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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméfena na vytvoreni navrhu marketingové strategie produktu podni-
ku EFIOS spol. s.r.o. Prace se sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické ¢asti jsou
objasnény poznatky tykajici se strategického a cilového marketingu, marketingového mi-
xu, marketingového prostiedi a analyz s marketingovym prostiedim spojenych. Teoreticka
¢ast poskytuje podklady pro cast praktickou. Prakticka ¢ast charakterizuje vybranou spo-
le¢nost a produktové portfolio spolecnosti, marketingovou strategii zavadéni produktu na
trh a soucasnou marketingovou strategii, ktera spoc¢iva v provedeni PEST a SWOT analy-
zy. V zéavéru praktické ¢asti jsou vytvoreny navrhy marketingové strategie produktu na

nasledujici roky.

Kli¢ova slova: produkt, strategicky marketing, marketingova strategie, marketingovy mix,

PEST analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor's thesis is focused on the creation of a marketing strategy for the product of
the company EFIOS spol. s.r.o. This thesis consists of theoretical and practical part. The
theoretical part explains the knowledge about strategic and target marketing, marketing
mix, marketing environment and analyses connected to the marketing environment. The
theoretical part provides background, reinforcing the practical section. The practical part
characterizes the selected company and the product portfolio of that company, as well as
the marketing strategy of launching a product on the market and the current marketing
strategy that consists of the PEST and SWOT analysis. In concluding of the practical part,
the product marketing strategy is developed and listed for the following years.

Keywords: product, strategic marketing, marketing strategy, marketing mix, PEST analy-

sis, SWOT analysis
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UvVOD

Pokrok nelze zastavit, technologie se vyviji rychlym tempem, a kdo nezachyti vyvoj, ten
upadne v zapomnéni. V soucasné dobé¢ se klade velky daraz na inovaci, protoze se meéni
zivotni styl populace a lidé chtéji stale dokonalejsi produkty a sluzby, které jim usnadni
zivot. Firmy se proto snazi vymyslet néco nového, inovovat stavajici produkty a pfichazet

s novymi technologiemi.

Firma mtze prodavat kvalitni produkt, ale pokud neni sezndmena s potfebami a pranimi
zakaznikd, trhem, konkuren¢nimi vyrobky a samotnou konkurenci, tak s timto produktem
nemuize uspét. Proto je dilezité, aby kazda firma ptikladala analyze téchto faktor velkou
vahu, protoze jen tak se budou jeji produkty prodavat a bude Gspésna. Na zakladé prizku-
mu jmenovanych faktorti, by mél podnik vytvofit marketingovou strategii podniku a pro-
duktu, ktera je predpokladem pro jeho uspésné fungovani. Pies to spousta malych a stied-

nich firem neptiklada tvorbé strategii zdsadni vyznam a podceniuje jeji diilezitost.

Material WPC se stava v soucasné dobé ¢im dal popularnéjsim. D4 se povaZovat za mate-
rial budoucnosti a existuji ptedpoklady, Ze by pii pouziti ve venkovnich prostorech mohl
uplné nahradit dosud hojné pouzivané materialy, jako je naptiklad dfevo. Ale i ptes jeho
nesporné vyhody jsou pro spoustu lidi produkty z WPC materiadlu novinkou, pfipadné o

nich viubec nevi.

Spole¢nost EFIOS spol. s.r.o. zachytila vznik WPC materialu a jako jedna z prvnich firem
zaCala prodavat produkty z tohoto materialu na ¢eském trhu, ¢imz ziskala jistou konku-
ren¢ni vyhodu. Vzhledem k tomu, Ze je jmenovany material stale populdrné;jsi, objevuje se
na trhu vice firem, které WPC produkty nabizi. Proto je vhodna doba na vytvotfeni marke-
tingové strategie produktu, aby podnik ziskal vice zdkazniki a zvysily se trzby z jeho pro-

deje.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vytvoftit pro podnik EFIOS spol. s.r.o. marketingovou
strategii produktu. V soucasné dob¢ totiz ve spolecnosti piemysli nad tim, kam produkt
posunout a jak zvysit trzby z jeho prodeje, proto je tvorba nové marketingové strategie

produktu pro podnik zasadni.

Ukolem teoretické ¢asti je zpracovani teoretickych poznatki tykajici se dané problematiky.

Tyto poznatky budou podkladem pro ¢ést praktickou.

Cilem praktické ¢asti je objasnit marketingovou strategii zavadéni produktu na trh, analy-
zovat jeho soucasnou strategii a vytvotit marketingovou strategii na nékolik let dopiedu.
Dulezitym dil¢im cilem praktické €asti je i analyza konkurence, protoze podnik musi kon-

kurenci sledovat, aby jej neptedcila.

V praktické ¢asti budou vyuzity analytické metody v podobé PEST a SWOT analyzy.
PEST analyza hodnoti vngjsi prostfedi podniku a SWOT analyza jeho vnitini prostredi.
Dale bude vyuZzita metoda komparace pii porovnani spolecnosti s konkurenci. Syntézou

vysledkl z vytvofenych analyz bude vytvofen navrh marketingové strategie produktu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 30) definovan jako spoleCensky a ma-
nazersky proces, prostiednictvim kterého skupiny i jednotlivci uspokojuji své potieby

v procesu vyroby a smény vyrobk.

Marketing pomohl piijmout a uvést nové vyrobky, které usnadnily zivoty lidi. Dokéaze in-
spirovat ke zlepSovani stavajicich vyrobk, protoze nuti marketéry inovovat a tim neustale
vylepSovat pozici na trhu. Prosperujici marketing generuje poptavku po sluzbéach a vyrob-

cich, ¢imz v dusledku vytvaii pracovni mista pro lidi (Kotler a Keller, 2013, s. 34).

Podle Jakubikové (2013, s. 51-52) je marketing zalozen na vztazich se zdkazniky, proto je
vedeni firmy orientované na trh a zdkaznik je podstatou podnikatelského procesu. Zakaz-
ptijmy. Proto se podniky musi pravideln¢ zabyvat vyzkumem chovani zakaznikl a jejich

motivaci ke koupi vyrobki nebo sluzeb.

1.1 Strategicky marketing

Horakova (2003, s. 16) uvadi, ze strategicky marketing je pln¢€ soustfedén na zakaznika,
jeho zékladem je studium a porozumeéni pfanim a mysSleni zdkaznika. Také predpoklada
dobrou znalost prostfedi, ve kterém podnik plisobi a sezndmeni se s trznimi podminkami.
Na zaklad¢ téchto znalosti je provadéno zhodnoceni vlastnich mozZnosti, sily a dovednosti.

Dobra znalost podminek uvniti podniku vede ke zlepSeni pozice ve vnéj$im prostiedi.

Tento typ marketingu zahrnuje podnikatelskd rozhodnuti ve vztahu k zdkazniktim a konku-
renci, bez kterych nemtze zadny podnik efektivné fungovat. Zabyva se tim, kdo je idedlni
zakaznik, jak zjistit jeho spokojenost nebo jak udrzet pozici podniku vic¢i konkurenci.
Vsechna strategickd marketingova rozhodnuti se promitaji do znacky, ktera je vysledkem

marketingového snazeni. (Karli¢ek et al., 2013, s. 19)

Jedna se o proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zékaznikt, které podnik mtize
obslouzit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je nutna znalost mikropro-

sttedi, makroprostiedi a trhli, na kterych podnik puasobi. (Kotler et al., 2007, s. 66)

1.2 Marketingové strategické planovani

Marketingové planovani je soucasti strategického planovani firmy a jsou jim formulovany

strategické marketingové plany podniku. Pomoci plant jsou hleddny moznosti, jak dosah-
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nout marketingovych cili v rdmci marketingové politiky podniku. Hlavnim stfedem zajmu

planti jsou budouci zakaznici a jejich potieby. (Hordkova, 2003, s. 14)

1.2.1 Vize

Podle Jakubikové (2013, s. 18-19) je vize soubor idedli a priorit firmy, ktery vychazi ze
zakladnich hodnot a firemni filozofie, s niz jsou spojeny plany a cile firmy. Zakladem vize
je, aby kazdy zaméstnanec piijal svou roli pii jeji realizaci. Jeji sila spociva v tom, Ze je
vSem cClentim podniku spole¢na. Stiedobodem vize je vysledek, kterého ma byt docileno

v rdmci zajmu zékaznika.

Vize odpovidé na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnu, proto musi byt jasn¢ for-
mulovand a realistickd. Kvalitné formulovana vize motivuje vSechny, ktefi se jejim napl-

novani podili. (Jakubikova, 2013, s. 19)
Podle Jakubikové (2013, s. 19) ma vize 3 cile:

e Vyjasnit obecny smér
e Motivovat zaméstnance

e Koordinovat usili zaméstnanct

1.2.2 Poslani

Paulovcakova (2015, s. 42) uvadi, Ze poslani vyjadiuje hlavni ucel existence podniku a
popisuje cesty, které jsou voleny k jeho dosazeni. Mélo by jasn¢ identifikovat podnik, déle
by mélo mit motivujici funkci a mélo by byt uskutecnitelné. Poslani definuje zpiisob jak
doséhnout vize podniku. Odréazi se v ném eticky kodex podniku, v jehoZ souladu jsou pro-

vadény vesker¢ aktivity organizace.

1.2.3 Cile

Jakubikova (2013, s. 25) definuje cile jako pozadované budouci podnikové vysledky, které
se odviji od poslani podniku, jez je souborem specifickych a dosazitelnych cilii. Za stano-

veni cili nese odpovédnost vrcholové vedeni firmy.
Podle Jakubikové (2013, s. 25) jsou podnikové cile tfizeny podle téchto kategorii:

e Potadi jejich vyznamu
o Vrcholové

o Dil¢i
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o Mezicile
e Velikost

o Omezené a neomezené cile

o Maximalistické a minimalistické cile
e Casové hledisko

o Kratkodobé

o Stiednédobé

o Dlouhodobé

Paulovcakova (2015, s. 46-47) uvadi, zZe cile by mély odpovidat pozadavku formulovaného

prostiednictvim SMARTER:

e S — Specific (jasné formulovany)

e M — Measurable (m¢titelny)

e A — Achievable (dosazitelny)

e R — Result orienter (orientovany na vysledek)

e T — Time framed (Casové vymezeny)

e E — Ethical (v souladu s etickym pfistupem k podnikéani)

e R - Resourced (zamétfeny na zdroje)

1.3 Strategie

Horakova (2003, s. 11) strategii definuje jako urcité schéma postupu, které urcuje, jak za
danych podminek dosdhnout vyty€enych cili. Jedna se o soubor moznych krokii a ¢innosti,
které jsou pfijimany s védomim neznalosti budoucich podminek, kdy nejsou zndmy vsech-
ny alternativy a nelze ptesné oznacit jednotlivé vyhody a nevyhody pro potieby budouciho
rozhodovani. Kone¢nym ucelem strategie je dospet k soucinnosti aktivit vSech slozek pod-

niku a vytvofit jednotny a nedélitelny celek jeho dalSich perspektiv.

1.3.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie podle Horakové (2003, s. 66) urcuje zakladni sméry postupu ve-
douci ke splnéni ukoli. Jedna se o fadu krokti a operaci, které byly navrzeny pro podani
dobrého vykonu podniku. Jsou jednim z faktort, na zdklad¢ kterych jsou odvozovany mar-
ketingové i podnikové cile. Uéelem marketingové strategie je vytvofit vyhodnou pozici na
trhu a na jejim zékladé¢ dosahnout G¢innych vysledk. Do marketingovych strategii se

promita konkurenéni vyhoda produktu nebo sluzby a hodnota uzitku nabizena zédkaznikim.
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Horéakova (2003, s. 66) uvadi, ze marketingové strategie stanovuji, jakym zptisobem kon-
kurovat s vyrobkem nebo sluzbami podniku na cilovych trzich a jak dosahnout stanove-
nych cili. Ukazuji do jakych vyrobku a trhii vlozit podnikové zdroje a usili pro vytvoreni

preferenci v dané oblasti.

1.3.2 Marketingova strategie podniku

Marketingova strategie podniku vychézi z vlastnické strategie a je vychodiskem pro mana-
zerské strategie. Tato strategie je prezentovana ve formé strategického planu. Odpovédnost
za vytyCeni a plnéni strategie mé podnikovy manazer. Kontrolnim orgdnem napliiovani

cilt strategie je vlastnik spole¢nosti nebo jeho zastupce. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 122)

e Strategicky plan - obsahuje strategické kroky podniku. Popisuje aktudlni stav spo-
le¢nosti a vytycuje dlouhodobé cile, jejichz naplnéni vyjadiuje pomoci strategic-
kych scénafa. Strategicky plan popisuje, kde se podnik nachazi a kam dlouhodobé
smétuje. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 122)

1.3.3 Produktova strategie

Produktové strategie jsou spojeny s marketingovym mixem a jsou vnimany pohledem za-
kaznika, protoze produkt neni definovan podnikem, ale potiebami a ptanimi zakaznikda.

(Kasik a Havlicek, 2012, s. 128)

Jakubikova (2013, s. 207) uvadi, Ze tento typ strategie predstavuje zplisob dosaZeni pro-
duktového cile, ktery je stanoven na zdklad€ konkuren¢niho postaveni vyrobkl na trhu a
uréeni zmény konkuren¢niho postaveni. DlleZitym rozhodnutim v radmci produktové stra-
tegie je to, zda firma zvoli strategii vlastniho vyvoje produktu nebo produkt napodobi, pfi-

padné vyuzije kooperace nebo spole¢né vyroby.
Podle Kasika a Havlicka (2012, s. 128) produktové strategie obsahuji:

e Definovani produktovych fad
e Rizeni Zivotniho cyklu vyrobku
e Vyhledavani nejvyhodnéjsi skladby vlastnosti vyrobki a sluzby s nim spojené

e Rizeni hodnoty zna¢ky a image podniku
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2 MARKETINGOVY MIX

Paulovc¢akova (2015, s. 157) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych na-
stroju, které manazeii vyuzivaji k tomu, aby dosahli vytycenych marketingovych cilii na
daném trhu. Proto by mély vSechny nastroje marketingového mixu pisobit synergicky a
mély by byt ve vzajemné interakci, aby dochdzelo k zesileni t¢inku komunikace a byl vy-

tvoten kvalitni produkt se zvu¢nou znackou.
Klasicky marketingovy mix tvoii Ctyii prvky tzv. 4P:

e Product - produkt
e Price - cena
e Place - distribuce

e Promotion - propagace

2.1 Produkt

Produktem muze byt cokoliv, co je na trhu nabizeno za ucelem uspokojeni potieb nebo
prani. Pfikladem produktu je fyzicky vyrobek, sluzba, zaZitek ¢i majetek. (Kotler a Keller,

2013, s.363)

Jakubikova (2013, s. 199) ve své knize uvadi, Ze kvalitni produkty jsou pfedpokladem pro
to, aby firma uspéla na trhu. Je nutné, aby firmy vyvijely kvalitni produkty a vylepSovaly
ty stavajici, pokud se chtéji v konkuren¢nim prostedi na trhu udrzet. Proto by se spolec-

nosti mély zabyvat, jak si stoji jejich produkty v porovnani s konkurenci.

Vyrobek je podle Kotlera a Kellera (2013, s. 364) tvofen péti irovnémi, které¢ dohromady

tvoii hierarchii hodnoty pro zdkaznika:

e Jadro produktu — jedna se o sluzbu nebo uzitny efekt, ktery si ve skutecnosti za-
kaznik kupuje.

e Zakladni produkt — pretvoreni klicového ptinosu pro zdkaznika do zakladniho vy-
robku.

e Ocekavany produkt — tvoii jej soubor vlastnosti a podminek, které zakaznik oce-
kava od kupovaného produktu.

e Rozsireny produkt — tento produkt prekonava zakaznikova oCekavani, obsahuje

néco navic, na co zakaznik u kupovaného produktu neni zvykly.
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2.1.1

Potencialni produkt — zahrnuje vSechny zmény, pfidané vlastnosti a inovace, které
kupujicimu pfinesou v budoucnu novy uzitek a napomahaji k tomu, aby si spolec-

nosti udrzely své zakazniky.

Klasifikace produkti

Kotler a Keller (2013, s. 394 — 395) rozliSuji pét kategorii nabidek:

Ryze hmotny produkt — hmotny produkt bez doprovodné sluzby jako naptiklad
rucnik, kartd€ek na zuby nebo talif.

Hmotné produkty s doprovodnymi sluzbami — hmotny vyrobek, ktery je doplnén
jednou nebo vice sluzbami, piikladem mlze byt automobil, mobilni telefon.
Hybrid — nabidka je tvofena stejnym pomérem produktu i sluzby, typickym ptikla-
dem je luxusni restaurace, kterd svym zakazniklim poskytuje kvalitni jidlo 1 sluzby.
Dominantni sluzba s doprovodnym mensim produktem a sluzbami — zdkladem
je sluzba, ktera je doprovéazena dodate¢nymi sluzbami nebo mens$im zbozim. Pii-
kladem muze byt cestovani letadlem, kde jsou cestujicim nabidnuty doprovodné
sluzby a zbozi v podobé jidla, napojlii nebo denniho tisku.

Ryzi sluzba — jedna se pouze o sluZzbu jako masaze, kosmetické sluzby nebo hlida-

ni déti.

2.2 Cena

Karlicek (2013, s. 171) definuje cenu jako penézni Castku za produkt. Cena je jedinym

prvkem marketingového mixu, ktery pro firmu pfedstavuje vynosy. VSechny ostatni prvky

jsou spojeny pouze s naklady, proto ma spravné stanoveni ceny pro firmu zasadni vyznam,

protoze je dulezité odhadnout, jak se zméni poptavka po produktech pii sniZzeni nebo zvy-

Seni ceny.

2.2.1

Metody tvorby ceny

Niékladové orientovana tvorba cen

Stanoveni ceny na zdklad¢ nakladl je jeden z nejpouzivanéjSich zplsobu tvorby
ceny. Je zaloZen na aplikaci rizné modifikovanych kalkulacnich postupti, jejichz
podstatou je vycisleni ndklada a zisku na dany vyrobek. Jednim z hlavnich divodi

pro pouzivani téchto postupii je jejich jednoduchost. (Nagyova et al., 2014, s. 303)
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Metody tvorby ceny orientované na naklady mohou firmé pomoci urcit minimalni
cenu, ktera pokryje naklady a zisk, ale neberou v Givahu vztah cena versus poptav-
ka. Pfi jejich pouziti musi firma zohlednit vliv ceny na prodej a pravdépodobnost,
jestli bude potifebny objem prodeje pfi jednotlivych urovnich cen také dosazen.
(Kotler a Armstrong, 2004, s. 499)

Existuji 2 varianty tvorby ceny zalozené na nakladech:

o Stanoveni ceny prirazkou
Jedna se o nejjednodussi zplisob ceny orientované na naklady. Je zaloZen na
pfipocteni ziskové ptirdzky k nékladiim na jednotku vyroby. Tato metoda
tvorby ceny je velmi popularni, jelikoz prodejci sndze a presnéji zjisti své
naklady nez poptavku. Pokud firma odvozuje ceny od nakladt, nemusi mé-
nit ceny podle zmény poptavky. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 497-498)
o Analyza bodu zvratu
Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 498) se u tohoto zptisobu tvorby cena
stanovuje tak, aby pokryla vyrobni a marketingové ndklady. Firma se snazi
urcit cenu, pii které vynosy prevysi naklady. Jak uz vyplyva z nazvu, tak ta-
to metoda vyuziva graf bodu zvratu, ktery zobrazuje celkové naklady a pfi-
jmy pii1 ocekavanych objemech prodeje.
Stanoveni ceny podle konkurence
Zakladem této metody jsou ceny konkurence. Cenova politika orientovana na kon-
kurenci ptfedstavuje ptizplsobivy zplsob tvorby ceny. Podnik nasleduje vSechny
cenové zmény konkurence, kterym se snazi prizptsobit. Pokud konkurence zacho-
vava své ceny, tak je podnik orientovany na konkurenci neméni ani pii zvySovani
nakladi. Naopak realizuje cenové zmény, pokud dojde ke zméné cen u konkurenti,
1 kdyZ naklady a poptavka zlstavaji nezménené. (Nagyova et al., 2014, s. 306)
Hodnotové orientovana tvorba cen
Cena je stanovena na zaklad€ hodnoty vnimané spotiebiteli. Cilova hodnota a cena
pak fidi rozhodovaci proces od navrhu vyrobkil po fizeni nakladl. Cenova tvorba
zacina analyzou potieb zdkaznika a jim vnimanou hodnotou, na zéklad€ ¢eho je ur-
¢ena vysledna cena. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 500)
o Stanoveni ceny podle vhnimané hodnoty
Podle Jakubikové (2013, s. 281) tato metoda odrazi pohled zékaznika, pro

kterého nejsou dllezité vyrobni naklady, ale hodnota vyrobku. Zakladem
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efektivniho pouziti metody je zjiSténi nazoru kupujiciho na hodnotu nabize-

ného produktu.

2.2.2 Zakladni cenové strategie u novych vyrobkiu

Strategie sbirani smetany — tato strategie vyuziva nejprve co nejvyssi ceny, ¢imz
oslovuje jen Spicky na trhu. S opadajicim zajmem a nastupem konkurence je tato
vysokd cena postupné snizovana. (Paulovcakova, 2015, s. 202)

Strategie pronikani na trh — je zaloZena na tom, aby produkt s relativné nizkou
cenou co nejdiive dosahl vysokého obratu. Nizké ceny maji také zeslabit atraktiv-
nost trhu pro pfipadné konkurenty. Tento pfistup k tvorbé ceny si voli podniky, je-
jichz vyrobky jsou podobné tém, které se uz na trhu prodavaji a je mozné je snadno

okopirovat. (Nagyova et al., 2014, s. 308)

2.3 Distribuce

Na distribu¢nich ¢innostech zavisi, kdy a jak se produkty dostanou k zadkaznikiim. Distri-

buce obsahuje fadu kroki a ¢innosti, které zahrnuji dodani produktu od vyrobce azZ ke kon-

covému spottebiteli. (Urbanek, 2010, s. 86)

Paulovéakova (2015, s. 245) uvadi, ze distribu¢ni Cinnosti zajistuji presun produkti

k zdkazniktim. Prostfednictvim téchto cest dochdzi k propojeni dodavateld, distributorii a

zakaznikl. VétSina produktl neni prodavana koncovym zékaznikiim piimo, ale prostied-

nictvim prostfednikii, ktefi tvofi marketingové kandly. Mezi prostfedniky patii naptiklad

maloobchod a velkoobchod.

Maloobchod — nakupuje zbozi od vyrobce nebo velkoobchodu a bez dalSiho zpra-
covani ho prodd konecnému spotiebiteli. Maloobchod zajistuje vhodnou formu
prodeje, poskytuje informace o zbozi zdkaznikovi a pfedavad marketingové infor-
mace svym dodavateliim. (Jakubikova, 2013, s. 244)

Velkoobchod — zahrnuje vSechny ¢innosti souvisejici s prodejem zboZi jako napfi-
klad skladovani, uprava velikosti baleni, kompletizace nebo doprava. Velkoobchod
se zaobira nakupem zbozi od vyrobce, které potom ve velkém prodadva maloobcho-
diim, pohostinskym zafizenim nebo drobnym vyrobcim. (Nagyova et al., 2014, s.

331)
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DRUHY DISTRIBUCE:

e Distribuce pFrima — je zalozena na tom, ze vyrobce dodava vyrobek piimo spotte-
biteli. (Urbanek, 2010, s. 88)

e Distribuce nepfima — vyrobek je kone¢nému spotiebiteli dodavan pies zprostied-
kovatele, kterymi jsou napiiklad maloobchod, velkoobchod. Zprostfedkovatelé se
obvykle na vyrob¢ nepodileji. (Urbanek, 2010, s. 88)

2.4 Propagace

Marketingova komunikace oznacuje prosttedky, kterymi se firmy snazi informovat a pte-
svédCovat spotiebitele, aby si koupili vyrobky, které prodavaji. Marketingova komunikace
je prostfedkem, kterym lze vytvéret vztahy se spotiebiteli a vstipit jim do mysli firemni

znacku. (Kotler a Keller, 2013, s. 516)

Podle Kotlera a Kellera (2014, s. 518) se komunika¢ni mix skldda z osmi zpusobu komu-

nikace:

e Reklama — placend forma neosobni prezentace a podpory zbozi, mySlenek a sluzeb
ur¢itym sponzorem. Reklama je pronikavym médiem, dava prodavajicimu moZznost
zpravu n€kolikrat opakovat a kupujicimu umoziiuje, aby zpravu pfijal a porovnal ji
se zpravami konkurence. Pomoci reklamy se d4 vybudovat dlouhodoba image vy-
robku a znacky. (Jan Kincl et al., 2004, s. 72)

e Podpora prodeje — zahrnuje aktivity, které stimuluji prodej vyrobki a sluzeb pro-
stitednictvim dodatecnych podnétii. Zamétuje se predevsim na konecné spotiebitele,
pro které se stava nakup pftitazliv§jsi, napiiklad pomoci slevovych kupont, vzorki
zbozi nebo vyhodného baleni. (Soukalova, 2015, s. 98)

e Udalosti a zazitky — sponzorované aktivity a programy, které jsou pofadany za
ucelem interakce znacky se spotiebiteli (sport, festivaly, zabava, pouli¢ni aktivity).
Vyhodou téchto aktivit je, ze dokazi spotiebitele zaujmout, protoze se jich piimo
ucastni. (Paulov¢akova, 2015, s. 205)

e Public relations a publicita — vztahy s vefejnosti by mély byt pldnovanou ¢innosti,
ktera zahrnuje Siroké spektrum udélosti. PR na rozdil od reklamy nevyzaduje pla-
cenou inzerci v televizi nebo Casopisech. Je proto diveéryhodnéjsi a lze jej vyuzit

k osloveni Sirsiho spektra vetejnosti. (Fill, 2006, s. 681)
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Direct marketing — piimy marketing se zabyva pouze potencialnimi zakazniky,
ktefi tvofi pouze pét az deset procent z celkové vetejnosti. Plati, Ze n¢kteti zakazni-
ci maji vetsi cenu nez jini. Z tohoto divodu plati pravidlo 20-80, které tika, ze 20
% zékaznik tvoii 80 % vSech obchodi. Proto si musi byt podnik jisty, ze pfitahuje
skutecné perspektivni zdkazniky, ktetfi si produkt nebo sluzbu skute¢né koupi.
(Nash, 2003, s. 18)

Interaktivni marketing — online aktivity a programy navrzené k osloveni zakazni-
k usilujici o zvySeni povédomi, zlepSeni image nebo zvySeni prodeje produktii a
sluzeb. (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

Ustni §iFeni — mezilidska komunikace vztahujici se ke zkuSenostem s nakupem ne-
bo pouzivanim vyrobku ¢i sluzby. (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

Osobni prodej — forma osobni komunikace s jednim nebo nékolika potencialnimi
zakazniky, jejimz cilem je dosazeni prodeje. Od ostatnich zpisobi se liSi osobni
komunikaci, ktera umoziuje ptizptisobeni sdéleni kazdému konkrétnimu zakazni-

kovi nebo situaci. (Soukalova, 2015, s. 98)
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3 MARKETINGOVE PROSTREDI

3.1 Makroprostredi

Paulovc¢akova (2015, s. 67) definuje makroprostiedi jako vnéjsi prostredi firmy, které za-
hrnuje faktory ovliviiujici planovani, tvorbu strategii a dalsi podnikatelské aktivity. Pro
firmu tyto faktory znamenaji nové prilezitosti, rizika a ohrozeni, na které musi firma vcas

reagovat nebo se jim snazit pfedchézet.

Pokud chce byt podnik Gspésny, musi sviij marketingovy mix pfizpisobit zménam a tren-
dim ve svém marketingovém prostfedi. Makroprosttedi se vymezuje jako prostredi, ve
kterém se nachazi vSechny podnikatelské subjekty nezavisle na odvétvi nebo konkrétnim
druhu podnikani. Siroké okoli je soubor proménnych, které piisobi na viechny podniky
stejné, ale dusledky téchto proménnych mize kazdy podnik pocitovat odlisné. (Nagyova et

al., 2014, s. 88-89)

e Politicko — pravni prostredi
Odrazi tuzemské i mezinarodni politické déni, ovliviiuje situaci na trhu a ma vliv na
marketingové rozhodnuti firmy. Spolec¢nost musi respektovat pravni predpisy, které
se tykaji finan¢niho hospodateni, obchodniho styku, konkuren¢niho prosttedi, sou-
kromi zakaznika apod. Zasahy statu formou legislativy chrani zajmy spolecnosti,
spotiebitele pfed nekvalitnimi produkty nebo nekalymi obchodnimi praktikami.
Pravni pfedpisy se neustdle méni, proto je potiebné jejich vyvoj sledovat a brat je
v tvahu pii planovani. (Paulovéakova, 2015, s. 69)

e Ekonomické prostredi
Je ovlivnéno vladni hospodatskou politikou a mezindrodnimi vztahy. Stav ekono-
mického prostfedi v dané zemi urCuje prosperitu celého hospodaistvi. (Nagyova et
al., 2014, s. 67)
Ekonomické prostiedi se sklada z faktorti ovliviiujicich kupni silu a slozeni vydaja
domaécnosti. Rozdéleni a objem piijmu se v jednotlivych zemich lisi. Existuji zemé
s agrarni ekonomikou, v kterych lidé spotifebovavaji ptevazné potraviny a vyrobky,
které sami vyprodukuji. V takovych zemich je minimum odbytovych piilezitosti.
Na druhé strané existuji primyslové vyspélé ekonomiky, které vytvareji bohaté
trhy s riznymi druhy zbozi. Proto marketingovi odbornici musi detailné zkoumat
zmény charakteru a nakupnich zvyklosti na doméacim a zahrani¢nim trhu. (Kotler a

Armstrong, 2004, s. 192)
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Socialné - kulturni prostiedi

Ptedstavuje soubor zptisobu a vzorti chovani jednotlivct a skupin, které jsou moti-
vované jejich postoji, vyznavanymi hodnotami a potfebami. Vliv tohoto prostredi
se muze projevovat ve zmeén¢ potieb, chuti a preferenci spotiebitelii. Socidlni pro-
sttedi je také komplexem mnozstvi rozmanitych prvki, které jsou zdrojem pftilezi-
tosti a hrozeb. (Nagyova el al., 2014, s. 91)

Demografické prostiedi

Tento typ prostfedi ma pro marketingové pracovniky velky vyznam, protoze se za-
obira lidmi a lidé tvofi trhy. Demografické prostiedi je charakterizovano poctem,
strukturou a pohybem obyvatelstva a zménami v jeho vékové, socidlni a ekonomic-
ké skladbé. (Nagyova et al., 2014, s. 91)

Technologické prostredi

Technologické prostfedi zaznamenéva rychlé zmény a ovliviiuje konkurenceschop-
nost podniku, proto podnik musi udrzovat kontakt s technologickym pokrokem.
V oblasti technologického prostiedi je mozné se setkat se zésahy statu tam, kde by
mohlo dojit k poSkozeni spotiebitele nebo Zivotniho prostredi. (Paulovcakova,
2015, s. 72)

Prirodni (ekologické) prostredi

Predstavuje surovinové zdroje, které zaroveil znamenaji vstupy do vyrobniho pro-
cesu. Jejich dostatek, respektive nedostatek ovlivituje marketingové aktivity podni-
ku. Pii marketingovych rozhodnutich se musi brat v potaz vSechny zmény, které

v ptirodnim prostfedi nastavaji. (Nagyova et al., 2014, s. 92)

3.2 Mikroprostredi

Zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami mize vyznamné ovlivnit.

Nejprve je nutné analyzovat odvétvi, ve kterém firma podnika. Pfi analyze odvétvi se sle-

duji jeho zakladni charakteristiky, tj. velikost trhu, faze zivotniho cyklu nebo naroky na

kapital. (Jakubikova, 2013, s. 102)

Mikroprostiedi je dano faktory, které bezprostfedné ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat

potieby a piani zakaznikl. Jedné se o vnitropodnikové prostiedi, dodavatele, firmy posky-

tujici sluzby, konkurenci a vztahy k vetfejnosti. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 175)

Podle Jakubikové (2013, s. 102) 1ze do mikroprostiedi zaradit:
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e Zaikazniky
e Konkurenci
e Vefejnost

e Partnery (dodavatele, odbératele, finan¢ni instituce, pojisStovny)
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4 PESTANALYZA

Tradi¢ni metoda hodnoceni vlivli makroprostiedi. Zamétuje se na ty faktory makroprostie-
di, které nejvice plisobi na podnik a maji nejvyznamnéjsi dosah na rozhodnuti managemen-

tu. (Nagyova et al., 2014, s. 67)

PEST analyza vychazi ze skutecnosti, které jsou dulezité pro vyvoj vnéjsiho prostiedi or-
ganizace. Pti analyze se posuzuje, jak se tyto faktory méni v ¢ase. Na zaklad¢ tohoto po-

souzeni se odhaduje, jak se v disledku téchto zmén méni jejich dileZitost. (Vachal a Vo-

chozka, 2013, s. 97)

Smyslem analyzy je zjiStovat statisticka data a trendy, podle kterych lze usuzovat budouci

vyvoj. (Kozel, Mynafovéa a Svobodova, 2011, s. 45)
PEST je zkratka sloZena ze Ctyf prvnich pismen faktori, které analyzu tvofi:

e P — Politicko — pravni faktory
e E — Ekonomické faktory
e S —Socialni faktory

e T — Technologické faktory

4.1 Politicko — pravni faktory

e Danova politika
e Zakony

e Socialni politika

4.2 Ekonomické faktory

e Vyvoj HDP
e Mira nezaméstnanosti
e Mira inflace

e Primérna mzda

4.3 Socialni faktory
e Vnimani pfirody
e Zivotni styl

e Tradice, hodnoty, postoje
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e Stravovaci navyky

4.4 Technologické faktory

e Trendy ve vyvoji a vyzkumu
e Vytvareni novych technologii
e Inovace

e Vytvafeni novych produktl
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5 SWOT ANALYZA

SWOT analyza obsahuje silné a slab¢é stranky z vnitiniho prostfedi organizace, ptilezitosti
a ohrozeni z vnéjSiho prostiedi. Piedstavuje nejjednodussi piistup ke zpracovani analyz
organizace a jejiho prostfedi. Tato analyza vytvaii ramec pro systematické zkoumani vniti-
nich a vnéjsich faktorti, které maji vliv na efektivnost a dosazeni stanovenych cilt. (Paulo-

vcakova, 2015, s. 79)

Tato analyza ma 1 své nevyhody. Napftiklad vyvoldva tendenci k vytvareni seznamu faktii
misto toho, aby pfinutila spole¢nost premyslet o tom, co je opravdu dilezité pii dosazeni
cile. SWOT analyza je povazovana za statickou a velmi subjektivni. (Nagyova et al., 2014,

s. 62)
SWOT je zkratka sloZena ze Ctyf pocatecnich pismen anglickych slov:

e S — Strenghts (silné stranky)
Paulovcakova (2015, s. 85) definuje silné stranky jako faktory, které ovliviiuji pro-
speritu a uspésnost spolecnosti a vytvareji ji konkurencni vyhodu. Prospésné jsou
takové silné stranky, které se nedaji okopirovat konkurenci. Ptikladem silnych stra-
nek jsou kvalitni produkty, silnd znacka, kvalifikované lidské zdroje nebo nizké vy-
robni ndklady. (Paulovcakova, 2015, s. 85)

e W - Weaknesses (slabé stranky)
Omezeni, nedostatky, které brani efektivnimu vykonu spolecnosti. Mohou to byt
nekvalitni produkty, Spatnd povest podniku ¢i nedostateCna uroven informacniho
systému. (Paulovcakova, 2015, s. 85)

e O - Opportunities (piileZitosti)
Ptilezitosti predstavuji dal$i moznosti, jejichZ pomoci se zvysuji vyhlidky podniku
na efektivnéjsi vyuziti zdrojii a lepsi dosahovani vyty€enych cilt. Vytvati ptiznivou
situaci, kterd podnik zvyhodnuje pted konkurenci. Jsou to oblasti, ve kterych ma
podnik ptfedpoklady pro ziskani konkurencni vyhody. PiileZitosti je naptiklad jed-
noduchy vstup na nové trhy, moderni trendy v technologiich nebo neexistence pii-
mé konkurence. (Lesakova et al., 2014, s. 42)

e T — Threats (hrozby)
Hrozba je podle Hordkové (2003, s. 45) nepfizniva situace v podnikovém okoli,
ktera znamend piekazku pro jeho ¢innost a dobré postaveni. Faktory externiho pro-

sttedi mohou zplisobit zhorSenou situaci podniku a vystavuji ho nebezpeci netspe-
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chu ptfipadné i upadku. Piikladem muze byt neschopnost konkurovat na trzich, silné

postaveni konkurence, zhorsujici se konkuren¢ni postaveni podniku na trhu.

5.1 O-T analyza

Tato analyza se provadi jako prvni a zabyva se zkoumanim ¢initelll z vnéjSiho prostredi
podniku. Umoznuje rozlisit atraktivni ptilezitosti a zaroven nabadd zamyslet se nad pro-
blémy, které mohou v budoucnu podnik ohrozit. Hlavnim nedostatkem pfi identifikaci a
hodnoceni ptilezitosti a hrozeb je skutecnost, Ze podnik je nemiiZze svymi aktivitami ovliv-
nit. Je vSak schopny je odhadnout, vyhodnotit a navrhnout opatieni na jejich maximalni

vyuziti nebo odvraceni. (Lesédkova et al., 2014, s. 44)

O — T analyza sméfuje k rozpoznani tézko predvidatelnych udalosti, jejichz nastani vysta-
vuje podnik nebezpeci upadku. Nekdy se vSak tyto udalosti mohou projevit jako ptilezitos-

ti, které se ne¢ekané objevi. (Lesdkova et al., 2014, s. 44)

5.2 S - W analyza

S — W analyza spociva ve vymezeni silnych a slabych stranek podniku, které se vztahuji na
jeho vnitini situaci. Na zaklad€ analyzy vnitinich podminek 1ze identifikovat faktory, které
mohou byt vyznamné pro budouci uspéchy a nezdary podniku. Manazefti se snazi kriticky a
co nejpiesnéji urcit silné stranky podniku a efektivné je vyuzit. Na druhou stranu slabé

stranky se pokousi eliminovat. (Hordkova, 2003, s. 42)

Podle Paulovcakove (2015, s. 84) je potieba se pii posuzovani silnych a slabych stranek

spolecnosti zaméfit na klicové kvalifikace a zdroje organizace jako naptiklad:

e Finance
e Vlastni schopnosti a dovednosti
e Marketing

e Technické a technologické vybaveni
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6 CILOVY MARKETING (STP MARKETING)

Cilovy marketing znamena, Ze firma na vybraném trhu poznava rizné segmenty pusobici
na daném trhu, rozhoduje se mezi nimi a vybird ty spravné segmenty, které jsou z jejiho
pohledu nejvyhodnéjsi. Pro kazdy z vybranych segmenti pak voli odliSny markentingovy

ptistup. (Jakubikova, 2013, s. 161)

Spolecnosti ve velké vétsiné nemohou uspokojit potieby a prani vSech zakaznikti, proto se
zamétuji na cilové skupiny spotiebitelil, aby pro né vytvotily nabidku, kterd by uspokojo-
vala jejich potieby. Cilovy marketing na daném trhu znamena identifikovani a poznavani
vyznamnych cilovych skupin a nasledné¢ vybér téch nejvyhodnéjsich, které spolecnost
dokaze efektivné obsluhovat a pro néz uplatiuje odliSny markentingovy pfistup. (Paulov-

cakova, 2015, s. 121)

6.1 Segmentace

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 325) ptedstavuje segmentace rozdéleni trhu do ho-
mogennich skupin, které se vzajemné 1i8i svymi potfebami, charakteristikami a nakupnim

chovanim.

Trhy jsou sloZeny z kupujicich, kteti se déli do jedné nebo vice skupin na zdkladé svych
pozadavkl, zdroji a nakupnich zvyklosti. Diky segmentaci maji spolec¢nosti moZnost roz-
délit rozsahly trh na jednotlivé malé segmenty, které miize spolecnost jednoduseji obséh-

danych segmentt. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 326 — 327)

Zpusoby segmentace trhu:

e Geograficka segmentace
Zabyva se rozdelenim trhii do riznych geografickych jednotek podle narodnosti,
statl, mest nebo oblasti. Spolecnost se miize rozhodnout, v kolika geografickych
segmentech bude plisobit a soustiedit se na geografické rozdily v potiebach a poza-
davcich. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 334)

e Demograficka segmentace
Pti demografické segmentaci je trh ¢lenén podle proménnych, jako je vék, pohlavi,
pfijem, zaméstnani, vzdélani nebo narodnost. Tyto proménné maji izkou vazbu na
potieby a ptani zdkaznikli a napomahaji identifikovat potencialni zdkazniky. (Kot-

ler a Keller, 2013, s. 254)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

e Behavioralni segmentace
Vychazi z chovani spotiebiteli. Pti rozdélovani zakazniki do jednotlivych skupin
vyuziva jejich znalosti o produktu, postoje k produktu nebo reakce na produkt. Du-
lezité je identifikovat kupujiciho a sledovat kupni role, které se mohou ménit. (Pau-
lov¢akova, 2015 s. 125)

e Psychograficka segmentace
Tento typ segmentace je podle Jakubikové (2013, s. 162) uzitecny pro pochopeni
rozdilti mezi spottebiteli, kteti se ze statistického hlediska jevi jako pfislusnici jed-
né skupiny, ale jejich potfeby a prani se 1isi. Psychografickd segmentace zkouma
sdilené aktivity, zajmy a nazory, které se obvykle opiraji o zdkladni demografické

informace, jako jsou v€k nebo pohlavi.

6.2 Targeting (trZni cileni)

Jakubikova (2012, s. 160) definuje targeting jako proces vyhodnocovani aktivity jednotli-
vych segmentil a vybér z jednoho nebo vicero cilovych segmentt, na které se podnik za-

méii. Vybrané skupiny jsou podnik cilovym trhem.

Po provedeni trzni segmentace se musi podnik rozhodnout, ktery trzni segment chce svou
nabidkou oslovit. Mize se zaméfit pouze na jeden nebo ptipadné i vice segmentl. Pokud
se podnik rozhodne zacilit na vice segmentii, tak musi pro jednotlivé segmenty vytvofit

osobity marketingovy mix. (Nagyova et al., 2014, s. 148)

6.3 Positioning

Jakmile jsou vybrany a definovany jednotlivé trzni segmenty, mize byt definovano posta-
veni produktu. Positioning se mtize pouZzit pro osloveni nového segmentu, coz umoziiuje

diferenciaci uvnitt daného nadfazeného segmentu. (Jakubikova, 2013, s. 170)

Positioning je zplisob, jakym je produkt definovan zakazniky z hlediska faktord, které jsou
pro zdkaznika smérodatné. Také urCuje misto, které produkt zaujima v myslich zdkazniki
vuci konkurenénim produktiim a urcuje konkurencni vyhodu produktu. (Kotler et al., 2007

5. 502)
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI EFIOS SPOL. S.R.O.

Na tvod praktické ¢asti by bylo vhodné objasnit, jaké spolecnost byla pro tuto pro tuto

praci vybrdna a o jakou firmu se jedna. EFIOS spol. s.r.0. je momentéalné stavebni firmou

vvvvv

ce podniku na lokalni trovni je velice silnd a ma dlouholetou tradici. Generalnim feditelem

a jednatelem spolec¢nosti je pan Ing. Vladimir Vasica.

Spolecnost je tvorena nckolika stfedisky, kterd mensi zakazky realizuji samostatné a za-

kazky vétsiho rozsahu vykonavaji pti vzajemné soucinnosti. Jedna se o tato stiediska:
e Stfedisko vodo — topo
e Stiedisko elektro
e Stfedisko dfevo vyroba
e Stredisko sadrokartony
e Stiedisko dfevoplast (WPC)

e Stredisko sprava podniku

s

EFOS)

spol.s r.o.

Obrazek 1: Logo spole¢nosti

(zdroj: www.efios.cz)

7.1 Historie spole¢nosti

Firma EFIOS spol. s.r.o. byla zalozena v roce 1993 s pfedmétem podnikani — obchodni
¢innost, kterd je zalozena na ndkupu a prodeji potravinarského zbozi. Nazev firmy je odvo-

zen od Cinnosti, kterymi se spole¢nost zabyva — Ekonomika, Finance, Obchod, Sluzby.
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V roce 1998 spolecnost rozsitila své aktivity o stavebni ¢innost. Pfevzala 83 zaméstnanct
ze spolecnosti VM Real spol. s.r.o., kterd byla v tu dobu v likvidaci a také méla sidlo ve
Valasském Mezifici.

7.2 Predmét podnikani

Spolecnost je stavebni firmou, kterd se zaméfuje na femesIné profese z riznych souviseji-

cich obort.
Predmétem podnikéni jsou podle obchodniho rejstiiku tyto ¢innosti:
e Provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani
e Zamecnictvi, nstrojarstvi
e Klempifstvi a oprava karoserii
e Opravy ostatnich dopravnich prosttedkll a pracovnich stroji
e Opravy silni¢nich vozidel
e Truhlafstvi, podlahafstvi
e Monté4z, revize, opravy a zkousky plynovych zafizeni a plnéni nadob plyny
e Montaz, revize, opravy a zkousky elektrickych zatizeni
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 - 3 Zivnostenského zakona
e Vodoinstalatérstvi, topenarstvi

e Silni¢ni motorova doprava — nékladni, provozovana vozidly nebo jizdnimi soupra-
vami o nejvetsi povolené hmotnosti, kterd nepiesahuje 3,5 tuny, jsou-li urceny

k ptepravé zvitat nebo véci.

7.3 Podnikatelska strategie

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost je firma, ktera provadi stavebni sluzby, kone¢nym pro-
duktem je kustomizované dilo dle pozadavku zékaznika. Proto je primarnim cilem spolec-
nosti maximalni zékaznikova spokojenost za dodrzeni vSech technologickych postupi,

stavebnich norem a projektové dokumentace.

Dilezitym bodem je i spoluprace s dodavateli, kterd je podminkou fadného uskutecnéni

zakazek. Spolec¢nost si za dobu své pisobnosti na stavebnim trhu vytvoftila okruh dodava-
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telli stavebniho materidlu a okruh subdodavatel stavebnich a projekénich praci, s nimiz

spolupracuje na uspesném dokonceni zakazek.

Firma se také snazi mit prehled oblasti novych trendi, které uvadi do praxe pfi realizaci

podnikovych zakéazek.

7.4 Organizacni struktura

Jednatel
spolecnosti

Business Obchodni manazer.rv),ro
tuzemsko a zahranici +
spravce vypocetni

Manager techniky

Development

Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci
vodo - topo elektro sadrokarton drevoplast

Obrazek 2: Organizacni struktura spole¢nosti (zdroj: vlastni zpracovani)
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8 PROJEKT DREVOPLUS

V roce 2009 vznikl ve firmé EFIOS spol. s.r.o. ndpad nabizet produkty z WPC (dievoplas-
tového) materidlu. Otazkou bylo, kdo by jim tento material mohl vyrobit. Nakonec bylo
rozhodnuto, Ze vyrobce bude vybran v Cing. Diivodem byl fakt, ze Business Development
Manager spolecnosti byl s cinskym trhem dobfe obezndmen a proto mohlo za-

¢it vyjednavani s tamnimi firmami.

Material WPC v té dobé& v Cin& vyrabélo zhruba 100 firem, ze kterych jich do irstho vybé-
ru bylo vybrano 24. Pocet byl nésledn¢ sniZzen na 12 spole¢nosti, se kterymi se zacalo jed-
nat. Téchto 12 firem bylo pozadano, aby do Ceské republiky zaslaly zdarma vzorky svych
produktl z WPC materialu. Nekteré firmy zaslani odmitly, proto byl vybér sniZzen na 6
firem, které byly v Cin& navitiveny Business Development Managerem spole¢nosti.
Z téchto firem byla vybrana ¢inska statni spolecnost, kterd byla soucasti chemického stat-
niho koncernu. Za timto rozhodnutim staly 2 dilezité vyhody — vysoka odbornost v oblasti

chemie a maly ptedpoklad krachu u statniho koncernu.

Podstatnou &asti bylo i vytvofeni nazvu projektu respektive nazvu materialu. Nazev DRE-
VOplus byl zvolen, protoze spolecnost cilila pfedev§im na tuzemské klienty a ¢esky nazev
se tedy jevil jako nejvhodnéjsi a srozumitelny pro vSechny. Tento tah se postupem casu
ukazal jako kli¢ovy a spravny, protoZe ¢eskému klientu je takovy nazev blizsi nez spolec-
nosti, které na tuzemském trhu vystupuji naptiklad pod anglickym nazvem, protoze takovy

nazev muze byt pro urcité zakazniky nesrozumitelny.
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9 CHARAKTERISTIKA PRODUKTU

Z portfolia produktt DREVOplus byly zvoleny podlahové kazety PROFI. Tento produkt
byl vybran z toho divodu, Ze poptavka po ném neni tak vysoka a da se u n¢j spousta véci
vylepSovat. Zejména pokud se jednad o vymysleni marketingové strategie na podporu pro-

deje téchto kazet.

9.1 Material DREVOplus

Tento material se d4 povazovat za ,uméle vytvorené dievo®, které je odolné vici vsem

vliviim bez potieby udrzby.
Material DREVOplus se sklada ze tfi slozek:

e 60 % dieva
e 30 % HDPE (polyethylen s vysokou hustotou)
e 10% ekologicka aditiva

Velkou vyhodou materidlu je jeho variabilita. Diky své odolnosti vii¢i hnilob¢ a parazitim

je mozné jej pouzit pro vSechny venkovni plochy, kterymi jsou napiiklad:

e Zimni zahrady

e Terasy
e Balkony
e Ploty

e Okoli venkovnich bazéntli nebo jezirek
e Fasadni obklady
e Lavicky

Dalsi vyhody materidlu:

e Je odolny vici povétrnostnim podminkam a plisnim
e Odpuzuje dievokazny hmyz

e Nekrouti se, nepraska a je bez tfisek

e Nesedne, barva je neménna

e Nevyzaduje dalsi udrzbu

e Maj extrémni Zivotnost
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9.2 Piivodni napad

Material WPC existuje uz skoro 20 let a byl vyvinut v Severni Americe, kde se stal stan-
dardem pii stavbé venkovnich podlah a teras. Do Evropy jej pfinesla francouzska firma
Silvadec a nejvice se v tomto sméru angazovala belgicka firma Deceuninck, ktera se snazi-
la tento materidl vnést do povédomi lidi. Bohuzel si tato firma v dalSich letech nevedla
moc dobfe, jelikoz jejich nabizeny WPC materidl vypadal moc plastové a uméle. Hlavnim

divodem jejich krachu byla cena 3 500 K& za m?.

Postupem ¢asu WPC material uz dodaval ,,kdekdo®, proto se spole¢nost snazila vymyslet,
s ¢im novym pfijit na trh. Na zaklad¢ toho byla oslovena firma NewTechWood, s novym
produktem — produkty UltrashieldPROFI. Cena za tento typ produktli byla sice vyssi, ale u
zakazniki se staly oblibenymi, protoZe materidl, ze kterého byly produkty vyrobeny, byl

vysoce odolny a vzhledoveé dokonale ptipominal dievo.
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10 PRODUKTOVE PORTFOLIO

Spolecnost ma ve své nabidce rizné typy zbozi:

Terasové systémy
Podlahové kazety
Plotovky

Komponenty potfebné pro montaz téchto produktt

10.1 Terasovy systém DREVOplus® Standard

Z terasovych prken v tomto systému maé zékaznik na vybér ze dvou variant — duty nebo

plny profil. Duty profil je mozno zakoupit v barevné variant¢ Bangkirai nebo Dub. PIné

profily maji pouze jednu barevnou variantu — Wenge.

Komponenty terasového systému DREVOplus® Standard:

Terasova prkna
Podkladové ramy
Ukoncovaci listy

Klipy

10.2 Terasovy systém DREVOplus® Ultrashield PROFI

Terasova prkna v tomto systému jsou diky své vysoké odolnosti a beziidrzbovosti uréena

pro terasy restauraci, ndkupnich center nebo vetejnych prostorti. K dostani jsou ve 4 ba-

revnych variantach — Grey, Teak, Walnut, Oak

Komponenty terasového systému DREVOplus® Ultrashield PROFI:

Terasova prkna
Podkladové ramy
Ukoncovaci listy
Krytky

Spojky

10.3 Ploty DREVOplus®

V portfoliu jsou dva typy plotovek — Standard a Ultrashield PROFI. Plotovky Standard

jsou k dostani pouze v jedné barevné variant¢ — Bangkirai. Z plotovek Ultrashield PROFI
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si muze zakaznik vybrat ze 4 barevnych variant — Grey, Walnut, Teak, Oak. Plotovky je
dale mozné objednat v riznych velikostech a s riznym typem zakonceni (oblouk, rovna,

Sikma), jelikoZ se daji upravit podle pozadavki zdkaznika.

Oba druhy plotovych systému obsahuji tyto komponenty:

e Plotovky
e Nosniky
e Sloupky

e Krytky nosnikt
e Krytky sloupkt

Obrazek 3: Moznosti zakonceni plotovek

(zdroj: www.drevo-plus.cz)

10.4 Podlahové kazety

Podlahové kazety jsou vyhodné v tom, Ze si je kazdy ¢lovek mize poskladat sdm a nepo-
trebuje k tomu pomoc femeslnikd, jelikoz jejich montaZ a demontaZ je rychld a nenaro¢na.
Jejich nespornou vyhodou je i odolnost, bezudrzbovost a propustnost vody. Déle jsou
vhodné na balkon, zimni zahradu, sklep nebo do sauny. V soucasné dob¢ jsou na vybér
pouze 3 rizné vzory jedné barvy. V dohledné dobé se ovSem planuje rozsifeni barevnych

variant. K podlahovym kazetdm se prodavaji jest¢ koncovky.
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Obrazek 4: Ukazka realizace podlahovych kazet

(zdroj: www.drevo-plus.cz)

10.5 Ostatni

Spole¢nost ma v produktovém portfoliu jesté doplitkové zbozi ke svym produktim.

ALU podkladovy systém TERAFIX

Podkladovy ram ALU

ALU L profil

Stavitelné terce

Revitalizaéni prostfedek na produkty DREVOplus
Cistici prostiedek na produkty DREVOplus
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11 VYVOJ TRZEB

Trzby za prodej WPC nebyly ve spolecnosti vzdy v kladnych hodnotach. Z nasledujiciho
grafu se da vycist, ze v prvnim roce, kdyz byly ve spole¢nosti WPC produkty zavadény na
trh, trzby za prodej byly zaporné. V dalsich letech ovSem trzby neustéle stoupaly. A pied-
poklada se, ze v dalSich letech budou trzby na vzestupu, protoze poptavka po produktech

DREVOplus rok od roku roste.

v

Nejzasadnéjsi rust trzeb nastal v roce 2014, kdy oproti roku 2013 vzrostly o necely milion.
Dalsi zasadni narist byl pak zaznamenan v roce 2016. Trzby se tehdy zvysily o vic nez

milion a pul.

Trzby rostly v piimé timéfe se zvySovanim povédomi vefejnosti o produktech DREVOplus
a davéry v né. Narist trzeb souvisi i s pfibyvajicimi oficidlnimi distributory produkti, jeli-
koz s kazdym dal$im prodejcem se zvysil prodej. Oc¢ekava se, ze trzby se v budoucich le-
tech nebudou razantn¢ propadat, spiSe naopak. Dievoplast je materidlem budoucnosti, pro-
to bude stale oblibenéj$im, prodavanéjSim a v horizontu nékolika let by mohl ve venkov-

nich prostorach plné€ nahradit dfevo.
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Obrazek 5: Trzby za produkty DREVOplus (zdroj: interni materialy spole¢nosti,

vlastni zpracovani)
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12 MARKETINGOVA STRATEGIE ZAVADENI VYROBKU NA TRH
— 4P

PredevSim je potfebné védét, ze tato prvni marketingova strategie byla ve spolecnosti
EFIOS zpracovéna v roce 2009. Tedy vSechny ceny, konkurenti a ostatni tidaje odpovidaji

tomuto roku.

12.1 Produkt

Pro tuto praci byly jako produkt vybrany podlahové kazety. Bylo tak rozhodnuto proto, Ze
ve firm¢ nepatii k nejprodavanéjSim produktiim, takze je u nich dobry potencial pro to, aby

se jejich prodej zvysoval.

Prodej produkti DREVOplus za¢al pozvolna. Cena byla postupné sniZovéana az na 1 500
K¢ za m?. Evropsti vyrobci byli nuceni se piizplsobit této cené a své WPC produkty také
zleviiovat a zdokonalovat, aby se alespon trochu vyrovnali ¢inskému vyrobci, ktery vyrabi

vyrobky pro projekt DREVOplus.

12.2 Cena

Pti zavadéni na trh byly brany ohledy na to, za kolik spole¢nost produkt nakupuje od svého
vyrobce a za kolik je podobné zbozi prodavano konkurenci. Proto byl ve firmé proveden
prazkum, byla zmapovana tehdejsi situace na trhu a zjisténa cena za m? u hlavnich konku-

rentti, ktefi byli rozdéleni do ¥ skupin — vyrobci z Evropy, dovozci z Ciny a vyrobci

z Ciny.
Tabulka 1: Vyrobci z Evropy (zdroj: interni materidly spolec¢nosti, vlastni zpra-
covani)
Grenadeck (CZ) 1340 K¢
Twinson (BE) 1660 K¢

Silvadec (FR) 1390 K&
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Tabulka 2: Dovozci z Ciny (zdroj: interni materialy spole¢nosti, vlastni zpraco-

vani)
Grospa 1390 K¢
Bestparkett 1390 K¢

e Vyrobciz Ciny
V Ciné m? materialu WPC v té dobé vyrabéli zhruba od 490 K&.

e KALKULACE PRODEJNI CENY PRODUKTU
Kalkulace prodejni ceny byla vytvofena na zaklad¢€ toho, zZe do kontejneru se vleze
1000 m? terasovych prken. Tedy k celkové cen¢ za kontejner bylo potieba pricist
poplatek za procleni a ¢astku za dopravu. Po secteni téchto ¢astek vySla cena cel-
kova, kterd se podélila poctem m? a po zaokrouhleni byla vypocitana cena za Im?>.

Dale je jesté dulezité zminit, ze v daném roce byl kurz 1 USD/20 K¢.

Tabulka 3: Kalkulace prodejni ceny (zdroj: interni materidly spole¢nosti, vlastni

zpracovani)
NAKUPNI CENA CLO DOPRAVA CELKOVA CENA
USD KC 6,5% 12% CELKEM 1m?

23000 USD | 460 000 K¢ 33475 55 000 K¢ 548 475 K¢ 550 K¢
K¢

Prodejni cena byla nastavena na 990 K¢/m? bez DPH, s DPH tedy cena vychazela
na 1188 Ké/m? Ztoho vyplyva, Ze spoleCnost by pii prodeji pracovala

s marzi 80%, pokud bereme v potaz cenu bez DPH.

12.3 Distribuce
Na pocatku bylo potiebné zjistit, kdo bude vyrobek prodavat a zajistit potencialni obchodni
partnery. Proto byly vytipovany segmenty trhu, na které byl vybér v podniku zaméten.

Mezi tyto segmenty patii:
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e Projektanti, architekti, femeslnici, podlahatské firmy
e Stavebni firmy

e Mg¢sta, obce

e Prodejci bazénu a prisluSenstvi

e Prodejci dlazeb a obkladi

e Prodejci pletiv a ploti

e Prodejci stavebniho materidlu

Vybér vhodnych distributori byl rozdélen na dvé viny. V prvni ving byly osloveny velké
hobby markety typu Hornbach, Baumax nebo Obi. Prvni dva jmenované markety spolu-
praci odmitly a pouze v Obi byl projeven zajem o prodej produkti. Ovsem po dalSich jed-
nanich vyslo najevo, Ze prodej produkti DREVOplus je pro né drahy, protoZe si

k proddvanému zboZi ptirazi vysokou marzi.

Druha vlna vybéru byla zaméfena na tuzemské firmy, které se specializuji na urcitou sit’
prodeje, a bylo vybrano 5 spolecnosti z riiznych oblasti. Z kazdého segmentu byl vybran
pouze jeden zastupce, protoze spole¢nost EFIOS nechtéla, aby mezi prodejci, ktefi se za-

méfuji na urcitou oblast trhu, byla konkurence.
Firma EFIOS si z vybranych odvétvi zvolila tyto obchodni partnery:

e Dektrade — specialista a nejvétsi prodejce stavebnich materiala v Ceské republice.
e Dievotrust - specialista na prodej polotovar(, materialti a vyrobkt, které jsou po-
e Albixon - bazénovy specialista.

e Ceské ploty — specialista na pletiva a ploty.

e Podlahy Blanket - specialista na podlahové krytiny.

12.4 Propagace

Ve spolecnosti EFIOS neni zfizeno marketingové oddé€leni, ale i pfes to byla na pocatku
vytvofena strategie na podporu prodeje produktu. Vzhledem k tomu, Ze ve spolecnosti byli
jiz od za¢atku sjednani obchodni partnefi, ktefi méli prodavat produkty DREVOplus, po&-
te¢ni propagace nebyla tak nutna. Prodej zajiStovali prodejci, tak se o tyto véci ve firmé

nebylo potieba starat, coz byla velka vyhoda.
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Casem se ukazalo, e i pfes schopnosti firemnich prodejcti je uréitd mira propagace preci
jen dilezitd. Dilezitym bodem propagace byla vizualizace, soucasti které byly propagacni
letdky a fotografie, aby zdkaznik mél predstavu, jak v tehdejsi dobé novy materidl vypadal
a jaké jsou jeho vyhody. S vizualizaci souviselo i vytvoreni vzorkl. Vzorky byly v tu dobu
k dispozici pouze na prodejnach u distributorti produktt DREVOplus, aby se zékaznici
mohli podivat, jak produkty ve skute¢nosti vypadaji.
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13 ANALYZA KONKURENCE

Mezi konkurenty se zatfazuji vyrobci a dovozci WPC. Vzhledem k tomu, Ze trh s WPC

neustale a rychle roste, zvySuje se 1 pocet konkurentt, pfestoze konkurence byla z pocatku

pouze okrajova.

V analyze hlavnich konkurentl byly prostudovany jejich webové stranky, na jejichz zakla-

d¢ byly urceny silné a slabé stranky, které jsou pro zakaznika smérodatné.

Mezi hlavni konkurenty jsou fazeni:

SILVADEC
Francouzské spoleénost, ktera je v Ceské republice v zastoupeni spoleénosti Wo-
odplastic s.r.o. a MORES PRAHA spol. s.r.o.
o Woodplastic
Jedna se o ceskou spole¢nost a ptedniho Ceského vyrobce produktii
z materidlu WPC. Tuto spolecnost 1ze povazovat za nejvétsiho konkurenta
u nds, jelikoz investuje vysokou sumu penéz do reklamy, coz se ji vraci
v po¢tu novych klientl a zakazek.
Na svych strankach nabizi 7 typl terasovych prken, plotové systémy i pod-
lahové kazety. Své webové stranky ma kvalitn€ zpracované, je moznost
zjisténi ceny za terasy pomoci predbézné kalkulace. Maji 1 sviy vlastni in-
ternetovy obchod.
DECEUNINCK
Belgicka spolecnost, ktera u nas prostfednictvim spole¢nosti INOUTIC nabizi tera-
sove systémy Twinson. V nabidce maji 3 druhy téchto teras + plotové systémy. Je-
jich nespornou vyhodou jsou perfektné zpracované webové stranky, na kterych je
dostatek informaci pro potencialni klienty. Pfimo na webovych strankach je moz-
nost vytvofeni nezdvazné cenové poptavky na jejich zbozi, coz je praktické a vy-
hodné, protoze zakaznik miize vSe zjistit na jednom misté a zabere mu to pouze
minimum casu.
BIWOOD
Némecka spolecnost nabizejici stejné terasové systémy jako firma EFIOS, které
ovSem nesou jiny ndzev. Hlavni rozdil mezi nimi je ten, ze firma nakoupi stejné
zbozi, to poté prebali tim zplisobem, aby vypadalo, Ze je to némecky produkt a pro-

dava jej podstatné draz. Takto spole¢nost Biwood oklaméva své zakazniky, kteti
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tyto informace nemaji. To je Spatna stranka spolecnosti, protoze podavani neprav-
divych informaci poskozuje jejich jméno.
Na druhou stranu je nutné podotknout, Ze maji kvalitni webové stranky, na kterych
je moznost vypoctu nezdvazné kalkulace za zvoleny rozmér terasy. Zakaznik si na-
voli rozméry plochy, ukoncovaci listy, vzhled nebo barvu a na zaklad¢ téchto pa-
rametrl je vytvofena orientacni kalkulace, ve které jsou rozepsany ceny za veskeré
komponenty terasy. Pfedbéznou cenu za terasu si zakaznik zjisti okamzité a na za-
klad¢ této predbézné kalkulace se mize rozhodnout, zda poda zdvaznou nabidku.
Ve svém produktovém portfoliu nabizi terasova prkna a plotovky.

e NOPART CZ s.r.o.
Ceska spoleénost, ktera ma sidlo v Opavé. Své zbozi prodava prostiednictvim we-
bovych stranek www.grospa.cz.
Hlavni ¢innosti spole¢nosti je prodej vifivych van, ke kterym postupem €asu ptiby-
ly produkty z WPC materialu, mezi néz patii i terasova prkna. WPC produkty zaca-
li nabizet zejména kvili tomu, aby m¢li dopln€k ke svym vifivym vandm. To je vy-
hodné, protoze pro potencialni klienty je lepsi, ze mohou vSe zakoupit na jednom
miste.
Slabsi strankou jsou zastaralé webové stranky spolecnosti. Zakaznik se na nich sice
docte potiebné informace, ale vzhled stranek je jiz za zenitem. Dalsi slabou stran-
kou je portfolio vyrobkd, které nabizi pouze par druht produktu.

e REGIONALNI KONKURENCE
Pro spole€nost jsou velkou a nepfijemnou konkurenci firmy, které funguji pouze
v daném regionu. Je to zejména proto, Ze tito konkurenti maji vyhodu v tom, zZe
dfevoplastové vyrobky proddvaji sami a nespolupracuji s vlastnimi distributory,
ktefi si z prodaného zboZzi neberou zadna procenta, tim padem na prodeji zbozi vy-

delaji vice.
13.1 Srovnani konkurence

V nasledujici tabulce jsou srovnany vybrané parametry u konkurence a spole¢nosti EFIOS.
Posuzovanym faktortim jsou piifazeny body v rozmezi 1 — 10, kdy 1 znamené nejhorsi a
10 nejlepsi. U nekterych faktorti byly pridéleny pouze body 1 nebo 10, kde 1 znamena ne a

10 ano.
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Po ptidé€leni bodl u jednotlivych faktori se vSechny body u kazdé spolecnosti vyndsobily a

spole¢nost s nejvyssim poctem bodi se da povazovat za vitéze v analyze konkurence.

Tabulka 4: Srovnani konkurence (zdroj: vlastni zpracovani)

Woodplastic ~ Deceuninck  Biwood Nopart EFIOS

Kvalitni we-
bové stranky 9 ] 7 4 5

E-shop 10 (ma) 1 (nema) 1 (nema) 1 (nema) 1 (nema)

Kalkulace 10 10 10 1 1

Nabidka

podlahovych 1 1 1 10 10
kazet
Siroké port-
ka
Celkem 8 100 560 490 160 400

Vyslednych hodnot bylo dosazeno vynasobenim hodnot vSech faktort u jednotlivych spo-

le¢nosti.

Nejlépe ze vSech v tomto hodnoceni vysla spole¢nost Woodplastic. Divodem je to, ze

vlastni e-shop a na jejich webovych strankach je moznost kalkulace. V téchto hodnocenych

faktorech vétSina firem propadla, jelikoz internetovy obchod ani moznost kalkulace nema-

Ji, coz je divodem pro to, ze vysledné hodnoty u ostatnich spolecnosti jsou mnohonasobné

niz§i.

Ve srovnani s konkurenci na tom spole¢nost EFIOS neni nejlépe. Protoze v nékterych

porovnavanych faktorech pokulhdva za konkurenty.
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14 SOUCASNA MARKETINGOVA STRATEGIE

14.1 PEST analyza

14.1.1 Politické (politicko — pravni) faktory

Spole¢nost EFIOS se stejné jako ostatni firmy na tizemi Ceské republiky musi idit za-
kony, vyhlaskami a normami, které¢ jsou platné v nasi zemi. Obecné¢ se musi fidit t€mi-

to pravnimi predpisy:

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

e Zakon ¢. 90/2012 Sb., obchodnich korporacich

e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu

e Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

e Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty

e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

e Zakon ¢. 143/2001 Sb., o ochrané hospodaiské soutéze

14.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory ptisobici na spolecnost jsou — hruby domaci produkt, nezamést-
nanost, vyvoj hrubé mzdy a vyvoj stavebnictvi. Tyto faktory spole¢nost nemtize ovlivnit a

musi je pfijmout takové, jaké jsou a vyrovnat se s nimi.

Ve viech faktorech je srovnavana Ceské republika a Slovensko, to z toho diivodu, Ze spo-
le¢nost EFIOS prodava produkty DREVOplus i tam a méla by se o vyvoj na slovenském

trhu zajimat.
e HDP

Nisledujici tabulka zobrazuje vyvoj hrubého domaciho produktu na Slovensku a v Ceské
republice v letech 2013 — 2015. Po piepoéteni byl ve vech sledovanych letech HDP v CR
vys8i nez na Slovensku. Ale v obou zemich je HDP rostouci, coz zna¢i dobrou uroven

ekonomiky.

To, ze HDP rok od roku rostl, je pozitivni signdl, protoZze pokud hruby doméci produkt
roste, tak roste i poptavka po zbozi a sluzbach firem v Ceské republice a na Slovensku.
Krasné to lze vidét 1 v grafu, ktery znazornuje vyvoj trzeb za WPC produkty, jelikoz jak

rostl HDP, tak se kazdoro¢n¢ zvySovaly i trzby.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Tabulka 5: Hruby domaci produkt (zdroj: www.czso.cz; www.finance.sk, vlastni

zpracovani)

Slovensko

Ceska republika

HDP na oby- HDP v mil. € HDP na oby- | HDP v mil. K¢
vatele (v €) vatele (v K¢)
2013 13200 73 835 389 900 4098 128
2014 13 500 75 560 409 870 4313789
2015 14 000 78 070 432 006 4554 615

e Mira nezaméstnanosti

Mezi ekonomické faktory byla zafazena i mira nezaméstnanosti, ktera byla sledovana v CR
a Slovensku opét v letech 2013 — 2015. Z tabulky je patrné, Ze nezaméstnanost v nasi re-
publice 1 na Slovensku ve sledovaném obdobi kazdym rokem klesala. OvSem na Slovensku

byla v kazdém roce nezaméstnanost minimalné dvakrat tak vyssi nez u nas.

Nezaméstnanost je klesajici, lidé maji stabilni mési¢ni ptijmy, mohou nakupovat a dovolit
si vice véci. Pro spolecnost je tento udaj dilezity, protoze s niz§i nezaméstnanosti se zvy-

Suje pocet lidi, kteii mohou produkty DREVOplus nakoupit.

Tabulka 6: Mira nezaméstnanosti (zdroj: www.ec.europa.eu, vlastni zpracovani)

Obecna mira nezaméstnanosti

Slovensko Ceska republika
2013 14,2 % 7%
2014 13,2 % 6,1 %
2015 11,5 % 5,1 %

e Prumérna hruba mzda

Do ekonomickych faktorti bylo zafazeno i srovnani praimérné hrubé mzdy v Ceské republi-
ce a na Slovensku. Jako v predchozich ptipadech na tom byla Ceska republika ve sledova-

nych letech Iépe nez Slovensko. Nejvétsi rozdil je patrny v roce 2013, kdy je rozdil skoro
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4 000 K¢&. V nasledujicich letech uz rozdily nejsou tak patrné, vétSinou se jednad o rozdil

v rozmezi 2 000 K¢.

S rostouci hrubou mzdou roste bohatstvi obyvatelstva a v téchto letech rostly i trzby spo-
le¢nosti za produkty DREVOplus. Pokud mzdy nadale porostou, tak se da o¢ekéavat, Ze
bude piibyvat novych zakazniki, ktefi budou kupovat produkty.

K&30 000

K25 000 091

K¢20 000

m Ceska republika

Kc15 000
M Slovensko

K&10 000

K¢&5 000

Kco

2013 2014 2015

Obrazek 6: Primérna hrubd mzda (zdroj: www.kurzy.cz; www .kurzy-online.sk,

vlastni zpracovani)

e Vyvoj stavebnictvi
Pro podnik je dilezité pribézné sledovat vyvoj stavebnictvi v Ceské republice a
Slovensku. Idealnim piipadem by bylo, kdyby se stavebnictvi kazdy rok rozvijelo.
Z nasledujici tabulky vyplyva, ze pocet zakézek v CR a Slovensku spise klesa, nez
stoupa. Coz muize byt pro podnik negativni zprava, protoze se snizuje pocet poten-

cialnich zakaznikda.


http://www.kurzy.cz/
http://www.kurzy-online.sk/
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Tabulka 7: Pocet vefejnych zakazek v Ceské republice a Slovensku (zdroj:

www.czso.cz; www.archivinfo.sk, vlastni zpracovani)

Pocet verejnych zakazek

Slovensko Ceska republika
2014 2822 82 007
2015 3776 61 556
2016 2 828 62 255

14.1.3 Socialni faktory

vvvvvv

zivotni styl, jelikoz jim tyto véci nejsou lhostejné. I to je diivodem, proc je spolecnost
EFIOS zatfazena mezi odborné dodavatele v programu Zelena Usporam, coZ je program
Ministerstva Zivotniho prostiedi, ktery administruje Statni fond Zivotniho prostiedi Ceské
republiky. Tento program je zalozeny na ziskani dotace pro energeticky usporné rekon-
strukce bytovych a rodinnych domt nebo napiiklad na vyuzivani obnovitelnych zdroji
energie. Hlavnim cilem tohoto programu je zlepSeni stavu Zivotniho prostiedi a Uspora

energie.

Mezi socialni faktory je dobré zafadit i poéet rodinnych domti na Slovensku a i v Ceské
republice. Hlavnim diivodem pro tuto volbu je to, ze lidé, ktefi vlastni rodinny dim, se
mohou stat potencidlnimi firemnimi zakazniky. Na své terasy a zatfizeni okolo domu pou-
ziva WPC material stale vice lidi. Vlastnici rodinnych domti jsou potencialni cilovou sku-
pinou, na kterou by se méli ve firmé zaméfit, jelikoZ se jim budou snadno produkty DRE-

VOplus prodévat.


http://www.czso.cz/
http://www.archivinfo.sk/
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Tabulka 8: Pocet rodinnych domt v roce 2011 (zdroj: www.czso.cz;

www.slovak.statistics.sk, vlastni zpracovani)

Pocet rodinnych domii

Slovensko Ceska republika

888 759 1795 065

14.1.4 Technologické faktory
Spolec¢nost EFIOS je drzitelem téchto certifikatt:

e (SN EN ISO 9001:2009 — Systém managementu kvality
e CSNEN ISO 14001:2009 — Systém environmentélniho managementu

Ve firmé¢ se snazi o inovaci technologického parku spolecnosti, zejména v oblasti vyroby a
ve snizovani tepelné ztraty v jejich aredlu. Déle se spolecnost snazi zabezpecit kvalitu do-
davaného materidlu, ve formé predlozenych ,,A* testd, prohlaSenim o shod¢ a osobni zku-

Senosti s pouzivanymi materidly.

V roce 2010 spolecnost ziskala dotaci z Opera¢niho programu Podnikani a inovace na re-
konstrukci a dostavbu primyslového aredlu firmy z Programu Nemovitosti. O rok pozdé&ji
obdrZela spole¢nost dotaci opét z Opera¢niho programu Podnikédni a inovace na pofizeni

modernich technologii stfediska dievovyroby.

Do technologickych faktord patii i nové trendy v oblasti dievoplastovych produktli, vyvoj
materidlu WPC a materiali, které jsou podobné WPC. Trendy v téchto oblastech je potieba

sledovat kvili vyvoji, aby konkurence nepiedc¢ila spole¢nost EFIOS.

14.2 SWOT analyza produktii DREVOplus

14.2.1 Silné stranky

e Siroké produktové portfolio

e Vysoka kvalita produktu

e Diraz na inovaci a vyvoj
Ve spole¢nosti se neustdle snazi vymyslet néco nového a prichazet s novymi typy
produktt. Diiraz kladeny na inovaci je podstatny, protoze je potieba se rozvijet a

neustrnout.



http://www.czso.cz/
http://www.slovak.statistics.sk/
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14.2.2

14.2.3

Rozsahla sit’ prodejca

Spole¢nost mé svou sit’ prodejcti produktit DREVOplus, ¢imz se produkty dostanou
k vice zakazniklim. Navic se o prodej ve firm¢ nestaraji sami, ale pfenechavaji jej
svym oficidlnim distributorim, tudiZ mohou vénovat pozornost i jinym vécem.
ExKkluzivita produkti pro ¢esky trh

Exkluzivita produktti Ultrashield PROFI zarucuje, Ze nikdo nebude prodavat stejné

produkty jako spole¢nost EFIOS.

Slabé stranky

Podlahové kazety

Jsou nejméné prodavanym produktem a tedy i slabou strankou produktového port-
folia.

Jedna barevna varianta podlahovych kazet

Webové stranky

Webové stranky DREVOplus jsou $patné zpracované a nevzhledné. Vétsina konku-
rentll ma své stranky kvalitnéjsi, pfehledné;jsi a 1 vizualné 1épe zpracované.
PrilezZitosti

Prodej podlahovych kazet

Dat vétsi diraz na prodej podlahovych kazet je v soucasné dobé velkou ptilezitosti.
Zakladnim krokem je naskladnit vice barevnych variant, vytvofit nové prospekty,
dodat produkty obchodnim partneriim a zacit prodavat.

Rozsiieni prodeje produkti DREVOplus do jinych zemi

V soudasné dobé jsou produkty DREVOplus prodavany pouze v Ceské republice a
na Slovensku, prodej v jiné zemi se jevi jako logicky krok. Timto krokem by se mél
zvysit pocet zakazniki 1 zisk spolecnosti z WPC produktt

Nové postavené rodinné domy

Vlastnici novostaveb jsou vhodnou cilovou skupinou, na kterou se da zaméfit. Pro-
dukty DREVOplus maji mnoho variant pro vyuziti, tudiz by se tato cilova skupina

mohla dat snadno oslovit

14.2.4 Hrozby

Narust konkurence
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S rostoucim poctem konkurentd roste i hrozba piesunu zdkazniki ke konkurenci.
Tento nartist je opodstatnény, protoZe pii vstupu na trh s produkty DREVOplus na
trhu s dfevoplastovymi produkty jest¢ nepodnikalo moc firem. Kvili vysoké po-
ptavce momentalné¢ WPC vyrobky prodava ¢im dal vice spolecnosti.

e Vykyvy ménového kurzu
Spolec¢nost nakupuje produkty z Ciny, proto by se ji tyto vykyvy mohly dotknout.
Zvlast nyni, kdy byl kurz koruny k zac¢atku dubna uvolnén, tak se v dohledné dobé
ocekava, ze se kurzy mohou meénit.

e Vytvoreni novych typi materiali
Nastup novych materiali na trh je velkou hrozbou, protoze technologie se porad
vyvijeji a da se predpokladat, Ze za chvili bude vyvinut dokonalej$i materil, nez je

WPC.
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15 NAVRHY MARKETINGOVE STRATEGIE NA NASLEDUJICI
ROKY

V nasledujici kapitole bude vytvorena koncepce marketingové strategie a navrhy na néko-

lik let doptedu. Tyto vlastni navrhy by mohly spole¢nosti pomoct v rozvoji a zlepsit prode;j

podlahovych kazet.

15.1 Marketingova strategie na rok 2018

ZlepsSeni prodeje podlahovych kazet
V nasledujicim roce se nabizi zaméfit se na vylepseni prodeje podlahovych kazet,
protoze momentalné jejich prodej stagnuje. V soucasné dobé¢ jsou nejméné proda-
vanym produktem DREVOplus. A to z tdchto divodi:

o Pouze jedna barevna varianta

o Vysoka cena

o Omezené mnozstvi na skladu
Pfitom poptavka po tomto produktu stale roste, protoZze obchodni partnefi spolec-
nosti EFIOS chtéji zacit podlahové kazety prodavat ve vétsim mnoZstvi. Na prodej
je tedy vSe ptipraveno, staci pouze provést nasledujici kroky:

o Naskladnit vice barevnych variant

o Vytvofit nové prospekty produktii DREVOplus

o Dodat produkty oficidlnim distributoriim
Regalovy prodej u prodejce Dektrade
Velky obchodni partner spole¢nosti, firma Dektrade, zacal s regalovym prodejem a
ma zajem produkty DREVOplus timto zpiisobem prodavat. Do tohoto typu prodeje
jsou idedlnim produktem podlahové kazety, jelikoz nezaberou mnoho prostoru.
VylepSeni webovych stranek
Soucasné webové stranky DREVOplus jsou zastaralé a dalo by se na nich mnoho
véci zlepSovat. Ve srovnani s webovymi strankami konkurence za nimi o dost za-
ostavaji. Je to zpusobeno faktem, ze spolecnost klade diraz na prodej prostiednic-
tvim svych obchodnich partnert a vlastnim webovym strankam nepiiklada velkou
vahu. Je to detail, ale nékdy pouze detaily odliSuji ostatni od konkurence.
V ramci vylepSeni by mély byt provedeny tyto kroky:

o Moderng;jsi design

o Katalog produktii



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Me¢l by byt vytvofen tak, aby si jej mohl zdkaznik prohlédnout pfimo na
webovych strankdch a nemusel si jej stahovat v PDF verzi, coz miize byt
pro nékoho zdlouhavé.
Zaméreni na slovensky trh
Dalsim cilem pro rok 2018 je vylepsit prodej na slovenském trhu. V soucasné dob¢
se na Slovensku sice produkty prodavaji, ale ne v takovém mnozstvi, jaké by si ve
spole¢nosti predstavovali.
Spolegnosti se podafilo ziskat exkluzivitu produktti DREVOplus pro slovensky trh,
coz je pozitivni faktor, protoze nikdo nebude moci prodavat stejné produkty jako

spolecnost EFIOS, takZe by se tato konkuren¢ni vyhoda méla vyuzit.

15.2 Marketingova strategie na rok 2019

Vytvoreni e-shopu
Spolecnost v soucasné dobé nema sviij internetovy obchod, proto se touto formou
muize zvysit prodej podlahovych kazet a celkové prodej produkti DREVOplus.
Vétsina konkurentl sviyj internetovy obchod ma, tak se v této oblasti d4 konkurenci
priblizit.
E-shop je v dne$ni moderni dob& béZna nutnost, protoze stale vice osob preferuje
nakupovani prostfednictvim internetu. Internetovy obchod pfinese nesporné vyho-
dy:
o Nakup zakaznikl z pohodli domova
o Rychlost nakupu
o MozZnost proniknuti na zahrani¢ni trhy
Spoleénost produkty DREVOplus prodévé prostiednictvim distributort, ktefi zbozi
prodavaji koncovym zdkaznikim, tak by bylo vhodné vytvoftit dvoji typ cen.
o Cena pro zakazniky nakupujici nepravidelné
Tento typ ceny by byl ur¢en pro zékazniky, ktefi na e-shopu nakoupi jenom
jednou nebo vyjimecné nekolikrat. Tito zdkaznici by nakupovali za klasické
ceny pro maloodbératele, které by byly vyssi a stejné jako u oficialnich dis-
tributord.
o Cena pro velkoodbératele
Druhy typ ceny by byl uréen odbératelim, ktefi u spolecnosti nakupuji ¢asto

a ve velkém mnozstvi. Tito velkoodbératelé by dostali udaje pro registraci a
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pfi nakupovani by se pfihlasili, aby byly zobrazeny nizsi ceny uréené pro

registrované zakazniky.

Timto zpuisobem by se oSetfilo to, ze zakaznik by nemohl nakoupit zbozi za levnéjsi cenu

nez u distributoru.

Je nutné, aby internetovy obchod byl minimalné ve dvou jazycich, a to v ¢estiné a anglicti-
n€. Vhodna by byla i némcina, ale pro zac¢atek dva jazyky posta¢i. Pokud by se spole¢nost
rozhodla, ze bude dodavat své produkty i do zahranici, tak by si musela zajistit piepravce,
ktefi ptepravuji zasilky 1 tam. V soucasné¢ dobé spolecnost spolupracuje s n¢kolika pie-
pravci, proto by bylo idedlni zjistit, zda oni dovazeji i do zahrani¢i a pokud ano, tak s nimi

projednat i tuto spolupraci.

e Kalkulator ceny

S vytvotfenim e-shopu jde i ruku v ruce zprovoznéni kalkuldtoru vysledné ceny ob-
jednévky. Tato funkce je vyhodné v tom, Ze zakaznik na jednom misté a béhem par
minut zjisti, kolik by za dané mnoZstvi vybraného typu produktu zaplatil. Cena by
se vypocitala na zaklad¢ poctu kusti nebo m?. Pii analyze konkurence néktefi pro-
dejci moznost kalkulace vysledné ceny na svych strankach méli.

A je nutno uznat, Ze pokud zakaznika zajima celkova cena, tak nemusi psat e-mail
prodejci, ale vSe se da zjistit na jeho webovych strankdch nebo e-shopu, coZ je

rychlejsi.
15.3 Marketingova strategie na roky 2020 — 2021

Navrhovana koncepce na tyto roky je ¢asové naroc¢na, proto je potiebné na ni vyhradit mi-

nimalné 2 roky, mozna budou zapotiebi i roky 3.

15.3.1 Vstup na mad’arsky trh

Navrhovanou strategii na zlepSeni ve zminénych letech je expandovani na mad’arsky trh.
Na slovenském trhu jiz spole¢nost v ur€ité mife pisobi, tudiz se nabizi moznost zacit pro-
davat produkty DREVOplus i v jiné zemi. Roli hraje i fakt, e Business Development Ma-
nager spole¢nosti ma rodinné vazby v Mad’arsku, takze tamni prostiedi by mél dobie znat a
vstup na trh by mél byt jednodussi. V soucasné dobé je mnoho aktivit zavislych na kontak-

tech, a kdo je ma, tak mu to spoustu prace usnadni.
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Problém by mohl nastat v tom, ze kazdy stait mé své vlastni prodejce WPC a pro novou

firmu na trhu je tézké se prosadit a ziskat klientelu.

SPOLECNOSTI PRODAVAJICI WPC V MADARSKU:

o TWINSON HUNGARY

o M-TREND HUNGARY

o WPC DECK
Spolecnost, kterd na mad’arském trhu pisobi jiz 10 let a zaujima na ném vedouci
postaveni.

o GRABOPLAST
Mad’arska spolec¢nost, ktera se specializuje na vyrobu riznych typti podlah. Objevi-
ly se informace, ze je pfipravena investovat do vyroby WPC materidlu v novém za-
vodu v Mad’arsku. Zatim je to napldnovano v druhé pilce roku 2017, takze tato

spolecnost se brzy stane dlilezitym hracem na mad’arském trhu s WPC produkty.

V soucasné dob¢ jsou v Mad’arsku 3 prodejci WPC a v prubéhu letosniho roku by k nim
m¢él piibyt dalsi. Celkové je na mad’arském trhu mensi konkurence neZ u nds a nemuselo

by byt tak tézké se na tomto trhu prosadit a pfilakat zakazniky.

Existuje né€kolik variant. jak na mad’arsky trh proniknout:

1.  U&ast na mezinarodnim stavebnim veletrhu

Prvni variantou je navstivit néjaky mezindrodni veletrh a tam zkusit najit potencial-
ni obchodni partnery pro madarsky trh. Po prostudovani riiznych moZnosti se zda
jako ideédlni mezinarodni stavebni veletrh CONSTRUMA, ktery se kona kazdoro¢-
n¢ v pribéhu dubna v Budapesti.
Dlvody vybéru zvoleného veletrhu:

o Mezinarodni veletrhy maji vétsi uroven nez Ceské

o Vétsi pravdépodobnost navazani obchodni spoluprace

o Nejvétsi veletrh svého druhu v Madarsku a jeden z hlavnich veletrhit ve

sttedni a vychodni Evropé
o Zamgéfeni na stavebnictvi

o Misto konani je ptfimo v Mad’arsku

VYHODY UCASTINA VELETRHU:

o Prostor na zmapovani situace na trhu
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A to zejména v oblasti prodejctt WPC produktt a jinych podlahovych materialii.

o Moznost nalezeni potencidlniho obchodniho partnera
Predpoklada se, ze na tomto veletrhu bude velkd koncentrace firem a tedy je to
moznost najit spole¢nost, ktera bude mit zdjem prodavat produkty DREVOplus na
mad’arském trhu.

o Prostudovani konkurence

o Zjiténi zajmu o produkty DREVOplus

NEVYHODY UCASTINA VELETRHU:

o Finanéni naro¢nost ucasti

Moznosti ucasti na stavebnim veletrhu CONSTRUMA:

o Zprostiredkovani ucasti ¢eskou agenturou na podporu obchodu — CzechTrade
Agentura si za zprostfedkovani vybira poplatek 40 000 K¢ + DPH. V této ¢astce je
zahrnuta:

o Prezentace spole¢nosti na minimalni plose 5 m?

o Osobni asistence v pribchu veletrhu

o Seznam kontaktl firem, které dostaly pozvanku na jednani se spolecnosti

EFIOS na veletrhu

Tato varianta se jevi jako jednodussi v tom, Ze staci podat pouze piihlasku k ucasti
do agentury CzechTrade, kterd uZ vSechny véci spojené s Gcasti na veletrhu vyfidi.
Nevyhodou by mohl byt maly vystavni prostor, ktery je soucasti spolecné kolektiv-
ni ¢eské expozice v hlavnim pavilonu.

e Zajisténi ucasti primo na webovych strankach CONSTRUMA
Na strankach se vyplni ptihlaska s pozadavky, které spolecnost mé a od kterych se
bude vyvijet celkova cena.

Cena za Ucast se vypocitava na zéklad¢:

o Typu vystavovatele

o Rozméru vystavniho prostoru
Pokud by se pocitalo s tim, ze spolecnost EFIOS bude hlavnim vystavovatelem, tak
zaplati poplatek 236 eur + DPH. Cena za vystavni prostor se jesté rozliSuje na za-
klad¢ toho, zda se jedna o otevieny, uzavieny prostor ¢i misto v pasazi. Plati se

v

vzdy za 1m?, nejlevnéjsi je misto v otevieném prostoru a nejdrazsi v pasazi. Pokud
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by byla zvolena uzaviend plocha, tak by cena za 1 m? byla 135 eur + DPH. Pii
zpozdéni cena narista.
Celkové by tato moznost byla levnéjsi nez zprostfedkovani pomoci agentury, jed-
nalo-li by se o jiz zminény prostor minimalné¢ 5 m?. Samoziejmé by zalezelo na
tom, jak by mé&l byt vystavni prostor velky, protoze ¢im vétsi, tim drazsi. V kazdém
pfipad¢ je ucast na veletrhu pomérné dost nakladné a nese to s sebou 1 urcité riziko,
jelikoz spolecnost nevi, zda na veletrhu uspéje a bude schopna navazat odpovidajici
obchodni spolupraci.
e Spoluprice s jednou nebo vice firmami z Ceské republiky
Posledni moznosti je spojit se s jednou nebo i vice firmami nejlépe z Ceské repub-
liky, které na veletrh pravideln¢ jezdi. Vyhody této varianty jsou:
o Snizeni nakladi na tuto akci
o Obeznameni s fungovanim veletrhu
Tato vyhoda je dilezitd, jelikoZz spolecnosti z nasi republiky, které na ve-
letrh jezdi pravidelné, jiz maji podstatné informace a védi, jak uspét.
Napiiklad letosniho veletrhu se zucastnilo 14 firem z Ceské republiky. Z t&chto fi-
rem byly zvoleny 2 firmy, se kterymi by bylo vhodné se spojit a domluvit si spo-
le¢nou ucast na veletrhu CONSTRUMA.

Spoleénosti vhodné na navazani spoluprace:

o Everels.r.o.
Zminéna spolecnost se zabyva prodejem laminatovych, dievénych a vinylo-
vych podlah, které jsou vhodné do interiérii. Jedna se o vétsi spolecnost,
ktera ma sit’ svych prodejcii po celé Ceské republice. Tato varianta je vy-
hodna v tom, Ze podlahové kazety jsou vhodné pro exteriéry a venkovni
prostory, proto by se firmy mohly vzajemné dopliiovat a navstévnici veletr-
hu by méli produkty z obou oblasti na jednom misté. Samoziejmé by se da-
lo podotknout, Ze by si produkty obou firem mohly konkurovat, protoZe se
jedna o podlahy. Ale vzhledem k tomu, Ze jedny jsou urceny pro interiéry a
druhé pro exteriéry, tak by konkurence nemusela nastat.

o MOBAX CR s.r.o.
Jedna se o velkoobchod se zaméfenim na prodej bytovych doplikt pro do-

macnost. U této spolecnosti je piiznivé, zZe nenabizi produkty podobné t€ém



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

DREVOplus, takze by nenastala z4dna moznost potencialni konkurence pfi
prodeji.

2.  Spoluprace s mad’arskymi prodejci stavebnich materiala

Idealni by bylo najit podobného prodejce jako je spole¢nost Dektrade v Ceské republice,
ktera je u nas nejvétsim prodejcem stavebnich materidlti. V Mad’arsku se prodejem staveb-
nich materiali zabyva naptiklad spolecnost STAVMAT, ktera v Mad’arsku koupila 30
prodejen Raab Karcher, coz byval nejvétsi prodejce stavebnich materidlu na mad’arském
trhu. Pro vstup na madarsky trh by bylo navazani obchodni spoluprice se spolecnosti
STAVMAT dobré a schiidné feSeni. Vzhledem k tomu, Ze uz ma spole¢nost EFIOS zkuse-
nost se spolupraci s velkym prodejcem stavebnich materialéi v Cesku, tak by pro ni nemél
byt problém navazat spolupraci i se STAVMAT, pies kterou by mohli prodavat své pro-

dukty na mad’arském trhu.

15.4 Shrnuti celkovych nakladi pro jednotlivé roky

Tabulka 9: Shrnuti ndklada (zdroj: vlastni zpracovani)

Rok Néklady celkem

2018 375 000 K¢

2019 30 000 K¢
2020 - 2021 430 000 K¢

e 2018

V roce bude muset spolecnost vynalozit naklady na naskladnéni novych podlaho-
vych kazet a na vytvofeni propagaénich letaktl produkti DREVOplus. Bude po¢i-
tano s tim, Ze se naskladni 4 barevné varianty a od kazdé barvy 1 000 ks. Cena za
jednu kazetu je cca 70 K¢.

o Vysledné néklady za naskladnéni podlahovych kazet: cca 350 000 K&.

V cené je zahrnut nakup podlahovych kazet, clo a transport produkti.

Dalsi polozkou, na kterou bude nutné vynalozit podnikové finance, bude vytvoieni
a vytisknuti propagaénich letak produkti DREVOplus. Podle internetového prii-
zkumu je cena za 1 letdk pfi mnozstvi 10 000 ks cca 2 K¢.

o Vysledné naklady na tisk letdka: cca 20 000 K¢
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Pro rok 2018 bylo navrhnuto i vylepSeni webovych stranek. Je pocitano s castkou
5 000 K¢ za grafickou praci.
o 2019
Pro rok 2019 byl vytvofen navrh pro vytvoteni firemniho e-shopu a kalkulatoru ce-
ny. Cena za internetovy obchod + vytvofeni kalkuldtoru ceny se bude pohybovat
kolem 30 000 K¢. Naklady navrhu vytvorené marketingové strategie pro tento rok
jsou spojeny pouze s timto krokem.
e 2020-2021
V téchto letech je naplanovan vstup na mad’arsky trh, tudiz se v ndkladech objevi
finan¢ni prostfedky se vstupem spojené. V celkovych nakladem je pocitano s ucasti
na mad’arském stavebnim veletrhu, kterou si spolecnost zajisti sama.
o Utast na stavebnim veletrhu spole¢nost vyjde na 80 000 K¢&. Samotna uéast
bude stat cca 73 000 K¢ k této cené je pripocteno 7 000 K¢ za ubytovani a
cestu.
Se vstupem na mad’arsky trh bude spojeno 1 opétovné naskladnéni urcitého mnoz-
stvi podlahovych kazet. Je pfedpokladano, Ze se opét naskladni 1 000 ks od kazdé
barevné varianty.

o Vysledné naklady na naskladnéni podlahovych kazet: 350 000 K¢
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16 PRINOSY VYTVORENEHO NAVRHU MARKETINGOVE
STRATEGIE

V této kapitole budou zhodnoceny mozné ptinosy vytvorenych navrhii na zlepseni pro spo-
le¢nost EFIOS. ProtoZze v souc¢asné dob¢ se spolecnost rozhoduje, jak marketingovou stra-
tegii podlahovych kazet vylepsit, a kam se dale posunout, mohly by pro ni byt zminéné
navrhy pfinosné. Dlivodem je, ze byly vytvofeny na zaklad¢ nestranné¢ kritického pohledu.
Ze vsech doporuceni si spolecnost miize néco vzit a aplikovat to ve své dalsi Cinnosti a

rozhodnutich.

Nejpiinosn&jsim navrhem by mohl byt vstup s produkty DREVOplus, respektive
s podlahovymi kazetami, na mad’arsky trh. Vzhledem k tomu, ze existuje n€kolik variant,
jak zacit s plisobenim na tomto trhu, spole¢nost si mize vybrat, pro kterou by se rozhodla.
Vsechny varianty jsou pomérn¢ dobfe navrzeny, takze spole¢nost ma zakladni podklady

pro rozvoj. Zéklady jsou zpracovany, ted’ uz staci néktery z navrhii dotahnout do konce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

ZAVER

Prosadit se s novym produktem na trhu neni jednoduché. Existuji lidé, ktefi touzi po nej-
nov¢jsich technologiich a nejdokonalejsich produktech, ale na druhé strané jsou i taci, ktefi
jsou skepti¢ti viici vSemu novému. Spolecnosti EFIOS spol. s.r.0. se pted lety Gspésné po-
dafilo prorazit na trh s WPC (dievoplastovymi) produkty a stala se tak vyznamnym hra¢em
na tomto poli. Divodem bylo i to, ze v t€¢ dob¢ byly WPC produkty novinkou a konkurence

na trhu nebyla vysoka.

S postupem casu konkurence rostla, podobné produkty nabizelo stale vice firem a spolec-
nost se dostala do situace, kdy chtéla zlepsit prodej produktu. Proto hlavnim cilem této
prace bylo vytvotfeni marketingové strategie produktu na nésledujicich 4-5 let. Tato strate-
gie byla rozdélena pro jednotliva ¢asova obdobi zvlast. Nékteré navrzené kroky jsou ¢aso-

v¢€ naro¢né, proto byl vyhrazen delsi ¢asovy horizont na jejich uskutecnéni.

Marketingova strategie produktu na nasledujici roky byla vytvofena na zakladé analyzy
soucasné marketingové strategie a analyzy konkurence. Navrhy na jednotlivé roky byly
systematicky vytvofeny podle ¢asové ndro€nosti a prikladané dileZitosti. Nejprve byly
navrhnuty ty, které jsou snadno a rychle uskute¢nitelné a mohou spolecnosti piinést nové
zakazniky. AZ poté byly vytvofeny navrhy, kterym bude potfeba vénovat vEtsi mnozstvi
Casu a energie, ale o to vétsi vysledky mohou spolecnosti ptinést.

Cil stanoveny na pocatku tvorby prace byl splné€n, marketingova strategie produktu byla

vytvofena a spolecnost EFIOS spol. s.r.o. miize tento navrh pouzit a aplikovat v dalSich

letech své ¢innosti.
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W
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Spol.
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WPC
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Ceska republika

Dan z piidané hodnoty
Hruby domaéci produkt
Metr Ctverecni
Spolecnost

S rucenim omezenym

Wood Plastic Composit
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