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ABSTRAKT

Abstraktcesky

Prace pojednava o postaveni marketingu v protiesni podnikovych aktivit. Teoreticka
Cast je zarfena na popis marketingovych nasirej¢lenéni na zvlastnosti sptgbniho
trhu a zvlastnosti imyslového trhu. Saiasti je charakteristika marketingové sénia
analyzy, ktera tvid podklad pro analyzy pouZzité v praktickésti. Hlavnim Ukolem prace
bylo identifikovat kltové faktory uspchu firmy, analyzovat s@asné postaveni firmy na
trhu a mezi vyznamnymi konkurenty. Zjistit, zda lgaavana spolénost pouziva efektivni
komunikani prvky s potencialnimi zékazniky, a jak lze tygovky vyuZzit pro zvySeni

konkurergnich vyhod vedouci k dlouhodobé schopnosti obstathu.

Abstrakt anglicky

This work deals with position of marketing in busss process. A first part is focused on
description of marketing mix (4Ps) used on customerket and industrial trade.
Marketing situation analysis is included in it amuderlie for second part of the work. To
identify main factors of success of company, tolys® contemporary position on the
market and among competitors, it was the main ¢dsky work. | found out useful in the
analysis that effectively market segmentation is/veportant for company activities. If
the product is effectively segmented a company beéllable to promote the right products
to reach the place where the consumer are. | wagytto find new advertising medium to
keep a target market and how these promote toolsigtbe used for long-term ability to

stand up on competitive market.
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UvoD

Vyjadiit dalezitost marketingu v organizaci je pdod obtizné a zavisi na samotném
piistupu managementu. Snahou marketingu je nalénox@hu mezi zajmy zakaznika a
podnikatelského subjektu, avS&hksto se marketingovi pracovnicti pealizaci svych
zanera stetavaji se zajmy ostatnich adlehi, a to pevazr v otazce finaéniho
zabezpéeni navrli. RozSfovanim standardnich analytickych a planovacichypiste ve
firmach zvySuje pdtba ziskavani udajo vrejSim prostedi (FedevSim o konkurenci a
vyvoji trhu). Poteba marketingovych studii a analyz, jako podklapro tvorbu
marketingovych plan a rozhodnuti, vZista. Stejd rychle roste i nutnost zpracovavat
urtité typy studii pravidelt a opakova#, aby bylo mozné hodnotit tendence a trendy

v delSich¢asovych obdobich.

V teoreticke ¢asti jsem se z dostupnych pramesnazila vystihnout hlavni podstatu
marketingu ve firm a jeho vyvoj. Dlezitost konkuretni vyhody, a jak ji vidi aktefi
autai, vcetrge pohledu na vnihi a vrjSi pricinu dosazenych vyhod. Seasti je
charakteristika marketingové situ analyzy, ktera tvd podklad pro analyzu provedenou
v praktické c¢asti. Druhacast obsahuje zakladni Udaje o spotesti, pro kterou byla
diplomova prace zpracovavana. Vyznamné konkimefirmy a jejich pozici na trhu,
charakteristika odstvi a atraktivnost tohoto odtvi, zakladni Kklasifikace vyrolik
spol&nosti a analyza ostatnich marketingovych nasttepri naph ostatnich kapitol.
V projektove c¢asti jsem vymezila hlavni marketingovy problém spobsti a polozila
zakladni mysSlenky a dopateni pro dosazeni konkur@rich vyhod a zvySeni

konkurenceschopnosti firmy.

Cil prace:

Téma vzniklo z pdgeby zjistit sodasny stav marketingovyckinnosti a postaveni
marketingu, i celého marketingového élohi v procesuizeni podnikovych aktivit ve
spol&nosti MBG, spol. sr. o. Hlavnim uUkolem bylo anayat sodastny stav
marketingovych aktivit, identifikovat hlavni fakiptisgchu firmy, analyzovat s@asné
postaveni firmy na trhu a mezi &ivymi konkurenty. Na zakladprovedeného Seni
podat navrhy na zlepSeni komunikace s potencialpakézniky, které povedou k dosazeni

konkurernich vyhod.
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1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGU A JEHO VYVOJ

Podnikani v trzni ekonomice neni mozné bez margetia marketingového planovani.
Nastroje marketingu mohou podniku poskytnout motmogné resit problémy spojené
s podminkami na trhu, rychle a préZna ré reagovat a ffizpasobit podnikovowinnost

trzni situaci.

Marketing byl doposud definovan mnohaigpby, avsak vSechny definice vyfagd hlavni

podstatu této discipliny. Na &tek uvadim &kolik definic marketingu:

1. Kotler [9, s. 25]: ,Marketing je proces planovanimaplementace koncepci, cen,
propagace a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pteamgni sngn, které uspokojuji
cile jednotlivd@ a organizaci.”

2. Bowkova [1, s. 3. ,... proces, vémz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostednictvim tvorby a semy produkfi a hodnot to, co pozaduji.”

3. Synek [11, s. 203]: ,Vyrobni podniky, ale i nevyralorganizace, spolky, sdruzeni
apod. se musi ve s¥inosti orientovat na ptgby a pani svych zakaznik(Clend,
klienti apod.). Tyto pdeby musi zjisovat, pop. vyvolavat a sotasré musi hledat
zpasoby, jak je uspokojovat.”

4. Cichovsky [3, s. 65]: ,Marketing Ize tedy pojimakg@soubor aktivit, jejichZ cilem

je predvidat, zjigovat, stimulovat a uspokojit petby zédkaznika."

Marketing je disciplina posnné mlada. Prvni ndznaky marketingogi@nosti se objevily
na pa@atku dvacatého stoleti v USA visledku hospod&ke krize. V pitbéhu let se nazory
na zmsob fizeni marketingu a jeho postoje¢mily. Orientace na produkci, dosazeni
nizkych naklad a Sirokého pokryti trhu jsou charakteristické phacata léta. Je vSak
nereélné, aby podnik uspokojoval viechny trhy aiwdg poteby, je nutn&rientace na
cilové trhy Postoj zaloZzeny nar@dpokladu, Ze spiwmbitele a jeho pasivni chovani ke
koupi je nutno podktovat a podporovat vhodnou reklamou, je charakiekis pro ticata
az padesata léta. Tato koncepce bydpvsim zawgiena na pdeby prodavajiciho, jehoz
cilem bylo prodat to, co vyrobil, nikoli vyrobit taco by mohlo byt ,bez probléit
prodano. Je nutndefinovat pateby zakaznika z jeho pohledukoliv z pohledu podniku.
Teprve od padesatych let je zastavan nazor zalodantyvalé orientaci na zakazniky a

jejich poteby. VSechny nasledné koncepce cspaji v plné orientaci na kupujiciho
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s reakci na z#my pozadavi( spolé&nosti. Byly gidavany dalSi roviny chapani marketingu
nejen na podnikovém poli, ale spotest si zaala uwdomovat nap problémy
rozvojovych zemi, zémy hodnot a kvality Zivota, hledani rovnovahy vatvim stylu,
preference zri&kovych a prestiznich vyrolika mnoho dalSich, které vyraznymigpbem
ovlivnily celé podnikové é&ni a chovani kupujiciho. Jinagkteno, ve druhé polovin20.

stoleti dochazi ke z&¢n¢ trhu z prodavajiciho na trh kupujiciho.

Do roku 1950 miZzeme marketing ozia jako masovy marketing zaloZeny na tvrdém
prodeji a agresivni reklagn ktery byl zhruba za gpadvacet let vysgidan cilenym
marketingem pracujicim s trznimi segmenty a cilovyskupinami z&kaznik
Uspokojovani poptavky bylo dosahovano kombinaci kei@mgovych nastrdj a

harmonizaci marketingového mixu.

Marketing byl a je silé ovliviiovan novymi technologiemi. &hi se pohled na samotny
marketing, na zjsob ziskavani tolik pt¢bnych informaci o s@asnych i potencialnich
zékaznicich, ale i komunikai kanaly a zfisoby navazovani kontaktStale ¥tSi oblibs

se dostava komunikaci preéstinictvim mobilniho telefonu a internetu.

Penetrace mobilnich telefdrv Ceské republice Uth na stoprocentni hranici. Naklady na
realizaci kampahjsou giznivé a odezvaipvhodné zpracované nabidce vice jak sluSna.
Prizkumy ftikaji, Ze SMS komunikace by se mohla stat zcet@ntu sodasti
marketingového mixu. Vyvoj mobilnich telefdrsnéiuje prudce kufedu. D4 seici, Ze

kazdy milrok se okruh novych funkcionalit tohotdigtroje roz&iuje [19].

Obchodovani fes internet vykazuje rok od roku rostouci trencbdej na internetu je
financné vyhodny, a lze na &m prakticky koupit cokoliv. NejgtSimu z4jmu seési
ledniiky, praky, pctitate, mobilni telefony, digitalni fotoaparaty a MP3elprav&e.
V Ceské republice existujeskolik vyznamnych firem, které maji prodejgs internet jako
svoji hlavni ¢innost nap. Cybex.cz se zafhenim na prodej vypetni techniky,
VypalCD.cz customizovana CD, MusicKatalog.cz, Vdaz, kde se prodavaji knihy,
hudba, video, DVD, MP3. Obliba nakupu v internetdvypbchodech je statastjsi. Jen
v listopadu roku 2004 dosahly objednavky v inteorgth obchodech 249 % ridt oproti

stejnému nasici predeslého roku [14].
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1.1  Vyznam marketingu ve firmé

Marketing niize ve firng€, v souvislosti s ostatnimi podnikovymi adiehimi, zastavat
nejvyznamgjsi funkci, ale i potadnou, proto je v praxi vysttovan a spojovandkolika
zpiasoby. Nekdy je chapan ve smyslu odbytosi@nosti, jako piprava k vlastnimu prodeji,
n¢kdy jako koncepcedizeni podniku orientovana na trh, jindy jako poskgini sluzeb

zékaznikovi. Ukolem marketingu je orientovat sdérhaK tomu vyuziv&adu nastrdgi.

Uloha marketingu ve firé[8, s. 42]:
a) marketing jako rovnocenna funkce,
b) marketing jako vyznan#jsi funkce,
c) marketing jako hlavni funkce,
d) zékaznik jakdidici funkce,

e) zakaznik jakdidici funkce a marketing jako integrujici funkce.

KlicovA marketingova rozhodnuti jsou formulovana v ranstrategického fizeni.
Marketingové podnikovéizeni (stejg jako fizeni ostatnich podnikovych aktivit) vychazi
z principialnich zasad a omezeni top managementemn ppdnik jako celek. Pro

marketingové&izeni to znamena:

respektovat analyzovat
! 1
» definované poslani podniku KDO jsme
= smysl a &el podnikového snazeni 0 CO usilujeme
» pole pasobeni podniku KDE se nachazime
= stanovené podnikové cile KAM se ifizeme dostat

V zajmu podnikovéhdizeni nestoji jednotlivé aktivity atvaisamostaty ale jako podnik
celek. Uspch systému (podniku) je zavisly na jeho uptainna cilovych trzich.

Spokojenost zdkaznika by ém byt cilem vSech uatvar V zdsad je asili trzrg
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orientovanych firem vedeno marketingovou koncepaiavanim usilim. Marketingova
koncepce vychazi z hypotézy, ze firma jako celek rm§la zangiit své asili na
uspokojovani cilového zakaznika se ziskem, nelz¢ tatit zakaznika k tomu, aby si

koupil to, co se vyrobi, ale vyrobekilvec nepozaduje, ale vyrobit to, coifediuje a Zada.

Marketingova koncepce by &a vychazet ze zakladnich zasad marketingu [5, Sstr.

upravenol:

cilewkdoma orientace na zakaznika,

= definovani pateb z pohledu zakaznika a plné uspokojéctitb poteb,
» budovani vztah se zakazniky,

= orientace na cilové trhy,

= posouzeni schopnosti a moznosti podniku s ohledejeho cile,

= koordinaci vSech marketingovych funkctianosti s ostatnimiinnostmi podniku.

1.2  Marketingové nastroje v kostce

Marketingové nastroje pouzivaji firmy, aby dosablych marketingovych zami na
cilovych trzich. Jde ouené techniky a metody, které pomahaji manabhemii
rozhodovani, wovani citi, strategii a plain V obecné rovid mluvime o 4 zakladnich
nastrojich nebo také tzv. 4P (product - produkicepr cena, place - misto, promotion -
marketingova komunikace). Nastroje byvaji vellesto roz&eny o dalsi P (n&ppacking

- baleni, person - lidé, positioning - undfdt presentation - prezentace, process - proces,
rychlost, doba a forma obsluhy zakaznika [2]), &teintenziviuji stupe pri dosahovani
stanovenych dil Pouziti jednotlivych nastridjpro ukity vyrobek se souhrrnoznauje
jako marketingovy mix. Planovité vyuzivani jednejlth nastraj by mélo odpovidat

dlouhodobym strategickym z&nam podniku.

Charakteristika jednotlivych nastfoy nasledujici podkapitole nenidgrpavajici, jedna se
spiSe o velice stimy prehled zakladnich charakteristik. Podrgj8n popis jsem pouzila u
marketingové komunikace s dopiim aktualnich informaci o vyvoji mediélniho trhu

v Ceské republice (jfioha P 1).
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1.2.1 Vyrobek

Marketingové pojeti vyrobku se pgkud lidi od pojeti Bzného.Rekne-li rekdo v szné
ieCi vyrobek, pak si fedevSim pedstavi s5co hmotného, co proslo vyrobnim procesem.
Marketing vSak chape vyrobefliferencovagji. Za vyrobek povazuje cokoliv, co lIze
prodat a koupit (nap automobil, praci prostdek, licence, prace, cenné papiry, telefonni
karta aj.) a chape ho pghud komplexdji. Vychazi totiz z pedpokladu, Ze vyrobek neni
nakupovan jen pro svoji zakladni funkci, ale padu dalSich prvk a vlastnosti, nap pro
znaku, design, obal, poprodejni sluzby, preferenceaispiele apod. Nejzna&jsi pristup

vyjadtujici komplexnost vyrobku je Kotlév pristup (dostupné v [8, s. 390]).

DalSim specifikem pohledu na vyrobek jéraz na jehospotebitelské vnimaniJe
dulezité, aby se na vyrobek hikdd spotebitelskyma dima. Pro ¥tSinu vyrobk totiz
plati, Ze jeden a tentyZ produktibe Fedstavovat protzné spaiebitelereSeni fiznych

e

problémi. Vyrobek je zkladnim prvkem marketingového mixejdileZit¢jSim nastrojem
nutno zdiraznit dalSi pohled na vyrobek. Nelzélal dobry marketing se Spatnym
vyrobkem, protoZze nikdo nedonuti zakaznika k nakwyywobku, se kterym nebyl
spokojen, by je marketingova komunikace na nejlepSi Urovni aobgk ma na trhu
nejnizsi cenu.

Dale je dilezité zdiraznit, zda se jedna o vyrobelkéeny na spdebni nebo pimyslovy

trh. Marketing na spétbnim trhu se zathuje na uZivatele, na posledélanek celého
procesu siny. Marketing na pgmyslovém trhu se v SirSim slova smyslu zabyva trhem
produkti a sluzeb, které jsou vyuzivany vapryslovych podnicich nebo v jinych

organizacich.

1.2.2 Zvlastnosti spottebniho trhu
= existence velkého @tu nositell poteb,
= nakupni chovani sgova do znané miry na jednotlivcich,
= socialni a psychologické motivy nakupu,
= prodejni cesty jsou vicestipve,

= trzni kontakty se sptebiteli jsou pevazre anonymni (forma masové komunikace).
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1.2.3 Zvlastnosti pramyslového trhu

= poptavka na gimyslovém trhu odvozena od poptavky na trhu isgtim,

» nakupni rozhodnuti se neusktiteje jako rozhodnuti jednotlivce, ale jako tymové
rozhodovani na zéklégredem zadanych podminek,

= existence menSiho Pt a WtSi koncentrace zakaziiik

» trh zaméten vice mezinarodn

» kladen tSi Zetel na Bkteré marketingové nastroje, fifapsobni prodej,

» nékupni chovani cilovych skupin je raciorid,

= proces nakupniho rozhodovani trv#Sinou déle.

124 Cena

Cena a jeji politka ma na vysledky marketingu tilodoby dopad. Zgmy v cer
vyvolavaji fadu problém a maji bezprogedni vliv na obrat a zisk. Séésti cenovych
nastrofi jsou kron¢ stanoveni prodejnich cen a rahait urceni dodacich a platebnich

podminek a zasad poskytovanéuv

Cena pedstavuje specifickou kategorii zahrnujici mnohoe&$i, protoze:

a) cenu je nutné posuzovat vramci celkové marketiggetrategie (umi&hi na
strategickych trzich,ijmérenost ceny cilové skugin..);

b) cena je podstatna pro uraveisku (musi kryt naklady, vyrobni zisk ...);

C) cenu je nezbytné posuzovattasovém pohledu (poptavka reaguje na cenové
zmeny);

d) cenu je nutno posuzovat z hlediska sub&titth vztali (cena gsobi nejen na
poptavku po daném produktu, ale oviliye rovrez poptavku substitinich a
komplementarnich produktale i konkuresnich produki);

e) spotebitel posuzuje produkt na zaktadeny (ma tendencifiguzovat vyssi kvalitu
produktu s vySsi cenou, tzv. zrcadlové vnimanyxgen

f) zakladnim kritériem ceny je uzitek, ktery produ&kaznikovi pinasi;

g) do jisté miry nizeme chapat jako séést ceny image produktu, coz byva aareo
jako gidana hodnota;

h) cenu je nutno posuzovat z hlediska etapy vyvojedfse, rabaty, ,promo* akce);

i) cena v ramci profilu vyrobkoviéady (itizné baleni, sestavy).
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1.2.5 Distribuce

Distribuce zahrnuje soubor postup operaci, progtdnictvim kterych se vyrobek
postupg dostdva od vyrobce/dodavatele k zakaazmikkon&nym spotebitelim.
Podnikové distribéni politika obsahuje rozsahly komplex konkrétnigiateni na sebe
navazujici, které se tykajirgmistni zboZzi od vyrobce kil pifimou cestou, nebo skrz

mezilanky na misto, kde si zbozZitxe spatebitel bez probléobstarat.

Typy distribwnich cest:
a) piima = vztah vyrobce/spebitel,

b) nepiméa = vztah vyrobce/distrilini meztlanek/spatebitel.

Charakteristika ngfmeé distribéni cesty:
a) typ distribéniho meztlanku (prostednici, zprosedkovatelé, podpné
mezilanky - klasifikace dle Kotlera [8, s. 497]);
b) pocet mezélanka neboli distribéni Grovexr (jednourowiova, dvou a vicelUrawova,
zpetné distribéni cesty - klasifikace dle Kotlera [8, s. 486]);
c) funkce, které i piemig’ovani vykonavaji (obchodni, logisticka, dbbva -
klasifikace dle Botkoveé [1, s. 204]).

Uginnost cesty je kiovym faktorem ziskovosti podniku, v§bcesty vychazi z [1, s. 213]:
a) podnikovych a marketingovych @il
b) formulovanych marketingovych strategii pro dosaz@iij
c) zdroja, které ma firma pro tentasél k dispozici,
d) cinnosti, které budou cestamggeny,
e) Seteni &innosti cesty a rizik spojenych s cestou,

f) zkoumani alternativ, které byly pro &sti vysloveny.

1.2.6 Komunikace
Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda fofimené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, ieswdcéovani nebo ovlistovani spatebiteli. Cilem komunikace

je zvySovani informovanosti o nabidce, zvyraziktaré objektivi existujici vlastnosti
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produktu, peswdcit zakazniky k pijeti vyrobku a upefovat trvalé vztahy se zakazniky a

dalSi véejnosti.

Do marketingové komunikace g&di tyto sloZky:

a) neosobni (masova) komunikace - reklama,
- podpora prodeje,
- Public relations,
- primy marketing.

b) osobni komunikace: - osobni prode;j.

Kazda zé&chto slozek marketingové komunikace pinkitu funkci a vzajemé se
dophuji. Zpravidla se kombinace ozhge jako komunikéni mix, nag. reklama zvySuje
povwdomi o vyrobku, public relations informuje o aktddh podniku a je povazovano za
duvéryhodrejSi nez placena reklama, podpora prodeje stimtuggkodoby prodej. #
osobnim prodeji je vifimém kontaktu kupujici a prodavaijici, kteryiza vyvolat emoce a
zazitek. Zakaznik produkt nejen vidi a dotyka seahe niize si ho vyzkouSet, a sam se tak

pieswdcit o jeho vyhodach.

S reklamou, &iuz se jedna o ti&bou, rozhlasovou nebo televizni, se kazdy z ndsagat
denrg, & si to mnohdy nefpoustime, jsme ji ovliwovani. Do popedi se také dostavaji
nové formy navazovani kontdkse spdebiteli, a to SMS zpravy a internetiiladnou
ukazkou oblibenosti SMSek je rfagasilani sodgnich hlag pri volbé prvni Ceské Miss,
jejiz hlasovani prohlo vyhradi pres mobilni telefony a nebdipolbé Superstar. Jenom

pii Superstar |. zaslalieSi mobilni zpravy v hodn®$5 milion korun.

1.2.7 Vybér média

Z ¢etnych vyzkuni také vyplyva, Ze sptabitel neni ovlivin samotnou reklamou, ale i
médiem, které reklamu nese. Pokud ji vidi v pekadkterému nesti, snizuje se dvéra

Vv propagované zboZi i ztku. Za nejefektivijSi médium se povazuje televize pro svoji
vysokou sledovanost (odhady cca 3,5 h dérsoba) a emocialniigobeni (penos obrazu,
zvuku i &&je). Negativni jev je tzv. zapping, neboliefacEni na jinou stanici v okamziku,
kdy se na obrazovce objevi reklamni blok.

Samotny vybr média pedchazi o¥eni €chto faktofi:
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= zvyklosti cilovych skupin,
= charakter vyrobku,

= obsah sdeni,

= cile reklamni kampat)

= financni prostedky.

Tak jako ¥tSina &ci ma své fednosti a nedostatky, tak ani média nejsou vyjimkou
Kritéria uujici vyker jednotlivych druli médii jsou:

- naklady spojené s tvorbou reklamy, naklady na uvgde

- pocet oslovenych lidi,

- bezprostedni gisobeni na cilovou skupinu,

- doba misobeni reklamy,

- co vSechno rize nabidnout (obraz, pohyb, zvukj)d

Tab. 1 Vyhody a nevyhody médii

Druh Vyhody Nevyhody
média
Televize |- nabizi obraz, zvuk a pohyb, - vysoké naklady,

- Siroky dosah, vysoka pozornost,- kratky ¢as,
- men3i vylr obecenstva,

Radio |- niz8i naklady, - pouze zvukova prezentace
- Siroky dosah, - NiZSi pozornost,
- rozlenéné posluchéstvo, - kratka doba fisobeni,
Noviny |- pruznost, ¥asnost, - kratk& zivotnost,
- dobré pokryti mistniho trhu, - nizky pa@etctendu,
- davéryhodnost, - velké naklady, kvalita tisku,
Casopis | - vysoka kvalita tisku, - dlouhy termin realizace,
- dlouha Zivotnost, - Nepruznost,
Outdoor |- pruznost, nizsi naklady, - Zadna volitelnostifjjemai,
- vysoky p@et opakovani dojiin
Internet |- nizké naklady, delSitgobeni, |- nizka pozornost,
- nabizi obraz, zvuk, pohyb, - omezeny segmenfipobeni,
Kino |- vyber cilové skupiny, - kratka doba fisobeni.

- nizsi naklady,
- nabizi obraz, zvuk, pohyb,

Zdroj: vlastni zpracovani
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1.2.8 Charakteristika medialniho trhu v CR

Kvalitni komunikace v médiich patmezi zakladni fedpoklady Usgchu na trhu zboZi i
sluzeb. Medialni trh iedstavuje jednu z nejdynattiji se rozvijejicich sotasti
ekonomiky. Televize, rozhlas, tisk, internet nebenkovni reklama nabizi rostouci
mnozstvi tiznych komunikanich gilezitosti. Efektivni vyuZziti médii iedpoklada
podrobnou znalost dat o sledovanosti, poslechovbstenosti, kvalitni know-how a velké

zkuSenosti.

Jednotlivé médiatypy si zachovavaji stejné pozizengkolik let. NejwtSi sumy peéz
jdou do televize, pak néasleduje inzerce v deniacterialovych publikacich, zhruba na
stejné pozici je rozhlas a outdoorova reklama. Mejnperez je vkladano do internetu (viz
piiloha P I). Jinak je to v3ak s fid&tem, kde nejrychleji roste internet (31,9 %) opnaty.
televizi (6,1 %). Podle odhadspole&nosti Arbomedia ma podil investic do nejsjiich

médii, tedy televize a tisku, v celkovych médiarskx@oklesnout.

Nové trendy, jako je vySSi barevnost a specializpievsim menSich vydavaigl
zasahuji i do tisku. Tiskovy trh zaznamenal memsérg. Ctenost denik spiSe klesa,
oproti tomu oblibenosti se dostavad bulvarnimu tiskRozhlasovy reklamni trh
charakterizuje nast aktivity. Reklamni sezonaiide za&ala a déle trvala. Rozhlas si
v roce 2004 udrzel dobré tempitstu a i pro rok 2005 jerpdpovd’ prizniva. Pgita se

s mirnym naistem tohoto klasického média. Internet, médium gwth“, vykazuje
nejvy3si dynamikutistu, a to nejen Ceské republice (cca 32 %), ale i ve Velké Britanii
(42,7 %) a Spojenych statech americkych (52 %).

Oblibenost tohoto média deské populace roste, coz ma iizpivy disledek pro
zdokonalovani inzerce. Roste propracovanost anésb kampani, objevuji se i ozené
bannery nebo spoty. Bet uZivateh internetu roste. ZvySuje sekova hranice, piet
pripojeni (zpravidla domacnosti), ale i délka samitngipojeni. Hledané jsourpdevsim
informace o vyrobcich osobni spely (80 %), sleduje se hatlmpravodajstvi (55 %), ale
rostou i internetové nakupy. Reklama na internetwspojena fedevSim s vyhledava
(odhaduje se az 40 %).u& podilu tohoto typu bude oslabovategpoklada se pokles
zhruba do roku 2009 az na 11 %. Do ifemp se bude podle spotesti Arbomedia

dostavat kontextova reklama.
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2 MARKETING KONKURENCESCHOPNOSTI

Vzajemnym piinikem pojmii marketing a konkurenceschopnost Ize patihovského [3,
s. 59] marketing konkurenceschopnosti vyiadjako: ,... cilené, uwdomélé a
casoprostorové teoreticky tdodréné (metodologické) hledani strategii, taktilkédtns
jejich praktickych uplaténi) jednotlivymi producenty ip zaji®ovani odbytovych
moznosti v globalnim segmentovaném trznim peokta pi aktivnim boji s konkurenty a

konkurenci v dané komodijtodwtvi, funkci, case a prostoru.”

Pojem konkurenceschopnost vznikl z trzni rivalligz které ztraci smysl. Vyjage trzni
potencial podniku, odivi nebo postaveni na trhu sjinymi podniky. Kordmni
schopnost je vSestranna dispozice dosahnout kominirevyhody a identifikace
konkurerni schopnosti je podminkou k dosazeni konkémérh vyhod. Konkuretni
vyhoda secasto spojuje s jednou vlastnosti, slozkou nebo jedro(nag. nizka cena

produktu, poloha podniku, moderni technologie).

Cichovsky [3, s. 13] vymezuje konkurenceschopnostoja,... pozitivni vlastnost
konkurenta a jeho vysledny projev interakcefradou a spektrem konkurént

v konkurernim prostedi.”

Podle Portera [13, s. 49-51] si podnik zajisti aaspvytvaenim relevantni a udrzitelné
vyhody. Skuténosti je, Ze v dnesni délétSina vyhod nerstane dlouho relevantni, a jen
maloktera je udrzitelna. Vyhody jsou pomijivé. 8tdlice plati, Ze podnik si z&ji§e
aspech nikoli jednou jedinou vyhodou, ale spiSe posyuprvrstvenim jedné vyhody na
druhou. Podniky si mohou vybudovat konkunenvyhodu v mnohatznych oblastech,
jako je jakost, rychlost, bezgmost, poskytovani sluzeb, design, cena, nakladyléy by
v8ak mit v zasab soubor gkolika vyhod, které se vzajerérposiluji. V kratkodobém
zékaznici nedokazi rozeznat¢em je rozdil a mohou si ho lehce splést s jinynic&li
podnik analyzovat zdroje konkurer vyhody, musi systematicky zkoumat vSechny
¢innosti podniku a jejich vzajemnégobeni. Dlouhodabkonkuregné usmsny mize byt
ten podnik, ktery se nesthpouze s jednorozémou strategii, ale ktery vyhledava vyhody

ve vice smrech.
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2.1  Zdroje konkurenceschopnosti podniku

V literature se objevuje celéada pohled, rozsahly vyet faktofi, které ugitym zpisobem
ovliviuji konkuregni schopnost podniku. Da sg#ci, co autor, to jiny pehled.
Z dostupnych zdrdj literatury jsem vybrala 3 autory, u kterych sé lisover pohledu na

konkurerEni vyhody. Véem se vSichni autoshoduji je mySlenka, ze

konkurenéni vyhoda vyrista z hodnoty, kterou je podnik schopen

Vytvorit pro své zakazniky.

1. Porter ve svém dile Konkurém vyhoda [13] spétije jako zakladni zdroj pro
stanoveni konkuremi vyhody hodnotovyetzec vélenéni na kupujici, dodavatele
a podnik do samostatnych vzajeimsouvisejicich¢innosti, které jsou zdrojem
vytvaiené hodnoty. Vyskytuje se zde ceélida zfisohi, jak vybrat a realizovat
strategii k udrzeni konkuréni vyhody. Kapitoly vyjaduji strukturovany pohled
do vnitra konkuretnich vyhod a vazby mezinnostmi (nap. zkouma vztah mezi
technologii, ktera prostupuje celym hodnotovigttzcem a hrajeidezitou roli @i

strategii nizkych nakladnebo diferenciaci).

2. Cichovsky [3] uvadi seznam faktodimitujici silové konkuretini pole trzniho
prostedi, a co vSechnoike byt konkuretni vyhodou. Da seici, Ze podal prvni
uceleny pokus o typologii konkurémich vyhod, jejichZz nositelem je produkt a
konkurerEni vyhody vazané na producentéelfed zachycuje pouze &jgi projevy
vyhod. Neklade otazky, co tyto vyhodytmobuje (vnitni pohled), a jak si e
vyhody udrzet.

Faktory konkure#éniho pole:
- faktory limitujici informani konkurenci,
- trh dodavatel a faktory limitujici dodavatelskou konkurenci,
- trh finarénich zdrofi a faktory limitujici jejich konkurenci,
- trh substituenit a faktory limitujici jejich konkurenci,
- trh novych konkurerita faktory, které jej limituji,

- trh odk¥rateli a faktory fisobici na odératelskou konkurenci.
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3. Kosturiak spolu s Gregorem [7] vymezil konkutehvyhody jako piiez vSemi

podnikovymi procesy ve vyrobnim podniku (tab. 2Elenéni na faktory vejsi a

vnitini.

Tab. 2 Pehled faktofi konkurenceschopnosti ve vyrobnim podniku

Vyrobni procesy Rizeni Informaéni systémy
vyrobni techniky klima prac. pragdi naklady
¢asova organizace stizeni funknost
prostorova organizace systém aghiovani kompatibilita
metody a techniky prage pracovni motivace bérpst
Vyrobni prostiedky Vyrobni program Pracovnici
st&i vyrobni sortiment kvalifikace
stupé opotebeni kvalita produktivita
technicky stav konstrukce fluktuace
arovei vyuziti arovei zasob mezilidské vztahy
arovei automatizace vyuziti materialu loajalita

Vnitini €initelé

KONKURENCESCHOPNOST PODNIKU |

Vnéjsi ¢initelé

Zdroje Trh Hospodéaské klima
hmotné poptavka da&n
nehmotné kapacita odtvi arokové miry
lidské konkurence cla
poZzadavky odérateli | politika viady
infrastruktura dostupnost éru

Zdroj: [7, s. 55 upraveno]

Kazda z jednotlivychéinnosti ve firne maze byt faktorem podmujicim konkurefni
vyhody a konkuretni schopnost, ale Zadny jednotlivy faktor rigie inést firme
prevahu v konkuretnosti. Klicem Usgchu je spojeni vSech faktoa jejich vhodné vyuZiti

v existujicich vijSich podminkach. Vyhoda totiz neni poskytovangjsim prostedim
samovolr, ale zavisi od schopnosti interniho predf podniku identifikovat a reagovat na
zmeny externich podminek. Rychla reakce j@gm rozhodujici ve vyuziti iflezitosti.

Informace jsou kliovym zdrojem pro rychlou odezvu.
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3  MARKETINGOVA SITUA CNiANALYZA

Vhodre provedena marketingova analyza umozni managenugtitumisto v prostedi, ve
kterem funguje a identifikovattedpoklady pro vyvoj budoucich aktivit. Analyza bglen
byt provadna pravideld a systematicky ve spojitosti s celkovou podnikowinnosti
(vyrobni kapacity, technické postupy, strojni vybay vhodnost investic ...).
Marketingova situéni analyza (obr. 1) je systematické @klddné, kritické a nestranné

zkoumani a posouzeni:

» vniténi situace podniku s dirazem na jeho marketingové ¢innosti (interni
analyza).
= postaveni podniku ve vijSim prostiedi s dirazem na analyzu trhu a

konkurence (externi analyza).

3.1 Interni analyza

Mnohem Iépe bude interni analyzu vystihovat ,pohtld zrcadla®. Jde&asto o sloZity
ukol, protoze ne kazdy manazer je schopen kritizbkau, ve které pracuje, svoji praci a
navrhy, které ve fir prezentoval. Analyza by #a firm¢ podat informace o tom, zda
dochéazi k naplovani marketingové strategie, co vedlo k Wdra od stavajici strategie a
faktory ovliviwyjici vniténi ¢innost firmy v ndvaznosti na poslani podniku, p&dmem

planovani a cilech.

3.2  Externi analyza

Ta shrnuje nejilezitéjSi informace o trhu, na kterém firmégobi, kdo jsou jeji zakaznici
a kolik jich je; co kupuji, kde, kdy a pfpkdo jsou hlavni konkurenti, moznost vstupu
novych konkurent, co cla konkurence stefnjako podnik, nebo naopak, cem se
navzajem podniky odliSuji. Jedna z metod zkoumajial konkurence je benchmarking.
Jde o nastroj, kterym lze Gspe hodnotit Grové konkurerni schopnosti podniku jako
celku, ale i jednotlivych vyrobk Rada firem provadi benchmarkingovou studii zalém
piiblizeni se nejlepSimu konkurentovi @i, ¢imz dochazi ke sniZzeni rozdilnosti mezi
podniky. Jde vSak o mylnougdstavu managementu. V ohrozeni jstedpvsim zakaznici
firmy, protoZe ti pestanou vnimat jednotlivé vyhody mezi firmami anetlivé firmy

ztraci svoji schopnost konkurovat.
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Obr. 1 Struktura marketingové siitrd analyzy

Zdroj: [5, s. 38]

3.3  Analyza faktora vnéjSiho prostiredi

3.3.1 Porterav model péti sil

V kterémkoli odétvi (doméacim, zahra#iim) jsou pravidla vymezenatp dynamickymi
konkurernimi faktory:

a) dohadovaci schopnost dodavatel

b) dohadovaci schopnost kupujicich,
c) hrozba vstupu novych konkurént

d) hrozba nahradnich (novych) vyrahk

e) soupéeni mezi stavajicimi podniky.
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Tyto faktory rozhoduji o vynosnosti oétvi, ovliviuji cenu, naklady a piwbné investice
firem v daném oditvi. Sila gisobeni kazdého Zahto dynamickych faktdrje funkci
struktury od¥tvi, neboli zakladnich ekonomickych a technickygsirodwtvi. Systémovy
ramec pti faktora (obr. 2) umo#uje podniku, aby pronikl do sloZitosti probléra gresré
urcil faktory, které jsou pro konkurenci rozhodujiaiaby rozpoznal strategické inovace

pro zlepSeni vynosnosti jak podniku, tak celéhosbdy

Podle Portera [13, s. 22-23] je z&kladnimwjicim faktorem vynosnosti podniku
piitazlivost odwtvi. Konkurerni strategie by ®a vyristat z pochopeni pravidel

konkurence, které orpazlivosti odwtvi rozhoduiji.

Potencialni (novi)
konkurenti

\ 4

KONKURENTI V

Nahradni (nové)
vyrobky

\ 4

Dodavatelé

Obr. 2 Rt dynamickych konkurénich faktor:
Zdroj: [13, s. 23]

3.3.2 PEST analyza

Pro analyzu faktdr vnéjSiho prostedi je ¢asto pouzivana tzv. PEST analyza. Metoda
vychazi z poznani minulého vyvoje se snahou o apaBni a pedvidani budoucich viiv
prostedi na podnik a davaighled o faktorech, které by mohly znamenat budouci

piilezitosti nebo hrozby.
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Jde o zkratku p@atesnich pismergtyt oblasti tvdici zaklad této analyzy, viz tab. 3.

Tab. 3 PEST analyza

legislativa vyvoj HDP
politicka stabilita urokova mira

POLITICKE | daiové politika EKONOMICKE inflace
integrani politika nezardstnanost
ochrana zivotniho prastdi dostupnost energie
demografické trendy vydaje na vyzkum
rozckleni pijmu podpora vlady ve vyzkumu

socialni navyky obecné technologicka urave

SOCIALNI  |[—— TECHNOLOGICKE — -
Zivotni styl obyvatelstva nové objevy a vynalezy
stthovani do nist rychlost moralniho opitgbeni
Urovei vzalani rychlost penosu

Zdroj: [12, s. 15]

3.4  Analyza konkurence

Pro zisk&ni konkure&mi vyhody a dosaZeni konkukgrn schopnosti musi firmy ziskat o
konkurenci co nejpodrolssi informace. Studium konkurenta pobe zjistit véem je
vyjimecny, a pré@ k nému zékaznici chodi. Cilem analyzy vSak neni steipapodobit, ale
nalézt zjisob, jak se odliSit a ziskat tak konkufehvyhodu. Imitace konkurenta napasi
efekt, protoZze konkurent ni@sovou vyhodu. Napodobeniibe zajistit pouze kratkodobé

vedouci postaveni na trhu.

Kontrolni seznam otazekipozboru soupi:

1. Kte¥i konkurenti pasobi na trhu?

2. Jak si stoji konkurenti ve srovnani s podnikem?

3. Jak silna je rivalita stavajicich konkurenti véetné jejiho rastu?
4. Mohou snadno vstoupit na trh novi konkurenti?

5. Jaké jsou dlouhodobé cile? Soustdi se konkurence naist? Jakou strategii

toho dosahuje?

6. Jaké jsou prednosti a slabé stranky konkurenta?
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V prvnim kroku analyzy se rozhoduje o ndgFitéjSich konkurentech, které se pak
podrobrji zkoumaji na zaklaglvybranych kritérii, nap [6, s. 34]:

= financni zdroje, ziskovost,

» trZni pozice, trzni podil,

= rast firmy,

» vyrobni kapacity,

*= jnovani schopnost,

» flexibilita,

= kvalifikace,

» fluktuace pracovnilk,

»= obory podnikani,

» z&kaznici,

= celkové disponibilni zdroje.

3.5 Analyza vnitfnich a vréjSich stranek podniku — SWOT

Casto vyuzivanou metodou pro zhodnoceni ifih i vrgjSich moznosti podniku je
SWOT analyza. Jde o jednu z technik poznani orgamizo prostedi a vnitnich
moznosti podniku. Jejim cilem je identifikace &mné strategie organizacéeyazié pak
silné a slabé stranky organizace a hrozbyilatosti vrejSiho prostedi. Analyza vychazi
z predpokladu, Ze organizace dosahne strategickéhéchuspnaximalizaci pednosti a

prilezitosti a minimalizaci nedostétlk hrozeb podniku

S — Strenghts — fednosti - silné strankjsou pozitivni vnitni podminky, které umaiji
organizaci ziskat konkuréni vyhodu na trhu. Silnou strankou je hapristup ke
kvalitngjSim materidim, dobré finatni vztahy, silny image, vlastnictvi paténtozsahlé
distribwni kanaly, vysoce kvalifikovany pracovni kolektpruzna organizmi struktura,
vysoka urové marketingové komunikace, di@zajisény a fungujici servis, nizké vyrobni
naklady. NejpijatelnéjSimi silnymi strankami jsou takoveé, které gko okopirovat a

existuje pedpoklad, Ze budou po dlouhou doliinaSet zisk.

W — Weaknesses — nedostatky - slabé strépikystavuji negativni vrti podminky,

které brani plnému efektivnimu vykonu a které motwést k nizsi organizai vykonnosti.
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Slabou strankou organizace mohou bytifnapstaralé stroje, nekvalitni vyrobky, absence
motivace v systému odfiovani, Spatna p@gt podniku, nizka marketingova sila, velmi

obtizna diferenciace od konkutgrich vyrobk atd.

O — Opportunities — filezitostijsou sodasné nebo budouci podminky v piesti, které
jsou giznivé sodasnym nebo potencidlnim vystup organizace. iflezitostmi mohou byt
zmeny v zakonech, které zvysi konkurenceschopnosiizgee, rostouci get zakaznii,
uvedeni novych technologii, kteréibe organizace snaginvyuzivat, zlepSené vztahy s
dodavateli atd. #feZitosti by nemly byt posuzovany pouze ve &le sowasnych

podminek, ale spiSe z hlediska dlouhodobych &fetganizanich aktivit.

T — Threats — hrozbyjsou sodasné nebo budouci podminky v piedi, které jsou
negiznivé sodasnym nebo budoucim vystup. Hrozbou niZze byt vstup silného
konkurenta na trh, pokles fo zakaznil, uvedeni novych technologii, kteréispbi, ze
stavajici vyrobky zastaraji, 2ma legislativnich ridzeni, které stizi organi&ai schopnost

konkurovat nebo problémy s nalezenim spolehlivyatiesrated.

SWOT analyza byva v pragasto vyuzivana. Odbornici v ni vidigalevsim:
= jednoduchost,
= srozumitelnost,
* nézornost,

= muze odhalit nové moznosti nebo naopak mezgéio vyvoje.

Je ji vSak také vytykana:

» statcnost,

= subjektivnost,

= konzervativnost,

= SWOT analyza vychazi z toho, co je a hleda, jaklepsit, ale primarhnehleda
novéreseni.

» skute&nost, Ze filezitosti a ohroZzeni se vztahuji jen ké&gim faktofim a silné a
slabé stranky k fakt@ém vnitinim, coZz neodpovida redjtprotoze i vnitni faktor

muze byt povazovan za&itezitost nebo ohrozeni.
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. PRAKTICKA CAST
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4  PROFIL SPOLECNOSTI

4.1  Zakladni udaje o spolé€nosti

Nazev: MBG, spol. sr. 0.

Sidlo: U Baiin 2125/7a, 789 01 Zébh

Datum vzniku: 16. fezna 1993

Zakladatelé: Ing. Karel Melich&k, Hubert Beck

Predmét ¢innosti: - vyvoj, vyroba, montaz a servis obchodnickizeni,

- povrchova Uprava nandSenim praskovych vypalokiebarev,

- koug zbozi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prodej,

- montaz straj a zdizeni,

- poradenské& a konzudtai cinnost elektrotechnickych vyrolk
Velikost podniku: - patet pracovnil (2004): 74

- obrat v mil. K& (2004): 119,97

- zisk v mil. K& (2004): 12,1

Jiz od pdéatku zaloZeni se spdéieost MBG, spol. sr.o. (dadle MBG) orientuje na
komplexni sluzby v oblasti vybaveni intefigprodejen pedevSim benzinovycterpacich

stanic.

Svym zakaznikm MBG nabizi kompletni servis, ktery zahrnuje:

» pocitacovy navrh interiéru v systému CAD (3D navrh),

= vyrobu EZnych i atypickych regalovych priks Siroké barevné Skale,

» montaz regalovych systémcetrg instalace prositlenych reklam a ostleni,
= zarwni a pozartni servis,

= rekonstrukce a Upravyimene prodejniho mista.

Zposatku se aktivity soustdily na GzemiCeské a Slovenské republiky. V roce 1996 se
cilenou obchodni politikou potio proniknout na zahra#mi trhy dalSich evropskych
stati. V sowasné dob cini export cca 60 % produkce, a tdepazrt do zemi jako

Rakousko, Nmecko, Itadlie, Polsko, M#arsko, Rumunsko, Bulharsko, Slovinsko,
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Chorvatsko, Srbsko @erna Hora, Bosna a Hercegovina. Rostouci poptaskaymbcich
spol&nosti si vyZzadala také&ist patu zangstnané (obr. 3). Z fivodniho dvodlenného
tymu se poet zanéstnand rozsfil az na 74 (Gdaj pro rok 2004). &stem produkce nuin
rostla i poteba ¥tSich vyrobnich prostor a kanc#ldPronajaté mistnosti (nad Starou
lekarnou) se staly nevyhovujicimi. JelikoZz se zwadp i naroky na vyrobu, hledaly se
prostory, které by uspokojily hlavni pozadaveko adustedit celou firmu na jedno misto.
Pro tento del byly vybrany prostory v aredlu ZZN Zéh. Uspsna rekonstrukce haly a
kompletni sthovani jak vyrobnich a skladovacich, tak administndch prostor byla
provedena na @atku roku 1996.

Firemni filozofie je zaloZena na trvalé snaze $pheSkera pani zakaznik a nabidnout
jim rychlé a komplexni sluzby pro vytieni dlouhodobé spokojenosti, coz vyiva

piedpoklady pro dalSi uggny rozvoj firmy, a tim i roste schopnost konkurtova

4.2  Historie spoletnosti v datech
1993 Vznik spolénosti. Zapis spolamosti MBG do obchodniho reféitu.

1995 Zahdjeniigstavby haly v arealu ZZN Z#&h - lihovar.

1996 Zahdjeni vlastni vyroby v novém sidle spobesti.

1998 Piinik na zahrarini trhy.

2000 Vynena telefonni usedny a celkovaigstavba péitacové sit.

2001 Zn¢na firemniho loga. fstavba spokenosti, ndkup nové technologie.
2004 Uvedeni noveé vyrobkowady Ringconcept na trh.

Zahajeni stavby noveé linky povrchovych Uprav kowdvylili za podpory Evropské

unie v rdmci programu Bmysl a podnikani.
2005 Uvedeni noveé lakovaci linky do provozu.
Zavedeni systému certifikace managementu jakostepoezinarodni normy

CSN EN ISO 9001:2001.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Pocet zaméstnanai
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Rok

Obr. 3 Hist pa’tu zangstnana: spolenosti MBG v letech 1993-2004
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Obr. 4 Obrat acisty zisk spolénosti MBG v letech 1994-2004
Zdroj: MBG, spol. s . o.
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4.3  Sowasny stav postaveni marketingu ve firrt

Podnik nem& samostatné ¢thi marketingu. Marketingové&nnost spada pod obchodni
odckleni (pro lepsi popis budu o marketingu psat jakatwaru). Utvar existuje teprve
kratce, zhruba it roky. VeSkera marketingovacinnost spadd do kompetence
marketingoveho referenta, avSak v kéme fazi vzdy podléha schvaleni generalniho

feditele.

| kdyZ nebyla doposud ve fignprovedena Zzadna marketingova studie, kter4 bylaoda
uceleny obraz o postaveni stavajiciho vyrobnihdirsentu na trhu, zZadny fizkum
acinnosti stavajici komunikai politiky, stala se marketingowdnnost nedilnou saiasti
fizeni celé spotmosti. Marketing Uzce spolupracuje s vyrobnim &elgim. Vyroba
probiha bezprogtdré po uzaveni kontraktu a hotové vyrobky jsou skladovany mouz
v omezeném mnozstvi. Vyrobky jsouceny pro pamyslovy trh, kompletni vybaveni
interiéri prodejen. Dosavadnimi népgimi odiErateli jsou si& benzinovychcerpacich
stanic. Ztrata ktiovych partnel znamena pro firmu velké riziko v podobnizeni obratu.
Utvar marketingu dafe zna svoji konkurenci, a to jak v doméacim piedk, tak v ramci
Evropy. Nejvice sledovany jsou velké &sini zahrarni firmy a firmy na doméacim trhu
se zahragnimi zkuSenostmi. Malé firmy obchodujici na zah&éaiih doméacim trhu
nejsou pro firmu tolik aktualni, i kdyz existengehto firem neni brana na lehkou vahu.
Firma si je ¥doma i tohoto typu konkurence. Pro komunikaci scoalieli jsou pouzivany
klasické nastroje komunikace. ProtoZe jde o vyrobRgné na pimyslovy trh, je kladen
velky diraz na individualni fistup ke kazdému zakaznikovi. Propagace vyiiobk
zvysSovani podédomi o spolénosti se uskutgiuje prevazre prostednictvim veletrh,
ktera je doplana reklamou wasopisech a na webovych strankach smisti.
Nepostradatelnym nastrojem komunikace jsou i ref@eakaznik Vzhledem k velikosti
nema firma vlastni vyzkungvyvojovou zakladnu. Novinky z oboru a rowvznikajici

potteby na trhu se snazi sledovat na veletrzich.

Klicova rozhodnuti se realizuji na urovni vrcholovéh@nagementu ve spolupraci
s ostatnimi odélenimi. Rozhodujici aktivity marketingu vychézejipaslani a cil

spolenosti, z formulované podnikové strategie a dlouldtho strategického zainm.
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5  ANALYZA MARKETINGOVYCH NASTROJ U FIRMY

5.1 Vyrobky spole¢nosti a vyrobkova politika

51.1 Obecné charakteristika regalovych systén

Na trhu se vyskytuje mnoho typovych ragd@ regalovych sestav, které se od sebe [iSi
pouzitym materidlem, konstrikim feSenim, upewmim, roznéry a maximalni nosnosti
pouZitého materialu. &3ina vyrobd vyrébi tzv. stavebnicové regalové systémy, jejichz
vyhodou je volné sestaveni reggbodle dispozic prodejny a ,neomezend“ moznost
kombinace jednotlivych prik Siroce se uplatnily pro vybaveni intetiénypermarket,

supermarket, prodejen benzinovyaterpacich stanic, ale i menSich obchadkancelA.

Nejcastji byvaji regaly vyrabny z kovu a #eva (pop. dievotisky) v kombinaci se sklem
a plastem. Vy&r materialu spéivd v &elu, kterému ma regél slouzit (vybaveni
hypermarketu nebo kancédd. Rozdily v pouzitém materialu, ale i konstimkieSeni je
dulezité pro samotnydel, tedy zda regaly budou slouZzit v potra¥stéi k ukladani pgéva

(nap. drakny systém) nebo k ukladani palet s vysokou hmotnost

Z obecného hlediska existuji @skupiny regal:
- regaly pro usp@dani skladovych prostor, které slouZi k uchovap.rcelych palet,
- regély pro vybaveni interiérprodejen, které slouzi k prezentaci a pdadpprodeje
vystaveného zboZzi a navozetijgmné atmosféry prodejniho mista.
Dale se na trhu fizeme setkat fiznym oznéenim regal jako policové, paletové,
konzolové, spadové regaly, archiméd skladové systémy nebo zaklada(mobilni

systémyXxi dratné regalové sestavy.

Na trhu interiéh prodejen je pdeba rozliSovat dvrozdilné hranice:
» spodni— zangiend na co nejnizsi cenu za plochu réddiscounty, hypermarkety).
* horni — zanétena na co neffjemrgjSi prostedi a pozicovani obchodu sram
k zakaznikovi. Zde je kladen vySSirdz na merchandising - racionalni rétzshi
prodejny a vizualni merchandising - jasnost a lili@gorostoru neboli upoutani

znaky na produkt a upoutani klienta produktem.
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5.1.2 Vyrobkova politika firmy

Vyrobky spol€nosti MBG jsou plg konstrukné srovnatelné s vyrobky ostatnich firem
(viz priloha P Il — Vyrobkové srovnani). Konkukem vyhodu lze vSak ziskat v odliSném
designu, pouzitim novych mateiié barev ve spojeni s vhodnymi didpl, jako je nap.
oswtleni. Rivodni koncept vyrobk navrhla gmecka firma Tegometall v padesatych
letech minulého stoleti. &5ina firem prezentuje své vyrobkokeidy jako pl& srovnatelné
se systémem uvedené firmy. Vyrobky (regaly) fireynhézeji ze stavebnicového systému,
ktery umo#uje libovolre kombinovat #zné prvky soustavy. Analyzované konkunen
firmy (viz kapitola 6.2.2 Stavajici konkurém firmy) maji velice podobnou sortimentni
strukturu, avSak je nutné vyrobky konkurence, rktpe regalové moduly, roztit do

dvou skupin:

1. Prvni skupinu charakterizuji regaly praipryslové uziti (skladovani palet, ocelovych
profila atd.), které se od druhé skupiny odliSuji konstnikn feSenim a pouZzitym
materialem. Na vyrobky v této skupifsou kladeny minimalni poZadavky na design.

Tento typ regdl firma nevyrabi.

2. Druhou skupinu zastupuiji regaly pro prezentaci zbgirodejnach. U této skupiny je
nutné dale rozlisit, zda jde o prezentaci v obclkhbds velkou prodejni plochou
(supermarket, hypermarket) nebo o mensi obchodigisnusortimentem vyrolikci
specializovanym zboZim.riPvolbé vhodného vybaveni interiéru prodejny se nejprve
analyzuje, zda jde o prodejny s potravsi§m nebo nepotravitigkym zbozim, o
pultovy ¢i samoobsluzny prodej a celkovou prodejni plochiavhim divodem je
vyhoda nizké ceny na jednotku plochy regélu. l&g&imi regalovymi stavebnicemi
byvaji vybaveny supermarkety, hypermarkety a pmogdeC&C. Oproti tomu
v menSich prodejnach je kladen velkyraz na expozni uspdadani a na design
prodejniho progedi. Tomu samdejmé odpovida vysSi cena. DalSim spolgm
atributem je material, ktery vyraznymigmbem ovliviuje kon&ny vzhled prodejny.
Hlavnim materialem jsou kovové ramy regéhsto v kombinaci serdvem, sklem a
akrylatem. Pokud se spoji cena, design, kvalitaagerial dohromady, pak lze lehce
pochopit, Wkem sp@ivaji konkurerni vyhody firem, které sousdi vyrobu regadi
pro hypermarkety a firem, které kladotrraz na in-store komunikaci se zakaznikem.

Je tedy nutné rozlisit, zda firma vyrabi sééamebo se orientuje na kusovou vyrobu.
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Pro srovnani, firma Wanzl vyrabi hlavpro rozsahlé prodejni &ifako je Carrefour,
Tesco. Jde o obsazeni velké prodejni plochy, &Kekladen tiraz na jednotnost a
nizkou cenu na jednotku plochy regalu. Regaly jpmabiny sériow. Hlavni cilovou
skupinou spolknosti MBG jsou také provozovatelé prodejnich sfdvazié shopi
benzinovychcerpacich stanic, které jsou charakteristické men&tredre velkou
prodejni plochou. Regdly jsou sestaveny z katalpgoudil, avsak vzdy jgeSeno
optimalni vyuziti prodejniho prasdi podle dispozic mista. Vyhoda také dpa ve

variabilit¢ jednotlivych prvki regat.

V souwasné dob firma MBG nabizi 4 vyrobkovéady:
= Reproconcept
= Ringconcept
= Popline

=  Plastidine.

Prevladajicim ucelenym vyrobnim programem je kovoegalovy systénReproconcept
uréeny pro vybaveni interiér prodejen s potraviiigkym a nepotravirfdkym zbozim
(priloha P 11, ¢)). Tento univerzalni stavebnicovytéys a rozsahly vydr prvka umoziuje
prezentovat Siroky sortiment zboZi od knih, novitaaopis pres sportovni péeby, CD,
VHS a DVD aZ po potraviny. NeftSimu uplatni se dostalo i vybaveni prodejen
¢erpacich stanic ggpvazre Shell, OMV, Benzina) a prodejnich siti z&jigci prodej novin,

casopisi a tabaku v hypermarketech (fia@eco Tabak).

Ringconcept je pivodni regalovy systém specidlayvinuty pro prodejny textilu a @du
(ptiloha P 111, a)). Welova kombinace kovu, plastu, skldeda a textilie vytvé osobitou
atmosféru prodejniho mista. Systém byl na trh uvede&i lonského roku na veletrhu
Styl-Kabo. Netypickd kombinace matefia souhra barev a tvatini tento systém velice
atraktivnim, coz se potvrdilo i na zngimé vysta¥. Ceréna byla pedevsSim kombinace
kovu s textilnim materidlem ve srovnani s regalg ptejny druh zboZi konkur&nich
firem, kde pevlada kombinace neret&bo, nerez/plast nebo nerez/sklo, pogalsi
kombinace. | kdyZz se vyrobek na veletrh&Silt velkému zajmu, nevhodnou a

nedostaténou komunikaci bylo prodano pouzekolik malo prvii tohoto systému.
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Duvodem také mize byt nedostateKasu pracovnik vénovat se soustavné strategii
zavadni tétorady.

Rada reklamnich stojanPopline, ktera se vyzraje vysokou variabilitou a detailnim

Zzpracovanim, je svoji podstatou identicka se zdlgatiou regal systému Reproconcept.
Vyrobky fady Popline slouZi k prezentaci reklamnich matenpéil vystavach a veletrzich

nebo pro pimou prezentaci na prodejnach. Vyrobkaady jsou navzajem kompatibilni.

PoslednitadaPlastidine pak gedstavuje izné dopiky z akrylatu a PVC pouZivanéip

prodeji zbozi, naip plastové stojanyi cenovky.

Podil jednotlivych vyrobkovychad na obratu firmy znazgwje obr. 5.

PopLine
15%

PlasticLine
10%

Ringconcep\/

5%

Reproconcept
70%

Obr. 5 Podil jednotlivych vyrobkovyehd na obratu firmy
Zdroj: MBG, spol. sr. o.

5.1.3 Shrnuti

Uroven vyrobki firmy MBG je srovnatelna s vyrobky konkukgrich firem. Konkuretni
vyhodu miZze spolénost ziskat v diferenciaci pouzitého materidlu azw@né designu
typického pro kovové regalové systémyarBz je zarove kladen na detailni provedeni a
efektivni vyuziti kazdého prodejniho mista. Trendyboru smdtuji k neobvyklému
modernimu designu a vyuZitiiznych materidl v riznych barevnych kombinacich.

VSechny tyto znaky ma Ringconceptil® byly k vidgni prodejny, které se podobaly jako
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.vejce vejci“. Naopak, v saiasné dob se ¥tSina prodejen snazi odliSit od konkurence, a
to ve vSech sirech (jiné vyrobky, odliSné prodejni misto, osobdtinosféra prodeje,
vhodné osstleni, pisobeni na emocialni slozku zakazniknoderni hudba, pohyblivé
reklamni panely atd.). Celkova atmosféra prodejmivéuje nakupy, a tim i obrat
prodejdi. Stale vice jsou preferovany osobité interiérydgjen, pevazre pro potebu

odliSeni jednotlivych zn#ek a jednotlivych prodejc

Novinka na trhu, vyrobkov&ada Ringconcept a jeji stavebnicové konstnikeSeni,
netradéni souhra materialu, kovové ramy v kombinaci bayetn plastovych polic a
textilie, umozuje stylovym zfisobem vytvéit nové, moderni prodejni misto. Doposud
vSak bylo novym systémem vybaveno pouze&kolik prodejen. Komunikace
s potencialnimi zakazniky t&hpokazdé ,ztroskotala" kfina ceg regali nebo pra¥ na
samotné komunikaci. A protoze komunikadedstavuje kifovy bod i ziskavani novych
zékaznik, budu se v projektu zabyvat vybranymi komugiikiani nastroji pro vyrobkovou

fadu Ringconcept.

5.2 Cena a cenova politika

Z mnoha 3éeni a rozhovar piednich vyrobg plyne, Ze cena jiz nehraje tak velkou
prioritu pii zatizovani interié prodejen. Vyjimku snad tw¥o velkoplosné prodejny, u
kterych je stéle kéovou otdzkou cena regalu. Velké obchodng sifak své stalé
dodavatele regalmaji. Vstupem zahraini konkurence jiz na gatku devadesatych let,
kterd ma v oblasti vybaveni prodejnich mist dloaté®kzkuSenosti, vzniklgada problén
tykajici se ceny a cenové politiky. Velkou roli gganoveni ceny vyrolikhraje silna
konkurerni pozice zahratich a velkych tuzemskych firem. Ty na jednu stramahou
konkurovat cenou, avSak na druhou stranu nejsoopsghkonkurovat novym, zajimavym
designem. Z tohotoiodu nepovazuji za takitbzité zabyvat se v této praci rozborem cen
jak samotné firmy, tak konkurénich firem, protoZe je zcela:ggmé, kdo v tomto oboru
muaze uplatnit strategii nizkych nakkadSilu konkurenich firem je mozné zjistit i podle
zakaznik, nag. vyrobci regalovych sestav spolupracujidgeszci jsou schopni zajistit
zakazku ve velice kratkérbase, a uspokojit tak pozadavky velkych &maieli. MenSi
firmy nejsou schopny konkurovat cenou, nemaji kuowmodnou vyrobni technologii.

Specializace, odliSny design, kombinadeznych material a poskytnuti komplexnich
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sluzeb od navrhu az po samotnou montéZtr¢ pozardniho servisu¢i moznosti bez
problémi neustale modernizovat prodejnu podle aktualniehdr s minimalnimi naroky
na investice, to jsou atributy, na kterych bylanbyt zaloZzena strategie malé &edni

firmy, pokud chce i nadaleigtat konkurenceschopna.

5.3  Marketingové cesty

ProtoZe jde o vyrobky gené pro pimyslovy trh je prodej vyrohk prostednictvim
mezilanki vzhledem k charakteru vyrobkmére bézna. V paimyslovych oborech je
obvykla nulova urove marketingovych cest. &Si spolénosti zprostedkovavaji prodej
pies obchodni zastoupeniieplada vSak fimy prodej konénému zékaznikovi. Vyhoda
piimého prodeje sgiva v zachovani si blizkého kontaktu se zakaznilkemziskavani co

nejwernéjSich informaci o konsmém zékaznikovi a jeho ebach.

Prodej vyrobk spole&nosti MBG neni zajifvan ffes zadné medénky. Spolénost si tak

zachovava absolutni kontakt s kongmi zakazniky.

5.4  Komunikace a komunika¢ni mix

Pro komunikaci na fimyslovych trzich se pouZzivaji odliSné nastroje pex¥ komunikaci
na trzich spdebitelskych. To je danoaznymi faktory (viz teoretick&ast). Bzn¢ na
pramyslovych trzich jsou pouzivany tyto nastroje:étst reklama, venkovni reklama,
podpora prodeje — pravidelné Skoleni aug&ly, prodejni sowte se zamienim na
prodejce nebo obchodni vystavky a setkani, rabasleay, vystavni zdzeni v mist
prodeje se za#ienim na progedniky distribdni si€, osobni prodej, public relations,

veletrhy a vystavy a internet.

Komunikani mix spolénosti MBG se skldda z nasledujicich slozek:
= osobni kontakt se zakaznikem,
» (cast na veletrzich a vystavach,
= tiStena reklama,
» venkovni reklama,
* internetova reklama a webové stranky,

= rabaty a slevy pro stalé zakazniky,
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= vystavni zéizeni v mist prodeje,

» propagé&ni materidly a katalogy vyrolik

Veletrhy a vystavy fedstavuji nejgtSi podil vydaj na komunikaci (71 %), pak nasledu;ji
katalogy a #izné druhy propagaich material (17 %), tiSéna reklama (10 %) a nejmé&n
jsou vynakladané prastdky na internet. Wvodem tak vysokych veletrznich nakiagdro
letosSni rok je Gast na mezinarodnim veletrhu EuroShop konanémémegku a na
vystavach v Polsku a v Marsku. asti na EuroShopu se kladla velka pozornost jednak
proto, Ze se tento veletrh kona jednou #ardky a firma MBG se chce fpdvést

v nejlepSim sétle, ale také pro rozsah vystavovatel nav&vniki. Své vyrobky zde
predstavuji firmy z USA, ale €iny, Thajska, Hongkongu atd. Mnoho firem vynaklada
nemalé finatni ¢astky na pipravu a realizaci veletrhu. Podabje tomu i u spoknosti
MBG (viz obr. 6). U ti&né reklamy, jejiz vydajetpdstavujicastku 10 %, nejde pouze o
reklamu v novinach, ale jeji sédsti jsou i PRlanky a venkovni reklama s omezenim na
maloplosSné tabule a bannery. Vydaje do internetekfamy jsou pevazrit vydaje spojené

s vyhledavai.

tis. K& 1 600 71 %l

-

1200

800

17 %l
400
10 %l
- 2
0 ~—

Veletrhy a vystavy Tist&na reklama Propagani Internet
materialy, katalogy

Obr. 6 Podil vydajna komunikaci (odhad 2005)
Zdroj: MBG, spol. s . o.
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Na nasledujicich strankach budu rozebirat nejMadosané komunikai nastroje firmou

(podlecleneni dle obr. 6), ostatni prvky komunikace slouZigjalopiikové prostedky.

54.1 Veletrhy a vystavy

| kdyZz ne vzdy dojde na veletrhu k utemi novych kontaki casto se veletrh stava
mistem gtetu stavajicich zakaznilirmy s firemnimi prodejci. Spotmost MBG pouZiva
k osloveni potencialnich naeshika veletrhu BZné komunikani cesty - webové stranky

a inzerci v tisku. Stali zdkaznici jsou zvani predhictvim pozvanek. Spaleost MBG se

pravidelrg Gcastni échto veletrti:

=  Salima-Inteco,

= Styl-Kabo,
= EuroShop.

Salima — Mezinarodni potravin&'sky veletrh

Inteco — Mezinarodni veletrh za&izeni pro obchod, hotely a visgejné stravovani

Styl — Mezinarodni veletrh mody

Kabo — Mezinarodni veletrh obuvi a kozeného zbozi

EuroShop — EuroConcept - The Global Retail Trade Fia — Celoswtovy veletrh

zarizeni prodejen

Tab. 4 Zakladni charakteristiky vybranych velétrh

Nazev veletrhu
Salima-Inteco | Styl a Kabo EuroShop
Poradatel Veletrhy Brno, a. s| Veletrhy Brno, a.|s. Messe d@iorf
Misto konani Brno Brno Dusseldorf
Termin konani 1x z’a 2 roky ,2 x do roka 1x %a 3 roky
anor anor, srpen anor
Vystavni plocha (ﬁ) 27 000 16 231 200 000
Pcaet vystavovatei: 901 761 1595
domaci 541 - Némecko - 85
zahranéni 360 - ostatni - 74b
Patet nav&vnika 40 000 17 700 95 000
Konkurereni vystavovatelé| Apos Blansko, OZT] Spona, Nosretti Wanzl, Gondella,
Tegometall
Ucast MBG od roku 1994 2004 2002

Zdroj: vlastrgracovani
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Veletrhu Salima-Inteco se spot®st astni tént od svého zaloZeni. Nad&ku to bylo

z divodu seznameni se s konkurenty a uvedenim se n¥ gbuwasné dob je to spise
z divodu image, protoZze se zde pokazdé schazi se stghimi zakazniky. Veletrh Styl-
Kabo byl vyuZzit pro prezentatady Ringconcept. Velkému vyznamu s&iada &ast na
veletrhu EuroShop, jiz pro velky pet nav&vnika, ktery gesahuje 1,5 nasobek obou
veletrhi v CR (viz tab. 4).

Volba veletrhu odpovida zacileni jednotlivym vyrolbgm radam.

Silné stranky:
+ Uc¢ast na veletrzich zajigji pravidelné informace o konkurérich firmach a jejich
novinkach,
+ mozno zjistit rozsah konkurence a jeji konkwi@rsilu,
+ informace o trendech v oboru,
+ Uc¢ast na veletrhu mody Styl a Kabo zdjie lepSi a cile¥jSi prezentaci vyrobkové

rady Ringconcept.

Slabé stranky:
- opomijena nutnost zfidvat efektivnost viozenych p&mich prostedki,
- pred &asti na veletrh neni stanoven cil,

- neprobiha vyhodnoceni efektivnosti vloZzenych gemtidi do veletrhu.

54.2 TiStén& reklama
Inzerce je sougtdna pouze do specializovanych periodik &ié obchodni siti
neprodejnych:

= Moderni obchod,

= Textil Zurnal,

* In Store Marketing,

= Vybér.

Jde o vysoce odborn&asopisy specializujici se nacity segment. Hlavnimiten&i

¢asopisu Moderni obchod jsou pracovni¢edhiho a vy3Siho managementu obchodnich
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rettzci. Mésicnik piinasi dilezité informace @eském obchodu, prodejnich trendech, ale i
zve'ejnénych strategiich. Sa@dsti jsou i podrohb#jSi statistiky a pehled o top obchodech
v Mad'arsku, Polsku nebo dhecku. Vydavatel casopisu spolupracuje sganimi
asociacemi a svazy maloobcliodvedenych zemi. Stejny vydavatel vydavéasopis
Textil Zurnal, ngsiénik pro ¢eské a slovenské obchodniky a vyrobce textilwivdda
kozeného zbozi. Soasti jsou také statistiky arghledy nej¢tSich tuzemskych vyrolic
textilu a odva. In Store Marketing se zatiuje na komunikaci uvnitpodniku, informuje o
trendech v POP a POS materialech.

Firma pamérné inzeruje dvakrat do roka v kazdém periodikiéevdznacast reklam je
doplrtna PR ¢lanky. Navrhy na tighou inzerci poskytuje firma Scaron Production

Sumperk.

Volba odbornycltasopisi odpovida zacileni jednotlivym vyrobkovyiadam.

Silné stranky :
+ prehlednost, jednotnost reklam, coZz ma pozitivni mivcorporate identity,

+ inzerce v odbornycbasopisech, oslovena pozadovana cilova skupina aékaz

Slabé stranky:

- pouzivani stejnych prvka slogai na jednu stranu éize pisobit jednots a utv&et
tak firemni identitu, na druhou strantigobi pogkud fadré, neukazuje nic noveého.
Po delSiméasovém Useku takovéa reklama vyjae strohost a jednotvarnost, pro
n¢které zakazniky rize vzbudit pocit, Ze se ve fimic nedje, (nag. PR¢lanek
uveejnény v tomto roce obsahuje stejné informace o diarvyrobcich jak@&lanek
uveejnény v roce 2003, stejny titulek, stejny autor, poyiné periodikum a jiny
rok),

- reklama informuje o kompletnich sluzbach poskyt@vdmmou, na jednotlivé
vyrobkovérady je zapominano nebo neni dostaterietelnd,

- reklama postrada kreativitu.
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5.4.3 Internetova reklama

Vydaje do internetové reklamy jsou spojeny s vy&letdi Atlas a Seznam a tvbzhruba
30 % z celkovych internetovych vydajDalSi naklady jsou spojené s portalem HBI -
monitoring firem. Nav&vnost stranek je zjif®vana pes portal Na vrcholu, ktery podava

meésicni statistiky.

Spol&nost na svych webovych strankachiegistavuje unikatni, univerzalni systém
Cubed4U.com, ktery umdbje pomoci internetu sestavit vlastni regal a nawth
rozmiséni prvki v interiéru. Tyto prvky Ize prohlizet ve 3D perkpeé. Pomoci tohoto
programu si nav8tnik strdnky niZze vybrat typ regalu a provést jeho celkovou
modifikaci, kterd poslouZzi jak samotnému zakaznikiak technickym pracovnikn firmy
pro lepSi pedstavu o pozadavcich potencialnich zakazn#tarove: se niize seznamit

s nejprodavag)Simi radami regdl a s Sfi jejich modifikace, které nelze pomoci klasického

katalogu obséahnout.
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6 CHARAKTERISTIKA OKOLI PODNIKU

V této ¢4sti budu analyzovat odiatele spolénosti, respektive jejich silu ve vztahu
k obratu podniku a faktory, které mohou vyrazvlivnit chod celé firmy. V dalstasti se
budu zabyvat vyznamnymi konkurenty firmy.reBmétem mé prace neni analyza
konkurence, proto se zde budu zabyvat podtiekpnkurergnimi firmami, avSak s velkou
konkurerini silou a vysokym potencialnim rizikem ohroZzenbu&sti kapitoly je
charakteristika natmosti vstupu novych firem do oé&lvi a stréna charakteristika

odwstvi.

6.1 Sila odbEratela

Hlavnimi odkErateli vyrobki jsou spolénosti provozujici sé& cerpacich benzinovych
stanic. Jiz od zstku své existence firma zahajila spolupraci s benoucerpaci stanici
Shell (1993) a o rok pozf se spoluprace rozdla o dalSicerpaci stanice — Benzina, K-
Petrol, Slovnaft. Od roku 1996 se kooperace prdiilawo OMV a se svym @mérnym
podilem 60 % (za posledsityii roky) na obratu firmy se stala néjgim odkratelem
spole&nosti. Velkou konkuretni vyhodou pro firmu bylo uzaeni smluv o spolupréaci se
sitmi provozoven, coZz ma pozitivni vliv na obrat akosly nist spolénosti. Smlouvy
vSak nemaji dlouhodoby charakter, ale jsou uzayiraay na jeden rok, coZ@dstavuje
velké riziko v neuzateni obchodniho kontraktu. Firma je silpavisla nadchtofetzcich.
To se potvrdilo v roce 2003, pr&w nejwtSiho zakaznika firmy — OMV, kdy doSlo v
meziranim srovnani k prudkému poklesu obratu o&&éab %. | kdyZ se pod#o rozSiit
pocet odigratel, tento vypadek ktiového odBratele ngl za nasledek snizeni celkového
obratu o 25 %. DalSi vyhoda plyne z rdasani siti benzinovyckierpacich stanic do
jihovychodnich zemi Evropy a navazani nového kdntae spolénosti EKO-ELDA,

ktera provozuje sicerpacich stanic v tét@sti.

Slozeni zakaznikse v piibéhu Sesti let rnilo pouze nepatgh Nadale #stavaji hlavnimi
zékaznikycerpaci stanice, které se vyraznyniggbem podileji na celkovém obratu (viz
obr. 7). DalSim velice idezitym zakaznikem je spaieost Geco Tabak provozujicit'si

prodejen tabaku v hypermarketech a nakupniausstcich.
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Eko-Elda
Bulgaria
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Kogreko
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Geco Tabak
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Shell
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Obr. 7 Zastoupeni jednotlivych adlateli na obratu v roce 2003

CR
10% gy

Stredni a
jihovychodni
Evropa
88%

Obr. 8 Zastoupeni zemi na obratu v roce 2003etakturace
Zdroj: MBG, spol. s . o.

Uzavirdni smluv s provozovateli siti ma své kladie i zapory. Velky plus sgiva
v zajiseéni velkého obratu, na druhou stranu neteai kontraktu rize firmu vyrazg
ovlivnit v budoucim vyvoji. Dlezité tedy je vytveit takovou strategii, ktera zajisti

spolupraci na del&asové obdobi nez jeden rok.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

6.2 Sila konkurenénich firem

6.2.1 Vstup novych konkurenti

Vstup do od¥tvi neni pro nové konkurenty zcela beek@zek. Vyplyva to z oddvové
klasifikace ekonomickyckinnosti (dale OKEC) provad&nou Ministerstvem mmyslu a
obchodu a z analyzy konkurence. Smsny trh se vyzraje vysokou tuzemskou i
zahranéni konkurenci. Dominantni postaveni zaujimaji pkgné p@tem zangstnané
v rozmezi 50 — 249 a podniky s vice jak 1000 &#mané (tab. 5). Pimysl se vyznéuje
vysokou technologickou i technickou nénosti, a to pedevsim v investicich do daeni
na povrchové Upravy finalnich vyrolbkOdwtvi (OKEC 36) je zn&né roztistneé; nelze
jednozné&né urcit naraznost od¥tvi, protoZze se zde sluje Sest pimyslovych obait jinde
nespecifikovanych (obr. 9). Velkyachz je kladen na ekologickou vyrobuiedevsim
z hlediska pouzivani nebezjpgch latek v povrchové Upr&wkowvi pii vyrobé kovového
nabytku nebo b lakovani. Od roku 1994 doslo k omezeni aktarych oblastech té&mk
Uplnému odstrami vlivu nebezpénych a zdravi Skodlivych latek d@ipravki na zivotni
prostedi, nap. nanaSeni n&tovych hmot za pouziti organickych rozpaufdl je
nahrazovano disperznimi systémy nebo novymisapy nanéSeni (praSkové &rawé

hmoty).

Tab. 5 Produkni charakteristiky v roce 2002 podle velikostnikbymsn (OKEC 36)

(b&zné ceny v mil. K&/osob]|  0-¢ 10-4¢ | 50-24¢ | 250-99¢ | 1000 a vic
Trzby za prodej vlastnich
vyrobki a sluzeb

10742,4 10006,8 17 688,83 16250, 17431,

Uéetni pridana hodnota 40244 35394 57239 5107,3 39334
Pocet zanmgstnanych osob || 18034, 15129, 20590,0 17 580, 7 335,(
Zdroj: [20]
6.2.2 Stavajici konkurenéni firmy

Sila konkurennich firem roste v délcetgobeni na trhu. Firmy s dlouholetymspbenim
prizpasobily vyrobni sortiment gmicim se podminkdm na trhu a diky dlouholetému
vyzkumu a vyvoji v této oblasti ifzpusobily i své podnikatelské aktivity. Vyrobky
jednotlivych firem si nekonkuruji ani tak designenpouzitym materialem {fjoha P II),

ale cenou. Jdefpvazrié o zahranini firmy (Tegometall, Wanzl), jejichZ vyrobni kajiac

umoziuje vyralgt ,metry regah“ ve velice kratkémcéase. Nkteré konkureéni firmy
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krom¢ vyroby regalovych systéimnabizeji vyuziti vlastnich vyrobnich technologii a
vyrobnich kapacit jako doikové sluzby (naip APOS Blansko a. s., OZT).

Mezi vyznamné konkurenty firmy pa{37]:
= Tegometall International =  OZT-Obchodni zaizeni Touzim, a. s.
= Wanazl, spol. sr. o. = APOS Blansko, a. s.

= GondellaCZ, s.r. 0.

TEGOMETALL INTERNATIONAL

Némecka spolénost s obchodnim zastoupenim po celé EBvrigpbezesporu neftSim

konkurentem nejen firmy MBG.@®odni navrh stavebnicovéhlieSeni vybaveni interiér
prodejen zaloZzeny na policovém usfaani prodejnich mist vzeSel vtéto fm

Spole&nost se'adi k nej¥tSim vyrob@m regélovych systéinv Evrops.

Tab. 6 Zakladni charakteristika firmy Tegometatl In

IEqometall
Tegometall International

Ulice, ¢islo | Sales GmbH, Industriestrasse
Adresa P, Obec | CH-8574 Lendwil-Oberhofen
http www.tegometall.de
- regaly pro vybaveni interig@ivSech druh prodejen
Produkty |- regaly pro vybaveni sklagdskladova a maniputai
technika

Nazev firmy

Zdroj: vlastni zpracow

Konkurergéni pozice:

dlouholeta tradice firmy s velkou konkuten silou.

pavodni vyrobce regalovych systém

- jako jedina firma z uvedenych prodava své vyrobikgspednictvim internetového
portdlu ShopStuff (http://www.shopstaff.co.uk/) yabjici se kompletnim
vybavenim prodejen od regalovych madybokladen, az po prodejnfiplusSenstvi
jako naj. pistole pro ocgovani zbozi.

- sériova vyroba.

- firma se @astni mezinarodniho veletrhu EuroShop v Dusseldorfu
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WANZL, spol. sr. 0.

DalSi konkurenni firmou velkého rozsahu je spol®st Wanzl, spol. s r. oaRodrg mala
rodinna zaménicka dilna zaloZzena v roce 1947 v bavorském LéipheV této dilré
vzesSel napad, jak uspibprodejni plochy pdaebné k parkovani ndkupnich vo&ik/ roce
1950 si nechali patentovat nakupni vozik, kteryzZsesunout jeden do druhého. Tim byl
dan zéklad k budoucimu dynamickému rozvoji firmys®MEasné dob se s vyrobou 1,2
miliont ndkupnich vozik raiznych tym zaradila k nejeétSim s¥étovym vyrob@m. Vyrobni
zavody jsou v Nmecku, Francii,Ceské republice aCiné a obchodni zastoupeni
spolg&nosti ve 14 zemich. Své vyrobky prodava ve 42 zenmsw&ta. Spolénost
dohromady zagstnava 2 500 za¥stnané. Od roku 1991 je obchodni zastoupeni firmy
Wanzl i v Ceské republice a v roce 1995 byla dod@ma vystavba vyrobniho zavodu.
K hlavnim zakaznikm ¢eské pobeky pati nejrozsfensjsi obchodnietszce vCR, jako je
Ahold CR, Carrefour, Globus.

Tab. 7 Zakladni charakteristika firmy Wanz|

A “wrsamzl
Nazev firmy
Wanzl, spol. sr. o.

Ulice, ¢islo| Hvotin 333
Adresa P, Obec| 783 47 Olomouc

http www.wanzl.cz

. . |Praha
Obchodni zastoupeni Sorel
Rok vzniku - vyroba 1995
Pravni forma spol&nost s rdenim omezenym
Druh vlastnictvi zahrangni
Poket pracovniki 120
ISO 9001 ANO

Ahold CR, Penny Market,
Carrefour, Lidl, Julius Mainl,

Hlavni zakaznici Delvita, Obi, Tesco, Globus,
Droxi, Interspar, Billa, Hudy

sport, Plus
Cinnost - obchodni z&zeni pro supermarkety, obchodni

domy, discounty C&C

- nakupni voziky, transportni voziky
- vstupni turnikety

- prodejni regaly, stojany

Produkty |- pokladni boxy

- letiStni voziky

- klinic-servis

- info-systémy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Konkurereni pozice:

- firma s dlouholetou tradici a velkou konkuéensilou.

- vyrobni zavod \CR vyuziva know-how matské firmy.

- Siroky sortiment vyréinych produki zaji'ujici vybaveni prodejen od ndkupnich
voziki aZz po nap mobilni pekarny.

- sériova vyroba.

- firma ziskala celkem jiziit Zlaté korunky v sowi o nejlepSi materidly a
prostedky komunikace v prodejnich mistech. Postetinbyla cena za systém na
vraceni zalohovych lahvi.

- Ueast na mezinarodnim veletrhu v Disseldorfu.

GONDELLA CZ,s.r. 0.
Jde o pobeku belgického sdruZzeni vyrob&ondella N. V., ktera vznikla v roce 1965. Pro

stéle rostouci pozadavky a poptavku se sortimemfioval ze zékladnich dil po
komplexni regélové systémy. Smsna kapacita belgického skladu dosahuje 5 080 m
NejdulezitejSimi zékazniky jsou sitobchodnichiettzci a dealek, nag. sdruzeni GIB
(sowasti francouzské skupiny Carrefour — hypermarketypermarkety, obchody
s hr&kami), DIY (obchody pro kutily, knihkupectvi, autdény) a Albert-Heyn
(Holandsko). Celkovy paet klienti se vySplhal nafittisice. Sdruzeni zagstnava asi 200
lidi a obrat dosahuje 15 mil. Eur. Hlav®dst obratu je tv@na exportem do zemi jako
Velka Britanie, Irsko, Nizozemi, Francie, éiecko, Rusko, Mdiarsko, Singapur.
Zacatkem roku 1997 vznikl Ceské republice zavod na vyrobu régdD této spolénosti
jsem ziskala velice podrobné informace tykajici lespodéeni. Rehled rkterych

financnich ukazatéi je uveden v filoze P IV.

Konkurereni pozice:
- zazemi zahratni firmy s dlouholetym fisobenim na trhu.
- vyrobni zavod vyuZivajici know-how mas&é firmy.
- Uzka spoluprace s belgickou zakladnou, kterA& ma viamé@ smlouvy
s nejroz&ensjSimi obchodnimietézci (GIB, DIY, Albert).
- omezeny sortiment vyrolikve srovnani s ostatnimi konkurenty (séedini pouze
na vyrobu regalovych systém

- regalové systémy pérkomparativni se systémem Tegometall.
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- sériova vyroba, ¢ast na veletrhu v Disseldorfu.

Tab. 8 Zakladni charakteristika firmy Gondella GZr. o.

Nazev firmy G ondella’ &Z
Gondella CZ, s.r.o.
Ulice, ¢islo | E. BeneSe 191

Adresa PS’, Obec [ 552 03Ceska Skalice
http www.gondella.cz
Pobaky Ceska republika
Rok vzniku 1997
Pravni forma spol&nost s rdenim omezenym
Velikost firmy stredni
Druh vlastnictvi zahrangni
Cinnost

OKEC pievazujic| 36140 | Vyroba ostatniho nabytku

28750 | Vyroba ostatnich kovéldych vyrobki j. n.

17549 | Vyroba jinych textilnich vyrolikj. n.

51189 | Zprodiedkovani specializovaného velkoobchodu

OKE C ostatni

s ostatnim zbozim j. n.

1999 165
Roéni obrat 2000 | 237
(mil. K¢) 2001 | 185
2002 158
Potet pracovniki 120
Export Polsko, Maarsko, Slovensko, Rumunsko, Rusko,

rdd vlastni zpracovani

APOS Blansko

APOS Blansko je ryzéeska soukroma firma, respektive jde o skupinu fieriznymi

podnikatelskymi aktivitami. V roce 1992 doslo kaaéni soukromé spaleosti. V tomtéz
roce byla zahgjena vyroba jednoduchého zahradrdbgtku v kombinaci kovoigvo a
prodej gisluSenstvi pro autolakovny. Pro vysokou poptavkstéde rostouci pozadavky
zékaznik doslo o i roky pozdiji od zaloZeni firmy k vytveeni jednotlivych s. r. 0. pro
jednotlivé vyrobni obory. DoSlo tak k rédlenéni podnikatelskych aktivit samostatnym
podnikatelskym jednotkdm. V témz roce doSlo k zah@jvyroby regalovych systém

V roce 1999 byla spotaosti APOS Blanskoiptransformovana na APOS Blansko, a. s.
Firma APOS-AUTO se Uzce specializuje na poSivamantd kizi prevazré luxusnich a

drazSich zn&k aut (nap Audi, Jaguar, Rover).
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Tato specializace imasi firmg¢ obrat zhruba 500 mil. korun (Gdaj pro rok 2002j¢O
firmy, ABL Letovice a APOS Blansko, a. s., se séedit na vyrobu regalovych systém
pro hypermarkety a supermarkety. Mat& firma pak rozs&uje nabidkuc¢innosti o jiz
zmirény zahradni nabytek, kooperaci ve strojirenskych eéektrotechnickych
technologiich, prodej fisluSenstvi a vybaveni autolakoven a nakladni ay@d/u
stonazemi do 3,5 t. Kratndodavek hlavnich vyrobnich oliomabizi také vyuZiti
vyrobnich technologii a kapacit, rafxomplexni vyroba dil podsestav a sestav na bazi
ploSného tvéeni plecli v malych a sednich sériich, ohybani tenké&smych trubekci
svaovani nerez material Z vySe uvedenych skuteosti vyplyva konkureimi vyhoda

firem — vz4jemnd spoluprace a vyuZiti know-how ttimych firem.

Tab. 9 Zakladni charakteristika firmy APOS

Skupina firem APOS
. mre _ A 95 _
, . “I'IIH "N
Nazev firmy /W v
APQOS Blansko, a. s. ABL s.r.0. APOS-AUTO s.r.0.
Ulice, ¢islo| Masarykova 20 Prazska o 24
Adresa PSC, Obec] 678 01 Blansko 1 679 61 Letovice - JZ 678 4nBko
http www.aposblansko.cz| www.abl-letovice.c4  www.apaaz
Rok vzniku 1992 2000 1992
Pravni forma akciové spolanost spol&nost s r,aemm spol&nost s r’aenlm
omezenyr omezenyr
Druh vlastnictvi domaéci - skoukromé
Rqéni obrat r. 2002 125 110 500
(mil. K¢)
Pocet pracovniki 14C 11C 20C
ISO 9001 ANO ANO ANO
Kaufland, Carrefour| Carrefour, Tesco, S;;WSAiigrr:?gfan
Hlavni zakaznici Ahold, Tecso, Lidl, | Makro, Ahold, Store y Sy
Aschaffengurg,
Penny Market |Concept, Penny Market .
Némecko
Export Polsko, Anglie, Chorvatsko, Holandsko, Rakousko
P Holandsko, Rakousko - zahradni ndbytek
Cinnosti
- vyvoj, konstrukce, vyroba a dodavky pokladnickiba specialnich zakazkovy:
obchodnich a paletovych regdiro hyper a supermarkety
- vyroba kovového zdhradniho ndbytku
APOS —
- elektrotechnicka vyroba,
- prodej autolak a vybaveni pro autolakovny
- nakladni autodoprava do 3,5 t
- vyroba regélovych systému pro hyper a supermaikealSi obchodni jednotky
ABL > -
- vyroba pokladnich bax
APOS wroa s o
auto | posivani volarit ki Zi

Zdrojasgkni zpracovani
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Konkurereni pozice:

zaloZzeny samostatné spiesti pro jednotlivé oborginnosti,éimz doslo k uzké
specializaci jednotlivych firem. Tato specializazariuje jednotlivym firmam
vysoky obrat.

jednotlivé firmy uplaiuji vlastni marketingové aktivity, a tim je zaema
suverenita samostatnych firem. Na druhou stranupteelpokladat vzgjemnou
kooperaci a vypomoc firemygvazr pak v krizovych situacich.

vzajemna pomoc firem zvySuje jejich konkutensilu.

regalové systemy pérkomparativni a kompatibilni se systémem Tegometall

pievazie sériova vyroba.

OZT — Obchodni zaizeni Touzim

Ryze ¢esky vyrobce regéla ostatniho Zé&eni pro vybaveni prodejnich prostoVedle

pievladajiciho obordinnosti firma nabizi i dalSi sluzby jako tepelné&leatvovani ko,

zakazkovou zansmickou vyrobu a vyrobu v truhlaémebo lakovani vyrobkv praSkové

lakovre. Webové stranky firmy jsou velice strohé, na rbzil stranek firem, které ji

obchod®i zastupuiji.

Konkurereni pozice:

dlouholeté psobeni v oboru (jiz fed rokem 1989)imz si firma zartila pevnou
pozici na tuzemském, ale i evropském trhu.

prodej zaji§ovan prostdnictvim obchodnich zastoupeni po celém Uz€eské
republiky, nap. Ing. Zdekk Babka - ZB. Firmy vystupuji jako samostatné
jednotky, které maji vlastni prodejny i webové sk

predvadci mistnost v prazské obchodni kantielkontakt se zakaznikem se tak
stava rychlejsi, pro @bstrany prosgsné.

SirSi okruh¢innosti, vyroba regéldoplréna o dalSi sluzbyimz dochazi k lepSimu
vyuziti vyrobniho z#izeni a kapacit podniku.

regalové systémy pérkomparativni a kompatibilni se systémem Tegometall
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Tab. 10 zZakladni charakteristika firmy OZT

Nazev firmy E ﬂ

OZT-obchodni zaizeni Touzim, a. <
Ulice, ¢islo| Plzeiska 388

Adresa PSC, Obec| 364 13 Touzim
http WWW.0zap.cz

Praha

Obchodni zastoupen|1. http://www.babka-ozap.cz/

2. http://www.ozappraha.cz/

Pravni forma akciova spolénost
Druh vlastnictvi domaci
ISO 1991 ANO

- vyroba zéizeni a kusové vyrobky pro vybaveni
obchodniho a prodejniho prostoru

- vyroba jednoduchych lisovacich a ohybacich &troj
svaovacich a vrtacichifpravki

- tepelné zusleciovani kowi - kaleni, Zihani,
cementovani, brouseni

- zakazkova zantmicka vyroba

- zakédzkové vyroba v truhlatn

- regalovy systém SU5

- ramovy regalovy systém SU5

Produkty |- sektorové prodejni pulty

- pokladni boxy

- prosklend vitrina

Cinnost

Zdroj: vlastni zpacovani

6.2.3 Shrnuti

Na trhu se vyskytuje cel@da firem zabyvajici se vyrobou reya@l regalovych sestav, ale
kazda je svym zjsobem v 8¢em odliSna. Neexistuji firmy, které by poskytovalyela
stejné sluzbyRada zahragnich firem hospodé jak naceském, tak na zahranim trhu,
proto je vhodné brat konkurenci z globalniho potlefoto odvtvi se vCeské republice
zatalo rozvijet na peéatku devadesétych let, kdy byla zaloZedtima firem. Po roce 2000
vzniklo jen par firem, kteréipvazri podnikaji naceském trhu. V saiasné dob je trh
roz&klen a stdva se uz#rgjSim. Na trhu operuje &kolik vétSich firem pevazri se
zahrantni (asti (nap. Tegometall, Gondella, Wanzl), které navazaly Htmiobou
koncegni spolupraci s obchodnirfetzci, a mezi které je slozité proniknout. Tim vzaikl
bariéra vstupu do odtvi, ¢imz Ize vyjadit velkou konkuregni silu stavajicich podnik
spolupracujici sémito prodejnimi fetzci. S postupnym roz&ivanim retzci do
vychodnich a jihovychodnickasti Evropy, dochazi také k roasrani podilu na trhu, ale i

zvySovani konkuremi pozice jednotlivych firemRada mensich firem proto musela
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prizptisobit svojicinnost a specializovat se nakterou z oblasti. Podobrtomu bylo i u
spol&nosti MBG, kterd svojic¢innost zandfila na vybaveni prodejen benzinovych

cerpacich stanic.

6.3  Charakteristika odv étvi

PodleOKEC secinnost firmy MBGiadi do zpracovatelskéhoipnyslu, oddil 36 Vyroba
nabytku - zpracovatelsky fmysl jinde neuvedeny, skuping6.12 Vyroba ostatniho
nabytku pro kancelaire a obchody.Oddil 36 (obr. 9) zahrnuje vyrobu sedaciho nabytku,
nabytku do obyvacich a&tkych pokoij, loZnic a jinych obyvacich prostgmabytku pro
vybaveni kancefd bank, nemocnic, zdravotnickych a jinychtizani, obchod, vyrobu
kuchyiského nabytku, ale i vyrobu ostatniho nabytku jpké&ovovy. Od¥tvi je zna&né
roztis€no, je zde sloteno Sestiznych pamyslovych oboi. Rozhodujici podil v celém
odwtvi zaujima vyroba nabytku (69 %), z&m@ni ostatnich obérje specifické (vyroba
hudebnich nastrdj vyroba sportovniho ohieni atd.). Podil ostatnich oliona celém
odwtvi je nizky, v piméru 4,5 % vyjma oboru 36.6. Jednotlivé obory é&e se

vyznauji vysokou materialovou n&fnosti, ktera fedstavuje az 85 % celkovych nakiad

36.6 Ostatni _
o 14
zpracovatelsky primysl
36.5 Vyroba her a
hrac¢ek -6

36.4 Vyroba sportovnich
potieb -5

36.3 Vyroba hudebnich
nastroji .3

36.2 Vyroba klenoti a
piibuznych pfedméti .3

36.1 Vyroba nabytku 69
%

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Obr. 9 Struktura oditvi dle OKE' 36
Zdroj: [20]
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Podle Ministerstva gimyslu a obchodu perspektiva dalSiho rozvoje jednath obok
odwtvi je slibna. Velkou konkuremi vyhodou mnohych vyrolfiggsou obchodni vazby se
zahranéim, které byly vybudovany jizipd vstupenCeské republiky do Evropské Unie a
zvySujici se produktivita viflané hodna, coz vyjaduje postupné zlepSovani pouzivané
technologie p vyrobé, modernizace vyrobnich provigz ale i investice firem.

Z dostupnych zdrdjjsem zjistila pouze souhrnné informace o celénmrwloal\étvi 36.1,
kde je zahrnuta veSkera vyroba nabytku,inapdaciho, doaiskych pokoj. Samotna
vyroba regélovych sestav je odliSna, proto nefliSpna mist ztotoZziovat charakteristiku

celého nabytki&kého piimyslu s timto specifickym oborem.

6.4 SWOT analyza spolénosti MBG
Tato ¢ast prace obsahuje shrnuti vySe provedenych aaadgteni, a zarouve bude tvait

zaklady pro projektovouast.

Silné stranky:

+ zpracovani komplexni dodavky od vypracovaniigiah navrhu a prezentace ve 3D
modelech, po vyrobu a montaz,

+ neneénné vedeni &zeni spolénosti stalymi zamstnanci ma pozitivni vliv na chod
celé firmy,

+ pruzna organizmi struktura s pewvymezenymi pravomocemi a odgonostmi,

+ loajalita zaréstnand a jejich nizka fluktuace ma pozitivni vliv na dobrpowst firmy
VvV regionu,

+ aktivni @&ast a spoluprace s oborovymi sdruzenimi (Hosfsd@& komora, Svaz
obchod a cestovniho ruchGR, POPAI) pravidelé piin&si informace o trhu,
novinkach konkuretnich firem a trendech odiwi,

+ cilovy segment - sitprodejen zajifuji zakdzky s vysSSimiifjmy a odbyt vyrobk
z dlouhodobého hlediska,

+ stedre velka firma, vSichni zastnanci jsou zainteresovani na podnikovémid

+ dlouhodobéa spoluprace seésit benzinovychcerpacich stanic a jejich expanze na
jihovychodni trhy Evropy oteely firmé prostor pro vstup na tyto trhy,

+ spoluprace s konkurencicki o dobrych obchodnich vztazich, ale i o rédedi trhu,

+

dobra perspektiva odiwi,
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+ ast na vybranych veletrzich a vhédavolena periodika zajiflji komunikaci
s cilovym segmentem trhu,

+ navsévnici webovych stranek maji moznost sestavit regulle vlastni fedstavy a
jejich rozmiséni v interiéru progednictvim vizualizace na internetu. Jde o jetlim

nabidku, kterou nabizi pouze firma MBG.

Slabé stranky:

- lokalita, umistni prostofi firmy mimo hlavni dopravni tepnu znevyhuge dopravu,

- zavislost na dodavatelich a kooparizh firmach,

- priliSna zavislost na dodavkach pferpaci stanice,

- ztrata kltového partnera by vedla k velkym firkaim ztratam a ohroZeni existence
firmy,

- vySSi cena vyrohkve srovnani s konkurenci,

- podcerna dilezitost marketingu — referentka marketingu provagkdy ¢innosti,
které s marketingemibec nesouvisi a na aktivni marketingowmnost nentas,

- stejnoroda komunikace omezena naéhalnité prvky.

PrileZitosti:

? globalni charakter poskytovanych sluzeb a diatbatkuSenosti se zahramimi trhy
dava prostor pro expanzi na vychodni trhy,

? velky zdjem o zapojeni¢kierych asijskych stat(Cina, Indie) do sstového @ni
zvySuji moznost exportu vyrobk

? znena v preferencich kofeych zakaznik, kdy prestava rozhodovat cena regaldo
popedi vstupuje odliSny design a neobvyklé kombinaaéenafi,

? nalezeni novych tihpro Ringconcept.

Hrozby:

I rozSkeni ¢innosti konkurednich firem s fisobenim na stejny segment trhuize
ovlivnit sowasnou pozici firmy na trhu, (nadirma Wanzl - velky vyrobce regal- v
roce 2003 vznik nové divize Wanzl Interiéry se 2#mim na interiéry malych
prodejen),

I globalni konkurence, nutno sledovat konkuwrdrfirmy v globalnim nxitku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

7 PROJEKTOVA CAST

Z provedené analyzy vyplyvda, Ze pro zvySeni konkceschopnosti firmy MBG by bylo
vhodné oddlit marketingovou komunikaci na dw¢asti, a to na komunikaci za&tenou na
vyrobkovouiadu Reproconcept a zvtaBa vyrobkovouradu Ringconcept. U obou skupin
jsou potencialni zakaznici firmy, jde vSak o zcetHisné obory. Dlezité také je, aby
marketingova ¢innost jednotlivych vyrobkovychirad probihala kontinu&in Veskeré
podnikovécinnosti se sougtdi na vybaveni prodejeferpacich stanic, coz je na jednu
stranu pochopitelné, protoZze jsou zdrojem fungoy@mdniku, avSak zvoleny segment
nemusi byt stale vynosny. Trh véegtni Evrog jiZ neni tak vynosny, vystavh#rpacich
stanic na dchto trzich stagnuje a trhy ve vychodni Ewoge prozatim jevi jako
neefektivni. V sotasné dob veSkerou marketingovatinnost provadi pouze jedna osoba
Ing. Katgina Wolfova, ktera vSakiasto ieSi uUkoly s marketingem nesouvisejici a na
piimou ¢innost marketingu jiz nezbyvéas. Cast kol bych proto delegovala na nov

piijatého pracovnika.

7.1  Vymezeni projektu
Nazev projektu:
Projekt vyuZziti marketingovych nasttopro zvyseni konkurenceschopnosti firmy MBG,

spol. sr. 0.

Hlavni cil projektu:

Hlavni cil projektu je odvozen z pozadavknanagementu. Ukolem je zjistit, zda
spole&nost zvolila efektivni marketingové komunékd nastroje, zjistit jind vhodna média
pro prezentaci firmy a jednotlivych vyrobkProto, aby byl cil sptm, je projekt rozdlen
na dv¥ ¢asti: komunikaci zagtenou na vybaveni prodej€erpacich stanic a komunikaci

zan®ienou na vybaveni prodejen s textilem &wyd

Kritéria Uspechu:
1. provadt komunikaci (pedevsim u Ringconceptu) kontinu&in
2. zlepSit komunikaci se zakaznikem,
3. zmena g@istupu managementu ve vztahu s marketingem a mydtamarketingu

v procesu podnikovych aktivit.
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7.2  Komunikace zamérend na vybaveni prodejerterpacich stanic

Pro zisk&ni konkuremi vyhody by ngla firma znenit komunik&ni strategii, a p
osloveni potencialnich zakazhik- provozovatelé siti benzinovycterpacich stanic -
vystupovat jako specialista na vybaveni shagrpacich stanic, uz také proto, Ze
nejvetSimu uplatdni se prav dostalo pi vybaveni &hto prodejen. Dale dopatuji
inzerovat v odbornénmiasopise, ktery se zabyva problematikou prodégrpacich stanic,
a vzdy na z&atku roku sledovat e¢hi plan jednotlivyckisel (mozno vyuZit internetovou
stranku www.petrol.cz) se z&benim na sekce uvedené niZe v obs&fsel Petrol
magazinu. Magazin také informuje &ndz petrochemie &erpacich stanic z celéhoésa.
Sledovanim aktualit by mohla firmaeulejit rtkterym drutim rizik. Nag. firma je silre
zavisla na zakazkach spotesti OMV, velké riziko by mohlo vzniknouttipzmeéné
vedeni, coz by Mo negativni dopad vedouci k velkym firiaim potizim a k ohrozeni

celého chodu firmy.

Petrol magazin

Vydavatel: PETROLmedia, s. r. 0., Praha

Naklad: 4 000 ks

Periodicita: 6 x rén¢

Popis: bezplatna distribuce, informace zetavropy, petrochemie &erpacich
stanic vVCR a SR,

Ctendi: 47 % cerpaci stanice, 15 % management, 18 % odborignast, 13 %
provozéerpacich stanic, 6 % individualni objednatelé, agéciace

Obsalgisel: izné rubriky, nap pronmeny cerpacich stanic, prainy dispozéniho
uspdgadani, vybaveni shdpa specifika prodejeterpacich stanic, umésti

prodejnich prvi, informace o veletrhu EXPOc¢erpaci stanice

Ve c¢tvrtém vydani se budeéasopis zabyvat novinkami a modernim vybaveni ghop
¢erpacich stanigehoz by mohla firma vyuzit a inzerovat. Reklamutbgloplnila kratkym
PR c¢lankem, kde bych zhodnotila, co vSechno firma jaopoa zrealizovat, a jaké

zkuSenosti méa na trhierpacich stanic.

V predchozich letech (rok 2001 a 2002) se v Praze tisahech konal veletrh zaifeny

na problematikierpacich stanic, pod ndzvem EXP®erpaci stanice, vystava techniky a
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sluzeb v oborwerpaci stanice, na kterém se také konala expozibavenicerpacich
stanic — vybaveni kioskcerpacich stanic. DalSi roky se vystavy nekonalyz oivodu
nedsgchu, ale proto, Zze se fawlajici spolénost PETROLmedia zaftila na odlisSny
segment trhu (automobily). Pokud bude firma sletigd@novany obsah Petrol magazinu,
dozvi se nejen o konanych veletrzich v oboru, @é b konferencich pravidelporadané

touto firmou.

Z&kazniky vyrobnifady Reproconcept nejsou pouzetzce cerpacich stanic, ale i
provozovatelé siti ndpnovin acasopisi v hypermarketech. Pro prezentaci této vyrobkové
fady bych doportila G¢ast na no¥ parddaném veletrhu. V letoSnim roce se bude poprvé
konat mezinarodni veletrh vybaveni obchoreklamy a vystavnich systénpod nazvem
STOREset 2005. Tim se nabizi ferrmoZnost nového komuni&aiho nastroje. | kdyZ jsou
veletrhy, kterych se firmacastni oboro¥ orientované, nap Salima-Inteco — vybaveni
interiéri, podle firemnich zdréj nedochazi na tomto veletrhu k uzavirdni novych
kontakti, ale spiSe ke kontaktu pracovinikrmy se stalymi zakazniky. Proto je nutné
zhodnotit, zda ma pro firmu smysl i nadéle vynaktagemalé finagtni sumy do veletnin
které nepinasi nové obchody. Jako alternativeseni v komunikaci se stalymi zakazniky

Ize zvolit ,promo firemni akce“, kdy zékaznici jspozvani do firmy.

7.2.1 Nakladova analyza

VSechny naklady jsoucetrg DPH.

Planované naklady/pinzerci v Petrol magazinu pro letosni rok:

Periodikum: Petrol magazin

Cislo: 4/2005, srpen - #a

Téma: Moderni vybaveni pro shopy ¢erpacich stanic, Prongny dispoziniho
usparadani benzinovychterpacich stanic

Uzawrka: 18.7.2005(vydani 12. 8.)

Patet opakovani: 1

Naklady celkem: 23 950 K&
- cena za inzerci: %2 A4 ... 23800 K
- néklady na zhotoveni P&#anku (mzda pracovnika firmy): .. 150 K

- naklady na zhotoveni inzeratu (pouZzit standdiicernni inzerat): oK
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Planované néklady/pucasti na veletrhu STOREset 2005:

Nazev: STOREset 2005

Popis: 1. mezinarodni veletrh vybaveni obahadvystavnich systéim
Misto konani: Praha — PVA L&tny

Paradajici firma: Terinvest, spol. sr. 0.

Datum konani: 6. 10. — 8. 10. 2005

Uzawrka pihlaSek: 6. 8. 2005

Naklady celkem: 120 800 K

- pronajem vystavni plochy, 50°m 2 200 K 110 000 K

- vystavba stanku, demontaz stanku ... 6KI0D0
- registr&ni poplatek (v cehuvedeni ve vystavnim katalogu) .. 280K
- rozeslané pozvanky zakazam (administrativni, poStovni naklady) ... 2 000 K

Medialni podpora veletrhu - inzerce’asopistu In-Store Marketing:

Periodikum: In-Store Marketing

Patet opakovani: 2

Vydani: ¢. 8 -srpeng. 9 - z&i

Uzawrka: vzdy 25. v resici (vydani 1. tyden v ésici)

Typ inzerce: Bzny inzerat - pozvanka na veletrh

Naklady celkem: Yo A4 — 2 x 27 37TEK 54 740 K&

[Celkové naklady navrhu: 199 490 K

7.2.2 Rizika navrhu
Nejvétsi riziko vznika pi Gcasti na veletrhu. Firmy nemusi projevit dostate zajem o

tento veletrh z @vodu prvniho konani.

7.3  Komunikace zamgiena na vybaveni prodejen textilem a aély
Ukolem tétocasti je zjistit, zda zvolené néastroje komunikadeppedeni Ringconceptu na
trh v loiském roce, byly spravné, a jaké dalSi pemty komunikace s potencialnimi
zakazniky nize spolénost zvolit, tak aby doslo k osloveni potencidkigny zakaznii.

ZvySeni konkurenceschopnosti a dosaZeni konkafeh vyhod niZze firma dosdhnout
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pokud lépe specifikuje svoji cilovou skupinu, pop vnitin¢ diferencuje podle stejnych

vlastnosti (vytvéeni shluki vlastnosti).

Historie projektu:

Spole&nost vstoupila na trh s novym vyrobnim programemnmgRoncept jiz na je&
lonského roku. Vyrobek bylipdveden na veletrhu Styl - Kabo ve dnech 17. -Gfh6ra
2004. Podzimniho veletrhu se firma né&astnila. Po uvedeni na trh spalest navazala
nékolik kontakfi s firmami, které o dany vyrobek projevily zajemodeergni kone&né
komunikace s potencialnimi zakazniky acimajici pipravy na celosstovy veletrh
EuroShop v Nmecku vedlo k celkovému neishu zavedeni vyrobku na trh. Od Unora
2004 byly timto vyrobkem kompletrvybaveny pouze dvprodejny a dalSi dvzakoupily
zawsné stojany. Jako dalSkiginu neuspchu bych oznéla Spatné, respektive zadné
vymezeni cilové skupiny. Ozéeni potencialnich zakazrik/Sak hraje rozhodujici rolifp

nasledné komunikaci.

Vyrobkové srovnani:

VSechny vyznamné konkurémi firmy nabizeji stejny sortiment vyrobkJde pevazrit o
dragény nebo trubkovy systém teny pro pouZziti v prodefn s textiem nebo anby
(vyrobkové srovnani - filoha P Ill, b); pro podobny sortiment konkuéefch firem
zobrazeny vyrobky pouze jedné firmy - Spona s..). $polénost MBG nabizi zcela
odlisny vyrobkovy systém {fioha P Ill, a)). Ringconcept byl vyvinut Ziyodniho
stavebnicového modulu, avSak konstmikprizpisobeny pro vyuziti v modnim fomyslu.
Origindlni reSeni je vysledkem spolupraceisgnim ¢eskym péimyslovym designérem
Martinem Tvaftizkem. Velkou pednosti tohoto systému je jeho vysoka variabiftgstém
ieSi vSechny pétby prodejnich prostor od va@mumisgnych stojaf, pristnnych regal a

stolkia po prodejni pulty.

Mezi nej\wtsSi vyrobce dr@nych a trubkovych systéirpati: Spona s. r. 0., Nosreti a. s.,
MultiDekor, spol. sr. 0. Firmy maji dlouholeté Banosti v oboru. Konkuréni vyhoda
téchto firem speiva v nizkych cenach vyrobbknag. nabidka hrabaciho koSe: Nosreti a. s.
— 3 330 K, Spona s. r. 0. — 3300¢KMBG - 7 000 K. Firma MBG by se proto &a

v komunikaci se zakazniky z&iit na prezentaci vyhod a vlastnosti vyrobkoaéy.

Marketingovy problém:
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Hlavnim marketingovym problémem je neznalost cilos€upiny vyrobkoveé rady

Ringconcept, proto by &i pracovnici firmy nejprve zjistit velikost poteidniho trhu.

Milniky komunikéni strategie pro Ringconcept:

1. rozctleni komunikace na @wasti: zvlag pro Reproconcept a zviapro Ringconcept.

2. podrobgjsi vymezeni cilové skupiny (ptiprozcleni cilového segmentu do vice

homogennich skupin).
3. pizpasobeni komunikace cilové skupin

4. souvisla (nefetrzitd) marketingovainnost.

Postup praci:

1. Urceni potencialnich zakazrilRingconceptu.

2. Vybér vhodnych veletrih pro prezentaci firmy a vyrobkowéady Ringconcept.
3. Postup praciipd, v dok konani a po ska®ni veletrhu.

4. Vybkeér vhodnych periodik pro zaji&ti tisS€né inzerce.

5. DalSi navrhy.

7.3.1 Uréeni potencialni zakaznik

Vyrobek byl vyvinut pro prezentaci textilniho a&diho zboZzi, v Gvahu tedytripadaji
firmy podnikajici v tomto oboru, vyrobni a obchoghidniky. Na trhu s textilnim zbozim
se vyskytuji izné skupiny obchodnich firem, které je nutno bigecifikovat. Na zaklad
této specifikace zjistit, jakd skupina ma o vyrob&kute&ny zajem. Ozn&ni cilové
skupiny — provozovatelé obchodnitbtezci, tak jak ji firma definovala a pouziva, je
porekud strohé, a vzhledem ktak malé prodejnosti Ringeptu se jevi jako
nevyhovujici. Jde o velice Siroké ozeai, protoZe provozovatelé obchodnich éwdch
fettzca mohou byt velkoobchody, maloobchody, ale také telgjibutila vlastnici vice

prodejen viiznychcéastech zem
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Z obecného hlediska bych trh reith na rekolik homogennich skupin:

1. Prodejni centra — velkoploSné prodejny

Prvni skupinu zastupuji obchodmittzce, které jsou v séasné dob nejwtSimi odlgrateli

textilniho zboZzi \CR, nag. Tesco, Quelle, Kaufland, Ahold, Globus, Carrefo8par
(v sestupném gadi podle dosaZzenych trzeb za rok 2003). Provoetd/tezci vSak jiz

maji své dodavatele regalovych systéndde o sedre velké a velké firmy s velkou
konkurerini silou, dlouhodob spolupracujici sétnito retézci, mezi které je ¢¢ké

proniknout. V &chto prodejnach také neni kladetwalz na kvalitu prodejniho prdeti.

Pro vystaveni zbozZi jsou pouzity klasické kovov@atevé systemyV této skupiné

Ringconcept €Zko najde uplatnéni.

2. Obchodni zény — shop-in-shop

VelkoplosSné prodejny by nefly pasobit nud@, proto dochazi k uspadani do tzv. shop-
in-shopi. Jde o soubor prodejen, které kladou velkiyad na dispozni uspdadani
prodejny €asto vyuzivajici merchandising) k navozefijgmné prodejni atmosféry. Jsou
to firmy, jako nap. 4 You, H&M, Bushman, Benetton, Orsey, s mensiradst velkou
prodejni plochou v prodejnich centrech, jako Olym@arrefour, Spak této skupiné by
mohl Ringoncept najit uplatnéni, avSak osloveni¢thto firem bude patkud sloZijsi,
protoze 7adna z firem nepouziva pro prezentaci rswjgobki veletrhy vCR. Jde o
mezinarodni spotaosti, které se dastni spiSe zahramich gehlidek. Strategiiéthto
firem je vytvdit rozsahlé prodejni sitnag. jenom vCR existuje jedenact prodejen H&M,

v Némecku je pdet trojndsobny.

3. Odévni retézce — ,noveé" obchodni domy
Hlavnim rozdilem mezi velkoploSnymi prodejnami (bbdniietzce) a odvnimi retézci
je urover pohledu, jakym se @bskupiny divaji na prodejni misto. Obchodgitzce vitzi
vzdanim se luxusu, oproti &him, které pra¥ na luxus a vytvieni osobité atmosféry
sazi. Strategie této skupiny je zaloZena na sthjmpyedpokladech jako shop-in-shopy.
Tuto skupinu jsem \lenila do samostatné skupiny @vibdu trendu, ktery v s@asné
dobke vznika gevazr v zahranti:
a) Firmy sousedi své sluzby do velkych obchodnich domprodejni plochou okolo
900 — 2000 rh Snahou je nabidnout veskeré poskytujici sluzpsodej véech druh
odeévi, od ctskych po damské, pod jednodesthou. Tento trend uplatje nap.
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odévni retdzec C&A (v CR sowasti prodejnich zon Olympiajevazié vystupujici
jako shop-in-shop prodejny). V roce 2004 byla dalema modernizace filialkové
sitt C&A v Némecku, vSechny obchody nejsou starSi vicefgik roky.

b) Nekteré oavni iettzce (nap. Bushman) pechazeji z shop-in-shop systému prodeje
na prodej ve vlastnich prodejnach. Dochazi ke&rgmobchodni strategie, a to k
budovani vlastnich siti z#élkovych obchod a k gesouvani malych prodejen do
vétsich (okolo 100 R). Retszce tak mohou nabizet vzdy celoti kblekci a zarovie
si zachovaji kulturu prodeje.

V této skupiné by mohl Ringoncept najit uplatréni.

4. Kamenné obchody — majitelé butik

Do této kategorie bych zahrnula malé obchody, elajibutiki. Osloveni této skupiny
zakaznik bude ponkud ®ZSi, protoze jde fiedevSim o regionalnitsobeni obchaid
Skupina se jevi jako perspektivni, protoZze se jdohd@o podniky ch&ji navzajem

odliSovat.V této skupiné by mohl Ringconcept najit uplatréni.

5. Vyrobci odéva a textila
| samotni vyrobci uplauji jednotnou politiku i propagovani svych vyrolik jde
pievazie o samostatné prvky vyrobkou@dy, nap. stojany.V této skupiné by mohl

Ringconcept najit uplatnéni, vzhledem i k rostoucimu trendu POP matérial

7.3.2 Veletrhy pro prezentaci firmy a vyrobkoveé fady Ringconcept

Firma vyrobkovouradu Ringconcept uvedla na jarnim veletrhu Styl dd<a laiském
roce. Po veletrhu byly navazany kontakty s firmaanSak sled okolnosti ve figm
z&inajici rozséahlé ifppravy na celositovy veletrh EuroShop a dalSi okolnosti vedly
k Gtlumu komunikace a posléze k celkovému nezd&ae.aPostup praci provedenych
bezprostedre po veletrhu bych ozida jako dobré, vedly k uzaeni rekolika smluv, byla
vSak podcetna kongénd komunikace s potencialnimi zakazniky. DalSimbjgnmem
neusgchu bych oznéla Spatné respektive Zzadné vymezeni cilové skugtngtoze jde o
vyrobky ugené pro modni fmysl budu v tétotésti analyzovat veletrhy zaiiené na

textilni vyrobky, jako zdroj potencialnich zakazhilkejprve je nutné ro#tit veletrhy
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podle seznamu expozic, cozZ je osreo jako primarni viy a nasledé vymezit veletrhy

tak, aby doSlo k zacileni.

Ukolem tétocasti je zjistit, zda firma zvolila spravny veleto uvedeni vyrobkovéady a

dale,

zda existuje jiny veletrh, na kterém by mahié vyrobky pedvést a zarowvedoslo

k zacileni.

Primarni vyler:

Veletrhi médy se WCR kona mnoho. Aby byl spin poZadavek managementu, zavést

vyrobek na trh do konce tohoto rokuj§y v ivahu veletrhy konané do konce roku (tab.

11). Na p@éatku analyzy je nutné roétenit veletrhy podle oborové nomenklatury a vymezit

veletrhy, jejichZ sotasti jsou expozice vybaveni vyloh, prodejen a sklad

Tab. 11 Veletrhy mody konané&'eské republice v druhé polovitohoto roku

Expozice-
Nazev Periodicita|  Misto konani Charakteristika Vybaveni
obchodi
STYL Unor, srpen|  Brno-Vystavist |Mezinarodni veletrh médy ano
KABO Unor, srpen|  Brno-Vystavist |Mezinarodni veletrh obuvi a koZzeného zboZzi ano
MODA PRAHA Unor, z& | Praha-Vystavi& |Mezinarodni veletrh mody ano
SPORT PRAGUE unor, z&i Praha-Letany |Mezinarodni veletrh sportovnich peb a médy ano
BEAUTY PRAGUE z&i Praha-Vystavig |Mezinarodni kosmeticky veletrh ne
< x . Olomouc- Prodejr-prezentani veletrh kosmetiky, mody,
MODERNIZENA | fistopad |\ o oige  |zivotniho stylu ne
MODA SHOW listopad Ceskef BUé.J?Vlce- Mezinarodni veletrh médy ne
Vystavisg
Pozn. Veletrhy Styl a Kabo probibaji gaars. Zdroj: vlastni zpracovai

Sekundarni vyds:
V sekundarnim vyéru budu posuzovat vhodnost veletrhi: Styl a Kabo, Méda Praha a

Sport Prague podle nasledujicich faktor

tradice veletrhu — byvéasto lakadlo pro n&v&tniky i vystavovatele,

medialni zastoupeni — pet akreditovanych novitia,

pocet vystavovatél vcleréni na  zahraghi vystavujici  firmy vyjaduje
mezinarodnost veletrhu,

finanéni nakladnost (nutno posuzovat celkové fifrdnprostedky, které je nutno

vynaloZit na celou akci, v hodnocenych faktorectabulce niZze jsem brala na
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zietel pouze cenu za vystavni plochu a regisirpoplatek, jako zakladni faktofip
rozhodovani o finami nakladnosti),
- celkovy paet nav&vnika jak odbornych, tak laické yejnosti,

- vystavujici konkuregni firmy.
Pro vykEr vhodného veletrhu pouZziji metododnoceni podle péadi. Jednotlivym
kritériim pritadim hodnotu od 1 do 3fipemz 1 znamenda nejlepsi vipdi a 3 nejhorsi.

Skéala hodnot odpovida o analyzovanych veletih

Tab. 12 Faktory vydsu vhodného veletrhu

Nazev veletrhu

. y MODA y SPORT o
Hodnoceny faktor Styl a Kabo| Paadi PRAHA Paadi PRAGUE Paradi
Tradice-zaloZeni veletrhu 1993 2 2003 1991 1
Paset z&astrénych novinéi 252 1 54 2 48 3
Patet vystavovatéi 769 1 125 3 345 2
Patet ztastrénych zahranriinich firem 24 1 11 2 9 3
Rozsah vystavni plochy () 16 23: 2 1432 3 16 30( 1
Cena za vystavni plochu ¢Kn?) 1 950 a vicq 3 1 200 a vige 1 1 800 a Yice 2
Registr&ni poplatek (K) 2 500 2 2 200 1 2 800 3
Paset nav&vnika 17 662 2 4 335 3 35 600 1
3 - 14 - 18 - 16
Celkové pdadi - 1 - 3 - . 2 |
Vyznamni konkurenti vystavujici na Spona,_s. o Spona, s. 1. 0. i
veletrhu N(_)sretl a.s. - -

Multidekor s. r. 0. - -

Pozn.:

1.Udaje pevzaty ze z@vecnych zprav jednotlivych veleiitkonanych na j& letosniho roku. Prestiz
podzimniho veletrhu Mdda je vysSi (vice nawiki).

2. Konkurence vymezena z firemnich matgrial Zdroj: vlastni zpracovani

e

nejlepsSi. Druhy v padi @ipada veletrh Sport Prague (16) a posledni fagioveletrh
Méda Praha (18). | kdyz veletrh M6da Praha dopaldbdnoceni tite nez veletrh Sport
Prague, z moznych velefrhkterych by spoknost MBG mohla &astnit, bych jej viadila,
a to z divodu rizika nevhodného zacileni. Jde sice o velstvielkou prestizi, ne§sSi
sportovni veletrh ¥eské republice a sdasti jsou i médniiehlidky, domnivam se v3ak,
Ze by nebyla oslovena cilova skupina zakarni¥eletrh se sice sklada ze tpro
odborniky, avSak z&sSi casti je nav&vovan pra¢ laickou veéejnosti. Veletrhu se také

oficialné nelastni ani jedna vyznamna konkuahfirma spolénosti MBG.
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Z provedeného Semni vyplyva, Ze nejlepsi veletrh pro prezentacigeonceptu je Styl -
Kabo. Vzhledem k tomu, Ze se firma jiz tohoto wélaetv minulosti dastnila, pro wyisleni

nékladi pouZziji firemni adaje. Podzimni veletrh se kon&dwech23. — 25. srpna 2005

Stanoveny cil veletrhu: uvedeni vyrobkaagly Ringconcept na trh. Zjistit, zda je o
vyrobek na trhu skutey zajem, a jak velky je trh.

Vybérovy soubor: navsvnici stanku firmy MBG.

7.3.3 Postup praci pred, v dok# konani a po skoreni veletrhu

Cinnosti pied veletrhem

Jako podprny prostedek i osloveni potencialnich zakazfikbych po celém veletrhu
rozmistila firemni stojany (obr. 10). Tomu vSakieg@ichdzi navazani kontékt
s potencialnimi zakazniky. Oslovila bych tedskalik firem, vyrobce i distributory textilu
a odkvi. Spoluprace by spévala v navazani kontaktu se zastupci firem adgsmim

stojarmi firmy MBG pro prezentaci zbozi vybranych firem. U8asti stojad by byla

informatni cedule, o vyrobci a pozvani na shlédnuti expofiiony.

.

Obr. 10 Ot@ny stojan
Navrh napisu na stojan:
Stojan zapj¢ila firma MBG, spol. sr. 0. - vystavujeme v paviloX, stanek x,
- navstivte nas v pavilonu X, stanek x,

- seznamte se s dalSimi vyrobky, pav. XXst.
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Po skowkeni veletrhu by stojany mohly byt #iuuschovany pro prezentaci na dalSich

veletrzich, nebo za symbolickou cenu (vyrobni ndglarodany spolupracujicim firmam.

Oslovila bych &chto osm firem:

Tab. 13 Seznam moznych firem pro zahgjeni spitepr

Pocet

Nazev Charakteristika prodejen

- vyrobce damské konfekce

- 59. nej¥tsi vyvozce odvi v SR *VO -1

- fada oce#ni na veletrhu Styl *MO R 12

- dlouholeté zkuSenosti v oboru MO v SR 40

- vyrobce odvi

Vkus v. d. Jiéin - dlouholeté zkuSenosti v oboru

- damska konfekce, pletené a sportovrivyd

- vyrobce damské konfekce

Odévni podnik, a. s. Proséjov |- dlouholeté zkuSenosti v oboru

- damska a panska konfekce

- vyrobce kosil

- dlouholeté zkuSenosti v oboru

TRICO-Line s. r. 0. Chomutov |- vyroba damskych a panskych plavek
Modestia, s. r. 0. Praha - vyrobce a distributor trik, sportovni okkni 21

RAILTO, Brno - prodej ddmského ohieni 34

- prodej - damska konfekce,

Vlasta Prelow s. r. o. - spodni pradlo

- panské a chlapecké kosile

Makyta, a. s. Plchov

LUKO, s. r. 0. Cerveny Kosteleq

*Vyswetlivky:
VO - velkoobchod
MO - maloobchod

Zdroj: vlastni zpracovani
Firmy jsem vybrala podle nasledujicich kritérii:
- dlouholeté zkuSenosti v oboru,
- dobré jméno na trhu,

- pravidelnd dast na veletrhu Styl-Kabo Brno.

Jako nej¥tSi riziko lze ozné&t neochotu firem spolupracovat. Je tedy nutné &imm
nabidnout gjakou vyhodu jako odsmu za kooperaci, népposkytnuti jednorazoveé slevy

ve vySi 5 — 10 % b objednavce vyrobniho systému Ringconcept.

Pti prvnim uvedeni tohoto systému na trh byly spotesti MBG osloveny ¢které firmy a
pozvany ke shlédnuti nové vyrobkovédy. Celkem bylo rozeslano padesat pozvanek,

vyuzito vSak pouze &. Vzhledem ktomu, Ze tuto nabidku vyuZilo pouzeé %
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z oslovenych firem, Ize mluvit o nets§me provedené akci. Osloveny bylygvazr firmy,
které se tohoto veletrhuibec nedastni, nap Benetton, H&M, Blazek. Akci bych znovu

neopakovala.

Cinnosti v dobé konani veletrhu

Po stanoveni potencialnich zakaZnj& nutné zjistit velikost trhu. Provedla bych faoe
face dotazovaniifmo na veletrhu. K tomu bych pouZila strukturovaloéazniky (navrh
dotazniku viz piloha P V) s odbornymidastniky veletrhu, respektive s firmami, které
projevi o vyrobek zajem.iPstrukturovaném dotazovani jeldzité, aby vSichni tazatelé
postupovali podle stejného navodu. Dotaznik jeskod kratSi, brala jsem ohled na mnohé
dophkové akce veletrhu. Dotazrikmusi mit firma fipraveno dostatek, odhad podle

navstvnosti z minulé dasti 200 kus.

Postup tazatet

1. vyZzadani vizitky,

2. zjistit, zda tazatel je ochoten odot na par otazek, pokud ne, takepwdiit,
pro¢ dotazovani probiha (zlepSeni komunikace se zakg@zai ujistit, Ze to bude
trvat malou chvili (cca 1 - 2 minuty),

3. pokud respondent ,prozradi®co navic, pak tazatel vepiSe do dotazniku.

4. po ukorgeni dotazovani p@ttovat,

5. vizitku a vyplreny dotaznik spojit dohromady.

Vyhodnoceni dotaznik

Vyhodnoceni dotaznikprovede pracovnice firmy. Po provedeninréet zjistit, zda je o
vyrobky skutény zajem, a teprve potom bych dopimvala zajistit dalSi plany (n&p
zdkaznické dny pro skuteé zajemce). Zakladni Gdaje o firmach — potenaélni
zakaznicich Ize zjistit z vizitky, dafpljici Udaje pak z webovych stranek nebo

telefonického dotazovani.

Mozna rizika pi dotazovani jsou:
- neochota respondeénbdpovidat, nepravdivé odp&,
- $patné pochopeni otazky,

- zaujatost pracovnikatipryhodnocovani dotaznik
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7.3.4 Vybér vhodnych ¢asopidi

V této ¢asti projektu se buduémovat tiSénou inzerci, respektive vhodnymsopisy, ve
kterych by mohly byt osloveni potencialni zakaznigirobkové rady Ringconcept.
Soutasti je pizkum inzerce jak v komeéni, tak odborné sfé. Pro pizkumcasopis jsem

zvolila dw metody vyzkumu, a to terénni a internetovy.

Terénni pfizkum:

V terénnim Séeni jsem se zaghila na casopisy vydavané wbné obchodni siti. Cilem
bylo zjistit, zda existuje odborné periodikum, l&eje Ezrn¢ prodavané na stancich.
Navstivila jsem celkemfit prodejny ve nist Zakieh, ale ani vjedné prodéjrjsem
nenaSla odborné periodikum, které by zajistilo wsid cilové skupiny. VSechnyasopisy
0 moéck a moédnim pkmyslu vydavané prodinou obchodni gislouZi k osloveni laické
verejnosti. Casopisy pevazi informuji o Bznych trendech v médnim fomyslu nebo o
veletrzich pro Sirokou vejnost. Pro prezentaci firmy nema smysl inzerovdeane

dostupnych ti&nych médiich, nedoslo by k zacileni.

Internetovy piizkum:

Jako alternativni zdrojiphledani odbornych médnich publikacich jsem zwaoliiternet.
Hledany byly odborné€asopisy vydavané pro firmy a odborniky v oboru.oJalroj (i
hledani poslouzily konané veletrhy, protoZe jepoltasti jsou i expozice firem zafigjici
publikovani v odbornychiasopisech a knihach. Qfeské republice existuji pouzéi t
odborné ¢asopisy o még urcené pro podnikatelskou sféru - pro velkoobchodniky,
maloobchodniky textilem a édy, vyrobce odvi a obchodnietzce. Jsou t@asopisy
Textil Zurnal, Méda Revue a Maxi Obchodnik. Texfilirnal jako jediny informuje o
novinkach kazdy wsic a pravidelé jednou za rok o mezinarodnich veletrzich, které se
konaji v Nemecku, Italii a Francii (Textilplus). Textil Zurn@ Moda Revue jsotlenem
odbornych asociaci ATOK (Asociace textilniho,émdiho a koZzediného pfimyslu) a
COA (Ceska obuvnicka asociaceimz je zardena vysoka odbornostdhto ¢asopis.
Oh¢ asociace vystupuji jako hlavni odborni garantetrbli Styl a Kabo a Mdda Revue.
Maxi Obchodnik slouzi spiSe pro inzer¢emuz odpovida bezplatna distribuce. Pro
prezentaci fed veletrhem bych pouzilaasopis Textil Zurnal nebo Moda Revue, pro

béZnou inzerci je mozné vyuzit vSechigsopisy.
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Textil Zurnal

Vydavatel: Ceské a slovenské odborné nakladatelstvi, spob.s .

Naklad: 7 000 ks

Periodicita: 11 x r&né + prilohy TEXTILplus, TZspecial

Popis: odbornyasopis prateské a slovenské obchodniky a vyrobce textildgydd
a kozeného zboZi, pravidelnéepledy nej¢tSich vyrobk: textilu a o@dva a
nejwitsich textilnich obchdd CR a SR, odborné cizojasyé gilohy pro
zahrantni navs8tvniky evropskych veletth (Heimtextil, Texworld,
Rostextil), kalendétuzemskych i zahragnich veletrl

Ctendi: vedouci pracovnici v oblasti médni branze (vadb0 %, obchod 35 %,
Skoly 11 %, ostatni 4 %)

Obsakeisel: nenenny obsah, specializa¢ésel vychazejicich v lednu, anoru, srpnu # za

na veletrhy mody a vSe pro vybaveni obahadrodejen

Modda Revue

Vydavatel:  Expa — Ing. Kamil Chmelar, SR

Naklad: 5 000 ks

Periodicita: 6 x ron¢

Popis: odbornygasopis o0 méés pisobnosti ngeském a slovenské trhu, novinky a
trendy v oboru, informace o &ovych trzich,

Ctendi: velkoobchod (20 %), maloobchod (60 %), vyrolmitilu a odva (20 %)

Obsahgisel: nemgnny obsah, veletrZrisla, tipy pro prodej a obchod,izzeni obchod

Maxi Obchodnik

Vydavatel: Ramzed s.r.cCR ve spolupréci s Nosferat s.r.o., SR

Naklad: 18 000 ks

Periodicita: 5 x rén¢

Popis: bezplatna distribuce firmam, propagace fisewgirobki

Ctendi: podnikatelskym subjelim modniho pimyslu - maloobchody mdédnim
zbozim, vyrobci, velkoobchody z oblasti textilnilomEvniho, koZ#éského a
obuvnického pimyslu, obchodnietzce a diediska, majitelé butik

Obsahgisel: nemdnny obsah, prvni &tvrté vydani v roce veletrzriislo, druhé areti

kolekce pro jaro, Iéto a podzim, paté a Sesté zimabidka a varmi vydani
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7.3.5 DalSi navrhy

1. Zména komunika¢ni strategie.

VétSina firemnich reklam informuje o existenci sangofinmy a sluzbach, které nabizi, ale
je zcela zapomindno na vzbuzeni zajmu o konkrétadykt, o konkrétni obchodni
nabidku pop o vlastnostech produktu. Dobryniildadem je konkureini firma Tandem
crc CZ. Komunikace s potencialnimi zédkazniky jeoZeha na poskytnuti ¢éeho
neobvyklého. Ve svych propagdch materialech totiz upozarje na jedinénost pouzité
technologie, police potazené plastem. Jde o tz\C Gigstém vyvinuty v Itélii. U dalSich
konkurergnich firem jsem nezaznamenala podobné odliSemhadMBG také nabizigeo
netypického. Police nejsou vyrobené z klasickyclenl, jako devo a sklo. Za zakladni
material byl zvolen plast, ktery vizu&miipomina textilni material, odliSuje se vSak

technologickym zpracovanim.

Kam sngrovat komunikaci?
1. Vybavit cilové skupiny argumenty k rozhodnuti pro wolbu Ringconceptu
Za zdroj informaci lze pouzit odpé&di z dotazovani, otazk& 8 — dotazovani pro
vyrobce textilu a otdzk& 6 — dotazovani pro obchodniky s textilnim zbozim.
2. Pro¢ volit Ringconcept —pro unikatni vzhled polic.
3. Ryzedesky vyrobce.
4. Spoluprace s odborniky- design#& doporeuji (viz navrh nize).
5. Spoluprace s merchandisingovymi odborniky $ro optimalni rozmighi prvki

(ndbytku, os¥tleni) v prodeji (viz navrh nize).

2. Navazani kontakti s designéry.
Dale navrhuji, aby pracovnici firmy navézali kortta& odborniky v oboru, kie by
vystupovali jako ,doporéovatelé” tohoto systému.
Vhodnymi osobami je Karl a Klaus Schwitzkeovi ofir Schwitzke & Partner, kiebyli
oceréni cenou c¢asopisu TextilWirschaft TW-Forumspreis 2003. Tentasopis
spolupracuje s TextilZurnadlem. Mezi firmami, proek& navrhovali design interiéru,
figuruji swtoznamé zn&ky: Esprit, Tommy Hilfinger, Bally, Burberry, Zerd\didas, St.
Oliver, C&A.
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Z ¢eskych fad je vhodnou osobou Nina Provan — Smetanova, a&aha modni
publicistka, ktera se pravid@lnicastni veletrhu Styl-Kabo. #P rozhovoru s noviné
pozitivné hodnotila gkteré stanky vystavujicich firem. Kontakt bych reala jiz ged
veletrhem formou pozvani ke shlédnuti expozice ffima veletrhu Styl-Kabo. Pokud by
tato navrh&a souhlasila s dalsi spolupraci, pak by bylo viéodnotovit s touto osobou
par fotek pimo z konaného veletrhu. Fotky slouzi jakérohodny material, ktery lze
uplatnit v PR ¢lancich v budouci komunikaci se zakazniky. Pokudniefpyl navazan

kontakt s odbornikemipd veletrhem, dopotuji dalSi hledani na jiz zméném veletrhu.

3. Spoluprace s merchandisingovymi specialisty.
V sowasné dob se staleasto hovei o merchandisingu, neboli vhodné usitani zbozi
v regalech, celkova atmosféra prodejniho mistgyodiéni uspdadani, vhodné ostleni
atd. Doporduji firmé sledovat i éni vtomto oboru. \CR se kona pravidetn
merchandisingoveé forum. V letoSnim roce, 18. dubpeobihal v Praze jiz paty ¢oik,

cenné informace fize firma ziskat ze sborniku z tohoto fora.

Rizika navrhi:
- nenavazani vhodného kontaktu s odborniky,
- nenavazani kontakts vhodnymi koopekaimi firmami,
- finan¢ni riziko pfi spolupréaci s odborniky,

- nevyuziti informaci ze sborniku pro nevhodnost.

NejveétSim rizikem i spolupraci s designéry a merchandisingovymi spisty je finaréni.
Firma by proto mdla navrhnout motivéni program, ktery byifmél ke spolupraci s firmou,
a to bul’ jednorazova odema (@i komunikaci s designéry) nebo provizni smlouvyi (p

spolupraci s merchandisingovymi pracovniky).

Prostedky k realizaci:
- jednorazové odémy ve vysi 5 — 10 000 &

- provizni smlouvy ve vysi 0,5 — 2 % z hodnotgllreované prodejny.
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7.3.6 Nakladova analyza
Naklady na veletrh Styl-Kabo (Udajéepzaty z firemnich materi@) 75 800 K&

Planované naklady/pzhotoveni stojai

Naklady celkem 18 400 K&
- vyrobni néklady — zhotoveni stojar8 ks x 2 000 K ... 16 000 K
- vyrobni naklady - zhotoveni ceduli, 8 ks x 200 K ... 1600 K

- administrativni naklady, rozeslani zadosti o sprci .. 800K

Planované naklady/pzhotoveni a zpracovani dotaziik

Naklady celkem: 1480 K&
- kopirovéni dotaznik200 ks x 1 K (standardni sazba za kopii) .. 200K
- vyhodnoceni dotaznik(mzda pracovnika) 2 dny x 8 h x 8@ K .. 1280k

Medialni podpora dasti na veletrhu Styl-Kabo:

Nazeveasopisu:  Textil Zurnal; Méda Revue

Cislo vydani: ¢. 7 - srpeng. 4 - srpen - Za&

Uzawrka: 14. 7. 2005vydani 3. 8.)5. 7. 2005 vydani 10. 8.)

Patet opakovani: 1

Typ inzerce: pouzit &Zny inzerat pro prezentaci Ringconceptu, dopajiwsak

zmeénit obrazovoucast stojanu, a to nahradit zcela novym prvkem,

nebo doplnit o dalSi obrazové prvky z vyrobkdady

Naklady celkem: 58 994 K&
- TZ - ¥ A4, barevny tisk ... 34 034K
- MR - %2 A4, barevny tisk .. 24 96@ K

Planované naklady/pzakoupeni sborniku:

Naklady celkem: 560 K¢
- cena shorniku .. 5H0GK
- postovné 60K

[Celkové naklady navrhu: 155 234JK
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7.3.7 Rizikova analyza
Pro vyjadeni celkového rizika od¥vi jsem pouzila Portéw model gti sil. Rizika

souvisejici se samostatnym navrhem jsou vzdy uaedgiislusné kapitole.

Tab. 14 Velikost rizika plynouci z konkuir@oh faktor: odwtvi

Faktor Nizky [|Stiedni| Vysoky] Charakteristika
Hrozba.l,n’ove . X Trh neni zcela rozien.
vstupujicich firem
Drateny systém - nizsi cena nez u vyrabkBG.
Hrozba substituti x  |Cena gkterych prvki Ringconceptu vyssi az o
50 %.
Prevazre v kooperénichéinnostech, nap
Sila dodavateh x zhotoveni polic jinou firmou vede k vySSi éen
vyrobku.
Sila odkératela x  |Retzce (nap. C&A) spolupracuji s designéry.
Interni rivalita X Cena regdl. Zména ve vnimani trhu.
Celkem znaki 0 3 2

Rizika plynouci z
Porterova modelugpi
konkurertnich sil

STREDNI
Zdroj: vlastni zpracovani
7.3.8 Casovy harmonogram
Tab. 15Casovy harmonogram jednotlivych néwrh

Poradil Cinnost cerven| &ervenec| srpen| z&i | Fijen N(f\/kll(agy
1. |Inzerce-Petrol magazind 18.7. 23 95(
2. |Uzawrka pihlaSek na veletrh Store 6.8, -
3. [Ucast na veletrhu Storeset 6.-8.10] 120 80!
4 Medialni podporasfastl veletrhu-inzerce | 257, 258, 54 744

Store Marketing
5. |Navazéani kontaktu s odborniky veletrhu| XXXXXXXXX -
6. [Navazani kontaktu s kooperujicimi firmamni XXXXXXXXX -
7. |Vyroba stojad, ceduli XXXXX do 20.8. 18 404
8. |Ptiprava dotaznik do 20.8 1 480
9. |Vyhodnoceni dotaznik XXX -
10. |Uzéwrka grihlaSek na veletrh Styl-Kabo | 6.6. -
11. |Ugast na veletrhu Styl-Kabo 23.-25.9 75 800
Medialni podpora &asti na veletrhu Sty 58 994

12 Kabo

" |- inzerce - Textil Zurnat. 7 14.7 34 03¢
- inzerce - Mdda Revue 4 5.7, 24 96(
13. |Zakoupeni sborniku XXX 560

rdf vlastni zpracovani
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ZAVER

Spole&nost MBG se od svého zaloZzeni mnohonagabastila. Managementu se pada
vybudovat dobré postaveni na trhuiegevsSim ve specializaci na vybaveni intériér
prodejen benzinovychcerpacich stanic. Navazani kontakts obchodnimi retézci
provozujici benzinovécerpaci stanice firéh zajistiio dlouhodobou spolupraci a s

postupnym roz$ovanim trhi téchto firem dochazelo i Kistu trzni pozice firmy MBG.

Utvar marketingu nevyuziva pirsvého potencialu, mozna také proto, ze veSkiewgost
spada do kompetence jedné osoby, cédsového hlediska nelze stihnout. Marketingové
komunikaci ¥nuje firma velkou pozornost, avSak je omezena naéhrauté prvky
(veletrhy, tiSéna reklama). Inzerce dasopisech je jednotna, pouziva stejné barevné
elementy s pozitivnim dinkem na firemni identitu. | kdyZ firma spolupraelg reklamni
agenturou, reklama j&ip$ jednotvarna a postrada kreativitu. Firma sevpzri soustedi

na inzerci kompletnich sluzeb, je ale zapominanomm@nost inzerce jednotlivych
produkii a jejich vlastnosti, ievazr pak u nové vyrobkovéady Ringconcept, ktera
pouziva unikatni systém polic. Podébje tomu i u PR¢lanki. Nékteré verze tigné
reklamy Wetrg PR ¢lanka jsou pouzivany i dvafit roky. DalSim dlezitym bodem
marketingové komunikace je stanoveniugcipiéi kazdém navrhu komunikace, protoze
jenom tak niZze firma zjistit, zda bylo cile dosaZzenocaho by se rla vyvarovat

v budoucnosti. Do dneSni doby nebyla vyhodnocové&faktivhost jednotlivych
marketingovych akci. Vymezeni &ilby se také mohlo stat pojitkemii pméieni

efektivnosti komunikani strategie.

Ve svém projektu jsem se zabyvala komunikaci&anou na prodejnyerpacich stanic
(uplatréni vyrobkovétrady Reproconcept),ipvaznacast projektu je vSak zaffena na
uplatréni vyrobkové rady Ringconcept. Vedlo énk tomu rékolik duvodi. Za prve,
segmentéerpacich stanic nemusi byt stale vynosny. | kdyzojéadu Reproconcept
v sowasné dob velky zajem (podil na obrattini 70 %), je nutné podotknout, Ze vystavba
shopi benzinovych ¢erpacich stanic nebude probihat doneknae | kdyz Ize
Reproconcept vyuZit pro vybaveni intetigimych prodejen, nap prodejny s knihami,
sportovnim obléenim, omezila jsem pouZiti Reproconceptu v projkt@sti nacerpaci
stanice. Vyrobkov&ada Ringconcept byla také vytema proto, Ze si management firmy

byl pIné¢ védom tohoto rizika, avSak doposud nebyly podnikngtsazné kroky, které by
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Lodstartovaly” prodej. Samotny systém neni moc pgmgvan. VeSkeré podnikoveé sily se

prevazré soustedi na komunikaci s provozovateli benzinovgerhpacich stanic.

Za druhé, firma je sikhzavisla na &kterych odiratelich, nap OMV se podili na obratu
az 65 %, a ztrata tohoto cfthtele by zpsobila velké existemi problémy firmy. Coz se
mimochodem potvrdilo v roce 2003, kdy doslo u tohotitEratele v mezirédnim srovnani
k prudkému poklesu obratu o t&mM5 % a u celkového obratu doSlo ke sniZzeni o 25 %.
DalSim divodem, ktery m vedl k rozhodnuti, je zéma ve vnimani prodejniho mista.
nakupu. Image obchodu musi byt individuéini a nerét@iny, od vykladnich gini az po
samotny interiér. Reproconcept nabiziie prodejni prvky. Od konkureémich vyrobki
se liSi barvou, konstrgki reSeni je stejné. Oproti tomu Ringconcept byl nawthre
zakladni vyrobkovérady, avSak je obohacen o prvky, kterélaf tento systém
vyjimecnym. Klicem asgchu je individualita. Pokud firma spoji uvedené&smyvoje do
vhodné komunikéni politiky s dirazem na osloveni cilové skupiny, mohlo by se fibda

zmirnit finaréni zavislost na s@asnych odératelich firmy.

Hlavnim dkolem projektu bylo zjistit, zda byly vhadzvolené komunikéni nastroje fi
uvedeni nového regalového systému na trh. Daldt dajsi média tak, aby dosSlo
k poZadovanému osloveni. Z provedenéhtegéjsem zjistila, Ze hlavnim marketingovym
problémem je nevhodné vymezeni cilové skupiny fumBirma si jako hlavni cilovou
skupinu vymezila provozovatele obchodni@®zci, aviak mezi tytaetzce je €zké
proniknout. \&tSina fetzca klade diraz na jednotné usp@dani prodejniho mista
s dirazem na zachovani firemni identity, prétsto spolupracuji s uznavanymi architekty
interiém, kteri maji vlastni kontakty s vyrobci regalZa nejdileZitéjSi povaZzuji, aby firma
provedla podrob¥Si vymezeni cilové skupinu a teprve potom zagstialSi komunikeéni
plany. Udaje o cilové skupirbych ziskala progdnictvim mezinarodniho veletrhu maédy,
Styl a Kabo. Pro podporu komunikace a zvySeni gamssti expozice firmy dopotuiji
navazat kontakty &skymi a slovenskymi vyrobci a prodejciéod a zapjcit témto
firmam stojany MBG. Firmy by tak prezentovaly vlistvyrobky, a zaroue by si
vyzkouSeli vyrobky spolaosti. Komunikaci byl dale podpta navazanim kontakt

s odborniky v médnim pmyslu, ktéi by vystupovali jako dopotiovatelé systému.
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PRILOHA P IV: U CETNIi ZAV ERKA A FINAN CNi UKAZATELE

FIRMY GONDELLA CZ
Ugetni zav érka |[: |londella cz
Obdobi |[: ][2-1.2002 - 31.12.2002
Typ zaverky |D|Nekonsolidované zavérka
Profil ]l
mil. K ¢ 31.12.2002 31.12.2001 31.12. 2000 P za3
roky
Aktiva celkem ............. 152.3 148. 3 1295 1434
Stala aktiva .............. 58.0 54, 5 39.8 50.8
Hmotny investi &ni majetek . 57.8 54.3 396 5 0.6
Ob ¢&Zna aktiva ............. 93.4 92.5 88.9 91.6
Vlastni kapital...... 128.1 112. 9 87.8 109.6
Cizi zdroje ............... 21.0 30. 6 37.3 296
Bank. Gv &ry a vypomaoci ... 0.0 0.0 0.0 0.0
Vykony a prodej zbozi ..... 146.9 179. 2 2313 185.8
P ridana hodnota ........... 52.0 66.2 86.4 68.2
Odpisy HIM a NIM .......... 6.2 5. 5 38 52
Provozni hosp. vysledek ... 26.8  39. 8 62.9 43.2
HV z finan &nich operaci ... -0.7 41 -2.6 -2.5
HVzab &Znou c&innost...... 182 251 42.2 28.5
Mimo radny HV .............. 0.0 0.0 0.0 00
HVzad c&etni obdobi ....... 182 252 42. 2 285
Rentabilita trzeb (v %) ... 13.09 15. 34 23.33 17.25
Doba obratu zasob (dny) ... 74.60 61. 40 54.80 63.60
B &Zna likvidita (V%) ...... 804.39 475.09 348.77 542.75
Rozvaha ‘D‘

Aktiva celkem ........cccceviiiiiiinenn, . 152321tis. K &
Stala aktiva .........cocoeeeieiiiiiicis . 58024 tis. K ¢
Nehmotny investi eni majetek .....o.cooovvnnen. 240 tis. K ¢
SOftWAre ..coovveveiiecce e . 240 tis. K &
Hmotny investi eni majetek ....ooveveveeennnen. 57784 tis. Ke
Pozemky .....c.coooiiiiiiii . 15531tis.K &
Budovy, haly, stavby ...........cccccceeennee. . 22469tis. K ¢
Samostatné movité v &ci a soubory movit. v &ci.... 19470 tis. K &
Nedokon &ené hmotné investice .................... 31 4tis. K ¢
Ob &Znd aktiva ........ccccevvvveencieee 93366 tis. K &
ZASODY ..o . 28362tis.K &
Material .......cccooveiviiiiiiie e . 12989 tis. K &
Nedokon ¢ena vyroba a polotovary ................. 628 2tis. K &
VYIODKY oo . 2096 tis. K &
ZDOZT i . 6995 tis. K ¢
Kratkodobé pohledavky . 25408 tis. K &
Pohledavky z obchodniho styku (kratk.) ......... . 16358 tis. K &
Stét - da 110vé pohledavky ..........cccceeeuenns 9028 tis. K &
Jiné pohledavky (kratk.) ............ . 22 tis. K &
Finan  &nimajetek ......ccccovviiiiiinnne. 39 596 tis. K &
Penize ................ . . 32 tis. K ¢
U c&tyvbankach ..., 2064 tis. K ¢
Kratkodoby finan eni majetek .......cocvenenne. 37500 tis. K &
Ostatni aktiva ........cccceeeeiverieenneens . 931 tis. K &

Casové rozliseni (aktiva) ............ccoceueee. 836 tis. K &
Né&klady p #iStich obdobi ..........ccccocveene. 766 tis. K &
P zijmyp ziStich obdobi ........c.ccccceeriiene 70 tis. K ¢
Dohadné 0 &ty aktivii ......cceeeeeiiienecnne 95 tis. K &
Pasiva celkem .........ccoceviiiiieinnnenn . 152321tis. K &
Vlastni kapital..........ccccooeviieninnnnn. . 128085 tis. K &
Zéakladni kapital (sou Cet)uriiieiiiiiieeen 2500 tis. K &
Zakladni kapital .........ccccceevieennennne. . 2500 tis. K &
Fondy tvo rené ze zisku .. 250 tis. K &
Zakonny rezervni fond ............coceeeveine . 250 tis. K &
Hospoda ¥sky vysledek minulych let ............... 10716 4tis. K ¢
Nerozd &leny zisk minulych let . ................ 1071 64tis. K ¢
Hospoda fsky vysledek G &etni obdobi .............. 18171 tis. K &
Cizi Zdroje ....ccoooveevrieeeeseeee . 20993 tis. K &
Rezervy .............. . 4386 tis. K &
ZAKONNE rEZEIVY ...covvviiiiiiieiieeiee e . 820 tis. K &
Dlouhodobé zavazky ..........ccccccecvveennns . 5000 tis. K &
Jiné dlouhodobé zavazky ... 5000 tis. K &
Kratkodobé zavazky ........... . . 11607 tis. K &
Zéavazky z obchodniho styku ..................... . 9665 tis. K &




Zavazky k zam &stnanc am ....coeeeeeeviveeeennns 1050 tis. K &
Zéavazky ze socialniho zabezpe Ceni ovvveenens 527 tis. K &
Stéat - da nové zavazky a dotace .................. 142 tis. K &
Jiné zavazky (Kratk.) .......cccovvveeneennne. 223tis. K &
Ostatni pasiva .........cc.cuv..... 3243 tis. K &
Casové rozliseni (pasiva) .........ccccvvenene 930 tis. K &
Vydaje p ziStich obdobi ... 930 tis. K ¢
Dohadné i &ty pasivii .......cccceeeeereeennnn. 2313 tis. K &
Vysledovka ‘D‘
Trzby za prodej zboZi ......ccccccccvvveennenn. 8032 tis. K &
N&klady vynaloZené na prodej zboZi ............. 5889 tis. K ¢
Obchodni marze 2143 tis. K ¢
VYKONY i . 138843tis. K &
Trzby za prodej vl. vyrobk tasluzeb ............ 137079 tis. K &
Zm é&na stavu vnitrop. zasobovani vl.vyroby ....... 1764 tis. K &
Vykonova spot Feba .o, 88959 tis. Ke
Spot reba materialu a energie .................... 7 0288 tis. K I
SIUZBY v 18671 tis. K &
P ridana hodnota ... 52027 tis. K &
Osobni naklady ..........cccccoevieeninnnnnne 20723 tis. K &
Mzdoveé naklady ..........cccoeeeviiirnennne. . 15237tis. K &
Naklady na socialni zabezpe fo1=] o | PP 5278 tis. K &
Socialni naklady ..........cccceceiriiinnens 208 tis. K &
Dan & apoplatky .......cccceveviiiiiininnnnn. 714 tis. K ¢
Jiné provozni VYNoSsy .........cccceeeeveeennnn. 1174 tis. K &
Jiné provozni naklady ............ccceeernnen 1228 tis. K &
Odpisy hmotnych a nehmot. invest. majetku ...... 6150 tis. K &
Zu c&trezerv,opr.polozek a &as.roz.prov.vynos a.. 2450 tis. K &
Tvorba rezerv,opr.polozek a ¢as.roz.prov.nékl. .. 67 tis. K &
Trzby z prodeje inv. majetku a materiélu ....... 92 tis. K &
Z ustatkova cena prodaného IM a materialu ........ 80 tis. K &
Z4 c&tovani opr. polozek do prov. vynos SRR 61 tis. K &
Z4  &tovani opr. polozek do prov. naklad e 40 tis. K &
Provozni hospoda sky vysledek .........ccee.ne. 26802 tis. K &
Za  ctovani rezerv a opr. pol. do fin. vynos .. 514 tis. K &
VYNOSOVE UrokY .....cccccveviieiiieiienen. 921tis. K &
Nakladové aroky .................... 1179 tis. K &
Ostatni finan &ni vynosy .... . 5995 tis. K&
Ostatni finan eninéklady .........ccoceeeeene 6950 tis. K&
Hospoda ¥sky vysledek z finan &nich operaci ....... -699 tis. K &
Da #nzp Fijm dtzab &Znou &iNnost................ 7932 tis. K &
Da nzp f#ijmazab &Znou c&innost- splatna........ 7386 tis. K &
Odl. da nzp tijmuzab &Znou c&innost............. 546 tis. K &
Hospoda #sky vysledek za b &Znou ¢innost .. 18171 tis. K &
Hospoda #sky vysledek za G cetni obdobi ........... 18171 tis. K &
Hospoda fsky vysledek p red zdan &nim (+/-) ........ 26103 tis. K &
Ukazatele D‘
Rentabilita celkovych aktiv (V%) ............... 11.93 %
Rentabilita vlastniho kapitalu (v%) 14.19%
Rentabilita trzeb (V%) ......cccceevvviieenns 13.09 %
Doba obratu zasob (ve dnech) ................... 74.6 dn ol
Doba obratu pohledavek (ve dnech) .............. 66.8 dn ol
Doba obratu zavazk G (ve dnech) ... 43.7 dn ol
Mira zajist &nosti zavazk & pohledavkami .......... 0.654
Relativni vazanost HIM (v%) .... . 240.28 %
B &Zna likvidita (V%) ............ ... 80 439 %
Pohotova likvidita (v%) .... . . 560.04 %
Okamzita likvidita (V%) ...cccovverveennene . 341.14 %
Cash Flow ‘D‘
Pen &zni tok z opera éni  &innosti ............ 6595
Pen &Zni tok z investi &ni  ¢innosti .. -9631
Pen &zni tok z finan i i

Zdroj: [21]



PRILOHAPV: DOTAZNIK

Jméno tazatele: DoOTAZNIK Datum:

1.V jakeé roli vystupuje na tomto veletrhu.
a) vyrobce
b) obchodnik
OTAZKY PRO VYROBCE
2. M4 Vase firma vlastni podnikové prodejny?
a) ANO
b) NE, zeptat se na &pob distribuce vlastnich vyrobk zapsat ...........cccccociiiiiiiiieeie s

3. Kolik prodejen celkem firma vlastni?
NP2 T 1Y o £ Lo P SUUEPRUN

4. Planujete rozsfovani prodejni sig€?
Q) ANO, V JAKE TOKAURE ... .eeeieieiiieeiie ettt ettt e et e ettt e e eabe e e s esbeeeebaeeebeeeesnbeeeesnneeesanbeeeanns
b) NE

5. Planuje prestavbu sowasnych prodejen, resp. zréna designu prodejniho mista?Pokud respondent
nevi, fgiblizit sowtasné trendy v Zgovani interiéi: kladen diraz na delné, originalni misto, odliSeni se od
konkurence, zvyrazmi znaky?

a) ANO, za jak dlouhoU dODU .........ceiviiiiiiiiiee e , Pejit na otazku.6 -8

b) NE, gejit na otdzk«. 7,¢. 8.

6. Jaky design prodejniho mista vaSe firma ufednostiuje?

a) drakny systém (chromovy, trubkovy)

b) regalovy (stavebnicovy, podobny Ringconceptu)

o) I 10}V =1V PRSPPI
7. Jaky je sowasny vzhled vaSich prodejen?

a) drakny systém (chromovy, trubkovy)

b) regalovy systém (stavebnicovy, podobny Ringcphge

(o) I 10}V =1LV RS PTRRTRR

8. Co vas na NasSem VYrobKU ZAUJAIQ............c.uuiiiiiiiiiiiiiee et e e e s e e e esnneeee s

OTAZKY PRO OBCHODNIKY

2. Kolik obchodi firma viastni?
NP2 T 1Y Lo £ [ P SSUUEPRRN

3. Planujete grestavbu sodasnych prodejen, resp. zrénu designu prodejniho mista?
a) ANO, za jak dIoUNOU dODU .......cooiiiiiiiiiii e , Pejit na otazké. 4 -.6.
b) NE, gejit na otdzki. 4 ag. 6.

4. Jaky design prodejniho mista vaSe firma ufednostiuje?

a) dratny systém (chromovy, trubkovy)

b) regalovy (stavebnicovy, podobny Ringconceptu)

(o) I 1 28 = L2 VPSPPI

5. Jaky je sowasny vzhled vaSich prodejen?

a) dratny systém (chromovy, trubkovy)

b) regalovy systém (stavebnicovy, podobny Ringcphge

(o) I 1 28 = LV PSPPI

6. CO VAS Na NASeM VYTODKU ZAUJAIQ.........cuuiiiiiiiie ettt tee e e e e e nneee e



