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ANOTACE
Cilem diplomové prace je analyza stavajici markewe strategie firmy Estop spol.

sr.0. Na zakladzjisttnych skuténosti jsem vytviila vhodna doporteni vedouci ke

zlepSeni konkurenceschopnosti firmy a ke zvySedilpama trhu.
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ANNOTATION
The aim of master’s thesis is to analyze the currearketing strategy of company

Estop spol. s r.0. On the basis of the facts | ls®taip appropriate recommendations to
improve business competitiveness and increase tsinkee.
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1 UVOD

Dnes jiz nelze pochybovat o tom, Ze pojem marketieg dostat@¢ zabydlel u
véci. Jak ukazujitzné ankety, nemal&st lidi si ho spojuje pouze s terminem reklama
nebo v #m vidi bohuZel vyhrafmou a nezadouci formu agresivnihaspbeni na
zékaznika. Ze jde o slo#i systém funkci, kterym se zabyva vyrobni, obetiédjina
firma, to jiz v podstat menSicast z éch, ktgi se touto problematikou setkavaji na
raznych urovnich podnikardi v riznych manazerskych funkcich. Mozna ¢estere

lidi si uvédomuije, Ze jde o filozofii podnikani, ktera odpailhu charakterizovanému
jako trh poptévajiciho. Veskeré chovani firmy jem#geno na uspokojenii@ni

zakaznika, protoZze n&m zavisi otazka uspnostici preziti firmy.

Neni sporu o tom, Ze v dneSni dolse firmy neobejdou bez jasnstanovené
marketingové strategie, ktera paobe manazém firmy urcit jasny smdr vyvoje firmy a
taktéZz v budoucnu napdibe ke zvySeni ziskovosti. Tato marketingova stiatby se
mela predevsim zawtit na dikladnou analyzu firemniho okoli, do které spadajtgby
zakaznik, chovani konkuremich firem a dodavateél a také vyvoj dlezitych
makroekonomickych i mimoekonomickych podminek. &sti marketingové strategie
by také m¢lo byt vyhodnoceni vnihich firemnich podminek a podrobna analyza

marketingového mixu. [10]

Pro vypracovani své diplomové prace jsem si témavjN marketingové strategie
firmy* vybrala hlavré z divodu, Ze i téma marketing atbec tvorba marketingovych
strategii velice zajima a ve svém budoucim Zivbych se i nadale cka touto
problematikou zabyvat. Cela prace je aplikovansspale&nost, ke které mam velky
citovy vztah diky svym rodiim. Proto doufam, Ze vypracovani diplomové prace mi
piinese nejen spoustu teoretickych, ale i praktickgkisenosti a poznaikktere budu
moci uplatnit nejenif hledani mého budouciho zastnani, ale taktéz bude napomocna

analyzovaneé firmg, pri feSeni gkterych problém.
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLE CNOSTI

2.1 Popis spole ¢énosti

Spole&nost Estop spol s r.o. je spah@sti s rdenim omezenym a v n§$i dol& ma jiz
jednoho spolkénika, ktery je zarovei majitelem firmy. Pednet podnikani firmy Estop
je rozctlen do dvou odtvi. Prvnim z nich je prodej obklad dlazeb a sanitarni
keramiky a koupelnového vybaveni a druhym je progeynych paliv. Jeji dalSi
¢innosti je zajiBovani obkladéskych a drobnych stavebnich praci, firma je dreitel
koncese pro nakladni automobilovou dopravu, jakresiatni, tak i zahraémi. Tato
organizace se dale zabyva prodejem kapalnychap(pnopan-butan), jako dopik

prodeje pevnych paliv.
2.1.1 Obklady a dlazba

Firma Estop spol. s r.0. nabizi Sirokou Skalu ottkladlazby, sanitarni keramiky,
koupelnového nabytku a ddiki domaci i zahratni vyroby. Ze zahrati firma
spolupracuje hlavhs dodavateli z Italie, Sp&iska, Nmecka a Polska. Nejisi podil
krom¢ ceskych vyrob@ ma Italie. Spolénost spolupracuje s deviti vyznamnymi
italskymi vyrobci, z nichZ nejvice s firmou Novabe&lboZi od firmy Novabell, je taktéz
nejprodavaysi zboZi hned po vyrobcichCeské republiky.

2.1.2 Prodej pevnych paliv

Firma Estop spol. s r.0. se zabyva vésmmé dob ¢innosti, ktera je na Ustupu, tj.
prodejem pevnych paliv. Tato oblast byla v minuldgavni ¢innosti této firmy, ale
vzhledem k postupuijici plynofikaci viieéhu devadesatych let minulého stoleti dochazi
k poklesu prodeje pevnych paliv nejen v oblastiadBmjeho okoli, ale na Uzemi celé
Ceské republiky. Resto firma pai k nejwtsim maloobchodnim proddjm pevnych
paliv v brrenské oblasti a je také spolumajitelem velkoobchapule&nosti, ktera se
zabyva prodejem pevnych paliv v oblasti Jihomorahskkraje a v ¢kterych okresech

kraje Olomouckého a Zlinského.
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2.1.3 Ostatni sluzby

Jako dalSi sluzby krognobklad@&ské praceii instalatérské prace je tvorba grafickych
navrhi. Pokud si klient objedna a zakoupi zboZzi, jsoufické navrhy provaehé

zdarma. DalSi cena navrse odviji od mnozstvi a ceny zakoupeného materialu

K dalsim sluzbam spalaosti pati i doprava zboZzi iimo k zakaznikovi, kdy za

urcitych podminek je doprava zdarma.

Mimo téchto sluZzeb provadi firma také poradenskimunost v oblasti uziti keramickych
obkladi, dlazeb a sanitarniho vybaveni, dale také v ufitidernich postup pri
pokladkach a izolacich teras a balkpzarkni a pozaréni servis pi prodeji vySe

uvedenych vyrobk

Noveé otewenou sluzbou zékaznik je i moznost nakupu obklada dlazeb pomoci
internetového obchodu, kde najdou Siroky &ryhejen stavebnicového zbozi, ale také

riznych dopiki do koupelen. [12]

2.2 Historie spole énosti

Spolenost Estop byla zalozena roku 1992. Jeji hlgmmosti byl prodej pevnych paliv

a postupi prodej stavebnich materidse specializaci na keramické obklady a dlazby.
Firma podnikala veétyiech provozovnach — v BEnTiSnow, Sokolnicich a Ivagicich.
VSechny tyto prostory byly majetkem firmy, a pratoamci vyuziti &chto prostor zde
byl zahajen také prodej stavebnich matéria divodu zvySeni produktivity prace
v prodeji pevnych paliv byly hledany rezervy v angaci a zlepSeni servisu. Z tohoto
duvodu v roce 1993 byl zaloZen velkoobchod, firmat@®s, zarteny na prodej uhli

s majetkovou &asti firmy Estop. Tento velkoobchodjep rékolikeré organizéni
zmeny je funkéni dodnes. Zajidije centralni nakup, dopravu zboZzi a dalSi sluzby

spojené s prodejiinnosti v oblasti prodeje uhli, koksu a briket.
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Po roce 1993 se firma &la specializovat v prodeji stavebnich matéridh obchod

s keramickymi obklady a dlazbami. Na zaKlatysledki navstvy nejwtSiho s¥tového
veletrhu sd&mito materialy v Bologni z&ala firma Estop dovazet obklady a dlazby
z Itélie. Postup& dochazelo k zasiieni se na italské vyrobce, ktevychazeli firng
Estop nejvice veic aktivni obchodni politikou. Vzhledem k prudkémozvoji
obchodni¢innosti v této oblasti doslo v roce 1995 k ¢eni obchodniho zastoupeni
v Praze. Roku 1996 byla ot@na prvni vzorkova prodejna v Praze, a firma se
piesthovala z malych pronajatych prosiara ulici Plotni 41 v Bré, na ulici Voddiska
13, kde zrekonstruovala vlastni objekty. Vzhledemdvnimu pednttu ¢innosti v té
doks, tj. prodej pevnych paliv vznikly zde autodilnyopopravy vlastni autodopravy a
kancelde pro vedeni spoteosti. Vroce 1997 vSak bylo rozhodnuto twadi
snizovani prodeje pevnych paliv, Ze autodilny nei Modarska budou zruSeny a byla
zde vybudovana nova vzorkova prodejna keramickyakiaoii a dlaZzeb. A protoze se
tento oborc¢innosti ve firng Estop ponirné dokre rozvijel, byly zde ze skladovacich

prostor vybudovany dalsi kanc&gro obchodniky firmy Estop.

V roce 1999 byla otéena nova prodejna ve VlaSimi. V tomto obdobi v&kétdoslo
k poklesu stavebni vyroby a proto musela byt ta& prodejna stavebnich material
v lvarticich a na ostatnich prodejnach doslo k vyhradnécigfizaci na prodej

keramickych obkladl, dlazeb a vybaveni koupeledetre prodeje sanitarnich daeni.

Nasledkem mimiadnych povodni v roce 2002 byla totlratopena a zééna prodejna

V Praze-Karlig. Byly hledany nové prostory, a proto byla roku 2Qftewena nova
vzorkova prodejna v Praze na RaSihoaliezi. Tato prodejna ale byla natatku roku
2008 uzaiena z dvodu malé navsvnosti, slabého prodeje a tim i spojenych nizkych
ziski.

V sowasné dob prochazi spolaost Estop organizaimi zmenami, vyvolané zgnou

konkurerniho prostedi a ztoho vyplyvajicimi zvySenymi naroky na kuwal

organizace prace a zé&stnand. [12]
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2.2.1 Historie v datech

1992

1993

1995
1996
1997
1999

2002

2003
2008

- zalozZeni spalaosti Estop femi spoléniky, predmétem ¢innosti je
prodej paliv

- majetkovadast v G2 Trans, S.r.0.

- rozvoj podnikani v sektoru stavebninového zbaZiskediscich Brno,
TiSnov, Sokolnice, Ivafice; navazani prvnich kontakse zahragnimi
dodavateli

- oteveni provozovny v Praze

- znéna hlavniho sidla firmy, &hovéani na ulici Vodéskou 13, Brno

- zanik autodilen na Vo@&é 13, vybudovani noveé vzorkovny

- oteveno koupelnové studio ve ViIaSimi, uremy stavebniny
Vv Ivargicich

- zaplavami zténa provozovna v Prazejprava na shovani

-firmu vlastni dva spolmici

- oteyena nové Prazské stuio

- firma nalezi pouze jednomu sgol&ovi,

- Uzavena provozovna v Praze

2.3 Personalistika

Jak je patrno z obr. 1 rozloZeni sgwlesti vychazi z linioy Stabni organizai

struktury. Hlavnimi déma sloZkami této struktury jsou divize paliv a devistavebnin,

kde kazda zéchto slozek dalédi jednotlivé pobdky v republice.

Spréava firmy je fimo podizenaiediteli organizace a zajigje kompletni servis pro

jednotlivé divize a dale pro provozovny. Sklad& seétarny, kterouidi vedouci Getni,

z obchodg-provozniho Useku, kde servis pro firmu vykonavehauré provozni

asistent a grafik.

15



Divizi paliv fidi vedouci divize. Na jednotlivych provozovnacherk se zabyvaji

vyhradré prodejem pevnych paliv, jsou obchodni referentiiksou po¥ieni vedenim

téchto pobdek wetné hmotné odposdnosti za skladové zasoby a finance &zhtio

pobatkach. Na pob&kach v Sokolnicich a v TiSneéy kde je zarowe prodej

keramickych obkladl a dlazeb, jsou vedouci prodejen, obchodni refeagidici.

Divize stavebnin, je vzhledem k neobsazeni mistioweiho divize fimo podizena

fediteli organizace. Jednotlivé prodejny jsdinm fizeny vedoucimi prodejen, kde déale

pracuji obchodni referenti, obchodni zastupci aadikici — ridici. VSichni tito

zanestnanci maji spotaou hmotnou odpavnost za skladové zasoby a finangzhto

prodejen. [12]

Obrazek 1: organizani struktura firmy Estop

Reditel

Obchodneé
provozni Hlavni aletni
asistentka

Divize paliv

Brno

Tisnov

Sokolnice

Ivancice

Divize
stavebnin

Brno

Vlasim

Tisnov

Sokolnice

Zdroj: zpracovano autorem dle internich matérfamy
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Definice marketingu je v literafa vymezen mnoha apoby. Moderni a uznavanou
definici je od Americké marketingoveé spatesti (AMA) z roku 1985.

.Marketing je procesem planovani a naplvani koncepce, ogevani, propagace a
distribuce myslenek, vyrobla sluzeb, ktery séfuje k uskuténéni vzajemné vyény,
uspokojujici poteby jeding a organizaci* [8]

Ve volném vys¥tleni se d&ici, Zze marketing ma pomoci tomu, aby poZzadovamZizb
bylo nabizenodm pravym skupindm zékazrila to nejen v pravg¢as a na pravém

misg, ale i za spravné ceny a podpordimgiené propagace. [8]
3.1.1 Marketingové prost Fedi

Marketingovym progsedim nazyvame vSe, co obklopuje firmu. Toto et je
sloZzeno z mnoha subjékt objekti a vzajemnymi vztahy mezi nimi.tAuz prostedi
jako celek, nebo pouze jektast ovliviiuje nasi schopnost u&tpu zakaznil. Na firmu
pusobi zpravidla vSechny vlivy okolniho priedi. Kazdy prvek vSak maiznou

intenzitu svého fisobeni a taky odliSné gasovani. [14]
Marketingové prosedi, znazoréno na obr. 2 rizeme dlit ze dvou hledisek na:
B Vn¢jSi — do této kategorie gatprvky jako demografie, kultura, legislativa,
ekonomika a dalsi.

B Vnitini — semradime faktory typu dodavatelé, konkurence, zakaznéejnost

apod.
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Obrazek 2: marketingové prostedi

zakaznici

konkurent

FIRMA

dodavatelé prostednici

ekonomika

vefejno

legislativa

Zdroj: [14] KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvaritiai a kvalitativni metody

a techniky, plibéh a organizace, aplikace v praxijinosy a moznosti. 1. vydani. Praha : Grada a.66.20
str. 277. ISBN 80-247-0966-X.

3.1.2 Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci

Pod pojmem ,marketing” sidSina gedstavi synonymum agresivni prodejni politiky.

Pritom mezi prodejni a marketingovou koncepci je fbzd

Uplatiuje-li firma prodejni koncepci, nejprve vyrobek wgti a pak tiznymi metodami
pieswdcuje zakaznika ke koupi. Snazi se tediggsobit poZzadavky spisbitele své

nabidce.

Marketing je pesnym opakem tohotofiptupu. Firma nejprve zji§je, jaké ma
zakaznik patby. Potom se za¥fuje na vyvoj produktu, kteryémto potebam
vyhovuje a ktery zarowe prinasi giméreny zisk: nabidka podniku je odvozena od
poZzadavl zakaznika. Vyzkum pozadavkakaznika proto hraje v marketinguiésini
dlohu. [8]
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Obrazek 3: Rozdil mezi prodejni a marketingovou kowepci
PRODEJNI KONCEPCE

KONCEPCE MARKETINGU

VYCHOZi BOD Podnik nebo Trh
organizace

)

Produkt

DURAZ NA

Koordinace vesker

PROSTREDEK ¢innosti podniku

nebo organizace

uplatiovanim

marlkatinn

l

Zisk vyplyvajici

ClL Zisk plynouci ze spokojenosti

z kvality prodeje zakaznika

Zdroj: [8] HORAKOVA, |. Marketing v sotiasné sitové praxi.1l. vydani. Praha : Grada a.s., 1992. str.
368. ISBN 80-85424-83-5.

19



3.1.3 Z&kladni ulohy marketingu

VSechny organizace majidité cile, které cli svou ¢innosti dosahnout. Tyto cile se
na nizSiché¢lancich podniku déle rozpracovavaji daityich konkrétnich dloh, které
dosaZeni cil bezprostedre podporuji.

Také marketing vyt§uje své ulohy, jimiz jsou:

1 Uspokojeni paeb zakaznika
B Dosazeni vyhody nad ostatninda$tniky ekonomické satite

Zadna organizace nérbe byt z dlouhodobého hlediska &$péa, jestlize nerespektuje
ve své nabidce p@by zédkaznika. Efektivni marketing se tedy vyvig analyzy

zékaznika a analyzy konkurence.

Analyzou zékaznika se rozuntinnost firmy, ktera je za#stena na vyzkum chovani
spotebitele. Smyslem této aktivity je rozpoznat, jals§ghologické a socialni faktory
ovliviuji prijeti produktu spdebitelem. Poznatky o zakaznikovi jsou vyuZitii p
vytvareni program marketingu, které obvykle zahrnuji navrh a vyvoyého vyrobku

¢i sluzby, odhad velikosti poptavky, @b komunikace se sgebitelem, stanoveni

ceny a distribuci.
Nezbytym dopikem analyzy zakaznika je analyza konkurence a kemkoi
schopnosti podniku. Schopnost obstat v ekonomiokéi€d ovliviuji nasledujici

éinitele.

Sila dodavatele

Sila zakaznika

o

ju |

1 Nahraditelnost produktu

H Snadnost vstupu novych firem do &tix
ju |

Mira rivality mezi existujicimi konkurenty
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3.1.4 Marketingova strategie

Marketingovou strategii se rozumi dlouhodoba konesfinnosti podniku v oblasti
marketingu a jejim smyslem je promy3iem (Eelné rozvrhnout zdroje podniku tak, aby
mohly byt co nejlépe spény dva zakladni cile: spokojenost zdkaznika a dwdaz
vyhody v konkuretinim boiji.

Vytvareni optimalni strategie neni jednorazowmnosti. SpiSe je neustalym procesem
hledani a nachazeni, poku®myl a weni se z chyb konkurence. | strategie, ktera je
ve své dob usmsSna, musi byt korigovana s ohledem na staleggainpodminky trhu.

K nejrozstensjSim marketingovym strategiim pat

1 Strategie diferenciace produktu
1 Strategie minimalnich naklad

B Strategie trzni orientace

3.1.4.1 Strategie diferenciace produktu

Diferenciace neboli odliSeni produktu se docilujkalika zpisoby:

1 Jedinenosti zbozi
1 Poskytovanim dopkoveé sluzby, kterou konkurence nenabizi
1 Psychologickymi metodami

B Zptsobem distribuce

Strategii diferenciace uplkaiji zejména sedni a mensi firmy, jimZ nedovoluji omezené

finan¢ni zdroje pimou konfrontaci s podniky, které maji vedouci pgshi na trhu.
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3.1.4.2 Strategie minimalnich nakladi

O této strategii hoddme tehdy, kdyz jsou primarnim cilem firmy nizkékiadly.
Smyslem této strategie je zabe&ip€o nejvyssi ziskové roZf pii vysokém objemu

trzeb a nizkém zisku z prodané jednotky.

Tuto strategii uplaiuji firmy puasobici na velmi rozsahlém az charakterem masovém
trhu. Z toho vyplyva, Ze strategie diferenciacetrategie minimalnich naklddjsou

navzajem ve spiSe se v§lyicim vztahu.

3.1.4.3 Strategie trzni orientace

Tuto strategii upldiuje firma, ktera zfisobem provedeni svého produkasi poteby

urcéité ¢asti, tzv. segmentu trhu.

Pricinou koncentracei specializace firmy na dgitou ¢ast trhu byva nemoznost nebo
nevyhodnost fisobeni na trh jako na rozliSeny celek. Konkétakovymi divody
byvaji nedostatek zdnbjpro trh velkého rozsahu, vysoka ziskovosktarého segmentu
nebo nizk& konkurenceschopnost néitércasti trhu. Firmy obvykle kombinuji trzni
orientaci se strategii diferenciace nebo strateggkych néklad. Existuji vSak také

firmy, které nesleduji, Zadnou strategii. [8]

3.1.5 Nastroje marketingu

Souwasny marketing iedstavuje komplex funkci, ktery uniafe ieSit problémy
souvisejici s podnikdnim na rozvinutém trhu. Jedndirttchto nastraj je tzv.
marketingovy mix, ktery je kombinaci z&kladnichZgk (prvki) marketingu. Jsou to
tzv. ,4 P*: [21]
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B Product — vyrobek, produkt
B Price - cena
1 Place - distribtni cesty

B Promotion - stimulovani prodeje (marketingova koikaoce)

Obrazek 4: Marketingovy mix

Cena
Produkt
Marketingovy
mix
Marketingova Distribuce
komunikac

Zdroj: zpracovano autorem

3.1.5.1 Produkt

Prvni skupina nastrdj marketingového mixu je souhmmazyvana vyrobek neboli
produkt. Pod timto ozganim rozumime v marketingu jakoukoliv nabidku, &tgr na
trhu, za delem uspokojeni dité poteby. Pod pojmem produkt tedy zapadaji nejenom
hmotné vyrobky, ale také veSkeré nabizené sluzby.

Firma, ktera chce uplatnit marketingovy pohled madpkt, by n¢la uplahovat fadu
postum, orientovanych na charakteristiku vyrobku a jeldiditelnych vlastnosti, na
hledani pozice ve svém vyrobkovém portfoliu, naagdgsumistni produktu na trhu
apod. Marketingovy pohled na problematiku vyrobkopeélitiky firmy nejcasgji

zahrnuje: [9]
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1 Definovani vyrobku

# Analyza novosti vyrobku

~ s~

B Cyklus trzni Zivotnosti vyrobku
B Znatkovou politiku

Jednim z ry$& marketingového pojeti vyrobku je respektovani jelhamu stranek:
vyrobek mé na jedné stranrité funkeni rysy, funkni charakteristiky, jejichz srovnani
samozejm¢ vytvari sowast atraktivity vyrobku pro zakazniky, na druhéastrrada
vyrobki je pro zakazniky atraktivni i tim, Ze jejich vhaistvi je fadi do uéité

spol&enské vrstvy.

3.1.5.1.1Vlastnosti produktu

Objektem zajmu zakaznika o vyrobek je jeho funkeebo jedt presrji feSeni
problému zakaznika. Pro uspokoje&dhto poteb zakaznika jef¢ba jest k vyrobku

doplnit dalsi faktory, které Ize usfgmlat do &kolika arovni, jak je uvedeno na obr.5

Obrazek 5: Marketingové pojeti vyrobku

/ Znatka \
/Platebni podminky Se@
f Obal \

Jadro

Design Kvalita

vyrobku

k Dgplitkové sluzby j

\Distribucy Specialni Ay

\\ / Imgge \/
M

/ v

Zakladni Grove  Formalni vyrobek RozSfeny vyrobek
Zdroj: [9] CHALUPSKY, V. Marketing. 1. vadani. Brno : PC-DIR, 1996. str. BBN 80-214-0723-9.

Upraveno autorem.
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Z&kladni aroveé — zaklad vyrobku — tv jen zakladni funkci. Vyznameévdava jen
nejjednodussi odpéd’ na primarni otazku zakaznika: ,Co chci nakoupiZakladni

arover samo o sobnegedstavuje fyzickou jednotku.

Pripojenim druhé arovh (dophkové funkce, kvalita, design, obal) vznikne formaln
vyrobek vyjadeny zvlast soustavou technickych parantettSvym rozsahem byva

formalni vyrobek pedmétem nabidky.

Pfipojenim teti drovre vznika tzv. roz§eny vyrobek. Tato Urowenabizi zgsob jak
bude vyrobek prodavan, ale zviagik bude uzivan. Do jednotlivych privkieti fovné

jsou zahrnovany:

1 Servis — pedprodejni a poprodejni servis, dodavky nahraduiitly, systém
zaruk apod.

1 Poradenstvi — ndvody jak postupovatpfipraw, instalaci a vyuzivani vyrobku,
razné typy Skoleni, pomodipuvacni do provozu.

1 Platebni podminky

1 Distribuce — expresni dodavky, objednavkova sluztlagdavky do domu,
konsign&ni sklady apod.

1 Specialni sluzby — parkoviStu obchodnich dof détské koutky, bezbariérové
sluzby atd.

U jednotlivych vyrobk a u sluzeb &které faktory teti vrstvy chybi. Vyjimeéne je do
této vrstvy zahrnovana itk a hloubka sortimentu. i8i sortimentu udava kolik
raznych drulii tohoto vyrobku je nabizeno, hloubka udava v kopkavedenich je dany
druh vyrobku nabizen.

Ctvrta Urovei, ktera dotvé vyrobek, zahrnuje ziku vyrobku, resp. vyrobce a image.

Teprve spojenim vSecttyi Urovni vznikd plnohodnotny vyrobek, ktery je scaop
konkurergniho boje. [9]
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3.1.5.1.27Zivotni cyklus produktu

Koncepce Zivotniho cyklu produktuigaistavuje velmi vyznamny oriegtd prvek,
ktery usnaduje volbu strategie i taktickych rozhodnuti v madnkgu. Trzby, které

plynou z prodeje vyrobku nebo sluzby, prochazejyailo existence produktu na trhu

n¢kolika fazemi, viz obr. 6. [8]

Obréazek 6: Zivotni cyklus produktu

ZAVADENI RIST ZRALOST UTLUM

trzby

Zdroj: [8] HORAKOVA, |. Marketing v sotiasné s¥tové praxi.1. vydani. Praha : Grada a.s., 1992. str.
368. ISBN 80-85424-83-5.

Zavadéni

Faze zavéthi zaina okamzikem, kdy je novy produkt pgvdistribuovan do nakupni
sit. Trzby rostou pomalu, neb@rodukt zakoupi pouze nizké procento Bguteli.
Maly pacet zajemé o novy produkt byva Zisoben nizkou informovanosti spehiteld,
nedostaténou intenzitou distribéni si€, vysokou cenou, ktera je obvykle za novy
produkt poZzadovana.

26



Rist

Faze fistu je spojena s prudkynistem trzeb i zisk Na trh vstupuji dalSi konkurenti,
ktefi jsou gilakani existenci rozsahlého trhu gegstavou rychlého ziskuiiRaseji na
trh produkt zdokonaleny o &ité vlastnosti. Cena se v podstaeneni, nebd poptavka

rychle stoupa.

Ma-li se firma udrzet co nejdéle na trhu, je nucghay pribéhu stadia listu produkt
zdokonalovat, pronikat na nové segmenty trhu alipgsiodejni cesty. Mla by

udrZzovat existenci produktu, eventuisvé obchodni zily v podwdomi zakaznika.
V pravycas by firma nila snizit ceny a tim Zfgobem ziskat stavajici certosenzitivni

spotebitele.

Zralost

V okamziku, kdy z&ne zpomalovat tempaoiastu trzeb z prodeje, vstupuje zpravidla
produkt do stadia zralosti. Stadium zralosti pradukrva obvykle déle nez faze
piedchazejici.

Pokles tistu trzeb vytvl nadbytek zboZi v odwi, coz vede k zesileni konkurence.
Dochazi ke snizovani cen, zpravidla k zesileni @gape, zdokonalovani vyrobku nebo
sluzby a také k wazeni slabSich konkurent

Utlum

VétSina vyrobk a sluzeb se nevyhne fazi poklesu, ve které dock@zidstatnému
snizeni trzeb z prodeje. Pokles trzeb haélu gic¢in, k nimz pati zména vkusu
spotebitele, technologicky pokrok &st domaci a zahrami konkurence. Pokles trzeb
vede ke snizovani cen a ugiedku toho k jegtpodstatjSimu kraceni zisk Zpravidla

dochazi ke sniZzeni vydapa reklamu i na dalSi nastroje propagace.

3.1.5.2 Cena

Cena je nejen vyznamnym prvkem marketingového madelje jednou ze zékladnich
ekonomickych kategoriitbec. Cena pini v podniku¢kolik vyznamnych funkci. Na
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jedné strat by mgla vytvaet tlak na efektivnost hospa@ai a snizovani nakladna
strar¢ druhé by nila podporovat rozvoj a vythat tak na vyzkum, vyvoj apod.

Cena jako satést marketingového mixu:

1 vyjadiuje hodnotu vyrobku pro zékaznika

1 je nejdilezitéjSim cinitelem ovliviiujicim poptavku

1 je dilezitym zdrojem informaci

VVVVVV

Rozhodovani podnikatele o eeavliviiuje fada fakto#, vnitrniho i vrejSiho charakteru,

které utuji metody pouzité ip tvorbé ceny.

Tabulka 1: Faktory ovliviiujici cenu

Vnéjsi faktory Vnit ¥ni faktory
Charakter trhu cile marketingu
Charakter poptavky strategie mg mixu
Konkurence naklady
DalSi faktory organizai zaleneni tvorby ceny

Zdroj: [21] Marketingovy mix. [Online] [Citace: 28luben 2009.] http://st.vse.cz/~XHAVK12/index.htm.

3.1.5.3 Distribuce

Sluzby zékaznikm se stavaji wlezitym strategickym prvkem marketingového procesu.
Nekdy je velmi obtizné odliSit nabidku pouze samotnyymobkem a je feba uZzit
takové kombinace sluzeb, ktera zajisti odliSnodhgenabidky od druhé. Dibiizeny
fyzicky distribwni systém poskytuje sluzby vysoké urdvii udrZzovani pijatelnych

nakladi a stava se na stasném trhu silnou konkurémi vyhodou.

Pod pojmem distribuce je @ejstji chapan proces, kterym se zboZzi nebo sluzba dbsta

ke spravnému zakaznikovi, na spravné misto, vevs@rA mnoZstvi, stavu &ase.
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Zbozi nebo sluzba je k zakaznikovi od vyrobce dadawrosednictvim distribgnich
kanafi. [21]

Ty mazeme rozdlit na:

1 piimé, kdy je zboZzi ke sp@titeli dorkeno Fimo
 nepimé, kdy mezi producentem a zakaznikem stoji é@rek, napiklad v

podol specializované prodejny

3.1.5.4 Propagace

Promotion neboli marketingova komunikace je asi zm&EjSim prvkem
marketingového mixu. Pokud se totigkne marketing, &Sina lidi si automaticky
vybavi reklamu. Pojem promotion vSak nelze zuzpeatze na reklamu, ktera je pouze
souasti propagace. Je to kazda forma komunikace, kferaa pouziva k informovani,

pieswdéovani nebo ovlisiovani zakaznik

Mezi zakladni cile propagace fat
B Informovat - vytvdit, zvySit nebo udrzet stupenamosti
B Zvysit poptavku - stimulovat stavajici nebo potaidi zakazniky ke koupi
1 Odlisit vyrobek zdraznit uzitek a hodnotu vyrobku
B Vytvorit zAkaznické preference

B Budovat nebo upevnit pozitivni image
Slozky marketingové komunikace:

B Reklama
B Podpora prodeje

B Public relations

B Osobni prodej
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Reklama
Reklama je jakakoliv placena forma propagace vyuolskuzby, spoknosti, obchodni
znaky nebo mysSlenky majici za ciligdevSim zvySeni prodeje. Reklama@ze byt

televizni, novinova, rozhlasova, plakatova neba.jin

Reklama je také znaméa pod modernim pojmem marl@tingampa — tento vyraz se
pouziva, kdyZz obchodnik (obegnnabizejici) vyuzije gkolik komunikanich kanal
zarover nebo jejich kombinaci. Ndjklad rozhlasova reklama ke vyswtlovat

televizni spot apod.

Slovo reklama vzniklo z latinského "reklamare” (znokticeti), coZz odpovidalo
obchodni komunikaci v deéb kdy nebyl k dispozici rozhlas, televize nebo dut®
internet. Dne3ni definice reklamy, schvélena PastatemCeské republiky v roce 1995,
iikd, Zze "reklamou se rozumigswdcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi,

sluzeb nebo myslenek préstinictvim komunikénich meédii”. [23]

Podpora prodeje
Podpora prodeje miva podobu kratkodobych obchodrpokréta stimulujicich
spotebitele nebo odiratele ke koupi vyrobkéi sluzby. \EtSinou se jedna oiezné

formy cenovych zvyhodimi — kupdny, bonusy, rabaty. [8]

Public relations

Public relations qasto uvadné pod zkratkou PR) jsou techniky a nastroje, pamoc
kterych instituce nebo firma buduje a udrZzuje vytak svym okolim a s venosti,
nahlizi jeji postoje a snazi se je oilvat. Jedna se o dlouhodobou ciemou
¢innost, kterd by gla mimo jiné zajisovat poskytovani informaci ¥enosti a zarove
ziskavani zgtné vazby a dalSich informaci odigmosti. Dilezitym aspektem PR je
obousnérnost komunikace, kterou zaji§i (nagiklad na rozdil od reklamy). PR jsou

dulezitou sloZzkou socialni komunikace. [22]
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Osobni prodej

Osobni prodej je velmi dnna, ale zarove také nakladna forma prodeje, ktera je
zaloZena na osobnich kontaktech, n&xdith a dlouhodabvytvaenych obchodnich
vztazich. Tento typ propagace se uskuige formou Ustni konverzace mezi
obchodnikem a zakaznikem. Jeho cilem jeedgtavit vyrobek nebo sluzbu
potencialnimu zakaznikovi, se zé&mmm uskuteénit prodej [8]

Kazdy z nastrdj propagace ma celai@adu konkrétnich forem, jejichz sty prehled
nadm znazatuje tabulkat. 2. VSechny tyto okolnostifpivaji k vytvdeni image firmy

v mysli zdkaznika

Tabulka 2: Nékteré bézné uplatiiované metody propagace

Reklama Podpora prodeje

» TiStené a vysilané reklamy » Spotebitelské soute
= Obal a pilohy vloZzené dovnit » Loterie se slosovanim vyherce

baleni = Zvyhodrena baleni
= Zasilané reklamy » Vzorky zboZi
= Katalogy » Predvaéni vyrobku
» Brozury a informani knize&ky =  Kupony
= Samolepici Stitky » Rabaty
» Plakatovaci plochy = Splatky se zvyhodimym Urokem
» Reklamni stanky se zboZim uunjt

prodejny
= Neonové reklamni napisy apod.

Public relations Osobni prodej

=  Projevy » Predstaveni vyrobku obchodnimi
= Seminde agenty firmy
»  Styk s véejnosti » Obchodni setkani
» Prispivky na dobrginné (cely » Veletrhy a vystavy

= Sponzoring

Zdroj: [12] HORAKOVA, I. Marketing v sotiasné s¥tové praxi.1. vydani. Praha : Grada a.s., 1992.
str. 368. ISBN 80-85424-83-5.
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3.1.6 Marketingovy vyzkum

Jednou z podstatnyatinnosti marketingu je jgekum trhu. Piizkum je zaloZeny na

ziskani patebnych informaci jak o trhu samotném, tak o tomggovliviiuje. [15]

K nejobvyklejSim ulohdm marketingového vyzkumu ftpatodvozeni utitych
charakteristik daného trhu, zejména odhad W@optavky, analyza podilu trhu, rozbor
trzeb z prodeje, studie obchodnich a ekonomickyaidénci, studie konkurémich
vyrobki, cenova studie a v neposlediai testovani dinnosti reklamy a ostatnich
forma propagace. Stejrdulezité jsou i vyzkumy, které majitipést informace tykajici
se charakteristik spi@bitele konkrétniho vyrobku nebo sluzbyie®evSim jde o

charakteristiky demografické, ekonomické a geogkafi [3]

3.1.6.1 Organizace marketingového vyzkumu

Vyzkumny projekt je uskut#éovan se zagrem zodpowdet néjakou naléhavou otazku
marketingu. Odviji se odigsného vymezeni cile, které implikuje uZziticitého
vyzkumného fstupu. Nasleduje ffprava vyzkumu, kterd spiva v navrhu a
piedlEzném vypracovani postupu vlastniho vyzkumu. Da#defje zamiena na
shromazdni potebnych dat, ktera jsou posléze statisticky zpratavaZavrecnou
etapou vyzkumného projektu je interpretace ziskanygsledki a gijeti urtitych
doporieni. [8]

Cely proces marketingového vyzkumu, ktery sestéva pEkolika zmiiovanych krok,

uvadim na nésledujicim obrazku.
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Obrazek 7: Organizace marketingového vyzkumu

Pripravna etapa Realiz&ni etapa
1) Definovani problému, 4) Skir udaji
cile 5) Zpracovani
2) Orienta&ni analyza shromazédnych udaij
situace 6) Analyza udaj
3) Plan vyzkumneého 7) Interpretace vysledk
projektu vyzkumu

8) Zawretna zprava a
jeji prezentace

Zdroj: [14] KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvamita@ kvalitativni metody a
techniky, piibeh a organizace, aplikace v praxifiposy a moznostl. vydani. Praha : Grada a.s., 2006.
str. 277. ISBN 80-247-0966-X.

Aby se ffedeslo gkterym nedostatkm, musime byt pdivi predevsim v fipravné fazi
celého procesu. Zvlastni pozornost v ramci tétpyetaotebuje spravné definovani
problému, které i@dstavuje hlavnifedpoklad Usgsnosti realizace vyzkumu a ziskani

relevantnich vysledk

Nejnar@néjSi fazi celého procesu jeghidaji. Pokud tato faze neni provedendlpe,

hrozi nam ziskani nespravnych ddgj4]
3.1.6.2 Shér udaja

Pt sbéru primarnich informaci vyuZijeme jednu zézékladnich vyzkumnych metod —

pozorovani, dotazovani, experiment.

Pozorovani

Pozorovani probihda zpravidla beziirpého kontaktu mezi pozorovatelem a
pozorovanym, bez aktivni¢asti pozorovaného a bez aktivniagti pozorovatele do
pozorovanych skut@osti.

Pfi pozorovani tedy lidem neklademe otazky, ale glde, jak se chovaji, jaké maji

pocity aj.
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Dotazovani

Smyslem dotazovani je zadavani otazek respotwherdtejich odpoidi jsou podkladem
pro ziskavani pozadovanych primarnich tdaj

Vybér vhodného typu dotazovani zavisi ianych faktorech, ifgdevSim na charakteru
a rozsahu zjiovanych informaci, skupéresponderit, casovych a finagnich limitech,
kvalifikace tazatele atd. V praxi sétginou jednotlivé typy kombinuiji.

Experiment
P experimentu se provozuje zpravidla testovatiikigrém se pozoruje a vyhodnocuje
chovani a vztahy v u#te vytvaienych podminkach, kdy jsou deglu nastaveny

parametry, podle kterych naslédexperiment probiha.

3.1.6.3 Dotazovani

Jak jsem jiz zminila vySe, dotazovani zavisi ngtecjSich faktorech a fGzeme jej

provadt n¢kolika moznymi typy, viz obrazek.

Obrazek 8: Typy dotazovani

osobni

pisemné . elektronické
dotazovani

telefonické

Zdroj:[15] KUNCAR, S. Marketing pro vSechny: marketing spolehliva cestésks$nému podnikani.
Krnov : Slakun, 1992. str. 414. ISBN 80-901211-0-1.
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Osobni dotazovani
s respondentem (tzv. metoda face to face). Dotad®estava osobni vzdyi pirimém

kontaktu a je jedno zda dotaznik viypje tazatel nebo respondent.

Hlavni vyhodou tohoto typu dotazovéni je existepidmé zgtné vazby mezi tazatelem

N 1

a respondentem. K dalSi vyhioplati nejvyssi navratnost odpéi.

V rdmci osobniho dotazovani rozliSujeme nasledujfahy rozhovaoi. Dle zdvaznosti
pokymi na  strukturovany (standardizovany) rozhovor, poldgsurovany
(polostandardizovany) a nestrukturovany (nestanzaveny), ve kterych se postupuje
od presného dodrzovani postypresre stanoveného fadi otazek, az k uptnvolnému

rozhovoru.

Vyhodou strukturovaného postupu jsou fiolsrovnatelné Udaje, kdezto v opé

situaci se zagfujeme na zjifovani nazak a postoj.

Pisemné dotazovani

Tento typ dotazovani patmezi roz&iené typy dotazovani. Dotaznik je zpravidla
dorwen respondentovi posStou a stejnou cestou je diostaneme i zf. Fripadre
muze byt dotaznik flozen k rgjakému vyrobku neboipdan v ramci &aké udalosti —

konference, vystava

Ackoliv ma tento typ dotazovani peémm¢ nizké naklady jeho nejtsi nevyhodou

pisemného typu dotazovani je jeho velmi nizka naosd.

Na navratnost dotaznikmaji gredevsim vliv piivodni dopis, dotaznik (forma, rozsah,

téma), zjisob vylEru a typ motivace.
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Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je podobné osobnimu, poumdicosobni kontakt. Tazatel
musi projit dikladnym Skolenim, protoZe kontaktuie byt kdykoliv peruSen a
ukonten mnohem jednoduseji nedi psobnim dotazovani.

Hlavni vyhodou je rychlost, se kterou ziskavamegioté Udaje, a to i Wipadt plosre
rozptyleného vytrového vzorku respondent

Mezi hlavni nevyhody pé#tvysoké naroky na soustini responderit doba hovoru by

nentla prekratit deset minut.

Elektronické dotazovani
Pri elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (computer isigxl web interviewing)
zjistujeme informace od respondé&miomoci dotaznik v emailech nebo na webovych

strankach. Jedn& se o nejmlad§isg dotazovani zaloZeny na vyuZziti internetu.

Vyhodou je minimalni finatni | c¢asova narénost. Rozesilani emailu je
mnohonasobkrat rychlejSi nez rozesilani klasicldapisi. | zpracovani ziskanych dat

je mnohem jednodussi, jelikoz vSechna data jiz maedektronické podah

3.1.6.4 Zpracovani Udaji

Po shromazghi informaci a jejich rozidéni se provede rozbor hlavnich probfém

z hlediska picin a moznych nésledk Stanovi se navrh rf@Seni vzniklych problétn
Od zapgeti pmtizkumu se provadi soustavna kontrola vSech ziskamgfdrmaci,

protoZze je zde moznost, Zze bykteré informace mohly byt podany zkreslen
nedostaténg, nebo z iznych osobnich pohléda z4jmi. [15]
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3.1.6.5 Interpretace vysledki a doporuceni

Po uzaveni pfizkumovych praci a po provedeni rozboru provede etegovy
vedouci zasrecné zhodnoceni a vypracuje navrh, dogeni proieditele podniku, jak

by meélo reSeni problému vypadat. [15]

Vysledna zprava musi mit velmi vysokou odbornowaéito predavany dokument musi
byt na vysi i po strance formalni: stylisticky prapovany text by & byt provazen
piehlednymi tabulkami, které by &y byt z divodu velmi rychlé orientace
piepracovany také do gah diagram. [8]

3.1.7 Postup p Fi tvorb & marketingové strategie

Postup tvorby marketingové strategie lze shrnoutndsledujicich typovych krdk

grafické znazorni je uvedeno vifloze.

1. krok: vychozi analyza, identifikace a hodnocemitini situace firmy, Sanci a rizik
z hlediska poslani a identity podniku, podnikovyadsad a vrcholovych strategickych

cila podniku

2. krok: identifikace trzni situace a zakladnichrapaetfi trhu: poptavky, pdeb,
nasycenosti trhu, konkurémi situace v hlavnich trznich segmentech, odbytovsc

distribwnich cest, cenové politiky apod.

3. krok: analyza a zhodnoceni strategickych mamngetrych zdraj podniku, jeho
slabych a silnych mist —i@dnosti, a to zejména pokud jde o schopnost vyrobky
vytvaret, vyraldt, prodavat a tomu odpovidajici schopnost podnigiate zansry

financovat

4. krok: vychozi formulace d¢ilmarketingové strategie, jejich hierarchické ugpani a

zhodnoceni vztahk citim vrcholové strategie podniku a jejich prioritam
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5. krok: usptadani variantni sestavy zakladniclisphi dlouhodobéhotstu prodeje a
jeho efektivnosti na zaklgédzmen marketingovych komponeht

6. krok: formulace integrované marketingové strate®y varianty, vetn® operaci
marketingového mixu

7. krok: hodnoceni a volba marketingové strategickéanty

8. krok: identifikace a projekce &movazebnich vl vyplyvajicich z interakci
vrcholovych podnikovych a marketingovych tcib z interakci uvnit komponeni

marketingového mixu: vyrobek — trzni segment - koekce - cena

9. krok: formulace finalni varianty marketingovéaségie ve forrd marketingové studie
[16]

3.2 Strategicka analyza

Podnikatelské okoli firmy zahrnuje faktory, jejicipisobeni obech mize firmé na
jedné straé vytvaret nové podnikatelskéritezitosti, na druhé strérse niize jednat o
potencialni hrozby jeji existence. Proto je nuthkéliofirmy dukladré monitorovat a
systematicky analyzovat, jiZz z tohdivbdu, Ze hlavni fic¢iny rastu, poklesu a jinych
dlouhodobych zrn cinnosti podniku jsou ve&sSiné piipadi dany gedevsim vlivem

faktoni okoli a teprve poté jeho viitim stavem.

Analyza okoli je proces, pomoci kterého se okotinyi monitoruje tak, aby se
v kong&né fazi byly schopno it prilezitosti a hrozby, které jednotlivé faktory okoli

pro podnik pedstavuiji.
Z&kladni faktory okoli ovlisiujici podnik a zakladnélenéni téchto faktofi mnoho

autofi prezentuje virznych podobéach. ®se libi¢lenéni dle Jaucha a Gluecka na obr.
9.[11]
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Obréazek 9: Cleneni okoli podniku dle Jaucha a Glucka

—— socioekonomicky sekt I
— Obecné oko |—— technologicky sektor |
— vladni sektc |

Okoli podniku I—
— zakaznic |

I Oharavéakoli I—— dodavatel I
— konkurent |

Zdroj: [11] KERKOVSKY, M. Srategickéizeni.4. vydani. Brno : Ing. Zdek Novotny CSc., 2001. str.
157. ISBN 80-214-1901-6.

Mezi vyznamné a hodnpouzivané strategické analyzy ippaanalyza obecného okoli
podniku STEP, oborového okoli popisuje Partemodel konkuretniho prostedi a

k zavrSeni celé strategické analyzy s€asd}ji vyuziva analyzy SWOT.

3.2.1 STEP analyza

Vedle roz&iené metody SWOT analyzy, ktera zahrnuje hodnocefj§ich a vnitnich
podminek firmy a na jejich zaklagak formulovani slabych i silnych stranek firmy,
piilezitosti a hrozeb, se v praxi i teoriiideme setkat s metodou STEP analyzy. Ta
spaiiva v hodnoceni vlivu pouze #Sich faktoi (faktori globélniho prosedi) na chod

firmy v nasledujicich segmentech:
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P - politicko-pravni faktory
Jde o faktory, které souvisi s vykonem politické cm@od Urovié statu az po

samospravu Vv obci), s politickou situaci, legisfaii, stavem pravnihcidomi.

E - ekonomické faktory
Zahrnuji faktory, které souvisi s vyvojem ekononyichk proces v okoli firmy - toky
pertz, zbozi, sluzeb, informaci a energii, jez moholivéevat existenci, pozici a chod
firmy, a to Wetne problematiky (ne)zasstnanosti, trhu prace, platovych podminek,
konkurence, podil na trhu, vyvoje v podnikatelskych sektorech, ma&tho

sponzoringu...

S - spolé€enské (socialni) faktory
Zahrnuje faktory souvisejici se ugmbem Zivota lidi &etnd Zivotnich hodnot -
demograficka kvka, primérnd délka Zivota, hustota obyvatelstva, rodinnéoaiak
migrace obyvatelstva, dopravni obsluznost, Gioxaklavani a vzdlanosti, gevazujici
hodnoty, Zivotni styl v regionu, zajem o celozivowvedclavani a jeho nabidka,
sekularizace, podminky pro rekreaci a vyuziti vhlm&asu, masmédia, struktura

podnikani v regionu, vztahy mezi firmami v regiceqod.

T - technické (technicko-technologické) faktory
Zahrnuji faktory, které souviseji s vyvojem vyrotimiprostedki, material, proces,
know-how a novych technologii v regionu, s vyvojamyzkumem a které maji dopad

na firmu.

Pfi hodnoceni jednotlivych faktarje poteba vychazet ze skuteosti, Ze gkteré z nich
pusobi na celonarodni Urovni, dnes mozna i na Uroaginarodni, mnohé na udrovni
regionalnici mistni. Podle toho je nutné k nimi $TEP analyzeijstupovat. Jestpied
zahajenim analyzy je tedy nutné definovat rozsayay prostedi, a to v souvislosti se
spadovou oblasti firmy n&pdopravni obsluznost. Je&eba zabyvat se jegni faktory,
které maji nebo mohou mitipy dopad na konkrétni firmu.ilezité je také rozliSovat
vlivy, které firmu ovliviuji pfimo, s nimiz se firma musi potykat a reagovat &aod

vliva, které firmu ovliwuji zprostedkovag, negimo, nebo dokonce jdou mimo ni.
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Zarovei je také teba rozliSovat vlivy, kterégsobi kratkodo®, od vliva ovliviujicich
firmu dlouhodols. V neposledniac je nutné zabyvat se trendy¢ekavanymi vlivy

nebo faktory, u kterych jecgimé doznivani vlivu. [17]

Obrazek 10: PEST analyzy

TECHNOLOGICKE FAKTORY

- Vydaje na vyzkum

- Podpora viady

- Nové objevy, vynalezy
- Rychlost techn. ignosu
7}

SOCIALNI FAKTORY POLITICKE FAKTORY

- Demografické trendy STEP = legislativa

- Mobilita < ANALYZA » - Pracovni pravo

- Rozdlené gjma - Politicka stabilita

- Zivotni styl - Daiova politika

- Urovei vzaklani - Integrani politika
EKONOMICKE FAKTORY
- Trend DPH

- Urokovéa mira
- MnoZzstvi penz v olghu
- Inflace

- Nezamngstnanost

Zdroj: [3] BELOHLAVEK, F. Managementl. vydani. Brno : Computer Press, 2006. str. 73BN 80-
251-0396-X.

3.2.2 Porter v model konkuren ¢€niho prost redi

Oborové okoli podniku je ovliovano zejména jeho konkurenty, dodavateli a
zékazniky. Podniky uspokojuji své zakaznikyitymi vyrobky a sluzbami, az na
vyjimky si konkuruji a jsou vicéi mérg zavislé na uiité skupiré dodavateal. Portetiv

péti-faktorovy model konkureimiho prostedi je velmi uziténym nastrojem analyzy
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oborového okoli podniku. Model vychézi fedpokladu, Ze strategickd pozice firmy
pusobici na ufitém trhu je pedevsim ufovana fsobenim pti zakladnich faktai: [11]

1. Vyjednavaci silou zakaznik
2. Vyjednéavaci silou dodavatel
3. Hrozbou vstupu novych konkurdint
4. Hrozbou substituit
5. Rivalitou firem pisobicich na daném trhu
Obrazek 11: Porteniv péti-faktorovy model konkurenéniho prostredi
Cim Ize zvysit Hrozba
bariéry vstupu ? vstupu novych
konkurent i Cim Ize
shizit vyjednavaci
silu zakaznik ?
KONKUREN CNi Vyjednavaci
Vyjednavaci i
sila
sila zakaznikia
dodavateli PROSTREDI

Cim Ize zlepsit

Jak Ize zlepsit

nasi pozici ci

dodavateim ?

nasi pozici ci

konkurenci ?

Hrozba Cim Ize snizit

substituti

hrozbu substitut ?

Zdroj: KERKOVSKY, M. Srategickéizeni.4. vydani. Brno : Ing. Zdek Novotny CSc., 2001. str. 157.
ISBN 80-214-1901-6.
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3.2.2.1 Sektor zakazniki

Podniky v prvnitact zajima, kdo jsou jejich zakaznici a jakéipbly a dekavani jejich

zakaznici maji. Analyzu sektoru zakazinly mela byt zangena pedevsim na:

- Identifikaci kupujicich a faktdr;, které ovliviuji jejich rozhodnuti nakupovat.
- Demografické faktory, které vytigyji zmeny v uritych kategoriich zakaznik

- Geografickeé faktory a geografické roznsigttrha.

Identifikace zakazniki
U identifikace zakaznik se analyza za®iuje pedevSim na zakazniky a jejich
pozadavky, aby se snizila hrozba ztraty zakazaikytvaila se moznost nalézt nové

zékazniky.

Demografické faktory
Demografické faktory jsou u analyzy z&feny fedevsSim na zemy v populaci, posuny

ve Wku populace a rozlozenfipnt populace, kterymi jsou vyznaraovlivnény trhy.

Geografické faktory
U geografickych faktar se analyza zag#huje na okolnost, kde se zakaznici nachéazeji,

coz ma znény vliv na umistni podniki a na strukturu distrikumich systér

3.2.2.2 Sektor dodavateii

V této sekci se v prvéadt zkouma dostupnost a naklady vSech véiugteré jsou
potteba k vyroB a ke stabilé¢ dodavek. Naklady a dostupnost zdrggou hlavid
uréovany kvalitou vztah mezi podnikem a jeho dodavateli.

Dulezita z hlediska vztahu dodavatel — &dlvel je pozice odivatele. Sila odiratele je
velka, kdyz odbratelsky podnik je koncentrovany (velkyimp monopolni) nebo kdyz
odkératelé pedstavuji vyznamnotast obchodu. Naopak sila adatele je mala, kdyz

podnika ve vysoce konkur&mim prostedi, kdyZz naklady naffpadnou substituci

43



dodavek od dodavatele jsou velké nebo kdyz dodapaogukt tvdi vyznamnoutést

vstupi vyrobniho procesu odhatele.
3.2.2.3 Sektor konkurenti

V sektoru konkurerit zpravidla sehravaji rozhodujici roli bariéry vsihgystupu
Z odwtvi:

1 Moznosti vstupu a vystupu firem do/z oboru.

1 Moznosti substituce vyrolika sluzeb.

I Strategie satasnych konkureit

Bariéry vstupu jsou zavislérgdevSim na diferenciaci vyrobk rozsahu produkce,
distribwnich kanalech nebo absolutnich vyhodach v celkovgékladech. Bariéry
vystupu jsou zvyky a stereotypifdicich pracovnik, utopeni petz ve vyrobnich

prostedcich¢i vysoké gimé naklady na vystup. [11]

3.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza byva &Sinou zavrSenim celé strategické analyzy, al&zembyt
samozejmg provadna i jako samostatny krok v ramci marketingovéhmcpsu. SWOT
analyza slouzi zejména k zakladni identifikaci cesmého stavu podniku, kde
sumarizuje zakladni faktory upobici na efektivnost marketingovych aktivit a

ovlivaujici dosazeni vy@enych citi. [7]

n Strenghts — silné stranky
n  Weaknesses — slabé stranky
n Opportunities — Hlezitosti

u Threats — ohroZeni
Pokud se podnik bude z jakychkoliiinabdi zabyvat pouze rozborem wvimifch stranek,

potom budeme hovit 0 S-W analyze. Pokud ovSem bude rozebirat pourgsi

prostedi, pak se jedna o tzv. O-T analyzu.
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Tabulka 3: Tabulka SWOT analyzy

vnitini vNnéjSi
=[S @]
Q . oo . S e e .
% Vycet silnych stranek Vycet prilezitosti
Q W T
8 Vycet slabych stranek Vycet hrozeb
>
m\ = = asssssaamaas

Zdroj: [7] HORAKOVA, H. Strategicky marketing. rozsfené vydani. Praha : Grada, 2003. str. 200.
ISBN 80-247-0447-1.

Silné stranky

Silné stranky pedstavuji pozitivni faktory, kteréfigpivaji k uspsSnosti a prospetit
podniku. Jsou to odlisSné &gobilosti (schopnosti, dovednosti) zvyhiogici podnik
vzhledem k trhu a konkurenci. Nejvitggimi silnymi strankami jsou ty, které se nedaji
lehce okopirovat a ty, kde jégulpoklad, Ze budou dlouhou dohiindset zisk.

Slabé stranky
Slabé stranky znamenajigsny opak stranek silnych, jsou to ¢itd omezeni nebo
nedostatky, které brani plnému efektivnimu vykonu.

Prilezitosti
Predstavuji takové moznosti podniku, jejichz realeanamena moznostéeo udlat”
pro dosazeni vytenych cii. Jsou pedstavovany oblastmi, kde ma podnik vSechny

piedpoklady usgsnym uskut&ovanim svych marketingovyafinnosti ziskat
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konkurergni vyhody. Nejvice fileZitosti vyplyva ze zin geografickych politickych,
legislativnich a ekonomickych fakigr pii respektovani konkurénich podminek.
Podnik své flezitosti nachazi &sSinou tam, kde je zakaznik s neuspokojenymi

pottebami, a to jak na trzich existujicich, tak za lo@mi sodasnych tri.

OhroZeni

Predstavuji jako flezitosti externiho prostdi a jeho vyvoje. Je to velmi négmiva
situace v podnikovém okoli, ktera znamengekazky pro jehocinnost a dobré
postaveni. Faktory externiho pr@ti mohou znamenat pro podnik zhorSeni jeho
pozice, ¢i podnik vystavuji nebezpé neuspgchu, ipadré i hrozbu Upadku. Jsou to

situace, které mohou vyvoj velmi negativovlivnit. [7]

3.2.4 BCG matice

BCG matice, znama také jako Bostonska matiseur poskytuje ramcovy a synteticky
pohled na portfolio trn a vyrobki podniku. Lze z ni wist navod pro jednani podniku

v oblasti rozvoje trhr a vyrobki a k vytvdaeni novych konkuremich vyhod. [11]
Tato matice uvazuje dwzakladni kritéria:
B Rust trhu (dynamiku trhu)

1 Relativni podil na daném trhu

Na obr. 12 jsou uvedeny jednotlivé kvadranty BCGioeas nazvy.
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Obrazek 12: BCG matice
Relativni podil na trhu

Vysoky nizky
HVEZDY OTAZNIKY Q
2 ? *
(@)
w0 T
2 \A”~ - p Q@
-~ ] (4
~ >N A

Rast trhu

PSI

Nizky

Zdroj: KERKOVSKY, M. Srategickéizeni.4. vydani. Brno : Ing. Zdek Novotny CSc., 2001. str. 157.
ISBN 80-214-1901-6.

Vyrobky, u nichz ma podnik vysoky podil na trhuaatrtrhu je vysoky, spadaji do pole
s nazvem H¥.ZDY. Podnik by se @l snazit udrzet vyrobky v daném poli a viestiann
rozvijet tuto svoji pozici. Udrzeni pozicdipysokém fistu trhu sice za této situace
zpravidla vyZzaduje vynakladani dalSich figaith prostedki (do rozvoje distribénich
kanah, reklamy, apod), na druhé stéamprodej tchto vyrobKi znané finareni

prostedky @inaseji.

Vyrobky s vysokym podilem na trhu, jehofst je vSak nizky, jsou umésty v poli
s nazvem DOJNE KRAVY. Vtéto situaci jiz neni ppmdnik vyhodny prodej
takovychto vyrobk vyrazreé financné podporovat. Rozun#gi bude orientace na pouhé

sklizeni zisk z prodeje.
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U vyrobki umisgnych v poli s nazvem OTAZNIKY, se podnik musi smddtid’ zlep3it
SVvoji trzni pozici, coz zpravidla vyZaduje 2Zné finaréni prostedky (reklama, investice
do moderniho Z&eni s cilem snizit nadklady a tim i cenu vyrobkaod) anebo

postupr uvazovat o odchodu z tétasti trhu.
A koneiné pole nazvané PSI obsahuje vyrobky, u nichz trbaige je slaba aist trhu

je nizky. V tomto pipact je Zejmeé, Ze nema smysl investovat fidahprostedky do

zlepSeni pozice na trhu a jelha uvazovat o stazertigilusného vyrobku z vyroby. [11]
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4 ANALYZA SOU CASNEHO STAVU

V ramci analytickéc¢asti provedu przkum obecného, oborového a wniho okoli
firmy. Na za¥r analyzy sotiasného stavu také zhodnotim ymitprostedi spolénosti

pomoci tzv. SWOT analyzy.
4.1 Analyza oborového prost rFedi firmy

Oborové okoli firmy se liSi od ¥siho okoli tim, Ze jej firma samotnd awe
ovliviiovat. Na toto progedi zejménaisobi sily dodavaté| odkErateli a samoiejme
konkurence. V dnesni dslemet kazda firma, ktera se snazi uspokojit svého zdkazn
urcitym vyrobkemci sluzbou nalezne na trhu svého konkurenta a geot@visla nejen
na svych zékaznicich, ale i dodavatelich. Tyto sibja tedy dobré analyzovat a zjistit
tak postaveni dané firmy na konkrétnim trhu.

4.1.1 Zakaznici

Zakaznici firmy Estop by se dali rofdd do tfi skupin a kazda skupina je pro firmu

velmi vyznamna aidezita.

Prvni skupinu tvii koncovi zakaznici - fyzické osoby. Tento typ kiie firma ziskava
piedevSim peswdcéovanim na svych vzorkovnachi pomoci nejiznéjSiho typu
marketingové propagace firmy. Aby byla firma sch@pakového zakaznika ziskat,
musi vyvinout velké Usili, jelikoz tento typ plak nejvice nestalym a nerozhodnym a

snadno petazitelnym konkurenci.

Druhou skupinu tvii koncovi zakaznici — pravnické osoby¢tS$inou se jedna o
stavebni firmy a developerské firmy. Tohoto zakkarfirma ziskava osobni navgou
jejich sidel, ¢i ptimou nav&tvou konkrétnich staveb. Pokud se férrestop podé
tohoto zakaznika zaujmoutétginou se pak odjjeSt utkava v souboji s konkurenci a
musi vypracovat vybornou cenovou nabidku. Tentozgkaznika je o dto stélejsi,
zejména pokud jsou mezi firmami dohodnuty &dkelsko-dodavatelské podminky

vyhovujici olgma stranam.
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Poslednim typem zakaznika jsou taktéz pravnickéystentokrat se jedna o dalSi

prodejce koupelnového zbaiiprodejce zartujici se na obklady a dlazbu.
K nejvyznamsjSim zakaznim pati:

Smak, s.r.o.
Poor a.s.

n

o

B Dobes, s.r.o.
1 Letostav Letovice
o

Az profil Praha
4.1.2 Konkurence

Konkurence firmy Estop v oblasti Brna je velmi giliNa tomto trhu {sobi nejen velké
obchodni fetézce typu Bauhaus, Baumax, Globds Hornbach, ale také firmy
specializujici se na prodej koupelnového zbozi. videjamrEjSimi konkurenty

spole&nosti jsou firmy Siko, a.s, MB Keramika, K- ker&aj Maag a dalsi.
Siko a.s.

Spole&nost Siko je jednim z nejtsich konkurerit nejen pro firmu Estop, ale i pro dalSi
drobné a sedre velké firmy zabyvajici se prodejen koupelnovéhozb Spolénost
Siko a.s. méa rozsahlout'ssvych prodejen po celéeské republice. Tato firma nabizi
sortiment zné&n¢ Siroky a specializuje se nejen taskou vyrobu, ale dovazi taktéz
zboZi z Polska, Spalska a Italie. Pr&vzbozi ze zmigné ltalie je pro firmu Estop
nejvice konkurujici. ProtoZze Siko, diky své velitkos marketingové propagaci ma
zajisté ¢tSi odlgry, prodava exklusivhinékteré série a tim se stava vitych oblastech

vysadnim prodejcem ¢itych typi obkladh a diazeb.
Finartni zazemi firmy Siko je daleko rozsahlejSi nez pdle&nost Estop, proto také

prostedky vynakladané na propagaci a reprezentaci fisoy WtSi. V tomto pipad

nemizZe spolénost Estop, firm Siko konkurovat a ani se o to nesnazi. K vyhodam
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firmy Etop zajisté pdt to, Ze niize zakaznikovi nabidnout daleko SirSi sortiment a
servis zboZi za velmiftpatelnych podminek, nelsoSiko, se specializuje pouze na

dovoz utitych nasmlouvanych sérii, které uvadi ve svémlégta

M.B. Keramika spol. s.r.o.

Je ryzeceska spolénost, ktera pdt v oboru keramickych obklag dlazeb, sanitarni
keramiky a koupelnového vybaveni meziegni obchodni spaleosti vCeské
republice. Své sluzby poskytuje nejen maloobchodaéiEratelim, ale zaujima své
misto i na trhu velkoobchodnimngbbnost této firmy pokryva téthcelé Gzemi jizni
Moravy, své pobéky oteweli krom Brna i ve Znoj§, Zliné a Svitavach. Spektrum
nabidky firmy M.B. Keramika se nijak neliSi od ndky spol€nosti Estop. Jejich
nabidka je jak po strdnce designu, tak i fifrdnvelmi Siroka. M.B. Keramika je
konkurujici pro Estop hla¥nv objemu prodaného zboZi. Diky svému 2Z&ni na
velkoobchodni prodej, sitie firma dovolit drzet velké zboZzi skladem a tinvazdt i

nizsi ceny.

V oblasti zahrargnich dodavatél, si firmy nekonkuruiji, jelikoz kaZzda odebira odlych
vyrobai, i kdyz ze stejnych zemi. Velkym konkurentem jeBMkeramika hlavé
v oblasti prodeje sanitarni keramiky, van a sprgiobvkouti. Obs firmy pati do
skupiny tzv. Laufen studii, kde si sice nekonkughou, ale za to boj o zakaznika
probiha nabizenym servisem a marketingovou propaacshodam firmy Estop péit
daleko lépe informovany a zaskoleny personal, kigakaznikovi poskytne veskeré

informace.

Velkoobchod Pt&ek a.s.

DalSim vyznamnym konkurentem na poli koupelnovélypaveni je firma Ptk.
KonkurerEni pojeti Ize pro firmu Estop chapat ze stejnéhblgxu jako na firmu M.B.

keramika. Firma Ptk se zabyvad prodejem nejen maloobchodnim, ale i
velkoobchodnim a prodejni sortiment nabizi taktédzvgrobai z miznych zemi EU.
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Firma Ptéek pati taktéZz do skupiny Laufen studii, dikmuz musi firma Estop
vynakladat ¥tSi Usili v oblasti van a sprchovych kéwuto marketingu a servisu.

Spolenost Velkoobchod P&k, steji jako spolénost Siko, ma 9y finan¢ni kapital
rozsahlejsi, tudiz taktézube vice investovat do propagace firmy a reklammilti.
Velkym pozitivem firmy Estop je precizni obsluhakaanika, kter4 je u spaleosti

Pt&ek nedostataa.
K dal§im vyznamnym konkureim firmy Estop pat:

Dipro trade s.r.o.
K- keramika,

o
o
B Stavebniny Stastny, spol. s r.o.
1 Koupelny pro Brno, s.r.o.

o

Maag, s.r.o.

4.1.3 Dodavatelé

Vyrobci a tedy i dodavatélkeramickych obklafl, dlazeb, sanitarni keramiky a dalSiho
koupelnového vybaveni je opravdu mnoho. Protodifstop disponuje Sirokou Skalou
svych smluvnich dodavatgl se kterymi se snaZi udrzet dobré wdtelsko-
dodavatelské vztahy. Jelikoz se ¢eském trhu prezentuji jakekteri vyrobci osobg,
tak pres nejtizrejSi velkoobchodni st ma firma Estop v ramci krizé vyskytnuti se
n¢jakého problému moznost nahrady dodavatele a &@jigbozi pro sveho zékaznika.

Mrivrw s

spolupracuje jiz &kolik let.
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Graf 1:NejdileZitéjSi dodavatelé firmy
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o Ceramica Magica  m Benfer o Ostatni

Zdroj: zpracovano autorem dle internich matérial

EDR Ceramic s.r.o.

Spole&nost EDR Ceramic je specializovany servisni velkball, ktery dovazi obklady
a dlazby z Italie, Spatska, Nsmecka, Slovinska pro velkoobchody a prodejce v iamc
Ceské Republiky. Firma ma &vcentralni sklad v Praze - Whévsi a druhy mensi
sklad v Brré. Tyto sklady pokryvaji pseby vSech odivatelskych firem z cel€eské
republiky. Velkou vyhodou pro Estop je, Ze majiteto firmy je i fetinovym majitelem
ve firm¢ EDR, tudiz je zaji$ha nejen velmi Uzka spoluprace mezémla firmami, ale i
rychlé vyizeni veSkerych objednavek reklamaci. Jakotétinovy majitel, je také
schopen ovlivnit vybr dovazeného zbozi ze zahrdniSpolénost EDR Ceramic
zastupuje na tzendleské republiky niZze uvedené vyznamné Evropskéksynabkladi

a dlazeb, jsou to nap
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1 CK Colorker

B Novabell — s timto vyrobcem firma Estop spolupragif od roku 1993
o FAP

1 Edilgres sirio

B Provenza

B Azuvi

o Azteca

1 Schluters systems

Spole&nost EDR Ceramic je Klovym dodavatelem velkoformatovych obkiaa dlazeb

zahranéni vyroby.

MK, s.r.o.

Firma MK, s.r.o. byla zaloZzena roku 1993 jako ryeeka firma s jedinym majitelem a
od té doby si ziskala mind@dné postaveni na tuzemském trhu s obkladovymi a
keramickymi materialy. Specializuje se pouze ¢eské obklady a dlazby, tj. na zn.
RAKO a LB Objekt firmy Lasselsberger. Ktivou roli u poskytovanych sluzeb sehrava
centralni sklad, ktery se nachazi v Rakovnikdimnpm sousedstvi vyroby obkladovych

a keramickych materiél Zde je zbozi kompletovano a distribuovano velldaanim i

maloobchodnim zakaznikn prostednictvim vlastni nakladni dopravy.

Firma MK je sfirmou EDR Ceramic jednim z n&ekitéjSich dodavatél pro

spole&nost Estop a zaujima v pomysinémiZz&ku dodaného zbozi prvni misto.

Gienger, spol. s r.o.

Spole&nost Gienger, spol. sr.o. fdenem silné evropské obchodni GC skupiny, jejiz
obchodni aktivity jsou za#ieny na velkoobchodni aktivity v oboru TBZ — Topeni,
sanita, instalace, klimatizace, elektro a inzen§sil.

Vyhodou pro firmu Estop je, Ze Ginger ma rozerist své sklady po celéeské

republice a tudiz je zaji&ta rychla dodavka zbozi pro jakoukoliv provozovnu.
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Gienger s.r.0. zajiStuje pro firmu Estop dodavkuréma tohoto typu zbozi:

B Sanitarni keramika
B Sprchové kouty

B Vany

B avodovodni baterie

VétSina vySe zmigného zbozi, které dodava fignkEstop spolénost Gienger je od nize
uvedenych vyrobic

Roltechnik
Ravak
Keramag
Geberit

Laufen

m S = N = N = N = S |

Roca

Ceramica Magica

Jedna se o italského vyrobce obkiaddlazeb, ktery je zarowe primym dodavatelem
pro firmu Estop. Material této firmy gadi spiSe do &dni tidy, coz ale neubira nic na
jeho kvalig. Praw diky kvalitt, modernimu aigsto nadasovému designu &ipnivé

cert je toto zbozi velmi popularni ri@ském trhu.

K velké nevyhod tohoto dodavatele pat Ze své sklady ma pouze u svych vyrobnich
prostor v Itélii. Firma Estop se snazi zamezit Hibtekaci dob na zbozi tim, Ze velmi

zadané zbozi drzi skladem.

Benfer

Je dalSim italskym vyrobcem a@imym dodavatelem pro firmu Estop. Jedn& se o zbozi

tzv. stavebni chemie. Firma Estop odebira zejmémia typ zbozi:
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o Lepidla
B Sparovaci hmoty
g Cistici prostedky

B impregnace

ZboZi tohoto vyrobce je velmi oblibené u stavebrdidm diky velmi vysoké kvalit a

nizké cen a firma Estop se tak stava také vyhradnim distioteum pro sveé okoli.

4.2 Analyza obecného okoli firmy

Obecné okoli firmy &i razni autdi pomoci nejizréjSich gistupi. Pro &ely
diplomové prace jsem si vybrateneni s pouzitim STEP/PEST analyzy, ktera zkouma

socialni, politicko-legislativni

4.2.1 Sociélni faktory

Ceska Republika je vice nez 10 milionovy trh, jetkipni potenciél roste, tedy trh
velmi lukrativni. Demograficky vzato, hustota obielatva je nejvySsi veistdaieském
kraji, jihomoravském kraji. Populace je Zn& homogenni, tést 96% obyvatel je
geské narodnostCesky narod vak, stejjako celda Evropa, starne. Odhaduje se, Zze v
roce 2050 bude jeden pracujici na dualthdce. Se zvySujici se rostouci Zivotni arovni,
zkvalithovanim zdravotni @&, pokrokem wdy, roste i ¥k obyvatel. Zachyceni tohoto
trendu z ekonomického hlediska bude mit pozitivsledky.

Uroven vzdslanosti dosahuje pméru v Evropské unii. Reet negramotnych lidi €R

se uvadi jako &bec nejnizsi v Evrap VysokoSkolsky vzélanych lidi neustaleifbyva,

trend nas¥déuje dorovnani s @mérem EU Bhem reékolika desitek let. Zadstnanost
v dlouhodobém horizontu stoupa a s tim také rostpnk sila a Zzivotni Grove
obyvatelstva. Z hlediska kultutmaboZzenského zdedreme hovit o klidné situaci,
hrozba vnitnich nepokadj ¢&i vyvolani nestability je miniméalni. Zivotni styfechi se
béhem 18 let od padu s&ského komunistického bloku fzpusobil” zapadnimu
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proudu, tzv. konzumnimu #pobu Zivota. S tim je spojeno i rostouci zadluzovan
domécnosti. Tento vyvoj je vSak moZzné pozorovaktpmey ve vSech vysflych
statech. Natiklad v USA se mira zadluzenosti v porovnadi na osobu pohybuje v

rozmezi 12-ti nasobciateské domacnosti. [24]

4.2.2 Ekonomické faktory

Podle ¢eského statistickéhotadu byl realny mezigmi nahtst HDP v roce 2008
pouhych 3,2%. Coz je vyrazny pokles oprategichazejicim rakm, kdy byl mezirdni

narist p'es 6%, jak nam doklada graR2. Za tento vyraznodliSny vyvoj ve srovnani
s ukazateli za #@dchozi léta, fizou dle CSU hluboké globalni zémy vyvolané

finan¢ni krizi.

Graf 2: Meziro éni rast HDP

Meziro éni rastu HDP v %
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Zdroj: Cesky statisticky fad. [Online] [Citace: 27. Gnor 2009.] http://wwwstzcz. Zpracovano autorem

Za cely rok 2008 doséahla diegsU nominalni pkmérna hruba rssiéni mzda 23 542 K
coz je mezirdn¢ 0 1 848 K vice. Relativni meziini rist o 8,5 %, nejvyssi od roku
2001, byl tazen v4lru podnikatelskou sféroutst o 9,6 %) a naopak p&kud brzdn
sférou nepodnikatelskou (+ 4,4 %). V podnikatelské#e se pimérna mzda zvysila
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mezirané o 2 105 K na 23 961 K, v nepodnikatelské sfé o0 919 K na 22 037 K.

Vzhledem k tomu, Ze spetbitelské ceny se v roce 2008 zvysily o &3byla porndrne
vyznamn&ast mzdovéhoustu znehodnocena rostoucimi cenaniesPrysoky mzdovy
rast se tak realna mzda zvysila pouze o0 2,1 %, caejmér za poslednich 10 let.
HorSi situace byla naposledy koncem 90. let, kdia lpongrné vyrazré roztatena

spirala vysokeého mzdovéhastu na jedné strara vysokeé inflace na stramruhé.

Graf 3: Mira inflace

Mira inflace
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Zdroj: Cesky statisticky fad. [Online] [Citace: 27. Gnor 2009.] http://wwwsczcz. Zpracovano autorem.

Danové zatiZzeni, se¢hem rekolika let snizilo, v jednotlivych etapach klesalai z
piijmu pravnickych osob zgwodnich 32% na s@asnych 20% a toto sniZzovani ma v

budoucnosti pokksovat.
Ceska koruna zala v poslednich dnech @pposilovat ke viem gtové dilezitym

méném. Tento jev je pro firmu Estop pozitivni, jelikee projevi levSim nakupem

zbozi ze zahradi, coz se mize ukazat i na vyslednych cenach nabizenych pradukt
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Graf 4: Vyvoj kurzu Eura

Vyvoj kurzu koruny v Géi euru
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Zdroj: Cesky statisticky fad. [Online] [Citace: 27. Gnor 2009.] http://wwwsczcz. Zpracovano autorem.

4.2.3 Politickeé faktory

Podnik ovliviiuji nejen zakony a tiezeni, ale cela politicka situace v zemi. Nesttbili
v této oblasti znamena nidru investofi, zvySovani naklad ¢astymi znmgénami
legislativy. VCR tyto zmény probihaji prakticky neustale, politicka situgeekrajns
nestabilni jiz od p&atku poloviny devadesatych let. Snizuje se tak ikreehe. Statni
rozpaity pccitaji s hlubokymi deficity, zvySuje se zadluzovargpubliky. Tyto
skute&nosti ovliviiuji miru divéry a solventnosti strategickych partheteskych
spol&nosti. VIadni n#&zeni a regulace mnohdy omezujist odwtvi. V urgitych
odwtvich dochazi ke znevyhadvani nestatnich podnik a tim k potlaeni volného

trhu. Tato n&zeni, kterd ovlixiuji podnik&ni spokenosti, Ize povaZovat za hrozbu. [24]
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4.2.4 Technologické faktory

Prolinanim zboZzi z tthvyspslych ekonomik na GzemCeské republiky si zakaznici
zainaji uwkdomovat, jak dlezita je kvalita pro konkurenceschopnost. Stét§ivzajem
je o materidly vysoké kvality charakterizovanymi rmami I1SO. Vzhledem
k internetovému propojeniti@eme dnes velice jednoduse zjistivpd a kvalitu, ¢etrg
technickych detail.

Zejména v oblasti keramickych obkiad a dlazeb doSlo kvyznamnému
technologickému pokroku v oblasti vyroby, coz mémy vliv na kvalitu a cenu
vyrobku. Toto klade zvySené pozadavky zejména adozti a specializaci za¥stnang

firmy.

V sowasné dob, zejména v oblasti keramickych dlazeb dochazi Kledi kvality
zbozi zejména pouzitymi technologiemii wyrob¢ dlazeb. Stdni a vysSi cenova
hladina pedpoklada pouziti vyhradrslinutého depu. Tato technologie se vyzuige
vysokou tvrdosti, velmi nizkou poréznosti a timkoiz nasakavosti, coz je podminka
pro mrazuvzdornost dlazby. Tyto dlazby se v nejvgéfiové hladi&také kalibruji, coz
zZznamena, Ze jsouigsré zabruSovany na stejny roZma mohou se tak pokladat
s minimalni sparou (nad 1000ka m2). Na dlazby nizSi cenové hladiny prodavané
zejména v sitich hypermarkese pouziva gpu z tzv.¢cervené nebo bilé pasty. Tyto
dlazby se vyznaiji nizkou pevnosti, vysokou nasékavosti a tim takéezenym

zpisobem pouZziti.

U obkladh stredni a vysSi cenové hladiny, se v&mné dob pouZivaji velkorozriérove
forméaty (az 60x120 cm), které jsou také kalibrovatignZz se vyrobci snazi nejenom
uréovat moderni trendy, ale zaravee odliSit od nizSi cenové hladiny obkiadtere je
mozno vyrobit s vyrazh nizSimi naklady. Manipulace, skladovani a znaléstioto

zbozi vyrazg zvySuji pozadavky na distributory. [12]
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4.3 Analyza vnit miho prost Fedi firmy

Analyzou vnitniho prostedi firmy se rozumi zejména analyza marketingoveinal.
Je dilezité zandtit se na vSechny sloZzky, tedy prozkoumat produk&huc distribuci i
komunika&ni mix. K analyze produktu je nejlepSi vyuzit t®&CG matice. Dale do

vnitiniho prostedi pati i analyza financi. Ja jsem se zZdita hlavre na analyzu trzeb.

4.3.1 Analyza marketingového mixu

4.3.1.1 Produkt

Jak je jiz zmigno v charakteristice spdaleosti, firma Estop, se zabyva pordejem

obkladi, dlazeb a koupelnoveho vybavéni. Konkégtee jedna o nasledujici material:

# Obklady

Dlazba

Sanitarni keramika

Vany

Sprchové kouty
Vodovodni baterie a dojiy

Stavebni chemie:

g ooonoo

o Lepidla
o Tmely
0 Sparovaci hmoty
B Ostatni drobny stavebni materiggZaky, listy, kizky.....)

Jelikoz je portfolio vyrobk dosti Siroké k analyze jsem pouzila pouze hlawaégorie,
pro presréjSi a nezkresleny pohled. K tvarlanalyzy produktu jsem vyuZila tzv. BCG
matice, kterd nam poda nejlepsélpled o postaveni vyrobkna trhu a nasledné praci
s nabizenym portfoliem. K tomu, abychom co nejlépstavili jiZ zmhovanou matici,
musime znat podil jednotlivych vyrolbbkna celkovych trzbach. Tyto Udaje jsou
vypoéteny podle prodeje let 2006-2007 a jsou uvederapulted. 4.
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Tabulka 4: Podil sortimentu na trzbach

Sortiment Podil na
trzbach

1 Dlazba 22%

2 | Obklady 20%

3 | Sanitarni keramika 16%

4 | Vany a sprchové kouty 6%

5 | Vodovodni baterie 3%

6 Koupelnovy nabytek 4%

7 Dopliky 2%

8 | Zrcadla 1%

9 | Zaluzie 1%

10 | Stavebni chemie 10%
11 | Stavebniny, krytina 6%

12 | LiSty, profily 5%

13 | Obklad&ske ndadi 4%

Zdroj: zpracovano autorem dle internich matérial

Nasledujici obrazek namigastavuje vyslednou BCG maticiii Psestavovani jsem

vychazela z vySe uvedenych Gidaj
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Obrazek 13: BCG matice

Relativni podil na trhu

Vysoky nizky
HVEZDY OTAZNIKY
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Zdroj: zpracovano autorem dle internich matérial

Z vySe vypracované BCG matice jaswyplyva, Ze ¥tSina sortimentu spada do pole
s ndzvem dojné kravy. Na obrazku je i jagretelné, Ze &které kategorie sortimentu
nejsou pimo zd&aditelné do jednotlivych sektibr ale pohybuji se dkde na rozhrani.

RozloZeni jednotlivych skupin sortimentu, nam ukaznésledujici obrazek.
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Obrazek 14: RozloZeni sortimentu v BCG matici

Relativni podil na trhu

Vysoky nizky
HVEZDY OTAZNIKY
%‘ Dlazba (1) Listy, profily (12)
g Obklady (2) Koupelnovy nabytek (6)
Zrcadla (8)
E DOJNE KRAVY PSI
% Sanitarni keramika (3) Zaluzie (9)
& Vany a sprchové kouty (4) Stavebni néadi (13)
> Vodovodni baterie (5)
= | Doplitky (7)
Stavebni chemie (10)
Stavebniny krytina (11)

Zdroj: zpracovéano autorem dle internich matérial

Z vysledku BCG matice nam pro firmu Estop vyplyv# rozloZeni sortimentu je
relativne dobré. \&tSina polozek se pohybuje v jiz zmiirem Useku dojnych krav a
piind3eji tim padem firth zisky. Pro firmu je tento vysledek velmi dobrylikez

v tomto sektoru se nachézét$ina stzejniho sortimentu. Tudiz firma nemusicita
vynakladat nadirné finargni prostedky na podporu tohoto materialu.¢id skupina
materialu se nachazi i v oddile otaznikde by se firma #a zamyslet nad propagaci
tohoto materialu, aby byl pro zédkazniky vice viijepopipad ceno¥ zajimavy a
tento produkt seifpsunul do Useku dojnych krav, v lepSitiippds do Useku hézd a
piindSel tak firnd vetsi zisky. Samazjme i firma Estop ma wité zboZi v poli tzv. ps
Jedna se o produkty, které fikmeFinasi téndt zadné zisky a na trhu @&jmeni tak
velky zajem. Vedeni spaleosti by se o zamyslet o jeho \azeni a zbylé
prostedky investovat radSi do jiného typu sortimentueré&t ma na trhu &Si
perspektivu.
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4.3.1.2 Cena

Jelikoz spolénost Estop je mala firma na trhu, nigte se poust do velkého cenového
boje s konkurenci. Je saniiegnosti, Ze cena je jednim z hlavnich kritérii,ré&tgsou
rozhodujici pro chovani zakaznika, proto se i stadokonkurennich cen projevuje na
sestaveni vysledné ceny spwmlesti Estop. ® tvorb¢ cen firma vychazi z nakupnich
cen, které dostane od svého dodavatele, ke ktefijpnéte ukité procento marze, které
je vzdy aktuala stanoveno vedenim spofesti. Pokud se zbozi dovazi ze zahifanvie

vySi ceny se zajisté promitne kurs Eura i doprava.

Firmé Estop je samdejme jasné, Ze kdyby prodavala vyrobky za své prodsgny, tak
by se na trhu moc dlouho neudrzela, proto nabigimsgakaznikm i vysokou Skalu
nejrizngjSich slev a oddratelskych vyhod. Tyto slevy jsou kazdému zakaaviik
nabizeny zvlaSa jsou zavislé na objemu odebraného zboziiaat placeni. festo se
zakaznici daji roz#it do tii skupin, kterym jsou vzdy nabizené podobné slevove

vyhody.

Koncovi zakaznici — jedna se o klienty, fiktsi odeberou pouze &ité mnozstvi zbozi,
vétSinou se jedna o vybaveni jedné koupelny, halxghkos apod. Zde jsou slevy

nabizeny podle hodnoty odebraného zbozi.
Stavebni spolmosti a velkoodératelé — zde jsou nejen nabizenyitdr slevové
benefity, které zavisi na mnozstvi odebraného zlaéijsou zde také nabidnutizné

doby splatnosti faktur.

Stali zakaznici — jsou fyzické osoby nebo i praké@iosoby, které nenakupuji velké
objemy zboZi, ale jsou tzv. ,stalymi klienty" spétesti.

65



4.3.1.3 Distribuce

Jelikoz firma Estop ma charakter maloobchodnihodgjae, zajiuje si vesSkerou
distribuci sama progdnictvim svych provozoven a centralniho skladepFava zboZzi

mezi jednotlivymi provozovnami probiha pomoci vidstutomobilové dopravy.

Odbkiratelé si odvoz zboZi zafigji sami, popipack jim firma Estop nabizi své dopravni
sluzby. Ri vyfizovani objednavek z E-shopu, firma krdwlastni dopravy vyuziva i
sluZeb dopravnich spa@leosti typu PPL neb6eské posty.

K dopra¥ zboZi od odérateli firma vyuzivd nasmlouvané kamionovéepravy,

popipadt se o dodani staraji sami Gdatelé.

4.3.1.4 Komunikaéni mix

Komunikani mix spolénosti Estop je jednim z nejslabSi¢nki marketingového
mixu. Ackoliv jde o specialni produkt na trhu, mam za ®)ze vyuZzit witych prvki,

ke zviditelreni firmy a ziskani podidomi u potencialnich zakaziiik Firma Estop
nema pesré definovanou strategii komuni&aiho mixu, jak to zname napu velkych

firem, prostedky na propagaci jsou #gnovany dle stavajici situace firmy.

Reklama

PortvadZz je spolénost Estop mala firma, ndibe vynakladat vysoké finani
prostedky do své reklamni kamparzejména z eivodu snahy o minimalizaci naklad
Nicmére si myslim, Ze je této problematice ve firmenovano velmi malo pozornosti a
firm¢ by zvySena pozornost zajisté pomohla. Reklamniviaktfirmy Estop jsou

nasledujici:
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o Internetové stranky

n

Obc¢asné prezentace v radiu

B Navadci systém (reklamni plocha) uikoavtek, které jsou blizko jednotlivych
prodejen

B Obcasné reklama v mistnich periodikach

1 Drobné letakové kampanzejména v obcich

Internetové stranky

Obsah a design internetovych stranek firmy navriafim reditel spolénosti a tyto
navrhy a napady jsou pak zpracovany a vystavengtametu pomoci externi agentury,
neba’ firma Estop nema vlastniho spravces.sitNa gelomu roku 2007 a 2008 se
spustila nova prezentace firmy, ktera poskytujgSiva ucelegSi informace o
spole&nosti, kontaktech a vzorovych koupelnach. Alefégpto, Ze se o stranky stara
profesiondlni agentura si myslim, Ze stranky jseprehledné, neposkytuji zakaznikovi
vesSkeré pdebné informace o produktech, jak tomu je u konk&éméah firem. Webova

adresa firemnich stranek je www.estop.cz

Radio

Spolenosti Estop je jasné, Ze pokud nebude v pddini zakaznik, jeji Sance na
aspech jsou proti konkurenci daleko nizsSi. Proto jedé@nhkaz dvakrat do roka spousti
svou prezentaci pomoci reklamnich spwetbrnénském radiu Petrov. Tohoto prvku se

snazi maximakvyuzit a co nejvice se tak zviditelnit ¥ioh zakaznika.

Reklamni plochy
Tento typ reklamy se zda jako dobry krok pro ziskakaznika a navedeni ho na svou
provozovnu. BohuZel médm pocit, Z&aliv jsou navadci systémy na ddb viditelnych

mistech, tento typ reklamy pozbyva sva@inaost.

Logo + slogan spolénosti
DalSi typ reklamy, ktera neni az tak figad narana. Proto firma pouZziva své logo
vSude tam, kde se tbe zviditelnit. Nenachazi se pouze na internetowstténkéach,

reklamnich plochéach, ale firma ho pouziva vSutleppsemné komunikaci (dopisnich
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papirech, obalkach) dale na vizitkhch a propagd materidlech (ndp kalendée,

firemni tricka, kosSile, bundy)

Obrazek 15: Logo a slogan spotmosti

Zdroj: interni materialy firmy

Podpora prodeje a PR

Firma Estop se snazi ve svych zakaznicich vzbagtz specialnimi cenovymi akcemi,
které jsou realizovany v &itych ¢asovych intervalech. &Sinou se ale jedna o specialni
cenové akce na podporu prodejéitgho druhu a typu vyrobku, neZli o velké cenové

akce na veskeré zbozi.

DalSim typem podpory prodeje jsou i vzorky nebobdd katalogy jednotlivych typ
zbozi, které firma nabizi svym zakazinik Tento propagmi material spoknost

vétSinou dostava od svych dodavéatel
Posledni skupinou pro podporu prodeje je i rozesit@vor@nich gani s podkovanim
za spolupraci a nejvyznarjdim zakaznikm rozesilani drobnych déarkvétSinou

v podolg dobrého vina a kalent&

Nesmim také opomenout, Ze firma Estop je sponzonetokrosovych zavagd kde se
snazi zviditelnit svym logem a zajistit takt$i okruh potencialnich zakaziik
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4.3.2 Analyza trzeb

Jak niZe uvedenyiehled uvadi firma Estop spol. s r.0. svych nejwjsdizeb dosahla
v letech 2002 a 2003. Tento jev je Bamen hned d¥éma faktory. Jednim z nich jsou
klimatické podminky. Pr& v jiz zmitovanych letech byla dle¢eského
hydrometeorologického Ustavu chl&®i zima nez v ostatnich letech, dikemuz
vzrostl prodej pevnych paliv. Druhynmindodem pro narst trzeb v roce 2003 o necelych
15% bylo oteyeni nové prodejny v Praze. Bohuzel v nasledujildtdch se zniiovana
prodejna z&la potykat s personalnimi problémy a trzby z pj@dgtavebnin of
klesly.

Zjevny pokles trzeb posledniho roku #gmilo definitivni uzawveni prazské poboky,
ale i novy zakon o dani zidané hodnoty, kdy sniZzena sazba&arrostla z 5% na 9%.

BohuZel na vysledku posledniho rokuaste&n¢ dotkla i z&inajici hospod&ka krize.

Tabulka 5 - Vyvoj trzeb v tis. Ké v letech 2001 az 2006

Rok Trzba (tis. K¢)
2001 58 708
2002 64 283
2003 67 926
2004 57 199
2005 57 272
2006 61 388
2007 59 920
2008 49 814

Zdroj: zpracovéano autorem dle internich matérial
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Nasledujici tabulka¢. 6 nam ukazuje fbéh vyvoje trzeb pouze z prodeje
stavebninového zboZi. Je zde patrne, Zeretgwnové prodejny o opravdu vliv na
Vvyvoj trzeb v oblasti prodeje stavebnin. Rok 20@3cp se t§ye trzeb pro podnik
firma doséhla v roce 2008, coZ bylo Hameno jiz zmirgnym uzavenim prazské
pobaiky. A¢ byla tato prodejna zgieé ztratova, pesto vytvéela ukité trzby. Pozitivem
ale celé akce je, Ze investice, které se vynakjadedw do ,sponzorovani“ Prahy, se

piesunuly do jinych gedisek, kterym se dediky tomu zaina ddit daleko vice.

Tabulka 6 - Vyvoj trzeb prodeje stavebnin

Rok Trzba (K¢)

2002 36 759 470
2003 41 761 387
2004 38 625 119
2005 39 187 145
2006 33 211 030
2007 33 145 379
2008 25 062 978

Zdroj: zpracovéano autorem dle internich matérial
4.3.3 SWOT analyza

Pomoci konzultaci s vedenim spwolesti, vysledk predchozich analyz a takeé
s jednanim se samotnymi z&tnanci a zkuSenostem ziskanyehdm prace ve firgh

jsem provedla z&vecnou analyzu vniniho prostedi firmy neboli SWOT analyzu.

70



Tabulka 7 - SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Dlouholeta praxe

Majetkow jednozn&né definovana
spole&nost

Servis zakaznikm

Individualni gistup k zéakaznikm
Kvalita prodavanych vyrohk
Dobré jméno u dodavatel

Nabidka Sirokého mnoZzstvi sortimen

= Propagace

* Nedostaténa urové informaniho
systému a kontroly uvrifirmy

» Umisgni prodejen

» Nizka produktivita

» Nedostatené kvalifikovany personal

= Velké mnozstvi skladovych zasob

tu

Piilezitosti

Ohrozeni

= Spoluprace s novymi zahrgnimi
vyrobci

= Nové trendy

* Vyjednani lepSich podminek s
n¢kterymi dodavateli

» Ziské&ni novych zdkaznik

» Rychly rozvoj elektronického
obchodu

» Rostouci stavebni produkce v

= Nemoznost konkurence
» Platebni neschopnost zakaznik

» Vypadek dileZitého dodavatele

regionu

Zdroj: zpracovéano autorem dle internich matérial

K silnym strankam spobmosti pati servis zakaznikn. Firma zajisuje servis

graficky navrh, zarreni prostor, montaz, dopravu, zémii pozaréni servis. K dalSim
silnym strdnkam pét |

zakaznikm od A do Ztak, aby zakaznik dostal sluzbu od genakécinnosti, ges

kvalita prodavanych vyrolik a individualni pistup

k zdkaznikm. Specializované prodejny se musi na rozdil odketarvyznaovat

perfektnim pistupem k zakaznikn. Je nutno kazdémuiphozimu zékaznikovy podat
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veskeré informace tak, aby se v nabizeném sortimeenach a sluzbach vyznal tak,
aby se mohl kvalifikovafirozhodnout o nakupu zboZzi. Stejakovad musi byt i kvalita
vyrobki, aby nebylo pochyb, Ze nabizena cena je odpowiddjoto je dlouhodoby
proces, ktery vytvid podwdomi zakaznik o firm¢ a proto je nutné na této skéesti

neustale pracovat.

Firma Estop se bohuZel nedokazala vyvarovat i slabfanki ve svém podniku. Na
jeji obranu vSak lzeici, Ze snad neni jediné firmy na trhu, ktera by pstykala
s rejakym problémem. Mezi problémy analyzované firmytipaejména propagace.
V souwasné dob neni ve firng dostaténé propracovany systém propagace. Ndées@
vysledovana &innost jednotlivych druln propagace a mnohdy je tato prodaal

nahodilym zgisobem.

K dalSim problérim pati i nedostatéena arové informaniho systému a kontrola
uvnité firmy. Presto, Ze jednotliva itdiska jsou progtdnictvim internetu propojena se
spravou firmy, dochazi vlivem neznalosti k chybapfenosu informaci, a tim k vysoké
¢asové narenosti zpracovani podkladhutnych k chodu firmy. Kontrolnfinnost a jeji
vysledky jsou mnohdy ovliwmy nemoZznosti personalnin@Seni na jednotlivych

strediscich.

Velkym problémem spobtmosti, se kterym se jiZékolik mésial potykd je i nizka
produktivita prace. Firma se v s@sné dob potyka s nedostateou urovni kvalitniho
personalniho obsazeni, coz sé&nw projevuje v nizké produktivtprace v porovnani

s konkurenci.

Velkou pilezitost pro firmu Estop fedstavuje spoluprace s novymi zahéaimi
vyrobci. Vzhledem k dlouholeté praxi a dobrému jonén dodavatél, také ostatni
vyrobci maji zajem o spolupraci s timto podnikeradn se zejména o spolupraci
s now¥ vzniklymi vyrobci zejména v Polsku, ale také Spai vyrobci se zé&naji
vyrazre prosazovat na trhu s keramickymi obklady a dladbaetikoZ tito novi vyrobci
pifichazi na trh s novymi trendy, je nutno jednat cijemné spolupréaci, neto
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v odborném tisku je anovana &mto novinkam znénd pozornost, coz se rychle

projevuje na poptavce architékprojektant a tim také samotnych zakazinik

K dalsim gilezitostem paf i rychly rozvoj elektronického obchodwV dnesni dob jiz
neni Zadnou vyjimkou prodejgs internet. Lidé si na tento typ obchodu zvykagi dal
vice a proto je velka pragdodobnost, Ze internetové obchodovani v oblasti

keramickych obkladl, dlazeb a sanitarni keramiky budeistat.

Pro firmu Estop je podstatnodileZitosti a rostouci stavebni produkce v regidaeré

by mohla zvysSit poptavku a takéiyest nové zakazniky.

Kazdy podnik na trhu ma &itd ohrozeni, S timto problémem musiciat i firma
Estop. Mezi nej#tSi riziko pati nemoznost konkurence. Wipact nereSeni problérin
uvedenych ve slabych strankach se velice rychlgywroeschopnost konkurence. Jedna
se zejména o zkvaligni propagace a vgSeni personalnich problénDalSim velkym
rizikem je platebni neschopnost zakazniRokud odbratelé firmy nebudou schopné
véas plnit své zavazky, firma Estop se dostane dbainé platebni neschopnosti, coz

muze velice ohrozit jeji fungovani na trhu
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5 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Nasledujici kapitola bude¢movana samotnym naviim marketingové strategie firmy
Estop spol. s.r.o. Konkrétni navrhy a dogemi jsou vytvéeny na zaklatl
prostudovani teoretickych poznatla také vychazi z vysledkprovedenych analyz

firmy.
Plan navrhu marketingové strategie jectemén do nasledujicichasti:

Formulace cil
Vyrobkova strategie

n

o

B Cenova strategie
1 Strategie komunikaiho mixu
o

Casovy horizont Shrnuti a zhodnoceni névrh

5.1 Formulace cil a

Ma-li byt firma na trhu UsfEna, musi jeji marketingova strategie vychazetdnipové
strategie, aby respektovala jednotlivé vize a sflel&nosti. K dosazeni optimalniho
vysledku se musiipsestavovani jednotlivych dilvychazet ze s@asného postaveni
firmy na trhu a vysledk jednotlivych analyz. Diky tomu, Ze firma Estop je
maloobchodni spobaosti musi klastip sestavovani ail velky diraz na zakaznika, bez
kterého by jeji existence nebyla mozna. Firma gam&tuje pouze na velké zakazniky,
ale je si ¥doma toho, Ze velkyidaz i stoprocentni servis musi poskytnout i mensim
odkeratelim, pogipad: jednotlivaim, aby dosahla dobrého jména a byla vSemi svymi

zakazniky povazovana za spolehlivou.

Nasled®# navrzend marketingova strategie, bylan pomoci podniku dosahnout
nasledujicich cil:
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g NavySeni trzniho podilu

ju

NavysSeni réniho obratu o 15-20%

1 ZvysSeni odbru nejvyznamgjSich zakaznik v nasledujicich letech minimé&mm
5%

1 NavySeni odéru zboZi i mén vyznamnymi klienty firmy

1 Zvysit vSeobecné poddomi o firme v oblasti Brno- misto a Brno-venkov a tim
I navysit navaivnost jednotlivych provozoven

1 ZmenSit stavajici zasoby podniku, které jsou moéalehiznané vysoké

1 Rozsfeni a zkvaliténi nabizenych sluzeb¢etns ndkupu zboZiies E-shop

5.2 Vyrobkova strategie

Z provedené analyzy pomoci bostonského modeluy lsemachazi v analytickésti,
vyplyva, Ze ¥tSina vyrobk se nachazi v pozici tzv. dojnych krav. Coz jsouobky,
které neni nutno nikterak finam® podporovat, a ifinaseji firn® zisky. OvSem tato
analyza nam iesla i fakt, Ze obkladaké n#&adi pati do skupiny nejméh
odebiraného zbozi (jednd se o necelé 4% z celkoypgbdeje firmy). Tento typ
sortimentu je ve fir prodavan pouze jako dailové zboZi a pé#t do skupiny
profesionélniho nadi. Tento fakt se sami@mé promita i na celkové cérmproduktu a
tudiz zakaznici davajifpdnost levijSim alternativam tohoto zbozi. Proto bych f&rm
doporuila pro zvoleni levjSiho dodavatele tohoto sortimentu zb&anz by se snizila

i cena a mohla by stoupnout i celkova poptavka.

K dosazeni vySe uvedenychicibych firmé Estop doportila i zlepSeni a navySeni
poskytovanych sluzeb. Pro zékaznika je veligke4ité, aby mu spote¢ s dodavkou

koupelnového vybaveni byl nabidnut cely balik shjzktery souvisi s pokladkou
obkladi a dlaZzeb, elektroinstalace, vodoinstalace, fipaygt celkové pestavby

bytového jadra¢i koupelen. Neni v silach firmy Estop, aby tyto tiové sluzby

poskytovala sama, proto navrhuji navazat kontakirmsami, které tento servis
poskytuji. Zakaznikovi by pak byly poskytnuty kdkthana tyto firmy a jemu by tak
odpadly zbyténé starosti s vyhledavanirchto firem.
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Kazdy poloZeny obkladi dlazba by po ztvrdnuti sparéa byt umyta a Wisténa od
zbytka sparovaci hmotyi zbylého lepidla. Proto bych firendoporwila rozstit swvij
sortiment pofipact i sluzby o velky vykr cisticich prostedki, pogiipact nabidnout
zé&kaznikovi instruktaz, jak s podobnymi chemikaligachazet, dopknou o ndzornou
ukazku pimo na provozovnach firmy Estop.

Shrnuti vyrobkové strategie:

1 zachovat ve své nabidce stavajici sortiment, tazmadéle se &novat prodeji
kvalitniho zbozi.

B Zvazit vifazeni nerentabilniho zbozi, ggmad jej nahradit levyjSi variantou

1 Koncentrovat se i nadale vice na kvalitu nezli marititu. Kvalitu upednostiuje
solventni zakaznik, ktery si potrpi na komfort @aéunit zajem i o komplexni a
nadstandardni sluzby.

B Pokraovat ve vysoké drovni servisu a tento servis¢jafdle zdokonalovat

(poskytovani sluzeb Sitych na miru)

Zawrecné dopordeni firmé Estop by bylo, aby se &ala vice sousedit se na
poskytované sluzby, jelikoZz sluzby jej odliSi odlkyeh podniki, bez osobniho
piistupu; ve sluzbach je velky potencial a budoucnost

5.3 Cenova strategie

K cilam kazdé firmy zajisté p#tzvysit swij trzni podil. Tohoto cile se snazi dosahnout
i firma Estop , ktera by si tak radda zabedl@esvou dlouhodobou rentabilitu, ale nepat

k jejim cilim dosahnout dominantniho postaveni na trhu.
Cenova politika firmy Estop je dana velice striktnéd jasnym zfisobem, jak jsem jiz

uvedla v analytick&asti. OvSem najdou se situace, kdy tato politikai riostatené

pruzna s &nim na trhu, a proto bych dopdia nasledujici opaeni:
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B Vice sledovat ceny konkurence a u podobnétstejného zbozi na to pruza
vcéas reagovat

1 Vice sledovat skladové polozky & ppadku zajmu o dktery typ zbozi
motivovat zakazniky sniZzenim ceny (zamezi to vysokikladovym zdsobam
produktu)

1 Informovat o aknich cenach na internetovych strankach

1 V sekci E-shop, poskytovat zbozi 0 10-15% niZSivnkamennych obchodech,
jelikoz zde nejsou naklady na kandelgrovozovny, papadct zasSkoleny
personal. OvSem jasmpozornit zakaznika n@stku, kterou zaplati za poStovné
a balné a taktéZ moznost prohlédnuti si zboZi verardm obchad

B Umistit zleviené a akni zboZi na speciatrtomu vylenéna mista &adre na

tyto slevy upozornit, napvyraznymi gelepy, ceduli apod.

5.4 Distribu éni strategie

Podstatu distribtni politiky urcuje zejména rychla acasna reakce na geby
zdkaznika. Ktomu je p@ba dosahnout maximalniho kontaktu se zakaznikem
napiklad pomoci obchodnich zastupdK jejich zakladnim Okdim pati predevsim
udrZzovani dobrych vztdhse z&kazniky, zajidvani jejich pateb a pozadavka snaha o
jejich reSeni. Jak je uvedeno v analyze, firma Estop nes@asné dob zadného
obchodniho zastupce. Proto navrhuji zvazit &tmat alesp jednoho obchodniho
zastupce, ktery by dostal na starost stavajici asygrou klientelu firmy a zaroveby se
staral o zaji&ni klientely nové.

Jak je jiz uvedeno v analytické&sti, firma Estop vyuziva kigpra¥ zboZzi ze svého
centralniho skladu na podloy vlastni dopravu. Pro rozvoz zbozi zakaanikkroms
vlastni dopravy vyuziva i sluzeb dopravnich spdesti typu PPLEI ¢eské posty, ale
zbozi si mohou zékaznici odvézt i vlastnimi dopfenirprostedky. K dopra¥ zboZi od
odkeratelr firma vyuziva nasmlouvané kamionovéepravy, popipadt se o dodani
zbozi staraji sami odbatelé. Tento systém je ve fignprowieny a ukazal se rova

efektivni, proto si myslim, Ze jej neni nutné prdmamenit.
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5.5 Komunika éni strategie

Komunikani mix je velmi vyznamn&ast marketingového mixu. Did zvolené
kombinace jednotlivych sloZek tohoto mixuphou firmé napomoci ke spimi svych

danych marketingovych i firemnich il
5.5.1 Reklama

Ukolem reklamni kampanbude pedevsim prezentace firmy Estop Sirokéejmosti,
aby se firma dostala do jejiho p@demi. Spolénost Estop v saiasné dob sice
vynaklada wité prostedky do reklamy, ale dle mého nazoru velmi neefektiProto

bych firmg Estop doportila drzet se nasledujicich dopoeuni.

Internetové stranky

Spole&nost Estop ma vlastni internetové stranky, ktewu jgpracovavany externi
firmou. JelikoZ o aktualizaci a design se stara #@dlitel spolénosti, doportila bych
firmé vyclenit pracovnika (nap sekretariat), ktery se bude staraté@asnou aktualizaci
dat na internetovych strankach a bude veSkerielpoé zniny zadavat firm k jejich

rychlému zpracovani.

Firma se v rdmci internetovych stranek taktéz p8kautzv. e-shop, tedy prodefes
internet. V sotiasné dob firma nem&cloveéka, ktery by se o tento obchod staral, jsou
stranky, velice neghledné, neuspadané, nejsou zde ani aktualizovana data. Je
samozejmosti, Ze externi firma rozumi technickému chestiédnek, ale neni v jejich
silach starat se o odbornoast. Proto také navrhuji ¥enit pracovnika, ktery by #&h

na starosti chod e-shopu, jeho aktualizaci, tégéni, dale se staral éasnou dodavku

zbozi klienfim, nabidku aéniho zboZi apod.

Rozhlasova kampai

Jak je jiz zmigno v samotné analyze, firma Estop rozhlasové katmpgnziva, ale

v posledni dob tato kampa nebyla @inna. Jelikoz, ale zastavam nazor, Ze radio je
masoveé médium, které dokédze oslovit Sirokotepest, navrhuji firni Estop v tomto
typu reklamni kampanpokraiovat.
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Pro zvySeni efektivnosti patk mym dopordenim zngnit rozhlas, na kterém reklamni

kampa bude probihat. Nemyslim si, Ze by ¥§ladia firmou Estop byl Spatny, radio

Petrov je hoja poslouchano cilovou skupinou nejen v okrese Brrstop ale i Brno

venkov, fgesto zde vysilané spoty nebylyininé. Proto bych fird doporila zmenit

zréni a dobu vysilanych spot

Obecré se doportuje rozhlasovou kampanaplanovat do kratSihéasoveho obdobi,

zato vSak s&Sim pdtem odvysilanych spbtdenrg. Proto bych spotmosti Estop

doporwila odvysilat fi reklamni kampad které by se #ly uspdéadat v ngsici leden-

anorgerven a zé. Jednotliv probihajici kampahby mely mit nasledujici kritéria:

o oon

Délka kampa# 7dni

Délka spotu okolo 30s

nasledujici tabulka.

Reklama bude vysilana od pa@ticdio nedle

Tabulka 8: Casovy horizont vysilanych reklamnich spat

Denre bude odvysilano 10 reklamnich spetéasovém horizontu, ktery uvadi
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TiSténa reklama v odbornéméasopise

Jako dalSi typ reklamy se nabizi inzerce v odburtasopise. Pomoci této inzerce
muze veéejnost informovat o kvakta mnoZstvi nabizenych prodaka sluzeb. Diky
vysokym nakladm doporguji firm¢ inzerovat 2x réné a inzerci spojit i s podporou
prodeje.

5.5.2 Podpora prodeje

Reklamni predméty

Reditel spolénosti na konci kazdého roku navstivi své nejvyzngénnklienty
s kvalitnim vinem a kalen&#&m na kterém je logo spd@leosti. Dopordila bych ale,
rozStit navStvu na mén vyznamné klienty s drok¥simi darky. Tyto prezenty bych
doporuila rozdavat fi pracovnich sclzkach, poradach nebo vystavach.

Reklamni pedntty by mély obsahovat logo, nazev firmy, jeji adresu affugcE vizi
spolg&nosti vyjadenou sloganem. Propaga predntty by mily byt pouzitelné
v kazdodennim zivét Jako nejvhod¥jSi se mi jevi kulikova pera, kapesni dja

zapalova, flash disky apod.

Vzorky

K podpde prodeje obchodni spéleosti typu Estop, by sty také patit vzorky. Ty by
nently byt nabizeny pouze v materialni fofmedy darovanti zapijceni konkrétni
dlazdice, ale i ve formlistinné. Pod timto vyrazem myslinrgalevSim to, aby byl
zékaznikm nabidnut letak, pdp katalog zbozZi, o ktery ma zajem. Firmdaste&ne
tohoto typu podpory prodeje vyuziva, ale potykdzde s problémem, jelikoZz ne od
vSech vyrob& ma tento propagai material k dispozici v poZzadovaném mnoZzstvi.
Proto firmé doporkuji natiS€ni vlastnich propagaich katalog, kde bych uvedla
akeni zbozi, ale také novinky nafipti rok. Tyto katalogy by ne#ty mit pouze
papirovou formu, ale &y by je firma poskytovat i v elektronické verzirfoou CD

disku, popipact rozesilat zakaznikn e-mailem.
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Slevové akce

Jisty navrh tétaasti je jiz zmign v navrhu cenové strategie firmy. Zde bych se tét
problematice ckta venovat obSirgji. Firmé bych doportila vice zvyraznit aéné
nabizené zboZi nappomoci polefp pies vystavni boxy, aby si této slevy zakaznici
v8imli jiz v prabéhu vykeru zbozi. K dalSim naviim pati spojeni slevového kup6nu
s reklamou v tignych ¢asopisech, kdy zakaznik pdedlozeni inzeratu dostane slevu
5%.

5.5.3 Osobni prodej

viv s

nezbytné, aby také byl v centru jeji pozornosti.

Firma si musi byt &doma toho, Ze hlavnim faktorem v osobnim prodeprgcovnik,
ktery osobni prodej uskutguje, zejména obchodni zastupce a obchodni refeféot.
pracovnici realizuji obchodni transakce, coz &rptinasi utity finan¢ni péisun, ale

také buduji a udrzuji dlouhodobé vztahy se zakgznik

Je nezbyté nutné si ugdomit, Ze obchodnikisobi jakocinitel, ktery ovliviiuje kupni
rozhodovani, ktery fedava informace (zprdasidkuje) tykajici se vyrobku, jakoz i
podminek prodeje a poskytuje servis spojeny s peadgyrobku nebo sluzby. Prodejce
tedy musi ziskatiéru kupujiciho, a to nejenigiéru v ntho osobs, ale také dvéru ve
znaku, firmu apod. Obchodnici, ale také mohou svymchybenimi a nedostatky
poSkozovat dobré jméno firmy. Proto je nesmidilezité vybudovat kvalitni obchodni

tym.

V ramci kvalitni obchodni strategie, je velicéla¥ité, aby cile prodejcbyly v souladu

s podnikovymi cily. Pro kazdého obchodnika jgedité si u¢domit podstatny fakt, Zze
nesmi zakaznika vnimat pouze jako zdroj finand,jako dlouhodobého partnera, se
kterym je teba budovat kvalitni vztah na zakiagorozungni jeho potebam.

K dosazZeni tohoto strategického cile se nejlépé&hdues profesionalnim proskolenim,

tréninkem a praxi jednotlivych obchodtik
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Obchodni referenti a obchodni zastupci by &eprojit pouze Skolenim zabyvajici se
technickymi parametry produktu, ale Skoleni bylon byt wnovano zfsobu

komunikace se zakaznikytigtupu k jeho dotamn a gipominkam.

VSechny tyto aktivity podniku jsou sice velmi nakte, ale vedeni spdieosti by si
mélo uvédomit, Ze tato investice gamezi nejefektivijSi v jeho podnikatelském usili.

5.6 Casovy horizont propagace

VSechny navrzené propagma aktivity, budou probihat vaenych ¢asovych usecich.
Proto jsem navrhla souvisly cel@rd propagani plan znadzorn na obrazkw. 16.
Pokud se bude navrzena strategie jevit jakiana, firma se bude drzet tohoto planu i

v dalSich letech, bez vyraggich znén.

Obrazek 16: Casovy navrh propaga@niho planu
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Zdroj: zpracovano autorem
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Jak je patrné z vySe uvedeného diagramu, prapagdan se sklada ze dvou hlavnich
skupin aktivit. Do prvni skupiny lze gadit periodické aktivity, které sestem roku
n¢kolikrat zopakuji, ale &i pouze ufity ¢asovy usek. Kdezto druha skupina zahrnuje
akce, které paizi negetrzitt béchem celého roku. Vhodnou kombinag¢thto dvou

skupin aktivit by nél firm¢ prinést poZzadovany vysledek.

5.7 Ekonomické zhodnoceni navrhu

Ekonomické zhodnoceni navrhu jéleFitou ¢asti celého marketingového planu. V této
kapitole se tedy budu zabyvat analyzou vesSkerygtad® které by firma Estop &
vynaloZit k realizaci vySe navrzenych marketingdvistrategii. Vyisleni naklad je
uvedeno v tabulce. 9.

Tabulka 9: Ekonomické zhodnoceni navrhu

Internet

Odmeéna zamdstnanci, ktery se bude starat o aktualiz& 000,-
internetovych a e-shopovych stranek (30@niksic)

Reklama v radiu
Vyhotoveni reklamniho spotu 300&K
Cena jednoho spotu 500 K
Patet spott za den 10
Pctet vysilani v tydnu 7
Patet tydni v kampani 1
Celkem za kampa 30 000 K
Patet kampani v roce 3
Celkem za reklamni kampai 93 000 K&

Reklama v odbornérasopise

Cena inzerce v jednom vydani 35 000 K
Pcatet vydani za rok 2
Roéni naklady 70 000 K¢
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Reklamni pednety

Kuli¢ckova pera (400 ks & 2,20:Ks) 880 K
Zapalov&e (150 ks a 10,10 #K) 1515 K
Privésky — metr (150 ks 8,103ks) 1215 K
Kapesni di& (100 ks & 45 K/K) 4 500 K
USB Flash disk 526MB (50 ks a 128,5/Ks) 6425 K
Roéni naklady 14 535 K&

Tisk vlastnich katalog
Tisk 2000 ks 40 000 K
Katalogy na CD (200 ks & 2XKs) 4 400 K
Roéni naklady 44 400 K¢
Celkové naklady 233935 K

Zdroj: zpracovano autorem dle internich matérial

Z vySe uvedené tabulky vyplyva, Ze celkové nakladytvorbu marketingové strategie
se pohybuji kolem 234 tisic korun. Tyto vydaje frmebude vynakladat vSechny
najednou, ale budou rovnémé rozmisény béhem celého roku, tudiz by firma néla
ztratit svoji ziskovost. Bkteré ceny uvedené v tabulce jsou pou#ibligné, tudiz je
mozné nalézt lewjSiho dodavatele reklamnichiggméti nebo dodavatele, ktera

poskytuje inzerci v odbornyatasopisech.

5.8 Shrnuti a zhodnoceni navrh a

Firmé Estop bych dopogila, aby ustaviné pracovala na své konkurenceschopnosti.
Jelikoz dalSi rozvo§i zanik firmy ukuje zejména vztah mezi podnikem a zakaznikem.

Zakaznik je tedy zakladni prvekipasejici firng profit.

V navrzich jsem se zaffila nejvice na strategii komunikaiho mixu, zejména na
strategii propagace a podpory prodeje. VesSkanéaosti jsem se snazila zahrnout do
propagéniho planu firmy, kde jsou graficky zaznamenanyrayle propagani aktivity
béhem celého roku. V planu jsou uvedené konkrétniobbgro umisini jednotlivych
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reklamnich kampani v odbornéasopise a radiu a také je zde znaZormplan
doprovodnych marketingovych tiak podol& podpory prodeje.

DalSi ¢cast navrhu zahrnuje také ekonomické zhodnoceni stedéegie. Konkréthse
jedna o vyisleni naklad na jednotlivé typy propagace. Jak je jiz uvedetived
celkové néklady spot@osti se budou pohybovat okolo 234 tisic korun, laeou
rozmistny do celého roku. Ve fingnim navrhu je zapien i tisk katalog firmy. P¥i
zpracovani této prace se firma rozhodla, ze vyzkimno typ propagace, proto nechala
vytisknout katalogy v nakladu na rok alpFirma tedy s timto typem propagacerm
jiz v letoSnim roce. Tedyastka 40 000 K za katalogy se rozpte misto do jednoho

roku, do roku a .
VSechny uvedené navrhy, by dle mého nazorgly nfirmé napomoci ke zvySeni

podwdomi firmy u zakaznik a tim i k ziskani novych z4kaziik s tim spojenou lepsi

pozici na trhu.
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6 ZAVER

Kazda firma, ktera chce uspna trhu, by mila mit jasg stanovenou marketingovou
strategii. Proto se toto téma, tedy navrh marketmégstrategie pro konkrétni firmu stalo
piedlohou i mé diplomové prace. Cel& prace byla kmmGna pro brinskou obchodni
spole&nost Estop spol. s r.0, zabyvajici se prodejem &mayého vybaveni, ktera jiz na
trhu pisobi 17 let.

Aby bylo mozné dosahnout samotného navrhu vysledagetingové strategie, bylo
nutné postupovat vekolika krocich. K prvnim krokm patilo nastudovani teoretickych
poznatki, ze kterych jsem poté vychazeld gpracovani analytick&asti a casti
navrhové. Teoretickdast objasuje hlavie pojmy marketing a marketingova strategie,

a také vyswtleni jednotlivych analyz, které byly pouzity v 8alasti prace.

Druhym a také velmi ezitym krokem bylo zpracovani jednotlivych analyz
spole&nosti. Nejdive jsem analyzovala obecné a oborové pedstfirmy a poté jsem se
zantfila na analyzu vnihiho prostedi. Zde jsem se zaifila hlavre na marketingovy
mix, tedy prozkoumdéni nabizeného sortimentu, cengeaotvorby, distribuce a
v neposlednfact i celého komunikéniho mixu. Vysledky veSkerych analyz jsem poté
zpracovala do seznamu silnych a slabych stranekikoa také hrozeb aitezitosti, se

kterymi se firma mze @i svém fungovani potykat.

Po zpracovani veskerych analyz jsefistpupila ke tetimu kroku a tedy ke zpracovani
samotného navrhu marketingové strategie. Cely ngaim rozdlila do jednotlivych
kategorii, které vyplyvaji z rozteni podle marketingového mixu. Zabyvam se tedy
doporwenimi v oblasti vyrobku, ceny, distribuce a propagaOblasti komunikaiho
mixu jsem ¥novala asi nejvice pozornosti, jelikoZz z vyslédgrovedenych analyz

vyplynulo, Ze v této oblasti ma firma asi n&gi problémy.
Jak je jiz uvedeno v Gvodu, doufam, Ze tato dipleéprace porize vedeni spotmosti

vyiesSit rekteré sodasné problémy, pdjpad ji napomize @i planovani firemni

budoucnosti.
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KRAJSKY S80UD V BRNE R
pracoviSiE Husove 15, BRNO e o

z obchodniho rejstfiku, vedeného
Erajskym scudem v Brné
oddil C, vlozka 6380

Datum zdpisu: 24.Cervna 19952

Obchodni firms: ESTOP, spol. = r.o.

Sidlo: Brno, Vodafska 13, &.p. 143, psC 619 0O
Identifikadni &islo: 469 61 941

Fravni forma: Spoleénost s rudenim omezenjm

Fredmét podnikdni:

-~ zameénictvi -

= 8ilnicni motorova doprava nakladni

- opravy karcserii

- koupé zboZi za ficelem jeho dalZiho prodeje a prodej

- nakup, prodej a skladovani zkapalnénych uhlovedikovych plynt v
tlakovych nadobach do 40 kg naplné tlakeve nadoby a de 1000 kg
skladovaci kapacity vietné

- opravy silniénich vozidel

- zednictwvi

Statutdrni orgdn:

jednatel: Libor Klimek, r.&. 540619/3914
Brno, Vaculikeova 531/8
den vzniku funkee: 24.8srvna 1992

jednatel: Iveta Klimkova, r.&. 846111/3804
Brno, Vaculikova 531/8, PSC 638 00
den vzniku funkees: 7.&ervence 2008

Eastupovani: Jménem spolednosti jednaji jednateléd, a to kaZzdy
samoztatng.

Spolednici;
Libor Klimek, r.&. 540619/3914
Brno, Vaculikova 531/8, PS€ 638 00
Vklad: 600 000,- Eé&
Splacenoc: 100 %
Obchodni podil: sto procent

Zakladni kapitdl: 600 000,- K&
—————————————— Spravnost tohoteo vypisu se potvrzuje ———-————co—oeo

Krajsky soud v Brné

ﬁgﬁgiﬁf;€#~zf/i
Vvhotowvil: r%/ Hedejova

Strana: 1.1




Priloha 3 — tvorba marketingové strategie podniku
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Priloha 4 — fotografie prodejen firmy Estop
BRNO
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CENTRUM KOUPELEN
obklady, dlazby pro Vas dim

pro¢ zvolit pravé NAS:

Kdo jsme?

spoleCnost s 16letou tradici
a zkusenosimi

Nabizime

obklady a dlazby
sanitarni keramiku
koupelnovy nabytek

vany, sprchove kouty a boxy
hydromasazni systémy
baterie, dopliky

naradi pro obkiadace
lepici a sparovaci tmely
Cistici prostiedky
hydroizolaéni systémy
pfislugenstvi do koupelen
z umeélého mramoru

Poradenstvi a sluzby
radi Vam poradime pfi vybéru a

.

zpusobu technického feseni

e zpracujeme graficky navrh
¢ odborny dohled na stavhé
instalace obkladd, diaZeb, sanitarni

keramiky, hydromasaznich
systému a van

@ ESTOP spol. s r.o.

doprava materialu (nad 30.000 K&

po Brné zdarma)
zapujceni specialniho
obkladacskeha nafadi
zarucni a pozarucni servis

Stalé vyhody
» vyrazne slevy na vybrane produkty
» zakaznickeé karty a stalé slevy pro

stalé odbératele

ESTOP spol. s r.o., Vodarska 13, 619 00 Brno
Tel: 545233748

Fax: 545234073
Mobil: 603441119
EMAIL: 330@estop.cz
HTTP: www.estop.cz

Provozni doba:

Pond&li aZ patek 8°° az 18%

Sobota; 8% gz 13%°
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ESTOP spojeni stylu a kvality



Priloha 6 — Doportené reklamni f@dnéty pro podporu prodeje
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