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ANOTACE

Predmétem této diplomové prace je analyza marketingové strategie ve firm¢ Merida
Hradec Kralové s.r.o. Prvni Cast prace se zabyva teoreticky tvorbou marketingové strategie.
Jsou zde definovany pojmy marketing, marketingova strategie a uvedeny zdkladni typy
marketingovych strategii. Druha ¢ast prace je zamétena na analyzu marketingového prostiedi,
hodnoceni stavajici marketingové strategie firmy navrhy pro budouci vyvoj v oblasti
marketingové strategie.

KLICOVA SLOVA

marketing, marketingova strategie, situac¢ni analyza, analyza marketingové strategie

TITLE

Analysis of Marketing Strategy in the selected company

ANNOTATION

The object of this thesis is analysis of marketing strategy in the company Merida Hradec
Kralové, Ltd. The first part of this thesis defines the term marketing, marketing strategy and
basic marketing strategy. The second part of this thesis deals with situation analysis and
analysis of marketing strategy in the company. At the end of thesis there are some proposals

for future development in the field of marketing strategy.

KEY WORDS

marketing, marketing strategy, situation analysis, analysis of marketing strategy
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Uvod

V soucasném svéte, kazda spolecnost, kterd chce byt Gspésnd, vyuziva marketing, a to
at’ uz spontanné nebo intuitivné. Spole¢nosti se na trhu potykaji s obrovskou konkurenci,
proto musi vyuzit vSech dostupnych prostfedka k dosazeni co nejlepsich vysledkt. Vyrobky
jiz nejsou prodavany jen diky svym zakladnim vlastnostem, ale pravé dobry marketing, mtze

spole¢nosti pomoci stat se nejlepsi v oboru.

Tématem této diplomové prace je Analyza marketingové strategie vybrané firmy.
Toto je velice aktualni pravé pro spole¢nost Merida Hradec Kralové, s.r.o. Trh, na kterém
spole¢nost obchoduje, se nachdzi ve fazi zralosti, a proto by se marketingova strategie méla

stat zdkladnim néstrojem pro boj s konkurenci.

Cilem této prace je analyzovat a zhodnotit marketingovou strategii ve spolecnosti
Merida Hradec Kralové s.r.o. Dil¢im cilem je navrh zmén, pomoci kterych by spole¢nost

mohla 1épe obstat v boji s konkurenci.

Prace bude zpracovana na zdkladé reSer§Si odborné literatury a bude také
vyuzito konzultaci s jednatelem spolecnosti. Budou zde pouzity metody SWOT analyzy

a benchmarking.

Prvni kapitola této prace bude zamé&fena na tvorbu marketingové strategie. Bude zde
definovan marketing, marketingova strategie a s nimi souvisejici vize. Dalsi ¢ast se bude
vénovat jednotlivym typlim marketingovych strategii, které zde budou blize charakterizovany.
S tvorbou marketingové strategie uzce souvisi marketingové strategické planovani. V druhé
kapitole bude ptedstavena spolecnost Merida Hradec Kralové, s. r. o. Tato kapitola se bude
také zabyvat historii, vizi a poslanim spole¢nosti. Dalsi ¢ast bude pojednavat o organizaci a

dosazenych vysledcich spole¢nosti.

Marketingova strategie muze byt uspéSnd pouze, tehdy pokud je zalozena na
dikladné analyze vSech dostupnych informaci. Proto je tfeti kapitola vénovana situacni
analyze, analyze vnéj$iho a vnitiniho okoli, dale se zabyva také konkurencnim postavenim

spolecnosti. Nasledujici ¢ast prace se vénuje SWOT analyze a benchmarkingu.

Posledni ¢éast prace bude na zakladé provedenych analyz hodnotit stavajici
marketingovou strategii. Po zhodnoceni budou spolecnosti navrzena opatieni v této oblasti, po

kterém by spole¢nost méela dosahnout lepsiho konkurenéniho postaveni.
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1 Tvorba marketingové strategie

Tvorba marketingové strategie je dlouhodoby a velice narocny proces. V této kapitole
budou nejprve uvedeny zakladni definice, zékladni typy jednotlivych strategii a bude popsano
marketingové strategické planovani, které se zabyva postupem tvorby marketingové strategie.
V oblasti marketingu se strategie zaméiuji na dosazeni stanovenych marketingovych cili
v ramci konkrétniho prostfedi. Tato strategie by méla naznacovat smér Cinnosti v oblasti

marketingu.

1.1 Marketingova strategie

Marketing je ujisténi se, Ze podnik produkuje to, co zakaznici pozaduji. Marketing je
zakladni podnikatelskou filosofii, je to stav mysli, ktery by se mél promitnout do vSech ¢asti
podniku. Velkym konfliktem v oblasti marketingu je to, Ze v§e trva velmi dlouho, je k tomu
potteba mnoho usili a neméné potiebnych penéz. Marketing by mél byt predevsim

o zakaznikovi. Vlastni pieklad podle [4,s5]

Podle Kumara [7,s9] by kazdy, kdo se zabyva marketingem, m¢l brat v tivahu, ze 80%
novych vyrobki neuspéje, Zze 30 sekundovy spot béhem vysilan Super Bowlu, ktery si nikdo
nepamatuje, stoji 2 miliony dolarti, ze pramérny direct mail ziska 1-2%odezvu, prodejci

pocitaji s tim, ze 8 z 10 potencidlnich zédkaznik je odmitne.

Marketingova strategie definuje smér budoucich ¢innosti, kterymi se bude organiza¢ni

jednotka v daném ¢asovém obdobi zabyvat, pro dosazeni vyty¢enych marketingovych cild.

Marketingova strategie se také snazi o co nejucinngjsi alokaci zdrojii. Marketingova
strategie napomaha k plnéni strategickych cilii, proto se i marketingova strategie vztahuje
k n¢kolikaletému obdobi. Tato strategie by neméla byt vyrazné ménéna v kratkém obdobi,
pokud k tomu nevedou podstatné zmény v okoli. K vytvofeni marketingové strategie je
nejprve nutné provést analyzy marketingového prostfedi (vlastni firmy, trhu, konkurence).

[1,535] Je nutné identifikovat nékolik variant strategii a zvolit nejvhodné&jsi.

Vytvoreni spravné marketingové strategie si zdda zkuSenosti a smes kazn¢ a pruznosti.
Firmy se musi néjaké strategie drze, ale zaroven musi hledat nové cesty k jejimu neustalému

vylepSovani. [9,573]
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Kazda strategie ma svou silu, kterou I1ze rozdélit na tfi stupné:

- za zadnou strategii miiZzeme povazovat strategii, kterd je stejnd jako ta konkurenéni,
- slabou strategii miizeme vnimat jako sice odli$nou, ale snadno napodobitelnou,

- zasilnou a trvalou, oznacujeme jedinecnou a tézko napodobitelnou strategii. [11,5130]

Dru ve své knize uvadi, ze marketing je obor plny zastaralych pfedstav. Ke strategii,
ze se pristupuje, jako k dlouhodobé a pokud byla jednou vytvoiena, neni snaha ji zasadné
ménit. Pro marketingovou strategii je tedy vhodné pomalu zacit bofit strnulé konvence
a snazit se v této oblasti podporovat a vytvaret netradi¢ni népady. V této knize uvadi novou
metodu Disruption, kterd se snazi bofit v oblasti marketingu pravé tyto konvence a je to
metoda zamétena na podporu novych napadi. Zabyva se zde nekonvenénim fizenim, zménou

stavu véci. [2,510]

Podniky se snazi ziskat jedinecnou strategii. Tohoto cile je moZzné dosdhnout: pokud si
podnik vymezi jasny cilovy trh a potteby, déale vytvoii pro tento trh specifickou a tspéSnou
hodnotovou nabidku a vybuduje jedine¢nou sit’ k dodani této hodnoty na cilovy trh. P#i tvorbé

strategie je nejvhodnéjsi zjistit, co zakaznici chtéji a délat toho vice a naopak toho co nechtéji

délat méne. [11,5131]

1.1.1 Poslani (mise), soulad s marketingovou strategii

Marketingova strategie jako funkéni strategie musi byt v souladu s danym poslanim
podniku. Poslani pfedstavuje smysl vzniku a dal§i existence podniku. Definovanim
konkrétniho poslani se dany podnik odlisuje od konkurentti v odvétvi. [10,534]V dnesni dobé
je zcela bézné, ze mise podniku byva zachycena v pisemné podob¢. Takto definovana mise
plni n€kolik funkci. Mise vyjadiuje zékladni strategicky zamér vlastnikli a top managementu
podniku. Strategie podniku navazuje na misi a konkretizuje ji ve specifickych oblastech.
Formulované poslani méa zna¢ny vyznam pro vnimani podniku jako takového na vnéjsi okoli.
Mise je také dilezita pro vnitini prostfedi podniku, pfedstavuje totiz zékladni normu chovani
vsech zaméstnanct.. Zaméstnanci by méli byt s misi velmi diikladné seznameni. [1,522] Kotler

uvadi, ze dobré poslani:

e se vyznacuje omezenym poctem cild,
e zduraznuje hlavni politiku a hodnoty, které podnik cti,

e vymezuje pole plisobnosti.

14



Od poslani se odlisuje dalsi pojem a tim je vize podniku. Vize stanovuje budouci
zaméry, kde by se podnik mél nachazet v budoucnu (vysledek akce), oproti tomu mise (akce)
zachycuje, co podnik déla. Samotna vize pak popisuje jevy a faktory, které v soucasnosti
nemuseji byt zfejmé. Je to soubor idedli a priorit firmy, fiké se v ni ¢im je podnik zvlastni
a jedine¢ny. VétSina vizi se zaméfuje predevsim na rozvinuti konkurenc¢nich schopnosti.
[9,579]

Stavajici strategie se musi ménit dle prostiedi. Ptfi provadéni zmén se nelze zaméerovat
pouze na konkurenci, ale existuji i dalsi faktory, které je nutné respektovat. Marketingové

prostiedi se sklada z operacniho a $ir§iho prostiedi. [9,565]

A4

e operacni prostiedi predstavuji nejblizsi subjekty podniku (dodavatelé, distributofi,
dealefti, cilovy zékaznici),

e SirSi prostfedi zahrnuje Sest slozek (demografické, fyzické, technologické,
politicko-pravni a spolecensko-kulturni prostiedi) Tyto slozky mohou ve znaéné

mife ovlivilovat subjekty z opera¢niho prostiedi. [9,565]

Proto je dulezité veénovat pozornost trendiim a vyvoji v prostfedich a vcas jim

pfizplisobovat marketingové strategie.
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1.1.2 Klasicky pristup k tvorbé strategie

Pti tvorb¢€ a vybéru vhodné strategie je velmi ¢asto vyuzivano tzv. klasického ptistupu.
Tento pfistup se odviji od myslenky, ze kazda strategie je ve své podstaté kombinace cilt,

které si podnik stanovil a prostfedkt k jejich splnéni.

Kazdy podnik mé v urcitych oblastech vyhody oproti konkurenénim podnikiim, ale
zaroven 1 jisté nevyhody. Jde pfedev§im o oblasti finan¢ni, technologické, hodnoty znacky
atd. Pro realizaci dané strategie je dilezita motivace a potieby fidicich manazerd. Potom
vnitinim limitem vytvofené strategie budou dané vyhody a nevyhody podniku oproti

konkurenci a zaroven motivace a potieby manazeru. [8,517]

Dana strategie ma samoziejm¢ také vngj$i limity, které jsou charakterizovany
moznostmi odvétvi a celkovym spoleCenskym prostfedim. Spolecenské prostredi se odviji od
politické situace ve staté, socialnich zajmu, moralky spolecnosti. Po vytvofeni strategie by

m¢éla byt ovétena jeji vhodnost tzv. testem konzistence. [8,517]

' I
Prednosti podniku a jeho slabiny MozZnosti odvétvi a jeho rizika
LV e ( \ Vv
oitinl | Konkurencni strategie | Yusisl
faktory ‘ y faktory
Osobni hodnoty klicovych ralizatorl Sirsi spolecenska ocekavani

Obr. 1 Souvislost strategie a jejiho okoli Zdroj: [8,514]
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1.2 Typy marketingovych strategii

V dnesni dobé existuje mnoho marketingovych strategii. V nasledujici tabulce jsou

uvedeny vybrané strategie ¢lenéné dle riznych kritérii.

Typy strategii

Clenéni strategii

Dle marketingového mixu

Riistové strategie

Zamérené na konkurenci

Dle velikosti trzniho podilu

a miry inovace

Dle cyklu Zivotnosti trhu

Dle trendu trhu

Dle chovani na trhu

Dle chovani vzhledem

konkurenci

k prostiedi,

Dalsi typy strategii

Vyrobkové strategie
Cenové strategie
Distribucni strategie
Komunikaéni strategie

Strategie podle Ansoffa
Strategie pro vybér segmentu
Strategie integrace

Strategie podle Portera
Bowmanovy strategické hodiny

Strategie podle Kotlera
Inovacni strategie

Zavadeéni — strategie pro vstup na nové trhy
Rist — strategie pro rostouct trhy

Zralost — strategie pro zralé a nasycené trhy
Pokles — strategie pro klesajici trhy

Rustové strategie
Udrzovaci strategie
Ustupové strategie

Ofenzivni (proaktivni) strategie
Defenzivni (reaktivni) strategie
Obranné strategie

Expanzivni strategie

Uhybné strategie

Bojovné strategie

Kooperaéni strategie
Konfronta¢ni (konfliktni) strategie

Strategie positioningu

Strategie pro celosvétové trhy

Strategie zamétené na zprostiedkovatele odbytu
Strategie zamétené na zajmoveé skupiny
Internetové strategie

Obr. 2 Typy marketingovych strategii Zdroj: [1,s107]
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Jak lIze vidét zptedchozi tabulky, typl strategii je opravdu mnoho, proto
V nésledujicim textu budou charakterizovany pouze vybrané strategie. Tyto strategie jsou

¢lenény podle ptistupu, a to bud’ parcidlniho nebo integrovaného.

a) Parcialni strategie — Ansoffova, Kotrlerova, Porterova, Gilberta a Strebela.
b) Integrované strategické piistupy — Beckerova, Backhausova, Haedrich a Tomczakova

strategie. [12,s119]

1.2.1 Ansoff

Ansoff vytvofil parcidlni strategicky ptistup k rozhodovani. M¢l by slouzit podnikim,
u kterych neni mozné pouzit k dosazeni cili, béZzné pouzivanych marketingovych strategii.
Jedna se zde o parcidlni pfistup, protoze v sobé zahrnuje pouze urCitou cast strategického

rozhodovani. [8,518]

K vybéru dané strategie pouziva Ansoff matici vyrobek — trh.

Stavajici

Trzni penetrace  Rozvoj trhu
Rozvoj vyrobku Diverzifikace

Obr. 3 Matice vyrobek — trh Zdroj: [8,s18]

Strategie trzni penetrace

Tento pfistup se zaméfuje na vyuziti stdvajiciho trzniho potencialu na danych trzich.
Podnik vyuZzivajici tuto strategii muze:
- zvysit uzivani vyrobku u stavajicich zakazniki,
- ziskat zdkazniky konkurence,

- ziskat ty, ktefi vyrobek dosud nepouzivali. [12,5120]
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Strategie rozvoje trhu

Strategie rozvoje trhu se zabyva vyhledavanim zcela novych trhii, na kterych by mohla

pusobit, anebo na ziskavani novych zakaznikl. Pfi aplikaci této strategie podnik vyuzije:

- ziskavani dalSich odbytovych trhi,

- ziskdvani novych trznich segmentt. [12,5120]

Strategie rozvoje vyrobku

Pfi vyuziti této koncepce se podnik zamétuje na inovace stavajicich vyrobkli nebo

vytvoftit dalsi verze dané¢ho vyrobku. [12,5121]

Strategie diverzifikace

Strategie diverzifikace se nachazi v kvadrantu novych trhii a zcela novych vyrobkd.

Tato diverzifikace se mize projevovat na urovni:

e horizontalni,
e vertikalni,

e soustfedna.

Jak jiz bylo fe€eno, jde o pfistup parcialni, proto ma n€kolik zasadnich nedostatkd.
Nejvétsim z nich je vyhradné ristovy charakter a ptilisna vSeobecnost. Ansoffiiv postup zcela

opomiji alternativni strategie sbirani a ustupu. [12,5121]
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1.2.2 Kottler

Tato koncepce je taktéz parcidlné orientovana. Rozd¢luje se na 4 strategie, které jsou
Casto povazovany za postoje, kterych se podnik snazi dosdhnout. Kotlerova koncepce
parcialn¢ orientovanych strategii je velmi Casto kritizovana kvtli své obecnosti a prekryvanim

se jednotlivych strategii. [8,520]

Strategie trzniho vudce

Podnik vyuzivajici tuto strategii se snazi dosahnout viidc¢iho postaveni dislednymi

inovacemi svych produktu. [12,5122]

Strategie trzniho vyzyvatele

Pokud se podnik tidi touto strategii, tak se snazi zvysit svij trzni podil bojem s trznim

viidcem anebo naopak s malymi podniky v odvétvi. Vyhrat boj s konkurenci 1ze podle Kotlera

cv w7

Strategie trzniho soubézce

Tato strategie se vyznacuje snahou o udrzeni rovnovahy v odvétvi. Takovéto podniky

se ptizpusobuji trznimu vidci a zabyva se vice rentabilitou nez trznim podilem. [12,5122]

Strategie obsazovani trznich vvklenkt

Podstatou této strategie je zaméteni se na malo atraktivni trhy pro velké podniky. Tato
strategie je vzdy ur¢itym typem specializace na trhy, zdkazniky, technologie. Timto pfistupem

se podniky snazi dosahnout konkurenéni vyhody. [12,5122]
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1.2.3 Porter

PorterGiv model je souhrn zakladnich strategickych koncepci. Tyto koncepce odvodil

z vyzkumu zakladnich faktort konkurence.

Nakladova (cenova) strategie

Tato strategie je zalozena na vedouci pozici v ndkladech nebo cené. Jde o snizeni
nakladii nebo ceny pod uroven konkurentim. Strategie mtize byt provadéna napt. zvySenim
kvalifikace zaméstnancii, inovaci, vyssi produktivitou a podobné. Vyuziti této strategie je
vhodna u podnikit s vysokym trznim podilem, jelikoz mize vyuzit vyhodu z rozsahu

produkce a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu. [8,519]

Strategie diferenciace

Strategie diferenciace se zaméfuje na prizpisobeni se pozadavkim zakaznikiim

prostfednictvim diferenciovanych vyrobk. [8,519]

Strategie koncentrace a trzniho vyklenku

Strategie se zaméfuje na vyhodu vykonovou nebo nédkladovou pii specializace na
vybrané cilové skupiny. Kazdy podnik by se mél rozhodnout pro jednu z téchto
konkurenénich strategii pro dosazeni svych dlouhodobych cilii. Velkym nebezpecim je

nevyhranéni piesné koncepce a tim mohou podniku vzniknout velké ztraty. [8,519]

Vykonova vyhoda Nakladova vyhoda
~37

Strategie Agresw,nl ,

. , cenova Celkovy trh
diferenciace .

strategie
/ ‘ S
Koncentrace I - egmenty
N
Soerhllze S,tra,tegle Dilci trh
nizké ceny

Obr. 4 Porterova konkurenéni strategie Zdroj: [8,519]
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1.2.4 Gilbert a Strebel

Gilbert a Strebel v roce 1985 vytvotili strategii ,,Outpacking®. Tento koncept vytvorili
z davodu jiz nevyhovujiciho dlouhodobého jednorozmérného planovani. Obchod je v dne$ni
dobé velmi dynamicky a proto je nutné této skutecnosti pfizplsobit strategické planovani.
Podstatou tohoto konceptu je stfidani se podnikl ve viidéi pozici (v jakosti, ndkladech) pro
ziskani stalé konkurenéni vyhody. Zjednodu$ené lze fici, ze jde o jakysi kolob&éh. Podnik
vstupujici na novy trh se snazi vyrovnat svou kvalitou dané urovni v odvétvi. Aby tento
podnik mohl udrzet svou konkurenceschopnost s viidéimi podniky v jakosti, musi snizovat
naklady, pro vytvoreni akceptovatelné ceny pro zékazniky. Pfi netspéchu vstupuji na trh
konkuren¢né schopnéjsi podniky s nizkymi naklady. Po jisté dobé musi i oni zvySovat jakost

své produkece. [8,520] Tento proces znazoriuje nasledujici obrazek.

Vysoky uzitek
/N
R - Y
/" Y
o Outpackin
Snizeni strgtegieg
nakladu
T v
a ~
)
Inovator Diferenciace
y nabidky
/,R n _/
Nasledovnik /
Vysoky uZitek

Obr. 5 Koncept strategie podle Gilberta a Strebela Zdrof: [8,521]
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1.2.5 Beckeriiv systém strategie

Becker vytvoril dalsi koncepci marketingovych strategii, ale tentokrat se jedna

o ptistup integrovany. Tato koncepce se zabyva vice rozméry a obvykle vychazi z parcidlnich

koncepci. Becker vymezil ve své koncepci Ctyfi zékladni strategie:

S

S

trategie trzniho pole (vyrobek-trh),

trategie stimulovani trhu (zptisob, jak ptsobit na trh),

e strategie trzni parcelace (druh a stupeni diferenciace pti stimulaci trhu),

e strategie trzniho aredlu (alternativy piisobnosti strategie). [8,s22]

Strategické Urovné Strategicka alternativa

1.Strategie

2.Strategie

thu

3.Strategie
trzni
parcelace

4 Strategie

trzniho pole

stimulovani

trznich arald

TrZni

Rozvoje
trhu

Rozvoje
vyrobku

Diverzifikace

< Cena-mnozstvi >
Penetrace

Hromadného
trhu totalni

penetrace

Hromadnéh
o trhu

Segmentace
totalntho

Segmentace
parcialni

Nadregional

Regionalni Multinaro

Mezinaro

Obr. 6 - Beckeruv systém strategie Zdroj: [8,s22]

23



1.2.6 Beckhausova strategicka koncepce

Backhaus je tviircem integrované koncepce strategie, kterd v sob¢ zahrnuje 5 dimenzi:

e stanoveni vlastniho smyslu podnikéani, Vv této dimenzi si podnik urcuje sviij obor
podnikani (trh nebo jeho segment),

e rozhodnuti o stimulovani trhu, které podnik provadi stanovenim piiznivych cen, nebo
vytvotfenim dodate¢ného uzitku,

e strategie vstupu na trh a odchodu z trhu, tim si podnik stanovuje, zda bude vedoucim
podnikem nebo nasledovatelem,

e stanoveni trzniho aredlu, kterym podnik urcuje geografické misto, kde bude provadét
svoji ¢innost,

e urceni marketingového partnera. [8,522]

1.2.7 Strategie podle Haedricha a Tomczaka

Tento pfistup vytvoreny Haedrichem a Tomczakem se vyznacuje roz¢lenénim do Ctyt

zakladnich stupnd:

e urceni strategie pozice, kterou podnik uréuje, zda chce svou pozici zachovat,
zménit anebo ziskat zcela novou pozici,

e strategie stylu vymezuje, zda bude podnik zastavat roli agresivni/defenzivni,
aktivni/pasivni,

e strategie substance — v této strategii podnik fika, zda bude usilovat o konkuren¢ni

vyhodu spojenou s nizkymi naklady, nebo spojenou s diferenciaci. [8,s22]
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1.3 Marketingové strategické planovani

Strategické marketingové planovani je pojem chapany, jako proces slouzici formulaci

strategii. V procesu planovani se zabyvame odvozenim cili strategie. Marketingové

strategické planovani obsahuje ¢innosti:

e stanoveni cili podle obort podnikéni,
e formulace strategie,
e konkretizace strategie z hlediska subjektt trhu a

e vytvofeni rozpoctu nutného k realizaci strategie. [12,s40]

Poslani <
spole¢nosti
v
[ 1
Analyza Externi Interni
SWOT prostredi prostredi
yr——
Formulace cile <
v
Formulace @ _
strategie
v
Formulace |
programu
N A

a

Implementace

!

Zpétna vazba
a kontrola

Obr. 7 Proces strategického planovani Zdroj: [9,589]

Z vySe uvedeného schématu vyplyvd, Ze samotné pldnovani k uspéchu nevede.

Je nutné ho doplnit o faze implementace a kontroly. Nelze u tohoto procesu opomenout

predrazené faze analytickou a prognostickou.
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1.3.1 Faze tvorby marketingové strategie

Marketingové strategie jsou velice riznorodé svym obsahem. Je ziejmé, Ze tyto
strategie nelze vytvaret v jednom kroku, ale je to vysledek slozitého procesu. Tento proces lze

rozdélit na faze:

e analyza a progndza vnitiniho podnikového a vnéjsiho okoli,
e stanoveni cild pro obory podnikéni,

e vytvofeni strategii pro obory podnikani,

e vypracovani strategii subjekta trhu,

e zhodnoceni a volba strategie,

e urceni rozpoctu pozadovaného pro realizaci strategie,

e implementace strategie,

e kontrola. [12,548]

Faze analvzy a prognozy

Prvnim krokem strategického planovani musi byt strategicka analyza a prognoza. Tato
pocatecni taze ma za kol poskytovat informace relevantni pro rozhodovani. V této ¢innosti
jde predevsim o analyzu globalniho prostfedi (pfirodni, politicko-pravni, socidlné-kulturni,
technologické a ekonomické) a prostiedi specifické (trzni — spotiebitel, zprostfedkovatel,

dodavatel, konkurent; zajmové skupiny a partneti).

Existuje nékolik metodik, které lze pouzit pro analyzu jednotlivych oblasti.
Nejpouzivangjsi je analyza SWOT. Analyza se zabyva silnymi a slabymi strankami podniku a

také jejich pfilezitostmi a ohroZenimi, kterd vyplyvaji z daného okoli.

Déle se pro tuto fazi pouzivad analyza hodnotovych fetézctl, jeji pomoci se stanovuji
mista pro sniZzovani nékladl a diferenciaci. Timto zplsobem se podnik profiluje oproti

ostatnim ucastnikum trhu.

Doporucuje se také provést specifické analyzy zdkaznikli, konkurence a analyzu

zalezenou na ukazatelich distribuce.

Matematické postupy a kvalitativni metody (technika scénafe) jsou pouzivany pro

progndzovani. [12,546]
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Efektivnost nastrojli analyzy

Simulace modelovani
Tvorba scénafi

Cenova analyza

Analyza konkurence

Financ¢ni analyza

Profil konkurence

SWOT analyza

Obr. 8 - Efektivnost nastroji analyzy Zdroj: Vlastni preklda podle[3,s50]

Graf efektivnosti ndstrojii analyzy zobrazuje uCinnost, s jakou analyza pfispiva
k tvorb¢ marketingové strategie. Nejpouzivanéjsi a podle zdroje nejefektivnéjSim nastrojem
je SWOT analyza. Jde o analyzu znac¢né subjektivni, ale zde je oznacena jako velice efektivni
a to ziejm¢ z divodu jeji jednoduchosti a piehlednosti. Jako druhy nejucinnéj$i ndstroj
analyzy je zde uveden profil konkurence, kde jde ptedev§im o analyzu konkurencniho

prostiedi. Dalsi podstatnou analyzou je jiz tradi¢ni finan¢ni analyza.

Cile a strategie podnikatelskych obori

Pied formulaci strategie je dulezité vymezit dany objekt strategie. Tyto objekty jsou
piedstavovany strategickymi podnikatelskymi jednotkami (SBU). SBU jsou v rdmci podniku
decentralizovana, na zisku zalozena strediska, s moznosti samostatného planovani
a samostatné rizend. [1,5141] Z hlediska strategické perspektivy je nevyhovujici, aby SBU
byly samy definovany na zaklad¢ idaji o vyrobcich nebo skupinach odbératelli. VétSinou

je vhodné pii definovani SBU brat v tivahu tfi oblasti:

e potencidlni skupiny odbérateld,
e odbératelské funkce,

e pouzitelné technologie.

Dalsim krokem je formulace systému cila specifickych pro SBU a urceni
trendu. [12,547]
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Urceni strategie subjektt trhu

Pfi urCovani strategie subjekti trhu je nutné vyjasnit, zda bude pfistupovat
k jednotlivym segmentim vyrobek-trh s jednotou ¢i diferencovanou strategii. Dulezité je také

urcit vztah k rozvoji trhu, a zda bude podnik zastavat ofenzivni ¢i defenzivni postoj.

Stfedem vSech strategii souvisejicich s jednotlivymi subjekty trhu jsou konkurenéni
strategie zaméeiené na odbératele. V podstaté jde o strategie cena-mnozstvi (nizké ceny)
a strategie preference. Strategie preference je zaméiena na uspokojeni dodate¢nych potieb
zakaznika, ¢imz podnik ziskava trvalou vyhodu na cené¢ nezavislou. Predpokladem vyuziti
této strategie je vytvareni inovaci, kvality a hodnoty znacky. V tomto okamziku je potiebné
stanovit chovani podniku vici dal§im subjektim. K tomu jsou vyuzivany pfevazné tyto Ctyfi

typy strategii:

e strategie prizpusobeni, kterd se vyznacuje spise pasivnim postojem,

e kooperacni strategie, jejiz pomoci podnik prosazuje své cile za aktivni spoluprace
S ucastniky trhu,

e konfliktni strategie, vyuzivaji podniky se silnou trzni pozici, kdy vyzyvaji ostatni
ucastniky trhu,

e strategie thybn4, kterd se vyznacuje snahou zamezit konfliktnim situacim. [12,548]

Zhodnoceni a volba strategie

Po vytvofeni jednotlivych ndvrhi strategii je nutné provést vyber té nejlepsi varianty
strategie. Pfed vybérem a realizaci budouci strategie se v odborné literatuie doporucuje

posoudit navrhy zejména ze tii hledisek a to:

e vhodnosti,

e piijatelnosti,

uskutec¢nitelnosti. [12,548]
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Pifi posuzovani vhodnosti strategie se piedevSsim zjistuje, zda dany navrh

je konzistentni s misi spolecnosti a s nadfazenymi strategiemi. Dilezitym faktorem pfi
hodnoceni navrhu je také to, zda bude maximaln¢ vyuzito danych silnych stranek podniku
a jejich prilezitosti a eliminovany slabé stranky a hrozby. Déle se ovéfuje, zda byly pfi tvorbé
navrhu opravdu vzaty v tivahu veskeré relevantni faktory a skuteCnosti, které v soucasnosti
nemusi byt zietelné, ale v budoucnu by mohli vyznamné ovlivnit pozici podniku. Kontroluje

se vyuziti kliCovych schopnosti podniku a také zda navrh respektuje ekonomické, politické

a etické zakonitosti. Pfijatelnost strategie se zabyva predevSim pfijatelnosti dopadi dané
strategie pro vSechny rozhodujici stakeholders (zakazniky, vlastniky, management a ostatni
pracovniky). Dany ndvrh musi byt pfijatelny také pro stat, orgdny mistni spravy, banky,
obchodni partnery. V této fazi je navrh hodnocen zejména z pohledu redlnosti uvazované trzni
ceny vyrobkll, moznosti uspokojeni trzni popravky, vytvoreni distribu¢nich kanall, podilu
firmy na trhu, navratnosti vynalozenych prosttedkli, vyvoje kapitdlové struktury a trzni
hodnoty firmy, ziskovosti, vyvoje ndkladl, mezd, zaméstnanosti a dopadi na Zivotni

prostiedi. [1,5153]

A Vv neposledni fad€ je nutné se zaméfit na uskutecnitelnost strategie. Uskutecnitelna

strategie ma zajiStény vyrobni faktory potfebné pro realizaci strategie. Takovy podnik ma
dostatek kapitalu, technologii, pracovni sily s poZadovanou kvalifikaci, energii, surovin

a materiali, khow-how, licenci a informaci pro uskute¢néni navrhované strategie.

Vybér nejlepsi varianty je tedy slozitym rozhodovacim procesem. Voli se z danych

alternativ a variant ta, ktera zarucuje, ze bude dosazeno zvolenych strategickych cild. [1,5153]

Rozpoctovani

Po formulaci strategie zaru€ujici tispéch je nutno stanovit strategicky rozpocet. V této
fazi jsou kvantifikovany zadané tkoly v penéznich jednotkéach. Jsou urCovany ukazatele
vyjadiujici ukoly planovani, koordinace a kontroly podnikovych prosttedk. Nelze

opomenout rozpocet vykont, ktery zahrnuje obrat, podil na trhu nebo zisk. Pomoci

Vv
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Implementovani strategie

Implementace strategie je velice dulezitou ¢asti tohoto procesu. V praxi velmi Casto
dobfe zpracované strategie ztroskotaji kvili chybné implementaci. Tyto strategie byvaji

chybné podavany a jsou nedostatecné prosazovany ze strany pracovnikd.

Této faze se tykaji ukoly ze dvou oblasti. Prvni oblasti je realizace strategickych
planu, ktera v sobé zahrnuje specifikaci globalnich strategickych ukoli nutnych pro realizaci
strategie. Druhou oblasti je pravé zminéné prosazeni strategie. Zde je nutné podpofit

nasazenou strategii pomoci tsili o akceptovani strategie piisluSnymi pracovniky.

Kontrola strategie

Kontrola a zpétna vazba by neméla chybét u realizace zadné strategie. DneSni
obchodni prosttedi je velice riznorodé. U nékterych oblasti je velice snadné odhadnout, jak se
budou nadéale vyvijet a naopak u jinych oblasti je situace velice proménlivd. Dynamika
Vv téchto oblastech je obrovska a podnik se mize spolehnout pouze na fakt, ze trh se zméni.
Pokud dojde Kk této zméné musi spolecnost piechodnotit implementaci, programy, strategie
a dokonce i své cile. Pokud podnik nebude akceptovat tyto zmény muiize sice ziistat vykonna,
Podnik, ktery neakceptuje tyto zmény, miZe ztratit své postaveni a znovuziskani svého
postaveni byva velice obtizné. Kazdy podnik, ktery chce byt uspésny, by mél upravovat své

cile a zptisoby chovani podle méniciho se prostiedi. [9,597]

1.3.2 Vyznam marketingového strategického planovani

V dneS$nim dynamickém svété se diskutuje, zda je stdle vyhodné vytvaret strategické
plany. Planovani je dobré vnimat jako tviiréi mySleni pro budoucnost, ovSem nelze vyloucit

chyby, které vznikaji v disledku neptedvidatelného vyvoje.

Podnik, ktery se zamétfuje na pldnovani, mize Iépe identifikovat zdroje konkurenéni
vyhody, stanovit cile a strategie. Takovyto podnik je schopen zajistit financni prostfedky

nutné k budovani firmy, realizovat a také kontrolovat svou strategii. [1,517]

Marketingovy plan fika, ¢eho a kdy bude dosazeno. Pti pravidelné praci s planem jsou
rychleji odhalovany problémy. Podnik je na né¢ schopen reagovat a zalit je feSit v zarodku.
Spravné vytvoieny plan pomaha zvysSovat zisk a obrat. Podnik si ujasni, na které segmenty se

zaméfit, a diky tomu formuluje i1 pfislusné marketingové strategie. VSichni zaméstnanci jsou
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si védomi, ¢eho chce firma dosahnout a jakym zptisobem mohou napomoci k plnéni poslani.
Takovito zaméstnanci jsou vice motivovani a svymi napady mohou pfispét k celkové

prosperité. [1,517]

Diky planovéani se vytvaii v marketingu systém. Pravidelné pldnovani je rychlejsi

a levng;jsi.

V dnesni dobé pravé zakaznik urCuje smér a snahy podnikani, pravé on musi byt
sttedem snah podniku. Pokud ve firmé neni uplatiovano marketingové planovani a fizeni

je mozné, ze nikdo nebude mit zajem o nase vyrobky. [1,518]

1.4 Hodnoceni strategie
V dne$ni dobé existuje mnoho metod a piistupt k hodnoceni strategie. Usp&$nost

strategie se hodnoti podle téchto ukazatelt:

e rust/pokles relativniho trzniho podilu,

e ziskova marze ve srovnani s jinymi podniky,

e trendy v Cistém zisku a navratnost investic dosahovanych podnikem,
e rust/pokles podnikového prodeje ve srovnani s ristem/poklesem trhu,

e zlepSeni/zhorSeni konkuren¢ni pozice podniku. [8,559]

Jednou z metod, kterou podnik mize hodnotit svou marketingovou strategii je
benchmarking. Tato metoda se zabyva srovnavanim se stejnym nebo lepSim podnikem
vV daném oboru. Sleduje se napf. stupel shody vyrobkové fady se strategickym zamérem
podniku, Uc¢innost reklamy, celkovy a relativni podil na trhu, hospodarnost a ucinnost
prazkumu trhu, €¢innost cenové strategie pro vyrobky a sluzby, faze zivotniho cyklu vyrobkd.

[8,559]
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Dalsi metodou, ktera je vhodna na hodnoceni strategie je Balanced Scoracard (BSC).
Nejde jen o metodu hodnoceni, ale 1ze ji pouzit jako uceleny nastroj zvySovani vykonnosti
podniku. Jde o fizeni podle vykonovych cilii (BSC). Pii méfeni a hodnoceni klade tato metoda
diraz na nefinan¢ni vykonnostni ukazatele. V podniku jsou vrcholové cile postupné
rozpracovany do taktickych a operativnich ukazateli na nizsich trovnich a zde jsou méfeny.
Timto zpiisobem lze rychle a cilen¢ prosazovat zmény strategické orientace do vSech trovni

organizace. Zakladem jsou ¢tyfi hlavni perspektivy, které metoda sleduje:

e financ¢ni perspektiva,
e zakaznicka perspektiva,
e interni procesy,

e uceni se a rozvoj. [8,s53]

Aplikace této metody ma nesporné vyhody v ziskavani aktudlnich informaci, které
vypovidaji o soucasném stavu i o pravdépodobném vyvoji do budoucna. Dulezitou soucasti je

také provazanost sledovanych ukazatelli s danou strategii. [8,553]
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2 Charakteristika vybraného podniku

2.1 Merida Hradec Kralové, s. r. o.

Merida Hradec Kralové, s. r. 0. byla zalozena spolecenskou smlouvou 18. 10. 1993
podle zakona €. 513/91 Sb. se zakladnim kapitalem 200.000 K¢&. Je registrovana v obchodnim
rejstiiku u Krajského soudu v Hradci Kralové oddil C, vlozka 5177. Predmétem podnikéani
je velkoobchod a specializovany maloobchod. Hlavni centrala spolenosti pro Ceskou

republiku se nachazi v Hradci Kralové. [22]

Merida Hradec Kralové, s. r. 0. je soucasti evropské vyrobni a obchodni sité. Zabyva
se prodejem sanitarnich zafizeni a hygienickych prostfedkt. Prodej celého sortimentu
zajiStuje 57 vlastnich pobocek v Ceské republice, Polsku, Slovensku, Mad’arsku, Rusku,
Ukrajiné, Litvé a LotySsku. V celé Evropé bylo timto zatizenim vybaveno vice nez 80.000
firem a instituci, které vyuzivaji Sirokou obchodni sit’ k zasobovani spotiebnim materialem.

[15]

2.2 Historie

Spolec¢nost Merida vznikla v roce 1992 v Polské Wroclawi, jako odpoveéd’ na stale se
zvySujici naroky na turoven hygieny v nasi spoleCnosti. Pocatecni kapital této firmy byl
nevelky, a pfesto na sebe uspéchy nenechaly dlouho ¢ekat. Po prvnim roce fungovani ve
Wroclawi uz firma distribuovala zbozi do celého kraje. Neustale zvySovala pocet svych

stalych klientt, predevsim diky kvalité nabizeného zbozi. [15]

Rychlé4 expanze na polském trhu dovolila zaloZit jiZ v roce 1993 svoji prvni zahrani¢ni
pobocku v Ceské republice v Hradci Kralové. Na pocatku se prodej omezeného sortimentu
uskuteciioval prostiednictvim zasilani letdkovych nabidek a distribuce zbozi pomoci zésilkové

sluzby. [15]

Diky zvySujici se poptavce zalozili v nasledujicim roce prvni pobocku v Praze, v roce
1996 v Ostrave, 1997 v Brné. V roce 2007 zalozili 100% dcefinou spolecnost na Slovensku
u Bratislavy v Ivance pri Dunaji. V roce 2009 posilili o pobo¢ku v Ceskych Bud&jovicich

a v dubnu 2010 piestéhovali plzeiiskou pobocku piimo do Plzné. [15]
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Od roku 2005 do roku 2008 probihala na centrdle v Hradci Kralové intenzivni
rekonstrukce a prestavba obchodnich a skladovacich prostor. Nyni maji na centrale
k dispozici skladovaci prostory o rozloze 1300m2. Celkové firma disponuje s vice nez 4.000

m2 skladovacich a obchodnich ploch. [15]

Pfevazna vétSina prodavanych vyrobkli z oblasti sanitarni techniky a hygienickych
potteb pochazi z vlastni produkce, anebo je pro né¢ vyrdbéna pod jejich znackou
u renomovanych evropskych vyrobcl. Vice nez 15-ti letd historie na evropském a ceském

trhu a s tim spojené vysledky je fadi k pfednim firmam v oboru. [15]

2.3 Firemni vize a poslani

Zakladem uspéchu tohoto podniku je piesné definovana firemni vize:

Prostiednictvim vstficného a profesionalniho pfistupu k nasim klientim i k sobé
navzdjem se chceme stit pojmem v obchod¢ se sanitdrnim zafizenim a hygienickymi

prostiedky. [15]

V této vizi jsou uvedeny zékladni myslenky a tikoly kazdého zaméstnance. Je nedilnou

soucasti kazdodenniho Zivota ve firmé. Stanovenou vizi také dopliiuje precizné stanovené

poslani:

Trvale usilujeme o vyssi stupent hygieny a Cistoty ve Vasich firmach a organizacich

tim, ze pfemyslime o VaSich potiebach jesté diive, neZ je zaCnete vnimat.

Dva zakladni dokumenty je$té podnik dopliiuje o stanovend pravidla zdvazna

pro vSechny své zaméstnance. Pravidla jsou stanovena v oblastech:

e Piistup ke klientovi — kazdy zaméstnance si musi uvédomovat, ze pouze spokojeny

zékaznik je tou spravnou cestou k tispéchu a podtizovat se jejich potfebam.

e Kvalita a spolehlivost — zaméstnanci musi odvadét kvalitni praci a byt spolehlivi.

Pouze nejvyssi kvalita prace kazdého zamé&stnance je zarukou spokojenosti klienta.

e Pozitivni a aktivni pfistup - 1 V naro¢nych a tézkych situacich si zaméstnanec musi

udrZet pozitivni piistup a aktivné hledat feSeni.

e Komunikace tymova spoluprace — zdkladnimi pilifi tymové prace jsou: vzajemna

pomoc, respekt, kvalitni komunikace mezi vSemi zaméstnanci.
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e Hodnota, znalosti a zmény — zaméstnanci jsou ochotni vzdélavat se ve svém odborném
a osobnim rustu, coz zajisStuje trvaly rust. Hluboké odborné znalosti sortimentu jsou

pozadovany po kazdém zaméstnanci.

e Spolecenska odpovédnost podniku — kazdy v podniku si nalezit¢ uvédomuje diilezitost
ochrany piirody, a proto zodpovédné ptistupuji k recyklaci surovin a tfidéni odpadi.
Dodévaji ekologicky Setrné vyrobky a maximalné vyuzivaji ekologické materidly

a zafizeni. [15]

2.4 Organizace podniku
2.4.1 Vlastnici

Firmu vlastni dva spole¢nici. Prvni spolecnik zalozil firmu Merida v Polsku a vlastni
90% podil. Druhy spolecnik ma podil 10% a zarovein vykondva funkci statutdrniho

organu. [22]

2.4.2 Opravnéni k rozhodovani

Jak jiz bylo zminéno, spolecnost byla zaloZena spolecenskou smlouvou. Z této
smlouvy vyplyva, Ze o zasadnich otazkach spolecnosti rozhoduje valnad hromada spolecnosti.
Na valné hromadé¢ je rozhodovano dle obchodniho podilu, ktery je urcen podle poméru vkladu
spolecnika k zdkladnimu kapitdlu spoleCnosti. Spolecnici mohou samoziejm¢e piijimat

rozhodnuti 1 mimo schiizi valné hromady.

V béznych obchodnich otazkach rozhoduje poveieny jednatel, ktery zaroven spravuje

jméni spolecnosti, a je povinen ¢init vSe potiebné ke zdarnému chodu spolecnosti. [22]

2.4.3 Zaméstnanci

V soucasnosti po celé Ceské republice poskytuje 100% servis 45 zaméstnanci
spolecnosti (od obchodnich zéastupcii po pracovniky expedice). Odpoveédnost, pravomoc
a vnitini komunikace zaméstnancl je jednoznacné stanovena podle zakladnich povinnosti

pracovniki, které se odviji od organizacni struktury a kartami jednotlivych pracovniki.
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2.4.4 Organiza¢ni struktura

Merida Hradec Kralové, s.r.o. ma 5 provozoven (neboli pobocek) s centralou v Hradci

Kralové. Organizaéni struktura je uvedena v Pfiloze A — Organizaéni struktura. [15]

2.5 Uspéchy podniku a reference vyznamnych klienti

2.5.1 Uspéchy podniku

Za vice nez 15-ti leté existence podniku bylo nutno provést mnoho podstatnych zmén.

Je diilezité podotknout, ze vétSina zmén s sebou piinesla nalezité zlepseni.

Mezi nejveétsi uspéch patii zvysSeni obratu firmy, kterym se v ramci skupiny Merida
vyrovnali Mad’arsku, které patii po Polsku k pobockam s nejvyssim obratem. Ze vSech zemi,
kde Merida piisobi, maji v Ceské republice nejvyssi produktivitu prace at’ brano k obratu,
hrubému zisku nebo &istému zisku. Dle tcetni zavérky za rok 2008 dosahli v Ceské republice

140.000.000,- K¢ obratu s 38% hrubého zisku a 9,5% cistého zisku po zdanéni.

Dalsim velkym uspéchem podniku bylo dokonceni rekonstrukce obchodnich

a skladovacich ploch, ktera firmé pfinesla odpovidajici zazemi pro zaméstnance a klienty.

Firma se zaméfuje na kvalitu, a proto zde zavedli politiku jakosti. Ziskali certifikat
ISO 9001:2001 potvrzujici zavedeni a pouzivani systému managementu jakosti, ktery
odpovida CSN EN ISO 9001:2001. Firma je také drzitelem certifikatu ,.ekologicky Setrny
vyrobek®, ktery je opraviiuje k vyuZzivani ekoznacky. Tento certifikat vydava Ministerstvo

zivotniho prostiedi Ceské republiky. [15]

Ve firme také ustavili, popsali a zavedli firemni kulturu, ¢imz zlepsili komunikaci,

kvalitu prace a ptistup k sobé navzdjem a k zdkaznikim.

Zavedli vlastni systém odmén pro feditele pobocek a obchodni zastupce podporujici
rust hrubého a Cistého zisku, ktery zaroven teSi vysi nakladl na jednotlivych pobockach

véetné centraly a zaroven fesi platebni kazen klienti.

Pro usnadnéni prace vSech zaméstnanct potidili server SQL, kde jsou ulozena vSechna

potiebna data. Tudiz vSichni zaméstnanci pracuji online v jednom programu.

Firma nechala do vSech sluzebnich automobilli namontovat I-monitory, které

umoziuji kontrolu pohybu obchodnich zastupcit a fidi¢i rozvazejicich zbozi.
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2.5.2 Reference vyznamnych klienti

Merida Hradec Kralové, s. r. o. zajiStuje dodavky sanitarniho zatizeni a pravidelny
hygienicky servis vice nez 3500 klientim, mezi které patfi zejména uklidové firmy, statni

instituce, obchodni a vyrobni spolecnosti, Skoly, zdravotnicka zafizeni, restaurace, hotely atd.
Mezi nejvyznamnéjsi klienty, ktefi odebiraji zboZi po celé Ceské republice, jsou:
e ISS Facility Services, s. 1. 0.
e LUKOIL Czech republic, s.r. .
e CINESTAR,s.r. 0.
e KAF - Facility, s. r. 0.
e Sanaplasma, s.r. 0.
e Sal, a.s.
e BAUHAUS, k.s.

e ALTER,s.r.0.[15]
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3 Analyza marketingové strategie vybrané firmy

Pro spolecnost je v dnesni dobé dulezit¢ mit jasné stanovenou strategii. Nejedna
se pouze o strategii spolecnosti jako celku, ale podstatné jsou i zpracované funkcni strategie,
jako je napf. pravé marketingova strategie. Z téchto strategii vychazeji cile, které urcuji smér
rozvoje podniku. M¢lo by jit predevsim o stanoveni odli$né a jedinecné strategie, kterd otevie
cestu k rustu a také prisp&je K ziskani konkuren¢ni vyhody. Spole¢nost by méla aktivné hledat
nov¢ prilezitosti a nova uplatnéni, sméfovat své cCinnosti k vyraznéjSimu vnimani
potencialnich pftileZitosti. Pro tvorbu strategie je diilezitd pravé situacni analyza, na jejimz
zaklad¢ je stanovena marketingova strategie. Situac¢ni analyza bude tedy tvofit zaklad pro
analyzu stavajici marketingové strategie a bude také slouzit jako podklad pro hodnoceni

strategie a stanoveni navrhi pro zlepSeni strategie.

3.1 Situacni analyza

Situaéni analyza, jak jiz bylo uvedeno vySe, tvoii zdklad pro stanoveni vhodné
marketingové strategie a nasledné i souvisejicich cili. V této kapitole pljde predevSim
o zkoumani vnitini situace podniku, které bude zaméfeno na marketingové ¢innosti. Dalsi Cast
bude zaméiena na postaveni podniku v daném prostiedi, predevsim ptijde o analyzu trhu.
Tvorba marketingové strategie musi byt zaloZena na dobrych a spolehlivych informacich

o dosavadnim vyvoji a sou¢asném stavu, ale i o budoucim mozném vyvoji. [6,534]

Situa¢ni analyza a vysledky z ni pomohou spole¢nosti lépe s odstupem pochopit
vnitini situaci, vztah k prostfedi, které ho obklopuje a jaké je postaveni v tomto prostiedi.
V této praci budou identifikovany vnitini silné a slabé stranky, vnéjsi ptilezitosti a ohrozeni.
Dulezité bude posouzeni vnitfnich pfednosti a slabin spolecnosti ve vztahu k vnéjSim
ptilezitostem a ohroZenim a stanovit moznosti jejich vyuziti ve vzajemnych souvislostech.
Z této analyzy by tedy meélo vyplynout zakladni zmapovani moznych marketingovych

strategickych sméru. [6,534]
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3.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je plné kontrolovatelny marketingovy nastroj, ktery dnes patii
k zdkladnim pojmim v marketingu. Piedstavuje souhrn zakladnich marketingovych prvkad,
jimiz se firma snazi dosdhnout svych cilti. Marketingovy mix pfedstavuje soubor vzajemné
propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku mize pomérn¢ snadno pracovat a ménit
je. Zahrnuje tedy v sob¢ vse, ¢im muze spole¢nost poptavku po svych produktech ovliviiovat.

Jde o soubor ¢tyi faktord: produkt, cena, misto, propagace. [5,s53]

Firma Merida Hradec Kralové dle nazoru autora nema jasné¢ formulovanou
marketingovou strategii. Marketingovym fizenim se v této firm¢ zabyva jednatel. Na zékladé
rozhovoru s jednatelem bylo zjisténo, Ze preci jen jista ,,marketingova koncepce zde existuje”.
Neni nikde zapsdna ani stanovena. Tento koncept, ktery je ve firm¢ vyuzivan by bylo mozné
nazvat marketingovym mixem. Jde sice o techniku marketingového fizeni, ale dle nazoru

autora, zde zastupuje marketingovou strategii.

Jelikoz marketingovy mix pfedstavuje pro firmu Meridu optiméalni skladbu
jednotlivych marketingovych prvki, které firma pouziva k dosazeni svych cil, bude déle

charakterizovan konkrétni marketingovy mix firmy.

Produkt (Product)

VétSina produktl od firmy Merida z oblasti sanitarni techniky a hygienickych potieb
je z vlastni produkce, anebo je pro né¢ vyrabéna pod jejich znaCkou u renomovanych
evropskych vyrobctl. Firma si velice zaklada u svych vyrobkt na kvalité, proto jsou dodavky
vyrabénych produktli sjedndvany pouze s domovskymi dodavateli, se kterymi firma
dlouhodobé spolupracuje. Vétsina stalych zakaznikd s touto firmou spolupracuje pravé diky

kvalitnim vyrobklim, které jim pfinéaseji vyssi hodnotu neZ levné produkty konkurence.

Do této oblasti spada i obal vyrobku. Veskeré obaly jejich produktd jsou vyrabény

z recyklovatelnych material. Produkty jsou baleny co nejucelnéji a nejlevnéji.

Design jejich vyrobkl se odviji od jejich typu a tcelu pouziti. Celkove se u urcitych

typt vyrobkt firma snazi kazdy rok vytvaret jednu designove inovovanou fadu vyrobk.

Firma existuje jiz 18 let a za tuto dobu firma dokézala vytvofit dobrou image svych

produktt.
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Cena (Price)

Firma zastava strategii vysSi ceny. Firma se nesnazi ziskavat zdkazniky na zékladé
nizkych cen, ale na zaklad¢ kvality svych vyrobkl. Cena jejich produkti je rizna dle zatfazeni
odbératelllt do 3 skupin. VSeobecné jsou ceny stanovovany ,,ndkladoveé®. Produkty jsou

V pruméru prodavany s 30% marzi.

Distribuce (Place)

Ve firmé Merida je pouzivana prodejni strategie zaloZzend na piimém prodeji
a osobnim kontaktu. Prodej miZe byt uskute¢iiovan na prodejnach v pobockach po celé Ceské
republice, prosttednictvim obchodnich zastupci a také na e-shopu. Na prodejnach
se uskuteciiuje predevsim prodej maloobchodni. Obchodni zastupci ziskavaji nové zédkazniky
a také maji na starosti stalé klienty, kterym se snaZi nalezZit¢ vénovat. Je tedy ziejmé, Ze firma
dava pfi jednani se zdkazniky pfednost osobnimu kontaktu a od toho se také odviji distribu¢ni

strategie.

Podpora prodeje (Promotion)

a) Reklama
Ve firmé Merida Hradec Kralové byl na reklamu v roce 2010 vynalozen 1.156.000 K¢.
Spolecnost vyuziva predevSim tiSténé reklamy v odbornych casopisech a ptilohdch novin
(napf. v Mlada fronta Dnes). Odezva této reklamy v dneSni dobé neni skoro Zadna,

jde predevSim o to upozornit na nové vyrobky a zviditelnit firmu jako takovou.

Firma vydavd 1x roc¢né katalog, pokud jsou uvedeny v daném roce produktové
novinky, tak jsou vydavany specialni katalogy. Katalogy jsou k dostani na kazdé prodejné

nebo je lze ziskat zdarma po poptavce na internetu.

Internetova inzerce se firmé neosvédcila, ani poptavky rozesilané e-mailem nepiinesly
zadné vyrazné zvyseni prodeje. Proto firma zatim upustila od této formy reklamy a neoslovuje

zakazniky prostfednictvim internetu.

V kazdé prodejné je také zfizena vystavka prodavanych vyrobkda.
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b) Podpora prodeje
Firma se ucastnila nékolika vystav For Arch v Bmé. Do této vystavy investovali

nemalé finan¢ni prostredky, avSak ani tato forma podpory prodeje nebyla vyrazng Gspésna.

V lonském roce spolecnost uskutecnila akci, kdy k stanovenému odebranému
mnozstvi papirovych ru¢nikli obdrzel zakaznik zasobnik na tyto ruc¢niky zdarma. Tato akce

se velice osvédcila, a proto trva dodnes.

c) Osobni prode;j
V osobnim  prodeji  firma  vyuzivd pfredev§im  propagacnich  materiald

(propisky s logem apod.). Firma v roce 2010 vynalozila na vzorky svych vyrobka 130.000K¢.

d) Piimy marketing
Jak jiz bylo zminéno vySe, spoleCnost vyuziva v pfimém marketingu katalogy
a internetovy obchod. Zasadn¢ nevyuziva telemarketingu ani zasilani nevyzadanych informaci

e-mailem.

3.2 Analyza vnéjSiho okoli — PEST

Pro analyza vnéjSiho okoli podniku Merida Hradec Kralové byla zvolena analyza
PEST. Tato analyza se bude zabyvat celkovymi politickymi, ekonomickymi, socialnimi
a technologickymi vlivy. Vnéjsi okoli podniku nelze ovliviiovat, proto je dilezité sledovat

tendence vyvoje jednotlivych faktort. [13,516]

3.2.1 Politické a legislativni faktory

Politické faktory jsou dulezité pro vSechny podnikajici subjekty. Politicka stabilita
pomaha k ristu podnikli. Rlizné zmény zakont, které jsou schvaleny a v dal§im roce opét
ménény nepiispivaji ke stabilité¢ podnikani. Je velice t¢Zké sledovat veskeré neustale ménici se
zakony. Velkou zménou byl pro firmu vstup Ceské republiky do EU v roce 2004, kdy se

velice usnadnilo obchodovani podniku s evropskymi partnery. [13,516]
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Firma Merida Hradec Kralové musi dodrzovat fadu zékonti platnych v Ceské

republice. Nejde pouze o zakony danové, ale také o zakony ekologické, které se firma snazi

duasledné dodrzovat.

vvvvvv

Obcansky zakonik - Zakon ¢. 40/1964 Sb.

Obchodni zdkonik - Zakon €. 513/1991 Sb.

Zakonik prace - Zakon €. 262/2006 Sb.

Zakon o ochrang ptirody a krajiny — Zakon ¢. 114/1992 Sb.
Zakon o ucetnictvi - Zakon ¢. 563/1991 Sb.

Zakon o odpadech — Zakon ¢. 2001/185 Sb.

Zakon o ochrané€ ovzdusi — Zakon ¢. 86/2002 Sb.
Antimonopolni zdkony

Zakon o DPH - Zakon ¢. 235/2004 Sb.

Zakon o danich z ptijmu - Zakon ¢. 586/1992 Sb.

Ceska republika patii k politicky stabilnim statim, proto politickd situace nijak

neomezuje podnikdni v daném odvétvi. S ohledem na legislativni faktory, spolecnost

by uvitala lepsi zakony na ochranu pied korupcnim jedndnim mnoha subjektti.

3.2.2 Ekonomické faktory

Pro chod spolecnosti jsou podstatné zakladni makroekonomické ukazatele. Maji vliv

na plnéni cilt spole¢nosti. [13,517] Jde pfedevsim o:

Ekonomicky rast — z vysledkli hospodateni spole¢nosti je znatelnd provazanost
s ekonomickou situaci, v disledku hospodaiské krize spolecnost v roce 2009
musela pfijmout opatfeni (pfedevSim snizovani ndkladl), neustile se s krizi
vyrovnavd. OvSem pomalé rlstové tendence miry HDP zacinaji mit pozitivni
dopad. V roce 2010 byl HDP v mezirocnim srovnani vyssi o 2,2 % (hruba pfidana
hodnota vzrostla o 3,1 %, dan¢ z produktt poklesly o 4,8 %).[22]

Urokova mira — Grokova mira je pro podnik podstatna vzhledem k uvéru, ktery

Cerpala na prestavbu firemnich ploch.
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e Mira inflace — inflace tedy primérné zvyseni cenové hladiny bylo v roce 2010
1,5% a rast inflace se predpoklada i pro rok 2011. Na niZze uvedené tabulce

je uvedena inflace za 3. ¢tvrtleti roku 2010.

8 -
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6 -
4 rececececececececececacae=-
inflagnici 11
2 e ccccccee-
M aomoamcdoaoaoe
0 ~
2
12/08 3 6 9 12/09 3 6 9 12/10

Obr. 9 - Mira inflace 3. ¢tvrtleti 2010 Zdroj: [25]

e Sménny kurz — firma obchoduje se zahrani¢nimi dodavateli, proto je pro né
sménny kurz velice dulezitym faktorem. Obchoduje se predevsim v jednotkach
EUR, librach a zlotych. Na nasledujicim grafu jsou uvedeny zmény kurzl za rok

2010. V tomto obdobi firma obchodovala s kurzovou ztratou 430.000K¢.

Rok/Year 2010
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Obr. 10- Kurz EUR/CZK 2010 Zdroj: [27]

43



Rok/Year: 2010
6.70

6.65
6.60
6.55
6.50
6.45

6.40

PLM/CZE
6.35
6.30
6.25
6.20
6.15
6.10
ooz 03 04 05 06 o7 s 09 w11 12
Mésic/Month
Obr. 11 - Kurz PLN/CZK 2010 Zdroj: [28]
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Obr. 12 - Kurz GBP/CZK 2010 Zdroj: [26]

Jak lze vidét na jednotlivych grafech vyvoj mén vzhledem ke koruné za rok 2010 byl
podobny. V obdobi od cervna do listopadu kurz vyrazné poklesl a az na konci roku
byl zaznamenan rist. Dovozy tudiz byly pro firmu levnéjsi v tomto obdobi a bylo vyhodné
vice nakupovat. Kurz na konci roku 2010 se pohyboval: 1GBP/29K¢, 1EUR/25K¢E
a IPLN/6K¢. Za rok 2010, jak jiz bylo uvedeno vyse, dosahla kurzovych ztrat. Do budoucna

by mél kurz 1 nadéle posilovat.
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3.2.3 Socialni a demografické faktory

Socidlni a demografické faktory vyjadiuji vlivy spojené s postoji a zivotem
obyvatelstva a jeho strukturou. Spolecnost Merida ovliviiuje v jistém ohledu zivotni styl
obyvatel, jejich zaméfeni na ekologii. Proto se firma snazi vyhovét vSem ekologickym
pozadavkiim svého okoli. Dbd na ochranu zivotniho prostiedi (pfedevSim recyklovatelné
materidly). Demograficky vyvoj nelze opomenout, ale zasadn¢ neovliviiuje Cinnost firmy.

[13,518]

3.2.4 Technologické faktory

Technologické faktory jsou pro tuto firmu zasadni. Aby se vyhnula zaostalosti,
neustale se snazi sledovat vyvojové trendy v této oblasti. Nejdulezitéjsi je pro firmu sledovat

vyvoj novych materidlli, vyuzitelnych pro jejich vyrobky (napt. nové druhy plastit).

ekonomické (pfedevsim sménny kurz) a technologické faktory. Pro podnik stfedni velikosti
neni tato analyza nejpodstatngj$i, ale je ji pfedev§sim analyza vnitiniho prostfedi a analyza

zdrojii a schopnosti, které budou uvedeny v dalSich kapitolach.

Je evidentni, Ze jednotlivé faktory jsou pro spolecnost rtizn¢ dilezité. Zasadnim
faktorem pro chod podniku jsou ekonomické faktory, jako je vyvoj HDP, inflace a pfedevSim
ménové kurzy. Mezi méné zavazné faktory patii socidlni a demografické, protoze se méni
pouze V delSich casovych vlndch. Ptfedchozi kapitola slouzi ptfedev§im jako ptehled

potencialnich vlivii pasobicich na podnik. [13,518]

3.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Analyza vnitiniho prostfedi je pro tvorbu strategie zcela zasadni. Pro firmu je tato
analyza zasadni, protoze charakterizuje dané¢ odvétvi. Je dilezitd pro zjiSténi toho, jak se
firma podili na stavu a vyvoji prostiedi v odvétvi prodeje sanitarnich zatizeni a hygienickych
prosttedkli. Dle Zamazalové [14,s53] je marketingové mikroprostiedi tvofeno: podnikem,
konkurenci, dodavateli, distribu¢ni ¢lanky, zakaznici. Tato podkapitola bude zaméfena
pfedevSim na poznani vyvojovych trendli, zdkonitosti a vazeb v odvétvi a dalsi vySe uvedené

slozky mikroprostiedi budou charakterizovany v nésledujicich kapitolach.
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3.3.1 Vymezeni a charakteristika odvétvi

Odvétvi je vétsinou vymezovano jako okoli, v jehoz ramci firma soutézi. Vymezeni
tohoto odvétvi je zakladem pro stanoveni spravné strategie. Relevantnim odvétvim pro firmu
Merida je predevsim okruh firem nabizejici stejny sortiment vyrobkd. Je mnoho firem, které
nabizeji jen ¢ast sortimentu nebo jeden druh vyrobku, ale i pfesto jsou pro né¢ konkurenci
v odvétvi. Situace v odvétvi prodeje sanitarnich zafizeni a hygienickych prostredki je

proménliva, avsak nijak vyrazné. Toto odvétvi neni zafazovano mezi nejatraktivné;si.

Dle nazoru autora jde v tomto piipadé o trh stfedni velikosti. Velké podniky nevstupuji
do odvétvi, ale vstupuji spiSe mensi podniky. Konkurence se odviji spiSe mezi vétsimi
a zavedenymi podniky, které jsou v odvétvi déle nez 5 let. S ohledem na geograficky rozsah
konkurence jde o konkurenci vramci statu. Projevuji se zde jisté globaliza¢ni vlivy,
ale do odvétvi nevstupuji nadndrodni korporace. Trh vtomto odvétvi neni jiz pfili§
dynamicky. Zivotni cyklus odvétvi nejlépe odpovida fazi nasyceni. Odbytové moznosti dnes
nejsou tak velké jako pted 8 lety. Nejvétsimi konkurenty je cca 5 velkych firem v odvétvi
odvétvi jsou uklidové spolecnosti (neni jich mnoho) maji velkou vyjednavaci silu. Vstupni
bariéry do tohoto odvétvi existuji. Jde o bariéry spojené se ziskdnim dodavatelit danych
vyrobkll. Firma Merida ma né&kolik vyhradnich dodavateldl, tato skutecnost ji poskytuje jistou
konkuren¢ni vyhodu. Zmény technologii v tomto odvétvi jsou diilezité, ale nemaji vysokou

frekvenci.

3.4 Konkuren¢ni postaveni

Pro rozSifeni analyzy mikrookoli, se bude tato kapitola zabyvat charakteristikou
konkurencnich sil, které v odvétvi plisobi. Konkurence vyznamné ovliviluje konkurencni
pozici a uspésnost firmy Merida. Zkoumani konkurenc¢nich sil se bude zaméfovat na rozbor
konkuren¢ni situace, na zdroje konkurenc¢nich tlakli, jejich intenzitu, na akce a reakce
konkurenénich rivalil a na sou€asnou a budouci konkurenéni situaci. Prvni ¢ast této analyzy se
bude zabyvat charakteristikou konkurentt, kteti piisobi v daném odvétvi. Dalsi krok se zaméfi
na jednotlivé konkurenty. Cilem této kapitoly je ziskani obrazu konkuren¢niho prostredi,

ktery vytvoii uziteCnou vychozi zékladnu pro vybér marketingové strategie.

46



3.4.1 Porteriv model péti sil

Analyza konkurenc¢niho prostiedi bude provedena na zédkladé modelu péti sil. Tento
nastroj pro analyzu konkurence vytvofil M. Porter. Cilem modelu je pochopit sily, které
Vv tomto prostiedi pusobi, identifikovat, které maji pro podnik z hlediska jeho budouciho
vyvoje nejveétsi vyznam a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu
ovlivnény. Pro firmu Merida bude proto nezbytné rozpoznat tyto sily, vyrovnat se s nimi,

reagovat na n¢, a pokusit se jejich ptisobeni vyuzit ve sviij prospéch. [8,534]

4)Dodavatelé 1)Konkurentni

v odvétvi

klicovych
vstupl

3)Potencialni
novi
konkurenti

Obr. 13 - Model péti sil Zdroj: [13,548]
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Model péti sil (pro firmu Merida HK)

Konkurenti v odvétvi: Ze schématu uvedeného vySe je ziejmé, Ze nejpodstatnéjsi
jsou pro kazdy podnik konkuren¢ni sily vyplivajici z rivality mezi konkurencnimi podniky.
Kazdy podnik v tomto odvétvi si chrani své strategické koncepce na ziskani konkurencni
vyhody. Odvétvi se nachdzi v obdobi zralosti, tudiz by se dalo povazovat konkuren¢ni
prostiedi za to stabilnéjsi. Mezi firmy, které by mohli podnik ohrozit a vytvareji hybné sily,
lze zatadit stejné velké firmy s obratem kolem 200 mil. K&. V odvétvi prodeje hygienickych

prostiedki a sanitarnich zafizeni spada cca 6 firem. Jsou to firmy:

e CWS

e Alfaservis (alfaclasic)

e Sanitech (Vencl)

e Compact servis

e Lorika

e Hygotrend

Dals$imi konkurenty v odvétvi jsou 3 firmy, avSak nejsou to typicti konkurenti, kteti by

ptimo firmu Merida Hradec Kralové ohrozovali. Jde o spolecnosti, které vyuzivaji k prodeji
svych vyrobkll rizné distribucni cesty a tim padem je riznd cena. Z tohoto diivodu tato
konkurence nemé zdaleka tak silnou vyjednéavaci pozici, jako zminénych 6 firem. JelikoZ se

jedna o povédomé spolecnosti, budou zde pro doplnéni uvedena i jejich jména:

e Kimberly Clark

e Tork

e Metsatissue

Substituty: Firmu Merida mohou také ovlivnit sily vyplyvajici z hrozby substitu¢nich

vyrobkli podniku v jinych odvétvich. V tomto sméru se naléza nebezpeci levnych substituta.
Je ovSem dulezité podotknout, Ze s nizsi cenou, u téchto vyrobki, vyrazné klesa i1 kvalita.
V odvétvi se jednd o nediferencovany produkt. Naklady na zménu dodavatele zde jsou
minimalni (zasobniky a jiny druh ndplni), proto pfechodu k jinému dodavateli vétSinou nic
nebrani. Zalezi tedy na zakaznikovi, zda pozaduje kvalitu nebo velmi nizkou cenu. S timto
problémem se firma musi posledni dva roky vyrovnavat z davodu krize, kdy mnoho

zakaznikli pozaduje nizsi cenu. Hrozba substituttl je proto velkou hrozbou pro firmu Merida.
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Potencialni novi konkurenti: Vstup do odvétvi nekomplikuje mnoho bariér, proto
vstup potencidlnich novych konkurentli neni obtizny. Jen malo jich vSak dosahne dlouhodobé
pozice v odvétvi, je totiz dalezité v tomto odvétvi mit stalé obchodni partnery a klientelu. Jak
bylo jiz uvedeno v analyze mikrookoli toto odvétvi se nachazi ve fazi zralosti, i proto mnoho
novych konkurentt jiz nevstupuje. Je tedy zfejmé, Ze vstup novych konkurentti stale hrozi, ale
ne stakovou razanci, jako napf. pted 10 lety. Ve prospéch firmy také pfispiva urcity
zkusenostni efekt v odvétvi. Firma v odvétvi ptsobi jiz 18 let a z toho plyne 1 vyhoda znalosti
znaCky a jista loajalita zakaznikd. Je tedy ziejmé, Ze potencidlni novi konkurenti by neméli

firmu nijak vyznamné ohrozit.

Dodavatelé Kklicovych vstupti: Vyjednavaci sila dodavateli klicovych vstupi
je vtomto odvétvi pomémné vysoka. Firma Merida se snazi udrzovat dlouhodobé vztahy
se svymi dodavateli. V tomto odvétvi jsou dodavatelé kliCovou zalezitosti. Pokud si firma
zaklada na kvalitnich vyrobcich je nucena prodavat své vyrobky za vyssi ceny. Ziskat jiné
dodavatele se stejné kvalitnimi vyrobky by bylo pro spolecnost velice obtizné. NejvétSim
rizikem v dne$ni dobé je stale se zvySujici se ceny dodavek. Velkou hrozbou je také
nedostatek surovin na vyrobu papirového sortimentu (ru¢niky, toaletni papir, atd.), tato hrozba
také ovliviiuje ceny dodavek a miiZze zplsobit i nedostatek produktid. Dodavatelé¢ vstuph

pochézeji z nékolika zemi:
Davkovace a zasobniky odebiraji pfedeviim z Anglie, USA a Ceské republiky.

e Papirové rucniky a toaletni papir dovazi z Italie, Slovenska a Polska.

e Uklidovou chemii odebiraji z Polska a Ceské republiky.
a statni instituce, obchodni a vyrobni spolecnosti, Skoly, zdravotnickd zafizeni, restaurace,
hotely. Vyjednévaci sily kupujicich jsou veliké, jelikoz se na trhu objevuji velice nekvalitni
a levné vyrobky, proto je Casto t€zké presvédCit zédkazniky o kvalit¢ a vySsi cené. Firma
se proto snazi spolupracovat s kupujicimi dlouhodobé a ne jednorazové, kdy neni schopna
konkurovat levnym vyrobkiim. Ov§em neni vyjimkou, Ze zakaznici, ktefi odejdou za levnéjsi
produkci, se béhem piil roku vrati. Zna¢nym problémem jsou také vybérova fizeni u velkych
zakazek statnich instituci. Vybérova fizeni byvaji netransparentni, z ¢ehoz také plyne velka

vyjednavaci sila kupujicich.
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Na zéklad¢ této analyzy lze shrnout, Ze v odvétvi prevlada tendence vyssi nabidky nad
poptavkou. Za povSimnuti stoji i vyjednavaci sily dodavateld a hrozba substitutii. Tyto sily
vedou K ovliviiovani cen. Merida vSak zastava strategii vy$s$i nebo srovnatelné ceny, tudiz
SvVou cenu nesnizuje na ukor kvality. VétSina kroku, které firma provedla, vétSinou vedla
pouze Kk doCasnym konkurenénim vyhodam. VétSina strategii byla snadno napodobitelna.
Pokud by spolecnost dokazala zménit strukturu odvétvi, mohla by podstatné zmeénit
pritazlivost dané¢ho odvétvi a tim by se 1 zménila pravidla konkurencniho boje. Pro spole¢nost
bude v nasledujicich letech nalézat nové metody soupefeni a tvofivé pristupovat k aspektim

struktury odvétvi, které budou pro dlouhodobou vynosnost vyznamné.

3.4.2 Charakteristika konkurenénich firem

Pro uréeni marketingové strategie je dilezité mit dostatek informaci, proto v této
kapitole budou struéné charakterizovany konkurencni spole¢nosti. Bude zde uveden zdkladni
kapitél, trzby z prodeje zbozi, ndklady na prodané zbozi a hospodarsky vysledek za rok 2009,
protoze udaje za rok 2010 nejsou dosud dostupné. Na konci této kapitoly budou zjisténé

vysledky shrnuty do graft.
CWS Cechy, s.r.o.

Spole¢nost CWS Cechy, s.r.o. byla zalozena v roce 1995. Zabyva se poskytovanim
produkt sanitarni techniky - zasobniky mydel, zasobniky rucnikii, osvézovace vzduchu
a vstupni Cistici rohoze. Kromé prodeje téchto produkti nabizi i sluzby komplexni péce

o vyrobky CWS u zdkaznika bez toho, aby tyto zakaznik kupoval.

V soudasnosti CWS Cechy, s.r.o. obsluhuje pies 5000 zakaznikGi po celé

Ceské republice a to dle jednotného systému platného pro celou CWS.
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CWS je vtomto odvétvi povazovana za prukopnika vyroby zasobniki mydel
a rucnikd. Neustdlou inovaci a modernizaci svych produktli a zejména sluzeb, kterymi
si ziskava stale nové zékazniky, inspiruje CWS rovnéz konkurenci a pomaha tim posouvat

hranice nabidky $pi¢kovych produktu a prvotiidnich sluzeb pro zdkazniky stale dal. [16]

e Zakladni kapital: 69.750.000 K¢

e Trzby za prodej zbozi: 25.029.000 K¢

e Naklady na prodané zbozi: 10.663.000 K¢
e Vysledek hospodateni: 468.000 K¢[16]

ALFA SERVIS - KaR, spol. s r.o.

Spole¢nost ALFA SERVIS - KaR, spol. s r.o. byla zalozena v roce 1997. Zabyva se

prodejem modernich hygienickych potieb a spotfebnim materidlem.

e Zikladni kapital:200.000 K¢

e Dalsi udaje o hospodafteni spolecnosti nebyly dostupné. [17]

VENCL, s.r.0. (Sanitech)

Spole¢nost VENCL, s.r.o. byla zaloZzena 1994 v Praze, ale zac4tky podnikani sahaji
az do roku 1991. Historie spolecnosti VENCL, s.r.o. se datuje nckolika vyznamnymi

udalostmi, které urc¢ily smér jejiho vyvoje.

V roce 1994 navézala spolecnost spolupraci se Svycarskou firmou International
Company S. Za dva roky navazala spolupraci se Spané¢lskou spolecnosti Mediclinics, S.A.
V dalSim roce uzaviela exkluzivni smlouvu o dovozu, distribuci a servisu s celosvétove
pusobicim americkym producentem sanitarniho vybaveni Bobrick Washroom Equipment, Inc.
Vroce 1998 spolecnost zalozila dcefinou spolenost zalozeni dcefinné polecnosti

pro slovensky trh VENCL SK, s.r.o. [18]

e Zakladni kapital: 1.000.000 K¢

e Trzby za prodané zbozi: 78.634.000 K¢

e Naklady na prodané zbozi: 49.439.000 K¢
e Hospodarsky vysledek: 8.378.000 K¢[18]
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COMPACT servis s.r.o.

COMPACT servis s.r.o. je ¢eskd obchodni spolecnost. Byla zalozena v roce 1998.
V roce 2000 vstoupila do CAC (Ceska asociace tiklidu a ¢isténi). Cilem spolegnosti je nabizet
na trhu v Ceské a Slovenské republice komplexni sluzby pii dodavkach hygienickych
systému, uklidové techniky, primyslovych utérek, Cisticich prostiedku a polyetylénovych
sacki a pytld pro separaci a sbér odpadil. Nabizeji predevsim produkty vyrabéné v zemich
Evropské wunie, které maji standardni kvalitu ovéfenou timto ndaroénym trhem.
Ta je dopliiovéana 1 Ceskymi vyrobky. Jejich zdkazniky jsou predevsim uklidové spolecnosti,
vyrobni zavody v automobilovém a potravindiském prumyslu, zdravotnickd a Skolska

zatizeni, hotely a restaurace. [19]
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Obr. 14 - Obrat spole¢nosti Compact servis Zdroj: [19]

Na obr. 13 — Obrat spole¢nosti Compact servis lze vidét stale rostouci obrat od roku 1998 do
roku 2009. OvSem v porovnani s konkurenci tohoto vzestupu dosahovala vétSina spolecnosti

a rast obratu neni smerodatny.

e Zakladni kapital: 200.000 K¢

e Trzby za prodané zbozi: 107.127.000 K¢

e Naklady na prodané zbozi: 84.415.000 K¢

e Hospodatsky vysledek: - 337.000 K& (Provozni HV — 505.000K¢ , v loniském roce

dosahovala spolecnost zisku) [19]
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LORIKA CZs.r.o.

LORIKA CZ s.r.o. je ryze Ceska spolecnost zajistujici sluzby hygienického servisu
od r. 1993 Kiest'anska firma, ktera realizuje své aktivity na biblickych principech podnikani.
Spolecnost sidli v Olomouci a pobolky se nachazeji v Teplicich v Cechach a v Nachodg.
Také disponuje siti regionalnich obchodnich zastupct, kteti pokryvaji celou CR. Spole¢nost

je distributorem piedevsim produkti znacky KimberlyClark.

e Zakladni kapital: 240.000 K¢

e Trzby za prodané zbozi: 90.168.000 K¢

e Naéklady na prodané zbozi: 60.335.000 K¢
e Hospodaisky vysledek: 2.286.000 K¢[20]

Hygo TREND, s. r. 0.

V roce 1993 vznikla firma Hygotrend jako fyzicka osoba, ktera se vyhradné zabyvala
dodavkami produktli osobni hygieny v regionu Mlada Boleslav. Od roku 2002 spole¢nost
Hygotrend rozSifuje svij sortiment o specialni produkty a techniku pro sanitaci

V potravinafstvi.

Spolecnost nabizi Siroky sortiment vyrobkl a sluzeb - od osouSect rukou, toaletniho
papiru, mydel, odpadnich kosu, popelnikl, odpadnich pytld a sackd, pres nadoby na odpad,
stojany, davkovace, uklidovou chemii (tech. spreje, disperze, polymery, ¢isti¢e kobercti, oken,
skla, lesténky, cistice kovl, primyslové, sanitarni, alkoholové, univerzalni, dezinfekéni
a antibakteridlni prostfedky), wc prostiedky, kuchyniské a abrazivni piipravky. AZ po Cistice
odpadu, praci prostfedky, osvézovace vzduchu, krémy, gely a pasty na ruce. Spolecnost
je autorizovanym a nejvétsim distributorem vyrobkli TORK oznacujici se vysokou kvalitou.
S touto znackou je spojena celd historie spole¢nosti. Mezi sortiment patii vyrobky obchodnich

znacek nejen TORK , ale téz Metsd Tissue S.A. [21]

e Zakladni kapital: 600.000 K¢

e Trzby za prodané zbozi: 109.299.000 K¢

e Naklady na prodané zbozi: 82.033.000 K¢
e Hospodartsky vysledek: 4.189.000 K¢[21]
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Na nasledujicim grafu je znazornén zakladni kapital jednotlivych spole¢nosti. Jak lze
vidét na grafu nejvyssim zakladnim kapitalem disponuje spolecnost CWS. Ostatni spole¢nosti
maji zakladni kapitdl pro spolecnosti srucenim omezenym, tedy 200.000K¢, kromé

Hygotrendu, ktery ma zakladni kapital 600.000K¢.
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Obr. 15 - Zakladn{ kapital konkurenénich spole¢nosti Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na obr. ¢. 16 jsou znazornény trzby a ndklady na prodané zbozi jednotlivych

spole¢nosti. Jak vyplyva z grafu, nejvétsich trzeb dosahovala Merida, Hygo trend a Compact

servis. Trzby ovSem samy o sobé nemaji vypovidaci hodnotu, proto jsou trzby porovnavany

s naklady vynaloZzenymi na trzby.

140000 - —
120000 - _
100000 +~ I
80000 +~ o —1
60000 - = [ | [
40000 [ | [ | [
20000 1+ II_ H | H
0 4 '/_, L & 4 L > L5
CWS | VENCL | COMP | LORIK | Hygo | Merid
Cechy, | ,s.ro. | ACT | ACZ | TREN | aHK,
S.r.o. servis S.r.o. D, S.T. S.r.o.
S.r.o. 0.
Triby | 25029 | 78634 |107127| 90168 | 109299 | 134671
Naklady| 10663 | 49439 | 84415 | 60335 | 82033 | 79436
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Obr. 16 - trzby a ndklady konkurencnich spole¢nosti Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obr.

17 lze wvidét grafické zndzornéni hospodaiského vysledku. Hodnoty

hospodatského vysledku jsou vypocitany jako rozdil vynost a naklada celkem. Tyto hodnoty

byly ziskany z vykazl zisk a ztrat jednotlivych spolecnosti.

Hospodarsky vysledek
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Obr. 17 - Hospodarsky vysledek spole¢nosti Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4.3 TrZni podil

V ptedchozi kapitole byli charakterizovani nejvétsi konkurenti spolecnosti. Na zakladé
rozhovoru s jednatelem spolecnosti byl sestaven graf trzniho podilu, jde pouze o orientaéni

trzni podil, jelikoz ptfesné udaje nejsou znamy.

Odhad trzniho podilu (%)

mCWS

B Merida

m Hygotrend

m Vencl
Alfaservis

Ostatni

Obr. 18 - Odhad trzniho podilu Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze vidét z predchoziho grafu rozdily mezi nejvétSimi konkurenty nejsou nijak
velké. Pod skupinou ostatni jsou zatazeni mali konkurenti s levnymi vyrobky. Lze tedy
odvodit, ze by bylo velice vhodna spoluprace velkych podnikii pro potlaceni takovéto

konkurence.

3.5 Analyza zdroju a schopnosti

Marketingova strategie, ktera je konkrétné a spravné formulovéana, smétuje k dosazeni
souladu zdroji a schopnosti s pfilezitostmi danymi vnéjSim okolim. Vné&jsi okoli a reakce
spole¢nosti na jeho zmény jsou pro urceni strategie dulezité, ale spole¢nost musi predevSim
vychazet ze svych cild, zdroji a schopnosti. [13,573]Proto bude v nasledujicich subkapitolach

provedena analyza vnitinich zdroj a schopnosti spole¢nosti Merida Hradec Kralové, s.r.o.
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3.5.1 Identifikace a analyza zdroju

Pii identifikaci zdroji podniku je dilezité zaméfit se na identifikaci konkurencni
vyhod ze zdroji vyplyvajicich. Proto byly dané zdroje nejprve rozdéleny do 4 zakladnich

kategorii:

1) Hmotné zdroje

Spole¢nost Merida disponuje skladovacimi a obchodnimi plochami o rozloze vice nez
4.000 m2. Vétsinu ploch vlastni a byly na nich provedeny rekonstrukce, tudiz stafi
a spolehlivost tohoto hmotného zdroje na velice dobré Urovni. Pro lepSi dostupnost
poskytovanych sluzeb zédkaznikiim ma spolecnost 5 provozoven. Dal§im hmotnym zdrojem
jsou ve spole¢nosti dopravni prostfedky. Dopravni prostiedky jsou zasadnim zdrojem. Firma
vlastni 11 dodavkovych vozii Opel Movano a VW Crafter. Staii jednotlivych dopravnich
prostiedkd je rizné. Ve spolecnosti jsou jednotlivé vozy ve spravnou chvili, obménovany, aby
nedochazelo k plytvani penéznich zdrojli na nakladné opravy. JelikoZ firma vlastni dostatek

dopravnich prostiedkd, tak je schopna poskytovat flexibilni sluzby svym zakaznikiim.

2) Lidské zdroje
Ve spolecnosti pracuje 45 zaméstnancl. VSichni zaméstnanci maji ukoncené stiedni
vzdélani, 10 zaméstnanci méa ukoncené vysokoskolské vzdélani. Z hlediska lidskych zdroji
je pro spolecnost dulezitd zkuSenost s danou cinnosti, kterou zaméstnanec vykonava.
Zaméstnanci jsou loajalni a motivovani. V8ichni zaméstnanci pravidelné absolvuji Skoleni
o produktech, které spolecnost prodava, aby byli schopni o nich poskytovat kvalitni
a relevantni informace. Obchodni zastupci jsou také navic 2x do roka Skoleni v obchodnich

dovednostech.

3) Finan¢ni zdroje

Spole¢nost nedisponuje zddnymi nadmérnymi financnimi zdroji. Je financovéna
vlastnimi a také cizimi zdroji. Spole¢nost nikdy neméla problémy se solventnosti, a proto jsou
pro ni cizi zdroje dobie dostupné. Tento fakt predstavuje potencialni konkurencni vyhodu.

Dalsi udaje tykajici se zdrojit budou uvedeny v kapitole Finan¢ni analyza.

4) Nehmotné zdroje

Podnik si za svou dobu existence vybudoval dobré jméno. V daném odvétvi patii mezi
nejvyznamnéjsi podniky. Spotifebni produkty (toaletni papir, papirové ru¢niky) ziskaly

certifikat ekologicky Setrny vyrobek.
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Z identifikovanych zdroji vyplyva pro firmu nékolik zfejmych konkuren¢nich vyhod.
Mezi nejvétsi patii dobré jméno spole¢nosti, jeji hmotné zdroje ve velice dobrém stavu

vvvvvv

jsou vztahy mezi nimi a soubor téchto vztahti ptisobi jako silna konkurenéni vyhoda. [13,574]

3.5.2 Identifikace a analyza schopnosti

Schopnost spolecnosti vyuZzit své zdroje a efektivné je proménit na vystup je dilezitym
faktorem pfti ziskdvani konkurenéni vyhody. Mira vyuziti zdroji bude vyjadfena vynosnosti,

vyuzitim aktiv a pracovnim kapitalem v kapitole Finan¢ni analyza. [13,575]

3.5.3 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza je nedilnou soucdsti celkové analyzy zdroji. V této analyze
se projevuje vliv minulych rozhodnuti tykajicich se napt. marketingové strategie.
Analyza by méla napovédét kterym smérem se dale ubirat. Ukolem finanéni analyzy, ktera
bude nasledovat je zhodnotit finan¢ni pozici podniku ve srovnani s nejblizsi konkurenci. Tato

analyza bude podstatna také pro urceni silnych a slabych stranek podniku. [13,580]

Ukazatelé rentability

Ukazatele rentability patifi do skupiny pomérovych ukazatell. Vyjadiuji vysledek
podnikovych aktivit, tim, ze poméfuji zisk podniku napf. s trzbami, aktivy a vlastnim
kapitalem. V nasledujici tabulce jsou uvedeny zékladni ukazatele rentability vypoctené pro

jednotlivé spolecnosti.

Tab. 1 - Ukazatelé rentability

Merida Vencl CWS Hygotrend
ROE 0,23 0,40 0,0084 0,21
ROA 0,22 0,30 0,0073 0,12
ROS 0,09 0,10 0,0041 0,04
ROC 0,10 0,12 0,0041 0,04

58



Obecné pro ukazatele rentability plati, Ze ¢im jsou hodnoty danych ukazatel vyssi tim
1épe. Rentabilita vlastniho kapitdlu (ROE) je nejvyssi u spole¢nosti Vencl, coz znamena,
ze firmé& 1 vlozena K¢ vlastniho kapitalu pfinasi 0,4K¢ zisku. Ziskova marze u Meridy je 23%
a u Hygotrendu 21%. Spole¢nost CWS ma velice nizkou ziskovou marzi z divodu
minimélniho hospodarského vysledku, kterého doséhla. U ukazateld rentability aktiv (ROA),
rentability trzeb (ROS) a rentability ndkladti (ROC) jsou vysledky u jednotlivych podnikii

na stejné urovni jako u ROE. Vysledky jsou zndzornény na grafu uvedeném nize.

Ukazatelé rentability
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Obr. 19 - Ukazatelé rentability Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak lze wvidét z grafu ukazatelé rentability sefadili spolecnosti takto: nejlepSich
vysledkii dosahovala spolecnost Vencl, dale Merida,Hygotrend a s velmi nizkou rentabilitou

skoncila spolecnost CWS.
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Ukazatelé likvidity

Likviditou se oznacuje schopnost jednotlivych aktiv pfeménit se na penézni

prostiedky. Likvidita je pfedpokladem financni stability spole¢nosti. RozliSuji se tfi druhy

likvidity. Jednotlivé hodnoty likvidity jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 2- Ukazatelé likvidity Zdroj: Vlastni zpracovani

Merida Vencl CWS Hygotrend
Okamzita L1 0,89 1,65 0,1113 0,34
Pohotoval.2 2,92 2,29 2,5215 1,23
Béznal.3 5,15 3,52 3,4398 2,08

Prvni likvidita je oznacovana jako okamzitd, jeji doporuc¢ovana hodnota je 0,5. Jak lze
vidét z tabulky nejblize doporu¢ované hodnoty se pohybuje spole¢nost Merida a Hygotrend.
U Meridy je tato hodnoty vyssi z diivodu vysokého objemu drzenych zasob. U Hygotrendu

hodnoty nizsi kvtli vy$§im kratkodobym zavazkim.

Druhé likvidita je nazyvana pohotovou. Doporuc¢ované hodnoty pro tuto likviditu jsou
vrozmezi od 1 do 1,5. Z tabulky je patrné, ze vétSina spolecnosti ma pohotovou likviditu
vyssi nez je doporucovana. Muzeme tedy hovofit o Castecné efektivité vyuziti financnich

zdrojti. Pouze spole¢nost Hygotrend spliuje doporu¢ované hodnoty.

Tteti likviditou je likvidita bézna. Vypocteny ukazatel by se mél pohybovat v intervalu

od 1,5 do 2,5. VSechny spolecnosti maji ukazatele vyssi, nez jsou doporucované hodnoty.

Ukazatelé likvidity

6,00

4,00 __I e
2,00 f
-Il— -

0,00

Okamzita L1 Pohotoval2 Béznal3

® Merida m Vencl CWS Hygotrend

Obr. 20- Ukazatelé likvidity Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pracovni kapitél je ukazatel, ktery je taktéz zafazovan mezi ukazatele aktivity. Tento
ukazatel vyjadiuje rozdil mezi obéznym majetkem a celkovymi kratkodobymi dluhy
(zavazky). Z pohledu manazert spolecnosti by mél pracovni kapital byt co nejvyssi, ovSem
vlastnici by naopak minimalizovali tyto hodnoty. Hodnoty Pracovniho kapitalu pro jednotlivé

spole¢nosti jsou graficky zndzornény na grafu, ktery naleznete nize.

Pracovni kapital
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|PK 38 773,00 | 25802,00 |32073,0000| 15 816,00

Obr. 21 - Pracovni kapital Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak Ize vidét z grafu nejvyssi hodnoty pracovniho kapitalu dosahuje spolecnost Merida

a o néco mén¢ dosahuji spole¢nosti CWS, Vencl a Hygotrend.
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Ukazatelé toku hotovosti

Ukazatele Cash Flow (CF) poskytuji informace o tom, jak spoleCnosti realné
hospodati. Provozni CF se zabyva pouze provozni. V tomto ukazateli nejsou zahrnuty
mimotfadné polozky hospodateni. V ukazateli zjednodusené CF se pii vypoctu zamétuje
na zménu rezerv oproti provoznimu, ktery zaznamenava uménu polozek pracovniho kapitalu.

Vysledky jednotlivych ukazatelii jsou vidét na grafu Ukazatele toku hotovosti.
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Obr. 22 - Ukazatelé toku hotovosti Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro ukazatele penéznich tokti obecné plati, Ze ¢im je hodnota ukazatele vyssi, tim je

hospodateni spolec¢nosti lepsi.
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Ukazatelem, ktery vychazi ze zkrdceného CF je mira oddluzeni. Tento ukazatel

vypovida o tom, za jak dlouho by jednotlivé spolecnosti splatili veskeré své dluhy. U tohoto

ukazatele tedy plati, ze ¢im je hodnota niz§i tim lépe pro spolecnost. Miru oddluzeni

znazornuje nasledujici graf.
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Obr. 23 - Mira oddluzeni Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukazatele financovani

Ukazatele financovani se opét zabyvaji finan¢ni stabilitou a zdravim podniku. Odviji

se od podilu celkovych zdroji na cizi zdroje podniku. Prvnim ukazatelem je mira finan¢ni

nezavislosti, vypovidd o tom, kolik korun vlastniho kapitdlu ptipada na jednu korunu

pouzitych cizich zdrojii. Ve zjednoduseném doporuceni je uvedena hodnota kolem 1 této

hodnoté se blizi pouze spolecnost Vencl a Hygotrend. Merida a CWS pievysuji tento

ukazatel. Toto mlize byt zplisobeno, Ze firmy udrzuji vysoky objem vlastniho kapitalu a méné

vyuzivaji cizich zdroju.
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Obr. 24 - Mira finan¢ni nezavislosti Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ukazatel zadluzenosti je jednim z ukazatell financovani. Vyjadfuje, v jakém rozsahu
vyuziva podnik k financovani dluh. V této oblasti dochédzi ke konfliktu vlastnikli a véfitelt.
Vlastnici maji z4jem na vysSim zadluzeni, protoZze nizké hodnoty snizuji vynosnost kapitéalu.
Véfitelé naopak maji zdjem na niz§i mife zadluzeni, protoze vysoky podil ciziho kapitalu

signalizuje zvySujici se riziko.

Zadluzenost
0,43
0,50 0,23 0.28 0,1933 Ay
.-./-
N 4
0,00

® Merida m Vencl CWS Hygotrend

Obr. 25 - Mira zadluZenosti Zdroj: Vlastn{ zpracovani

Doporuc¢ené hodnoty pro tento ukazatel se pohybuji kolem 0,4 az 0,6. Jek je mozné
vidét z predchoziho grafu pouze Hygotrend dosahuje na doporuc¢enou hodnotu. Ostatni
spole¢nosti se nachazeji pod hranici doporucenych hodnot, coz zplsobuje mensi objem

vyuzivanych cizich zdroju.
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Ukazatelé aktivity

Ukazatelé¢ aktivity se zabyvaji tim, jak efektivné spolecnosti hospodaii se svymi
aktivy. Prvnim ukazatelem je obrat zasob, z grafu je zfejmé, Ze Merida a Vencl, hospodati
se svymi aktivy podobné. Oproti tomu druhd dvojice CWS a Hygotrend maji vySsi hodnoty
obratu zasob, ¢imz mohou mit vyssi naklady spojené s vazanosti finan¢nich prostiedkd.
Druhym ukazatelem je obrat stalych aktiv, ktery vyjadiuje, efektivitu vyuzivani stalych aktiv.

Z vypocta vyplyva, ze dané spolecnosti hospodari se stalymi aktivy ptiblizn¢ stejné trovni.

Ukazatelé aktivity
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Obr. 26 - Ukazatelé aktivity Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na nésledujicim grafu je zndzornén dal$i ukazatel aktivity a to doba obratu
pohledavek. Tento ukazatel vyjadiuje, jak dlouho musi spole¢nost ¢ekat, nez obdrzi platby za
prodané zbozi. Obecné plati, Ze ¢im je doba obratu pohledavek kratsi tim 1épe pro podnikové

hospodareni.

Doba obratu pohledavek

/,/ 98,8886
’ 52,26 29,08 y 4362
000 —_— Vg
P ’

0,00 <

® Merida m Vencl CWS Hygotrend

Obr. 27 - Doba obratu pohledavek zdroj: Vlastni zpracovani

Graf doby obratu pohledavek zndzortiuje konkrétni hodnoty. Nejlépe podle vysledkil
si stoji spole¢nosti Vencl a Hygotrend. O néco htfe je na tom Merida s dobou obratu

pohledavek 52 dni, coz neni pro spolecnost optimalni.

Index davérvhodnosti

Index davéryhodnosti je zalozen na standardnich pomérovych ukazatelich z oblasti
aktivity, vynosnosti a zadluzenosti. Jak je ziejmé z nasledujiciho grafu vSechny spole¢nosti
maji index diveryhodnosti nad hodnotou 2. MiiZzeme tedy u téchto spolecnosti predvidat

uspokojivou finanéni situaci. Spole¢nosti by tedy i v budoucnu mély byt finan¢né uspésné.

Index dlivéryhodnosti

8,4798
10,00 / .’ 318

® Merida ® Vencl CWs Hygotrend

Obr. 28 - Index divéryhodnosti Zdroj: Vlastni zpracovani

66



3.6 SWOT analyza

SWOT analyza patii vSeobecné k nejpouzivanéjsim technikdm pro stanoveni sily,
konkuren¢nich vyhod a slabych stranek podniku. K pfednostem této metody je jeji
jednoduchost a srozumitelnost. V nasledujici analyze pujde pfedevS§im o stanoveni vnitini
situace podniku a charakterizovani vnéjsiho okoli na zaklad¢ ptilezitosti a hrozeb. Analyza se
opird o vysledky z provedenych analyz v ptedchozich subkapitolach. Vysledky této analyzy

budou slouzit jako vychodisko pro formulaci strategie. [13,591]

Silné stranky

e Znamé znacka — produkty této znacky bylo v Evropé¢ zatizeni vice nez 80.000 firem
a instituci.

e Tradice — firma v oboru pusobi jiz 18 let.

e Kovalita produktl a sluzeb — je drziteli certifikat: ISO 9001:2001 potvrzujici zavedeni
a pouZzivani systému managementu jakosti, ,,ekologicky Setrny vyrobek®.

e Sife sortimentu

e Firemni kultura

Slabé stranky
e Nedostatky v oblasti marketingu
e Obtizna diferenciace — kvalitnich a nekvalitnich produktl z tohoto odvétvi.
e Vys8i nebo srovnatelné ceny s konkurenci

Prilezitosti

e Vlastni vyroba suroviny na vyrobu papiru

e Technologicky rozvoj - nové technologie, materidly na vyrobu produktii
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Hrozby

e Vstup levné a presto kvalitni konkurence

e Odchod zkusenych pracovnika

e Zvysujici se ceny vstupl

e Zvyseni objemu nedobytnych pohledavek

e Oslabeni prodejii z konéici krize, které se nemusi vratit do plivodniho na plivodni
uroven.

Cilem této analyzy bylo odkryt faktory relevantni pro formulaci marketingové
strategie. SWOT analyza také zvySuje vnimavost podniku vici vnéjSimu okoli. SWOT
analyza uvedend vySe se opira o provedené analyzy v piedchozich subkapitolach. Vysledky
této analyzy budou slouzit jako ptehledny néstroj a bude slouzit k orientaci pro vnimani

strategické pozice.

3.6.1 Diagram SWOT analyzy

Diagram SWOT analyzy slouzi k snaz§imu porovnani vnéjSich rizik a piileZitosti
S vnitinimi silnymi a slabymi strdnkami podniku. Diagram napomaha k systematické
strategické volbé. Kombinaci faktorti, uvedenych ve SWOT analyze, je mozné zhodnotit
mozné budouci varianty vyvoje a pfifazuje k nim rozdilné strategické volby. Je mozné
na zakladé tohoto diagramu iniciovat Gvahy sméfujici k volbé urcité strategie. Souhrn
jednotlivych kli¢ovych potencidlnich piileZitosti a hrozeb spolu s pfedpokladanymi silnymi
a slabymi strdnkami umoziuje zvazovat Ctyfi rozdilné vzorové situace, které se mohou stat

urcitou orientaci pii volbé strategické varianty. [13,592]

PrileZitosti v okoli

Slabé stranky Silné stranky

Ohrozeni v okoli

Obr. 29 - Diagram analyzy SWOT Zdroj: [13,592] 68



Na zaklad¢ diive provedené SWOT analyzy vyplyva, ze podnik se nachazi ve druhém
kvadrantu v uvedeném diagramu analyzy SWOT. Podnik ma dostatek silnych stranek, které
budou podrobeny nepiizni okoli. Silné stranky se tedy budou stietavat s hrozbami. V tomto
okamziku je dulezité, aby podnik vCas rozpoznal hrozby a dokézal je pfeménit v ptilezitosti.
Na zéklad¢ diagramu lze tedy vyvodit, ze by mohla byt v podniku zvolena strategie

diverzifikace. Od ¢ehoZz by byly odvozeny marketingové cile a strategie.

3.7 Benchmarking

Pojem benchmarking v sob¢ skryva mnoho vyznamu. V této ¢asti bude benchmarking
pouzit jako ndstroj rozSifujici strategickou analyzu provedenou v pfedchozich kapitolach.
Benchmarking je "...hleddni nejlepSich postupit v podnikaini, které vedou k vynikajicim
vysledkiom". Takto Robert C. Camp, jedna z vudCich osobnosti v oblasti benchmarkingu,
struén¢ charakterizoval benchmarking. Miizeme ho tedy chapat jako systematické srovnavani
a méfeni vykond, postuptl vlastniho podniku s t€émi, kdo byli vybréni jako vhodni za ucelem

zlepSovani a dosazeni vynikajiciho vysledku. [24]

Pravé Benchmarking se stal zisadni soucéasti uUspéchu americkych firem, které
ho pouzivaji jak nastroj managementu. Benchmarking tedy miZe mit na organizace
mimofadny dopad. Boti zabchla paradigmata, pomaha organizacim udrZovat se ve stavu
pfipravenosti k akci a poskytuje modely sméfujici ke znamenitosti (excelenci). Zamérem
benchmarkingu je stanovit cile pro to, aby organizace mohla nastartovat realisticky proces

zlepSovani, a aby porozuméla zménam, které jsou k takovému zlepSovani nutné. [23]

3.7.1 Druhy benchmarkingu

Benchmarking se prvotné déli na:

e interni,

e externi.

Toto déleni se provadi podle partnera, se kterym je podnik srovnavan. V internim
benchmarkingu porovnani probihd v ramci jedné organizace mezi jejimi organiza¢nimi
jednotkami, tato forma se neprovadi v malych a stfednich podnicich. U externiho
benchmarkingu je spole¢nost porovnavana s odvétvim nebo konkuren¢ni organizaci. Protoze
je cilem provést srovnani s konkurenci, bude vtéto praci pouzita forma externiho

benchmarkingu. [8,549]
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Benchmarking 1ze podle pfedmétu zkoumani délit na:

a) benchmarking orientovanv na konkurenci

e porovnava vybrané parametry s piimou konkurenci na trhu nebo s podniky, které
nabizeji podobné vyrobky na jinych trzich;

e zaméfuje se na bezchybnou vyrobu, dostupnost montaznich prvka, vyrobku,
disponibilitu pracovniki, bezchybné prodejni zakazky, bezproblémova expedice;

b) zakaznicky

e porovnava to, co podnik nabizi s tim, co zakaznik oc¢ekava;

e hleda odpovéd na otazku, jak obstoji podnik v ocich zakaznika pii srovnani s
konkurenci;

e vyznacuje se kvalitou vyrobkt, spolehlivosti dodavek, dobou uvedeni na trh, dobou
zpracovani objedndvky, dobou realizace zakazky, rychlosti a pfesnosti informaci
podavanych zakazniktim;

¢) finan¢ni

e zjistuje hlavni vykonnosti ukazatelil a jejich zatazeni ve srovnani s konkurenci;
e vyznacuje, které nastroje a prostiedky obchodni ¢innosti pfinaseji nejvetsi rentabilitu
kapitalu; napf.: vysi obratu zasob a stavy hotovych vyrobki;

d) best-practise-benchmarking

e urCuje jaky proces je nejvhodnéjsi, aby byly splnény pozadavky vedeni, aby byly
zaceleny mezery ve vykonech a bylo dosazeno stanovenych cili;

e vyznacuje se bezchybnou vyrobou, minimalnim procesem a naklady na odbér;

e nevyhodou jsou vadné vyrobky a nachylnost na chyby;

e) benchmarking dalSich funkeci

e porovnava urcité podnikové funkce se stejnou funkci v jiném podniku. [8,549]
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3.7.2 Proces benchmarkingu — model se ¢tyimi kroky

Existuje mnoho pfistupii k benchmarkingovému projektu, kazdy pfistup nastiiiuje
urcity pocet krokill, které je potieba provést v ramci projektu. Pro ilustraci je nize uveden

model se ¢tyfmi kvadranty, ktery objasiiuje postup benchmarkingu. [24]

Sablona procesu benchmarkingu (model se ¢tyfmi kvadranty)

NaSe organizace

Jejich organizace

Obr. 30 - Sablona procesu benchmarkingu Zdroj:[24]

nx

Model se ¢tyimi kvadranty je "Sablona", ktera ustavuje obecné souvislosti pro tvorbu
procesniho modelu, ktery vyjadiuje specifickou posloupnost krokti a ¢innosti pro provedeni

benchmarkingu.

Sablona ma ¢tyfi kvadranty, které jsou spojeny procesem shromazd’ovani a analyzy
dat. Co se d¢je v kazdém kvadrantu je mozZné zjistit nastolenim otazek pro kazdy z téchto

kvadrantu.

V této subkapitole bude nasledovat srovnani podniku na zakladé benchmarkingu,
zaméteny na konkurenci a finan¢ni ukazatele ve srovnani s odvétvovym primérem. VétSina
dat dilezitych pro benchmarking je uvedena v kapitole Analyza vnitfniho prostredi

a konkurenc¢ni postaveni. O dalsi informace bude tato kapitola také doplnéna. [24]
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3.7.3 Benchmarking zaméfeny na konkurenci ve vybranych oblastech

V benchmarkingu zaméfeném na konkurenci bude firma Merida Hradec Kralové,

S. I. 0. porovnavana s piimou konkurenci na trhu a to s vybranymi firmami:

Hygotrend, Vencl a CWS.

Porovnéni bude zaméteno na sortiment, kvalitu produktt (zaruky kvality) a nabizené sluzby.

Sortiment produkti

Merida — spotiebni material, davkovace, zasobniky a zafizeni z plastu, davkovace,
zasobniky a zafizeni z nerezové oceli, elektrické suSi¢e na ruce a vlasy, osvézovace
vzduchu a vyménné naplné, koSe a popelniky, zrcadla, kompenzac¢ni pomtcky
a specialni dopliiky, zafizeni a spotfebni material pro primysl, vybaveni hotelovych
koupelen - MERIDA HOTEL, profesionalni uklidova technika, profesionalni uklidova
chemie. (Merida)

Hygotrend - skladané papirové ruéniky, toaletni papiry, odpadni pytle a sacky, netkané
textilie, papirové pramyslové role, papirové rucniky v roli, zésobniky, mydla,
sortiment pro potravinaistvi. (TORK)

Vencl - Hygienické systémy (sanitarni systémy, davkovace dezinfekéniho gelu
a mydlové pény, osvéZzovace vzduchu nasténné, prebalovaci a odkladaci détské pulty,
kompenza¢ni pomiicky a zrcadla, ndsténnd zrcadla), Spotfebni materidl (papirové
produkty, dezinfek¢ni gely na ruce purell, hygiena, hotely / restaurace / catering, uklid,
voziky pro uklid a manipulaci, priimysl, elektrické osousece, koupelnové dopliky.
(Vencl, Bobrick, Wagner Ewar, Neutralle, Koala, Bear Comfort, PURELL)

CWS - Hygiena umyvaren (fady CWS produkti, CWS osvézovace vzduchu, hygiena
pro damy, hygiena rukou, hygiena na toaletach, CWS dopliiky, doplitkky na toaletach),
Cistota interiéru (rohoze Standard, Logo, Scraper, v hlinikovém profilu, Anti-Fatigue,
primyslové), Pracovni odévy (pracovni odévy, business fashion), Flat Linen (ubrusy,

prostirani, lozni pradlo, ru¢niky)

Z vyse uvedeného piehledu je ziejme, Ze sortiment vétSiny spolecnosti se ve veétsi Casti

piekryva. Za zminku stoji, ze spoleCnost Vencl dale nabizi sortiment zaméieny

na potravinaistvi, CWS pracovni odévy, ubrusy a rohoze.
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Nabizené sluzby

e Merida - rozvoz zbozi, klienti maji ptidéleného osobniho obchodniho zastupce,
vytvareni hygienickych plant,

e Hygotrend — rozvoz zbozi, zakladni programy podle, kterych si zakaznik vybira, akéni
nabidky,

e Vencl —rozvoz zbozi.

e CWS - rozvoz zbozi, regionalni zastoupeni, pronajem produkti CWS a kompletni
péce o pronajaté produkty.

e Spolec¢nosti nabizeji totozné sluzby, Merida mimo uvedené jesSté nabizi zapracovani

hygienickych planii a CWS prondjem svych produkti.

Kwvalita a ziskané certifikaty

e Merida — certifikat ISO 9001:2001 potvrzujici zavedeni a pouzivani systému
managementu jakosti, ¢len ISSA(The Wordwide Cleaning Association) je drzitelem
certifikatu ,.ekologicky Setrny vyrobek®, ktery je opraviiuje k vyuZzivani ekoznacky,
popsana a zavedena firemni kultura.

e Hygotrend — kvalita zaru¢ena znackou vyrobce TORK, zadné ziskané certifikaty.

e Vencl — zadné ziskané certifikaty.

e CWS —kvalita spojena se znackou CWS, nejdelsi tradice.

Kvalita je u firmy Merida zajisténa znackou a i certifikatem ISO. Hygotrend a CWS
se také zamétuji na prodej jedné znacky produktil, coz zarucuje dobrou orientaci v kvalité pro
zakaznika. Spole¢nost Vencl nabizi produkty od rtiznych vyrobct, tudiz kvalita produktl neni

pro zakaznika zfejma a muze se i hiife orientovat v nabidce.

Webové stranky

e Merida — e-shop, vzhledové jednoduché a piehledné, uvedeny obchodni podminky
1 reklamacni fad,

e Hygotrend — e-shop, stranky vzhledové podobné jako u Meridy, vice informaci, chybi
obchodni podminky i reklamacni fad.

e Vencl — e-shop, horsi design webovych stranek, nepiehledné.

e CWS - e-shop, jednoduché a piehledné stranky, obchodni podminky.
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Do srovnani byl zahrnut i ptehled o webovych strankdch uvedenych spolecnosti.

Jde o srovnani z pohledu designu a obsahu. VSechny stranky maji velice zdafily design az na

spole¢nost Vencl. Na strankach Hygotrendu chybi zasadni obchodni informace.

Na zéklad€ srovndni byly spolecnosti obodovany, nejlepsi ziskala 4 body a nejhorsi

1 bod, v kazdé vySe uvedené oblasti. Pro nazornost je dale uveden souhrnny graf srovnani

spole¢nosti.

Tab. 3 - Bodové hodnoceni spole¢nosti v jednotlivych oblastech srovnani Zdroj: Vlastni zpracovani

- Sife sortimentu | Kvalita a certifikaty | Webové stranky | Body celkem
Merida 3 4 2 9
Hygotrend 2 2 3 7
Vencl 1 1 1 3
CWS 4 3 4 11
® Merida

® Hygotrend
» Vencl

CWS

Obr. 31 - Hodnoceni srovnani spole¢nosti Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.7.4 Finan¢ni benchmarking

V této kapitolu bude zjiSténa hlavni vykonnost ukazateli ve srovnani s odvétvim
velkoobchodu. K tomuto srovnani bude pouzit Benchmarkingovy diagnosticky systém
finan¢nich indikatortt INFA dostupny na internetu. Tento systém slouZzi k ovéieni finan¢niho
zdravi a porovnani vysledkd s nejlep$imi firmami v odvétvi, nebo primérem za odvétvi.
Slouzi k identifikaci hlavnich pfednosti firmy a nejpalcivéjSich problémt, které pomuze
odhalit. Je vychodiskem pro formovani a wurceni strategie. Datovou zakladnou
pro benchmarking jsou statisticka data CSU, ze kterych vychazeji "Analyzy vyvoje
ekonomiky CR a odvétvi v plsobnosti MPQO", které jsou dale kombinovany s daty
z resortniho Setteni MPO pro navazujici "Finan¢ni analyzy podnikové sféry v pramyslu

a stavebnictvi".[23]

EVA |
BETE+E =
+ Legenda Ukazatel
Odvétvi  |Podnik
I ] Vliv na rozdil spraad
Spread (ROE - re) Viastni kapsal
rien | 1463 5.02E+7
6,88%
ROE e
2065% | 21.54% 1288% | 691%
0,89% 5.0T%
T |
[ | I I I I |
CZ1Zisk ROA (EBIT / A} VKA UZ /A Urokova mira Bezrizikova sazba (rf) Likvidita L3
TEETY A00.00% 11,74% 17.35% 0% 76.84% 58,66% E7,06% £.15% 7.84% 4.55% 4,55% 128 5,00
5,60% 9,36% 0,00% 1,38%
[
I ]
EBIT IV VIA
7% | 9.88% a7 176
234T%
I
[ | | 1
PHIV ONIV Odpisy I V (Ostami V - N} 1V
521% | 40.74% 261% | 12.86% 0,58% | 17.54% 165% | -048%
135,16%

Obr. 32 - Benchmarking - finanéni oblast Zdroj: [23]

Z uvedeného schématu vyplyva, ze hodnota vypoctenych ukazatelti podniku je dobra,
nebot’ se nachdzi mezi hodnotou u nejlepsich podnikt v odvétvi a charakteristickou hodnotou
za odvétvi. Ve srovnani s odveétvovym benchmarkem si spole¢nost stoji velmi dobte, nebot’
ma lepsich hodnot nez benchmark. Podnik je silny v tvorbé EBITu , stability a jinych vlivi.
Naopak ma spole¢nost problémy v oblasti déleni EBITu. [23]
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4 Zhodnoceni, navrhy

Posledni ¢ast této prace se bude zabyvat zhodnocenim a navrhem marketingové
strategie. Navrh strategie bude formulovan na zakladé provedenych analyz vnéjsiho, vnitiniho
a konkurenc¢niho prostfedi. Tento koncept bude urovat zakladni sméry postupu pro plnéni
marketingovych zamért. Marketingova strategie by meéla podniku poskytnout predstavu
0 tom, jak konkurovat s vyrobky v daném prostfedi. Z analyzy konkurence taktéz vyplyva,

ze firma by se méla vice vénovat marketingovym aktivitdm a hledat moznosti zlepSeni.

4.1 Navrh marketingovych cili

Pro stanoveni marketingové strategie je dulezité definovat marketingové cile.
Zakladnim cilem podniku je dosahovat zisku, proto marketingové cile musi byt v souladu
S poslanim spolecnosti a celkovou podnikovou strategii. V této podkapitole budou uvedeny
marketingové cile podniku, které budou vyjadifovat konkrétni ukoly. Pro firmu Merida Hradec

Kralové, s.r.o. byly navrzeny tyto cile:

e udrZeni image firmy,
e zvySovani kvality sluZzeb a vyrobkd,
e zvySeni trzniho podilu 22% do konce roku 2012,
e zlepSeni komunikace se zdkazniky.
DosaZeni danych cili firma stabilizuje svou konkuren¢ni pozici na trhu, zvysi
spokojenost zakaznikl. Dale by mélo byt zvySeno povédomi o firmé jako takové, coz povede

k ziskavani novych a udrzeni stavajicich zakaznika.

4.2 Segmenty trhu
Kupujici na primyslovych trzich mohou byt rozdéleni podle geografickych kritérii,
demografickych kritérii nebo podle pozadavki na vyhody, uzivatelského statutu, frekvence

uziti a statutu vérnosti, pravni a ekonomické charakteristiky firmy, jejiho obchodniho

ptistupu. [10,5346]

Spole¢nost segmentuje trh na hlavni a vedlej$i segment. Prvotnim kriteriem pro
segmentaci je velkoobchodni a maloobchodni prodej. Hlavni segment se dale déli podle dvou

kritérii, jak je mozné videt na ndsledujicim schématu.
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Hlavni segment

Spole¢nost je schopna dostat vysokym narokd na sluzby a mnozstvi zbozi, proto
je vtomto ohledu druhou nejlepsi firmou v oboru. Dosahuje ve velkoobchodu nejlepSich
vysledkil, a proto se zaméfuje pifedevSim na velkoobchod. Hlavni segment velkoobchod

je rozdélovan podle frekvence objednavek a primérné hodnoty objednavaného zbozi

na segmenty.
Priimérna hodnota objednavky Frekvence
(mésic) objednavek
Objednavky Objednavky la 1za 1za3
nad 100.000K¢ pod vicekrat 2mésice mésice a
100.000K¢ za mésic ménékrat

Obr. 33 - Segmentacni kriteria Zdroj: Vlastni zpracovani

Segmentacni kriteria napomadhaji k individudlnimu pfistupu jednotlivych klientd.
Spolec¢nost se mize diky témto kritériim zaméfit na opravdu dilezité klienty a tém vénovat
vice Casu. Do tohoto segmentu jsou fazeni klienty nakupujici nejméné 1 za mésic
a s primérnou hodnotou objednavky nad 100.000K¢ za mésic. Navstévy téchto klientd jsou
Castéj$i a jsou motivovani ke koupi specidlnimi nabidkami. Podniky zafazeni do méné
dilezitych segmentl jsou obchodnimi zastupci navstévovany s mensi frekvenci a ani dalsi

vyhodam pro n€ neni vénovana tak velka pozornost.

Vedlejsi seement trhu

Spolecnost také prodava své zbozi 1 v malém objemu. OvSem tento druh obchodu pro
né neni tolik lukrativni jako velkoobchod, ale i tito klienti jsou pro firmu zékaznici a pfinaSeji
zisk. Témto klientim je nabizeno nejmén¢ sluzeb a nejmensi vyhody, coz s sebou nese i vetsi

zisk. Proto se spolecnost na tomto trhu pohybuje.
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4.3 Navrh marketingové strategie

V soucasné dobé existuje nespocet marketingovych strategii. V prvni kapitole byly
blize charakterizovany nékteré vybrané strategie. Na jejich zaklad¢ a v kontextu s konkrétnimi
podminkami firmy Merida Hradec Kralové s.r.o. budou vymezeny jednotlivé strategie, které

budou specifikovat smér podnikovych ¢innosti v oblasti marketingu.

Spolecnost na trhu ziskala vyraznou trzni pozici, ktera mize byt ohrozena jen velmi
silnou a kvalitni konkurenci. Na zdklad¢ provedenych analyz a odhadu pfipadaji v avahu
strategie zamétené na marketingovy mix a dale je nutné ptihlédnout u danych strategii k fazi

zivotniho cyklu trhu. V dalsi ¢asti této kapitoly budou analyzovany marketingové strategie:

V oblasti vyrobkové,
e cenove,
e distribucni strategie,

e marketingové komunikace. [6,558]
4.3.1 Strategie vyrobkové oblasti

Jak jiz bylo uvedeno vySe, trh ptfechazi do etapy zralosti. Marketingové c¢innosti
by proto mély byt zaméteny pfedevSim na udrZeni stavajicich zakaznikil. Spolecnost by tedy
méla sméfovat své aktivity k ochrané trzniho podilu a prodlouZeni Zivotniho cyklu, kterého
lze dosdhnout modifikaci vyrobku a trhu. Pro firmu Merida Hradec Kralové, s. r. o. je tedy
vychodiskem pro prodlouzeni Zivotniho cyklu vyrobku nepfetrzité zavaddéni novych nebo
zdokonalenych vyrobki. Stimulace prodeje pomoci sniZzeni ceny nepiichazi v tomto piipadé
v uvahu. Spolecnost by se tedy méla zaméfit na podporu prodeje, motivovat zakazniky

k dalsimu nakupu. Nové nebo zdokonalené vyrobky je velmi vhodné podpofit reklamou.

4.3.2 Strategie v cenové oblasti

Ceny jsou ve spolecnosti stanovovany s ohledem na kvalitu vyrobkii a plnéni
finan¢nich cild. Pfi stanoveni ceny musi spolecnost také respektovat pozadavky zakaznikd.
Diilezitou roli ve stanoveni ceny v tomto odvétvi hraji stanovené konkuren¢ni ceny. Zakaznik

nebude respektovat vyssi ceny za srovnatelnou kvalitu.

Spolec¢nost nabizi produkty vysoké kvality, ktera s sebou nese i vyssi cenu. Spolecnost
se snazi ceny stanovovat na stejné tirovni jako konkurence, ale u nékterych produktti neni tato

cena mozna, piesto jsou i tyto vyrobky konkurenceschopné.
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Spole¢nost by se méla zaméfit na strategii diferenciace cen. Ceny diferencovat podle
jednotlivych zdkaznikii a objemu prodeji. Zakaznici budou rozd€lovani do tfi skupin,
na jejichz zéklad¢, je cena stanovena. V priméru by mélo byt na kazdém vyrobku

vytvaren zisk 60 — 70%.

Zachovani a posileni soucasné strategie v cenové oblasti lze tedy doporucit
za podminky, Ze spole¢nost zachova kvalitu svych vyrobki, ¢imz opodstatni vyssi ceny
vyrobkid. Touto cenovou strategii se mlize podnik odliSit od ostatnich a stat se preferovanym

dodavatelem.

4.3.3 Strategie v oblasti distribuce

Distribuce, jak jiz bylo zminéno, probihd prostfednictvim vlastnich prodejen
a obchodnich zéstupct. Prodej na pobockéch byl zvolen, protoze zde prodava jeden ze
zaméstnanct podniku a ten je Skolen a schopen kvalifikované jednat se zdkaznikem. V daném
odvétvi je velice dulezité, aby byl prodavac¢ schopen zodpoveédét veskeré dotazy, tykajici se
daného zbozi. NejdilezitéjSim v distribuci je osobni prodej, ktery bude blize popsan
Vv komunikacni strategii. Distribuce prostiednictvim osobniho prodeje je v této oblasti
nejvhodnéj$i formou distribuce, proto by spole¢nost méla dbat na vzdélani obchodnich

zastupcu, ¢imz by se mohla odlisit od konkurence a ziskat tak lepsi konkuren¢ni postaveni.

4.3.4 Strategie v oblasti marketingové komunikace

Strategie Vv oblasti marketingové komunikace pfispiva k dobré informovanosti
zdkaznika a Usp&Snému prodeji. Podnik pouzivd kombinaci obecnych strategii, pro
velkoobchod pouziva strategii push, kde je pfedpokladem vys$i komunikacni usili. Dilezité
je zakaznika informovat a stimulovat ho k prodeji. Ktomu spole¢nost vyuziva strategii
osobniho prodeje. Proto by spole¢nost méla i nadale zkvalithovat formu osobniho prodeje,
Skolit a vzdélavat své obchodni zastupce v co nejvyssi mozné mife. Pro maloobchod vyuziva
strategii pull, pfedevS§im pomoci reklamy. Spole¢nost s ohledem na strategické cile zdiraziiuje

strategii push.
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Reklama — reklamni aktivity podniku byly popsany jiz ve tieti kapitole, ze které
vyplyva, ze podnik se reklam¢ jako takové vénuje pouze ¢astecné, proto by méla byt
tato forma komunikace posilena, napf. reklamou v dennim tisku, casopisech

specializovanych na stavbu vybavu interiéri.

Podpora prodeje — tyto aktivity podniku se zamétuji predevsim na opakovany nakup,
coz je velice vhodna forma k vyvojové fazi trhu. Vhodné by bylo také poskytnout
¢astecnou slevu prvnim zdkaznikl, coz by mohlo pfimét dosud véhajici zdkazniky

pfimét k nékupu.

Osobni prodej — tato forma komunikace patfi mezi nejdrazsi. Pro spolecnost je velice
dalezité péstovat obchodni vztah se svymi zakazniky a vytvaret dlouhodobé pozitivni
vztahy. Spolecnost muize lépe pochopit a specifikovat ptani zdkaznikd a snazi
se maximalizaci G¢innosti prodeje. V tomto piipadé by bylo vhodné doplnit strategii
osobniho rozvoje o strategii prodejniho teritoria, jednotlivé zakazniky a pro jednotliva

setkani se zakazniky.
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4.4 Zhodnoceni
Hlavnim cilem této kapitoly bylo sepsat a navrhnout marketingovou strategii
spolecnosti Merida Hradec Kralové, s. r. o. Tato strategie se tedy zaméfuje na dosaZeni

marketingovych cilt stanovenych podnikem za podminek v konkrétnim prosttedi.

Spolecnost se pohybuje v odvétvi prodeje sanitarnich zafizeni a hygienickych
prostiedkli. Dle ndzoru autora jde v tomto piipad¢ o trh stiedni velikosti. Velké podniky
nevstupuji do odvétvi, ale vstupuji spiSe mensi podniky. Konkurence se odviji spiSe mezi
vétsimi a zavedenymi podniky, které jsou v odvétvi déle nez 5 let. Trh v tomto odvétvi neni
jiz piilis dynamicky. Zivotni cyklus odvétvi nejlépe odpovida fizi nasyceni. Odbytové

moznosti dnes nejsou tak velké jako pied 8 lety.

Z divodu faze zralosti trhu je dualezité, aby se podnik zaméfil pravé na marketingové

aktivity.
Proto je spole¢nosti navrzeno, aby se zamétila na:

e podporu prodeje,

e motivaci zékaznika k dalSimu nakupu,

e vzdélavani obchodnich zastupcti v marketingoveé oblasti a obchodnich dovednostech,
e vytvofeni vérnostniho programu,

e rozsifeni reklamy pfijatelnou formou pros spolecnost.

Spolecnost sice nema jasné a piesné specifikovanou marketingovou strategii, ale
marketingové aktivity provadi. Tato kapitola byla zaméfena na analyzovani stavu dané
marketingové strategie v podniku a ¢aste¢né se snazila formulovat jednotlivé navrhy tykajici
se dané strategie. Tyto ndvrhy by mély pfispét spolecnosti k dosazeni marketingovych cild.
Spolecnost ma velky potencial a ubird se spravnym smérem, a pokud bude definovat a déle
rozpracovavat marketingovou strategii méla by dosdhnout lepsiho konkuren¢niho postaveni

a zvysit sviyj trzni podil.
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S5 Zavér

Marketingova strategie definuje smér ¢innosti, kterymi se bude zabyvat. Tato strategie
pfispiva k plnéni marketingovych cilti. Ve spole¢nosti jakou je Merida Hradec Krélové, s.r.0.
by méla byt marketingové strategii vénovana nalezitd pozornost. Z tohoto diivodu se tato

prace vénuje prave analyze marketingové strategie.

Cilem této prace bylo provést analyzu a zhodnotit marketingovou strategii
ve spolecnosti. Dil¢im cilem bylo navrhnout opatfeni tykajici se marketingové strategie,

pomoci kterych by spolecnost mohla 1épe obstat na trhu.

V prvni ¢asti prace byly shromazdény teoretické poznatky o tvorbé marketingové
strategic a byly zde bliZze popsany jednotlivé typy marketingovych strategii. Nasledovala
kapitola o spolecnosti Merida Hradec Kralové, s.r.0. V této kapitole byla spolecnost

pfedstavena a byla uvedena jeji vize, poslani.

Dalsi c¢ast prace se zabyvala pfedev§im analyzami potfebnymi pro zhodnoceni
stavajici marketingové strategie. Bylo zjiSténo, Ze spole¢nost Merida Hradec Kralové, s.r.o.
nema jasné vymezenou marketingovou strategii a marketingové fizeni ve spolecnosti probiha
intuitivné. Proto bylo nejprve nutné provést analyzu vnégj$iho a vnitiniho okoli. Déle bylo
popsano konkurenéni postaveni spole¢nosti a jeji zdroje a schopnosti. Dal§im krokem bylo
provedeni SWOT analyzy, z které vyplynulo, ze sSpolecnost se bude muset zaméfit na
eliminaci ohrozeni pomoci svych silnych stranek. Posledni kapitola prace se zabyvala

benchmarkingem zamétenym na konkurenci a finanéni benchmarking.

Vychodiskem vSech provedenych analyz jsou ndvrhy a doporuceni tykajici se
marketingové strategie spolecnosti. Byly navrzeny marketingové cile, urceny jednotlivé
segmenty trhu a nasledné nastinéna strategie dle marketingového mixu v oblasti vyrobkd,

ceny, distribuce a marketingové komunikace.

Zaveérem lze konstatovat, ze tvorba marketingové strategie je problematikou pomérné
rozsahlou a komplikovanou. Je mozné, Ze i pravé proto spoleCnost nema vymezenou
konkrétni marketingovou strategii. Spole¢nost ma velky potencial k tomu, aby dosdhla
vyrazného zlepSeni v této oblasti. Z provedenych analyz je patrné, ze pokud se spolecnost
bude dale rozvijet a propracuje marketingovou strategii, existuje velka pravdépodobnost, Ze

vzroste 1 jeji konkurenceschopnost.
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Priloha A - Organizacni struktura
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Priloha B - Certifikat ISO 9001:2001

:
CERTIFIKAT ~

TUV SUD Czech - CERTIFIKACNI ORGAN
certifikujici systémy managementu jakosti
akreditovany CIA
certifikaéni organ ¢. 3053

osvédcuje, Ze organizace

Merida Hradec Kralové, s.r.o.

Zemédélska 898
CZ - 500 03 Hradec Kralové
1C:498 15 288

D Merida

pro nasledujici obory &innosti:

nakup a prodej sanitarni techniky
a hygienickych potireb

velkoobchod

specializovany maloobchod
vyjma poZadavki kap. 7.3 a 7.5.2
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zavedla a pouziva systém managementu jakosti,
ktery odpovida

CSN EN ISO 9001:2001
Cislo auditni zpravy 0132/60/07/QM/AZ/C
Platno§t certifikatu 25.10.2010
Gislo certifikatu 1 ;ij 2

V Praze,;_25.1 0.200 {
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TUV SUD Czech - certifikaéni organ
' Cesky ¢len skupiny
TUV SUD

Dalsi vysvétleni tikajic se pfedmétu tohoto certifikdtu a aplikovatelnosti poZadavii
normy CSN EN ISO 9001:2001 je mozné ziskat u uvedené organizace.
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Piiloha C - Certifikat na ochrannou znamku

L ey T

MINISTR ZIVOTNIHO PRAOSTRED] CESK# REPUBLIKY

NARODNI PROGRAM QOZNACOVANI VFROBET OCHRANNOU ZINAMEOU

Na zdkiads souhmns rpravy o vybérovem fzeni pro vzaviem smlouvy
o poskytoul priva k wdivini ochraoné mdmky "Elologicky Scetroy vymobek”
k prihléSce 7o dne 11, 2. 2004 registrovand pod & 09 - 06 pFihla3ovatele

MERIDA HRADEC KRALOVE, s.ro.

SOUHLASEM

& propijcenim ochranmé zeamky pro viTobek
PAPIROVE RUCNIKY
v rolich 2 skiadané

a 5 1im, aby Cesky ekologicky fstay - Agentura pro ckologicky Setraé vyrobly
s pribtalovatslem projednala a uzavicla smkmvi o poskytnuti priva k ufivini ochranné
zndmky "Ekelogicky Setmy virobek” {licensni snbonuva).
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Piiloha D — Katalog - Merida Mercury
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Piiloha E — Katalog - Merida Linie zapus$téna do stény




Piiloha F — Katalog — Merida Stella




