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ANOTACE

Cilem mé bakalarské prace je zhodnoceni souCasné situace na trhu nabytku
se zaméfenim na firmu Kovonax spol. s r.0o. a vytvofeni navrhu marketingové
strategie a praktickych doporu€eni pro posileni pozice firmy. Prvni kapitola je
vénovana teoretickym vychodiskim marketingu a problematiky marketingové
strategie, zakladnim pojmim a pouzitym metodam. V dalSich kapitolach je teoreticky
zaklad aplikovan na analyzovanou firmu. Nejprve je pfedstavena firma Kovonax spol.
S r.0., jeji vyvoj od zaloZeni az po soucasnost. Dale nastifuji vnitfni situaci firmy, jeji
poslani a cile. Po poznani a analyze jednotlivych aspektl mikroprostredi i
makroprostfedi, analyze odvétvi i stavajiciho marketingového mixu firmy ve treti
kapitole, jsem sestavii SWOT analyzu pro celkové hodnoceni firmy. Na zakladé
téchto poznatkll jsem se pokusil o navrzeni marketingové strategie firmy. Posledni
kapitola obsahuje zavéry mé bakalarské prace.

Annotation

The goal of my baccalary work is evaluation of present position on furniture
market with view to firma Kovonax and creating a proposal of marketing strategy and
practical referencies for company consolidation. First chapter is talking about
theoterical management resources and marketing strategy problematic, basic
concepts and used methods. Next chapters talk about theoretical basis applied to
analyzed company. First of all the company Kovonax spol. s r. o. is introduced, its
development since establishment up to the present. Further on | talk about inner
company situation, its mission and goals. In a third part, after understanding and
analyze each aspects of a micro and macro environment , branch analyze and also
present marketing company mix, | have created SWOT analyze for company overall
assessment. Upon these knowledges | have tried to design marketing strategy of
this company. Last chapter contains findings of my baccalary work.
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uvoD

Hospodafstvi Ceské republiky se postupné zadlefiuje do celosvétového
hospodarstvi. Uplynula 90. léta byla zkouSkou podnikatelskych subjektu
v schopnostech pfizpisobeni se novym podminkam ve svété trzni ekonomiky a ne
vSechny firmy pochopily jak dalezité pro Uspéch je slovo "marketing”. Pfi vstupu do
tretiho tisicileti jsou hospodaiské otfesy CastéjsSi, jejich disledky se snadno
pfenaseji z jednoho svétového regionu do jiného, hospodarské vzestupy jsou
mirné. Podniky hledaji vS8echny zplsoby, jak snizit naklady vyvoje a vyzkumu,
vyroby , skladovani i distribuce, snizuji pocet zaméstnancul, omezuiji portfolio svych
produktl. Také spotfebitelé, a¢ zaplaveni neskute¢né rozsahlou nabidkou
podobnych produktd, maji niz8Si sklon k utraceni. Pfi nakupu vice premysleji a
znaCka pro né prestava byt automatickou znamkou lepSi kvality . Potfebuji
zjednodusit vybér na pfesyceném trhu.

Vychodiskem z nizké institucionalni i spotfebitelské poptavky se v souasné
dobé zda byt pravé marketing. Na vSech trzich dnes existuje silna konkurence,
ktera se v8ak rychle méni, protoZe na trh pfichazeji a odchazeji vyrobni firmy a
soucCasneé i zadkaznici se svymi ménicimi se poZadavky. Ziskat a udrZzet zakaznika
by mélo byt v sou€asnosti prioritnim cilem vSech konkurencnich firem. Je nutné
vice nez kdy jindy chovat se flexibilné, sledovat potfeby trhu a reagovat na ménici
se poptavku. K tomu by mély spét veskeré Cinnosti kazdé firmy , odrazejici se
od marketingu, ktery by nemél byt chapan jako ¢innost urcitého oddéleni firmy, ale
spiSe jako koncepce fizeni, zalozena na principu trvalé orientace na efektivni
uspokojeni potieb zakaznika. Existuje vSak stale jeSté mnoho firem, které si
neuvédomuiji strategicky vyznam marketingovych aktivit. Marketing hraje dulezitou
roli v kazdé spoleCnosti a zasahuje do vSech oblasti uvnitf podniku i mimo né;.
Zasahuje do vyrobni politiky, filosofie Fizeni, dotyka se planovani, vyzkumu a
vyvoje, cenové politiky, obchodni politiky atd.

Na zakladé uvedenych skuteCnosti jsem se rozhodl zpracovat téma
marketingové strategie firmy Kovonax spol.s r.o. Tato firma je tradi¢nim Ceskym
vyrobcem kovového nabytku a ma v oboru jiz bezmala stoletou tradici. Prosla
fadou organizacnich i strukturalnich zmén, ale vzdy si opét naSla své misto
na trhu. Dulezitym faktorem pfi vybéru tématu bylo to, Ze ve firmé pracuiji
na obchodnim oddéleni.



Cilem mé diplomové bakalarské prace je zhodnoceni sou€asné situace na
trhu nabytku se zaméfenim na firmu Kovonax spol.s r .0. a vytvofeni navrhu
marketingové strategie a praktickych doporuceni pro posileni pozice firmy , ktera
bude respektovat cile firmy a sou€asny stav na trhu. Pfi praci ¢erpam informace
ze studia odborné literatury , odborného tisku, podnikovych materiald, konzultaci
s vedoucimi pracovniky firmy a také z vlastnich zkuSenosti pfi praci ve firmé.



1. Teorie marketingové strategie

1.1 PODSTATA MARKETINGU

Marketing je obecné chapan jako spoleCensky a fidici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to co potfebuji a pozaduji, a to prostfednictvim
tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku s ostatnimi. Marketing predstavuje
ve své podstaté podnikatelskou filozofii zastavajici nazor, ze kli¢ k dosahovani cill
organizace spociva ve schopnosti byt efektivnéjSi nez konkurence v urCovani
potfeb a prani cilovych trhl a v jejich uspokojovani. Definice marketingu spociva
tedy na pojmech: produkty, hodnota, naklady a uspokojovani, sména, transakce a
vztahy, trhy, marketing a zastupci trhu (schéma 1).

Schéma 1
Zakladni pojmy marketingu

Potfeby Vyrobky Hodnota,cena | Sména a | Trhy Marketing,
pozZadavky a uspokojeni | transakce zastupci
a poptavky trhu

Pramen: Kotler, P .Marketing management. 3. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1997 .ISBN 80- 7169-600-




Svétové uznavanou definici marketingu je taktéz definice pfijata Americkou
marketingovou spolecnosti (AMA): "Marketing je procesem planovani a naplfiovani
koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkl a sluzeb, ktery
sméfuje k uskuteCnéni vzajemné vymeény, uspokojujici potfeby jedinci a
organizaci.

Prvofadym ukolem marketingovych pracovnikul je zapojit do marketingovych
¢innosti vSechny pracovniky firmy tak, aby toto zapojeni vyustilo v uspésné
uvedeni takového vyrobku na trh, ktery by svymi parametry odpovidal poZzadavkim
zakaznika a v tomto smyslu pokud mozno pfedcil konkurenci. Sou€asny marketing
slucuje mnoho dfive samostatnych funkci, ovliviiuje vyvoj a vyrobu, uzce souvisi s
rozhodovanim o rozdéleni finanénich zdroju, je prostfedkem organizace a fizeni
prodeje a zasahuje i do oblasti personalni politiky. Moderni marketing je tedy
dalezitym prvkem fizeni podniku nebo organizace s orientaci na trh. Marketing jako
jeden z useku Cinnosti podniku vytyCuje své ulohy , jimiz jsou:

- uspokojeni potfeb zakaznika,
- dosazeni vyhody nad ostatnimi u€astniky ekonomické soutéze.

Marketing je dnes ve své podstaté Cinnost plné zamérena na uspokojeni
v8ech prani zakaznikd. Zadna organizace nemGze byt z dlouhodobého hlediska
uspésna, jestlize nerespektuje ve své nabidce potfeby zakaznika. Pfizpusobeni
produktu pozadavkim zakaznika vSak neni podminkou postacujici k jeho koupi,
existuji-li lepSi nebo levnéjsi alternativy uspokojeni dané potieby. Druhym cilem
marketingu je proto Usili o nabyti vyhody nad ostatnimi konkurenty .Efektivni
marketing se tedy odviji od analyzy zékaznika a analyzy konkurence. Zakladem
uspésné marketingové Cinnosti je volba efektivni marketingové strategie.

Horakova, |. Marketing v souCasné svétové praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1992.
ISBN 80-85424-83-5



1.2 DETERMIZACE MARKETINGOVE STRATEGIE

NeZ bude vénovana pozornost z pohledu definice marketingové strategie, je
vhodné zamyslet se nad tim, co vlastné slovo strategie znamena a kde ma svuj
puvod. Puvod tohoto slova nalezneme v fectiné a ve volném piekladu znamena
uméni velitele. Chapeme jim urcCity postup, ktery naznacuje, jak za danych
podminek dosahnout vyty€enych cill, pfehled moznych krokud a Cinnosti, které jsou
pfijimany pfi ¢astecné neznalosti vSech budoucich podminek. V oblasti marketingu
se strategie zaméfuji na dosazeni marketingovych cili v ramci konkrétniho
marketingového prostfedi. Charakterizuje smér, ktery bude organizacni jednotka
sledovat v urcitém casovém obdobi a ktery povede k nejucinnéjsi alokaci zdroja
pro dosazeni vytycenych cill.

Marketingovou strategii je dlouhodoba koncepce Cinnosti podniku v oblasti

marketingu a jejim smyslem je promyslené a ucelné rozvrhnout zdroje podniku tak,
aby mohly byt co nejlépe splnény dva zakladni cile: spokojenost zakaznika a
dosazZeni vyhody v konkurenénim boji. Pfijata strategie se tak odrazi v navrhu a
vyvoji produktu, ve vyrobkové politice, ve vybéru cilového trhu, ve zplsobu
komunikace se spotfebitelem, pfi stanoveni ceny a ve volbé cest distribuce.
Marketingova strategie zahrnuje také koncepci rozvoje inovaci jednotlivych
vyrobkl a sluzeb, jakoz i program rozvoje prvkd marketingového mixu -zakladnich
nastroju marketingu. Vytvareni optimaini strategie je tedy dlouhodobou a neustalou
¢innosti, ktera se musi neustale pfizplisobovat ménicim se podminkam trhu a
sledovat reakce svych konkurentu.
Volba strategie se odviji od zvoleného pfedmétu podnikani a stanoveni hlavnich
podnikovych cill, kterych chce firma dosahnout. Vlastni podoba strategie nasledné
vychazi z analyzy okoli podniku ( externi analyzy) a analyzy vlastnich moznosti
firmy (interni analyzy). Z vysledkd obou analyz jsou zpracovany ruzné varianty
strategie.



1.2.1 Specifika marketingové strategie

Pfi studiu odborné literatury se Ize setkat s nékolika typy marketingovych
strategii. Podle M.E. Portera firmy , které uplatfiuji stejnou strategii zaméfenou na
stejny trh &i trzni segment, vytvareji strategickou skupinu. Firma, které se podafi
nejlépe strategii provadét, inkasuje nejvétsi zisk. M.E. PORTER rozdélil
marketingové strategie do nasledujicich skupin:

1. Strategie diferenciace produktu

Diferenciace (odliSeni) produktu se dociluje nékolika zplsoby:edinecnosti
zbozi (vyjime€nou kvalitou nebo ojedinélymi funk&nimi vlastnostmi), poskytovanim
doplfikové sluzby, kterou konkurence nenabizi (odvoz zbozi domu, telefonicka
objednavka podle katalogu, finan¢ni sluzby, prodlouzena prodejni doba),
psychologickymi metodami ( ovliviiovani predstav a postoji zakaznika pisobenim
reklamy, feSenim obalu nebo vysSi ceny), €i zplsobem distribuce (nékteré zbozi je
ureno pouze pro specialni prodejny, eventualné je dorucovano pfimo ke
spotfebiteli). Strategii diferenciace uplathuji hlavné stfedni a mensi firmy, jimz
nedovoluji omezené financni zdroje pfimou konfrontaci s podniky, které maji
vedouci postaveni na trhu.

2. Strategie minimalnich nakladd

Ackoli se vSechny firmy snazi o minimalizaci nakladu, pouze nékteré z nich
stavéji toto kritérium na prvni misto. O strategii minimalnich nakladi hovofime
tehdy, kdyz jsou primarnim cilem firmy nizké naklady. Smyslem této strategie je
zabezpecdit co nejvyssi ziskové rozpéti pfi vysokém objemu trzeb a nizkém zisku
z prodané jednotky. Vytvofené prostfedky jsou co mozna nejvétsi mérou zpét
investovany do efektivnéjSiho zafizeni a dokonalejSich technologii. Tuto strategii
uplatiuji firmy pasobici na velmi rozsahly a charakterem masovy trh. Z toho
vyplyva, Ze strategie diferenciace a strategie minimalnich nakladu jsou navzajem
spiSe ve vzajemné se vyluCujicim vztahu.



3. Strategie trzni orientace

Strategii trzni orientace uplatiiuje firma, ktera zpisobem provedeni svého
produktu fesi potfeby urcité casti (segmentu) trhu. Trh byva nejCastéji clenén podle
hlediska demografického, geografického a podle frekvence uzivani produktu
spotfebitelem. PFi¢inou koncentrace Ci specializace firmy na urCitou ¢ast trhu byva
nemoznost nebo nevyhodnost pisobeni na trh jako nerozliSeny celek. Konkrétné
takovymi davody byvaji nedostatek zdroji pro trh velkého rozsahu, vysoka
ziskovost nékterého segmentu nebo nizka konkurence na urcité ¢asti trhu. Firmy
obvykle kombinuji trzni orientaci se strategii diferenciace nebo strategii nizkych
nakladl. Existuji vSak také firmy , které nesleduji zadnou strategii.

1. Strategie trzniho vadce

V ramci vétSiny primysli se vyskytuje firma, ktera je uznavana jako vadce
trhu. Tato firma ma na daném trhu nejvétsi podil. Obvykle se vyznacuje tim, Ze
pusobi na ostatni firmy tak, aby provadély cenové zmény, zavadély nové vyrobky,
a ovliviluje jejich distribuci a propagaci. Tato firma je vzdy orientaénim bodem pro
konkurenty a firmy z hlediska jejich snahy o soupefeni, napodobovani &i vyhnuti.
Pfikladem svétovych trznich vidcud jsou firmy Microsoft, Coca-Cola, McDonalds.
Dominantni firma se musi zaméfit na nasledujici Cinnosti:

- rozsifeni celkového trhu (ziskanim nové skupiny uzivatelt, nové ucely
pouziti €i zvySeni potfeby uziti produktu),

- udrzeni trzniho podilu (vyrazna inovacni orientace podniku, dusledna
politika znacky vyrobku),

- zvySeni trzniho podilu uvnitf celkového trhu.

2. Strategie trzniho vyzyvatele

Strategickym cilem vétSiny trznich vyzyvatell je zvétSeni trzniho podilu,
nebot' jsou prfesvédceni, Ze to vede ke zvySeni ziskovosti. Strategie pfedstavuje
planované zvySeni trzniho podilu utokem na trzniho viidce nebo na malé podniky
nabidkou Spic¢kovych produktd, vyrobkové inovace, zlepSenych servisnich vykond,
inovaci v distribuci Ci intenzivni reklamou.
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3. Strategie trzniho nasledovatele

Firma predklada zakaznikim podobné nabidky a snazi se co nejvice
napodobit vedouci firmu na trhu. Kazdy nasledovatel se snazi dosahnout na
cilovém trhu urc€ité odlisné vyhody umisténim, sluzbami, financovanim.
Nasledovatel nesmi byt pasivni a pouze peclivé kopirovat vedouci firmu na trhu.
Usp&chu dosahuji predev&im ty firmy, které se orientuji na uvédomélou
segmentaci trhu a na rentabilitu misto na trzni podil.

4. Strategie trzniho troSkare

Tyto firmy se specializuji na obsluhovani trznich koutl misto toho, aby se
vénovaly celému trhu, nebo velkym trznim segmentiim. Vyhledavaji své segmenty
v ramci vétSich segmentd, nebo velmi mala mista na trhu. Strategie je urena pro
mensi firmy, protoze jejich zdroje jsou omezené. Muzeme ji ale objevit i u
nékterych velkych firem. Podstatné je, Ze firmy, které maji velmi maly podil na
celkovém trhu mohou byt velmi ziskoveé diky chytré strategii.

1.3 CILE MARKETINGOVE STRATEGIE

S ohledem na specifické postaveni marketingové strategie podniku je
zavaznym problémem vyjasnéni cilu této dil¢i strategie a jejiho vztahu k cilim
strategie podniku. Formulace jasného, dlouhodobé orientovaného systému cilu je
podstatnou soucasti tvorby marketingové strategie. Z podstaty strategického
managementu je zfejmé, Ze stanoveni cili je dominantni slozkou formulace
strategie jako celku. Firma obvykle miva vice cilu, a proto je ucelné je hierarchicky
usporadat od nejvyznamnéjSich k nejméné dulezitym. Vrcholem pyramidy cild
firmy jsou cile tykajici se poslani, které pfedurcuji, jaké druhy vyrobku &i sluzeb
bude firma nabizet. Cile marketingové strategie |ze stanovit na zakladé analyzy:

- podminek okoli a vyvojovych trendud v nich,

- silnych a slabych stranek podniku,

- vztahl mezi Sancemi v okoli a zdroji (moznostmi) podniku,
- stézejnich ideji (zasad podnikani) a cili vedeni podniku,

- zavazkl podniku a vztahu ke spolecnosti.
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V trznim hospodarstvi je predpokladem pro stabilitu a rozvoj spoleCnosti

zisk podniku. V poslednich letech se vSak ukazuje, Ze maximalizace ziskl ve své
absolutni podobé neni pro podnik dlouhodobé unosna. Podniky zpravidla sleduji
vice cill sou€asné:

cile tykajici se postaveni podniku na trhu (trzni podil, velikost obratu,
vyznamnost podniku na trhu, nové trhy),

cile tykajici se rentability (zisk, rentabilita z obratu, rentabilita z vlastniho
kapitalu, rentabilita z celkového kapitalu),

finan¢éni cile (uvérova davéra, likvidita, schopnost samofinancovani,
struktura kapitalu),

socialni cile (pracovni uspokojeni, ekonomické a socialni zajisténi, rozvoj
osobnosti),

trzni prestiz a spoleCenské postaveni (nezavislost podniku, image, politicky
vliv, spolecCensky vliv).

Marketingové cile predurCuji oblasti, konkrétni ukoly a aktivity

marketingového mixu, které maji byt s vyuzZitim marketingové strategie spinény
(operace marketingového mixu). Dimenze marketingovych cill vyzaduje
jednoznacny predpis pro méreni, ¢imz se plnéni cild dostava pod kontrolu a
umoznuje tak zadouci korekce souvztaznych cill i pFislusnych marketingovych
operaci. Je také nutné koncipovat trzné orientovany systém cild tak, aby rizné
ukoly marketingové strategie byly v souladu s ukoly vrcholové strategie podniku.

V konkrétni marketingové strategii podniku se cile vrcholové strategie podniku
formuluji jako dil¢i cile. Vzdy se v8ak pracuje s variantami. Jde zejména o tyto dilCi

cile:

ziskani urcitého podilu na trhu v urcité oblasti (vyrobkové, v trznim
segmentu),

zvySeni objemu odbytu (prodeje, trzeb ) ur€itého vyrobku,

dosazZeni vedouciho postaveni na trhu ziskanim technologické pfevahy , a
tim i nizkych vyrobnich nakladd,

zvySeni konkurencni schopnosti ur€itého vyrobku jeho inovaci, zvySenim
urovné baleni aj.,

dosazeni vedouciho postaveni na trhu v jakosti vyrobkd,

zvySeni podilu na trhu zménou odbytovych a distribuénich cest, zvySeni
odbytu zlepSenim dodacich a platebnich podminek,

sniZeni rozsahu reklamaci,

vyrovnani sezénnich a konjunkturnich vykyva v prodeji,

vytvoreni popf. zlepSeni image vyrobkl a goodwillu podniku,

uplatnéni netradi¢nich forem podpory odbytu a prodeje,

zrychleni obratovosti zasob a zvySeni efektivnosti fungovani logistického
systému podniku.
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Strategické marketingové cile podniku by se mély vyznacovat témito znaky:
- orientaci na spotrebitele,
- pfistupem k marketingové strategii jako celopodnikové zalezitosti,
- orientaci na kvalitu a komplexnost dodavek.

Cile naznacuji, kam se chce firma dostat. Strategie pak fika, jak se tam
dostat. Kazda firma si musi vypracovat strategii pro dosahovani svych cilG.
Strategie pak musi byt propracovana ve specifickych programech, které musi byt
efektivné uskuteChovany a pfipadné korigovany, jestlize jsou pfi dosahovani cill
malo uspésné.

1.4 NASTROJE MARKETINGU A MARKETINGOVEHO MIXU

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroja, které slouzi
k uplatnéni marketingové strategie a které firma pouziva k dosazeni svych
marketingovych cild na cilovém trhu. Zakladni nastroje marketingu jsou
oznaCovany jako c¢tyfi "P" vyrobek (product), distribuce (place), cena (price),
propagace (promotion). Jsou vyznamné piedevsim proto, Ze jsou ze strany firmy
ovlivnitelnymi a kontrolovatelnymi znaky .Vhodnou kombinaci téchto nastroji je
mozné docilit uspokojeni zakaznika a ziskat vyhodu v ekonomické soutézi.

1.4.1 Produkt

Produktem rozumime jakoukoli nabidku, ktera je urCena trhu za ucelem
uspokojeni urcité potfeby. Produktem vSak neni pouze hmotny statek, ale také
sluzba €i mysSlenka. V marketingu je tento pojem chapan velmi Siroce. Je tvofen
podstatou, ktera je zdrojem uspokojeni urcité potifeby, a dalSimi dodateénymi
vlastnostmi (znacka vyrobce, obal, zaru€ni podminky, pozarucni servis, specialni
sluzby, image vyrobce ).

Vyrobek muizeme z marketingového hlediska rozdélit do dvou hlavnich
kategorii. Pro kazdou ztéchto kategorii je vhodné pouzit odliSnou strategii
marketingu.

Prvni skupinou je "spotfebni zbozi"
- vyrobky a sluzby nakupované za ucelem osobni spotfeby
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Druhou skupinu pfedstavuji " vyrobni , prostfedky" (nebo také nazyvané kapitalové
statky)
- vyrobky a sluzby, které vstupuji v pradbéhu dalSiho vyrobniho procesu do
jinych produktu, eventualné které jsou pfedmétem pronajmu &i prodeje.

V souvislosti s "portfolio analyzou", jejimz zakladnim ukolem je vyjadfit
Sance a rizika vyrobku urcitého vyrobniho programu, mizeme ze vztahu ristu trhu
a relativniho trzniho podilu rozliSovat nasledujici typy vyrobku:

Hvézdy - vyrobky s nadpriamérnym rlstem a moznosti dosahnout dominantniho
trzniho postaveni ve fazi zralosti. Podnik oCekava, Ze se stanou hlavnim zdrojem
zisku.

Dojné kravy - vyrobky s mirné rostoucimi €i stagnujicimi trhy , které presto
predstavuji dobrou trzni pozici. Zajistuji kratkodoby uspéch podnikani. Vytvareji
znacné mnozstvi penéznich prostfedkl obvykle vétsi nez je zpétné investovano

do jejich vlastnich vyrobkovych fad.

Otazniky - vyrobky s nepatrnym trznim podilem, ale dosahuijici vysokého trzniho
rustu. Jejich pozice je labilni. Vyvolavaji velké financni potfeby, aniz vy vytvofily
finan¢ni prebytky. Na druhé strané predstavuji velké Sance, jestlize se podafi
vyrazné zvysit jejich trzni podil. Mohou byt v budoucnu jak vysoce ziskové, tak i
ztratove.

Hladovi psi - vyrobky, které vykazuji nizky rust trhu i maly trzni podil. Nejsou pro
podnik perspektivni a neznamenaji do budoucnosti ani ziskové nadé&je ani pfislib
hotovych penéz.

HORAKOVA, I. Marketing v souasné svétové praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1992.
ISBN 80-85424-83-5
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Pfi charakteristice produktu musi byt také zminén Zivotni cyklus produktu,
ktery usnadriuje volbu strategie i taktickych rozhodnuti v marketingu. Vyrobky maji
na trhu omezenou Zivotnost a béhem svého "Zivota" vykazuji urcité relativné se
liSici faze: zavadeéni, rust, zralost a utlum. Kazda tato faze je predstavovana urcitou
vySi ceny a vydajl, prodeje, zisku, distribuci &i reklamou.

Zavadeéni - zacina okamzikem, kdy je novy vyrobek prvné distribuovan do nakupni
sité. Jde o strategické rozhodnuti, s jakou intenzitou zajistit vstup na trh a zda se
orientovat na relativné uzky ¢&i Siroky trzni segment. Faze je spojena s nizkym
rustem trzeb, procentem nakupujicich spotfebitell a malou informovanosti,
nedostateCnou intenzitou distribucni sité a vysokou cenou, ktera je obvykle za
novy produkt pozadovana jako kompenzace vysokych nakladl spojenych s
uvedenim na trh.

Rust - faze rustu je spojena s prudkym rustem trzeb i zisk(. Cena se v podstaté
neméni, zisk roste dusledkem vysSiho rozsahu vyroby. Na trh vstupuji novi
konkurenti. Ma-li se firma udrzet na trhu, je nucena produkt zdokonalovat, pronikat
na noveé segmenty trhu a posilit prodejni cesty .

Zralost - zacCina v okamziku, kdy se zalne zpomalovat tempo ruUstu trzeb
z prodeje, je dosahovan nejvysSi zisk a konkurence je na trhu nejsilngjSi. Dochazi
ke sniZzovani cen, zesileni propagace, zdokonalovani vyrobku nebo sluzby a
vyfazeni slabSich konkurentu.

Utlum - v této fazi dochazi k podstatnému snizeni trzeb z prodeje. Pokles trzeb
vede vétSinou ke snizovani cen a dal$imu kraceni ziskd. Rada firem z trhu odejde
nebo snizi nabidku produktu, pfipadné opusti malé nevynosné segmenty trhu.
Zpravidla dochazi ke snizeni vydaji na reklamu i na dalSi nastroje propagace

1.4.2 Distribuce

Zbozi se musi dostat ke spotfebiteli a tento pohyb zbozi od vyrobce k
uzivateli, nejen na potfebné misto, ale i ve vhodném Case a mnozZstvi, nazyvame
distribuci. Distribuce zbozi je vétSinou zprostfedkovana velkym mnozstvim ¢€lankd,
které plni rozmanité funkce. Funguji jako systém a umoznuji plynuly fyzicky tok
zbozi, jeho vlastnickych prav , informaci, stimulovani prodeje a plateb za zbozi.
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K témto ¢lankim patfi:
- obchodni prostfednici(velkoobchod a maloobchodni organizace),
- obchodni zprostfedkovatelé ( prodejni pobocky firem, agenti, brokefi),

- podpurné instituce (prepravni spole¢nosti, skladovaci domy, banky,reklamni
agentury).

Souhrn organizaci, které pfispivaji k tomu, aby zboZzi bylo dostupné k dalSimu uziti
nebo ke koneCné spotfeb&, nazyvame prodejni cesty. Kontakt mezi vyrobcem a
zdkaznikem.

Vhodnost pouziti riznych typu prodejnich cest je pfedevsim dana:
- povahou produktu,
- zplsobem nakupu,
- pozadavky na uroven sluzeb poskytovanych pfi koupi,
- pozadavky na vylou€eni konkurenéniho zbozi,
- moznosti kontroly podminek prodeje.

Pro spotfebni zbozi se uplathuji delSi prodejni cesty, které zahrnuji
velkoobchod, maloobchod i nezavislé zprostfedkovatele. Pro vyrobni prostfedky
jsou zase vyhodné pfimé prodejni cesty, a to zvlasté tehdy, pokud je dany vyrobek
slozity a drahy , prodava se malému poctu odbératelll a vyzaduje specialni servis.
Podnik se mGze rozhodnout uplatnit nékterou z niZze uvedenych strategii:

1. Strategie intenzivni distribuce

Tato strategie se opird o prodej prostfednictvim co nejvétSiho poctu
prodejen v urcité oblasti. Intenzivni distribuce je vhodna pfi prodeji zbozi Casté
spotfeby, které je levné, je nakupovano automaticky, v malém mnozZstvi a bez
dlouhého porovnavani s konkurencnimi produkty ( denni tisk, zakladni potraviny,
cigarety).

2. Strategie vylucné distribuce

Vyhradni distribuce je spojena s prodejem vyrobkl nebo sluzby
prostfednictvim velmi omezeného poctu prodejcu. Je vhodna k prodeji drahého,
luxusniho, znackového zbozi, zbozZi s mimofadnym postavenim na trhu. Vyrobce
ma moznost ovliviiovat obchodni aktivitu prodejce, uroven sluzeb poskytovanych
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zakazniku, ceny , propagaci, platebni a jiné podminky .

3. Strategie selektivni distribuce

Tvofi mezistupen mezi intenzivni a vyluCnou distribuci. Vyrobce
spolupracuje s vétsim poctem distributorl, u kterych predpoklada dobrou
spolupraci a vétsi zainteresovani pfi prodeji. Tento systém zajisti pfiméfené pokryti
daného trhu s nizSimi naklady .Vyrobce ma moznost ovlivnit zpusob prodeje, vysi
ceny a metody propagace. PouZiva se k prodeji zbozi obCasné spotfeby, které je
nakupovano po peclivém srovnani nabizenych variant (nabytek, obuv).

1.4.3 Cena

Ackoliv v sou€asné dobé na svétovych trzich pfevazuje vyznam necenovych
nastroju konkurence, cena zustava velmi dulezitym faktorem marketingového mixu.
Cena je vyjadreni "hodnoty" zbozi &i sluzby v penézni formé. Cena zbozi mize byt
také dana vztahem k jinému zboZzi, kdy sménujeme jeden produkt za druhy .Tento
zpusob ocenéni je vSak obvykly v méné vyspeélych ekonomickych systémech.
VétSina transakci ma formu vymény, vniZz je hodnota jednoho produktu
vyvazovana ur€itym mnozstvim penéz. Cena jako jediny prvek marketingového
mixu je zdrojem pfijmu podniku.

Cena je nesmirné operativnim nastrojem, ktery maze velmi rychle zménit
jak pozici podniku na trhu, tak jeho ekonomickou situaci. | nepatrné zvySeni ceny
muze vést k dramatickému poklesu obratu a podilu na trhu, objem muze dokonce
klesnout na tak nizkou uroven, Zze nepokryje ani naklady a podnik se maze velmi
rychle ocitnout ve ztraté. Naproti tomu sniZzeni ceny nemusi vyvolat o¢ekavané
zvySeni zajma ze strany poptavky a celd akce mize rovnéz skoncit ztratou beze
zmény podilu na trhu. Proto je pro podnik nezbytné peclivé pfedem kalkulovat
mozné dopady a pozorné sledovat uc€inky téchto zmén.

Na proces stanoveni ceny pusobi fada faktor(l a protichdnych okolnosti.
V prvé fadé jsou to cile firmy: ur€ita mira zisku, maximalizace zisku, ziskani trzniho
podilu a odstranéni konkurence, rist objemu prodeje, navratnost investice,
spokojenost zakaznika, cena korespondujici s kvalitou vyrobku atd. Stanovena
cena dale musi korespondovat s moznostmi firmy, které jsou uréeny pfedevsim
vyrobnimi kapacitami a dosahovanymi naklady .V uvahu musi podnik také brat
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omezujici vnéjsi faktory: ekonomické Ccinitele (velikost trhu, pocCet konkurentd,
kupni sila spotfebitele, mira inflace ), pravni Cinitele, spoleCenské Cinitele.

Vlastni procedura stanoveni ceny se zpravidla odviji od upfesnéni poslani
ceny produktu, na které navazuje odhad poptavky, nakladd a rozbor ceny
konkurence. Poté se podnikovi odbornici pfikloni k nékteré z vhodnych metod
cenoveé tvorby a stanovi kone€nou cenu produktu.

Metody cenové tvorby

Pfi volbé metody stanoveni ceny podnik zohlednuje cile podniku, odbornici
nemohou opomenout fazi zivotniho cyklu vyrobku a dalSi podminky, v nichz se
podnik pohybuje. Spodni hranici ceny jsou naklady vyrobku nebo sluzby, cena
na této hranici neumoznuje tvorbu zisku. Orientacnim bodem jsou ceny podobnych
vyrobkl konkurentld. Omezenim shora je cena, ktera jiz odrazuje poptavku. Mezi
nejznameéjSi metody stanoveni ceny patfi:

1. nakladové orientovana metoda ( stanoveni ceny pfirazkou)
Spociva v kalkulaci pfimych a nepfimych nakladl, nutnych na vyrobu
jednotky produkce a ze stanoveni miry zisku v procentech.

2. metoda orientovana na konkurenci

Firmy obvykle nasleduji cenu nejvyznamnéjSiho producenta v odvétvi.

3. metoda orientovana na poptavku

Tato metoda vychazi z tzv .cenové elasticity poptavky a jejim cilem je
maximalizace zisku. S pfihlédnutim k nakladdm a vlivu pruznosti poptavky
umoziuje hledat takovou cenu, pfi které budou celkové vynosy a naklady
na takové urovni, ktera podniku zabezpeci maximalni zisk.

PFi stanoveni vysledné ceny vyrobku je nutné pfihlédnout nejen k cilim
podniku, ale také pfizpUsobit uvahy o vlivech dalSich faktord. Je ucelné zvazit takeé
psychologické faktory , souvisejici s motivy a zpisobem nakupu daného produktu
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spotfebitelem. VétSina spotfebitell povazZuje cenu za indikator kvality .Je nutno vzit
v Uvahu i reakce ostatnich ¢lank, které obklopuji firmu nebo s ni spolupracuji.

1.4.4 Propagace

Propagaci zpravidla oznaCujeme proces komunikace, ktery umoZzhuje
preklenout problém oddélenosti vyrobce a trhu. Firma si propagaci zajiStuje tok
informaci s potencialnim spotfebitelem v dnesSnim slozZitém vyspélém svété plném
ekonomickych subjektld. Zakladnimi nastroji propagace jsou reklama, podpora
prodeje, publicita a osobni prode;j.

Reklama

Reklamou se rozumi jakakoli placena forma neosobni prezentace, ktera je
zaméfena na stimulaci prodeje urcitého zbozi, sluzby ¢i mySlenky. Reklama je
velmi rdznoroda, uskuteCnuje se predevSim prostfednictvim médii a Casto se
vyuziva zprostfedkovani reklamni agenturou. Cilem je informovat Siroky okruh
spotfebiteld a ovlivnit jejich kupni chovani. Reklama oslovuje Siroké vrstvy
obyvatelstva, konkrétni formy reklamy jsou velmi nakladné, v pfepoctu na jednoho
kontaktovaného divaka je vSak reklama relativné levnym nastrojem propagace.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykoliv Casové omezeny program prodejce, snazici se
uCinit nabidku pro kupujici pUsobivéjsi, pfi€emz vyzaduje spoluucast formou
okamzité koupé nebo néjaké jiné Cinnosti. S podporou prodeje se mizeme setkat
vSude okolo nas neustale vidime kupony, loterijni hry a cenové slevy, které se
snazi zatraktivnit produkt a pfimét nas ke koupi. Podpora prodeje firmami
v poslednim desetileti neustale rostla, zatimco vydaje na reklamu témér o polovinu
klesly. Podpory prodeje mohou mit nesmirné uc€inky. Mohou znacku katapultovat
do pozice vudce trhu nebo ji nadélat spoustu vrasek. Objevuji se i nazory, ze
podpora prodeje pusobi na kratkodobé zvySeni trzeb, pfiemz naruSuje
dlouhodobou image znacky .
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Publicita (public relations)

Publicitou rozumime sdélovani firemnich poselstvi spotfebitelim
neplacenymi zpravami. Zahrnuje jakékoli informace vztahujici se k vyrobci nebo
k jeho vyrobkim, které se mohou objevovat v tisténém sdélovacim prostfedku
v televizi €i rozhlase. Jejim cilem neni zvySeni prodeje, ale zaméfuje se na
podporu vytvareni pfiznivé image a reputace firmy.

Osobni prodej

Ma formu pfimé ustni komunikace mezi obchodnim zastupcem a
zakaznikem. Cilem je pfedstavit vyrobek nebo sluzbu potencialnimu zakaznikovi a
docilit uskute¢néni prodeje. Osobni prodej je charakteristicky Zivym,
bezprostfednim a vzajemnym vztahem mezi prodavajicim a kupujicim. ZkuSeny
obchodni zastupce dokaze pfimét spravnou taktikou zakaznika ke koupi. Osobni
prodej vyviji na zakaznika velky tlak. Vyvolava také specifické naroky na
pracovniky prodeje, predevSim schopnost vciténi se do stavl, pociti a
mysSlenkovych pochodl zakaznika, nadsSeni a duavéra k vyrobku. Tito pracovnici
musi byt peclivé vybrani, motivovani a samoziejmé kontrolovani.

1.5 MARKETINGOVEPROSTREDI A SWOT ANALYZA

1.5.1 Marketingové prostredi

Vychodiskem pro kazdé marketingové rozhodnuti a stanoveni efektivni
marketingové strategie je "poznani marketingové situace", ve které se podnik
nachazi. Jediné na zakladé uplnych a pfesnych informaci o stavu firmy a jejiho
okoli, Ize formulovat marketingové cile a stanovit nastroje odpovidajiciho vyznamu.
Cile organizace i marketingové cile jsou ovliviiovany vnéjSimi a vnitfnimi faktory.
Je zapotfebi, aby se firma zabyvala sledovanim veSkerych dulezitych sil
makroprostifedi a mikroprostfedi. Sily a prvky v bezprostfedni blizkosti podniku
jsou zahrnovany do pojmu mikroprostfedi a maji pfimy vliv na podnik. V stupem na
urcity trh, do urcitého vyrobniho oboru si je podnik vybira. Velké celospoleCenskeé
sily, které ovliviiuji Cinnost podniku malo kontrolovatelnym zpusobem, tvofi
makroprostredi.
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Mikroprostredi

Zahrnuje nejbliz8i ucCastniky spoleCnosti, ktefi ovliviuji jeji schopnost
obsluhovat své trhy a také firmu samu. V samotné firmé rozliSujeme tzv.
vnitropodnikové Ccinitele, které pusobi uvnitf firmy, souviseji s hospodarskou
Cinnosti firmy a firma je schopna tyto faktory ovliviiovat. Mezi tyto faktory patfi
zejména:

- finan¢ni Cinitelé (financni situace firmy, mnozstvi prostfedkd uréenych pro
marketing a jejich rozvrzeni na jednotlivé nastroje marketingu),

- technologické cCinitele ( vyrobni moznosti, kapacita strojniho parku, dostupna
technologie, poZzadavky na ochranu Zivotniho prostfedi)

- organizacni struktura podniku a personalni vztahy (hierarchické usporadani
pravomoci, vymezeni odpovédnosti, pravidla komunikace, fad organizace,
mezilidské vztahy, ochota spolupracovat,jednota zajma zaméstnancu).

Mezi nejblizsi u€astniky spoleCnosti patfi:
- dodavatelé, ktefi zabezpecuji potfebné zdroje pro plynuly chod spole¢nosti
- marketingovi zprostfedkovatelé, ktefi firmé pomahaji pfi propagaci, prodeji a
distribuci jejich produktu k cilovym zakaznikim
- zdkaznici, ktefi se nachazeji na cilovém trhu spolecnosti

- konkurence, ktera vyrabi nebo prodava stejny produkt nebo nabizi identické
sluzby

- vefejnost, ktera muze ovlivnit schopnost spole¢nosti dosahovat svych cill
(financni vefejnost, sdélovaci prostiedky, vladni a obCanska vefejnost,
obCanska sdruzeni atd. )

Nastrojem rozboru vnitfnich Cinitell je tzv. S-W analyza, ktera spociva v presném
vymezeni silnych a slabych mist firmy. Vysledky této analyzy ovliviiuji zasadnim
zpusobem dalsi rozhodovaci procesy s fizenim marketingové ¢innosti- stanoveni
cild, rozmisténi zdroju a kazdodenni ¢innost podniku.

Makroprostredi
Cinitele v makroprostfedi pusobi vné firmy, jejich trendy a vyvoj nemGze

podnik ovliviiovat. Musi vS§ak s nimi pocitat a odpovidajicim zplisobem reagovat
na jejich existenci a zmény. Zahrnujeme zde:
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Pfirodni prostredi

Tvofi ho prfedevSim pfirodni zdroje, které firma vyuziva jako vstupy.
Pfedstavuje zakladni potencial pro podnikani, vyplyvaji z néj rizna omezeni napf
klimaticka Ci geograficka omezeni.

Demografické prostredi

Vzhledem k zaméfeni marketingu na zakaznika, jsou tyto informace
nepostradatelné. Sledovany jsou zakladni demografické kategorie: velikost
populace, jeji rozmisténi, hustota obyvatel, mobilita, kvalifikacni a vzdélanostni
struktura, vékova struktura, ekonomicka aktivita. Dale jsou sledovany trendy
porodnosti, umrtnosti, migracni tendence, zmény stylu Zivota atd. Demografické
informace jsou zakladem pro stanoveni odhadu maximalni velikosti trhu daného
vyrobku nebo sluzby a také pro segmentaci trhu.

Ekonomické prostiedi

Tyto Cinitele ovlivAuji kupni silu obyvatelstva a tim padem jsou dilezité pro
odhad koupéschopné poptavky. Kupni sila je funkci sou€asnych pfijmu, cen,
uspor, ale i dostupnosti uvérd a platebnich moznosti. Ekonomické Ccinitele
predstavuji pfedevSim makroekonomické trendy a z nich vyplyvajici vyhled rozvoje
podnikani. Podnik by mél sledovat vyvoj nominalnich cen, vySi uUspor, miru
nezameéstnanosti, miru inflace atd.

Technologické prostredi

V nasi dobé jde véda a technika kupfedu milovymi kroky . Pro uspéch
v podnikani je neméné dulezita znalost technologickych zmén a inovacnich smér
v ramci odvétvi podnikani, ale i v jinych oborech. Kazda nova technologie
znamena zlepSujici se kvalitu vyrobku a vyhodu oproti konkurenci. Pokud by
podnik nesledoval tyto zmény, konkurenti by mohli snizit naklady nebo Iépe
uspokojit zakazniky, a to by znamenal konec existence.

Politicko-pravni prostredi

Firma pfi své Cinnosti musi dodrZzovat zakony a ostatni pravni predpisy
statnich organud. Musi odolavat tlakim zajmovych, ob&anskych a politickych
skupin, které formuluji z hlediska statu urcité hospodarské, ekologicke,
bezpec&nostni, jakostni a zdravotni pozadavky ve formé zakonda,
vyhlasek, predpisli. Jsou to napfiklad zakony na ochranu zivotniho prostiedi,
ochranu spotfebitele, zakon o zaméstnanosti, dafiové zakony atd.
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Socialné-kulturni prostredi

Socialni a kulturni aroven spolecnosti se promita do spotifebniho a kupniho
chovani zakaznik(. Ovliviiuje charakter poptavky, postoj k vyrobkim, reklamé,
preference a motivace ke spotiebé a kupni aktivitu.

Rozbor vnégjsich Cinitelt, které predstavuji pfilezitosti a ohroZeni dalSiho
rozvoje firmy , byva oznacovan jako O - T analyza. Tato analyza umozniuje rozlisit
atraktivni pfilezitosti, které skryva trh, ale i problémy, kterym bude muset firma
ve vzdalené Ci blizké budoucnosti Celit.

1.5.2 SWOT analyza

Celkovou analyzu vnéjSich (makroprostfedi) a vnitfnich (mikroprostfedi)
Ciniteld nazyvame SWOT analyzou. Tvofi logicky ramec vedouci k systematickému
zkoumani vnitfnich pfednosti a slabin, vnéjSich pfilezitosti a ohrozeni i k vysloveni
zakladnich strategickych alternativ, o kterych muaze podnik uvazovat. Nazev
analyzy je tvofen pocCate¢nimi pismeny anglickych vyraz( a vyjadfuje jeji vlastni
podstatu:

S => strenghts => silné stranky

W => weaknesses => slabé stranky
O => opportunities => pfilezitosti

T => threats => ohrozeni

Ukolem SWOT analyzy je vyrazné oznadeni zasadnich faktord, které budou
pro podnik nejvyznamnéjSi, pomohou podniku pfedvidat marketingovou politiku,
obtiznost jejiho provadéni nebo nemoznost jejiho uskute¢néni. Marketingove
aktivity podniku budou vyrazné ovlivnény touto analyzou, ktera také zavazné
usmérni formulovani marketingovych strategickych zameéra v jednotlivych trznich
segmentech v urcitém Casovém obdobi. Mozné zpusoby zlepSeni postaveni firmy
na trhu jsou spojené s prilezitostmi, firma vS8ak musi mit silu pokud ma téchto
prilezZitosti vyuzit. Firma musi byt pfipravena na hrozby a eliminovat slabé stranky.
Musi mit také na mysli, Ze silné a slabé stranky maji vzdy vztah ke konkurenci.

O -T analyza (analyza vnéjSiho prostfedi) umoznuje rozlisit atraktivni pfilezitosti,
které skryva trh a které mohou podniku pfivést vyhody nad ostatnimi ucastniky
ekonomické soutéZe firma by méla vyhledavat vhodné pfileZitosti a ohroZeni v
souvislosti s oCekavanymi vyvojovymi trendy.
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Prilezitosti

Jednim z hlavnich cild zkoumani prostfedi je rozpoznat nové pfilezitosti.
Marketingova pfilezitost firmy je pfedstavovana pfitazlivou oblasti, v niz firma
pomoci marketingovych cinnosti, ziskava konkuren¢ni vyhody. Tfidi se podle
pritazlivosti a pravdépodobnosti uspéchu, ktera zavisi na obchodni sile firmy a na
tom, zda si konkurencni vyhodu dokaze udrzet po dlouhou dobu.

Ohrozeni

Nékteré vyvojové trendy v prostfedi pFedstavuji nepfijemné moznosti
ohrozeni firmy a ohroZeni vykonu uc€elnych marketingovych aktivit v tomto obdobi
muze vést k naruseni firmy. Zji§téna potencialni ohrozeni by méla byt tfidéna podle
jejich zavaznosti a pravdépodobnosti vyskytu.

S - W analyza (analyza vnitfniho prostfedi)

Silné a slabé stranky

Silnou strankou se da nazvat vlastnost, stav Ci skuteCnost, které znamenaji
pro podnik pfednost, vysokou vykonnost popf .konkurenéni vyhodu. Opakem toho
jsou slabé stranky podniku, které jsou pro firmu negativni skuteCnosti. Firma by
méla pravidelné vyhodnocovat své silné a slabé stranky . Pfi rozpoznani atraktivni
prilezitosti, jde pfedevSim o to ji umét vyuzit. Pokud ma firma silnou stranku,
neznamena to ihned, ze ziskava konkurencni vyhodu. Tato silna stranka nemusi
mit vyznam pro zakaznika, dllezité je aby firma meéla relativné vétsi silu nez
konkurence u vyznamnych faktorl. Firma by se tedy méla zaméfit na realizovani
prilezitosti, pro néZ ma pozadované silné stranky, nebo rozvijet potiebné silné
stranky pro realizaci jiné lepSi pfilezitosti.

1.6 Kontrola uzitych strategii

Pokud chce podnik obstat v konkurenénim prostfedi, musi zvolit a
formulovat marketingovou strategii a nasledné ji i aplikovat. ProtoZe prostifedi na
trhu se neustale méni a vyviji, podnik musi tyto zmény sledovat a pfizptsobovat
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svou strategii. Strategie nejsou voleny jednou provzdy a nejsou nemeénné.

Kontrola uzitych strategii:

- sleduje smér jejich pohybu a jejich u€innost v ramci realizace,

- hodnoti stupen, kterym strategie pfispivaji k dosazeni vyty&enych ukold,

- prispiva k zjisténi problémd uvnitf etapy realizace i etapy planovani a
k zjiSténi zmén, ke kterym doslo ve vychozich hypotézach,

- vénuje se v nezbytnych pfipadech pfijeti vhodnych korekcnich opatfeni.

2. Charakteristika firmy

V této kapitole bude popsana firma Kovonax spol. s r.o., ktera je predmétem
marketingové situacni analyzy a nasledného vytvofeni navrhu marketingové
strategie. Firma Kovonax spol. s r.o., Bystfice pod Hostynem, patfi mezi tradicni
Ceské vyrobce kovovych zidli, otaCecich kfesel, stoll, véSakl a luzek. Vyznamnou
soucasti dnesSni produkce je vyroba Skolniho nabytku, zejména zidli a stolt. Rozvoj
zaznamenava vyroba ordinacnich, rentgenovych a asistentskych otacecich
sedacek, pevnych i polohovacich nemocni¢nich IUzek pro zdravotnictvi. Nejvétsi
objem vyroby vSak pfedstavuje sedaci chromovany i lakovany kovovy nabytek
z trubek, profild a kruhové oceli. Ve své historii firma proSla fadou organizac¢nich,
politickych i ekonomickych zmén. Vzdy si v8ak znovu nasla své misto na trhu pfi
realizaci své produkce. V roce 2008 oslavi podnik sté vyroCi svého zalozeni, ma
tedy letitou tradici ve vyrobé kovového nabytku.

2.1 VZNIK A VYVOJ SPOLECNOSTI

Firma vznikla v kraji, kde se zpracovavalo pfedevSim dfevo. Lesy byly
velkym bohatstvim Bystficka, pfesto je minulost mésta spojena i se zpracovanim
kovl. Malebné okoli mésta korunuje slavna hora Hostyn. Néktefi historikové tvrdi,
Ze se mésto pdvodné jmenovalo "Zelezna Bystfice". Dochovalo se i nékolik povésti
o dolovani kovt, které se traduji po generace. Zelezo tedy vedle dfeva a kameni
patfilo odpradavna ke zpracovavanym materialim naseho kraje.
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Pocatek vyroby kovového nabytku v Bystfici pod Hostynem byl ovlivhén
rozvojem primyslu v tomto regionu na pfelomu 20. stoleti. V €ervnu roku 1908
oteviel podnikatel Robert Slezak zamecnickou dilnu v pronajatych prostorach
v Dolni ulici. V ni zahgjil vyrobu kovani pro dfevény nabytek v té dobé jiz znamé
tovarny na vyrobu ohybaného nabytku v Bystfici pod Hostynem, jejimz
zakladatelem byl Michael Thonet. Jiz po dvou letech se majitel rozhodl postavit
vlastni dilny v dnesni ulici Novosady, v roce 1913 pocet zaméstnancu dosahoval
18 pracovnikl. Sortiment se rozsifil o vyrobu kovovych Zidli a mosazného nabytku.
V roce 1914 dostal Robert Slezak velkou objednavku z Ruska. Zda se, Ze zacina
skute¢ny rozmach vyroby mosazného nabytku. Predpokladané prosperité vSak
uCinila Skrt prvni svétova valka. Po roce 1914 byl sortiment pfeorientovan
na valecné vyrobky .Po valce mél zavod opét dostatek prace. Vyroba kovového
nabytku se rozbéhla nebyvalym tempem. Vybavovaly se nové nemocnice,
sanatoria, Skoly a socialni zafizeni. Vzrostla poptavka po jednoduchém kovovém,
bile natfeném nabytku. Stavajici provozni budovy se staly nevyhovujici. V novych
zakoupenych vyrobnich prostorach vybavenymi novymi stroji, technologii a novymi
vyrobnimi postupy se vyroba zdokonalila. PoCet zaméstnancl vzrostl az na 100
délnikd a 9 ufednikl v roce 1921.

Vyroba nabytku podléha vyvoji a modernim trendim. Dfive tak oblibena
mosaz byla vytlatovana nabytkem niklovanym. Robert Slezak, jako prvni mezi
vyrobci kovového nabytku, zacind opatfovat povrch vyrobkd galvanickou vrstvou
ve sloZzeni méd, nikl, chrom. Kovovy nabytek se stal na rozdil od dosud
vyrabéného dfeveného nabytku moddni zalezitosti, ale na oblibé ziskal i pro
praktické vlastnosti. Byl vzdusny , snadno omyvatelny a zdravotné& nezavadny.

Dal$im impulsem pro rozvoj vyroby kovového nabytku byla poptavka
obuvnika a tovarnika Bati pfi budovani rozsahlé obchodni sité v niz Zidle, véSaky ,
regaly , stolky a dalSi vyrobky Slezakovy tovarny naSly Siroké uplatnéni. Od roku
1928 byla jako soucast vyroby zavedena i licenCni vyroba pérujici Zidle. Pro vyuZiti
kombinace dfevo -kov byla oteviena v roce 1929 vlastni stolafska dilna a od roku
1937 i Calounicka dilna. Aby se posilil odbyt a zlepSil styk se zakaznikem, zfidila
firma vlastni obchodni sit. Prvni prodejnu oteviela firma v roce 1927 v Brné. Druha
prodejna byla oteviena v roce 1933 v Olomouci a o rok pozdsji v Bratislavé. Ctvrta
prodejna zahajila prodej v roce 1937 v Ostrave. V této dobé& obsahoval vyrobni
program ocelovy chromovany nabytek, Skolni nabytek, nemocni¢ni a zahradni
nabytek. Pro kazdy druh nabytku byl vydan katalog s cenikem. Tvorbu a
navrhovani vzord nabytku i dalSich vyrobk( zajistovala "navrhova kancelar". Zavod
spolupracoval s prednimi bytovymi architekty i na vyvoji novych vzorl. Svymi
vyrobky vybavil zavod interiéry vétSinou novych, modernich budov. V Praze to byla
Ustfedni socidlni pojistovna. Ve Vysnych Hagach zafizeni pro sanatorium. Pro
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Moravskoslezské divadlo v Ostravé chromovana sklapéci kfesla v hledisti a 16zich.
Kancelafskym nabytkem byly vybaveny interiéry spofitelen ve méstech Vseting,
Trebiéi a Moravska banka v Brné. Rada architektil zafidila timto nabytkem také
mnoho restauraci, cukraren a kavaren. Vyrobé zdravotnického nabytku se zavod
vénoval s nejvétsi pécli jak po strance provedeni a dokonceni, tak po strance
uCelnosti a designu. Pocet typd v tomto sortimentu byl znacény . Svéd¢i o tom
katalog nabytku pro zafizeni nemocnic, sanatorii a l|ékafskych ordinaci, od
jednoduchych stolkl az po tézky operacéni stul s olejovou zvedaci pumpou. Firma
byla schopna vyrobit jednotlivé typy nabytku na prani Iékafu. Velkym odbytistém se
stalo mésto Brno. Kovovym nabytkem byla napfiklad vybavena Klinika u Sv .Anny ,
Détska nemocnice, DUm utéchy pro IéCeni rakoviny. Dale zafizeni pro Vyzkumny
ustav bakteriologicky v Ivancicich na Hané, na Slovensku ve Smokovci zafizeni
pro plicni sanatorium a v Bratislavé ambulance Nemocenské pojistovny. Rovnéz
skfiné teraria a akvaria pro muzeum pfi VS zvérolékafské v Brné vyrobila firma
Slezak.

V dobé prvni republiky firma prosperovala diky kvalitni vyrobé a Spi¢kovému
designu. Tyto faktory dovedly Celit vzrustajici konkurenci. Za druhé svétové valky
poklesla vyroba nabytku ve prospéch ruznych dilci pro valeéné ucely .Pracovni
doba ¢inila 56 hodin za tyden. Zaznamenan byl i odchod mladych odbornika, ktefi
byli totalné nasazeni do Némecka. V zavodé se vyrabély nabojnice pro stielivo do
tézkych kulometu a protiletadlovych dél. Dale to byla vyroba pfesné opracovanych
dilt pro optické zamérfovace firmy Zeiss. Néktera zafizeni pofizena za valky byla
vyuzivana jesté dlouho po valce pfi vyrobé nabytku. Po osvobozeni v roce 1945 se
tovarna mohla vratit k puvodni vyrobé a to k lakovanému a chromovanému
nabytku. S obnovenim vyroby po valce byla spousta potizi. Robert Slezak podnikal
ve zménénych podminkach nového statu. V roce 1946 se vedeni zavodu rozrostlo
o narodniho spravce. Po roce 1948 byla firma Slezdk znarodnéna.
Ve znarodnéném zavodé pracovalo 182 zaméstnancl. Z firmy se stal narodni
podnik Kovona a byl za¢lenén do narodniho podniku Kovona Karvina. Vyroba se
stala obtiznou pro nedostatek materialu na vyrobu kovového nabytku.

V narodnim podniku Kovona Karvina setrval bystficky zavod necelych 10
let. Od 1.4.1958 spadal pod podnikové feditelstvi Kovona Lysa nad Labem. Jesté
v tomto roce byla Kovona LnL zaclenéna do " Vyrobné hospodarské jednotky
Sdruzeni podnikd nabytkarského primyslu" se sidlem v Brné. Vyrobni program
Kovony BpH byl v této dobé stabilizovan ve dvou hlavnich vyrobnich programech -
Skolnim a vojenském nabytku. V roce 1967 se k bystfickému zavodu pficlenil
provoz Lichnov v okrese Bruntal, kam se pfesunula vyroba posteli. V druhé
poloviné Sedesatych let zapoCala modernizace zavodu. Vyrobni program se
stabilizoval v poloviné sedmdesatych let na Zidle, oto¢né Zidle, kiesla, sedacky .
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Po revoluci v roce 1989 nastala v zavodé fada zmén. Statni podnik se
transfonnoval k 22.3.1991 na akciovou spole¢nost. Soucasti podniku Kovona Lysa
nad Labem zustal bystficky zavod az do privatizace k 1. 7 .1992, kdy jej spole€nost
Kovonax, s.r.o. zalozena k 14.5.1992 za spoluucasti managementu a restituent
odkoupila pfimym prodejem .

2.2 SOUCASNA PODOBA FIRMY

Jak jiz bylo feCeno, v roce 1992 byly zavody na vyrobu kovového nabytku
v Bystfici pod Hostynem a v Lichnové zakoupeny spole¢nosti Kovonax spol. s r.o.
od akciové spolecnosti Kovona LBZ a.s. Lysa nad Labem. SpoleCnost Kovonax
byla zalozena ¢tyfmi spole€niky -fyzickymi osobami za ucelem vyroby a prodeje
kovového nabytku a pokraCovani v plvodni tradici Roberta Slezaka. Firma je plné
ve vlastnictvi Ceskych subjektu a je skute€nym vyrobcem od Prvotniho zpracovani
az po konec¢nou upravu a dodavku.

V soucasnosti ma podnik jeden zavod v Bystfice pod Hostynem. Tento zavod ma
dva zakladni sméry vyroby, a to podle technologii, které se vyskytuji u vyrabéného
kovového nabytku a podle finalniho dokon€eni povrchu vyrobku na lakovany a
chromovany. Jednotlivé vyrobné technologické sméry jsou zakoncCeny dilnami,
ve kterych se vyrobky montuji, provadi se baleni a pfiprava pro expedici. Podnik
ma vybudovany vyrobni a skladové prostory, které plné odpovidaji potfebam firmy.
Pro posileni stability na znamych trzich podnik zfidil dcefinnou spoleénost
na Slovensku. Kovonax spol. s r.o. je stoprocentnim vlastnikem firmy Kovonax
Slovakia s.r.o. Banska Bystrica.

Vyrobni program firmy tvofi vyroba kovovych zidli a otacecich kresel, stolu,

vésaku a luzek. Vyznamnou soucasti produkce je vyroba Skolniho nabytku. Rozvoj
zaznamenava vyroba nabytku pro zdravotnictvi. Nejvétsi objem vyroby vsak
predstavuje sedaci nabytek chromovany i lakovany, vyrabény z trubek riznych
profild a kruhové oceli. Podnik v poslednich letech znacné rozSifil sortiment a
zvySil objem zakazkové vyroby.
Nezbytnou soucasti modernizace strojniho parku byla investice do rekonstrukce
lakovny a neutralizaCni stanice v galvanovné a nakupu ohybacek, zakruzovacek,
automatl na déleni materialu. Bylo zdokonaleno fizeni vyroby prostfednictvim
pocitaCoveé sité s mnoha termindly fizenymi serverem s vykonnym procesorem.
Terminalova sit centralniho pocitaCe je rozmisténa na vSech klicovych pracovistich
zavodu. Tento systém poskytuje také souhrnné informace pro vedeni spole¢nosti.

28



2.2.1 Plany a cile spoleCnosti

Dlouhodobym cilem spoleCnosti je zajisténi spokojenosti zakaznika a

maximalni kvality pfi vyrobé individualni i sériové produkce tak, aby se neustale
zlepSovalo postaveni podniku na trhu a za pomoci vyvazené financni politiky a
kvalitniho kolektivu zaméstnancu byl zajistén jeho perspektivni rozvoj. K dosazeni
téchto cilt se vedeni spole€nosti snazi dodrzovat nasledujici principy:

- kvalita prace

- zakladni pfistup ke kazdé €innosti

- plnéni pozadavkll zakaznikG jako kazdodenni soucCast prace vSech
zaméstnancu

- partnerské vztahy s dodavateli a odbérateli trvala prosperita firmy

- zaruka socialnich jistot pracovnikl

- pozitivni prostfedi a podminky k osobnimu rozvoji

- zaklad dobrého vztahu k firmé

- ekonomicka a ekologicka sounalezitost firmy a regionu

- prospéch oboustranného rozvoje

Smyslem dosazeni dlouhodobych cili firmy je obstat v konkurenci a

souCasné zajistit co nejvhodnéjSi cenovou uroven a prodejnost. Jednim
z nejvhodnéjsich prostfedku k dosazeni téchto cilu je vybudovani systému fizeni
jakosti odpovidajici pozadavkum dle CSN EN ISO 9001 viz. pfiloha 2.

Pro rok 2004 byly ve firmé stanoveny tyto cile:

—

. Shizeni ztraty pro rok 2004,

zvySeni celkového objemu trzeb v meziro€nim srovnani o 5%

v souladu se systémem managementu jakosti realizovat rozpracovani dill
na jednotlivé useky a snizZit poCet uplatnénych reklamaci o 10 % pfi
souCasném snizeni hodnoty ztrat z reklamaci,

inovace sortimentu zdravotnickych prostiedkli a dosazeni zvySeni prodeje
téchto prostfedkd na celkovych trzbach o 5 % oproti pfedchazejicimu roku,

. zvySeni podilu zakazkoveé cinnosti vyuZivajici obou technologii povrchovych

Uprav.
Docilit rGstu produktivity prace z pfidané hodnoty na zaméstnance o vice jak
5%
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Hodnoceni cill za rok 2004

1. cil - nespInén - ztrata navySena 10% vice nez rok 2003

2. cil - nesplInén - trzby se mezirocné snizily 0 4 % o

3. cil - splnén - pocet uplatnénych reklamaci se snizil o 7 %, ztraty z reklamaci se
snizily 0 29 %

4. cil - spInén - podil prodeje zdravotnickych prostfedkl na celkovych trzbach se
zvwysilo 7,1 %

5. cil - spInén - meziro¢ni navyseni o 3,3%

6. cil - spInén - meziro€ni navyseni o0 9,3%

Pro rok 2005 byly stanoveny nasledujici cile:

1.

w

V planovaném dozorovém auditu obhajit opravnénost drzby certifikatu systému
jakosti ISO 9001:2000.

Docilit rastu celkového objemu trzeb v meziro€nim srovnani.

Zabezpecit zlepSeni hospodarského vysledku.

V souladu se systémem managementu jakosti realizovat rozpracovani cild na
jednotlivé useky a sniZit poCet uplatnénych reklamaci, pfi sou¢asném snizeni
hodnoty ztrat z reklamaci.

. Zvysit podil zakazkové Cinnosti vyuzivajici obou technologii povrchovych uprav

pomoci praskovych plastovych natérovych hmot a galvanizace chromovanim
na celkovych trzbach v meziro¢nim srovnani o 30 %.

Docilit rastu produktivity prace z pfidané hodnoty na zaméstnance o vice jak
10%.

2.2.2 Politika jakosti firmy Kovonax spol. s r.o.

Zakaznik obdrzi vyrobek pIné slouzici danému ucelu s dlouhou Zivotnosti, pfi
zachovani vSech bezpec€nostnich, zdravotnich, ekologickych a hygienickych
podminek, v€as a v pozadovaném provedeni.

Zaruka, pohotova oprava a plnéni pozadavkl zakaznika je neoddélitelnou,
soucasti vyrobku.

Zakaznik je vzdy na prvnim misté zajmu spolecnosti.

Osvojovani novych technologii, znalosti a dovednosti kazdym zaméstnancem
je zakladnim faktorem uspéchu spole¢nosti.
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5. Partnerské vztahy s dodavateli a odbérateli jsou zakladem vzajemné vyhodné

spoluprace.

Trvala prosperita firmy je zaruka socialnich jistot spolupracovnika.

Technické vybaveni spole€nosti musi byt v souladu s pouZivanymi

technologiemi.

8. Pozitivni prostfedi a podminky k osobnimu rozvoji -zaklad dobrého vztahu
k firmé.

9. Ekonomicka a ekologickd sounalezitost firmy a regionu je prospéchem
oboustranného rozvoje. Podpora regionalniho déni je dobrou vizitkou firmy.

N o

Nutnost vystavby systému jakosti ve spolecCnosti je v dneSni dobé dana
predevSim konkurenceschopnosti na trzich Evropské Unie. Firma splnila svj
dulezity cil a ziskala v roce 2002 certifikat osvédCujici zavedeni systému fizeni
jakosti ISO 900 1 :2000, ktery byl vydan mezinarodni renomovanou spolecnosti
TUV Management Service GmbH v Mnichové ve Spolkové republice Némecko.
Norma CSN EN ISO 9001:2000 obsahuje model zabezpedovani jakosti
v podnicich, které maji vS8echny etapy vyroby, od vzniku navrhu vyrobku, jeho
vyvoje, az po jeho pouziti. Certifikace podle téchto mezinarodnich norem je
zarukou, Ze organizace ma dokumentovany a normalizovany systém fizeni,
zalozZeny na faktorech:

- dokonalé definovani organizace (odpovédnosti, pravomoci, vazby,
rozhranni),

- specifikovani pracovnich a kontrolnich postupd,

- nasledna dokladova kontrola,

- Fizeni postupl smérem k jejich vylepSeni.

2.2.3 Organizacni struktura firmy

Ridici organy spole¢nosti a sidlo podniku jsou umistény v Bystfici pod
Hostynem. Utvary jsou pfizpisobeny liniové-8tabnimu systému fizeni, vedouci
pracovnici utvard jsou pfimo podfizeni fediteli spole€nosti. Organizacni struktura
byla vytvofena podle konkrétnich pozadavkU, a tudiz vychazi z okamzitych potieb
firmy:

- utvar feditele spoleCnosti zajiStuje organizaci a techniku fizeni, kontrolu
fizeni jakosti, personalni €innost,

- ekonomicky utvar odpovida za ucetnictvi a mzdy, financovani, cenovou
tvorbu, zahrnuje také zasobovaci Cinnost a dopravu, sklady materialu,
zavodni stravovani,
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- vyrobné-technicky utvar zahrnuje fizeni vyroby, technickou pfipravu vyroby,
konstrukci, investi¢ni ¢innost, vyvoj novych vzord, normovani prace, udrzbu

- obchodni a utvar zajiStuje prodejni Cinnost pro export i tuzemsko,
zakazkovy prodej, fizeni maloobchodni prodejni Cinnosti, expedici zbozi,
marketingovou cinnost, celni deklaraci, fakturaci,

V priloze €.2 je uvedeno schéma podrobné organizacni struktury firmy platné od
1.1.2005

Organy spolecnosti

Jednatelé: Zdenék Simé&ik -feditel spoleénosti
Ing. Jaroslav Drozd -prokurista
Valna hromada: Zdenék Simé&ik -25 % podil
Ing. Jaroslav Drozd -25 % podil
FrantiSek Kolafik -25 % podil
Jaroslav Slezak, Otakar Slezak -spole€ny obchodni 25% podil
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2.2.4 Pocet a struktura zaméstnancu firmy

K datu 1.1.2005 pracuje ve firmé& Kovonax spol.s r.o. 101 zaméstnancu.
Od roku 1992 se ve firmé formuje a pfizpusobuje optimalni organizacni struktura,
ktera efektivné vyuziva zdroje pracovnich sil. Struktura zaméstnancl je uvedena
v nasleduijici tabulce.

Tabulka 1

Struktura zaméstnancu firmy

Pocet pracovniki Kategorie Forma mzdy
34 Jednicovy délnik Ukolova
14 Zajisténi  vedlejSich  vykont (prodejny, | Hodinova

stravovani, doprava

17 Pracovnici pomocnych cinnosti(zakazkova | Hodinova
vyroba, udrzba, sefizovani)

6 Pfiprava vyroby, sklad, manipulace, | Casova
expedice

26 Pracovnici THP Mésicni

4 Pracovnici ostrahy Casova

Z celkového poctu 34 ukolovych (neboli jednicovych) délnikt pracuje 7
zaméstnancu na strojich pfi zamecnickych pracich, dale zde fadime 3 svarece, 5
pracovnikl pro nastfik praskovymi plastovymi hmotami na dvou linkach, 9
pracovnikl brusirny a galvanovny pro chromovani, 5 €alounikl a 8 zaméstnancu
se zabyva montazi a balenim hotové produkce.Vedlejsi vykony zajistuje 5
prodavacek prizkumovych prodejen (v Praze, Brné, Ostravé, Bystfici pod
Hostynem), dale 8 pracovnikl zavodni jidelny a zavodni kantyny, ktefi vedle
stravovani pro vlastni zaméstnance denné pfipravuji 350 obédu pro cizi
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odbératele. Jeden fidi€ zajiStuje jak dovoz materialu a obsluhu vlastnich prodejen,
tak rozvoz zbozi k zakaznikim. Mezi fezijni pracovniky patfi 4 pracovnici ostrahy
zavodu v Bystfici pod Hostynem. Pracovnici pomocnych ¢innosti - mezi pracovniky
udrzby je zahrnut jeden elektrikar, jedna uklizeCka, soustruznik, frézafr a nastrojar,
udrzbafi zamecnici, instalatéfi, svareCi, sefizovaci, obsluhujici pracovnici
galvanovny, neutralizaCni stanice, chromovny. Skladovani a evidenci materialu,
manipulaci s materidlem, déleni hutniho materidlu a pfevozy mezi stfedisky
zajiStuje 6 zaméstnancu. K nim Ffadime 2 pracovniky pro pfevoz hotové produkce
a nakladku kamiénu.

2.2.5 Financni situace firmy

V roce 2004 byly dosazeny trzby ve vysSi 59 926 tis. K&, coz predstavuje
mésicni pramér 5 mil. K&. Celkovy hospodarsky vysledek klesl, coz bylo ovlivnéno
poklesem objemu trzeb zplsobenym klesajicim prodejem kancelarského nabytku v
disledku previsu zahrani¢ni nabidky a dovozu levnych, méné jakostnich
plastovych kfesel. Ke snizeni trzeb doslo i z divodu snizeni exportu zahraniénim
odbératellim s pevnymi smluvnimi cenami v EUR, kdy tyto po zpevnéni kurza K¢
byly ztratové a rovnéz ukon€enim dodavek vSem odbératelim majici dlouhodobé
potize se solventnosti a uhradou svych zavazk(. Rlst naopak zaznamenala
zakazkova vyroba dle vzorkl a vykresové dokumentace odbératele i podil
galvanické povrchové upravy .

Planovany objem trzeb pro rok 2005 ¢ini 62 500 tis. KE. Meziro¢ni rust trzeb
vychazi ze soucCasného trendu poptavky u tuzemskych odbératelll, ¢aste¢ného
utlumu poptavky na zapadnich trzich ovlivnénych sou€asnym mezinarodnim
vyvojem, ale také zvySeného zajmu v odbytovych teritoriich na Slovensku, v
Madarsku, Rusku a Bélorusku. Vliv negativnich dopadl na odbyt je pribézné
eliminovan pruznou reakci na ménici se podminky a optimalizaci produkénich a
marketingovych priorit. Pfedpoklad vyvoje trzeb a zajisténi ristu je dano témito
faktory:

- udrzeni podilu prodeje prostfednictvim vlastnich prodejen

- zvySovani podilu exportu na celkovém prodeji do vychodnich statl, kde
roste zajem o produkci firmy

- neustalym zlepSovanim obchodni spoluprace se stabilnimi tuzemskymi
velkoodbérateli v poskytovani vyhod pfi prodeji a sluzbach témto stalym
prodejcum.
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Graf 1
Planovany objem trzeb pro rok 2005
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3. Analyza a navrh marketingové strategie firmy

3.1 ANALYZA PROSTREDI FIRMY

V' ramci studie byly shromazdény zakladni informace z firemnich
dokumentu, propagacnich a technickych materiald a informaci CSU, které byly
zakladem pro sestaveni analyzy makroprostfedi a mikroprostiedi sledované firmy.

3.1.1. Determinace makroprostredi

Demograflcké prostredi

Jednim ze zakladnich indikator velikosti trhu je pocet obyvatel. Muze byt
ukazatelem potencionalni poptavky po urcitych vyrobcich. Tento udaj vS§ak nemuze
byt pouZzit absolutné nebot’ jsou zde zahrnuty také struktury obyvatelstva, které
v souCasné dobé nemohou vytvofit poptavku po vyrobcich. K prosinci 2004 méla
Ceska republika asi 10 200 tisic obyvatel. DuleZitou skuteénosti poslednich let je
v8ak klesajici porodnost a pfevazujici umrtnost, ¢imz dochazi k poklesu poctu
obyvatelstva. Nepfizniva ekonomicka situace v rodinach, Spatna bytova politika,
meénici se zivotni styl mladé generace, to vSe vede k nizSi porodnosti a starnuti
populace. Tato ztrata se v roce 2004 témér vyrovnala ziskem ze zahrani¢niho
stéhovani. Evidovany pocet pfistéhovalych ze zahranici asi byl o 13 tisic vySSi nez
pocet osob, jez se do zahraniCi vystéhovaly .

Zlinsky kraj kde spole¢nost KOVONAX sidli vznikl v hranicich okresu Zlin,
Uherské Hradisté, Vsetin a Kroméfiz, ma celkem 304 obci (z toho 29 mést),
ve kterych Zije celkem 592 607 obyvatel (stav ke konci roku 2002) z toho 503 tis.
obyvatel ve véku nad 15 let. Hustota zalidnéni 151 obyvatel/lkm2 vyrazné
prevySuje republikovy pramér. NejvysSi zalidnénost je v okrese Zlin (190

tabulce je provedena analyza poctu obyvatel ve Zlinském kraji v roce 2004.

Ekonomické prostredi .
Konkrétni vysledky ekonomiky CR v roce 2003 a 2004 indikuji vyvoj jako
pozitivni. Ekonomika po odrazu z recese ve druhé poloviné roku 1999 a

fvevivs

Roky 2003 a 2004 jsou obdobim, kdy se uroven ekonomiky méfena hrubym
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domacim produktem dostala do faze rlstu.

Prognozy pro rok 2005 stoji na zakladé setrvaéného vyvoje, Zze se zapadni
ekonomiky budou dostavat z deprese, coz povede ke zvySeni zahrani¢niho
obchodu a pozice Ceské ekonomiky. Tyto pfedpoklady se vSak nemusi spinit,
zejména pak oziveni v Némecku nemusi byt realné nebo vyznamné. Cely svét dale
stoji pfed velkou otazkou, jak ovlivni pribéh valky v Iraku svétovou ekonomiku i
politické ovzdusi.

V soucCasné dobé je jednim z nejvétSich problému celé lidské civilizace
zhorSujici se zZivotni prostfedi. Dusledky lidského hospodareni predCily sily pfirody,
které dosud urCovaly fungovani zakladnich procesl. Ekologicka nerovnovaha se
dosud pIné neprojevuje, ale v budoucnu jeji projevy mohou nabyvat
nepredstavitelnych rozmérd. Povinnosti nas vSech je zZivotni prostfedi chranit, pfilis
ho nezatézovat a nepfispivat k prohlubovani ekologickych problému. Podniky se
musi fidit ekologickou politikou statu, dodrzovat limity pro zneciStovani ovzdusi a
odpadnich vod, snazit se o zavadéni ekologickych technologii. Zajem firmy
o Zivotni prostfedi se také vyznamné podili na jejim dobrém jménu.

V roce 2003 provedla Ceska inspekce Zivotniho prostfedi, oblastni
inspektorat Olomouc, kontrolu ve smyslu zakona €. 125/1997 Sb. ve vyrobnim
zavodé firmy Kovonax spol. s r.o. V zavéreCném protokolu nebyly shledany
podstatné zavady ani negativni vlivy vyrobniho procesu na zivotni prostfedi. Firma
v soucasné dobé realizovala vyznamnou investici a modernizovala zneSkodnovaci
stanici ke galvanické lince splfujici ekologické normy, jeZz odpovidaji zakonu
76/2002 Sb. o integrované prevenci a omezovani znecisténi.

Technologické prostredi

Vyznamnym trendem v soucasné politice je mezinarodni spoluprace,
internacionalizace a globalizace. To vSe pfispiva ke zkracovani Zivotniho cyklu
vyrobku, ke zrychlovani inovacniho procesu a k masivnimu transferu a rozvoji
technologii. Zavadéni novych technologii a uzivani vyspélych technickych zafizeni
obrovsky vyznam a vyhody. Vysoka je také rychlost, s niZ se technologie a
zarizeni méni, coz muze pro podnik pfedstavovat znacné finanéni zatizeni.
Posledni technologickou inovaci ve firmé Kovonax spol. s r.0. bylo vybudovani
praskové lakovny pro dokoncovani vyrobku plastovymi praSkovymi hmotami. Firma
musi i nadale neustale sledovat vyvoj technologii ve svém oboru.
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Politické prostredi

PFi svém puasobeni musi kazda firma, podnikajici na izemi CR, respektovat
zékony CR a ostatni pravni predpisy, které upravuji &innost podniku. Jejich
prostfednictvim je podnikim vymezen legislativni ramec pro jejich podnikani.

Podnikani v oblasti vyroby a prodeje kovového nabytku je upraveno zejména

Obchodnim zakonikem, danovymi zakony, zakonem o ochrané spotrebitele,

zakonem na ochranu hospodariské soutéze, zakonikem prace, zakony tykajici se

vefejnych zakazek atd. Z ddvodu exportu vyrobk( firma Kovonax spol. sr.o.
musela ziskat nékteré certifikace, které jsou nutné pro vyvoz vyrobkl (zejména
vyrobkU uréenych pro zdravotnictvi):

1. Na vyrobky urCené pro zdravotnictvi je vydano prohlaseni o shodé podle § 13
zakona €. 22/1997 Sb. ve znéni €. 71/2000 Sb. a nafizeni viady €. 180/1998
Sb. ve znéni nafizeni vliady €. 130/1999 Sb. a 181/2001 Sb.

2. Firma vlastni:

- certifikaty a registraci do MINZDRAVU ruské federace na vyvoz zdravotnich
sedacek a nemocnicnich posteli v€etné pfislusenstvi do Ruska,

- certifikaty na celkovy vyrobni sortiment pro vyvoz do dcefinné spole¢nosti
Kovonax Slovakia, Banska Bystrica Slovensko,

- povoleni zjednoduseného postupu pfi propousténi zbozi do rezimu vyvozu
dle § 124 a § 126 zakona €. 13/1993 Sb., celni zakon ve znéni pozdéjsich
predpisu a § 107 vyhlasky MF &. 135/1998 Sb.,

- povoleni zjednoduSeného postupu pfi potvrzovani puvodu zbozi na zakladé
Protokolu €. 4, v platném znéni (sdéleni Ministerstva zahrani¢nich véci €.
7/1995 a €. 67/1997 Sb.)

Kulturné-socialni prostredi

Béhem poslednich nékolika let. doslo k posunu mysleni lidi, méni se Zivotni
styl, lidé maji potfebu odlisit se od druhych, byt jedineCni, upoutat pozornost.
Socialné kulturni Uroven spolec¢nosti se promita do kupniho chovani zakaznikd,
ovliviuje charakter poptavky. Je tfeba posoudit, které trendy mohou pfinést
pFilezitosti pro podnikani, a které mohou predstavovat hrozbu.
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3.1.2 Determinace mikroprostredi

Analyza odvétvi

Pro pochopeni postaveni firmy je nutné znat informace z odvétvi, ve kterém
podnika. Dfive podnik zaujimal na tuzemském trhu témér monopolni postaveni v
oboru vyroby kovového nabytku. V oboru podnikaly pouze podniky jako napf.
Kovobel Litoméfice, Kovo Brno a Kodreta Myjava. Po r. 1989 vSak zacCaly vznikat
Cetné podniky, které vyuzily italského zplsobu hromadné nebo velkosériové
vyroby dilct, zejména v oblasti kovového nabytku. Na druhé strané vznikaly nové
podniky a spole€nosti, které vybavovaly své kancelare, a tim se zvySila poptavka
po kancelarskych Zidlich. Vznikalo i mnozstvi samostatnych Skol a nemocnicnich
zarizeni, zvysila se poptavka po Skolnim a zdravotnickém nabytku. S otevienim
hranic k nam zacaly pronikat i pozadavky zahrani¢nich zakaznikd. V 90. letech se
rozpadla celorepublikova sit' prodejct nabytku a podnik byl nucen vybudovat své
vlastni prodejny. SoucCasny trh s kancelafskym nabytkem je nasycen a vyrobci
musi své zakazniky lakat rozsahem svého sortimentu, adaptabilitou, kvalitou,
poskytovanymi sluzbami a jinymi marketingovymi nastroji.

Kam tedy kraci ¢esky nabytkarsky prumysi|?

Spole€ensky vyvoj i ekonomicky a technicky rozvoj zejména v poslednich
desetiletich postavil lidské spoleCenstvi pfed nutnost kultivace Zivotniho i
pracovniho prostfedi, ale i celého zivotniho stylu. Tyto snahy se staly hybnym
motorem nové inovacéni politiky velké €asti pfednich vyrobcu, ktefi si uvédomili
nutnost vytvaret mnozstvi alternativnich, vysoce hodnotnych feSeni.

Globalizace a otevieni svétovych trhu postavilo i pfed vyrobce nabytku
Cetné noveé vyzvy vyrazné se zmeénila i konkurencni situace. Bylo tfeba absorbovat
nové demografické jevy, napf .rlst podilu seniord na slozeni obyvatelstva, stav
bytového fondu i vyvoj nové vystavby. Do popfedi se tak dostal napf. pozadavek
viceucelovosti, prostorové uspornosti, nutnost promitnout vliv nového ZzZivotniho
tempa, zvySené pracovni mobility , rychlého technického rozvoje. Vyrazné zmény
pfinesla i nutnost zaclenéni pracovniho mista ( domaci kancelafe ), reagovat na
vstup elektroniky a modernich médii do tvorby nabytku aj. Ukazalo se, Ze vétSina
novych vyrobcu je dostate¢né flexibilni, aby byla schopna se pfizpUsobit stale
rychleji se ménicim podminkam a pruzné reagovat na nové trendy. Proto se také
sortiment nabytku v poslednim obdobi vyrazné proménuje. Velmi intenzivné si to
uvédomujeme zejména pfi sledovani poslednich ro¢niki Mezinarodniho veletrhu
nabytku MOBITEX, ktery je kliCovy jak pro Ceské nabytkarstvi, tak i pro okolni
regiony a zucasthuje se ho pravidelné i firma Kovonax spol.s r.o.
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V evropskych dimenzich se Cesky nabytkafsky primysl fadi do stfedni
kategorie s ro¢ni vyrobou cca do 25 mid. K&. Jeho vyvoj v poslednich deseti letech
vyrazné ovlivnily spoleCenské i ekonomické zmény, zejména zmény vlastnickych
vztahl v ramci privatizacnich, ale i restituénich procest. V prvni fazi doslo
k razantnimu déleni velkych vyrobnich celkud, vyroba se rozdélila na velké mnozstvi
malych a stfednich podnikl. Soubé&zné vznikaly nové firmy, a to opét v kategoriich
malych a stfednich podnikd. Celkové do ekonomiky oboru vyrazné zasahla ztrata
tzv vychodnich trhli, ale i pokles domaci poptavky, dany jak stagnaci realnych
prijma obyvatelstva, tak i nedostateCnou bytovou vystavbou. Za této situace se
nejperspektivnéjsi ¢ast vyrobnich podnikl postupné pfeorientovavala na zapadni
trhy, dnes v Ffadé podniku tvofi vyvoz do téchto teritorii cca 60 -80 % produkce.
Celkové vyrobu nabytku v CR charakterizuje velké mnozstvi malych firem, jejich
pocet prfesahuje Cislo 6 000. Z toho témér 90 % tvofi malé firmy do 50 pracovniku.
Pocet firem zaméstnavajicich od 50 do 200 osob predstavuje kolem 120 subjektt a
jen necela dvacitka firem ma poc€et zaméstnancu vyssi nez 250 pracovniku. Mezi
kliCové vyrobce patfi zejména akciové spole€¢nosti Tusculum Rousinov , kterou
vlastni Jitona Sobéslav, TON Bystfice pod Hostynem vlastnény firmou Koryna
a.s., Alfa Rigany aj. Rozhodujici stfediska nabytkaiského pramyslu v Ceské
republice jsou rozmisténa v oblasti jizni Moravy a sttednich Cech véetn& Prahy a
dale v jiznich Cechach a na severni Moravé. Je tfeba dodat, Ze fada mensich
podnikd kombinuje vyrobu nabytku s dalSimi vyrobnimi aktivitami.

Mezi hlavni ekonomické a ekonomiku ovliviujici ukazatele ceského
nabytkarskeho pramyslu patfi staly rdst vyroby, a to zejména po roce 1994.
V oblasti trzeb nastal pfesun od hmotné vyroby zboZzi do oblasti servisu a dalSich
sluzeb. Pribézné dochazi i k naristu pfidané hodnoty a k rdstu produktivity
prace. Vyhodou oboru je niz8i cena domacich vyrobkd. Na rozdil od jinych
transformujicich se ekonomik je vstup zahrani¢niho kapitalu do ceského
nabytkarskeho primyslu velmi maly .Na celkovém zpracovatelském prumyslu se
nabytkarsky primysl podili cca 2 %, na vyvozu cca 2,3 % a u dovozu asi 1 ,2 %.
Celkové Ize konstatovat, Ze nabytkafsky primysl v CR se pres vdechny slozité
peripetie vyvoje dynamicky vyviji, za coz vdéci zejména adaptaci na zménéné
odbytové podminky a orientaci odbytu na narocné zapadni trhy Pozvolné se
v poslednim obdobi zvySuje i domaci poptavka, coz je z€asti zplsobeno ozivenim
domaci ekonomiky a z&asti jinymi faktory (uvolnéni spotfebitelskych uveérq,
obnoveni ristu realnych mezd a;j.).

V oblasti distribuce nabytku — pfes velkou konkurenci zahrani¢nich firem
(IKEA, ASKO aj.) - stale existuje velké mnozstvi malych prodejci s omezenymi
prostorami. Proto na rozdil od ostatnich oboru zpracovatelského pramyslu maji pro
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nabytkare vétsi vyznam vystavy a veletrhy.Vyznamnou slozkou trhu nabytku v CR
jsou i prodejny spotfebnich druzstev, vlastni prodejny a prodejni vzorkovny ma i
vice nez Sedesat vyrobnich druzstev i fada dalSich vyrobcl (napf. vyrobce
sektorovych kuchyni Koryna). Nabytek vedou rovnéz specializované obchodni
domy, event. oddéleni univerzalnich obchodnich doml. Vedle plnosortimentnich
prodejen existuje i fada specializovanych jednotek (studia zdravého spani,
kancelafského nabytku, sedaciho nabytku, nebytového nabytku, doplhkového
nabytku aj.). Zvlastni kapitolu pak tvofi prodejny se zastoupenim zahranicnich
firem, prodejny licencnich vyrobku a vyhradni distribuce znamych znacek.

Z hlediska teritorialniho rozdéleni vyvozu nabytkarské produkce rozhodujici
objemy vyvozu sméfuji do SRN (podil na celkovém exportu okolo 60 %). DalSimi
cilovymi staty jsou Belgie, Rakousko, Nizozemi a Slovensko, obnovuje se i vyvoz
do zemi vychodni Evropy. Dovoz je nejvice realizovan ze SRN, ltalie a Polska,
vyznamné polozky tvofi i dovoz ze Slovenska a skandinavskych zemi.
Ze sortimentniho hlediska dosahuji podle celni statistiky ve vyvozu nejvysSiho
narustu lékarsky a chirurgicky nabytek a sedaci nabytek a jeho dily. U dovozu jsou
to zejména sedaci nabytek, loznice a kuchyné. Celkové je vSak predmétem
vyvozu i nabytek z jehlicnatého dieva i dalSi nabytkové skupiny .

Budoucnost Ceského nabytkafského primyslu je zejména v zintenzivnéni
inovacnich a racionalizaCnich procesu. Velky vyznam bude mit dalSi rist
produktivity prace. V oblasti tuzemské poptavky bude mit rozhodujici vyznam rust
bytové i nebytové vystavby, v oblasti zahrani¢ni poptavky pak dalSi rust ekonomiky
odbératelskych zemi. Jesté pfed vstupem do Evropské unie je tfeba dosahnout co
nejvyS8si produktivity prace i ro¢ni pfidané hodnoty na pracovnika, v technické
oblasti pak modernizovat vyrobu, zavadét nové technologie a postupné pinit
naro¢né pozadavky ekologizace vyroby. Pfipomernime, Ze v Evropské unii zajistuje
vyrobu nabytku pfes 93 tis. firem, které zaméstnavaji kolem 900 tis. osob a ro¢né
vyrobi zbozi za vice nez 60 mid. EUR.

Konkurence

Cilem konkurenéni strategie Kovonaxu je dosahnout takového postaveni
na tuzemském trhu, které by diky variabilité pfi obménovani sortimentu umoznilo
obstat pfed tuzemskymi i zahraniénimi konkurenty .Pro kazdou firmu je velmi
dulezité neustale kontrolovat a monitorovat jakoukoli ¢innost konkurence, zmény
v oblasti cenové politiky , taktiky, komunikaci s okolim, tvorby a stanoveni cili atd.
V soucCasné dobé& neni pro firmy jednoduché se na trhu pIné orientovat.
Z globalniho hlediska se trh nachazi v recesi, jejiz vysledkem je zvySovani uspor
spotrebitelt vedouci ke snizeni poptavky po urcitych komoditach.
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Cenovi konkurenti

a) Podnikatelé dovézejici do Ceské republiky dilce, kde je malé podniky se tfemi
az peétadvaceti zaméstnanci montuji, Calouni a distribuuji. Pfednosti této
konkurence vzhledem k hromadnosti vyroby s vyuzitim Spi¢kovych automatl je
jejich nizka cenova uroven. Nevyhodu naopak pfedstavuje mala adaptabilita
na pozadavky zakaznik(. Mezi takovéto konkurenty patfi pfedevsim:

- Rims.r.o

- Ramas.r.o.
- LD Marketing s.r.o.
- Ajax s.r.o.
b) Podnikatelé dovazejici hotoveé vyrobky:
- Nowy styl s.r.o.
- Dals.r.o.

- Asko s.r.o.

Konkurenti operujici kvalitou

Tito konkurenti se daji rozdélit do tfi skupin:

a) zemé zapadni Evropy (Némecko, Rakousko, Francie) - vyrobky Calounéné,
chromované, kozené, v kombinaci s koufovym sklem,

b) skandindvské zemé (Svédsko, Finsko, Norsko, Dansko) - kromé& vyse
uvedenych provedeni doplfuji vyrobky difevem,

c) staty jizni Asie (Singapur, Thajsko, Thajvan, Hongkong) - vyrobky doplnéné
proplétanym proutim, rotangem -loupanym rakosem.

d) firmy majici své Ceské zastoupeni

\Vliv nové vstupujicich podnikt

Nové vstupujici podniky do odvétvi disponuji vétSinou znaénym kapitalem.
Nemaji vSak v odvétvi Zzadnou povést, jsou nuceny vynakladat velké prostiedky na
ziskavani zakaznikd. Novy podnik ma snahu dostat se do podvédomi zakaznika, a
proto se snazi co nejvice se zuCasthovat riznych veletrhd, vystav a kongresu,
prezentuje se reklamou v televizi, radiu nebo tisku.
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Zakaznici

Tuzemsti odbératelé upfednostfiuji nakup od Kovonaxu z divodu znacné
Sife jeho sortimentu a tudiZz velkého mnozZstvi vybéru. Zahrani¢ni odbératelé
upfednostriuji kombinaci nizké ceny s moznosti realizace vlastnich pozadavku
na technologii vyroby a celkové provedeni vyrobku, vCetné vyuziti kapacit firmy
k realizaci své vlastni produkce. Danou vyhodu vétSina konkurence neni schopna
kratkodobé realizovat.

Kvalitu zakazniku Ize v sou€asné dobé posuzovat ze dvou hledisek:
- zahrani¢ni odbératelé vykazuji pomérnou stalost, avSak maji pomérné
pevné pozadavky na nizkou cenovou uroven,
- tuzemsti zakaznici se meéni Castéji, je u nich vétsSi riziko platebni
neschopnosti.

V ro€nim obratu firmy , ktery &ita primérmé 60 ml. K& za rok, zadny

ze zahraniCnich ani tuzemskych odbératelt neprekraCuje ¢astku 2 mil. KE ro¢né,
coz predstavuje necela tfi procenta z celkové Castky .Takovito zakaznici jsou
velice naro¢ni z hlediska zajisStovani obsluhy a pfizplsobovani pozadavkim.
Podnik toto FeSi rozSifovanim prodeje pfes své maloobchodni prodejny .
Vyjimkou je Firma Friwa z némecka, ktera odebrala v 2004 za vice nez 6 mil. KC.
Tato firma je dlouholetym partnerem firmy Kovonax, odebira pfevazné surove
kostry , které vyuziva ke kompletaci vlastnich vyrobkd. Druhou vyjimkou byla firma
Kovonax, Banska Bystrica ze Slovenska s obratem 4,5 mil. KE. Tato firma je
dcefinnou spolecnosti firmy Kovonax Bystfice pod Hostynem. Firma je proexportné
orientovana, témér 40 % produkce putuje za hranice nasi republiky.V roce 2004
podnik vyvazel zejména do Némecka, Slovenska, Béloruska, Polska a Madarska.

Dodavatelé

Kazda podnikatelska Cinnost vyzaduje dobrou spolupraci s kvalitnimi a
spolehlivymi partnery, zvlasté potom s dodavateli. Na vybéru dodavatele zavisi,
kvalita vyroby , v€asnost dodavek produktu vlastnim zakaznikim a v souvislosti
s tim i jejich spokojenost. Pro vyrobu kovového nabytku a nabytkovych dilct se
v podniku vyuZivaji tyto hlavni materialy:

1.  Kovoveé kostry Zidli jsou vyrabény z pfesnych ocelovych trubek a profilt, pro
ohybané dilce se pouzivaji trubky a profily zihané, pro rovné trubkové dilce
trubky nezihané. Podle kvalitativniho hlediska technologie se tfidi trubky dle
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CSN 42 67 14 na vicekrat tazené vhodné pod chromovani a trubky dle CSN
42 67 13 jedenkrat taZzené vhodné pod lakovani. Hlavni rozméry trubek jsou,
primér 12 mm az 80 mm, sila stény 1mm - 2,5 mm. Dale se pouzivaji
ocelové plechy od sily 1 mm az 4 mm, rovnéz se zpracovava ocel plocha
valcovana za studena rtiiznych rozméra.

Hlavni dodavatelé trubek, profilG a plecha:
- Zelezarny Veseli a.s.
- Valcovny plechu a.s. Frydek Mistek
- Jakl Karvina a.s.
- Limart s.r.o. Bmo
- Feromet a.s. Praha
- Femax a.s. Hranice

2. Povrchova uprava kovovych dilca je provadéna galvanickou Upravou a
lakovanim, coz jiz bylo popsano v bodé. Hlavnimi dodavateli pfipravkd pro
tuto povrchovou upravu jsou:

- Zelina Miroslav MysloCovice

- Bemi s.r .o. Bystfice pod Hostynem
- Kovohuté a.s. Rokycany

- Enthone-Omi Praha

3. Pro kompletaci se pouZivaji preklizkové soupravy, které firma nakupuje
od akciové spole¢nosti TON Bystfice pod Hostynem. Stolové desky jdou
dodavany firmou Bishop Bystfice pod Hostynem.

4. Hlavnim dodavatelem latek jsou firmy Vitka a.s. Bménec. Firma Kovonax ma
vlastni Calounickou dilnu. PouZivaji se potahové latky Aroneta, Idara,
mikroplyS, koZzenka a také plasticka kize z Technoplastu Chropyné. .Pfi
vyrobé matraci pro postele se pouzivaji potahové latky damasek a pyroplast.

5. Soucasti fady vyrobkl jsou také plynova pera od zahrani¢nich vyrobcu,
zejména firem Stabilus a Suspa ze SRN. KoleCka pro otaceci a kancelarska
kifesla dodava firma Rollyx s.r .0. Lusténice a pro postele se vyuzivaji kolecka
prum. 125 mm od firmy Moment Zlin. Plastové dily dodava Silon a.s. Plana
nad Luznici a Strojplast a.s. Tachov.

6. K vyrobé je také zapotrebi dalSi drobny material: patky, matice, Srouby, vruty,
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podlozKky, pruziny a narazeci matice. Hlavnim dodavatelem je obchodni sit
prodejen Feromet a.s. Praha.

Zmény ve struktufe dodavatell jsou minimalni, nebot zajmem firmy je
udrzet stabilni dodavatelské prostfedi a uroven jakosti dodavek materialu.
Ke zménam dochazi pouze v pfipadé zmény distribuCnich Fetézcl, ukonceni
cinnosti nékterych obchodnich organizaci a pfi nizSich cenovych nabidkach
urcitého sortimentu od novych dodavatelu.

Verejnost

Vefejnost ma na Cinnost podniku znacny vliv, zvlasté pak, jedna-li se o firmu
zamérujici se na Sirokou vefejnost. Velké firmy zfizuji k tomuto ucelu oddéleni
styku s vefejnosti ( public relations). Kovonax nema takové prostfedky , aby tato
oddéleni zfizovala. VesSkery styk se zakazniky obstarava obchodni oddéleni firmy.
Svou dobrou image se snazi budovat na zakladé korektnich vztahl k partnerskym
firmam, ke svym zakaznikim a také k zaméstnancum. Pro zvyraznéni image
zasila firma pfi svateCnich prilezZitostech a svatcich blahopfani nebo pozdravy
zékaznikim a dal$im obchodnim partnerim.

3.2 ANALYZA NASTROJU MARKETINGOVEHO MIXU FIRMY KOVONAX SPOL.
S R.O.

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, kterymi firma
dosahuje svych marketingovych cil(. V marketingovém mixu je nutné respektovat
vzajemné vazby jednotlivych nastrojli i jejich harmonické uplatiiovani pfi feSeni
konkrétnich situaci v ramci urcitych ¢innosti firmy . Vysledek zavisi na vzajemném
poméru v8ech sloZzek marketingového mixu.
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3.2.1 Produkt

V zavodé v Bystfici pod Hostynem se vyrabi kovovy nabytek, ktery svou
konstrukci a funk&nosti je vhodny pfedevsim pro tyto ucely:

1. Kancelare

- zidle kovove klasické

- zidle a kresla otoCna

- stoly

- kFesla s plynovymi pery

2.  Skolska zarizeni

- 8kolni Zidle pro Zaky a pfedskolni zafizeni

- stoly pro Zaky do u€eben

- pocitaCoveé stolky pro pocitaCové uebny

- otocné zidle a kiesla do sboroven a kancelafri
- vésaky na Saty

3.  Ordinace lékaft, ¢ekarny a nemocnice

- otocné Zidle, kiesla a stoly pro ordinace
- oto¢né zidle pro zubni Iékafe

- rentgenoveé sedacky

- zidle a specialni lavice do ¢ekaren

- vésaky na Saty

4. SpoleCenské mistnosti a saly

- kovové Zidle umoziujici stohovatelnost

- kovové Zidle s prvky pro spojovani do fad
- kovové stoly pro kavarny a

- kovové stoly se sklapéci podnozi

- televizni a konferencni stolky
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5.

Specialni nabytek pro hotely a prodejny

stojany na odlozeni odév
stojany na Saty pro prodejny a obchodni domy
stojany na kufry

Zakazkova vyroba do zahranici

kovovy nabytek

kovové podnoze chromované
kovové podnoze lakované
kovové podnoze surové

Nabytek pro nemocni¢ni zafizeni

postele pro nemocnice - polohovatelné, hydraulicky a elektricky ovladané
matrace do posteli

zabrany k postelim, vzpfimovaci hrazdy

infusni stojany pojizdné a pevné

servirovaci stolky, pfevazeci voziky

Firma vyrabi vice nez 130 typu vyrobkd. Sortiment je tedy velice Siroky, Ize

jej roz€lenit na dvé linie z hlediska zpusobu dokoncovani povrchu vyrobkad.
Podniku jsou zavedeny dva zpusoby povrchové upravy, a to:

1.

lakovani na razné odstiny dle poZadavkt zakazniku
Pro lakovani se pouziva odliSnych technologii pfi pouZiti téchto natérovych
laku:

laky vypalovaci
laky na dokonc€ovani preklizek

galvanizace: leskly nikl a leskly dekorativni chrom

Galvanicka povrchova uprava se provadi v automatické lince, vSechny
potifebné operace od odmastovani az po kone¢né suseni. Pro zpracovani
odpadnich vod je vybudovana neutraliza¢ni stanice, odpady jsou sledovany a
kontrolovany.

Calouné&né dily vyrobk(i jsou potahovany materidly dle pfani zakaznika,

pouzivaji se potahové latky Aroneta, Tamila, Idara, mikroplyS, kozZzenka, plasticka
kGze. PFi vyrobé matraci je to damasSek a pyroplast. Pfi objednavce si tedy
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zakaznik vybira z bohaté nabidky nejen materialu, ale také barevného provedeni.
Vybér probiha pfedevsim prostfednictvim katalogl. Dfive podnik vydaval katalogy
podle ucelu pouziti vyrobkl, zakladni katalog, katalog pro zdravotnictvi, katalog
pro Skolstvi, katalogy novych vzoru. V souCasné dobé pfistoupilo obchodni
oddéleni firmy k vytvofeni jediného katalogu, ktery obsahuje veSkery sortiment
firmy na volnych listech dle ucelu pouzit na :zidle [pevné, Zidle otocné, stoly,
ostatni nabytek, zakazkovy nabytek, obchodni zbozi, zdravotni nabytek.

Firma se snazi ovlivnit rozhodovani odbératele pfi nakupu vyrobku, které
jsou v jeho sortimentu tim, ze uz pfi konstrukci uvazuje o jeho funkci. U Zzidli,
vzhledem k potfebé viceucCelového vyuziti nékterych vétSich sall, vznika potfeba
stohovatelnosti ( skladani na sebe ) a umisténi vétsiho poctu Zidli na malém
skladovacim prostoru. Nasledné je pozadovano, aby bylo mozno Zidle bez
poskozeni dale pouzivat. U stold jde o moznost demontaze noh od stolovych platd,
pfipadné jejich sklapéni k sobé&. U chromovanych vyrobku se jako pfednost uvadi
hygiena, proto se tyto vyrobky Iépe hodi k pouziti ve zdravotnickém sektoru nez
napfi .dfevény nabytek. Z analyzy firemnich statistik o prodanych vyrobcich
vyplynulo, ze nejvice prodavanym typem je Zzidle (lak, buk) s vyrobnim Cislem
V3225 s obchodnim nazvem Tradex. Za rok 2004 zakaznici odebrali celkem
14 350 ks. Velky objem prodeje tohoto typu je zpUsoben tim, Ze Zidle ma Siroké
vyuziti ve Skolstvi, je uzpusobena pro stohovani. DalSi dva nejprodavangjsi
vyrobky jsou velmi podobné typy, rovnéz velmi oblibené ve S$kolstvi.
U zdravotnického sortimentu vede jednoznacné ordinacni sedacka typu V3640
(V3643, V3641), které tradicné nakupuji zdravotnicka zafizeni, lékafi, nemocnice.
V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny prehledy nejprodavanéjSich vyrobkl za rok
2002 podle poctu kusu.

Tabulka 2

Pfehled nejprodavangjsiho sedaciho nabytku v poslednich tfech letech.

Cislo | Vyrobni &islo Nazev Kusy Trzby v K&
1 V3225 Zidle lak,buk 14 350 | 10 094 537
2 V3220 Zidle chrom, buk 4619 5 027 661
3 V3275 Zidle lak,buk 3990 2 264 568
4 V3250 Zidle chrom, ¢alounéni 2924 2 475 980
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Tabulka 3

Pfehled nejprodavanéjsiho Iékarfského nabytku v poslednich tfech letech.

Cislo | Vyrobni &islo Nazev Kusy Trzby v KE
1 V 3640 Ordinaéni sedacka,chrom 2459 7725 304
2 V3643 Ordinacni sedacka,chrom 1 349 4 296 974
3 V3646 Ordin.sed.zvys.€alounéni 1137 3748 476
4 V3690 Lékarska sedacka,chrom,¢al 799 2 634 082

Pramen: Interni zdroje firmy

Vyvoj novych vzoru

Firma Kovonax spol. s r.o., pfedklada kazdy rok svym zakaznikim nékolik
novych vyrobkd, jimiz obohacuje stavajici sortiment. Vyvoj novych vzorl je , dan
ve dvou liniich a to externi spoluprace s designery a konstruovani novych, vzorkud
ve vilastnim konstrukénim oddéleni. Po oponentufe a schvaleni zakladnich navrhu,
konstrukéni oddéleni pfipravi dokumentaci pro zhotoveni prototypu a vyvojova
dilna poté vyrobi a zkompletuje novy vzor. Firma pfedstavuje nosnou ¢ast novych
vzorku na veletrzich a vystavach. Po predvedeni novych vzorkl zacina dalSi faze,
ti. vyroba malé série od kazdého typu a umisténi nového vyrobku v siti
podnikovych prodejen, do vzorkoven firmy v arealech zavod( a dale do prodejen
smluvnich velkoodbératelu.

3.2.2 Cena a cenova politika

vvvvvv

faktord zakaznika pfi vybéru zbozi. Stanoveni ceny je zakladnim krokem
ovliviiujicim ekonomickou situaci firmy, podilu na trhu, uspésSnost firmy a
pozadavkim zakaznika. Firma Kovonax s.r.o. vytvarfi vlastni cenovou strategii,
ktera je ovlivihiovana cenami konkurence, pfedevSim kvalitou vyrabéné produkce,
ale také kvalitou dodavanych surovin a jejich cenami. Pfi SouCasné vysoké
konkurenci v odvétvi a nasycenosti trhu je nutné pfihlizet k prodejnosti vyrobka.
Firma se snazi o stanoveni takové ceny, ktera pokryje naklady, pfinese pfiméreny
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zisk a bude akceptovatelna trhem. SpoleCnost tedy musi pfi cenové tvorbé
analyzovat naklady, sledovat poptavku, konkurenéni ceny, vyvoj kursu koruny vici
svétovym ménam a dalSi faktory ovliviiujici vySi ceny.Firma Kovonax spol.s r .o.
ma vypracovan systém pravidel stanoveni kupni ceny, poskytovani slev a zpusobu
plateb za zbozi. Pro tyto uCely ma své zakazniky rozdéleny na nasledujici
segmenty:

1. BéZni odbératelé jsou: organizace - pravnické osoby a spotfebitelé fyzické
osoby se stanovenou platbou pfed odbérem zboZzi
- platba se uskuteCnuje pfedem pFevodnim pfikazem bance na zakladé
zalohové faktury , nebo v hotovosti v den odbéru zbozi
- uzavfeni kupni smlouvy se nevyzaduje

Zakladni cena dle ceniku je stanovena pro kupujiciho ke kone&nému uZiti
spotrebitele (fyzické osoby).

Sleva ve vysi 10 % ze zakladni ceny. Tato sleva je poskytovana Skolam a Skolnim
zafizenim, nemocnicim, zdravotnickym a socialnim zafizenim.

2.  Kratkodobi odbératelé jsou: pravnické osoby a fyzické osoby se smluvnim
vztahem uzavienym kupni smlouvou po pfedloZeni pisemné objednavky
- platby se uskuteChuji po prodeji zbozi prevodnim pfikazem bance
na zakladé faktury
- danového dokladu ve stanovené |lhaté splatnosti

Sleva ve vysSi 15 % ze zakladni ceny je poskytovana pravnickym a fyzickym
osobam, provozujicim obchodni ¢innost.

3. Stali velkoodbératelé jsou: pravnické osoby a fyzické osoby se smluvnim
vztahem uzavienym kupni smlouvou po pfedlozeni pisemné objednavky
- platby se uskuteCnuji po prodeji zboZi pFfevodnim pfikazem bance
na zakladé faktury
- danového dokladu ve stanovené Ihuté splatnosti

Sleva ve vysi 20 % ze zakladni ceny se poskytuje pravnickym a fyzickym osobam,
provozujicim obchodni €innost, s nimiz byla na zakladé dlouhodobé obchodni
spoluprace, pravidelné velikosti obratu a dodrZzovani platebnich podminek,
uzaviena smlouva pro stalé velkoodbératele.
Sleva vysSi nez 20 % ze zakladni ceny se poskytuje pravnickym a fyzickym
osobam, po splnéni dohodnutych podminek.
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4.  Pravnické a .fyzické osoby, které se stavaji nové smluvnimi partnery a osoby,
které mély v minulosti prodleni s placenim za zboZi -jsou povinny platit
odebrané zbozi hotové, nebo pfedem dle dohody.

Ceniky vyrobkl jsou velmi prakticky sestaveny dle stejného systému jako
katalog vyrobkld. Pro snadnou orientaci je v ceniku uvedeno: katalogové Cislo,
vyrobni Cislo, specifikace, obchodni oznaceni a cena (MC, slevy 10, 15, 20 %) -viz
priloha €. 3. Pro zahrani¢ni odbératele jsou vydavany ceniky v ménach USD a
EUR. Ceny jsou upravovany bé&hem roku, posledni uprava probéhla ke dni
1.5.2005, podle téchto cen se obchoduje v sou€asné dobé.

Zakladni (maloobchodni) cena se stanovuje dle typového kalkulagniho vzorce.

1. typova vyroba

- vyrobky a zakazky na upravené vyrobky
- pfimy material

- pfimé mzdy

- prémie k pfimym mzdam ve vySi 7 %

- reZie z pfimych mezd vC. prémii

- vyrobni (podil rezie 53,12 %)

- spravni (podil rezie 25 % )

- zasobovaci (podil rezie 9,38 %)

- odbytova (podil rezie 5,5 %)

Kalkulovana mira zisku je 25 % ze ZN (zpracovacich nakladu). Vysledna
maloobchodni cena se ziska vynasobenim koeficientem 1,25 (obchodni rozpéti).

3. zakazkova vyroba, vyroba vzorkl a atypickych vyrobkd vé&. individualni
vyroby a povrchové upravy je dle stejného kalkulaéniho vzorce jako v bodé
1, prémie k pfimym mzdam je vSak ve vysi 20 %, rezie ve stejné vysi,
kalkulovana mira zisku ve vySi 25 % ze ZN .VeSkera zakazkova individualni
vyroba se rovnéz dopocitdva a oceriuje v maloobchodnich cenach, tj.
vynasobenim koeficientem pfirazky 1,22, ze které se poskytuji slevy dle
vnitropodnikovych pravidel.
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3.2.3 Distribuce vyrobku firmy

Nabidka firmy oslovuje zakazniky nejen na Gzemi celé Ceské republiky, ale
i v Evropé a v zamofi. Export Cini pfiblizné 40 % prodeje, mezi rozhodujici zemé
patfi Slovensko, Némecko, Rakousko, Nizozemi, Polsko, Madarsko, Bélorusko,
Rusko. P¥i realizaci prodeje svych vyrobkl firma vyuziva pfimych i nepfimych
distribuCnich cest, prodej vyrobkul zajistuje odbytové oddéleni zavodu. Tuzemsky
prodej je realizovan prostrednictvim:

1. stalych velkoodbérateli na zakladé ro¢nich kupnich smluv zahrnujicich
podminky nadlimitniho obratu stanoveného pro dané obdobi

2. obchodnich zastupcu, zabyvajicich se prodejem nabytku, s nimiz jsou
uzavirany podrobné smlouvy o obchodnim zastoupeni firmy Kovonax spol.
sr.o.,

3. obchodnich organizaci - pravnickych i fyzickych osob realizujicich nakup
nabytku za ucelem jeho dalSiho prodeje,

4.  maloobchodnim prodejem vSem ostatnim subjektliim pro jejich vlastni potfebu
s vyuzitim vlastnich prizkumovych prodejen firmy Kovonax spol.s r .o.

Zahrani¢ni odbératelé pfedstavuji dvé zakladni skupiny:

1. vyrobni organizace, které odebiraji kovové kostry , podnoZe a jednotlivé
kovové dily pro vlastni kompletaci, pfipadné dalSi zpracovani,

2. obchodni organizace, které se specializuji na urCitou oblast napf. Skolstvi,
nemocnice atd.

Vice nez tfetinu produkce realizuje podnik prostfednictvim vlastni sité
maloobchodnich prodejen. Pfednosti prizkumovych maloobchodnich prodejen je
moznost odborné komunikace a realizace atypickych pozadavkl zakaznika
vyrobce, coz velké obchodni domy nejsou schopny poskytnout. Dosavadni sit
prodejen je vybudovana ve méstech Bystfice pod Hostynem, Praha, Ostrava, Brno.
V nasledujici tabulce a grafu mizeme vidét jakym objemem prodeje se podili
jednotlivé prizkumové prodejny pfi odbytu vyrobkl firmy. Prostfednictvim svych
maloobchodnich prodejen realizuje firma témér trfetinu produkce. Je patrné, Ze
nejlépe si vedou prodejny v Praze a Bystfici pod Hostynem.
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Tabulka 4

Trzby prodejen v KE

Trzby prodejen v K
Prodejna Rok 2002 rok 2003 rok 2004
Bystfice p. Host 10 134 961 7 469 257 9117 869
Praha 9798 424 8 932 868 7 462 166
Brno 1136 410 1176 081 1 318 591
Ostrava 1947 329 2 154 029 897 686
Celkem 23 249 124 19732 235 18 796 312

Pramen: interni zdroje firmy

3.2.4 Komunikac¢ni mix

Zakladnim nastrojem komunikacniho mixu firmy je uc€ast na rozhodujicich
veletrzich a vystavach. Firma se pravidelné prezentuje na Mezinarodnich
veletrzich spotfebniho zbozZi . Podnik nékolikrat vystavoval nabytek na
Mezinarodnim veletrhu nabytku v Kolind nad Rynem a v Poznani. V Ceské
republice se firma dale zu€astfiuje mezinarodnich veletrhl nabytku Mobitex a Mefa
konanych v Brné. Mimofadnym uspéchem na 25. mezinarodnim veletrhu
spotfebniho zbozi v Brné 1994 bylo udéleni zlaté medaile za kfeslo SALIX 3. Na
Slovensku se firma prezentuje za ucasti Kovonax Slovakia na vystavach v Nitfe a
Trenciné. Pro pfimou ukazku vyrobkl byla vybudovana vzorkovna pfimo v arealu
firmy .V oblasti propagace a reklamy firma nezaostava za souCasnymi trendy
marketingu. Reklamni spoty, placené rozhovory a dalSi vstupy v regionalnich
radiich Apollo Valasské MezifiCi a AZ Radio Zlin jsou zaméfeny na konecné
spotiebitele. Prostfednictvim Zlatych stranek, katalog Edit a Gratis jsou
oslovovany predevs§im obchodni organizace. K navazani kontaktl se zakaznikem
firma vyuZiva také sluzeb internetu. Pracovnici firmy vytvofili prezentaci firmy a
vyrabéného sortimentu na internetové adrese www .kovonax.cz. Dale firma
vyuziva reklamy na firemnich nakladnich automobilech.
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3.3. 1 SWOT analyza

Analyza vnéjSiho okoli a vnitfniho situace firmy jsou vychodiskem a
prostfedkem k soustavnému a pravidelnému zkoumani pfilezitosti, potencialnich
ohrozeni, silnych a slabych stranek firmy .V této ¢asti uvadim vysledky interni a
externi analyzy, ke kterym jsem dospél na zakladé informaci ziskanych v pribéhu
odborné praxe ve firmé Kovonax spol.s r.o. a na zakladé konzultace s vedenim
firmy. Na zakladé provedenych analyz je sestaven pfehled nejpodstatnéjSich
faktort pusobicich ve firmé. Syntézu zjisténych poznatk( provedu pomoci SWOT
analyzy .

3.3.1 S - W analyza

Provedenim analyzy vnitfniho prostfedi spolecnosti doslo k vyhodnoceni a
posouzeni vykonnosti kli¢ovych &innosti. Uroven silnych a slabych stranek je
posouzena na zakladé vymezenych faktorl, které jsou uvedeny v tabulce €.5.
U téchto faktorl je posuzovan jejich stav (vykonnost) a zavaznosti pro podnik,
jelikoz dulezitost faktort neni stejna. Pro vykonnost je stanovena skala od 1 -5 (1 =
velka sila, 5 = slabost).

Tabulka 5

Vykonnost klicovych €innosti

Vykonnost | Zavaznost
Hodnocené faktory 112 |3]4]|5[Vysoka|Primér|Nizka
Vyrobni kapacita X X
Sife sortimentu X X
PInéni terminu X X
Technické vybaveni X X
Distribuce a skladovani X X
Image firmy X X
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Pozice na trhu X
Vztahy se zakaznikem X
Schopnost reagovat na poptavku | x
Pruznost a pfizplsobivost X

Urovern marketingové komunikace X
Znalost konkurence X

Urover komunikace s odbérateli X
Cenova konkurence schopnost X
Management firmy X
Vérnost zaméstnancu X
Kvalifikace pracovniki X
Motivace pracovnikl X
Finanéni zdroje X
Finan¢ni stabilita X
Zadluzenost X
Schopnost splaceni uvéru X
Finan¢ni rezervy X
Mira zisku X
Trzby X
Umisténi podniku X

Pramen: vlastni zpracovani

55




Silné stranky

- produkt ¢eského vyrobce s vysokou kvalitou
- Sife sortimentu

- vyrobni kapacita

- plnéni termind

- technické vybaveni

- vztahy se zakaznikem

- schopnost reagovat na poptavku
- pruznost a pfizplsobivost

- znalost konkurence

- uroven komunikace s odbérateli
- kvalifikace pracovnikl

- vérnost zaméstnancu

- schopnost splacet uvéry

- mira zisku

Slabé stranky

- distribuce a skladovani

- pozice na trhu

- cenova konkurence schopnost
- motivace pracovniku

- finanéni zdroje

- finanéni rezervy

- trzby

Slabé stranky spole¢nost eliminuje realizaci dvou sméru strategického rozvoje:

- zvySenim podilu exportu vyrobou vyrobkl pro zakaznika v pfedem danych
cenach i za pfedpokladu nestejné kalkulovaného podilu rezijnich nakladu

- rozpusténim urcité Casti zasobovaci, spravni a odbytové rezZie v rabatu z
prodeje dovazeného konkurencniho obchodniho zbozi v nizké cenové
urovni pro finanéné slabsi, avSak pocetné silné zastoupeni tuzemskych
uzivatell kovového a kancelarského nabytku
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3.3.20- T analyza

V této analyze se pokouSim odhalit, které faktory vnéjSiho prostredi
znamenaji pro firmu Kovonax spol.s r.o. pfilezitost nebo naopak hrozbu. Jedna se
o analyzu vnégjSich Ciniteld, které pusobi na firmu z vnéjSiho prostfedi. Firma muze
prijmout takova opatieni, kterymi se bude branit proti jejich negativnimu vlivu nebo
kterych vyuZzije ke svému prospéchu.

Prilezitosti

1. Nové moznosti na mezinarodnich trzich po vstupu CR do Evropské unie,
spole¢né s moznosti uplatnéni na trzich vychodni Evropy .

2. Oziveni ekonomiky a rist primyslové vyroby predstavuje potencialni rust
poptavky .

3. Investice do novych technologii.

4.  Nalezeni novych trznich segmentl - zakazky na povrchovou Upravu.

5. Zavedené normy ISO a ekologicky vyrobni proces svédci o zainteresovanosti
firmy na ochrané zivotniho prostfedi a na kvalité produkce.

6. Navazovani novych kontaktu pfi pfimé prezentaci vyrobkd na veletrzich a
vystavach.

Ohrozeni

1. Silna konkurence v odvétvi, zesileni konkuren&niho boje po vstupu CR do EU
spolu se zménami ekonomického prostredi.

2. Velkou hrozba je ve sniZzovani odebiraného zbozi zahrani¢nimi partnery, a to
predevSim u némeckych odbérateld, ktefi tvofi velkou ¢ast exportu firmy.

3. MenSi hrozbu predstavuji legislativni zmény v souvislosti se vstupem
do Evropské unie. Firma doposud dokazala pruzné reagovat na legislativni
Upravy a pfizpusobila svou podnikatelskou ¢innost.

4. Dodavatelé mohou ohrozit podnik zvySovanim cen materidlu a uUpravami
dodacich podminek - slaba pozice vi&i dodavatelim.

5. Rizika na strané odbératell v souvislosti s jejich platebni neschopnosti.
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3.4 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Marketingova strategie slouzi k urCeni zakladniho sméru postupu, vedouciho
ke spinéni podnikovych cilii. Uelem je vytvofeni vyhodné trzni pozice a na jejim
zakladé dosazeni zadoucich vysledkl(. Pro kazdy podnikatelsky zamér si musi
firma stanovit pfisluSnou strategii. Pfi tvorbé marketingové strategie je nutno si
stanovit cil, kterého chce firma dosahnout. Méla by pfitom vyhazet z urcité definice
cinnosti, na které se hodla zaméfit. Hlavnimi cili spole€nosti Kovonax spol. s r.o.
jsou:

- navazani novych obchodnich kontaktl na trzich vychodni Evropy

- upevnéni pozice na trhu v prodeji vyrobku a s tim spojeny rast trzeb
- v souladu se systémem jakosti realizovani politiky jakosti

- zvySeni zakazkové vyroby povrchovych uprav

- rust produktivity prace

Pokud jsou stanoveny cile, kterych ma byt v budoucnu dosazeno, je nutné
stanovit si také cestu, ktera povede k jejich splnéni. Na zakladé provedenych
analyz, znalosti bézného chodu firmy a jejich budoucich cilt jsem dospél k nazoru,
Ze je naCase aktivné vyuzivat v8ech nastroji marketingu a pracovat se strategii
v etapé zralosti. Firma by se méla zaméfit na vyuziti sou€asnych trha s existujicimi
vyrobky a hlavné s novymi vyrobky, vénovat se styku se stavajicimi zakazniky a
snazit se o zvySovani jejich nakupu. Dale je zapotfebi hledat nova odbytisté
v zahranicni a zvysSit podil vyvozu na prodeji.

Vyrobkova strategie

RozSifovani sortimentu a prohlubovani nabidky , by méla firma realizovat az
po peclivém zvazeni svych moznosti. Analyzou muzeme zjistit, které vyrobky jsou
neperspektivni a mély by byt radéji stazeny z nabidky a naopak. Zjistil jsem, ze
vyrobni fada zidli otoCnych a zdravotniho sortimentu, aC se stagnujicimi trhy,
predstavuji dobrou trzni pozici a zajistuji znaéné mnozstvi penéznich prostredku.
ProtoZe jsou tyto vyrobky vétSinou ve fazi zralosti, méla by firma pfistoupit k jejich
modernizaci coz se dafi. Rady stolt, Zidli pevnych vykazuiji nizky rast. Podnik by
mél zhodnotit jednotlivé typy vyrobku a urcit, které typy stahne z vyroby a naopak
snaZzit se u vést na trh takovy vyrobek, po kterém je velka poptavka.
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Zakazkovy nabytek vykazoval zatim nepatrny trzni podil, ale situace se
lepSi a trzni podil roste. Zakazkova vyroba také pfedstavuje konkurencni vyhodu
firmy, kterou firma velice dobfe vyuziva.VétSina konkurence neni schopna
uspokojit individualni potfeby zakaznik(. U zakazkové vyroby povrchovych uUprav
je ftfeba vyuzit strategii diverzifikace a hledat nové zakazniky v trZznich
segmentech, aby byla efektivné vyuzita nova technologie pro tuto vyrobu.

Pro pfipad feSeni utlumu v odvétvi je podnik pfipraven jednak zredukovat Cast
svych vyrobnich kapacit. Cast strojniho parku Ize vyuzit na jakoukoli strojni vyrobu,
nebot’ se jedna o univerzalni bézné uzivané stroje.

Cenova strategie

Pokud chce firma pfilakat zakazniky nakupujici u konkurence bude muset
prehodnotit svou cenovou strategii, nebot’ jednou ze slabych stranek firmy je jeji
konkurenceschopnost. Né&které druhy vyrobkl jsou cenové vyhodnégjsi
u konkurencnich firem, proto by se u téchto vyrobklh méla pouzit pfi tvorbé ceny
metoda orientovana na konkurenci. | kdyz firma zajisti pro zakazniky kvalitu na
vysoké urovni, nemlze si pfi souCasné situaci na trhu dovolit stanovit cenu
o mnoho vyS8Si nez konkurence. SouCasna metoda tvorby cen v podniku je
zalozena na kalkulaci pfimych a nepfimych nakladd na jednici vykonu spolu se
stanovenim miry zisku v procentech. Dale se museji sledovat a racionalizovat
naklady a to dukladnou analyzou nakupu pozZadovanych materiald a prostfedku
dalezitych pro vyrobu a distribuci. Navrhuji provadét rozbor cen nakupu kazdé
Ctvrtleti. Firma musi také stale zvySovat produktivitu prace a snazit se o snizovani
cen. Doporucuji nadale uplathovat systém poskytovani slev stalym zakaznikim a
mnozstevni slevy. Firma by méla pokraCovat ve své politice jakosti a snizovat
procento uplatnénych reklamaci. Jeji vyrobky se vyznacuji kvalitou provedeni a
dlouhou zivotnosti, coz mizeme pokladat za konkurenéni vyhodu oproti dovozcim
levnhych montovanych kfesel. Kvalita produkce a jeji zivotnost vyusti
ve spokojenost zakaznikU, ktefi se budou vracet a nebudou hledat podobné zbozi
u konkurence.

Distribu¢ni strategie
Protoze z S - W analyzy vyplynulo, Ze zavaznym problémem je také

distribuce a sk1adovani, dalSi aktivity by méla firma sméfovat pravé na tuto oblast.
Pfednosti jsou vlastni podnikové prodejny. Vzhled a postaveni nabytku
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ve vlastnich prodejnach je nesrovnatelny, oproti prodejnam obchodnich zastupcl a
dalSich firem zabyvajicich se obchodem s nabytkem. Vedeni firmy by se mélo
snazit o udrzeni ur€itého standardu prodeje. Mélo by byt vyuZito layoutu firmy
(motivu, loga, zobrazeni), ktery by byl umistén na jednotlivych maloobchodnich
prodejnach a pfivedl by tak zakaznika na misto prodeje. Dale by se méla firma vice
zameéfit na obchodni partnery, ktefi se zabyvaji pfimim vybavenim interiérQ.
Dulezité také je navazani spoluprace se stavebnimi spoleCnostmi a dodavat
pozadované vyrobky formou subdodavek. Skladovaci prostory firmy jsou
dostacujici, je tfeba zlepsit optimalizaci skladového hospodarstvi, €¢imz bude firma
schopna rychleji reagovat na objednavky, zkracovat dodaci |hity a mit tak naskok
pfed konkurenci.

Marketingova komunikace

Dulezitym faktem je, uvédomit si postaveni marketingu ve spolecnosti

ve smyslu koncepce strategického marketingu. Marketing musi hrat ve spolecnosti
strategickou ulohu, proto jeho pozice musi byt na urovni top managementu firmy.
NejlepSim feSenim by bylo zfidit marketingové oddéleni, které by se vénovalo
pouze marketingovym aktivitam a marketingové i komunikaci. V sou¢asné dobé je
odpovédné za tyto aktivity obchodni oddéleni, které vSak nemulze byt schopno
zvladnout vedle svych povinnosti také povinnosti marketingové. Jsem si védom, Ze
firma nedisponuje takovymi finanénimi prostfedky, aby mohla zfidit celé
marketingové oddéleni, pfesto by mél byt uren alespon jeden zaméstnanec
zodpovédny za marketingovou komunikaci, ktery by byl podfizen obchodnimu
naméstkovi. Marketing by nemél byt chapan jako €innost ur€itého oddéleni firmy,
ale spiSe jako koncepce Fizeni.
Urovert marketingové komunikace byla hodnocena jako stfedni. Pozice na trhu
v8ak neni uspokojiva, je nutno zvySit povédomi o znacCce. Firma se aktivné
zucCastnuje veletrhll a vystav. Tento krok je sice financné naroCny , ale napomaha
dostat se do povédomi zakazniku a také k vytvoreni dobrého jména firmy. Proto by
firma meéla i nadale udrzovat tuto strategii a pfi téchto pfilezZitostech zvat sve
obchodni partnery k navstévé stanku. Doporucuji vyuzit Internetu k ziskavani
pozadavkd, stiznosti a jinych informaci od zakaznik(, dale jako nastroj vyfizovani
objednavek a reklamaci. Elektronicky obchod by se mél stat standardnim
obchodnim nastrojem, ktery bude v budoucnu urcité hojné vyuzivan. DalSim
navrhem je uvefejnéni inzeratu s vyobrazenim zbozi pfedevsim ve méstech, kde
ma firma své vlastni maloobchodni prodejny .
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4. Zavér

Upevnéni trzni pozice

Podminkou upevnéni trzni pozice na naro¢nych trzich piné konkurencnich
podnik(, je nutnost i nadale splfiovat standardy kvality dané certifikaci ISO. Tomu
by mélo probihat pfizplisobovani vSech procest. Mélo by dochazet ke snizovani
nakladl a zvySovani produktivity prace v souladu se dlouhodobou strategii firmy.
NejdulezitéjSi je zména postaveni marketingu ve spole€nosti, ktery musi hrat
strategickou ulohu.

Zdokonaleni uzivatelskych schopnosti zaméstnancii

Podnik je vybaven moderni vypocetni technikou a softwarem "uSitym na
miru", cely podnik je propojen siti terminald. Pracovnici se sice naucili vyuzivat sit
a programy pro svou kazdodenni praci, programy vSak poskytuji nékteré funkce,
které by velice usnadnily a urychlily praci v podniku. Néktefi zaméstnanci
nedisponuji dostateCnou mirou znalosti a nejsou motivovani k tomu, aby se
zdokonalovali.

Zkvalitnéni lidského potencialu

Neopomenutelnou soucasti pfi tvorbé& marketingové strategie je takeé lidsky
faktor. Zkvalithovani spociva jak v oblasti vyrobné-technickeé tak z hlediska fidiciho
a organizaniho. Vedouci pracovnici by méli klast vétsi diraz na spravné
motivovani a ohodnocovani pracovnikl. Je nutné vést intenzivni Skoleni, zvySovat
odbornou kvalifikaci zameéstnancu, prohlubovat jazykové schopnosti.

Motivace pracovnikii

Vzhledem k tomu, Ze jeden z cilu firmy je realizovani politiky jakosti a
snizeni procenta uplatfiovanych reklamaci, je dilezité dodrzovat systém motivace
pracovnik(. Je nutné vytvofit takové podminky, které umozni vzajemné
porozuméni, vstficnost a skuteCnou spolupraci a ne jenom formalni plnéni
pracovnich povinnosti.
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Vnitropodnikova komunikace firmy

Firma je informacné urcitym zpUsobem propojena, pravidelné se konaji
porady vSech vedoucich pracovnikid. Do chodu a fizeni firmy by méli byt zapojeni
zameéstnanci, ktefi by ziskali dojem, Ze jim vedeni firmy nasloucha a maji moznost
sdélit své pfipominky. Dale zlepSeni komunikace mezi odbytovym a vyrobnim
Pravdivé informace o zamérech, cilech a kliCovych problémech firmy, jsou
zakladem pro loajalitu a spokojenost zaméstnancl a budovani jména spolecnosti.
Zpétna vazba je nutna v obou smérech, komunikace musi pfichazet jak od vedeni
smérem dolu k Fadovym pracovniku, tak také od fadovych pracovniki smérem
k vedeni.

Podpora vilastni distribu€ni sité prodejen

Prodejny musi byt podporovany reklamni ¢&innosti. Umisténi vyrobk
ve vlastni prodejné je nesrovnatelné s umisténim u distributord a odbératell. Pfi
prezentaci novych vyrobku je dilezité nalakat zakazniky napf .zavadécimi slevami
a propagacnimi akcemi.

Zhodnoceni

Z provedenych analyz se da hovofit o firmé KOVONAX spol. s r.o. jako
o podniku se stabilizovanou situaci v tuzemském trznim prostfedi. Firma ma nejen
dlouholetou tradici a vyznamné misto mezi vyrobci nabytku, ale i zakladni potencial
schopnych pracovnikl riznych odbornych profesi, ktefi po doplnéni novymi
kvalifikovanymi odborniky znasobi vyuziti pfilezitosti na trhu pro vyuziti existujicich
kapacit. Cilem spolecCnosti je zajisténi spokojenosti zakaznika a maximalni kvality
pfi vyrobé tak, aby se neustale zlepSovalo postaveni podniku na trhu.
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RESUME

Die Gesellschaft KOVONAX GmbH ist ein Hersteller von Metallmdbeln mit
einer langen Tradition. Die Gesellschaft hat sich seit ihrer Grindung im Jahre 1908
auf Entwicklung, Produktion und Verkauf von modernen Mobeln fur Bduros,
Schulen, Krankenhauser und Sozialinstitute spezialisiert. In der Gesellschaft
arbeiten mehr als 100 Mitarbeiter und im Jahre 2004 erreichte ihr Umsatz mehr als
CZK 60 Mio. KOVONAX GmbH unterscheidet sich von anderen Produzenten von
Mobeln durch ihren gro3en Umfang von Produkten und durch ihre aufl3erordentlich
hohe Qualitat. Das Qualitdtssystem des Produktionsprozesses ist durch die
Erflllung des Standards ISO 9001 nachgewiesen.

Das Ziel meiner Arbeit war die Untersuchung der Lage auf dem
gegenwartigen Mobelmarkt, mit Rucksicht auf die Produktion der Firma KOVONAX
GmbH und auf die Bildung des Projektes der Marketingstrategie der Gesellschaft.
Meine Arbeit ist auf dem Studium der Literatur, Fachzeitschriften, inneren Quellen
der Gesellschaft und auch aus meinen praktischen Erfahrungen in der Gesellschaft
aufgebaut.

Die gegenwartige Lage der Gesellschaft ist aus dem Grunde eines grof3en
Wettbewerbs auf dem Mdébelmarkt nicht einfach. Die Zeit fur die Entwicklung und
Produktion eines neuen Produkts ist lang, was die Anforderungen der Kunden
nicht befriedigen kann. Ich habe die Methode der SWOT Analyse verwendet, um
die Starke und Schwache, Chancen und Bedrohungen zu spezifizieren. Meine
vorgeschlagene Marketingstrategie sollte die Position der Gesellschaft auf dem
Markt unterstutzen und ihr Image als auch ihren Gewinn und ihre Prosperitat
verbessern. Das Management der Gesellschaft muss meine Vorschlage der
aktuellen Lage und den Anderungen in der Umwelt anpassen. Ich glaube, dass
meine Arbeit fur die Gesellschaft nltzlich sein wird.
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