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ABSTRAKT

Abstrakt éesky

Cilem této prace je srovnat marketingové a obchodni fizeni firmy RI OKNA s. r. o.
Zabyvala jsem se vztahem a rozdily mezi témito dvéma rozdilnymi typy fizeni. Nejprve
jsem tuto problematiku zpracovala v teoretické roviné, kdy jsem vyuzila poznatky
ziskané literaturou k popsani zékladnich koncepci obou typt fizeni. V praktické ¢asti jsem
pak zjistovala, jak jsou jednotlivé koncepce vyuzivany u firmy RI OKNA s. r. o.
Rozborem marketingovych a obchodnich aktivit této organizace jsem nakonec mohla

zhodnotit, zda firma RI OKNA s. r. 0. vyuziva marketingové nebo obchodni fizeni.

Abstract

The aim of this work is to compare marketing management and trade management of the
firm RI OKNA s. r. 0. At first I was dealing with the relation and the diffence between
these two types of management in the theoretical part by means of the literature
information. Then I compared the marketing and the trade activities of the firm RI OKNA
s. 1. 0. in the practical part. By this analysis I was able to find out if this organisation is

managed by marketing or by trade.
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UvVOoD

Dnesni doba, kterd je charakteristicka rychlym technologickym rozvojem a
zdokonalovanim ve vSech oblastech, a to zejména diky integraCnim procesim, ma za
nasledek nejen rostouci pozadavky na kvalitu zbozi, ale také zkracovani inovacnich cykli.
To je jeden z diivodl, pro¢ neustale roste uloha marketingu. Marketing se ovSem b&hem
doby méni stejné tak jako jeho uloha. Jeho tkolem uz neni jen pfedvidani zmén v
poptavce, ale naopak marketing napomahd vcas reagovat na tyto zmény. Firmy si
uvédomuji, Ze jejich existence je do urcité miry zavisla na tom, jak rychle jsou schopny
reagovat na nov¢ vzniklé situace, které mohou nastat v chovani spotiebiteli. Proto by se
jejich pozornost méla soustfedit na vSechny marketingové aktivity, které jim budou

napomahat k efektivnimu fizeni podniku.

Firmy dnes jiz dadvaji mnohem vétsi diraz na to, aby uspokojily potteby zakaznikl. To
znamend, ze se vice zaméiuji na splnéni jejich pfani nez aby se jim snazili zalibit
s takovymi vyrobky, které uz jsou zhotoveny. Zmény v poslani marketingu se timto
zpusobem odrazeji také ve zméné organizace firem. Marketing by mél byt spojovacim
¢lankem mezi vSemi C¢innostmi podniku. Snazi se tedy o to, aby se minimalizovaly

rozpory, které mohou nastat mezi dil¢imi cili jednotlivych Gtvarii podniku.

Proto bych se v mé bakalatské praci chtéla zabyvat souasnym stavem marketingovych a
obchodnich aktivit firmy RI OKNA s.r.0. a zhodnotit jejich vzdjemné ptsobeni a jejich
vlivna celkovou efektivnost firmy. Dale se zamétfim na organizaéni systémy této firmy, ty
naznaci, zda se jednd o firmu, kterd je zalozena na tradicnich systémech fizeni nebo jestli
firma RI OKNA s.r.0. jiz patii k tém, u nichz marketing prostupuje celou spolecnosti a je
zde tedy prosazovano tzv. totalni marketingové tfizeni. V zdvéru prace se pokusim o navrhy
a doporuceni, kterd by firmé pomohla k pifekonani rozdilnych cilti jednotlivych utvart

popfipad¢ k jejich sjednoceni, a tim by mohla vést k vyssi efektivité firmy RI OKNA s.r.o.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE VERSUS OBCHODNI RIZENI

1.1 Definice marketingu

Je obtizné spravné a zaroven jednoduSe vystihnout podstatu marketingu. Proto se také
setkavame s mnoha definicemi, které objasnuji tento pojem. Mlizeme fict, Ze marketing se
snazi o dosaZeni rovnovahy mezi zajmy zakaznikli a zajmy firmy. Marketing lze také
chapat jako souhrn aktivit, které maji za ukol pfedvidat, zjistovat, ovliviiovat a
uspokojovat potieby zékaznika. Zabyva se systematickym vyzkumem trhu a jeho
poznanim za uc¢elem ziskani informaci, které podnik potiebuje pro to, aby mohl realizovat
sménu se zdkazniky. K tomu vyuziva rizné nastroje, které jsou vzajemné sladény. Timto
zpisobem si firma také stanovuje objem prodeje ptipadné i jeho zvysSeni.

Podnikatelé¢ maji Gispéch ne proto, ze jsou dobrymi inzenyry, zruénymi femeslniky nebo
odborniky na pocitace, nybrz proto, Ze se chovaji trzné. Zjistili, Ze mohou dodat néco, co

zakazniky uspokoji, a Zze zdkaznici jdou ochotni za to zaplatit.[18, Rogers]

,»Obecné muzeme fici, Ze marketing se zabyva tim, jak probihaji sménné procesy mezi
podniky, poptipadé mezi podniky a kone¢nymi zdkazniky, a z toho odvozuje postupy, jak

tyto vztahy formovat.“[10, Kalka, Missen, s. 19]

1.2 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni vsob&é =zahrnuje aktivity spojené s fizenim jednotlivych
marketingovych c¢innosti, jejich koordinaci, spolupraci a soucinnost dil€ich cinnosti
jednotlivych tsekil do jednotného systému. Prostiednictvim téchto aktivit podnik dosahuje
marketingovych cili, které odpovidaji dlouhodobym zamérim podniku. Marketingové
fizeni tak pronikda do vSech usekl Cinnosti a nemlizeme ho tedy vnimat oddélené a

oznacovat ho jako specifickou ¢innost, ktera ptislusi pouze urcitému useku.

Marketingové fizeni je proces vedouci pii uvazovani vnitinich podminek i1 zdroji a
vngjsich prilezitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovych cilti.[ 1, Bouc¢kova]
Marketingové orientovand firma je v kontrastu s firmami orientovanymi vyrobné,

vyrobkové a prodejné. Jednim z ukoll marketingového fizeni je v€as zachytit zmény na

trhu, které se mohou projevit jak ve zméné potieb zdkazniki, tak 1 ve zméné podminek
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prodeje nebo cenové politiky. Pro podnik je také velmi dalezita jeho dobré povést, ktera se

tyka rovnéz jeho vyrobku a sluzeb. [19, www zdroj]

»Marketingovy management je efektivnim procesem identifikovani, pfedvidani a

uspokojovani potfeb zdkaznikl.“ [3, Cooper, Lane, s. 16]

Marketingové fizeni mizeme povazovat za proces planovani a provadéni koncepce tvorby
ceny, propagace a distribuce myslenek, zboZzi a sluzeb s cilem vytvéaiet takové smény, které

uspokojuji cile jednotlivee nebo organizaci.

Pokud uz marketingové tfizeni chapeme jako souhrn aktivit, které¢ vedou k dosazeni zisku,
pak se také musime fidit urcitou koncepci, kterda ur¢i vahu, jakou by mély mit zajmy
firmy, zdkaznikd nebo spolecnosti. Tyto z4jmy mohou byt v rozporu a proto existuje vice
koncepci, podle kterych se firmy mohou fidit. Jedna se o koncepce vyrobni, vyrobkovou,

prodejni, marketingovou a spole¢ensky marketing. [3, Cooper]

1.3 Marketingova koncepce

Marketingové fizeni je zaloZzeno na marketingové koncepci. Ta je jednou ze Ctyt slozek
marketingu a spolu s marketingovym mixem a marketingovym pldnovacim procesem
uruje zakladni marketingové principy. V rozvinutych trznich ekonomikach se tato
koncepce objevila v 50. a 60. letech dvacatého stoleti. Vysvétluje, co znamend trzni
orientace firmy. Urcuje, kdo jsou jeji zdkaznici, co potfebuji a jak mize firma tyto
zakazniky uspokojit. Tato koncepce tedy vychazi ze skuteCnosti, Ze pro firmu jsou
prvotrada ptani zdkaznika, to znamend, Ze se zaméfuje na porozuméni zdkaznikim a na
jejich uspokojovani a také na porozuméni trhu. Firma se tedy pouzitim této koncepce
zaméfuje na feSeni problému zakaznika. Klade diraz na vytvareni trvalych vztahii mezi

prodavajicimi a kupujicimi, které vedou k prosperité a efektivnimu rozvoji podnikani.

Marketingova podnikatelskd koncepce znamena respektovani:

e orientace na zdkaznika (definovani potieb zdkaznika z jeho pohledu, nikoliv

z pohledu podniku),

e budovani vztahti se zdkazniky na zakladé nepfetrzitého kontaktu s nimi,
orientace na cilové trhy (je nerealné, aby podnik usiloval o vSechny trhy a

uspokojovani vSech potieb),
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e koordinace vSech marketingovych funkeci a ¢innosti s ostatnimi ¢innostmi
podniku (vSichni zaméstnanci podniku jsou si védomi, ze ovliviiuji stupen

uspokojeni potieb zdkaznika),

e nepietrzitost marketingu jako procesu (marketing je plynulou ¢innosti, nikoliv

jednorazové provedenym aktem),
e dosaZeni cilti podniku.[1, Bouckova]

V konkuren¢nich podminkach a pfi vyuziti marketingového pfistupu musi hledisko
,»vyroby“ postoupit misto hledisku ,trhu“. Ten se vyznacuje vyrobou zbozi a
poskytovanim sluzeb odpovidajicich poptavce, pozadavkim trhu. Prioritou se stava
otevieni se smérem ven a dialog s okolim namisto uzavieni se do sebe. Firmy maji pfimy
postoj ke konkurenci a zabyvaji se jejim vSestrannym prozkoumdnim. Neustdle se

ptizplsobuji okoli a jeho vyvoji.[4, Dayan]

Marketingova koncepce vychazi z predpokladu, ze firma mize dosdhnout stanovenych
cilt, pokud spravné odhadne pfani a potieby zdkaznika na cilovém trhu a dokéaze je

uspokojit efektivnéji nez konkurence.[13, Kotler]

Zisku je dosahovano budovanim dlouhodobych vztahti se zdkazniky, které jsou zalozeny
na vytvareni hodnoty pro zakaznika a na uspokojeni jeho potfeb a pfani. Podle
marketingové koncepce dociluje firma vysokého obratu i1 ziskt diky orientaci na zdkaznika

a na vytvareni hodnoty pro zékaznika.

Marketingova koncepce je na rozdil od koncepce prodejni orientovana smérem
k zdkaznikovi. Proto, aby mohla byt tato koncepce vytvorena musi firma nejdfive poznat a
vymezit trh, soustfedit se na zdkazniky a to zejména na jejich potieby, dale musi dbat na
to, aby jednotlivé marketingové aktivity, které se dotykaji zdkazniki probihaly v logickych

souvislostech a byly vzajemné zkoordinovany. [13, Kotler]

Muzeme fict, ze marketingova koncepce ptedstavuje filozofii marketingu, ktera se
zaméfuje na pouziti trzné¢ orientovaného managementu. To znamend, Ze pozadavky
zakaznika klade na prvni misto a uvédomuje si, Zze bez zakaznikli nelze podnikat a chape,

ze zakaznici jsou predpokladem ziskového rozvoje firmy.

Zakladni myslenky podnikového vedeni disledné zaméteného na trh v oblasti veskerého

podnikdni jsou disledkem zmény trhu prodavajiciho na trh kupujiciho, ktera je
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charakterizovana riznymi etapami a vede k rozdilné urovni postaveni marketingu podle

specifik dan¢ho oboru. [16, Meffert]

1.4 Ukoly triné orientovanych firem

Aby trzné orientované firmy mohly napliiovat své cile, musi sestavovat marketingové
rozpoCty, které budou urcovat vydaje na rozvoj produktii, propagaci, distribuci a
marketingovy vyzkum, mély by také provadét aktivity, které se soustfedi na hlidani trhu,
na sledovani a predvidani jeho vyvojovych trendl a na zabezpecovani vyvoje vhodnych
vyrobkll a sluzeb. Zaméfuji se na sledovani vykonnosti podniku a jeji udrZzovani a
vyhodnocuji jeji stav. Pro vSechny tyto tkoly je dtlezité shromazd’ovani a analyzovani
informaci z minulych obdobi, planovani komunikace se zdkazniky v pfiStim obdobi,
predviddni zmén na trhu a chovani zdkazniki a planovani, implementace a kontrola

marketingovych aktivit.

Doséahnout toho, aby zédkaznici m¢li firmu radi, vyzaduje mimotadné sili zjistit, co si pieji

a jak je efektivné uspokojit. [3,Cooper]

PInéni marketingovych kol zapada do celkové taktiky firmy. Ta se nejprve zamétuje

»strategicky*, dlouhodobé na :
e diagnostickou analyzu potencionalniho trhu a jeho okoli

e vyhledavani okolnosti pfiznivych pro rozvoj vzhledem k moznostem podniku
(technickym, lidskym, finan¢nim) se =zfetelem k pfedpokladanému

technologickému vyvoji a adaptatnim moznostem firmy
e volbu cila sttednédobych a dlouhodobych (podil na trhu, zisk apod.)

e rozpocetnictvi a globalni planovani, stfednédobé a dlouhodobé planovani

obchodni politiky, kterou je tieba sledovat k dosazeni cilt. [4,Dayan]
Dale po strategické fazi nasleduje faze ,takticka“, kratkodoba, ktera zahrnuje:

e stanoveni pomocnych, vedlejSich cili, skladajicich se ze souboru cill a dil¢ich

zaméra, které musi prispivat k realizaci celkové obchodni politiky
e stanoveni prostiedkl k dosazeni téchto dil¢ich cila

e systém rozpocti téchto prostiedki
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e sestaveni programu, tj. kratkodobé planovani téchto prostredkt

e provedeni (studie trhu, komunikac¢ni kampaii)
Pro dosazeni spravného fungovani firmy jsou nezbytné pravidelné pribézné kontroly, které
maji porovnat skute¢ny stav se stavem planovanym. Timto si podnik zajisti kvalitu vlastni
¢innosti.
Pribéh kontroly je nasledujici:

e neustalé porovnavani planu a skutecnosti v kazdém jednotlivém obdobi

e 7jisténi stavu ptipadnych odchylek

e zméténi téchto odchylek

e analyza pfiCin odchylek.[4, Dayan]

Pti realizaci marketingové koncepce jsou dilezité marketingové nastroje, které budeme
pouzivat a kter¢ nam zaru¢i ekonomicky prospéch. UrcCeni téchto néstroji probiha

v nasledujicich krocich:

e analyza vychozi situace (externi analyza,tj. analyza vnéjSiho prostiedi), tzn.
analyza zakaznikli, konkurentd, distribu¢nich cest, vlivu ostatnich instituci

(napf. statu)
e analyza interni situace (tj. firemni analyza)
e formulovani strategickych cili

e marketingovy strategicky plan stanoveni nastroji marketingového mixu (v

ramci taktického planovani) [10, Kalka, Missen]|

1.4.1  Analyza vychozi situace

K realizaci marketingové koncepce je tfeba vyuzit informace o trhu a také o situaci firmy.
Musime urcit, jaké informace jsou dilezité pro marketingova rozhodnuti a jak je mame
ziskat. Ktomu nam slouzi marketingovy vyzkum, ktery spocivd v systematickém
ziskavani, analyzovani a vyhodnocovani informaci, které ndm umozni poznat a feSit
problémy. Tyto informace jsou zdkladem pro zpracovani, realizaci a kontrolu

marketingového planovani. [10, Kalka, Méssen]
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,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, kterd jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkt této analyzy fidicim pracovnikiim.” [6,

Foret, Stavkova, s. 13]

Potiebné informace pro analyzu vychozi situace mizeme ziskat pomoci metod primarniho
a sekundarniho vyzkumu. Primarni vyzkum muizeme také oznacit jako terénni. Toto

oznaceni vyplyvé ze zplisobu sbéru informaci.

Primérni vyzkum zahrnuje takové informace, které ziskdme specidlnim Setfenim
zaméfenym na specifické informacni potfeby. Jedna se o tzv. sbér informaci v terénu,
mize byt realizovan bud’ vlastnimi silami nebo za pomoci najatych instituci. Terénni

zpracovan, poskytne nam piesnéjsi informace.

Primarni vyzkum se dale cleni na kvantitativni a kvalitativni, pfiCemZ prvni ze
jmenovanych se zamétfuje na rozsahlejsi soubory stovek i tisicti respondenti tak, aby
postihl dostateén¢ velky a reprezentativni vzorek. K tomu vyuzivéd techniky jako jsou
osobni rozhovory, pozorovani, experiment nebo pisemné dotazovani. Kvalitativni vyzkum
identifikuje ndzory, postoje, napady a naméty pro ptedvidani vyvojovych trendii nebo
projektovani vyvoje novych produkti. Umoziuje také poznat motivy chovani lidi a
vysvétlit pficiny jejich chovani. Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu patii individuélni

hloubkové rozhovory, projektivni techniky a skupinové rozhovory. [6, Foret, Stavkova]

Sekundarni marketingovy vyzkum vyuzivd sekundarni informace z dostupnych
informacnich zdroju, kterymi mohou byt napi. G€etni vykazy, bilance nebo statistické
pirehledy. To znamena, Ze dodatecné vyuziva a zpracovava data, kterd jiz byla

shromazdéna.

Marketingovy vyzkum ma tedy za kol poskytnout spolehlivé informace o situaci, ve které
se firma nachazi, o makroekonomickych vyvojovych trendech, o celkové situaci na trhu,
zakaznicich a konkurenci. Pfedmétem analyzy vychozi situace by tak mélo byt zjisténi
ekonomické situace firmy, ekonomickych vysledki jednotlivych vyrobkovych znacek a
trznich podilt. Déle pak také prehled vysledkli vyvojové a vyzkumné ¢innosti, povédomi
zakaznikll o vyrobkovych znackach, tempo ristu trhu, ceny konkurenc¢nich vyrobkl apod.

[3, Cooper]
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1.4.2 Analyza interni situace

Aby mohla firma efektivné podnikat musi sestavit marketingovy plan s jasné definovanymi
cili a strategiemi. K sestaveni takového planu potiebuje znat nejen situaci na trhu, ale také

situaci uvnitt podniku. K tomuto zjisténi je potiebné provadét interni audit.

Nékteré firmy analyzy uvnitf podniku opomijeji a jsou piesvédCeny, Ze nejsou Casti
marketingu, ale tyto diagnézy nam pomohou urcit prednosti a nedostatky marketingové

politiky a to prostiednictvim vnitinich tdajt firmy. [15, Maruani]

1.4.3  Formulovani strategickych cili

Strategické cile jsou podstatnou soucasti kazdého marketingového plénovani trzné
orientovanych firem. Bez cilové orientovaného zameétfeni hrozi to, ze marketingova

strategie bude podléhat zménam okoli a tim ztrati na svém vyznamu. [ 16, Meffert]

,Cilem podnikového jednédni je to, aby sohledem na princip hospodarnosti piineslo
vykony, jejichz vysledky ptedstavuji pfiblizeni spotiebé, a tim uspokojeni koupéschopné
poptavky. Vykony, které nevedou k pfiblizeni spotiebé, nejsou funkcni, tj.ekonomicky

ucelné a navic jsou spojeny s velkou ndmahou a praci.“[14, Kulhavy, s. 99]

Cile ptedstavuji tkoly, které chce firma splnit v rdmci jednoznaéné vymezeného cCasu.
Byvaji ur€ovany pro del§i ¢asové obdobi a maji tésny vztah k formulaci strategie. Ta
slouzi k dosazeni danych cili. Pfedpokladem urceni cilli je rozsahlé zjiSténi stavu a

prognézy rozvoje externiho a interniho stavu podnikovych podminek. [3, Cooper]

Rozhodujici pro sestaveni cilii je logické shrnuti externich a internich podnikovych
informaci. K témto zavérim mulzeme dospét prostiednictvim analyzy Sanci/rizik a
slabych/silnych stranek. Timto zptasobem pak miizeme stanovit vychozi body

strategickych cilu.

Pti planovani strategickych cili mizeme k vyssi G¢elnosti vyuzit tzv. systém cili, ktery ma
tvar pyramidy. Pocatek pyramidy je tvofen obecnéj$imi cili, které se postupné konkretizuji
az na konec¢ny strategicky cil. Ten je ostatnim nadfazen. Vztah nadfizenosti a podiizenosti
se tak projevuje v kazdém stupni pyramidy, pficemz nadfizené cile predstavuji viidéi
motivy pro stanoveni cilti na nasledujicim stupni. Podtizené cile jsou pak prostfedkem pro

dosazeni cili nadfizenych. [16, Meffert]
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l 3
Postupna  Vztah prostredek-ucel
Ucel podnikant
konkret. A \ >
cili Zasady podnikani Nadiazené
Identita podniku \ Sfunkce
J
Hlavni cile podniku
Cile usekii (marketing) \ Provadeéci
> cile
Mezicile (obory podnikani)
v NizZsi cile (¢asti marketingového mixu) \ /
< Prebyvajici pocet cilii >

Obr. 1 Hierarchickeé urovne cilu [16, Meffert, s. 92]

Firmy si své strategické cile vétSinou urCuji v podobé rentability, trzniho podilu,
umisténim na trhu nebo zdokonalovanim urcitych standardd. Pro dosazeni téchto cilti musi
marketingové vedeni specifikovat veskeré zdroje, které jsou pro realizaci strategie
potiebné. Musi se urcit cile podiizené, za které jsou odpovédna specifickd odd€leni nebo
utvary. Souhrnnym vysledkem dosazeni dil¢ich cild je dosazeni hlavniho strategického

cile. Jakmile jsou dil¢i cile stanoveny, je tieba také urcit strategii pro jejich dosazeni.

1.4.4  Marketingovy strategicky plan

Marketingovy strategicky plan v sobé zahrnuje ureni zékladni struktury strategie a
dlouhodobou orientaci podniku vzhledem k trhu. Marketingova strategie urcuje, jakym
zpisobem chceme dosahnout marketingovych cili. Firma, kterd stoji pied volbou
marketingové strategie musi znat alesponn ocekévani trhu a schopnost firmy nabidnout
urcité vyrobky nebo sluzby. [15, Maruani]

Marketingovou strategii se rozumi dlouhodoba koncepce cinnosti podniku v oblasti
marketingu a jejim smyslem je promyslené a uceln¢ rozvrhnout zdroje podniku tak, aby
mohly byt co nejlépe splnény zakladni cile. Témi jsou spokojenost zdkaznika a dosazeni

vyhody v konkuren¢nim boji. [8, Hordkova]
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Marketingovy plan specifikuje jednotlivé cCinnosti vcetné termina jejich zahdjeni a
ukonceni a potfebné zdroje k jejich realizaci. Marketingové plany stejné jako strategie
mohou byt zaméfeny na rtizné oblasti — prodej, propagace, péce o zdkazniky, proto se také

pro dosazeni jakéhokoli marketingového cile pouziva i vice strategii. [3, Cooper]

Vytvareni optimalni marketingové strategie neni jednorazovou cinnosti, ale procesem,
ktery v sob& zahrnuje fadu hledani a pokusl. Strategie se promita do operacnich cilt
jednotlivych organizacnich jednotek a neustidle prochdzi zménami kvili ménicim se

podminkam trhu.

Nekteré marketingové strategie vyplyvaji piimo ze struktury odvétvi, ve kterém firma
podnikd, jiné se musi ohlizet na pravdépodobnou reakci svych konkurenti. Ovsem
v podminkach ¢isté konkurence nema firma na vybér a musi néasledovat strategii svych
konkurentii. V pfipadé cist¢tho monopolu je tomu naopak a firma tak disponuje

neomezenym vlivem.
Mezi nejrozsifencjsi marketingové strategie patii tyto tfi:

Strategie diferenciace produktu miizeme docilit prostfednictvim vyjimecné kvality zbozi,

poskytovanim  specidlnich  dopliikkovych  sluzeb, zptusobem  distribuce nebo
psychologickymi metodami. Tato strategie je uplatnovdna u stfednich a menSich firem,
které nemaji dostatecné finan¢ni prostiedky pro pifimou konfrontaci s podniky, které maji

vedouci postaveni na trhu.

Strategie minimalnich nékladi se uplatiiuje u firem, které¢ nizké ndklady povazuji za sviij

primarni cil. Smyslem této strategie je zabezpecit co nejvyssi ziskové rozpéti pii vysokém
objemu trzeb a nizkém zisku z prodané jednotky. Vytvofené prostiedky jsou co mozna
v nejvyssi mife investovany do efektivnéjSiho zatizeni a dokonalejSich technologii. Tuto
strategii uplatiiuji firmy pulsobici na velmi rozsahly trh. Tato strategie a strategie

minimalnich nakladi se vzajemné vylucuji.

Strategie trzni orientace feSi provedenim svého produktu potieby urcité c&asti, tzv.

segmentu trhu. Trh byva nejcastéj ¢lenén podle hlediska demografického, geografického a
podle frekvence uzivani produktu spotfebitelem. Pro zvoleni této strategie muze byt
divodem nemoZznost nebo nevyhodnost pisobeni na trh jako nerozliSeny celek a to

z diivodu nedostatku zdrojt pro trh velkého rozsahu, vysoka ziskovost n€kterého segmentu
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nebo nizka konkurence na urcité casti trhu. Firmy obvykle kombinuji trzni orientaci se

strategii diferenciace nebo strategii nizkych nékladi. [8, Hordkova]

Uvedené¢ strategie ovSem nejsou jediné, kterymi se firmy mohou fidit. Podniky si mohou
vytvaret i strategie vlastni. Pro volbu takovych strategii lze vyuzit matici vyrobek-trh, kde

vychodiskem je rozdil mezi planovanym a skute¢nym vyvojem podniku.

Trhy
stavajici nove
T trini rozvoj
stavajici
penetrace trhu
—_
I 11.
I
Vyrobky rozvoj l \
produktu diverzifikace
nové 111 .

Obr. 2 Matice vyrobek-trh [10,

Kalka, Mdissen, s. 47]
Z této matice mizeme vyvodit Ctyfi zasadné rozdilné strategie:

Trzni penetrace je takova strategie, kdy zlepSenim marketingovych aktivit by mély

stavajici produkty na stavajicich trzich pfinést firme¢ vétsi uspéch.

Rozvoj trhu (vstup na nové trhy) znamena vstup stavajicich produkti na dosud neznamé

trhy nebo na trhy, na kterych firma dosud nepodnika.

Rozvoj produktu prostiednictvim nabidnuti novych vyrobki na stdvajicich trzich

popiipade vyrobkové inovace.

Diverzifikace se vyznacuje rozSifenim podnikatelskych aktivit do oblasti, v nichz firma
dosud nepisobi. Divodem pro diverzifikaci mohou byt mimo jiné: stagnujici trhy,
rozptyleni rizika, financni divody, zajisténi dodavatelské, popt.odbytové zékladny. [10,

Kalka, Missen |
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1.4.5 Marketingovy strategicky plan urceni nastroji marketingového mixu

Jakmile si firma zvoli marketingovou strategii, miize zacit s planovanim marketingového
mixu, ktery je souborem taktickych marketingovych ndstroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikaéni politiky, které firm€ umoziuji upravit nabidku podle piani
zdkazniki na cilovém trhu. Marketingovy mix se skldda ze vSech aktivit, které firma
vyviji, aby vzbudila poptavku po vyrobku. Tyto aktivity lze utfidit do ¢tyt skupin
proménnych, které jsou zndmy jako ,,Ctyfi P* :vyrobek (product), cena (price), distribuce

(place) a komunikacni politika (promotion). [13, Kotler]

Tyto zakladni c¢tyfi prvky miizeme rozsifit o dalS$i napt. lidé (people), prezentace

(presentation), proces (process).

Pfi urCovani marketingového mixu, musi firma brat v itvahu charakter a cile podnikani a
pritazlivost trhu. Marketingové oddéleni stak stava kliCovym utvarem, ktery urcuje
strukturu a intenzitu dil¢ich slozek prvkt marketingového mixu tak, aby bylo dosazeno

uréenych strategickych cili. [3, Cooper]

Pojem vyrobek si marketing nevyklada jen jako néco hmotného, co proslo vyrobnim
procesem, ale chape ho jako objekt podnikatelské i nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv, co
1ze prodat a koupit. Vyrobkem tedy mohou byt hmotné statky, nehmotné statky i nominalni
statky (penize, telefonni karty apod.). Vyrobek neni nakupovan jen pro svou zakladni
funkci, ale také pro celou fadu dalSich vlastnosti a ukolem marketingu je poznat, které
vlastnosti produktu motivuji k ndkupu, sjakou intenzitou a v jaké posloupnosti.[1,

Bouckova]

Cena ptedstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal. Cena
ma mnoho aspektl. Musime ji posuzovat v ramci celkové marketingové strategie, je
podstatné pro uroven zisku, to znamend, Ze musi nejen kryt naklady, ale je i zisk vyrobniho
popt. obchodniho podniku. Cenu posuzujeme z hlediska etapy vyvoje — sezony, rabaty,

akce. Je posuzovana z hlediska pozadavki na stabilitu.

Distribuce je dal§im ze Ctyt hlavnich marketingovych nastroji a zahrnuje veskeré aktivity,
sméfujici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové zdkazniky fyzicky dostupnym. Distribuci
nelze chéapat jako pouhy pohyb zbozi ve fyzickém stavu, ale je tfeba vnimat 1 vSechny

nehmotné toky, které k distribu¢nim operacim patii.
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Komunikacni politika zahrnuje veSkeré aktivity vedouci k tomu, aby se zdkaznik seznamil
s vyrobkem a aby si jej zakoupil. Jedna se o jakoukoliv formu fizené komunikace, kterou
firma vyuziva k informovani, pifesvédcovani nebo ovliviiovani spottebiteli, prostiedniki i
urcitych skupin vefejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvaieni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu pfijatelna.[13, Kotler], [1, Bouckova]

1.4.6  Realizace marketingové strategie

Ptiprava kvalitni strategie je pouze pocatkem uspésného marketingu vyrobku nebo sluzby.
I vysoce kvalitni strategie nemaji velky vyznam, neni-li firma schopna je UspéS$né
uskutecnit. Marketingovou implementaci rozumime proces, Vv jehoz ramci jsou
marketingové plany a strategie uvadény do praxe. U strategického planovani je tedy
dalezité nejen co ma byt vykondno a pro¢, ale kdo, kde, kdy a jak naplanovanou Cinnost
udéla. Mnoho fidicich pracovnikii tvrdi, ze implementace je stejné¢ dilezitd nebo jesté
implementaci strategie musi spolupracovat vSechny subjekty marketingového systému, a to
na vSech urovnich. Marketingovy odbornici pfijimaji rozhodnuti o cilovych segmentech, o
znackach vyrobkd, o jejich baleni, o cenach, o komunikaci se zékazniky i o distribuci. Aby
ziskali podporu pro své vyrobky a programy, navazuji kontakty s vyvojovym odd€lenim,
pracovniky vyroby, pracovniky finan¢niho oddéleni i s pracovniky reklamnich agentur

nebo sdélovacich prostiedkii.

Uspésnéd implementace zavisi na tom, jak dalece dokdze firma vyuzit lidské zdroje, jakou
ma organizacni strukturu, jaka je podoba rozhodovaciho procesu ve firmé, jak jsou
motivovani pracovnici firmy a jakou maji firemni kulturu. Proto musi na vSech Grovnich
pracovat lidé, ktefi maji potfebnou klasifikaci, motivaci a nezbytné osobni vlastnosti.
firmy prokazala, Ze maji vyspélou firemni kulturu a jejich poslani je orientovano na

zakaznika.[13, Kotler], [16, Meffert]

1.4.7 Marketingova kontrola

»,Marketingovou kontrolou rozumime proces vyhodnocovani dosazenych vysledkl pii

realizaci marketingovych strategii a planii.“ [13, Kotler, s.113]
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Marketingova kontrola je integralni soucasti procesu marketingového fizeni, je jeho
zéveéreCnou etapou. Kompletné sleduje a posuzuje marketingové usili podniku. Hlavnim
cilem je zhodnotit, zda pouZzivané strategie skutecné piedstavuji nejlepSi moznosti pro
dosazeni stanovenych cili. Proto je nezbytné provadét sledovani a kontrolu vychozich

predpokladii a zamétit se na faktickou realizaci ukola stanovenych planem.[1, Bouckova]

V kontrolnim procesu je tfeba kontinudlné a systematicky provétovat zékladni strategické

premisy a Setfit, zda:
e zvoleny postup je spravny a vychozi strategické hypotézy platné,
e soustfedéni sméfuje ke kli¢ovym problémlim,
e jsou uskutectiované ¢innosti opravdu témi, které maji byt provedeny,

e jsou bez vazné¢jSich nedostatki v oblasti logické vystavby a tUplnosti. [8,

Horakova]
Déle to znamena zam¢fit se na skute¢nou strategickou vykonnost a zkoumat:

e monitorované a métené vysledky, kterych bylo dosazeno v procesu realizace, a

porovnavat je se standardy zapsanymi v marketingovém planu,
e jakeé jsou vykony dosazené pomoci soucasné uzivanych strategii,
e vhodnost soucasnych strategii a jejich dalsi pouziti,
e jejich Gipravu a piizplisobeni okolnostem,
e jejich zmény, pokud se neosvédcily. [1, Bouckova]

Kontrola skute¢né vykonnosti je zamétena na porovnani vykonnostnich standardu, které
jsou vyjadieny v méfitelnych jednotkach v planu (ptredpokléddani vykonnost) s aktualnim
vykonem, ktery vyplyvad z méfeni skuteCnych vysledkd dosazenych v realizacni etapé

procesu (skutecné vykonnost).

Pokud vzniknou rozdily mezi vysledky realizacnich a marketingovych cinnosti a
kvantifikovanymi cili marketingového planu, dochazi k identifikaci odchylek a k urceni
jejich pricin a rozméri. Nasledné se pak provadi korekce, které se mohou tykat jak
realizacni etapy, tak i pldnovaci etapy (napt. nerealistické cile uvazované v planu, Spatna

priprava planu, nespravné stanovena vyse zdroju pro realizacni operace).

Postupy kontroly faktické marketingové vykonnosti jsou zaméteny na :
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e projektované cile vykonnosti,

e detailni sledovani realiza¢nich vysledk,

e konstatovani rozdilnosti,

e v nezbytnych ptipadech piijeti ptislusnych opatieni.

Pro hodnoceni strategického marketingového usili (vykonnosti) se pouziva tada

analytickych postupt. Mezi hlavni patii:
e analyza prodejd,
e analyza nakladi,
e analyza ziskovosti.[1, Bouc¢kova], [8, Hordkova]

Strategicka kontrola srovnava, do jaké miry firemni strategie reaguje na obchodni
prilezitosti. Marketingova strategie i marketingovy plan mohou rychle zastarat, proto by
kazda firma méla svlj ptistup k jednotlivym trhiim opakované vyhodnocovat. Nastrojem
strategické kontroly je marketingovy audit, ktery ptredstavuje systematické, nezavislé,
jasné a pravidelné hodnoceni firemniho prostfedi, firemnich cild, strategii a aktivit. Cilem
je urcit problémové oblasti, ale i1 prilezitosti a navrhnout opatfeni, ktera povedou ke

zvySeni marketingové vykonnosti firmy. [13, Kotler]

1.5 Organiza¢ni struktura marketingového oddéleni

Firma musi zfidit marketingové odd¢leni, které je schopno realizovat marketingové
strategie a plany. Pokud jde ale pouze o malou spolecnost, zabyva se marketingem
zpravidla jeden pracovnik. Do jeho kompetence pak spadd marketingovy vyzkum, fizeni
prodejnich aktivit, zjistovani reklamy, sluzby zakaznikim a dalsi ¢innosti. Cinnosti

planovani a provadéni veskerych marketingovych aktivit.

U velkych spolecnosti je marketingové oddéleni tvofeno velkym mnozstvim specialistii.
Struktura tohoto odd¢leni byva riiznd. Nejbéznéjsi je organizacni struktura, kterd vychazi
z funkci. které musi dané oddé€leni plnit. Jednotlivi pracovnici maji na starosti prislusnou
¢innost. Vyuzivana je také geograficka struktura, kterd vyzaduje, aby pracovnici
odpovédni za prodejni aktivity v jednotlivych krajich, zemich nebo regionech pracovali

piimo v pfislusném teritoriu.
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Firmy, které vyrab&ji a prodavaji Siroky sortiment vyrobkli nebo znacek, vytvareji
organizaci, v niZ jsou jednotlivy pracovnici zodpovédni za urcité vyrobky. U tohoto
pristupu manazer, ktery je zodpovédny za vyrobek piipravi a realizuje celkovou
marketingovou strategii a marketingovy program, které jsou vypracovany pouze pro urcity
zakaznika a na vybrané skupiny téchto zdkaznikli a na to, jaky zisk firm¢ pfinaseji. V této
organizaCni struktuie pracovnik zodpovédny za dany trzni segment pro n¢j piipravi
marketingové strategie a marketingové plany. firma tak vychazi z potfeb jednotlivych

skupin zakaznik ¢i celych trznich segmentt.

Nékteré firmy organizacni struktury kombinuji, ale vybudovani této kombinované
struktury je cCasto velmi nakladné, nékteré kompetence pracovnikli se piekryvaji a

flexibilita v ¢innosti téchto oddéleni je mala. [13, Kotler]

1.6 Obchodni Fizeni

Obchodni fizeni se zamétuje predevS§im na vyznam prodeje pied vyrobou a pied vSemi
ostatnimi funkénimi oblastmi podniku. Vychazi z ptedpokladu, ze prodej je svou funkci
trhu nejblizs§i a ziskdva podniku vice lesku nez utvary, které jsou trhu vzdalengjsi.[14,

Kulhavy]

»Podnikani je budovanim podniku, ktery vyrabi proto, aby prodal, protoze podnik stoji na

obchodé.“ [7, Glogar, s. 54]

Po velké krizi tficatych let 20. stoleti se podnikatelé poucili, Ze vyrobné — orientovany
marketing (omezeny jen na pfijimani zakazek a jejich expedici), ktery byl do této doby
vyuzivan, nemuize byt dostatecnym ndstrojem fizeni ve vysoce konkurencnim prostiedi.
Proto postupné ptechazeli na zkoumani toho, co je skryto za operaci prodeje. Zjistili, ze je
tteba zakaznika upoutat a premlouvat. Dusledkem pak bylo masové rozSifeni a
zdokonalovani reklamy, fizené odborniky s pfisluSnym vzdélanim (psychologie,
sociologie) a dale odborny vycvik prodejnich zaméstnancii. Spolu s tim souvisi 1 vyvoj
masovych sdélovacich prostiedkd, které umoznily nebyvalou publicitu reklamnich relaci a
pronikly do kazdé domacnosti bez rozdilu, tzn. ke kazdému potencionalnimu spotiebiteli.
Vznikla odbornd profese osobnich prodejcti (obchodnich cestujicich), ktefi predstavovali

vrchol marketingové dovednosti prodat zbozi.[11, Kavan]
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1.6.1 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce je také oznacovana za piechodné rozhodovani mezi vyrobkovou
orientaci na trhu prodavajiciho a trzni orientaci na trhu kupujiciho. Na rozdil od koncepce
marketingové, je tkolem prodejni koncepce prodat to, co technika a vyroba pfipravila.
Vychézi z predpokladu, ze zdkaznici nebudou kupovat vyrobky dané firmy v dostatecném
mnozstvi, pokud nebude prodej téchto vyrobkl patficné rozsifen a podporovan riznymi
nastroji, kterymi jsou televizni reklama, novinové inzerce, poStovni reklama a
telemarketing. Tato koncepce je Siroce vyuzivana u vyrobki nebo sluzeb, které¢ zdkaznik
ptili§ nevyhledava, jako jsou napf. encyklopedie, pojisténi apod. Prodavajici musi
potencionalni zdkazniky Casto pracné vyhledavat a velmi zdtirazitovat piednosti produktu,

které nabizeji. [14, Kulhavy], [13, Kotler], [12, Kotler]

Prodejni koncepce se opira o presvédceni, ze poptavka neni nekontrolovatelnou silou, ale
lze ji usmériovat a prodejce ji mize do velké miry ovladat. Prodejce tak musi zaujmout
akcni pozice, z nichz bude poptavku ovliviiovat, nikoli pozice reakcni, v nichz je vystaven
jejim utokim. Vytvafeni poptdvky znamend také aplikaci narocnych psychologickych
postupil tak, aby clovéka vedly k touze a k akci jako jejimu naplnéni. toho mize prodejce

dosahnout pouZzitim spravnych psychologickych piistupt. [17, Ott]

Firmy se k této koncepci uchyluji také v pfipadé, Ze nejsou dostatecné vyuzity jejich
kapacity. Jejich cilem je prodat to, co jiz vyrobily, a nikoliv to, co pozaduje zakaznik. Tato
strategie je pomérné rizikova. Je postavena na tom, Ze firma usiluje spiSe o pocetné
jednorazové transakce, a nikoliv o budovani dlouhodobych, vzajemné vyhodnych vztaht
se zékazniky, které nakonec pfindseji zisk. Vychazi také z ptredpokladu, ze pokud se
podaii zdkaznika nalezit¢ premluvit, bude s vyrobkem nalezité¢ spokojen. A jestlize se
zakaznikim vyrobek nelibi, mozna zapomenou na to, Ze jiz jednou byli zklamani, a koupi
si vyrobek znovu.Ale to je Spatny ptredpoklad, protoze neodpovida béznému chovani
kupujicich. Mnoh¢ vyzkumy totiz prokézaly, ze zdkaznici, ktefi jsou s né¢im nespokojeni,
si jiz vyrobek nekoupi. Navic spokojeny zdkaznik sd€li svou zkuSenost tfem dal$im
potenciondlnim zakazniklim, zatimco nespokojeny zdkaznik informuje o své Spatné

zkuSenosti v praméru asi deset dalSich lidi. [13, Kotler]
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1.6.2  Propagace

»Propagace je hlavnim néstrojem vSech prodejnich operaci a je zaroven soucasti
marketingového mixu. Je prostiedkem prezentace vyrobkd a sluZzeb potencionalnim
zakaznikim. Jejim zdkladnim cilem je vétSinou zvySeni odbytu na trhu a zvySeni zisku

firmy.“[5, Foret, s.172]
Propagace je zaméfena vzdy jen na urcitou skupinu zdkazniki.DéEli se na:
e komunikace se zékaznikem
e podporuje zdkaznika ke koupi vyrobku nebo sluzeb, zakaznik je sezndmen s
vyhodami vyrobku
e presvédcuje zdkaznika ke koupi
e podporuje velkoobchod a maloobchod pii prodeji vyrobku zakaznikovi
e ujistuje zakaznika, Zze nakup bylo spravné rozhodnuti
e presvédcuje zdkaznika pro budouci ndkup vyrobku

Propagace usiluje o to, aby se potencialni zékaznik zajimal o nakup a pozd¢ji tento zajem

proménil v rozhodnuti o nakupu. [19, www zdroj]

Mezi bézné pouzivané zplsoby prodejni propagace patii prodejni soutéze, sprazené,
vyprodejni, mnozstevni a bézné slevy, dale pak poukazky, kupony, bezplatné vzorky a

darky, kluby. [3, Cooper]
Obecné propagace pouziva dvé zakladni strategie:

1. Strategie tlaku (push-strategie) se snazi produkt protlacit pres distribu¢ni
kanaly az ke kone¢nému zékaznikovi. Je zaloZzena hlavn€ na osobnim prodeji a

na podpote prodeje.

2. Strategie tahu (pull-strategie) chce nejprve vzbudit zdjem zdkaznikd, vyvolat
poptavku po pfitazlivém produktu. Tato strategie vyuziva predevsim reklamu a
publicitu ve sdélovacich prostiedcich, jez vyvolaji zdjem a zadost zdkaznikd,
kteti se poptavaji po produktu u maloobchodniki. Ti ptfenasSeji pozadavky

zakazniki dale na velkoobchodniky nebo dokonce piimo az na samotné
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vyrobce. Strategie tahu se v praxi objevuje piedevsim u malych, za¢inajicich a

na podnéty trhu vnimanych firem.[5, Foret]

Propagacni akce vyzaduje ptitomnost anebo jinou formu ucasti ze strany potencionalnich

zakaznikd. Mizeme ji potfadat ve vlastni rezii, ve spolurezii nebo se vézt.

Akce ve vlastni rezii pripravujeme, organizujeme, realizujeme a financujeme sami. Akce
ve spolurezii také nazyvadme akce partnerské. Organizuji je spolecné dva nebo vice
prodejct, kteti je rovnym dilem financuji. Kazdy z nich vklada své zkuSenosti a penize a
vSichni se podileji na ptinosech. Akce, kde jde o svezeni, potada n¢kdo jiny, ale prodejce
se jich ucastni. VétSinou za moznost své UcCasti poradateli plati v hotovosti nebo

v naturdliich. [17, Ott]

1.7 Porovnani koncepci marketingového a obchodniho Fizeni

Pokud chceme srovnavat marketingové a obchodni fizeni musime se zamétit na zakladni
rozdil mezi témito druhy fizeni. Tento rozdil je dan protichidnymi koncepcemi, které tvori

zaklad marketingového a obchodniho fizeni.

V dnesni dobé se mluvi o totdlnim marketingu, kdy je ke koncepci prodejné -
orientovaného marketingu, ktery jesté stale ve své podstaté¢ vychazi z vyroby: vyrabime a
co vyrobime, musime prodat, pfipojena zcela nova koncepce. Podle této koncepce ma
firma vyrabét a prodavat jen to, co zdkaznik chce, jinak neuspéje. Vrcholem totalniho
marketingu je pak odhaleni takovych potieb, o kterych sdm zdkaznik nevi, protoze si ani

nedokaze ptedstavit technické feseni nového vyrobku.

»Rikdme pak, Ze podnik, ktery se plné orientuje na zakaznika a dle n¢ho tidi svou veskerou
¢innost od napadu pfes vyzkum a vyvoj az k inovovanému vyrobku, pouzivda metodu

zvanou marketingové fizeni.“[11, Kavan,s. 8]

Zatimco cilem prodejni koncepce je propagace a nasledny prodej produktd, cilem

marketingové koncepce je uspokojeni potteb zdkaznik.

Mnoh¢é firmy dnes hovoii o tom, ze se soustfed’uji zejména na uspokojeni potieb
zakaznik®. U drtivé vétSiny z nich vSak realna skute¢nost tomuto tvrzeni pfimo odporuje.
Hlavnim cilem jejich firemniho marketingu je totiz v prvni tad¢ stile propagace jejich

produktl a ne poznani a uspokojeni potieb zakaznik.
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Pfitom je zfejmé, ze firmy marketingovou koncepci potiebuji. Uspokojovat potieby
zakaznikl a fesit jejich problémy nabidkou svych produktl je mnohem efektivnéjsi, nez
pouze propagovat produkty. Jak kdysi fekl Peter Drucker, "cilem marketingu je ucinit

prodej nadbytecnym". [19, www zdroj |

Marketing se jest¢ stale vyklada jako synonymum agresivni prodejni politiky, ale mezi
marketingovou a prodejni koncepci existuje patrny rozdil. Uplatiuje-li firma prodejni
koncepci, znamena to, Zze produkt nejprve tvoii a pak riznymi metodami presvédcuje
zakaznika, aby si produkt koupil.Tim se snaZzi pfizplisobit pozadavky spotiebitele své
nabidce. Marketing je pfesnym opakem této koncepce. Firma nejprve zjistuje, jaké ma
zakaznik potieby a potom se zaméfuje na vyvoj produktu, ktery témto potfebam vyhovuje
a ktera zéaroven pifinasi pfiméfeny zisk: nabidka podniku je odvozena od pozadavkl

zakaznika. Vyzkum téchto pozadavki proto hraje v marketingu tstiedni roli.
Rozdily mezi marketingovou a prodejni koncepci:
e prodejni koncepce klade diraz na produkt,
marketingova koncepce klade dliraz na potieby zékaznika

e pii pouziti prodejni koncepce je produkt nejdiiv vyroben a pak podnik hleda
zpusob vhodného prodeje,
pfi vyuziti marketingové koncepce podnik nejprve zkouma pozadavky
zdkaznikli a teprve pak urcuje adekvatni zplsob vyroby a distribuce,
umoziujici tvorbu zisku

e prodejni koncepce uplatiluje prednostni orientaci na potieby firmy (stiedem
z4jmu je prodavajici),
u marketingova koncepce existuje rovnovaha mezi orientaci na zdkaznika a

uspokojovanim vlastnich hospodarskych cilii .[9,Hordkova, s.27]
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vychodiska zdaklady ndstroje vysledky
podnik stavajici prodej a podpora zisk je vysledkem
vyrobky prodeje objemii prodeje
PRODEJNI KONCEPCE
trh potreby integrovany zisk je vysledkem
zdkaznikii marketing spokojenosti zakaznikii
MARKETINGOVA KONCEPCE

Obr. 3 Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci [12, Kotler, s. 51]

Mnoho firem se domniva, Ze vyuziva marketingovou koncepci, ale ve skutecnosti je tomu

jinak. Pracuji podle urcitych marketingovych schémat, nazyvaji funkce svych fidicich

pracovnikli naptf. marketing vicepresident, vyuzivaji pojmid marketingovy plan,

marketingovy vyzkum, ale to neznamend, ze se tyto firmy ve skute¢n¢ soustfed’uji na

marketing a zdkaznici jsou ve stiedu pozornosti. Zakladni otazkou je, jak dokazi reagovat

na ménici se potfeby svych zdkaznikl a strategie svych konkurenti. Nekteré firmy tak

dokonce ztratili vyznamné postaveni na trhu kvili tomu, Ze nebyly schopny se pruzné

ptizpisobovat své marketingové strategie ménici se situaci na trhu.[12, Kotler, s.49]
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II. PRAKTICKA CAST
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2  MARKETINGOVE VERSUS OBCHODNI RiZENI FIRMY
RI OKNA . 1. 0.

Cilem mé prace je zhodnotit marketingové a obchodni aktivity spole¢nosti R OKNA s.r.o.
Jako metodu, ktera mné poslouZila k ziskani informaci o téchto aktivitach jsem si zvolila

interview s jednatelem firmy.

2.1 Profil spole¢nosti RI OKNA s. r. o.

Spole¢nost RI OKNA s. r. 0. vznikla v roce 1994, kdy tuto spole¢nost tvofili pouze dvé
osoby (jednatel a obchodni referent), od té doby ptibyvaly zakazky a firma tak vzristala az
do soucasné struktury, kdy ma zhruba 130 zaméstnancii a prodejni zastoupeni témét v celé
CR a &asti SR.

Firma sidli v jthomoravském meésté¢ Bzenci, v centru Moravského Slovacka. Obchodni
spoleCnost RI OKNA s.r.o. je vyrobné¢ obchodni a montazni spolecnost, kterd se
specializuje na vyrobu a dodavky plastovych oken, dvefi a doplikdi v celé Ceské
republice.V soucasné dobé se spoleCnost fadi mezi nejvétsi vyrobce a dodavatele

plastovych oken.

Firma je schopna zajistit zakdzky od individudlnich aZ po n€kolika milionové objemy
dodavek. Samoziejmou soucasti zakazky je doprava, montdz a poskytnuti dostatecné
garance v podobé dostate¢ného servisu. Obchodni a technicky servis je podpoien pfimym
zastoupenim ¢&i autorizovanymi zastupci nejen na tzemi celé Ceské republiky, ale i

Slovenska, kde firma plisobi pod ndzvem RI - Trade Market SK, spol. s r.0.

Spolec¢nost ziskala certifikait CERT-ACO a splituje normy CSN EN ISO 14001:1997 a
CSN EN ISO 9001:2001, které prokazuji, ze firma zavedla a pouZiva systém
environmentalniho managementu a systém managementu jakosti pro oblast: Vyroba a
montaz plastovych oken a dvefi. To znamend, Ze firma spliiuje osm zdsad managementu
jakosti: zaméfeni na zdkaznika, vedeni a fizeni zameéstnanci, zapojeni zaméstnanct,
procesni pfistup, systémovy piistup managementu, neustalé zlepSovani, pfistup
k rozhodovani zakladajici se na faktech a vzijemné prospésné dodavatelské vztahy.
Zasady, které jsou splnény v ramci environmentalniho managementu jsou zalozeny na
Setrnosti k zivotnimu prostiedi (v kazdé ¢innosti), na hledani feSeni a technologie vedouci

k minimalizaci odpadii, emisi a zneCiSténi, dale na uplatiovani predevS§im
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nizkoenergetickych a ekologickych technologii (ve vSech procesech). Dalsi zasadou,
kterou se spole¢nost fidi v této oblasti je systematické zlepSovani pracovniho prostiedi a

bezpecnosti prace a kladeni velkého diirazu na prevenci moznych havarii.

2.2 Partnefi spole¢nosti

Mezi rozhodujici partnery spolecnosti patii vyrobci a dodavatelé zékladniho materialu pro
vyrobu plastovych oken a dvefi, tzn. plastovych profili, armovacich profild, kovani, skel a
vyrobci a dodavatelé ostatniho ptislusenstvi k plastovym okniim jako jsou napt. parapetni

desky, zaluzie apod.

Dalsi skupinu rozhodujicich partnert tvoii organizace provadéjici montaz plastovych oken,
dvefti a pfisluSenstvi u zdkaznikli. Jednd se o tzv. prodejni stiediska, kterd se zakazniky
uzaviraji obchodni smlouvy ve prospéch spolecnosti RI OKNA, spol. st. 0. V soucasné
dobé ma spolec¢nost uzavienou smlouvu o obchodnim zastoupeni s nasledujicimi stredisky:
Novy Ji¢in, Ceské Bud¢jovice, Bilina, Oslavany, Jablonec nad Nisou, Pelhifimov, Plzen,
Hefmantiv méstec, Blansko, Brno, Slavi¢in, Cheb, Kraslice, Rokycany, Chodova Plana,
Svatava, Klatovy, AS, Ostrava, Varnsdorf, Jesenik, Praha. Na Slovensku je to Senica,

Trencin a Bratislava.

Prestoze spolecnost RI OKNA s. r. 0. méd své sidlo ve Bzenci a je tedy nadfazenym
organem, funguji ostatni prodejni mista jako zcela samostatné ekonomické subjekty.
Pracuji na zéklad¢ smlouvy o obchodnim zastoupeni, ktera jim vymezuje veskerd prava a
povinnosti a uzaviraji veSkeré obchodni pfipady za firmu RI OKNA s. r. 0. a jejim
jménem. Vsichni zastupci prodejen z CR a SR se schazeji jedenkrat za mésic na poradu,

ktera se kona v sidle spolecnosti.

Do tfeti skupiny rozhodujicich partnert patifi odbératelé, tzn. investofi v oblasti

stavebnictvi a drobni zakaznici (fyzické osoby) v ramci CR.

2.3 Firemni strategie

Jak uz bylo feceno v teoretické Casti, strategie urCuje, jakym zplisobem chce firma
dosahnout stanovenych cili. Strategii konkurence firma vnimé& a reaguje na ni, ale

nevyuziva ji a snazi se tvofit strategii vlastni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Firma RI OKNA s. r. 0. ma za sviij strategicky cil udrzet stanovenou hodnotu rentability,
kontinualné zvySovat trzni podil a zefektiviiovat produktivitu prace pti zachovani stejného

poctu zaméstnancti.

Zvyseni produktivity chce dosdhnout prostfednictvim numericky fizenych stroji a zcela
automatizovanych linek. Tato automatizovand technologickd zafizeni jsou navic
kazdoro¢né nahrazovana novymi a celkova technologicka kapacita vyroby je nastavena na
15% pozadavki trhu, pfi€emZ hruby neoficialni pfedpoklad celkového poctu vyrobenych
oken v CR je cca 5 mld., z toho 10 % vyroby piipada na firmu RI OKNA s. r. 0. Za zaklad
sv¢ strategie poklada spole¢nost kvalitu vyrobkt a sluzeb a Setrnost k zivotnimu prostiedi.
Zakladni strategie je tedy zaloZena na skuteCnosti, ze trh, tedy zakaznik, urcuje jakost
vyrobkii a sluzeb této firmy. Jakostni vyrobek je ten, s nimz je zékaznik spokojen.
Strategie organizace je také transformovana do politiky firmy, na niz navazuji cile. Zasady,

z kterych firma vychazi pti plnéni cilti jsou tyto:

e spokojeny zakaznik — peclivé naslouchat, predvidat jeho ocekavani a zajistit

kvalitnim vyrobkem a sluzbami optimalni feseni

e zlepSovat nasi praci - trvale zlepSovat vyrobni proces, vyrobek a sluzby z hlediska

jakosti a Setrnosti k Zivotnimu prostiedi

e partnerstvi — s vyznamnymi odbérateli a dodavateli udrzovat partnerské, vzajemné

prospesné a dlouhodobé vztahy

e jsme jeden tym — vazit si kazdého poctivé pracujiciho zaméstnance a stabilizovat

pracovni tym

e Setrnost k Zivotnimu prostiedi a zdrojim — systematicky zlepSovat ukazatele

sledujici dopady do Zivotniho a pracovniho prostfedi a Setfit vstupni zdroje

Strategie rozvoje spolecnosti je tedy zaméfend na plnéni pozadavkl zakaznikl, plnéni
zakonnych pozadavkl a dalSich predpisi. S touto strategii pak vedeni seznamuje cely
kolektiv pracovnikd firmy prostfednictvim porad vsSech pracovnikli, porad vedeni
s naslednymi poradami na pracovistich, vhodnym Visual Managementem, informacnim

systémem spolecnosti.
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Spole¢nost RI OKNA s. r. 0. se dlouhodobym planovanim pfili§ nezabyva, ale jejim
nejbliz§im cilem je plosné pokryti trhu v Slovenské republice z divodu blizkosti a
jazykové pristupnosti. Proto se zde zakladaji novd prodejni mista a firma tak ocekava

narust prodeje o 30 % oproti minulému roku.

2.4  Marketingové rizeni spolecnosti

Prestoze je tato firma, podle nazoru jejitho jednatele, spole¢nosti marketingové
orientovanou, nema samostatné marketingové odd¢leni, které by zabezpeCovalo

marketingové ¢innosti. To mizeme vidét také z organizacni struktury spolecnosti.

— Jednatel ___ — Ekonomicko-
spolecnosti provozni
Valna hromada Vykonny reditel reditel
spolecnosti ~ —| L spolecnosti —— Vyrobne-
technicky
reditel
Prokurista
spolecnosti — Obchodni
reditel

Obr. 4 Zakladni organizacni schéma spolecnosti RI OKNA s. r. o. [20, www zdroj]
Marketingovymi ¢innostmi se zabyva obchodni feditel, ktery je zdroven zodpoveédny i za

ostatni useky obchodniho oddéleni.

Vyroba oken je zajiStovana zakazkové a vyhradné podle piani zdkaznika. Moderni vyrobni
technologie totiz umoziuje zpracovani Siroké skaly tvarovych a barevnych typt oken a
zakaznik si tak mlize vybrat ze ¢tyt druhti téchto oken: standard, klasik, elegant, luxus a
novinkou Streamline a sam si pak definovat tvar vyrobku, jeho rozmér, barvu a typ profilu.

Tim ziskd pfesn¢ takovy vyrobek, ktery mu vyhovuje.

K vyrobé pouziva organizace kvalitni ¢tytkomorovy i1 pétikomorovy profil a od ¢ervence
2002 se vyuziva také novd moderni automatizovana technologie vyroby, jez je podpotfena
kvalitnim vstupnim materidlem — profilem Salamander, ktery je odebiran od némeckého
vyrobce. To znamend, ze firma RI OKNA s. r. o. definuje potieby zakaznika z jeho

pohledu, nikoliv z pohledu podniku.
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24.1 Analyza vychozi situace

Vyvojovymi trendy v oblasti vyroby a montaze plastovych oken a dvefi se firma sama

nezabyva, ale fesi je vyrobci a dodavatelé vstupniho materidlu. Témi jsou:
e némecka spolecnost SALAMANDER (profily)
¢ rakouska spole¢nost MACO (kovani)
e Ceska spole¢nost AKUTERM (sklo)

Tito vyrobci si sami sleduji konkurenci, potteby zakaznikli a vyvoj na trhu. Na zaklad¢
téchto informaci udéavaji na trh nové polotovary, z kterych pak firma RI OKNA s.r.o.
zhotovi finalni vyrobky. Z interview vyplynulo, Ze matematicky nelze potieby zakaznikl
zjistit. Ale vSeobecné ve stavebnictvi a vtomto oboru konkrétné (vyroba a montdz
plastovych oken a dvefi) se neustale zvySuji pozadavky zakaznikl na kvalitu, ale zejména
na ekonomickou stranku vyrobku. To znamend, Ze ¢im dal vice vzristajici energeticka
naro¢nost bydleni zajist'uje rist poptavky. Tento vzristajici charakter potieb trhu, kdy lidé
investuji do otvorovych vyplni, kterymi jsou okna a dvete, potrva podle odhadu jednatele

firmy jesté asi 8-10 let.

K tomu, aby podnik mohl kontinudlné¢ uspokojovat vzrlstajici potieby a pozadavky
zakaznikil, snazi se predlozit zakazniklim nadCasovy vyrobek, jak po strance designu, tak i
po strance funkéni. Dikazem je novy vyrobek spolecnosti, ktery byl uveden na trh teprve
v roce 2005 a splituje jako jeden z mala posledni pozadavky Ceské normy, které se tykaji
stanovené teploty (12,5°C), kterou musi mit okno po celé své plose (pti -15°C venku,

+20°C uvnitt a pfi relativni vlhkosti pod 50 % vlhkosti vzduchu).

Tim, Ze je firma schopné ihned reagovat jak na zvySujici se pozadavky zakaznikt, tak 1
pozadavky legislativni, ziskdva vyhodu oproti konkurenci a zaroveil se tak spolecnost

spolupodili na potiebach klientl spole¢né se svymi dodavateli vstupnich materiala.

24.2 Marketingova strategie

Firma RI OKNA s. r. o. usiluje vyhradné o uspokojeni potieb zdkaznika, a to nejen
prostfednictvim vyrobku, ale i doplitkovymi sluzbami. Z charakteru vyrobku totiz vyplyva,
ze cely proces vyroby nekon¢i zhotovenim tohoto vyrobku, ale atraktivitu mu piinési
predevsim specialni doplnkové sluzby, které si vyrobek pfimo vyzaduje. K témto sluzbam

patfi zaméfeni stavebniho prostoru, eventuelné demontdz plvodni vyplné a ekologické
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odstranéni vzniklého odpadu. Po zabudovani novych vyrobki zdkaznik pozaduje zednické

zapraveni osténi, podbetonovani parapetu, montdz parapetu a montaz piislusenstvi.

Poskytovani specialnich doplitkovych sluzeb neni tedy u této firmy cilenou marketingovou
strategii, ale jde o nutnost, ktera je rozhodujicim bodem pro zefektivnéni prodeje hlavniho
vyrobku. Firma si je pln¢ védoma toho, ze zdkaznici se pti vybéru firmy pro svou zakazku
rozhoduji zejména podle kvality zabezpeceni doplikovych sluzeb. Spolecnost tedy
vychéazi z ofekdvani trhu a musi znat svou schopnost nabidnout urcité vyrobky nebo
sluzby. Firma se tak snazi nejen o dodrzeni kvality vyrobku, kteréd je pfedepsana normami
CR ISO 9001 a 14001, o vynikajici servis, ale zaroven o takovou cenu svych vyrobki,

kterd bude odpovidat konkurenci.

Cena je stanovena podle nékladl. Spolecnost poskytuje mnozstevni slevy pouze pokud to
zékaznik sdm vyzaduje na zaklad¢ svého vlastniho vybérového fizeni na vyrobce oken pro
svou zakazku, které je dnes u zédkaznikii ¢im dal Castéj$i. Firma se vSak neuchyluje podle

vedeni firmy k fiktivni marketingové podpoie ve formé cenovych akci ¢i sezonnich slev.

Prestoze existuji regiony, v kterych ma spole¢nost mensi odbyt, neuchyluje se k strategii
trzni orientace. To znamend, Ze se nesoustiedi jen na uréité regiony v CR a postupné i
v SR, ale chce plosné pokryt obé oblasti. Je ale pravda, ze se firma snazi své marketingové
aktivity posilit v lukrativnéjSich regionech. Nema totiz smysl, podle vyjadieni jednatele
firmy, se zaméfovat na marketingové aktivity v méné ziskovych regionech, kdyz
spole¢nost vi, ze by to vzhledem k ekonomickym podminkam v téchto oblastech nemélo

zadny ucinek.

24.3 Zaméreni na zakaznika

Slozeni zékaznikil spole¢nosti je zavislé na druhu vyrobku a poskytnutych sluzeb, které
jsou dodavany. Protoze spoleCnost je vyrobné montdzni organizaci, sméfuje veskera
¢innost k uspokojeni pozadavki, za soucasného dosazeni souladu se zdkonnymi nebo
jinymi pfedpisy ¢i pozadavky. Spole¢nost muze charakterizovat hlavni spolecné

pozadavky zdkaznikd, kterymi jsou:
e vysoka kvalita vyrobku
e schopnost pruzné reagovat na specialni pozadavky zakaznikt

e splnéni vSech zakonnych a bezpecnostnich piedpist
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e konkurence schopna cena
Vedeni spolecnosti dané pozadavky realizuje zejména nasledujicimi prostredky:

e prace se zakazniky (udrZzovani pribéznych kontaktd se zakazniky, poskytovani

konzultaci, technicka jednani, doporucovani naméti ke zlepseni atd.)

pravidelnd jednani s hlavnimi dodavateli

dostatecna kapacita hlavniho procesu

vychova dostate¢ného poctu specialistil

finan¢ni stabilita spolecnosti

Zaméteni na zékaznika je soucésti celkové strategie firmy, kterd ji zajiStuje prosperitu a
hospodaisky rozvoj a kterd vychdzi z postaveni firmy na trhu a z dalSich vnégjSich a

vnitinich podminek.

Soucasti celkového zaméieni na zakaznika je 1 péce o zdkaznika a to v etapé planovani a
ptipravy realizace produktu, v etapé realizace i1 v etapé po realizaci vyrobku nebo sluzby.
Cilem je identifikovat a nasledn¢ napravit jakoukoliv nespokojenost ze strany zékaznika
tak, aby se neopakovala, aby nésledky byly co nejmensi a aby zakaznik nemél diivod ménit

dodavatele.

2.4.4 Zaméreni na reklamu

Kromé toho, ze firma sleduje spokojenost zikaznikli s vyrobkem prostfednictvim
dotazniki, které¢ dostavaji zakaznici ve stanoveném intervalu pop realizaci dodavek nebo
sluzeb, musi urCovat také vydaje na propagaci. Tyto vydaje tvoii 4 % z hrubych trZzeb a

jsou investovany do sluzeb v reklamé a marketingu.

Strategii reklamy, tzn. ureni médii, formu a opakovatelnost reklamy sestavuje obchodni
feditel na zéklad¢ informaci z jednotlivych prodejnich mist. Nasledné€ tuto strategii
konzultuje s vedenim firmy ve Bzenci. Firma se pfedev§im zamétuje na podporu znalosti

znacky (jako firmy), ¢imz podle vedeni spolecnosti ziskava svou konkuren¢ni vyhodu.

VEtsi pozornost je v souc¢asné dobé vénovana reklamé na novych, praveé se zakladajicich
prodejnich mistech v Slovenské republice, kdy jsou do domdacnosti kazdé dva meésice
zasilany letdky spolecnosti RI OKNA s. r. o., které jsou uvedeny v ptiloze. BéZn¢ si pak

mizeme vSimnout znacky této firmy na billboardech, v odbornych magazinech a
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Casopisech. Osobné jsem si ji vSak nejvice zapamatovala prostfednictvim televiznich
sportovnich pfenost, kdy logo spole¢nosti zdobi fotbalové a hokejové stadiony. Firma RI
OKNA s. 1. 0. se také pravidelné ucastni veletrhti a vystav. Poslednim veletrhem, na

kterém spolecnost ptedstavila své vyrobky byl stavebni veletrh v Brn¢ v dubnu 2005.

2.5  Ukoly obchodniho oddéleni

Obchodni oddéleni se sklada z obchodniho feditele, ktery je zodpovédny za okruh ¢innosti,

jejichz struktura je zobrazena v nasledujicim schématu:

Obchodni reditel
(marketingova c¢innost)
[ I

-prijem poptavek vypracovani obchodni referent fakturace
-odesilani smluv obchodni referentfakiurace

vypracovanych — obchodni referent planovani a organizace

nabidek vyroby-postoupeni
- prijem zakazniku zakazek TPV

(primo prichozich)

|
technik pro technik pro technik pro
zaméreni stavebnich otvori zameéreni s. otvori zaméreni s. otvoril

Obr. 5 Organizacni struktura obchodniho oddéleni firmy RI OKNA s.r.o. [Viastni

zpracovani ]

Kromé toho, Ze je obchodni feditel zodpovédny za vSechny cCinnosti, které jsou mu
podiizené, patii k jeho pravomocim podpisové pravo kuzavirani vSech obchodnich
pfipadii bez omezeni. Vyjimkou jsou pouze externi smlouvy zakaznikl, které musi

obchodni feditel konzultovat s jednatelem firmy, smlouvy interni konzultovat nemusi.

Pro porovnani stavu obchodnich aktivit a zjiSténi tak momentalni situace provadi obchodni

odd¢leni kazdy tyden vyhodnocovani prodeje.
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K ¢innostem obchodniho oddé€leni patfi rovnéz komunikace se zakaznikem, kterou

spole¢nost roz¢lenuje do tiech fazi:
Piiprava smluv

Smyslem je maximalni informovanost zakaznikli o rozsahu a trovni nabizenych vyrobku a
sluzeb, o novinkdch pfi realizaci v rdmci podnikatelskych aktivit spolecnosti. Jedna se
piedevsim o:

e pifimy kontakt pracovnikli zajiStujicich nabidkové fizeni a piipravu smluv se

zakazniky (prezentace feSeni, konzultace)

e piimy kontakt feditele organizace s vedenim vyznacnych zakaznikt

e reklamni aktivity (inzerce, panely, webové stranky)
Tyto aktivity jsou fizeny vedenim organizace ve spolupraci s pracovniky odpovidajicimi
za piipravu smluv.
Realizace

Intenzivni komunikace se zdkazniky v ramci nabidkového fizeni, jehoz vystupem je

uzaviena smlouva.
Po dodani

Po dodani vyrobku je komunikaci ptfedev§im hodnoceni realizovanych zakazek a
konkrétnich pfipominek k jejich provedeni. S vyznamnymi zakazniky se feditel spolecnosti
ptipadné vedouci pracovnici, ktefi ¥idi hlavni proces, schazeji podle potfeby na osobnich

jednanich.

2.5.1 Procesy spojené s realizaci zakazky

Firmy si ¢im dal vice uvédomuji vyznam spravného pribéhu procesu, ktery je dualezity
k tomu, aby minimalizoval ¢asové prodlevy a pocet vyrobenych zmetki. Proto miizeme

proces oznacit jako dalsi ,,P*, které je soucasti marketingového mixu.

Organizace rozliSuje tii typy procesu: fidici, hlavni a podpirné. Pficemz fidici a podptirné
procesy maji vztah ke v§em castem hlavniho procesu, kterym bych se dale rada zabyvala.
Hlavni proces totiz také napovidda mnohé o tom, kterou ze dvou srovnavanych koncepci

(prodejni nebo marketingovou) firma vyuziva.
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Efektivnost hlavniho procesu je zajiSténa systémem viceurovitového fizeni. Hlavni proces
tidi ptisluSny vlastnik procesu podle pravidel, ktera jsou ur€ena ve stanovenych zasadach,

smérnicich a dalSich postupech.Hlavni proces zahrnuje tyto ¢asti :
e tvorba smlouvy
e nakupovani
e ndavrh a vyvoj vyrobku
e navrh a vyvoj procesu
e realizace vyroby plastovych oken
e montéz plastovych oken
e dodavani

Tvorba smlouvy je zahéjena z podnétu zakaznika, ktery vyslovi své pozadavky a ptani. Po
vytvofeni smlouvy je zadan pozadavek na nédkup a zarovei je dan pokyn k pfipravé navrhu
a vyvoje vyrobku. Prostfednictvim technické dokumentace je pak urcen navrh a vyvoj
procesu. Po dokonceni ndvrhu a vyvoje procesu nasleduje realizace vyroby plastovych
oken, montaz plastovych oken a nakonec dodéni shodného produktu. Tyto vSechny

¢innosti maji za cil uspokojit potieby zdkaznika.

2.6 Interni komunikace

Aby kazdy utvar mé¢l dostatek kvalitnich informaci, byl ve firm¢ zaveden informacni
systém. Jedna se o takovy software, ktery informuje vyrobné-technické, ekonomicko-
provozni a obchodni oddé€leni prostiednictvim e-mailu o aktualnich stavech téchto

odd¢leni a tyto stavy také vyhodnocuje.

Tento systém slouzi k zabezpeceni veSkerych informaci pro vSechny pracovniky, kteti tyto
informace potfebuji ke své praci a jsou také informovani o déni ve spolecnosti. Timto

zpisobem maji moznost poskytnout zpétnou vazbu.

Neustala a pruznd komunikace v organizaci piedev§im zajiStuje sdélovani cild a jejich
napliiovani, dosahovanych vysledkli v oblasti zlepSovani, fizeni podminek, zabezpeceni

pozadavku na jakost, atd.

Uplatiiovanymi standardnimi postupy vnitini komunikace v organizaci jsou pravidelné
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pracovni porady managementu, které se konaji jedenkrat tydné a tidi je vykonny feditel.
Dale se provadi ranni porady pracovnikl vyrobniho useku ptfed zahajenim prace, fidi je
smeénovy mistr. Kromé téchto porad je samoziejma komunikace vedoucich pracovnika

pfimo na pracovistich a nasténky (nastroj Visual managementu).

2.7 Zhodnoceni marketingového a obchodniho rizeni firmy RI OKNA

S. I. 0.

Pokud porovname marketingové a obchodni aktivity spole¢nosti RI OKNA s.r.0. miizeme
konstatovat, Ze tato firma je opravdu fizena marketingov€. Na pocatku veskeré Cinnosti
této firmy stoji vzdy pozadavky zékaznika, které se tykaji nejen kvality vyrobku, ale také
sluzeb, které tato organizace nabizi. Spole¢nost také udrzuje trvaly kontakt s témito
zakazniky a tim si buduje trvalé vztahy. Zalezi ji na spokojenosti zdkaznika a ma zajem na

jeho zpétné vazbe, ktera firmé slouzi jako podnét pro budouci rozhodovani.

Ptestoze sama neprovadi prizkumy trhu, dokaze ihned reagovat na zménu pozadavki jak
legislativy, tak i1 zdkaznik. Pfikladem je jiz zmiflovany vyrobek (Streamline), ktery
odpovidd nejnovéjSim cCeskym normam. Kvalita vyrobku ovSem zavisi také na

dodavatelich vstupnich materiald, ktefi tvoti zéklad pro budouci vyrobek

Kazdy pracovnik v organizaci si uvédomuje, Ze nese zodpovédnost za spokojenost
zakaznika, protoZze kvalita vyrobku zavisi na schopnostech kazdého, kdo se podili na

vzniku tohoto vyrobku.

Firma tedy vyuziva jak integrovany marketing, tak i formu propagace prostfednictvim

médii, Casopist, veletrhli a ostatnich jiz zmifiovanych moznosti.
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2.8 Navrhy a doporuceni

Je velmi obtizné navrhnout firmé, kterd se béhem jedendcti let dokdzala rozrist od dvou
k 130 zaméstnanciim, doporuceni, které by mohlo pomoci jejimu dalSimu rozvoji. Tato
firma se navic stidle zdokonaluje a rozSifuje své pusobeni na trhu prostiednictvim

modernich technologii a vysoce kvalitnich vyrobkt a sluzeb, po kterych poptavka vzrista.

Proto si myslim, Ze neni v soucasnosti vic prostoru pro zdokonalovéni, ale chtéla bych se

zamg¢fit alespon na moznosti rozvoje pro blizkou budoucnost.

V souvislosti s rozSifovanim spolecnosti i na slovensky trh roste potfeba marketingovych
¢innosti zejména v oblasti propagace. A vzhledem k tomu, Zze chce firma v tomto sméru
pokraCovat i v ptiStich letech, budou se podle mého nézoru neustile zvySovat pozadavky
v oblasti marketingu a tim pfibyvat povinnosti obchodniho fteditele, ktery ma navic

zodpovednost za vSechny ¢innosti obchodniho oddéleni.

Proto bych do budoucna doporucila pozménit organizacni strukturu spolecnosti a vyclenila
bych zvlastni marketingové oddéleni, které by se zabyvalo veSkerymi marketingovymi

¢innostmi. Navrhovana organizac¢ni struktura je zobrazena na nasledujicim obrazku:

Valna hromada

Jednatel

spolecnosti

I

Vykonny reditel spolecnosti

Prokurista

spolecnosti

B

| R S

Ekonomicko- Vyrobne- Obchodni i Marketingové |
provozni technické oddeleni ' oddéleni i
oddélent oddélent

Obr. 6 Nova organizacni struktura spolecnosti Rl OKNA s.r.o. [Vlastni zpracovani]

Tento usek by byl na stejné pozici jako ostatni tfi dosavadni oddéleni (ekonomicko-

provozni, vyrobné-technické, obchodni) a byl by tvofen tymem 3-5 lidi, z nichz by se urcil
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vedouci této skupiny a tim by se pifenesla Cast zodpovédnosti a povinnosti z obchodniho

feditele na vedouciho tymu.

Podle odhadu jednatele firmy bude poptavka po plastovych oknech a dvefich vzriistat jesté
zhruba 8-10. Z toho vyplyva, ze po uplynuti této doby se rist poptavky bud’ zpomali nebo
bude stagnovat.Tim dojde také k poklesu prodeje a v tomto piipadé bude pro firmu velmi

dilezité, aby si dokazala udrzet potiebny pocet zakazniku.

Zatim k tomuto ucelu sice vyuziva marketingové strategie a nastroje, ale marketingovymi
plany se pfili§ nezabyva. Myslim si, ze pro kontinuélni chod firmy v pfistich letech bude
potieba v dob¢ poklesu poptavky takové plany sestavovat a tim si hlidat pozici na trhu.

Prestoze dosud firm¢ stacila pro pfildkani zédkaznikd kvalita vyrobkd a sluzeb a jejich
propagace, v dobé poklesu poptavky bych doporucila poskytovat mnozstevni slevy a

cenové akce.
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ZAVER
Na zavér této prace bych rada poznamenala, Ze neni jednoduché navrhnout doporuceni a
opattfeni pro dal$i pozitivni vyvoj firmy RI OKNA s. 1. 0., ktera zacinala ve dvou lidech

prakticky ,,0od niceho* a dokdzala se prosadit na trhu do takové miry, Ze dnes ma sva

prodejni zastoupeni po celé CR.

Navic tato spole¢nost dosud zadné vazné problémy neméla, poptavka po jejich vyrobcich

vzkvéta a neustale rozsifuje své plisobeni na slovenském trhu.

Proto bylo pro mé velmi zajimavé zabyvat se marketingovymi a obchodnimi ¢innostmi této
firmy. Tyto aktivity jsou totiz podle mého nazoru také jednim z piliit, které dokazaly tuto

spolecnost dovést do dnesniho uspokojujiciho stavu.

Na zaklad¢ Cinnosti firmy RI OKNA s. r. 0. jsem byla sezndmena s tim, co znamena
obchodni a marketingové fizeni v praxi, co je jeho podstatou a jakymi prostiedky se
zajistuje.

Tato problematika byla pro mé velmi zajimava a zarovenl pifinosnd. Méla jsem totiz
moznost porovnat, do jaké miry jsou aplikovany teoretické znalosti do skute¢né¢ho chodu
firmy. Tim jsem ziskala mnoho zajimavych poznatkd, z nichz mé nejvice ptekvapil ten, Ze

firma mize byt fizena marketingove, piestoze zvlastni oddéleni pro marketing nema.

V této praci jsem se snazila o posouzeni marketingového a obchodniho fizeni firmy RI
OKNA s. 1. 0. ProtoZe je toto téma obsahlé, snazila jsem se v ramci Casovych moznosti
zachytit jeho hlavni podstatu. Doufam, Ze jsem cil této prace splnila a spravné tak

zhodnotila soucasnou situaci v oblasti fizeni této spole¢nosti.

Na druh¢ stran¢ jsem ale také snad pfisp€la svymi teoretickymi znalostmi k rozsifeni

povédomi o vyznamu marketingu a marketingového fizeni ve spolecnosti.

Domnivam se totiz, ze spravny chod firmy nemize fungovat jak bez praktickych
zkuSenosti, tak i teoretickych znalosti. Proto si myslim, ze je dulezité¢, aby se firma

soustiedila na ob¢ tyto oblasti.

Jsem vdécna, ze mné firma RI OKNA s. r. 0. umoznila zpracovani této prace, ¢imz jsem

ziskala mnoho cennych informaci, které snad budu moci v budoucnu uplatnit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

BOCKOVA, Jana a kol. Marketing.1.vydani. Praha:C.H. Beck, 2003. 432
s. ISBN 80-7179-577-1.

BURES, Ivan. Marketingové fizend firma. 1. vydani. Praha: Management

Press, 1992. 101 s. ISBN 80-85603-24-1.

COOPER John, LANE Peter. Marketingové planovani: prakticka prirucka
manazera.l. vydani. Praha: Grada 1999. 232 s. ISBN 80-7169-641-2.

DAYAN, Armand. Marketing v priimysiu. 1. vyd. HZ Praha, spol.s r. o.,
1997.138 s. ISBN 80-86009-16-5.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. 2. vyd. Brno: Computer
Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2. Str.¢.172

FORET, Miroslav, STAVKOVA Jana. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat
své zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing a.s., 2003. 160 s. ISBN 80-
247-0385-8. str. ¢islo 13

GLOGAR, Alois. Jak delame marketing. vyd. Liberec: Institut
primyslového inZenyrstvi, 1999. 282 s. ISBN 80-902235-4-0.

HORAKOVA lveta. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing
a.s.,2003. 204s. ISBN 80-247-0447-1. str ¢.178

HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vyd. Praha:
Grada a.s., 1992. 368 s. ISBN 80-85424-83-5.

KALKA, Regine, MASSEN, Andrea. Marketing: kli¢ k rozhodovani, co
prodavat, komu a jak. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 112 s. ISBN
80-247-0413-7.

KAVAN, Michal Ing. CSc. Marketing je naslouchani trhu.l. vyd. Praha:
PROFESS, 1996. 112s. ISBN 80-85253-21-8. STRANA CISLO 8.

KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozSitené vydani.
Praha: Grada, 2001. 789 s. ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

KULHAVY, Emest. Skici k marketingu. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing
a.s., 1993. 140 s. ISBN 80-85605-61-9. str.99.

MARUANI, Laurent. Abeceda marketingu. 1. vyd. Praha: Management
Press. 1995. 227s. ISBN80-85603-95-0.227.

MEFFERT, Heribert. Marketing management. 1.vydéani. Praha: Grada
Publishing, 1996. 551 s. ISBN 80-7169-329-4.

OTT, Richard. Vytvareni poptavky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing s.r.0.,
1995. 224 s. ISBN 80-7169-205-0. strana ¢.31

ROGERS, Len. Marketing. 1. vyd. Praha: Readers International 1993. 185 s.
ISBN 80-901454-0-X. strana ¢islo 13

Marketingové noviny [online]. Kopecky Petr: Marketing a jeho funkce, 2001
[cit. 2005-03-04]. Dostupny z WWW:

<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE

_ID=70>

RI OKNA s.r.o0. [online]. [cit. 2004-10-19]. Firemni stranky dostupné
z WWW: <http://www.ri-okna.cz/>




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

s.1.0. Spolecnost s ru¢enim omezenym

TPV  Technicka ptiprava vyroby



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1 Hierarchickeé Grovne Cilll .........coeeviiiiiiiiiiiiiiieieeee e 17
Obr. 2 Matice VYTODEK-LTN .......eiiiiiiiie et 19
Obr. 3 Rozdily mezi prodejni a marketingovou KOncepei........covvevveeienienienienienieeienene 29
Obr. 4 Zakladni organizacni schéma spole¢nosti RI OKNA S. 1. 0...oeeeeevveecvieeciieeniieeee. 34
Obr. 5 Organizac¢ni struktura obchodniho odd¢leni firmy RI OKNA s.1.0. .c.ccocveveenennenne. 38

Obr. 6 Nova organizac¢ni struktura spole¢nosti RI OKNA S.1.0. ..ccccveeviieeviieeciieeieee, 42



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

SEZNAM PRILOH
PI Interview.

P II Reklamni letdky firmy RI OKNA s. 1. o.



PRILOHA PI: INTERVIEW.

—_—

D

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Jaké je postaveni marketingu v ramci spole¢nosti Rl OKNA s. 1. 0.?

Jaky je soucasny marketing v této spolecnosti?

Jaka je firemni strategie a marketingova strategie firmy RI OKNA s. r. 0. ?
Za co ma odpovédnost obchodni odd€leni?

Jaka je struktura obchodniho odd¢leni?

Jaké ¢innosti toto oddéleni vykonava?

Jaka je rozhodovaci pravomoc obchodniho feditele?

Jak funguje informacni systém v ramci organizace?

Jaké informace si predava obchodni oddéleni s ostatnimi tiseky spolecnosti?
Provadi spole¢nost planovani prodeje?

V kterych méstech ma firma RI OKNA s. r. 0. obchodni zastoupeni?

Jaka je pravomoc téchto prodejnich mist ve vztahu k hlavnimu sidlu spolecnosti?
Jak casto se konaji porady feditelstvi jednotlivych prodejen?

Jak casto se konaji porady vedeni?

Provadi organizace analyzu vychozi situace?

Sestavuje spolecnost marketingovy strategicky plan?

Sleduje firma strategii konkurenti? Vyuziva ji?

Podle ¢eho stanovujete cenu vyrobka?

Poskytujete sezonni nebo mnozstevni slevy?

Ugastni se firma RI OKNA s. r. o. veletrhi a vystav?

Jaké jsou plany spolecnosti v nejblizsi dobé v oblasti obchodu a marketingu?

Myslite si, ze spolecnost RI OKNA s. r. 0. vyuziva marketingové nebo obchodni

fizeni?

PRILOHA P II: INTERVIEW.
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