohodli domova, pohodIné a bez stresu. Direct marketing Setii zakaznikovi
¢as a nabizi mu $ir§i nabidku zbozi. Ma také vyhody pro piimé marketéry. S kazdym
zékaznikem si muzou vytvofit dlouhotrvajici vztah. Dalsi vyhoda je, ze se direct
marketing stava méné viditelnym pro konkurenci, z ¢ehoz plyne dalsi vyhoda pro

ptimého marketéra. (Zamazalova, 2009)

1.3.6 Marketingovy mix

Zakladni d€leni marketingového mixu se sklada ztzv. 4P (product, price, place,

promotion).

Tento mix si firma voli podle svého uvaZeni, samoziejmé tak, aby co nejvice oslovila

konec¢ného spotiebitele.

Prvni P, tedy product (vyrobek) zahrnuje, jak je vyrobek rozmanity, jeho kvalitu,
design, charakteristické rysy, nazev znacky nebo packaging. Ten zajiStuje, aby obal
vyrobku korespondoval s celkovym firemnim stylem vyrobce, piipadné se stylem
aktudlné probihajici marketingové podpory, a souCasné spliioval veSkeré ndroky na
funkénost. Dale obsahuje to, jak bude vyrobek balen, jeho rozméry, jaké sluzby bude

poskytovat, nebo spliiovat a nakonec zaruku vyrobku.

Druhé P (price) znamenéa cenu. Pod tou si mizeme piedstavit cenik, slevy, splatkovy

rezim nebo podminky avéru.

Treti P (place), tedy umisténi, kam patii i distribuce. Zde se jedna o distribu¢ni kanaly,
kryti, sortiment zbozi, lokality, zasoby, dopravu.

V posledni fadé je to propagace (promotion), kde zafadime podporu prodeje, reklamu,

pracovniky prodeje, PR a direct marketing).
Kazdy tento marketingovy nastroj je ur¢en k tomu, aby uspokojil predevsim zdkaznika.

Se 4P souvisi také 4C spotiebitele, kam patii feSeni potfeb zakaznika (customer
solution), vydaje zakaznika (customer cost), dostupnost feSeni (convinience) a nakonec

komunikace (communication). (Kotler, Keller, 2007)
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1.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan je zékladnim nastrojem marketingového fizeni, jehoz dulezitym
principem je flexibilita — schopnost pruzn¢ a operativné reagovat na konkrétni situaci na

trhu.

Jeho prabézna kontrola by méla ptispivat k jeho aktualizaci a modifikaci. Obvyklé
planovaci obdobi jednoho roku je ptece jen ptilis dlouhé na to, abychom pfi sestavovani
planu piesné védéli, co mizeme v oblastech hospodaiského vyvoje na situace na trhu

océekavat.

Marketingovy plan by mél byt vychodiskem pro piijimani operativnich rozhodnuti. Jeho

hlavni funkci je stanovit, kde jsme, kam smétfujeme a co je tieba ucinit.

Slouzi k implementaci a praktickému ovéfeni zvolené marketingové strategie, z niz

vychazi. Miizeme si ho predstavit jako cestovni mapu naseho dalSiho podnikéni.

Marketingovy plan vytycuje jednotlivé kroky a kontrolni body, které musime postupné
zvladnout. Pomlze ndm také ziskat dal§i nové zdroje — napiiklad motivovat vlastni

zameéstnance.

Samotny proces planovani vytvari prostor a podminky pro inovacni uvazovani
napiiklad o lep§im vyuziti zdroji. M¢Eli by se do planovani zapojit vSichni zaméstnanci.
Cile a strategii urCuje vrcholové vedeni organizace.

Marketingovy plan umoznuje zlepSit efektivitu marketingového procesu a zvySovat

celkovou vykonnost vSech jeho oddéleni. Je pouze nastrojem marketingového tizeni, ne

vsak jeho cilem. (Foret, 2010)

1.4.1 Poslani a cile organizace

Marketingovy plan by mél rovnéz obsahovat, jaké ma organizace strategie a cile,

kterych chce v budoucnu dosahnout. Cile a poslani organizace spolu Gzce souviseji.

Poslani vyjadiuje podstatu organizace, co a jak chceme délat (podnikat), jaky tomu
pfipisujeme smysl, €O je nasim cilem. Poslani je Gasto vyjadieno sloganem firmy. Casto
ho firma vyjadiuje mottem. (Foret, 2010)

Cile podniku jsou budouci vysledky, jichz chce firma dosahnout. Ty se odvijeji od
poslani firmy. (Foret, 2010)
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1.4.2 Zasady marketingového planu

Vyrobky, sluzby nebo myslenky by mély byt nejdiive naplanovany a pozdéji pod
kontrolou planu vyrobeny nebo uskute¢nény. Aby organizace fungovala efektivné, je
zapotiebi vypracovat marketingovy plan, ktery je zakladem pro uspésné podnikani a
marketingové fizeni spolecnosti. Ta se marketingovym planem tidi po dobu jednoho
roku. Shrime si nejdilezitéjsi body, tykajici se obecnych zasah planovani a fizeni.

(Kotler, Keller, 2007)

,,Jednoduchost a srozumitelnost obsahu — plan musi byt snadné pochopit a jednat podle

Ve

néj.

Dostatecna specifikace planu — stanoveni konkrétnich méritelnych cilii, uvedeni data
zacatku a konce ukolii, uvedeni odpovédnosti pracovniku za dilci ukoly, vyjddreni

nakladii na jednotlivé casti marketingového planu.

Realisticky pohled — pravdivé iidaje o odbytovych cilech, rozpoctech, terminech
dokonceni. Je vhodné vyjadrit moznd rizika, ktera jsou splnéna s realizaci

marketingového planu.

Celistvost planu — je diilezité, aby marketingovy plan obsahoval vsechny stanovené
nélezitosti.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 98)

»K castym nedostatkiim marketingovych planii patii nedostatek realizmu, nedostatecna

analyza konkurencni schopnosti a krdtkodobé zaméreni. ©“ (Kotler, Keller, 2007, s. 98)
,, Dalst nebezpeci skryva napliiovani marketingového planu. | dobry marketingovy plan
miize nakonec selhat ve své realizaci, a proto je nutné peclivé sledovat prubeh plnéni

marketingového planu, pripadné odchylky peclive analyzovat a hledat napravna

opatieni. (Jakubikovd, 2008, s. 69)
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1.4.3 Analyzy makroprostiedi

1.43.1 PEST analyza

PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis
neboli analyzu politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktora,

vné&jsich faktort, které na firmu ptisobi.

V UK se tak nyni cCastéji setkate se SLEPT analyzou, ktera ptidava pismeno L jako
Legal neboli pravni prostfedi. To uz je vSak v ptivodni PEST analyze obsazeno pod
politickym prostiedim P. V soucasné dob¢ pak pfibylo jesté pismeno E jako
Environmental, coz nam ze SLEPT analyzy udélalo PESTEL analyzu. Existuji jesté
dalsi a dal$i zkratky této analyzy, avSak my budeme pouzivat pouze analyzu PEST.
(Businessballs, 2010, [online])

1.4.4 Analyzy mikroprostiedi

1441  Analyza firmy a jeji nabidky

Vhodnou analyzou firmy je tzv. SWOT analyza, ve které budeme hodnotit slabé
stranky, silné stranky, které firmu ovliviiuji zejména s porovnani s konkurenci, ¢i jaké

prilezitosti se nam naskytuji a které vnéjsi faktory nas mohou naopak ohrozit.

SWOT analyza se nemusi vyuzit jenom na konkrétni organizaci, ale také ji mizeme

podrobit nase produkty, zdkaznické segmenty nebo konkurenci, atd.

Pifi analyze na$i firmy a jeji nabidky bychom se méli nejdiive zaméfit na jednotlivé
komponenty naSeho marketingu, to znamena, jaka je nase konkuren¢ni pozice a podil na
trhu. Déle bychom se méli zaméfit na to, jak funguje naSe marketingova komunikace,
jaka je image a reputace mezi zakazniky a vefejnosti. Také je tieba se zabyvat tim, jak
funguje naSe organizaéni struktura, marketingovy tym nebo informacni systémy.
Nakonec je potfeba davat pozor na to, jak funguji jednotlivé ¢asti naSeho

marketingového mixu.

Na zavér bychom neméli zapomenout na analyzy prodejnich vysledkd, trendy vyvoje
Déle zejména na finan¢ni situace a kondice firmy S ohledem na to, jak plnime naSe

marketingove cile. (Bednat, 2002, [online])
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1.44.2  Analyza zikazniki

Tuto analyzu bychom méli zaméfit jak na naSe stavajici zdkazniky, to znamena ty, kteti
nads v soucasné dobé zivi z hlediska soucasnych prodeji a ziskli. Na zakladé téchto
vysledkii analyzujeme jejich cile a potieby. Duleziti jsou nejen nynéjsi zékaznici, ale
také nasi budouci zdkaznici. U nich analyzujeme, jaké obchodni vysledky by ndm méli

pfinést, a vytvoiime charakteristiku podobné jako u nasSich stavajicich zakazniki.

Ke kazdému zakaznikovi musime pfistupovat jako k jednotlivci, ne vSak jako ke
skuping, protoze kazdy zakaznik ma jiné potieby. Pokud chceme uspét, musime s nimi
neustale komunikovat tim nejrozumnéj$im zptisobem. Avsak vzdy neni tou spravnou
cestou nabidnout kazdému zakaznikovi specifické feSeni. Tento zplsob je samoziejmeé
nakladny a vyZaduje velkou pracnost. Nejvhodnéj§i feSeni mulze byt rozdéleni
zakazniki dle jejich potfeb a chovani do cilovych zadkaznickych skupin (segmentil).

(Bednat, 2002, [online])

1.44.3  Porterova analyza péti sil

Michael Eugene, Porter vytvofil jeden ze zakladnich nastroji pro analyzu
konkurenéniho prostiedi firmy a jejiho fizeni. MiZzeme tento model specifikovat jako
analyzu odvétvi. Tento model vymezuje zakladni faktory, ovliviiujici ziskovost odvetvi
a pusobici na firmu. V analyze se zabyvame péti vlivy: Stavajici konkurenci, novou

konkurenci, vlivem zékaznikd, vlivem dodavatell a substitu¢nimi produkty.

Model zahrnuje zékladni faktory, které ovliviiuji ziskovost odvétvi. Jsou v ném

zahrnuty rizika silné konkurence, které omezuji zvySovani cen a ubiraji moznosti zisku.

Dulezita je zde i role kupujicich, kterd pfimo tlaci ceny dold, navic s tlakem na vysokou
kvalitu ¢i roz$ifené sluzby. Firmu mohou nepifimo ovlivnit take novi konkurenti
Problémem se také mohou stit nasi dodavatelé, ktefi nds nepiimo ohrozuji jako
potencidlni konkurenti. Navic nevyhodou je také nasSe zavislost na dodavatelich.

(Hanzelova, Ketkovsky, 2009)

1.4.4.4  Portfolio analyza General Electric

Analyza GE se snazi napravit chyby a nedostatky, které ma portfolio analyza BCG,

napiiklad to, ze neposkytuje informace o nakladech a zisku, nefesi pfedmét podnikani
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nebo Ze se také nedozvime zadné informace o konkurenci, marketingovém mixu, atd.
Pravé nékteré tyto nedostatky teSi analyze GE (General Electric). Snazi se vyuzivat
vy$§i aspekty hodnoceni pfedmétu podnikani. Na vertikalni ose je zobrazena atraktivita
podnikani a na ose horizontdlni se ukazuje sila pfedmétu podnikani, ¢ili jeho

konkurenceschopnost. Analyza takto posuzuje firmu z marketingového pohledu.

Matice je rozdélena na devét poli, ktera jsou jesté rozdélena do tii zon (nizka, stfedni,
silnd). Podle jakych kroki bychom méli postupovat, abychom ur¢ili, v jaké oblasti se

bude nas predmét podnikani nachéazet?

Nejprve bychom si méli ur€it, které faktory tvoii nasi konkurenéni silu predmétu
podnikéni ¢i jeho slabost a které vytvaii atraktivitu podnikani. V dals$im kroku bychom
m¢éli stanovit urcita kritéria posouzeni trovné kvality vyrobku, tempo rastu trhu, Groven
reputace znacky, atd. Faktory si muZeme napfiiklad rozdélit do skupin (technologie,
financovani, marketing, konkurence, atd.). Dale kazdé¢ skupiné a faktoru v nich
obsazenych ptidélime urcitou vahu podle jejich dilezitosti a v kone¢né fazi vynasobime
hodnoty tykajici se faktord jak ve skupiné atraktivity podnikani, tak i konkurenéni sily,

jim ptidélenou vdhou. Tento postup ndm umozni umistit piedmét podnikani do matice.

Samoziejmé by firma méla tuto analyzu provadét nejen v situaci, ve které se pravé
nachdzi, ale i na budouci stav. Podklady mtze ziskat z prizkumu svych vyrobkd, tj.
Vv jaké Zivotni fazi se vyrobek nachézi, z prizkumu konkurence, trhu nebo z jiz zminéné

SWOT analyzy. (Svétlik, 2005)

A

vysoka 1 2 3

stiedni 4 5 6

Atraktivita

nizka 7 8 9

silné stiedni slabé

Konkurenéni prednosti

Obrazek 1: GE matice

(Zdroj: Svétlik, 2005)

22



1445 SWOT analyza
SWOT analyza je odvozena od prvnich pismen anglickych nazv:
S (strengths) = silné stranky
W (weaknesses) = slabé stranky
O (oportunities) = prilezitosti
T (threats) = hrozby

Provadime analyzu wvnitinitho prostfedi firmy a vné&jSiho prostiedi, které firmu
samoziejme také ovliviiuje. Pfi zkoumani vnitiniho prostfedi provadime interni analyzu,
kde se zaméfujeme na silné a slabé stranky firmy. Pii zkoumani vné&jSiho prostredi
provadime externi analyzu, kde se zaméfujeme na prilezitosti a hrozby. Jednotlivé
faktory se uspotadaji do tzv. SWOT matice. Nakonec posoudime jednotlivé faktory
Z hlediska vyznamnosti zavaznosti pro podnik a navrhneme pfislusnd strategicka
opatfeni. Hlavnim ucCelem zkoumani prostfedi je nalézat nové pfilezitosti. Dobrym
marketing je v mnoha ohledech uménim nalézat a rozvijet piilezitosti a vydélavat na

nich. (Vastikova, 2008)

1.4.5 Marketingove cile organizace

Je dulezité, aby naSe cile byly vyhodnotitelné a méfitelné, jinak totiZ nebudeme védét,
zda jsme pozadovany cil splnili. Pravé definovani marketingovych cili je jedna
s firmou smétujeme a kam az se chceme dostat. V prvni fadé bychom si méli nase cile

spravné formulovat, jelikoZ mnohdy dochézi ke Spatnému definovani cile.

Je nutné posoudit, zda se jedna opravdu o definici cile. Casto totiz dochazi k zaméng
cili za marketingové programy. Marketingovy program bychom mohli naptiklad
zformulovat tak, ze nabidneme nasim zakaznikim brozury s nasimi sluzbami. Naproti
tomu piikladem marketingového cile je ziskat co nejvice zakaznikd pro nasi nabidku

sluzeb.

Dal$im dilezitym kritériem je méfitelnost naseho cile, to znamend, Ze bychom nem¢li
pouzivat formulace napt. typu: zlepSime organizaci prodeje nebo zvySime obrat.

V téchto piipadech jen tézko mizeme méfit, zda jsme Cil splnili nebo ne. Pti definici

23



marketingovych cili bychom méli pouzivat co nejpiesnéjsi formulace s pouzitim Eisel,

procent, atd.

V dal$i fazi bychom si méli uvédomit, zda jsou naSe marketingové cile v souladu

s dal$imi cili ve firmé a dlouhodobou marketingovou strategii.

Déle je tieba zvazit, zda je nas cil ¢asové ohranifen, to znamena, do jaké doby chceme
nas cil splnit, zda je nas cil dostate¢né¢ naro¢ny, splnitelny a motivujici. M¢li bychom
urcit takové cile, abychom jich jednak mohli dosdhnout a dale aby nas brzy konkurence

nepiekonala.

V konecné fazi bychom si méli uvédomit, jaké potiebné zdroje budeme mit k dispozici,
zda mame Kk dispozici potfebné finance, zda maji nasi zaméstnanci dostate¢nou

odbornou znalost a know — how pro uskute¢néni cili, atd.

V dalSich krocich své cile rozpracujeme a ur¢ime, jakym zplsobem jich dosdhneme, to
znamena, na jaké cilové zakazniky se zaméfime, jakym zpisobem jim ptedlozime svoji
nabidku (to se tyk& marketingového mixu), a nakonec stanovime, jaké aktivity budeme

realizovat (marketingova komunikace). (Bednat, 2002, [online])

1.4.6 Cilové zakaznické skupiny

Urceni cilovych zdkaznickych skupiny urcuje metoda STP, kterd obsahuje tfi kroky:
segmentation (segmentace - zakaznici jsou rozdéleni do cilovych skupin podle jejich
charakteristik), targeting (abychom si vybrali ty skupiny zakaznikd, které jsou pro nas

nejzajimavéjsi, to znamena zacileni) a tfetim krokem je positioning (méli bychom

1.4.7 Rozpocet

Rozpocet je dulezitou ¢asti finanéniho planu nasi firmy. Marketingovy plan by mél
korespondovat s finan¢nim i obchodnim planem nasi firmy, samoziejmé tak, abychom
nalezli takovy model, ktery zajisti GspéSny rozvoj. Nas rozpocet by mél financovat
aktivity, které prispéji ke splnéni marketingovych cili. Na stran€¢ druhé jsme

samoziejmé Velice omezeni celkovym firemnim rozpoétem. (Bednat, 2002, [online])

1.4.8 Kontrola

Me¢li bychom si urcit, jak budeme kontrolovat a vyhodnocovat dané ukoly a aktivity,

které budou vychézet z naseho marketingového planu. Tim, ze jsme danou aktivitu
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spinili, potvrzujeme samoziejm¢ uspéSnost aktivity. Pfi hodnoceni mizeme pouzit
zminénou SWOT analyzu. Zaznamy k realizaci a vyhodnoceni nasich aktivit bychom
méli vést v pisemné formé, kterou muZzeme pouzit pro pripravu dalSich aktivit.
Zapominat bychom nem¢éli také na to, abychom dodrzeli naS marketingovy rozpocet.

(Bednat, 2002, [online])

1.4.9 Celkovy prehled

Ukazuje vedeni organizace stru¢ny piehled hlavnich cilii a doporuceni. Umoznuje

rychle pochopit, co je cilem tvlirce marketingového planu. (Kotler, Keller, 2007)

vvvvvv

predstavuje jenom nastinéni jeho obsahu, finalné je upraven az po dokonceni vSech

kapitol.

Celkovy ptehled by mél obsahovat né&kolik dilezitych informaci. M¢li bychom
predevsim napsat, ¢eho se bude na$§ marketingovy plan tykat, o jakou problematiku
pujde a pro jaké ¢asové obdobi bude zpracovan. Dal§im dilezitym bodem je to, komu je
plan urcen a co je jeho hlavnim cilem. V posledni fadé¢ bychom méli zminit, k jakym

zavéru jsme v marketingovém planu dosli. (Bednat, 2002, [online])

1.4.10 P¥ilohy

Tato kapitola by méla obsahovat dopliovaci informace, které se vaZzou k nasemu
marketingovému planu, jako je marketingovy vyzkum, tabulky s analyzami firmy,
konkurence, produktl, prodejni a finanéni tabulky (plany prodeje podle produkti nebo
obchodnich zastupctr). (Bednat, 2002, [online])
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2 Analyticka ¢ast bakalarské prace

Prakticka ¢ast bakalarské prace se bude zabyvat zejména lozisky nabizenymi na trhu
spole¢nosti Troma, spol. s r.0., S nimiz jsem mél ptileZitost se seznamit i v ramci mého
¢aste¢ného pracovniho tvazku v uvedeném podniku. Z davodu omezeného mnozstvi
informaci se dale nebudeme zabyvat ostatnimi produkty nabizenymi firmou Troma,

spol. s r.o., tj. strojnimi dily a komponenty.

2.1 Historie

Firma TROMA, spol. s r.0. ma sidlo ve Zd’aru nad Sazavou. Spole¢nost ptisobi na trhu
v Ceské republice jiz od roku 1991. V tomto roce se spole¢nost jmenovala ALBE s.r.0.
a zajistovala obchodné¢ — technické sluzby v oblasti strojirenstvi, které poskytuje

doposud. V roce 1992 se ALBE piejmenovala na Troma Trading, spol. s r.o.

V roce 1994 se nazev spolecnosti opét zmeénil na nynéj$i nazev Troma, spol. s r.0. V
letech 1995-1996 byla vzhledem k rozmachu spole¢nosti ptikoupena dalsi ¢ast sidla a
byla provedena stavebni rekonstrukce s kompletnim zadzemim. V letech 2004-2005
spole¢nost Troma, spol. s r.0. vybudovala ve stavajicim sidle podnikovou prodejnu,
druhy sklad a rozsitila kancelaiské prostory a zazemi. Kromé kanceléatskych prostor je
soucasti prodejna, skladové prostory a rezervni sklad pod prodejnou jako rezerva pro
ptipadnou expanzi firmy Troma, spol. s r.0. Mimo jiné jsou firmou Troma, spol. s r.0. v

sidle pronajimany prostory firmé zabyvajici se pojiStovacimi sluzbami.

V souvislosti s celosvétovou ekonomickou Krizi v roce 2008 se firmé snizily obraty.
Firma byla nucena propustit ¢ast svych zaméstnanci. Odesli tfi zaméstnanci. Pocet

zaméstnancu se tak ustalil na souc¢asnych 9 osob.

2.2 Soucasna podoba firmy Troma, spol. s r.o.

Nyni tato soukroma spolecnost patii k vyznamnym dodavatelim valivych lozisek ale
také strojirenskych komponentii v Ceské republice. Firma je zaméfena nejen na dovoz,
ale také na poradenskou ¢innost v této oblasti. Jeji sidlo a centralni sklad se nachazi

v zemépisném stiedu Ceské republiky.
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Firma komplexn¢ zajistuje maloobchodni a velkoobchodni prodej valivych lozisek ve

vSech skupinach a cenovych trovnich.

Od pocatku 90. let zastupuje Spickového japonského vyrobce lozisek NTN, pozdéji
japonsko — francouzského vyrobce lozisek NTN - SNR a postupem ¢asu, v reakci na
vyvoj Ceského trhu, zacala nabizet i loziska jinych vyrobct (NKE, IDC, SNH, GLH

nebo FK) v dalsich cenovych a kvalitativnich urovnich.

Strategii firmy je nabizet v riznych cenovych trovnich produkty vyrobcu, ktefi nejsou

na Ceském trhu tak dominantni, a nabizet tak zakaznikiim nov¢ alternativy.

V dnesni dobé firma Troma, spol. s r.0. nabizi nejenom valiva loziska, ale i obchodné
technické¢ zastoupeni, ndhradni dily, komponenty a servisni c¢innost mnoha

renomovanych svétovych vyrobct.

Sortiment valivych lozisek je fazen od nejvyssi kvalitativni trovné€ az po valiva loziska

do nenaro¢nych aplikaci. Loziska se ve firmé rozd¢€luji podle kvality a typu.
Kvalita se déli na prémiovou, stfedni a vyhovujici.

Podle typu se loziska rozd€luji na kuli€¢kova loziska, valeckova, soudeckova,
kuzelikova, jehlova, loziska v palcovych rozmérech, loziska do domecku a loZiskové

domky, linearni loZiska a plastova loZiska.

Specificky segmentem trhu jsou loZiska ur¢ena pro automobilovy pramysl. Vyroba
téchto loZisek je zaddna automobilkou piimo vyrobci na zakladé smlouvy. Jde o
specidlni loZiska s netypickymi rozméry, které maji zabranit levnéjSim alternativnim
nahradam. Lozisko je distribuovano pomoci prodejct autodilti. Vyrobce a distributor si

zajist'uji, ze zakaznik koupi pravé jeho lozisko a zaplati vysokou cenu.

Ackoliv firma jednd jako celek, rozdé€luje se na dva sektory. Jednim sektorem jsou
prodejci strojirenskych dild a druhym jsou prodejci valivych lozisek, kterymi se budeme
dale zabyvat.
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2.2.1 Struktura firmy Troma, spol. s r.o.

Vedeni spolecnosti

obchodné - technické | | sklad (baleni, expedice zbozi)| | ekonomicky

oddéleni sektor
I
| |
velkoobchod a poradenska ¢innost,
maloobchod n'{lk)up a prodej strojnich
lozisek dila

Obréazek 2: Struktura firmy Troma, spol. s r.o.

Spolecnost fidi jednatel spolecnosti.

Velkoobchod a maloobchod loZisek zajistuji Ctyfi zaméstnanci véetné jednatele firmy.
Poradenskou ¢innost spolu s ndkupem a naslednym prodejem strojnich dilt zajist'uji tii
zameéstnanci.

Sklad je veden jednim zaméstnancem, avSak s balenim a expedicemi zbozi pomahaji

obchodni referenti.

Ekonomicky usek je fizen jednim zaméstnancem.

2.3 Soucasné marketingové Fizeni
Marketingové fizeni je nedilnou soucasti firmy Troma, spol. s r.o. a mélo by byt
soucasti kazdé organizace. Marketingové fizeni zahrnuje fizeni vSech Cinnosti, jejichz
hlavnim cilem a stfedem pozornosti je spokojenost zdkaznikdl a vyuZivani trznich
piileZitosti.
Vychodiskem pro u¢innou a tspé$nou aplikaci marketingu v fizeni firmy je definice

vlastniho poslani a vymezeni kratkodobych nebo dlouhodobych cila firmy.
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2.3.1 Poslani firmy

Firma Troma, spol. sr.0. vymezuje své poslani heslem ,,Jsme tam, kde je potieba“.
Timto sloganem ukazuje, jak rychle dokaze zdkaznikim dodat potfebné zbozi. To
znamend, pokud zékaznik poptava néjakou strojni soucastku, firmu mu ji Vv pfesném
terminu dokaZe zajistit a dodat. At uZ se jedna o dovoz zbozi zakaznikovi po celé Ceské
republice nebo 0 osobni ptevzeti zbozi na prodejné ve firmé, vzdy je Troma, spol. s r.o.

tam, kde je potieba.

2.3.2 Cile firmy

V piipad¢ nelehké situace na trhu a ztraty nékterych dlouhodobych zdkaznikt firmy
vlivem zmény kvalitativni trovné subdodavek je cilem firmy ziskat ro¢né 5-10 novych

zakaznikt do prvovyroby a 2-3 nové zakazniky pro distribuci.

Zména kvalitativni urovné subdodavek (naptiklad u lozisek do pracky) znamena, ze by
nékteré velké firmy (napf. firma Bosch) jako zékaznici firmy Troma, spol. s r.0. mohli
prejit od kvalitniho zbozi, které jim firma dodava (napi. japonska loziska od firmy
NTN), na loziska z Ciny, Korey, Polska nebo Ceské republiky, ktera nejsou tak kvalitni,
ale oproti tomu levnéjsi. K tomu dochazi naptiklad vlivem znepokojivé finanéni situace
zakaznikt té€chto velkych firem, ktefi uz nemohou nakupovat drahé, ale kvalitni

vyrobky, ale davaji pfednost tém méné kvalitnim za niZ$i ceny.

Soucasny marketing je ve firmé fizen dv€ma osobami, a to jednatelem firmy a jednim
zaméstnancem z obchodné — technického sektoru. Avsak piehled o marketingovém
fizeni maji vSichni zaméstnanci. Snaha jednatele firmy je takova, aby se do

marketingového tizeni vSichni aktivné€ zapojovali.

Firma se dostavd do povédomi mnoha novym zakaznikim nejen diky marketingovym
veletrhim, ale také diky reklamnim tabulim, které visi v okoli mésta, internetovym
strankam a e-shopu. Spole¢nost se snazi zviditelnit i jinymi aktivitami, jako je
sponzorovani nemocnic a sportu v okoli, kde sponzoruje ptredevSim déti a mladez

V oblasti zavodu.

Soucasné marketingové Fizeni firmy se odehrava zejména v oblasti marketingového

mixu. Budeme se fidit marketingovym mixem 4P.
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2.4 Analyza makroprostiedi

2.4.1 PEST analyza

24.1.1  Politické prostredi

I kdyz vyznam dané z pfijmu pravnickych osob v poslednich 20 letech vyznamné
poklesl (zakon ¢. 586/1992 sb., o danich z piijmu pravnickych osob), miuzeme o¢ekavat,
pokud politickd strana socidlnich demokratii vyhraje v pfistim roce volby, Ze sazba dané
bude ze soucasnych 19 % navySena na 21% a to bude platit pravé i pro firmy, jako je

Troma, spol. s r.0. Odvody ze zisku ve vys$i 21% jsou pro firmu urcité hrozbou.

Otazkou je také dan z ptidané hodnoty, které se tyka zakon ¢. 235/2004 sb., 0 dani z
ptidané hodnoty. Sou¢asna vladni koalice se rozhoduje sjednotit sazby DPH. Od roku
2012 byla zavedena sazba 14% a 20%. Nyni v roce 2013 je sazba DPH 15% a 21%, to

samoziejmé firmu negativné ovlivnilo, poptavka po produktech klesla oproti roku 2012,

2.4.1.2  Ekonomické prostredi

Meziro¢ni inflace z prosince roku 2012, kdy ¢inila 2,4%, klesla v lednu roku 2013 na
1,9% a v bfeznu zlstava na 1,7%. Analytici pfedpokladaji, Ze mirna dezinflace bude v
CR pokratovat. V tomto piipadé to znamena, Ze ceny zboZzi a sluzeb stile rostou,
nicméné porostou pomaleji nez v predchozim roce 2012. Ceny v roce 2014 se nemaji
zvySovat tak rychle jako v poslednich dvou letech, avsak analytici tvrdi, ze by se mohly
zvySovat v druhé poloviné piiStiho roku. Nicméné i1 poté ma byt jejich dynamika mensi
nez pted krizi. Ani ceny pohonnych hmot by nemély v ptistich dvou letech tlacit na rast

spottebitelskych cen. (Ceska narodni banka, 2003 — 2013)

2.4.1.3  Sociokulturni vlivy

Sociokulturni faktory ptisobi ve dvou rovinach. Jsou to faktory spojené s kupnim

chovanim spottebitele a faktory, které podminuji chovani organizace.

Cesky zakaznik nerad néco méni, a tak pokud si na n&jaky vyrobek nebo sluzbu zvykne,
uz je nerad méni. Dnesni Cesky zakaznik se v této dobé spisSe zaméfuje na cenu, nez aby
ho zajimalo, jak je vyrobek kvalitni. Pokud budeme mluvit o loziskach NTN — SNR

firmy Troma, spol. sr.0., jsou tato loziska urCena spiSe pro naro¢né zakazniky, ktefi
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upiednostiiuji kvalitu pied cenou, kde si zédkaznik sice pfiplati, ale je mu zarucena ta
nejvyssi kvalita, kterou u lozisek mize ocekdvat. Hlavnimi pfednostmi lozisek NTN —
SNR je vysoka tepelna odolnost, vysoka Gnosnost a zivotnost. Pro ty méné naro¢né ma
firma pfipravena ¢inska loziska typu SNH nebo FK, ktera jsou vhodnou alternativou
lozisek NTN — SNR. Firma NTN se diive zaméfovala na mimoevropsky trh, predevsim
v USA a Kanadé, kde se stala dominantni znackou. Dnes po spojeni s francouzskou
znaCkou SNR tvofi jeden celek jako firma NTN — SNR a snazi se zvySovat trzni podil

na evropskych trzich rozsifenim vyrobniho programu a snizenim prodejni ceny.

2.4.1.4  Technologické vlivy

Technologie a technologické prostiedi mize firmu ovliviiovat bud’ pozitivné, nebo
negativné. Pozitivni vliv mize mit pro firmu jeji hlavni partner a dodavatel firma NTN
— SNR, ktera je na $pic¢ce v technologickém vyvoji a pokroku, a tak Ize v budoucich
letech ocekavat, ze vyvine nova, technologicky lepsi loziska, a tim tak rozsiii sortiment
firmé Troma, spol. s r.0. Negativni dopad na firmu mize mit tim zptisobem, ze se na
trhu objevi nové firma, kterd bude nabizet technologicky lepsi a kvalitng;si loziska za

niz8i a pfijatelnéjsi ceny pro zdkazniky nez firma Troma, spol. s r.0.

PEST ANALYZA
Politické prostiedi Ekonomické prostiredi
Zde hraje velkou roli dan z ptijmu Ceny pro rok 2014 by se nemély zvySovat

pravnickych osob, konkrétné jeji mozné tak rychle jako v poslednich dvou letech,
zvyseni na rok 2014 z 19% na 21%. avsak analytici tvrdi, Ze by se mohly

zvySovat v druhé poloving pftistiho roku.

Sociokulturni vlivy Technologické vlivy

Zde by se m¢la firma naucit 1épe vyuzivat | Firma by méla davat pozor na potencialni
vyrobni program firmy NTN — SNR, aby | konkurenci, ktera mize pfijit s prodejem
tak zékaznikovi nabizela nejen vynikajici | kvalitn&jsich lozisek, technologicky

kvalitu lozisek, ale také za ptijatelnou vyspélejsich, ale také pro zakaznika
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cenu, protoze dnesni zédkaznik Casto

upiednostiiuje cenu pred kvalitou.

cenov¢ atraktivngjSich, nez ty, ktera nabizi

firma Troma, spol. s r.o.

Tabulka 1: Souhrn PEST analyzy

2.5 Analyza mikroprostiedi

2.5.1 Analyza zakazniki

25.1.1 Rozdéleni zakaznika

Jak uz bylo feceno, zakaznici firmy Troma, spol. s r.0. jsou trojiho typu:

e Z&kaznici prvovyroby

¢ Distributofi, prodejci

e Zdakaznici ze sektoru servis a tidrzba, napi. autodilny, které se nachazi v okoli firmy.

25.1.2 Nejvétsi odbératelé a dluznici firmy Troma, spol. s r.0.

Nejvétsi odbératelé

Obrat (K¢)

Cez, a.s.

46 406 440

FrantiSsek Toman - ELO

28 105 740

LASSELSBERGER, s.r.o.

17 036 000

Erwin Junker Grinding Technic

14 350720

Poli¢ské strojirny a.s.

12 065 080

Sochorova vélcovna TZ, a.s.

11 457 200

Kollmorgen, s.r.o.

10 650 660

AVEKO Servomotory, s.r.o.

5048 620

Tabulka 2: Prehled nejvétsich odbérateli

Zdroj (Troma, spol. sr.0.)
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Nejvétsi dluznici
Dluh (K¢)
PMP PAL international 8 515560
LASSELSBERGER, s.r.o. 4 900 600
Magna Exteriors and Interiors 4 620000
LOZISKA plus, s.r.o. 3792 300
SKLARSKE STROJE ZNOJMO 3031580
Kollmorgen, s.r.o. 2 108 580
Tomas Kamarad 1728 680
STROS - sedl¢anské strojirny 1704 540

Tabulka 3: Pfehled nejvétsich dluznikia

Zdroj (Troma, spol. s r.0.)

Tyto hodnoty obratu u nejvétsich odbératelti a dluhu nejvétsich dluznikd nejsou realné,

puvodni hodnoty byly upraveny urcitou konstantou, kvtli utajenosti.

2.5.1.3  Spokojenost zakazniki

Dale bychom zakazniky mohli také rozdé€lit naptiklad podle toho, jak rychle se k témto
zakaznikim zbozi dostane. To znamend, Ze néktefi zdkaznici upiednostiiuji rychlost
dodavky zbozi. Kvili tomu, ze zbozi neni na skladé€, objednavku stornuji. Nez by si tito

zakaznici na objednavku pockali, rad&ji oslovi jiné dodavatele.

Dalsi skupinou jsou zékaznici loajalni ke znacce a firmé. Tito zakaznici, 1 kdyz
nedostanou kompletni objednavku, v klidu si pockaji na jeji zbytek a jsou firm¢ Troma,
spol. s r.0. vérni. Tato skupina Casto vyzaduje specifickou znacku loziska. Nechce vSak

jejich alternativu.
Konec¢nou skupinou jsou zdkaznici, ktefi svou objednavku loZisek dostanou kompletni.

Firma je zakazniky pfedevs§sim vnimana jako hlavni dodavatel loZisek nejvyssi kvality, a
to lozisek znacky NTN — SNR. Loziska jinych vyrobct, napt. ZKL nebo SNH, nejsou u
zakazniku tolik popularni jako loziska NTN — SNR, a tak je mohou z&kaznici kupovat u

konkurence, coz je pro firmu Troma, spol. s r.o. uréita nevyhoda.

Firma také vyuziva systém rezervaci, ktery je dostupny pro vSechny zakazniky a ti ho
také pln¢ vyuzivaji. AvSak systém je spiSe vhodny pro zakazniky prvovyroby, ktefi

nakupuji velké mnozstvi lozisek, ne vSak pro malé¢ zdkazniky. Systém je podlozen
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pisemnou smlouvou, kterou zakaznici prvovyroby uzaviraji s firmou Troma, spol. s r.o.

s uritym mnoZstvim a typem lozisek. Tento systém podporuje i firma NTN — SNR.

Dalsi faktor, ktery také ovliviluje mysl zakaznika, je zpusob baleni lozisek (napf.
lozisek NTN — SNR). Ve firm¢ existuji dva typy baleni lozisek. Prvnim je primyslovy
zpusob, ktery se pouziva predevsim u zékaznikli prvovyroby. Bali se velkd mnozstvi
lozisek do krabic v neprody$ném a trvanlivém plastovém obalu, ktery je oznacen
vyrobnim kodem a pouzitym mazacim tukem. Toto baleni je rychlejsi oproti
maloobchodnimu zplisobu baleni, ktery vyzaduji zdkaznici ze sektoru servis a drzba, to
znamena kazdé lozisko zabalené zvlast v neprodySném plastovém obalu a papirové

krabi¢ce s oznaéenim loziska.

ANALYZA ZAKAZNIKU
e Firma by se m¢la v budoucich e Druhym krokem by méla firma co
letech zamérit piredev§im na nejvice apelovat na svoje nejvétsi
zékazniky prvovyroby, to dluzniky, aby co nejd¥ive splatili
znamena zakazniky dlouhodobé, poZadovanou dluznou ¢astku
ktefi tvofi pro firmu nejvétsi zisky nebo alespon jeji ¢ast.

o Vitietim kroku by se méla firma snaZit investovat v budoucnosti vétsi
marketingové financni prostiedky na propagaci nejen loZisek NTN — SNR,
ale také lozisek ZKL a SNH, aby si je zdkaznici také oblibili a zacali kupovat
v takovych objemech jako loziska NTN — SNR.

Tabulka 4: Souhrn analyzy zakaznikia
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2.5.2 Porterova analyza péti sil

2.5.2.1  Stavajici konkurence

V dnesni dob¢ uz neni firma Troma, spol. s r.0. vyhradnim dodavatelem lozisek NTN —
SNR. Konkurence se postupné rozrustd a rozristd se 1 distribucni sit’. Nejveétsim
konkurentem firmy NTN — SNR, tedy znacky prémiové kvality, je firma SKF. Firma
SKF predstavuje pro zakazniky znacku, kterd je v jejich mysli znaméjsi. Nicméné
japonské vyrobky pifedstavuji v myslich zakaznika stale vrchol souc¢asného technického
a technologického pokroku. Loziska NTN — SNR jsou tak stale jedine¢né. Firma NTN-
SNR je povazovana za nejvice inovativniho vyrobce lozisek na svété, a proto jsou

loziska NTN-SNR o krok pted konkurenci.

Firma SKF

Firma SKF byla zalozena v roce 1907 svédskym inzenyrem. Ten tehdy chtél predevsim
uvést na trh dvouradé kulickové naklapéci lozisko, které vynalezl. Firma se rozvijela

velmi rychle a jiz od roku 1914 byla zastoupena ve 27 zemich.

V dneSni dobé neexistuje primyslové odvétvi, ve kterém by bylo snadné uspét.
Neustalé vyhodnocovani, vyvoj, hledani novych feSeni a snaha byt vzdy o krok napted,
je ale kazdodenni soucasti Zivota vSech, ktefi se na trhu pohybuji a chtéji uspét. SKF je

jiz 85 let partnerem tady ¢eskych podnika. (Skf, 2013)

Pravé firma SKF je o krok napfed pfed firmou Troma, spol. sr.0.. Ma vice
propracovanou distribucni sit’ a jejich velka vyhoda spociva v tom, Ze se jejich znacka
dostala vice do povédomi evropskym klientim oproti firmé NTN — SNR, ktera jesté

stale neni v Evropé tolik rozsifena jako firma SKF.

2522 Potencialni konkurence

S rizikem nové konkurence, které se na trhu mize objevit, musi firma neustale pocitat.
Jako konkurent s prodejem lozisek se muze objevit urcita ¢inska firma, ktera nalaka
zakazniky svou cenou. Cinské firmy, jako napiiklad firma FK, se neustale rozriistaji po

celém svéte, jejich distribucni sit’ je obrovska. Dalsi jejich vyhodou jsou velké skladové
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zasoby a ohromné finanéni prostiedky, ale i marketingové nastroje a prostredky, které

mohou vyuzit na sviij rozvoj.

Firma FK je piedni vyrobce nejkvalitnéjsich ¢inskych lozisek a nejdostupnéjsich znacek
v této kvalitativni skupiné. Jsou specialisté predevSim na stojatd a ptirubova loziskova

télesa.

Loziska firmy FK se vyvazi do vice nez 100 zemi svéta a pravé po strance technické a
obchodni zcela spliiuji pozadavky Ceského zakaznika. Myslim, Ze pro firmu Troma,
spol. s r.0. predstavuji ¢inské firmy lozisek do budoucna potencialni riziko, které bude
spo¢ivat v omezeni zvySovani cen ze strany spole¢nosti Troma, spol. s r.0. Z toho take

pro firmu plynou ptipadné mensi zisky.

2.5.2.3 Vliv zakaznika

Zakaznici maji riznd ptrani a potieby, které se firma samoziejmé snazi plnit. Zakaznik,
ktery si objednava lozisko, pozaduje velkou kvalitu, ale zaroven pfijatelnou cenu.
Z&kaznici, jejichz pozadavky na kvalitu lozisek nebo rozsifené sluzby jsou vysoké, si

stadle neuvédomuji, Ze s pribyvajici kvalitou roste také cena vyrobku.

cvwr

dodani. Pokud zakaznici nedostanou vyhodnéj$i cenu nebo pokud je termin dodani

prilis dlouhy, hledaji produkt u konkurence.

Zékaznici ovliviji firmu ze dvou uhla pohledu, a to jednak z pohledu zisku a jednak
z pohledu reputace firmy u zékaznika, tj. jaky obrazek si o firmé zakaznik udéla.
Samoziejmé od toho se také odviji vySe trzeb od zakazniki. Pokud bude firma Gspésna,
(tj. potieby zakaznikti budou plné uspokojeny, a to v oblasti poradenské technické
¢innosti nebo lozisek, v kvalité, chodu, jejich cené, atd.), spokojenost zakaznika se
firm¢ vrati v podob¢ finanéni odmény. Na zakladé toho muze firma tvofit vétsi prodejni

sit, rozSifovat sortiment zbozi, skladové prostory, apod.

Pokud budeme hovotit o firmé¢ NTN-SNR, kterda je nejvétsSim dodavatelem firmy
Troma, je tato firma zarukou nejvétsi kvality lozisek, ktera Troma, spol. s r.0. nabizi.
Néro¢nym zékazniklim znac¢ka NTN — SNR spliiuje piesné to, co zdkaznici pozaduji, to

znamena vysokou kvalitu, nikoli vsak tak ptijatelnou cenu.
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Troma, spol. sr.0. se musi naudit 1épe vyuZzivat moznosti vyrobniho programu firmy
NTN - SNR, protoze loziska z celého vyrobniho programu mtize zdkazniklim nabizet za
piijatelné ceny. Aby firma na trhu uspé€la, musi se také snazit ziskavat zakazniky, ktefi
pro svoji prodejni nebo vyrobni ¢innost potiebuji atypicka loziska, kterd vyrabi jediné

firma NTN — SNR.

2524 Vliv dodavatela

Problém jsou samoziejmé i nasi dodavatelé, na kterych jsou zavislé nase prodeje
lozisek. V piipadé spoluprace firem NTN-SNR, SNH a firmy Troma, spol. s r.0., je sila
dodavatele osSetiena smlouvou. Dodavatelé si smlouvou zarucuji urcitou cast obratu
jejich produkti. Na oplatku od dodavatelt firma Troma, spol. sr.0. dostdva urcité
vyhody.

2.5.2.5  Substitu¢ni produkty

Tento faktor je podle mého ndzoru ze vsech nejrizikovéjsi. Dnes uz neni pro mnohé
zdkazniky dulezita az tak kvalita loziska, t0 znamena, Zze dnes uz zédkaznici ¢asto

nevyhledavaji tu nejvyssi kvalitu, ale spiSe stiedni. Dulezitd je pro zdkaznika hlavné

vvvvvv

PORTEROVA ANALYZA
e U zadkaznikl by se firma méla e Do budoucna by méla pocitat

naudit l1épe vyuZivat moznosti s moznou konkurenci, to
vyrobniho programu lozZisek znamena s ¢inskymi firmami
NTN — SNR, ktera pro ni tvofi lozisek, které se neustale

nejveétsi obraty, aby tato loZiska rozristaji (jejich distribuéni sit’ se
mohla zakaznikiim prodavat za rozrusta a jejich technologicky
vyhodnéjsi ceny. pokrok a vyvoj také roste).

Tabulka 5: Souhrn Porterovi analyzy

37



2.5.3 Portfolio analyza General Electric

2531

Konkuren¢ni piednosti (0sa X)

Proménné

DiileZitost (0-1)

Hodnoceni (0-100%)
NTN - SNR

Hodnoceni SNH

Hodnoceni FK

70% (70% z 1) =

10% (10% z 1) =

Kvalita produktu 1 100% (100% z 1) = (1) 0,7) 0,1)
9 9 - o 9 - o o
Réist podilu na trhu 0,5 100% (1((())(’);)3 z20,5)= | 40% (4((())'/;)2 0,5) = 30%:;?3/:;) 0,5)

Reputace firmy 1 100% (1) 60% (0,6) 10% (0,1)
Loajalita zakaznikd 1 100% (1) 45% (0,45) 10% (0,1)
Distribucni systém 0,9 100% (0,9) 60% (0,54) 10% (0,09)
Zvladnuti marketingu 0,9 100% (0,9) 55% (0,495) 10% (0,09)
Skladové zasoby 1 100% (1) 70% (0,7) 10% (0,1)
Nabizeny sortiment zbozi 0,5 100% (0,5) 65% (0,325) 10% (0,05)

VYSLEDEK 6,8 4,01 0,78

Tabulka 6: GE analyza (konkurenénich piednosti)

Zdroj (Troma, spol. s r.0.)

Soucet hodnot v zavorkach kazdého sloupce = hodnota vysledku

Kvalita produktu hraje pro firmu samoziejmé dilezitou roli. Pfednosti firmy je starost o

loziska firmy NTN — SNR, to znamena loziska nejvyssi kvality. Zakaznici tato loziska

cht&ji nejvice. Jsou s témito lozisky nejvice spokojeni z hlediska jejich kvality,

pfesnosti, Zivotnosti a spolehlivosti. Tato loziska jsou pro firmu zarovenl nejvice

ziskova.

Pokud budeme mluvit o ristu podilu na trhu, firma Troma, spol. s r.0. by se chtéla dale

rozvijet, ale vzhledem ke Spatnému umisténi a lokalité¢ firmy rozvoj neni snadny.

Nejvétsim problémem jsou prostory na zasoby zbozi, tj. hlavni sklad firmy, ktery kvuli

rodinnym zastavbam a tim vyrazné omezenym prostorim v okoli firmy nelze stejné

jako celé sidlo spole¢nosti jednoduse rozsitovat.
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25.3.2  Atraktivita trhu (osa Y)
_— A Hodnoceni (0-100%) . .
Proménné DiileZitost (0-1) NTN - SNR Hodnoceni SNH | Hodnoceni FK
. 100% (100% 2 0,8) = | 65% (65% z 0,8) = | 10% (10% z 0,8)
Tempo ristu trhu 0,8 0,8) (0,52) - (0,08)
. 100% (100% z 0,8) = | 70% (70% z 0,8) = | 20% (20% z 0,8)
Kvalita trhu 0,8 (0,8) (0,56) - (0,16)
Struktura konkurence 1 30% (0,3) 30% (0,3) 10% (0,1)
Ziskovost odvétvi 1 100% (1) 75% (0,75) 10% (0,1)
Nova konkurence 0,5 40% (0,2) 20% (0,1) 20% (0,1)
Stabilita prodeje 1 100% (1) 75% (0,75) 10% (0,1)
Cenova stabilita 1 100% (1) 75% (0,75) 20% (0,2)
Vliv zakaznikd 1 100% (1) 75% (0,75) 10% (0,1)
Spokojenost zakaznikd 1 100% (1) 70% (0,7) 20% (0,2)
VYSLEDEK 71 5,18 114

Tabulka 7: GE analyza (atraktivita trhu)

Zdroj (Troma spol. sr.0.)

Soucet hodnot v zadvorkach kazdého sloupce = hodnota vysledku

Na trhu musime opét zminit nejvyssi kvalitu japonského vyrobce, ktery je leader
v technologickych inovacich s nejlepsimi cenami, kvalitou a kompletnim servisem.
Firma Troma, spol. sr.0. se snazi co nejlépe zastupovat svého hlavniho dodavatele

téchto prémiovych loZisek a piisobit tak na zadkaznika nejlepSim dojmem.

Pro firmu je na dnesnim ¢eském primyslovém trhu t€zké se prosadit. Zvlast kdyz pro
firmu SKF, ktera je pfimym konkurentem spole¢nosti NTN — SNR nastal velky rozvoj v
povaleénych letech, kdy SKF pokryvalo 95% celé spotieby valivych lozisek v CR.
Nejen firma SKF se nadale rozristd, ale 1 firma ZKL, ktera je pfimym konkurentem

firmy SNH.
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Nova konkurence pro firmu Troma, spol. s r.0. nehraje az tak dilezitou roli, avsak jak
uz bylo feceno, v budoucich letech je tu moznost vstupu ¢inskych firem, jako je firma
FK, jejiz prodejni sit’ neustale roste, ale také jejich technologicky pokrok a vyvoj roste.

FK taky vymysli nové distribu¢ni kanaly.

OSAY
10

8,75

7.5

6,25

3,75

2,5

1,25

10 8,75 7,5 6,25 s 3,75 2,5 1,25 0

OSA X
Graf 1: Zobrazeni tfi produkti firmy v GE matici

GE matice: zdroj (Jakubikovd, 2008)

Na ose X jsou zobrazeny konkuren¢ni pfednosti a na ose Y je zobrazena atraktivita trhu.

40



2.5.3.3  Zvoleni strategie

CHRANENE POSTAVENI

Investovat K ristu

V max. pfijatelné mife

Soustiedit se na udrzeni
sily

VYBEROVOST/ SMEROVAT
K VYNOSUM
e  Chranit stavajici
program

e Investovat do segment,
kde je vysoka ziskovost
a pomérné malé riziko

ZBAVOVAT SE

Prodat je v dobg, kdy je to

cenove vyhodné,

Tabulka 8: Uréeni strategie pro produkty firmy Troma, spol. s r.o.

Zdroj (Jakubikovd, 2008)

Z portfolio analyzy General Electric vyplyva, ze by se firm¢ méla predevS§im zaméfit na
loziska prémiové kvality, loziska NTN — SNR a snazit se do jejich vyvoje, propagace a
dalsich marketingovych nastroji firmy investovat. U lozisek SNH by méla Troma, spol.
sr.0. zvazit vSechna rizika, kterd mohou v budoucnu nastat. Méla by davat piednost
kratkodobym investicim a spiSe investovat do lozisek NTN — SNR, kde je velka

ziskovost a pomérné malé riziko.

Loziska FK by firma méla v budoucnu prodat v dob¢, kdy to bude cenové vyhodné.
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PORTFOLIO ANALYZA GE

e Firma by se méla zamé¥it e Firma nesmi také zapominat na
predevSim na loZiska NTN — loZiska SNH, do kterych by méla
SNR, do kterych by m¢la vlozit uSetiené financni
investovat. marketingové prostiedky, aby o

téchto loziskach zvysila povédomi
v myslich zakaznikl. Investice by
méla firma nejdiive fadné zvazit a
investovat do téchto lozisek spise

kratkodobé.

e Lozisek FK by se méla firma v cenové vyhodné dobé zbavit.

Tabulka 9: Souhrn portfolio analyzy General Electric

2.6 Marketingovy mix firmy Troma, spol. s r.o.

Priblizny podil pfednich vyrobcu
lozisek na svétovém trhu

- NTN-SNR
m SKF
B INA-FAG
23% 4 TIMKEN
= NSK
_ = JTEKT (Koyo)
OSTATNI

11%

Graf 2: Podil piednich vyrobci loZisek na svétovém

Zdroj (Troma, spol. sr.0.)
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2.6.1 Produkt
Produkt: NTN - SNR

NejvyznamnéjSim nabizenym produktem z hlediska trzeb a objemu prodeje firmy

Troma, spol. s r.0. jsou loziska NTN — SNR a proto je mu piikladana nejvétsi pozornost.

Japonsko — francouzsky koncern NTN — SNR vznikl fazi nejvétsiho japonského
vyrobce lozisek NTN s nejvétSim francouzskym vyrobcem lozisek SNR. V soucasné
dob¢ je tfetim nejvétsim vyrobcem valivych lozisek na svété. Obé firmy byly zalozeny
na pocatku 20. stoleti a patii k naprosté Spi¢ce ve Svém oboru nejen ve smyslu

absolutniho objemu vyroby, ale zejména v oblasti rozvoje a inovaci.

Koncern nabizi kompletni sortiment valivych lozisek, ktery prodavd pod obéma
znackami na trzich po celém svét€. NTN 1 SNR jsou hlavnimi dodavateli loZisek pro
automobilovy pramysl ve svych zemich, podili se na vyvoji a vyrob& japonskych
a francouzskych rychlovlakd a vyviji a vyrabi loziska pro vSechna odvétvi prumyslu,

véetné vétrné energetiky, leteckého a obranného pramyslu, i kosmického vyzkumu.

Spole¢nost Troma, spol. s r.0. zastupuje znacku NTN - SNR na ¢eském trhu nepfetrzité
od roku 1994 jako primarni dovozce lozisek NTN — SNR. Spole¢nost Troma, spol. s .0.
v Ceské republice koordinuje distributorskou sit' lozisek NTN — SNR, drZi pro tuto

spolecnost hlavni ¢esky sklad a je hlavnim partnerem pro pramyslové projekty.

NTN — SNR ma ro¢ni obrat témét 4 miliardy eur a zaméstnava po celém svété na 22

tisic zaméstnanct v 60 vyrobnich zavodech.

Ze vSech piednich svétovych vyrobct lozisek koncern NTN — SNR investuje nejveétsi

procento prostiedkli do vyzkumu a vyvoje.

Rocni obrat 4 miliardy EUR
Zameéstnanci 22 000
Vyrobni zavody 60

Stru¢ny piehled vySe obratu, po¢tu zaméstnanci a vyrobnich zavodi firmy NTN — SNR

(Zdroj: Troma, spol. sr.0.)
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Produkt: NTN, spole¢nost: NTN CORPORATION

NTN je hlavnim dodavatelem lozisek do kol pro automobily Toyota, loziskovych
jednotek, kulickovych Sroubt, linearnich lozisek, automobilovych napindkl femeni

a magnetickych a vzduchovych vieten.

NTN je dodavatelem s pokrytim celého trhu, svétovy leader v technologickych

inovacich s nejlep$imi cenami, kvalitou a kompletnim servisem.

ZaloZena 1918
Sidlo Japonsko, Osaka
Prezident Yasunobu Suzuki
Vyrobni zavody Jasponsko (15)
Sev. Amerika (12)
Evropa (3)
Asie (6)
Australie (4)
Pocet vyhradnich prodejci | 89 celosvétové
Zaméstnanci 14 270

Tabulka 10: Struény piehled firmy NTN

Zdroj (Troma, spol. sr.0.)

Produkt: SNR, spole¢nost: SNR ROULEMENTS

SNR je jako dodavatel lozisek pro automobily na 1. misté¢ ve Francii a na 2. misté
Vv Evropé. Podpora v oblastech technickych Skoleni, dokumentace a katalogt.

Je roz8itena na péti kontinentech, téméi ve 200 zemich.

ZaloZena 1916
Sidlo Francie, Annency
Vyrobni zavody 20

Pocet vyhradnich prodejcii 13 v deseti zemich
Zaméstnanci 7730

Tabulka 11: Struény pi‘ehled firmy SNR

Zdroj (Troma, spol. s r.0.)
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Produkt NKE

Rakouska spolecnost NKE je osvédéenym a uzndvanym vyrobcem lozisek pro celé
spektrum subdodavateltt ve vSech oblastech pramyslu. Jeji specialitou je zakazkova
vyroba lozisek na zakladé vykresové dokumentace. Specializuji se také na
velkorozmérna loziska. NKE spolupracuje s firmou Troma, spol. sr.0. pravé v oblasti

velkych lozisek vyrabénych na zakazku.

Sidlo Rakousko, Steyr

Vyrobni zavod Steyr

Kli¢ova ¢&isla existence | 14 000 m®investic

2500 m* budov

Prodejni lokality 200 po celém svété

Tabulka 12: Struény piehled firmy NKE

Zdroj (Troma, spol. s r.0.)

Produkt: IDC

DalSimi vyznamnymi produkty jsou loziska znaCky IDC. Pod touto znackou vyrabi
némecka spole¢nost INTERPRECISE Donath GmbH valeckova loziska. Troma, spol.

$ 1.0. puisobi jako primarni dovozce loZisek znacky IDC do Ceské republiky.
Produkt: SNH

Déle je to firma SNH, ktera byla zalozena v roce 1979 v Singapuru jako prvni
opravnény vyvozce valivych lozisek z Ciny. Hlavni vyrobni centrala se dnes nachéazi
v primyslové zoné Volkswagen Industrial Park na predmésti Sanghaje, ktera je
kli¢ovou lokalitou pro némecké automobilky v Cing. Veskery sortiment znacky SNH do
Ceské republiky jiz od roku 2003 dovazi vyhradné spole¢nost Troma, spol. s r.0. Jako
primarni dovozce je také partnerem pro vSechny primyslové zakazky z oblasti

prvovyroby.
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Produkt: GLH

Spolecnost GLH Taiwan si od svého zalozeni vydobyla pozici uspésného vyrobce
loziskovych téles prvotiidni kvality. Firma méa vlastni kompletni vyvoj novych produktt

na evropské urovni. Troma, spol. s r.0. je opét primarnim dovozcem téchto lozisek.
Produkt: FK

Spolecnost FK je specialista na stojata a ptirubova loziskova télesa. Produkty FK jsou
vyvazeny do vice nez 100 zemi svéta a po strance technické i1 obchodni zcela spliuji

pozadavky Ceskych zédkazniki.

2.6.2 Cena

Rozlisuji se tfi druhy kvality. Na prvnim misté je prémiova kvalita, do které patii
loziska znacky NTN, SNR a NKE. Na druhém misté¢ je kvalita druhé fady, tzv.
vynikajici cenova alternativa, kam patii loZiska znacky SNH a v neposledni fadé¢ je to
kvalita standardni, kam patii ¢inskd loziska firmy FK, kde je cena pro zdkaznika

4

podstatné pfiznivejsi nez u kvality, typu NTN.

NTN.

PREMIOVA KVALITA

NKE

BEARINGS

VYNIKAJICI CENOVA
ALTERNATIVA

STANDARTNI KVALITA
ZA PRIZNIVE CENY

Obrazek 3: Schéma druhi kvality loZisek

Zdroj (Troma, spol. s r.0.)
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Druhym faktorem, od kterého se odviji vyse ceny, jsou tfi typy zdkaznik.
Prvnim typem jsou dlouhodobi, stali zakaznici, tzv. zakaznici z prvovyroby.

Druhym typem jsou prodejci, distributoii, ktefi nakupuji velké objemy lozisek za
ucelem dalsiho prodeje, a tfetim typem je zakaznik, ktery naptiklad nakupuje pro svoji
vlastni potiebu nebo pro ucely podnikani (zékaznici z autodilen, zednici, atd.). Tento
zakaznik je koncovy. U tohoto typu z&kaznika probiha pultovy prodej na firemni

prodejné.

3 typy zaKkazniki PRVOVYROBA

DISTRIBUTORSKA SIT

SERVIS A UDRZBA

Obrazek 4: Schéma t¥i typa zakaznikia

Zdroj (Troma, spol. s r.0.)

Faktorem, ktery ovliviiuje cenu, jsou ceny konkurence. Konkurentem je firma Koma,
ktera nabizi stejné jako spole¢nost Troma, spol. s r.0. loziska SKF. Dal$im konkurentem
je spole¢nost Coroll, ktera nabizi loziska NSK a posledni hlavni konkurenci je firma PK
Servis, ktera nabizi také loziska SKF. Tato loziska jsou pfimym konkurentem znacky
NTN — SNR. Troma, spol. sr.0. pfizpisobuje svoje prodejni ceny vyrobkim

konkurence.

2.6.3 Distribuce
Distribuci bychom mohli rozd¢lit na dvé ¢asti, a to pfimou distribuci a nepiimou.

Ptima distribuce ve firm¢ Troma, spol. s r.o. probiha formou poradenské Cinnosti,

formou technickych otazek v oblasti strojirenstvi, o kterou se staraji obchodné —
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techni¢ti zastupci firmy. Zde se klade diraz na piimy kontakt se zakaznikem, jedna se

tedy o pfimou distribuci produktu.

Dale je piimou distribuci smlouva mezi zakazniky prvovyroby a Tromou, spol. sr.0.,

kde se také jedna o individualni pfistup mezi témito stranami.

Spolecnost nema takové moznosti, kapital a lidské zdroje na to, aby mohla délat ve
velkém meéfitku piimou distribuci a tak nepfima distribuce pfece jenom pievlada.
Distributorska sit’ lozisek je velice rozsahla a proto existuje mnoho distributord,

prodejcti, ktefi nakupuji a prodavaji loziska.

Distribuce zbozi do firmy je realizovana z francouzského centralniho skladu v Lyonu,
kde se zbozi nalozi vzdy v pondéli a do firmy pfiputuje tentyz tyden v patek. Zbozi je
pak expedovano vzdy v odpolednich hodinach, kde piepravu zajistuje firma Fofr ze
Zd’4ru nad Sazavou. Doba dodéni je zavisla na pozadavcich zakaznika a samoziejmé na

objemu daného zbozi. Dodavka zboZi trva vétsinou v rozmezi od 24 do 48 hodin.

2.6.4 Propagace

Na propagaci firmy je firmé pfiznana vyse 3% z obratu, tzn. objemu prodeje lozisek za
dany rok. Samoziejmé prostiedky konkurence pro dobrou propagaci se zlepSuji a tak
firma Troma, spol. s r.0. musi také nachazet nové cesty a zpusoby, jak zlepsit propagaci

lozisek, aby byla o krok napted.

Prostfedky na propagaci musi byt Gcelové vyuzity. VyuZiti danych prostfedkdi na
propagaci podléha kontrole podle smlouvy, napt. s firmou NTN — SNR.

Prosttedklt vyuZziva firma nékolik. Velkym prostfedkem jsou marketingové veletrhy,
jako je Ucast na mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brn€. Dal§im prostfedkem jak
zviditelnit svoje produkty a sluzby jsou marketingové obchodné — technické nabidky
téchto produkti, tzn. loZisek nebo strojnich dili. Tyto nabidky bud’ firma rozesila e —
mailem nebo poStou, kde ptiklada vétSinou 1 slevu na dané zboZzi anebo je obchodni
zastupci nabizi, tzn., pfednasi svym zakaznikiim. Dal$im propaga¢nim nastrojem jsou
reklamni tabule, které jsou rozvéSeny v blizkém okoli firmy. Dale je to internetovy
obchod, kde jsou zobrazeny aktualni ceny a pocty kus zbozi na skladé. Déle je zde

moznost Vyhledavat a prochazet loziska podle kategorii a po registraci budete moci
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vyuzivat online systém objednavek, ktery Vam usnadni préci pfi objednavani. DalSim
propaga¢nim nastrojem jsou internetové stranky, kde napiiklad najdete obchodné —
technické novinky. Déle jsou pro zakazniky na prodejné firmy pfichystany firemni
brozury. V neposledni fadé je nastrojem propagace sponzoring, do kterého se firma
aktivné zapojuje. Jednd se o sponzoring nemocnic, sportu, kde se spolecnost zamétuje

pfedevsim na déti a oblast zavodu.

2.6.5 Podpora prodeje

Probiha formou slev z cen zbozi, zasilanim reklamnich e-mailt zdkaznikim, reklamnich
darkovych predméti, jako je napiiklad taska na notebook s ndpisem NTN — SNR, atd.
Daéle je to zasilani vzorkli zékaznikim zdarma a vyuzivani firemniho automobilu

s napisem Troma, spol. s r.0.

2.7 SWOT analyza

Tato analyza zhodnocuje firmu z hlediska silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti,
které se ji mohou v budoucich letech naskytnout, ale také z hlediska hrozeb, kterym by

se méla firma naucit piedejit.
Firma se bude snazit vyuzit pfedevsim prilezitosti, které se ji naskytnou, aby se nejvice
odlisila od konkurence a ukazala svoje pevné postaveni na trhu. Slabé stranky se bude

firma snazit co nejvice minimalizovat a silnych stranek vyuzivat. Hrozby svym chovani

nemuze bohuzel firma ovlivnit, miZe se snazit je predvidat, aby jim predesla.
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Vnitini prostredi

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Vysoka kvalita
nabizenych lozisek

Vysoka odborna znalost
obchodnich referentt
firmy

Dobréa spoluprace firmy
se zdkaznikem

Technické poradenstvi

Prijatelné prodejni ceny
lozisek

Nedostate¢né
marketingové fizeni

Obc¢asné nevéasné
dodaci terminy

Nedostate¢na skladova
zasoba

Nedostate¢né skladové
prostory

Neochota vedeni
roz§ifovat prostory
Nizky pocet
zameéstnanci

Vnéjsi prostiedi

PRILEZITOSTI

HROZBY

Novi zakaznici do
prvovyroby

Moznost nového
sortimentu zbozi od
dodavatelu

Vzristajici povédomi o
firmé a jejim sortimentu

Nové distribucni cesty

Posilovani ¢eské koruny
VUcCi jingm ménam

Vstup novych
konkurentd v hasem
odvétvi podnikani

ZvySovani spotiebnich
cen (napf. spotieba
energie)

Silna pozice dodavatelt

Dohady s dodavateli o
stanoveni ceny

Tabulka 13: SWOT analyza
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3 Navrh marketingoveho planu firmy Troma, spol. s r.o0. pro
rok 2014

3.1 Aktudlni podoba firmy a s ¢im se miize v budoucnosti setkat

Firma Troma, spol. sr.o. ziskala dobrou povést u zakaznikti piedev§im z poradenské
¢innosti, kterou poskytuji zdkaznikiim obchodni referenti. Jejich pfednost neni jenom
vyborna odbornéd znalost v oblasti lozisek a strojnich komponentt, ale také vyborna
jazykova vybavenost, piedev§im znalost anglického a némeckého jazyka. Dalsi
ptednosti firmy jsou nabizena loziska od japonské spolecnosti NTN — SNR, ktera je
hlavnim partnerem a dodavatelem firmy Troma, spol. sr.0. Tato loziska vynikaji
predevsim svoji kvalitou a spolehlivosti, kterou oceni kazdy zakaznik. Dne$ni zdkaznici
hledaji ov§em rovnéz vyhodné alternativy. Tyto zakazniky muze firma také uspokojit, a
to lozisky SNH, ktera vyhodnou alternativou urcité jsou. Pak jsou tu také zakaznici,
zakaznikim firma nabizi Cinské loziska FK, kterd se pys$ni nizkou cenou i piijatelnou

kvalitou.

Pokud chce firma v nasledujicich letech uspét, bude se muset naucit 1épe vyuzivat
predevsim vyrobni program lozisek NTN — SNR, aby tato loziska mohla prodavat za
vyhodnéjsi ceny nez doposud, a tak ptildkat vice zdkaznikli. Dne$ni zdkaznici, jak uz
bylo fefeno, ddvaji Casto prednost cen¢ pied kvalitou, avSak loziska NTN — SNR

pfinaseji firmé stale nejvyssi zisky ze vSech nabizenych loZisek.

Déle se bude muset firma v budoucnosti zamyslet nad marketingovym fizenim firmy,
jelikoz je v tuto chvili nedostacujici a nesystematické. Firma bude muset zvolit z fad
zaméstnancll odpovédnou osobu, kterd se o marketing bude peclivé starat. Nejen tuto

funkci, ale i plno dalsich nyni vykonava pouze jednatel firmy.

V nasledujicich letech by spole¢nost chtéla rozsitit skladové prostory, které jsou také
slabou strankou firmy, avSak zastavéné prostory v okoli firmy ji tuto moznost dost
dobfe nedovoluji. Diky tomu také firma nemlze aktudlné rozsifovat sortiment
nabizeného zboZi, coz se projevilo také jako slabina firmy, jelikoz dnes$ni zdkaznici jsou

velice naroc¢ni.
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V budoucnosti se mohou firmé naskytnout také jisté pfilezitosti, jako jsou vyvojové
vyspélejsi loziska, s kterymi mutze pftijit spolecnost NTN — SNR, kterd patii v tomto

odvétvi k vyvojoveé nejvyspélejsi spolecnosti vitbec.

Tato spolecnost diky dlouholeté spolupraci a spokojenosti s firmou Troma spol. sr.0.,
jako dlouhodoby partner mtze nabidnout firmé Troma, spol. sr.0., aby zacala jejich
nova loziska prodavat, a tak se ji rozsifi nejen sortiment zbozi, ale také mohou pfichazet
novi zakaznici. Tim se rozs$ifi i povédomi nejen o znacce lozisek NTN — SNR, ale také
povédomi o firmé jako celku. Pokud budeme mluvit o zékaznicich, méla by se firma

zam¢fit na zakazniky dlouhodobé, tzn. ptedevsim z prvovyroby.

Jako nejvétsi hrozbu by v nésledujicich letech méla firma brat piichod novych
konkurentli, konkrétné ¢inskych firem, jako je dnesni firma FK, ktefi mohou zalit na
¢eském trhu nabizet také nova, inovativni loziska, kterd budou nejen kvalitngjsi, ale také

budou za vyhodngjsi ceny.

3.2 Marketingové cile organizace

Jednatel firmy klade pfedevsim dliraz na spokojenost zakazniki, to znamena, ze se bude
snazit s nejveétSim usilim plnit jejich ptani a pozadavky.
V ptipadé¢ nelehké situace na trhu a ztraty nckterych dlouhodobych zdkaznikl firmy

Troma, spol. s r.0. vlivem zmény kvalitativni urovné subdodavek je cilem firmy ziskat

ro¢n¢ 5-10 novych zdkaznika do prvovyroby a 2-3 novych zakaznikl pro distribuci.

Zmeéna kvalitativni urovné subdodavek (naptiklad loziska do pracky) znamena, Ze by
nékteré velké firmy (napf. firma Bosch) jako zdkaznici firmy Troma, spol. s r.o. mohli
prejit od kvalitniho zbozi, které jim firma dodava, napf. japonskych lozisek od firmy
NTN, na loziska z Ciny, Korey, Polska nebo Ceské republiky, které nejsou tak kvalitni,
ale naproti tomu levnéjsi. K tomu dochazi napiiklad vlivem znepokojivé finanéni
situace zakaznikl téchto velkych firem, ktefi uz nemohou nakupovat drahé, ale kvalitni

vyrobky, a proto davaji piednost tém méné kvalitnim za niz$i ceny.
Dal$im marketingovym cilem firmy je navySeni obratu kazdym rokem alespon o 5—7%.

Déle jednatel firmy v budoucich letech uvazuje o jmenovani svého zastupce, ktery by

1épe tidil a celkové ozivil marketingové fizeni firmy.
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Déle je snahou v cilové zédkaznické skupingé Vv pfistim roce zvysit povédomi o nasi

nabidce lozisek v myslich zakaznikd.

Cilem je rovnéz zlepsit rychlost dodavek k zakaznikovi a v nasledujicich letech rozsitit

hlavni sklad s lozisky pro lepsi manipulaci se zbozim.

3.3 Struktura navrhu marketingového planu

Navrh marketingového planu pro firmu Troma, spol. s r.o.

ZVOLENI MARKETINGOVE STRATEGIE POSTUPY RIZENI ROZPOCET
SEGMENTACE ORGANIZACNI ZAJISTENI NAKLADY NA REALIZACI
ZACILENI Marketingovy tym
ODLISENT PLAN VNITRNICH KONTROL
ZVOLENI PRODUKTU

SPRAVNA CENA PRO ZAKAZNIKA

PROPAGACE

DISTRIBUCE

Obrazek 5: Struktura navrhu marketingového planu

3.4 Harmonogram aktivit pro vytvoreni marketingového plinu

Na jednotlivych aktivitach, které jsou v marketingovém planu navrZeny, zaéne

marketingovy tym pracovat od ¢ervence roku 2013. Dokonéeni kompletniho planu by

mélo byt v prosinci roku 2013.

Aktivita 1

VYTVORENI MARKETINGOVYCH STRATEGII
Aktivita 2

VYTVORENI PLANU VNITRNICH KONTROL

Aktivita 3
VYTVORENI ROZPOCTU

Mésice v roce 2013 n n




Tabulka 14: Harmonogram jednotlivych aktivit pro vytvoieni marketingového planu

3.5 Popis jednotlivych fazi marketingového planu

3.5.1 Zvoleni marketingove strategie firmy

Marketingova strategie firmy na nésledujici roky se samoziejm¢ bude odvijet od vSech

vySe uvedenych fakti, to znamena od potieb zakazniki, od cilli a poslani firmy, atd.

Strategii firmy je v budoucich letech se zaméfit na poradenskou c¢innost, kterou

provozuje a ktera je jeji hlavni ptednosti.

Déle by se firma méla zaméfit na vétsi vyuziti lozisek NTN — SNR. Konkrétné se firma
musi naucit 1épe vyuzivat moznosti vyrobniho programu lozisek NTN — SNR, aby tato
loZiska mohla nabizet nejen jako velmi kvalitni a inovativni, ale také jako loziska za

vyhodné a ptijatelné ceny pro zakaznika.

V nésledujicich letech by Troma, spol. sr.0. také méla zvysit povédomi o znaéce

lozisek SNH, tzn. vlozit do téchto lozisek uSetfené financni marketingové prostredky.

SEGMENTACE

Firma bude stale vyuzivat cileného marketingu. Jednotlivé segmenty ukazuji, jaké jsou
zékaznikovi potieby. Pfedevsim se firma zaméfi na zakazniky podle kvalitativni urovng,
to znamena podle toho, na kterou kvalitu loZisek se zdkaznici zamétuji. Bud’ na
prémiovou, to znamena loziska NTN — SNR nejvyssi kvality nebo na loziska, ktera jsou
vhodnou alternativou, to znamena loZiska SNH a loZiska standartni kvality, to znamena

¢inska loziska FK.

SEGMENTACE - NAVRH STRATEGIE

Firma by se méla zamérit na zakaznika predevsim z hlediska kvalitativni urovné.
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ZACILENI

Firma by se méla soustfedit na vSechny segmenty cilovych skupin zékaznikt, av$ak
primarné¢ budou pro firmu nejdulezitéjsi skupiny zakaznikl z prvovyroby, protoze tito
zakaznici jsou zakazniky dlouhodobymi, stalymi a piinasi pro firmu nejvétsi zisky.

Ze znacek lozisek, které firma Troma, Spol. s r.0. nabizi, bude nejvétsi diraz kladen na

zafizeni, ty prodavaji spiSe na zapadnim trhu, kde jsou velké pozadavky na vysokou

kvalitu. Loziska NTN — SNR tyto pozadavky piesné spliuji.

ZACILENI - NAVRH STRATEGIE

Zamérit se predevSim na zdakazniky dlouhodobé, to znamena zikazniky

prvovyroby.

Do budoucna by se spole¢nost méla zacilit na loZiska znacky NTN — SNR.

ODLISENI

Velkd vyhoda firmy Troma, spol. sr.0. oproti konkurenci spo¢iva a bude spocivat
v odborné znalosti a tim také v poradenské ¢innosti ohledné techniky ve strojirenstvi.
V poradenské Cinnosti dokazi obchodni referenti plné uspokojit ptani a pozadavky
svého klienta, coz je pro vedeni firmy, tedy jednatele firmy nejdalezitéjsi. DalSim
plusem je nejen odborna znalost, ale také vybornd znalost némeckého a anglického

jazyka vSech zaméstnanct, protoZe spolecnost plni pfani zdkazniki i ze zahranici.

ODLISENI - NAVRH NA STRATEGII

Naplno vyuZivat poradenskou ¢innost obchodnich klienti jako spravny nastroj

k pInému uspokojeni zakaznikii.

Firma by se také méla zamérit na rozvoj odborné znalosti cizich jazyka svych

zameéstnancu.
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ZVOLENI PRODUKTU

Firma Troma, spol. sr.0. by mé¢la zvolit takovy produkt, ktery bude pro zékazniky
atraktivni, ale take aby splioval jejich pozadavky v oblasti ceny. Firma by se tak m¢la
naucit 1épe vyuzivat moznosti vyrobniho programu lozisek NTN — SNR, aby tak
zakaznikovi mohla nabidnout vysokou kvalitu i za vyhodnou cenu. USetfené finan¢ni
prosttedky vynalozi do produktd SNH a do jejich propagace, aby tato znacka stoupla

Vv povédomi zakaznikl a zacala se vice prodavat.

PRODUKT - NAVRH NA STRATEGII

Naucit se lépe vyuzivat moznosti vyrobniho programu lozisek NTN — SNR, aby

tak firma mohla nabidnout p¥ijatelnou cenu pro zakaznika.

USetiené financni prostiedky vkladat do lozisek znacky SNH a jejich propagace,

aby tak tato loziska stoupla v povédomi zakazniku.
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ZVOLENI SPRAVNE CENY PRO ZAKAZNIKA

Cenu firma zvoli takovou, aby jednak uspokojila zdkazniky, ale také aby upokojila

samotnou firmu z hlediska zisku.

Tvorba ceny je pro firmu slozita véc. Prvnim problémem ve spravném zvoleni ceny jsou

velké pozadavky zékaznika na nizkou cenu lozisek. Dnesni zakaznik pozaduje tu

v

Dalsim problémem ve zvoleni spravné ceny pro zakaznika je a bude konkurence.
Konkurenci bude muset firma neustale sledovat, aby véd¢la, jaké ceny pro zakaznika
jejich konkurenti tvoti a podle toho zvolit tu sprdvnou strategii, aby byla cena pro

zakaznika atraktivnéj$i nez u konkurence.

Do ceny produktu se promita nakupni cena, ktera tvori zaklad budouci prodejni
ceny produktu. Nakupni cena je pro firmu Troma, spol. s r.o. stanovena z cen,
které stanovi vyrobce (dodavatel). Poté si firma zvoli svoji prodejni cenu loZisek.
Na tyto ceny je udélen rabat v zavislosti na odebiraném mnozstvi lozisek. Znamena
to, Ze vyssi rabat je udélen tomu zakaznikovi, ktery odebira vétsi mnozstvi lozisek. Dale
existuji specialni ceny pro zakazniky, které plati vyhradné pro prvovyrobu. Specialni
cena zavisi na individualni domluvé mezi stranami, odebiraném mnozstvi, typu

produktu.

Navrh strategie zvoleni spravné ceny pro zakaznika

Navrh strategie na udéleni rabatu bude spocivat nejen podle odebiraného mnozstvi
a typu produktu, ale i TYPU ZAKAZNIKA.

Typ zakaznika Cena pro zakaznika RABAT

., Specialni — individuélni
PRVOVYROBA _ _ 50%
domluva mezi stranami

DISTRIBUTORI Cenikova 30%

SERVIS A UDRZBA Cenikova 10%

Tabulka 15: Zvoleni ceny pro zadkaznika
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DISTRIBUCE

Navrh na strategii firmy v oblasti distribuce je takovy, ze firma bude klast diraz
pifedevSim na pfimou distribuci, to znamend pifimy kontakt se zdkaznikem a bude se
snazit do této prednosti vynakladat mozné finan¢ni prostfedky. PHimym kontaktem si

tak firma ziské pratelsky vztah a pevnou vazbu se zakaznikem.

V nasledujicich letech je tedy v planu, ze by ve firmé pievladala pfima distribuce.
Piimy kontakt se zakaznikem budou mit obchodni referenti, diky poradenské ¢innosti
Vv oblasti strojnich dilii a komponentt. Tuto ¢innost nyni vykonavaji ¢tyfi zaméstnanci.
Navrh je takovy, ze by poradenskou ¢innost ve firmé provozovali i prodejci lozisek

v této oblasti techniky, a tak se pisobnost firmy v poradenské ¢innosti zvysi.

Dalsi strategii firmy je v této oblasti, tzn. distribuci, zamé&feni predev$im na zakazniky
prvovyroby. Mezi témito zakazniky a spole¢nosti je zavedena smlouva, kde se jedna o
individualni pfistup mezi témito stranami. Firma by s témito zakazniky méla udrzovat
blizky, pratelsky kontakt. Tito zédkaznici jsou pro firmu klicovi. Samoziejmé nadale by

m¢la firma provadét 1 nepiimou distribuci prosttednictvim prodejcii a distributorti.

DISTRIBUCE - NAVRH NA STRATEGII

Zaméieni na piimou distribuci formou poradenské c¢innosti nejen v oblasti

strojnich dila, ale i loZisek.

Poradenskou c¢innost v oblasti loZisek budou provadét prodejci v této oblasti

techniky.

Zaméri predevSim na zakazniky prvovyroby.
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PROPAGACE

Propagace firmy a produktii je pomérné na dobré urovni, avSak pokud chce firma
v nasledujicich letech uspét, bude muset byt vtomto ohledu vzdy o krok pred

konkurenci.

Na propagaci firmy je Tromé, spol. sr.0. pfiznana vySe 3% z obratu, tzn. objemu
prodeje lozisek za dany rok. Samoziejmé prostfedky konkurence pro dobrou propagaci
se zlepSuji a tak musi firma také nachazet nové cesty a zpusoby, jak zlepSit propagaci

lozisek, aby byla o krok napted.

Néavrhem je, Ze se firma do budoucna bude snazit vice vyuzivat velkého propagacniho
nastroje, jimz je mezinarodni strojirensky veletrh v Brné, kde by mohla pfilakat spoustu

novych zakazniki.

Déle bude firma rozvijet odbornou znalost svych obchodnich referentd za pomoci

novych skoleni v oblasti techniky, vyvoje lozisek a marketingu.

Ve firm¢ také vzniknou nové kurzy cizich jazyka. Tato $koleni budou propagovana a
tak budou slouzit nejen zaméstnancim firmy, ale budou také dostupna klientim. Tim

muze na svou stranu firma pfildkat dals$i nové zdkazniky.

Firma bude také rozvijet propagaci v oblasti sponzoringu. Nadale bude pfispivat
nemocnicim, détem a sportu a bude se snazit svoji pisobnost rozsitit do dalSich instituci
nebo organizaci. Tim se zvysi povédomi o firmé jako celku, ale také o jejich sluzbach a

produktech.

Hlavnim propaga¢nim nastrojem firmy pro rok 2014 bude mezinarodni strojirensky

veletrh.
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PROPAGACE - NAVRH NA STRATEGII

PROPAGACNI NASTROJE NAKLADY 2014

550 000 K¢
Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné

(piilakéni novych zakazniki) (marketingovy rozpocet pro rok 2014 je

738 817 K¢)
Sponzoring a jeho rozsifeni do dalSich
o 90 000 K¢
organizaci
Nova $koleni (v oblasti techniky, vyvoje
lozisek a marketingu) a kurzy cizich 132 000 K¢

jazyki

USetieni financni prostiedky se budou vkladat do propagace loZisek SNH

Tabulka 16: Navrh na strategii propagace

V roce 2014 bude na propagaci predevSim lozisek NTN — SNR vyuzita ¢astka
738 814 K¢.

Z této castky se vyuzije 550 000 K¢ na mezinarodni strojirensky veletrh v Brné,

ktery bude v roce 2014 slouZit jako hlavni propaga¢ni nastroj.

Zbytek penéZ se dle domluvy se spolenosti NTN — SNR vyuZije na propagaci
loZisek SNH, tzn. ¢astka (738 814 — 550 000) 188 814 K¢.

Ostatni marketingove naklady bude muset firma uhradit sama, tzn. ¢astku 503 000
K¢&. Tato ¢astka je vypocitana odectenim celkové ¢astky marketingovych nakladi
za rok 2014 (1053 000 K¢) od ¢astky mezinarodniho strojirenského veletrhu za
rok 2014 (550 000 K¢).
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3.5.2 Postupy Fizeni

ORGANIZACNI TYM MARKETINGOVEHO PLANU

JEDNATEL SPOLECNOSTI

vedouci tymu

OBCHODNI REFERENT
fizeni marketingového planu

JEDNOTLIVI EKONOMICKY
OBCHONI SEKTOR
REFERENTI

Obrazek 6: Organizaéni tym marketingového planu

SCHEMA KOMPETENCI CLENU ORGANIZACNIHO TYMU

|— KONTROLA CINNOSTI HLAVNIHO OBCHOD. REFERENTA

PLAN VNITRNICH KONTROL

Jednatel spole¢nosti

— KONTROLA OSTATNICH CLENU TYMU |

Filavai obchodni referent | RIZENT MARKETINGOVEHO PLANU |

KONTROLA DODRZOVANI VYROVNANEHO ROZPOCTU
FIRMY

_| KONTROLA MARKETINGOVYCH NAKLADU |

'TV ORBA MARKETINGOVE STRATEGIE |

ZAMERENI NA ZAKAZNIKY

Obchodni referent ¢.1

PRODUKT

EReiDERiE ey o SPRAVNA CENA PRO ZAKAZNIKA |

Obchodni referent ¢.3 PRIMA DISTRIBUCE |
PROPAGACE

Zaméstnanec (ekonomické oddéleni) ROZPOCET

Obrézek 7: Schéma kompeteni ¢leni organiza¢niho tymu
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Jednatel spolecnosti bude dohliZzet nad ¢innosti hlavniho nejzkuSenéjsiho obchodniho
referenta, kterého zvoli ze zaméstnancu jednatel. Obchodni referent bude kontrolovat
¢innost ostatnich ¢lend tymu a bude cely marketingovy plan fidit. Tti obchodni referenti

budou vytvaret marketingovou strategii.

Praci si rozd¢li tak, Ze jeden obchodni referent bude provadét prizkum zakazniki,
které pak rozdé€li do jednotlivych segmenti podle toho, na jakou kvalitu lozisek se dany
zékaznik specializuje a podle toho v jaké cenové relaci se pohybuje, to znamena, jakou
cenu pozaduje. Poslednim ukolem tohoto referenta bude zjisténi, na jaké zadkazniky se

firma nejvice zaméfi, zjisti jejich hlavni potieby a vymysli strategii pro svoji oblast.

Dalsi obchodni referent bude vytvaret strategii pro dany produkt, tj. pro loziska
znatky NTN — SNR a SNH a vytvori novou strategii zvoleni spravné ceny pro

zékaznika.

Zbyvajici referent se bude starat o distribuci, tj. bude se snazit prosadit a
uskuteénit ve firmé predev§im primou distribuci. Dale se bude také starat o
propagaci firmy a produktii. To znamena piedevsim o propagaci lozisek NTN — SNR.

Usetfené finan¢ni prostiedky vynalozi do propagace lozisek SNH.

Jednatel firmy se bude starat o plan vnitinich kontrol ve firmé. O rozpocet se

postard zaméstnanec z ekonomického oddéleni.

Do marketingového planu budou aktivné zapojeni vSichni zaméstnanci. Ti také poslouzi

jako ptipadni ndhradnici za jednotlivé ¢leny tymu, pro pfipad mozné kolize.

PLAN VNITRNiICH KONTROL
Navrh systemu méfeni a kontroly firmy Troma spol. s r.o.

Jednatel firmy se bude starat o cely system kontrol firmy a také bude dohlizet na
hlavniho obchodniho referenta, ktery bude mit na starosti fizeni marketingového planu.
Obchodni referent bude kontrolovat, jestli je dodrZzen vyrovnany rozpocet firmy, to
znamena, ze bude provadét kontrolu ro¢niho planu a také kontrolu marketingovych

nékladt za dany rok.
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Kontrola ro¢niho plianu

Hlavni obchodni referent bude také kontrolovat, zda bude dosaZeno stanoveného cile, to
znamena, dosaZzeni navySeni objemu prodeje lozisek za dany rok. Napi. 0 5% za rok
2013 a 0 7% za rok 2014. Prodejni vysledky budou vyhodnocovany vzdy ¢tvrtletné a
budou uvadény na firemnich poradach. Na poradach se budou také kontrolovat a

vyhodnocovat prodejni vysledky vSech zaméstnancu.
Kontrola efektivnosti

Prostfednictvim této kontroly budou kontrolovani obchodni referenti, u kterych
probéhne kontrola, zda dosahli pozadovaného poc¢tu obchodnich piipadt za dany rok, za

podminky, ze budou v daném roce ziskové.
Kontrola produktu, zakazniki a jednotlivych regionii

Nésledn¢ bude jednatel spole¢nosti kontrolovat ziskovost produktu, ziskovost
z jednotlivych skupin zakaznikd, ale také zisk z jednotlivych regiont. Tato kontrola by
m¢éla firmé pomoci urcit, které aktivity rozsitit nebo také které jsou neziskové a zda by

je tedy nebylo vhodné tplné zrusit.
Kontrola firmy zakazniky

Tato kontrola bude zavedena jako zpétna vazba, jestli jsou zékaznici spokojeni se
sluzbami, které pro n¢ firma poskytuje a to tim zplisobem, Ze se zadkaznikli v pribéhu
feSeni obchodnich pfipadli na jejich pozadavky a spokojenost s naslednym plnénim
téchto pozadavku budou ptat. Vyjdou tedy z informaci, které ziskaji pti kazdodennim

osobnim, ptipadné telefonickém kontaktu se zakaznikem.

Nakonec majitel firmy zkontroluje plnéni plant investic za dany rok a marketingové

naklady firmy.
Kontrola marketingovych nakladu

Pii této kontrole bude hlavni obchodni referent kontrolovat rozpocet, ktery je v daném
roce stanoveny na marketingové naklady firmy. Také zkontroluje jeho vysi, ale také

mozné piekroceni ¢astky stanovené na tyto naklady, poptipad¢€ navrhne nové feSeni.
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Kontrolni ¢innost spole¢nosti NTN — SNR

Firma je smluvné zavazana s firmou NTN — SNR, Ze bude z hlediska kontroly plnit
podminky pro poskytnuti marketingového rozpoctu na vyrobky NTN — SNR. Rozpocet
bude samoziejmé zavisly na vysi objemu prodeje produkti. Z hlediska kontroly musi

byt dokazano, ze byly financ¢ni prostfedky vynalozeny na propagaci produktii.

3.5.3 Rozpocet

Rozpocet bude pro dany rok sestavovat a navrhovat zaméstnanec z ekonomického
oddéleni. Bude sestavovat objem prodeje lozisek za dany rok, to znamena piednich
znacek lozisek firmy NTN — SNR a SNH a FK. Déle se zamé&fi na marketingovy
rozpocet firmy, tj. jaké finanéni marketingové prostfedky ma firma k dispozici. Bude
také sestavovat ndvrh toho, jaky objem prodeje a jaky marketingovy rozpocet miize
firma ocekavat v nésledujicim roce. V kone¢né fazi ur¢i celkové marketingové naklady
firmy za dany rok a udéla navrh toho, jak by mohly marketingové naklady vypadat také

v nésledujicim roce.

Vyvoj a navrh objemu prodeje loZisek NTN - SNR a marketingového rozpoctu

firmy Troma, spol. s r.o. pro rok 2014

5% navySeni

7% navySeni

2011 2012 2013 2014
Objem prodeje NTN -SNR 22680 000 ( 21920 000 [ 23016000 | 24627120
Marketingovy rozpocet firmy Troma 195 000 0 0 0

Marketingovy rozpocet lozisek NTN - SNR
(3% z ro¢niho objemu prodeje firma uzna na 657 600 690 480 738 814
marketing lozisek NTN - SNR)

Tabulka 17: Vyvoj trzeb a marketingového rozpoctu loZzisek NTN - SNR a firmy Troma, spol. s r.o.
Zdroj (Troma, spol. s r.0.)
V roce 2011 ¢inily trzby lozisek NTN - SNR firmy Troma spol. s r.0. 22 680 000 K¢,

pficemz na marketing produkti musela spolecnost vynakladat svoje vlastni finan¢ni

prostiedky.
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Od roku 2012 se situace zménila. Spole¢nost NTN — SNR se diky dlouholeté a dobré
spolupréci s firmou Troma, spol. sr.o. rozhodla investovat do marketingu, tedy do
propagace svych produkti. Firmé byly od spoleénosti NTN — SNR uznany 3%
zZ celkového ro¢niho objemu prodeje téchto lozisek. Troma, spol. s r.o0. tak od roku 2012
muze usetfit mnoho finanénich prostfedktt na marketingu firmy. Nejvétsi propagaci
firmy je mezinérodni strojirensky veletrh v Brng, kde firma ptedvadi svoje produkty,
zejména produkty NTN — SNR. Strojirensky veletrh se konal i v roce 2012, kdy se
spole¢nost NTN — SNR rozhodla k pozitivnimu kroku, Ze veletrh uhradi z vlastnich
finan¢nich prostiedkd. V roce 2012 ¢inili trzby lozisek NTN — SNR 21 920 000 K¢,
pfi¢emz finan¢ni prostfedky na propagaci produkta ¢inily 657 600 K¢.

Do roku 2011 hradila firma vSechny marketingové naklady ze svych prostiedka.
Soucasny vstficny postoj firmy NTN — SNR je vniman jako velmi pozitivni krok
k efektivnéjsi propagaci produktit NTN — SNR. V roce 2011 se firma Troma, spol. sr.o.
mezinarodniho strojirenského veletrhu nezucastnila, to se také projevilo na vysi

rozpoctu na dany rok.

Firma Troma, spol. s r.0. tak miZe uSetfit na u¢inn&jsi propagaci ostatnich lozisek FK a

SNH, protoze tyto firmy své produkty nepodporuji.

Podle marketingovych cili je vroce 2013 ptredpokladano podle stanovenych cili
navysSeni objemu prodeje lozisek NTN — SNR o 5% oproti roku 2012, coz ¢ini ¢astku
23 016 000 K¢. Z toho bude firm¢ uznéana ¢astka 690 480 K¢ na propagaci lozisek NTN
—SNR.

V roce 2014 je predpokladano podle stanovenych cild navySeni objemu prodeje lozisek
NTN — SNR 0 7% oproti roku 2013, pfi¢emz tato ¢astka ¢ini hodnotu 24 627 120 K¢.
Na propagaci téchto lozisek bude uznédna ¢astka 738 814 K¢.
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Vyvoj a navrh objemu prodeje loZisek SNH, FK a marketingového rozpoc¢tu firmy

Troma, spol. s r.0. na rok 2014

5% navySeni | 7% navyseni
2011 2012 2013 2014
Objem prodeje SNH, FK 1520000 | 1480000 1554 000 1662 780
Marketingovy rozp;)?e;.ﬁrmy Troma, spol. 55 000 160 000 170 000 186 000
Marketingovy rozpocet lozisek SNH a FK 0 0 0 0

Tabulka 18: Vyvoj trzeb a marketingového rozpoctu loZisek SNH, FK a firmy Troma, spol. s r.o.

Zdroj (Troma, spol. s r.0.)

Firma musi na marketing téchto loZisek vynakladat svoje vlastni finanéni prostiedky,

protoze firmy SNH a FK svoje produkty marketingové nepodporuiji.

V letech 2014 a déle je marketingovym planem vynakladat uSetfené finan¢ni prostiedky

predevsim na propagaci produktd SNH. Firma v tomto roce ofekava mirny rust trzeb

oproti ptedchozimu roku 2013 a tim také rist marketingového rozpoétu.
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Marketingové naklady v roce 2012 a navrh nakladi na rok 2013 a 2014

VYVOJ MARKETINGOVYCH NAKLADU

2012 2013 2014

Reklama na Namésti Republiky

pronajem 70000 [ 70000 | 70000
vyroba 28 000 - 28 000

Reklama na Novomeéstské ulici

pronajem 20000 [ 20000 | 20000
vyroba 15 000 - 15 000

Reklama v Novém Veseli

pronéjem 12000 | 12000 | 12000
vyroba 15 000 - 15 000

Reklamni broZury

500 ks na rok 18000 | 18000 | 18000
Reklamni predméty 30000 | 30000 [ 30000
Skoleni zdkaznikii - - 52 000

Skoleni zamé&stnanci 2012 a
navrh na nova Skoleni roku 2014 30 000 - 80 000
+ nové kurzy cizich jazyki

Vina s etiketou firmy

300 ks 28000 | 28000 | 28000
Letdkové akce 30000 [ 30000 [ 30000
Dary riznym organizacim 15 000 15 000 15 000
Sponzoring,

Navrh na rozSifeni na rok 2014
Klub SK Cyklo Chlubna 20000 [ 20000 | 20000
Lyzatské zavody 25 000 25000 25000
Rozsiteni do dalSich organizaci 45000
Meziné\to];j:liést/rcl)’j;)i::g%lﬁveletrh 450 000 550 000
CELKEM 806 000 | 268 000 10%%3

Tabulka 19: Vyvoj marketingovych nakladi firmy Troma, spol. s r.o

Zdroj (Troma, spol. s r.0.)
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Néaklady spojené s marketingem od biezna roku 2013 do konce roku 2014 jsou navrzeny
ptiblizn¢. Marketingové néklady firmy Troma, spol. sr.0. vroce 2013 poklesly diky
neucasti firmy na mezinarodnim strojirenském veletrhu. V roce 2014 se firma veletrhu

jisté zGcCastni, a tak se ocekava, ze naklady porostou.

V roce 2014 bude na propagaci predevSim lozisek NTN — SNR vyuZita ¢astka
738 814 K¢.

Z této Castky se vyuzije 550 000 K¢ na mezinarodni strojirensky veletrh v Brné,

ktery bude v roce 2014 slouzit jako hlavni propagaé¢ni nastroj.

Zbytek penéz se dle domluvy se spolecnosti NTN — SNR vyuZije na propagaci
loZisek SNH, tzn. ¢astka (738 814 — 550 000) 188 814 K¢.

Ostatni marketingové néklady bude muset firma uhradit sama, tzn. ¢astku
(1 053 000 — 550 000) 503 000 K¢.

3.6 Celkové shrnuti a hodnoceni

Shrnuti marketingovych analyz a zvoleni strategie pro firmu Troma, spol.

ST.0.

MAKROPROSTREDI STRATEGIE

Faktory ptisobici z vnéjsiho prostiedi

e Politické prostiedi, kde hraje velkou roli
dan z pravnickych osob, konkrétné jeji
mozné zvyseni na rok 2014 z 19% na

21%

e Ekonomické prostredi, ve kterém by se
Pest analyza ceny pro rok 2014 nemély zvySovat tak
rychle jako v poslednich dvou letech,
avsak analytici tvrdi, Ze by se mohly

zvySovat v druhé poloviné pfistiho roku.
e Sociokulturni vlivy

Zde by se méla firma naudit 1épe

vyuzivat moznosti vyrobniho
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programu firmy NTN — SNR, aby tak
zakaznikovi nabizela nejen vynikajici
kvalitu loZisek, ale také za pfijatelnou
cenu, protoze dnesni zdkaznik
upiednostiiuje Casto spise cenu pred

kvalitou.
Technologickeé vlivy

Firma by méla davat pozor na
potencialni konkurenci, ktera miize
prijit s prodejem kvalitnéjsich loZisek,
technologicky vyspélejsich, ale také pro
zakaznika cenové atraktivngjsich, nez ta,

ktera nabizi firma Troma, spol. s r.o.

MIKROPROSTREDI

Analyza zakazniki

Firma by se méla v budoucich letech
zamérit predevsim na zakazniky
prvovyroby, to znamena zéakazniky
dlouhodobé, ktefi tvofi pro firmu nejvetsi

zisky

Druhym krokem by méla firma co nejvice
apelovat na svoje nejvétsi dluzniky, aby
co nejdiive splatili poZadovanou

dluzZnou ¢astku nebo alespon jeji ¢ast.

V tfetim kroku by se méla firma snazit
investovat v budoucnosti vétsi
marketingové finan¢ni prostiedky na
propagaci nejen loZisek NTN — SNR,
ale také lozisek ZKL a SNH, aby si je
zékaznici také oblibili a zacali kupovat

Vv takovych objemech jako loziska NTN —
SNR.

Porterova analyza péti sil

U zékaznikt by se firma méla naudit l1épe
vyuZivat moZnosti vyrobniho programu

lozisek NTN — SNR, ktera pro ni tvoii
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nejvetsi obraty, aby tato loziska mohla

zakaznikiim prodavat za vyhodnéjsi ceny.

Do budoucna by méla poéitat s moZnou
konkurenci, to znamend s ¢inskymi
firmami loZisek, které se neustale
rozrustaji (jejich distribucni sit’ se
rozrista a jejich technologicky pokrok a

vyvoj takeé roste).

SWOT analyza

Silné stranky

Vysoka kvalita nabizenych lozisek

Vyborna odborné znalost obchodnich
referentt firmy

Dobra spoluprace firmy se zakaznikem
Technické poradenstvi

Ptijatelné prodejni ceny lozisek

Slabé stranky

Nedostatecné marketingové fizeni
Obcasné nevéasné dodaci terminy
Nedostate¢na skladova zasoba
Nedostatecné skladové prostory
Neochota vedeni rozsifovat prostory

Nizky pocet zaméstnancti

Prilezitosti

Novi zékaznici do prvovyroby

MozZnost nového sortimentu zbozi od
dodavatelu

Vzrustajici povédomi o firme a jejim
sortimentu

Nové distribu¢ni cesty

Posilovani ¢eské koruny vuci jinym
ménam

Vstup novych konkurentti v uvedeném
odvétvi podnikani

ZvySovani spotiebnich cen (napf-.
spotieba energie)

Dohady s dodavateli o stanoveni ceny
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e  Silna pozice dodavatelt

3 produkty (NTN = SNR, SNH a FK)

e Zanalyzy vyplynulo, Ze by se firma méla
zamérit piedevsim na loZiska NTN —

SNR, do kterych by méla investovat.

e Nesmi ovSem zapomenout na loZiska
SNH, do kterych by méla vloZit
Portfolio analyza GE uSetiené financni marketingové
prostiredky, aby o téchto loziskach
zvysila povédomi v myslich zakazniku.
Investice by méla firma nejdiive pofadné

promyslet a investovat do téchto lozisek

spise kratkodobé.

e Lozisek FK by se méla firma v cenové

vyhodné dobé zbavit.

Tabulka 20: Celkové shrnuti analyz a navrhnuti strategie pro firmu Troma spol. s r.o.

Pi‘ehled navrhi marketingového planu firmy na rok 2014

Zavedeni poradenské cinnosti i v oblasti loZisek, poradenskou ¢innost v této

oblasti budou provadét prodejci loZisek firmy.

VynaloZeni uSetfenych financénich marketingovych prostiedki do propagace

lozisek SNH.

Zaméieni firmy Troma, spol. sr.0. predev§im na zdkazniky prvovyroby, tzn.
dlouhodobé zékazniky.

Firma se musi naudit lépe vyuZivat vyrobni program lozZisek NTN — SNR, aby tak

mohla tato loZiska nabizet zakaznikiim za vyhodnéjsi ceny.

Kladeni dirazu predev§im na primou distribuci, diky poradenské cinnosti

V oblasti strojnich komponentii i loZisek.
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Vétsi vyuzivani mezinarodniho strojirenského veletrhu v Brné, to znamena, Ze

zaméstnanci se budou snazit prilakat nové zikazniky.

Rozvoj odborné cinnosti obchodnich referenti diky zavedeni novych Skoleni
Vv oblasti techniky nebo vyvoje loZisek, marketingu a v neposledni Fadé zavedeni

kurzi cizich jazyki.

Rozvoj sponzoringu do dalSich sportovnich i nesportovnich organizaci.

Navrh na system kontrol ve firmé

Kazdoro¢ni kontrola vyrovnaného rozpoctu

KaZzdoro¢ni kontrola splnéni stanovenych cili v oblasti prodejnich vysledkii lozisek

KaZzdoro¢ni kontrola prodejnich vysledkli zaméstnanct firmy, to znamend, zda dosahli

pozadovaného poc¢tu obchodnich pifipadt za dany rok.

Kazdoro¢ni kontrola ziskovosti

- produktu

- podle jednotlivych skupin zakazniki

- podle jednotlivych regionti

Kontrola hodnoceni dodavatela

Kontrola vySe marketingového rozpoctu a jeho mozné piekroceni

Sestaveni marketingového rozpoctu a nakladi a jejich navrh na rok nasledujici

Tabulka 21: Pfehled navrhit marketingového planu firmy Troma, spol. s r.o. na rok 2014
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ZAVER
Hlavnim cilem bakaléaiské prace byla piiprava podrobného marketingového planu, tzn.
analyza soucasného marketingového fizeni a planovani firmy Troma, spol. sr.o.

s navrhem ruznych opatieni, ktera by firma méla v budoucnu uplatnit pravé v oblasti

marketingového fizeni a planovani.

V praktické ¢asti bakalaiské prace jsem firmu zhodnotil z hlediska makroprostredi. Zde
jsem pouzil analyzu PEST, kterd zhodnotila politické prostedi, ekonomické prostiedi,
sociokulturni vlivy a technologické vlivy ptisobici na firmu. Poté jsem firmu zhodnotil
z hlediska mikroprostedi, kde jsem pouzil Porterovu analyzu, ktera hodnoti stavajici
konkurenci firmy, potencialni konkurenci, jaky vliv maji zdkaznici na firmu, vliv
dodavatelti a substituéni produkty. Dale byla pouzita SWOT analyza, kde jsem urcil
siln¢ stranky firmy, ale také slabé stranky, mozné pftilezitosti, které se mohou
vV budoucnu firm¢ naskytnout a v neposledni fad¢ hrozby, kterym by se méla firma
snazit predejit. V kone¢né fazi jsem pouzil portfolio analyzu General Electric, ktera
porovnala tii produkty firmy, z hlediska toho, na ktery by se méla v budoucich letech
zam¢éfit a naopak, kterého by se méla zbavit. Nakonec jsem pro firmu navrhl vhodnou

strategii, kterou by se méla fidit v ndsledujicich letech.
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