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ABSTRAKT

Bakald&ska prace iedstavuje navrh marketingové strategie spuisti ROSTEX
VYSKOV s.r.o. Cilem prace je zvySeni konkurencesciosti podniku a usgné
hospodéeni. Prvnicast této prace jeémovana shrnuti teoretickych poznatkterée se
tykaji dané problematiky. V dal$@sti je zpracovana analyza okoli podniku, rozbor
marketingového mixu a SWOT analyza. Na zékladalyzy podniku jsou navrZzeny

moznéareseni.

KL COVA SLOVA
Marketing, analyza makroprdetli, analyza mikropragdi, marketingovy mix, SWOT

analyza, marketingova strategie.

ABSTRACT

Bachelor’s thesis presents the proposal of magkstiategy for the company ROSTEX

VYSKOV, Ltd. The objective of this thesis is an iease of competitiveness of the

company and successful management. The first gathi® thesis is focused on a

summary of teoretical knowledge, which is concegrgiven problems. In the next part

of the thesis there is the analysis of environmehtee company processed, analysis of
marketing mix and SWOT analysis. On the basis efahalysis of the company there

are some possible solutions suggested.

KEYWORDS

Marketing, analysis of macroenvironment, analydisnacroenvironment, marketing

mix, SWOT analysis, marketing strategy.
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UvOD

V dnesni dob se trhy rychle réni, to je zfgisobeno tim, Ze z&kaznici cittiveaguji

na znénu ceny, pibyvaji novi konkurenti, nové distribni a komunikani kanaly,

charakter dnesSniho ekonomického predt je utvéen globalizaci, technologii,
privatizaci a deregulaci. Proto uz firmy nemohoaléipat na svéidv¢jSi podnikatelske

postupy, ale @y by vytvéret nové podnikové a marketingové strategie.

Pojem marketingova strategie chapeme jako stratdégie se uuje, které jsou
nejdilezitjSi obchodni faktory vykonnosti, tedy obchodrtilgZitosti, hrozby, slabé
a silné stranky firmy. Marketingova strategietwe, jakym zgisobem chce firma

cenové politiky, principy hodnoceni vykonnosti obdhich proces a rozpracovava

opateni na vyuZziti filezitosti a zmiréni hrozeb.

Strategie by rfla obsahovat pravidla, podle kterych maji fungoxetfirm¢ obchodni
¢innosti. Obsahuje také zadani fdnksti marketingového inforndaich systému.
Analyzuje identifikované faktory vykonnosti a roapovava opaeni na vyuziti

prilezitosti a zmirdéni hrozeb do systému marketingovychicil

Prace je rozglena do pti hlavnich kapitol. Prvni kapitola vymezujéeSenou
problematiku a cile prace, nasleduji teoretické nptkyy dané oblasti a teoreticka
vychodiska pro néslednou praktickoast. Teti kapitolu tvéi predstaveni organizace,
jeji historie, organiz&ni strukturu firmy, analyza jejiho makropriedi, mikroprogiedi,
marketingového mix a SWOT analyz&tvrta kapitola obsahuje vlastni navrh
marketingovych aktivit, sifujicich ke zlepSeni s¢asného stavu. Problematika je
feSena navrhem novych a zdokonalenim stavajicichukikanich nastraj. DalSim
krokem je snaha o vytveni komplexni komunikai strategie pro zdokonaleni
propagace organizacerddloZzeny navrh by #h vyustit ve zlepSeni stavajici situace,
tedy zvySeni pasdomi o organizaci a&Si informovanosti Siroké vejnosti. Posledni

kapitolou jsou naklady arfmosy navrhovanéhi@seni.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

ROSTEX VYSKOV s.r.o. je spotmosti, kterda psobi v oblasti kovovyroby
a zpracovani plec¢h O tyto d¥ oblasti se #Sinou zajimaji pouze stavebni firmy,
architekti a desigfé Sirokd véejnost nema moc velkou informovanost o této
spole&nosti a stavajici situace firmy gebuje utita opateni, které by tato pracesha

obsahovat.

Cilem této prace je provést analyzu stavajicihmili@ postaveni firmy ROSTEX
VYSKOV s.r.o. naceském trhu. Analyzu \Wgiho prostedi, na které jsobi socialni
faktory, technické a technologické, ekonomickéjtfmido- legislativni a posledni dobou
i ekologickeé faktory a analyzu viitiho prostedi, do kterého p#tpoznani podniku,
jeho konkurence, zakazriila dodavatél. Pomoci SWOT analyzy popsat silné a slabé
stranky, hrozby a flezitosti podniku. Na zaklad téchto analyz, pak pochopit
souwasnou marketingovou strategii tohoto podniku a pwuzivané marketingové
nastroje a poté navrhnout vhodnou marketingovoatesyii, kterd by napomohla

ke zlepSeni pozice na trhu a zajistila dobrou koskceschopnost.

Hlavni cile jsou:

= Stanoveni cil v oblasti obchodu, marketingu, obchodni logistikgho by ndla

firma dosahnout.

Opateni pro zvySeni aktivniho obchodu.

Reseni pro zvy3eni objemu trzeb.

Postup pro rozvoj exportnich aktivit.

Kroky pro zlepSenéinnosti obchodniho odteni.

Prostedky pro zlepSeni propagace firmy.

11



2 TEORETICKA CAST

2.1 Marketing

Marketing je disciplina, ktera je sice relattvumlada, ale rychle se rozvijejici. Objevil se
kolem roku 1910 v USA jako reakce na hospelau krizi, ktera se projevovala

zaostavanim trzni kapacity dané k&sghopnou poptavkou za moznostmi vyroby.

Marketing lze definovat jako proces, ¥mz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostednictvim tvorby a semy produkfi a hodnot to, co pozaduji. Hlavni vyznam
tohoto procesu je poznaniigovidani, stimulovani a uspokojeni iglit zakaznika tak,

aby byly sodasré dosazeny i cile organizace (B#ova, 2003, s. 3, 6).

Marketing byl definovan uzdgnymi autory a dznymi zpisoby. Philips Kotler
marketing definoval takto (2004, s. 4): ,Marketijegspol€éensky a manaZzersky proces,
jehoz progtednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své petby a pani v procesu
vyroby a sniny vyrobki ¢i jinych hodnot.” Tato definice marketingu sfiead na &chto
pojmech: paieby, poZzadavky a poptavka; produkty: hodnota, mkk uspokojovani;

smeéna, transakce a vztahy; trhy a marketing a zastupai

2.2 Marketingovy mix

Philip Kotler a Gary Armstrong v jedné z nejpoufigjgich webnic marketingu
Marketing uvadiji nasledujici definici marketingového mixu (2008, 105):
.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingamhynastraj - vyrobkové, cenove,
distribuéni a komunikani politiky, které firn¢ umoziuji upravit nabidku podlefani

zékaznik na cilovém trhu".

Autori publikace Marketingové planovanzase tvrdi (1999, s. 18), Zze ,marketingovy
mix je takovou kombinaci marketingovych piviktera vytvéi podminky pro efektivni
podnikani“. Kladou draz na spravné nastaveni 4P tak, ,aby bylo dosagemmych
strategickych cil”.

12



Tento model byl vyvinut Neilem Bordenem kolem rok949, kdy z#&al poprvé
pouzivat toto slovni spojeni. Marketingovy mix megentuje strategickou pozici
produktu na trhu pomoci 4 parantetr

Vyrobek (Product): uspokojuje peby zakaznika.

Cena (Price): hodnota vyrobku pro zakaznika.

= Propagace (Promotion): komunikace se zakaznikeymablu.

Distribuce (Placement): femistni vyrobku od vyrobce k zakaznikovi
(Markova, 2008, online).

V posledni dob se setkavame s dalSimi ,P* jako jsou lidé (Pegpi€dce s viejnosti
(Public relations), rozvoj (Progress), dokonal®srection), psychologie (Psychology),
souinnost (Participation), partnerstvi ( Partnershgd@snost ( Punctuality), potencialni
moznosti (Potential possibilities), obal vyrobkwa¢Raging) (Johnova, 2007, online).

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACHI POLITIKA DISTRIBUCN] POLITIKA
(pramation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obr. 2.1: Marketingovy mix (Némec, 2005, online)
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2.2.1 Vyrobek

Produktem neni pouze materialni podstata vyrobkbonsluzby, ale i vSechny
okolnosti, které jsou s produktem spojeny. V tosnaoyslu vyrobce nenabizi spebni
vyrobek jen jako souhrn uziteych vlastnosti, ale jako gSeni witého problému
spotebitele. Takto chapany produkt je ozogan jako ,komplexni vyrobek” (Markova,
2008, online).

2.2.2 Cena

Z&kladni podminkou pro fungovani ceny v trzni ekoim® je volnost prodavajiciho

Mriviw s

Podnikatel ji uéuje podle pedem vytg¢eného cile.

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nistoji, naopak je zdrojem
prostedki pro vyrobu a marketingové aktivity. Deklarovanan@ge oficialni cenou

produktu, i kdyZ se pro zvySeni atraktivnosti peajiinizné formy slev a vyhod.

Dale to mohou bytizné kombinace placenitgdlem, platby splatkami s vyhodnymi
arokovymi sazbami, které jsou pro zdkaznika zajénavsoudasré prekonavaji jeho
docasna rozp&tova omezeni. Cena je skéme ambiciéznim néastrojem. Jeji snizeni

prildka zakaznika, ale séasreé snizuje marzi a zisk (Pelsmacker, 2003, s. 23).

2.2.3 Misto, distribuce

Prostednictvim distribuce firmaidi proces pohybu vyrobku k zakaznikovi. Tento
proces zahrnuje dopravu, udrZzovani skladu grvyielkoobchodnik a maloobchodnik
rozhodnuti o vhodném praéstli pro umisini vyrobku a o skladb sortimentu
v jednotlivych mistech prodeje. Distriéni strategie rowt¥ obsahuje rozvoj spoluprace

mezi vyrobcem a distributory a hledani novych ¢estsmacker, 2003, s. 24).

Ptimy prodej: prodej vyrobnim podnikem zékaznikovielam gFimé dodavky

do prodejny jiného podniku (maloobchodu)

14



Nepiimy prodej: prodej prostdnictvim velkoobchodu; vyrobce dodava zbozi
do velkoobchodu, ve kterém nakupuji maloobchodrinpa@telé, jez prodavaji zbozi

spotebitetim (Markova, 2008, online).

2.2.4 Propagace

Propagace pokryva vesSkeré komuikia nastroje, které mohou cilovému publiku
piedat ®jaké sdleni. Tyto nastroje spadaji détpsSirSich kategorii : reklama, podpora

prodeje, public relations, prodejni personatiany marketing.

Stimulovanicili ovliv novani prodeje Ize uskuteit pouze pi zajistni komunikace mezi
vyrobcem a spéebitelem. Jde igdevSim o fisobeni na sptgbitele tak, aby
pod vlivem argumentace vyrobce daweaa gipadré i menil své poteby v souladu
s pisobenim vyrobce (Stlik, 1994, s. 179).

2.3 SloZzky marketingové komunikace

Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, jgjim smyslem je fiedevsSim
komunikovat, gco sdlovat, jejim Ukolem je stimulovat a poditoprodej vyrobk
a pisobit v souladu s ostatnimi slozkami marketingovéhixu (Bowkova, 2003,
S. 222).

2.3.1 Reklama

Reklama je nejinngjSim néstrojem budovani p&omi o existenci podniku, vyrobku,
sluzby nebo myslenky (Kotler, 2000, s. 124).

Podle zakona o regulaci reklamy se reklamou rozommameni, fedvedenici jina
prezentace Bné zejména komunikaimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu speby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebwazk, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni d#@moveno jinak (Zakon
¢. 40/1995 Sb. 81 odst.2).
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2.3.2 Podpora prodeje

Obecrk mizeme podporu prodeje charakterizovat jako proce®immy v prvnirad
na komunikaci a poskytovani padh. Komunikace v tomto ffjpad predstavuje
jakoukoliv formu peswdcovani nebo transferu informaci a peétne praktickym

motivem ke koupi produktdi sluzby (Paviéka, 2008, online).

Jednotlivé nastroje podpory prodeje se od sebe pliddlevSim svym potencidlem
dosahnout specifickych @il Zatimco slevy z cenyi vzorky zdarma maji iimét
zakaznika k okamzité koupi a vyzkouSeni produkiggmam odmin ma za ukol
.pripoutat* zdkaznika k denym produkim, vybudovat v 8m wrnost ke znéce.
Hlavnim cilem vSech aktivit podpory prodeje je viatopozitivni reakci spaebiteki
(Swetlik, 1994, s. 177).

2.3.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s iegnosti zahrnuje jakékoliv informace vztahujici se
k vyrobci nebo k jeho vyrolikn. Objevuje se ve stbvacich prosedcich. Neni
zametena na stimulaci prodeje, ale spiSe na WgnRFiznivé image a reputace firmy.
Mezi bézné nastroje, které se zde pouzivaji jsou spondoratejné prosgsnych akci,
vizitky, firemni automobily, podnikové noviny af@Kotler, 2000, s. 124).

2.3.4 Prodejni personal

Prodejni personal neboli osobni prodej je jeden gnakladwjSich nastraj
marketingové komunikace. Prodejci se pohybuji grtar hodg cestuji a zngnou ¢ast
svéhocasu travi vyhledavanim potencialnich zakalznék zaji¥ovanim spokojenosti
zakaznik existujicich (Kotler, 2000, s. 124).

2.3.5 Fimy marketing

Ptimy marketing(direct marketing) je nejstarSi forma komunikace&kaznikem. P&t
sem prodej prosgednictvim posSty, neboli zasilkové obchody, daleersrketing

a nejno¥jsi formou je prodej prosdnictvim internetu (Kotler, 2000, s. 125).
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2.4 Marketingové strategické planovani

Ukolem strategického planovani je vyfitospolenosti dlouhodobé plany, dosahnout
stanovené cile a ziskat strategickou konktmérvyhodu v uéenémcase. Cilem je
minimalizovat rizika mozZnych chyb. Strategicky playnmeél umoZznit gedvidat zniny,

reagovat naa vyuZzit tyto zminy ve swij prosgch.

Strategické planovani chce ziskat pro podnik ¢glnkonkuregni pozici nez je
sowasna. To fedpoklada reagovat na &&i trendy a sily a vyuzit viii zdroje
organizace. Komplexnost a rozséhlost tohoto &éamvedly k vypracovani teorii
a technik, které popisuji proces formulovani stgeglanovani dizeni systematickym
zpusobem (Kékovsky, 2002, s. 50).

2.4.1 Situa@ni analyza

Situani analyza je systematické akthdné, kritické a nestranné zkoumani a posouzeni
vnitini situace podniku silazem na jeho marketingowinosti a postaveni podniku
ve VvrejSim prostedi s drazem na analyzu trhu a analyzu konkurence. Anabga
provadi veitechc¢asovych intervalech a zkouma minuly vyvoj, &&&ny vyvoj a mozny

budouci vyvoj neboli odhad mozného budouciho vyvoje

Pro podrobnou identifikaci viitich silnych a slabych stranek agpdich gilezitosti

a ohrozeni se v ramci sittrd analyzy vyuziva analyza SWOT.

Smyslem provéghi situ&ni analyzy je nalezeni spravného gommezi gilezitostmi,
jez pichazeji v uvahu ve wsim prostedi ajsou vyhodné pro firmu, a mezi

schopnostmi a zdroji firmy.

Kritickym bodem situéni analyzy je rozhodnuti o problémukdi a hloubky analyzy

stejre jako o problému jejiho trvani a kvality jednotlaty dikich analyz.
Vyznam strategické sitdai analyzy roste se zvySujici se naasti, resp. nestabilitou

a slozitosti prosedi. Musi proto poskytovat vSechny podstatné, esltni informace

ovliviujici  fungovani podniku. fikladne provedena strategicka analyza je
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predpokladem kvality celého strategického proceswloBtli totiz jeji za¥ry povrchni,
nepgesné ¢i jinak zkreslené, budou fijatd4 strategicka op#ni orientovana jinym

smerem, nez by bylo Zzadouci (Bé&ova, 2003, s. 17).

2.4.2 Marketingové cile

Stanoveni marketingovych &ihavazuje na provedenou siknaanalyzu. Cile by sy
byt pIné kompatibilni se skutemostmi wenymi v ramci situéni analyzy a s vytenymi
podnikovymi cili, které jsou prvotni.

Marketingové cile jsou druhotné, odvozené od pnmiwdr celopodnikovych dil
pro funkéni oblast marketingu. Vyjadji konkrétni marketingové ukoly stanovené
pro gesré vymezen&asové obdobi. Tykaji se vyrobla trhi. Cile neobsahuji pokyny

ani instrukce k jejich dosazeni.

Kli¢ova pravidla pro dosazeni marketingovycli:cil
= Jejich stanoveni na zdkkagoznanych paeb zakaznik.
= Jasné a konkrétni vymezeni.
= Srozumitelnost, dosazitelnost a akceptovatelnost.
= Kvantifikovatelnost a ritelnost.

= VVzdjemna souladnost a hierarchické dgpani (Bodkova, 2003, s. 20).

2.4.3 Marketingova strategie

Formulovani strategii je Kidovou manazerskou funkci. Provadi se po stanoveni
marketingovych cil, pii respektovani celkového strategickéhossm ktery je uéujici
a promita se do vSech dith strategii. Marketingové strategigegstavuji zakladni s¢n

postupu vedouci ke sgini marketingovych a tim i podnikovych cilovych Gkol

Strategie je ieba budovat na zakladjak je podnik silny a na vyuZziti vhodnych
prilezitosti pro podnik. Porozutha pochopit silné stranky a porovnat jergitostmi

plynoucich z progedi. Fakticky vybr respektuje zvolené cilové trhy a voli
marketingovy mix k uziti uspokojeni cilovych segrienpredevsim vyrobek, cenu,

distribuci a promotion.
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Pro praci s marketingovymi strategiemi na podnikakavni je teba ¥novat pozornost
i jejich typologii a naslednému vyhu strategickych fistupi. F¥i rozhodovani o typu
strategie je manazer konfrontovan s pedim podniku, se situaci uvhipodniku
I s Gvahou o maximalni ¢innosti geneny firemnich marketingovych zdiioj

ve vyrobky a sluzby a jejich prodej k zakazirtk

Jelikoz se strategie vztahuji k nastrojmarketingového mixu,&Sina podnik vychazi
pii jejich uspdadani Zleréni marketingovych vetin v ramci mixu a jejich strategicka
koncepce je zaloZzena na strategiich vyrobkovychnowgh, distribdnich

a komunik&nich.

Velmi uzivané je rovée trideni:

= Podle trend trhu (strategietistové, udrzovaci a Ustupové).

= Na z&klad chovani k vijSimu prostedi (strategie koopetai a konfliktni).

= Podle gistupu k trhu a segmeimh trhu (strategie ofenzivni a defenzivni).

= Na z&klad cyklu Zivotnosti trhu (strategie pro trhy ve fazavadni, pro trhy,
na kterych dochazi kistu, pro zralé a nasycené trhy a i pro trhy kle§aji
(Bouckova, 2003, s. 26).

Z hlediska procesu marketingovéhizeni Ize vyznavat parcialni nebo integralni

strategickou koncepci. Podnikové igébude vramci prace strhy blizSkigtup

parcialni, ktery pedstavuje i podstatu integrovanychispupi. V této souvislosti je

mozné upozornit na nejznéjai parcialni pistupy :

= Rustové strategické siry zaloZené na vztahu vyrobek-trh (strategie pewsetitrhu,
vyvoje trhu, vyvoje vyrobku a diverzifikace).

= Strategické s@ry orientované na konkurenci (strategie vyrobcejgiasimi naklady
a strategie diferenciace).

= Strategické s@ry zaloZené na postaveni firmy na trhu (strategimitbho \adce,
trzniho vyzyvatele, trzniho nasledovatele a obsaabtrZznich mezer).

= Viceroznérné strategické sény (strategie zawtujici se na wdcovstvi v gkolika
faktorech, nap naklady a jakost) (Bakova, 2003, s. 26).
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Volba nejvhodgjsi strategie a pouziti systemérdho hlediska se provadi podieém
zvazeni vSech podminek a okolnosti, ktaipaulaji v Uvahu pro ovlisovani budoucich
podminek fsobeni na trhu. Vyrobky a vyrobkou@dy, trhy pro tyto vyrobky,
marketingoveé zdroje a kompetence se musi vzajetophovat a posilovat tak, aby byl
celkovy marketingovy vykon firmy vySSi ne#ipabsenci vSechéthto skuténosti
(Boutkova, 2003, s. 26).

2.4.4 Marketingovy plan

Marketingové plany ukazuji, kde sifgleme byt v ufiitétm c¢asovém moment

v budoucnosti a pomoci jakych priestki tam dospjeme. Jsou to pisemné dokumenty,
které slouzi jako vychozi material ke stanoveniosignosti za dosazeni vytgnych
tkola. Udavaji zakladni s#n marketingového snazeni. Jsou nastrojéimeni

a koordinace marketingového Usili organizace. Mugi funicni a skuténé slouzit

k usneriovani ¢innosti zgisobem, ktery povede ke stanoveni a efektivnimu zbrga
cila podniku. Spojuji dovednosti, schopnosti a zdropelmku s pozadavky ai@gni

zakaznik.

Obsah planu vedSirg pripad: tvori zawry Seteni uskuténovaného v ramci sitdai
analyzy, prezentuji nejdezit¢jSi silné a slabé stranky ve vztahu k nejzavgim
piilezitostem a kbovym ohroZzenim. Tyto skuteosti jsou pedpokladem
pro nasledujicic¢asti: identifikaci cih planu, formulovani strategii a sestaveni
provadcich program a rozpd@tu. Plan je podkladem pro néleZitou komunikace jak

uvniti, tak i vre firmy ( Pelsmacker, 2003, s. 205).

2.5 Analyza pros¥edi firmy

Pojem prosedi je zpravidla charakterizovan jako soubor okstihove kterych &kdo

Zije a které ho &gakym zpisobem ovliviuji. Tim rekym maze byt ¢lovek, rodina,

podnik, misto atd. — souhréieteno, je to utity subjekt. Na jeho chovaniipobi jak
kladné, tak zaporné vlivy praedi, které se oziaji jako faktory prosedi a rozhoduji

jak o sodasném, tak i o budoucim vyvoji podniku.
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Marketingové prosgedi je velmi dynamické,fpdstavuje nekatici ietézec ilezitosti

i hrozeb. Ukolem marketingovych pracovhile tyto faktory prosedi analyzovat,
identifikovat jejich @isobeni a navrhnout #poby moznéhoifzpisobeni chovani firmy
ve vztahu jak k satasnému, tak i k@@kavanému vyvoji prostdi. \éasna reakce firem
na nenici se podminky prosdi je nutna ktomu, aby nejerrepily, ale také
prosperovaly. Podle kritéria ovlivnitelna nebo naovtelny faktor rozeznavame

mikroprostedi a makroprogedi (Jakubikova, 2009, online).

Makroprostied!

Mikroprostfedi

-

PODNIK
- -

Internf faktory

Obr. 2.2: Vlivy pisobici na podnik (Jakubikové, 2009, online)

2.5.1Mikroprost fedi
Do této skupiny pdt faktory, které mize podnik jistym zpsobem vyuzit a jez
bezprostedre ovliviiuji moznost podniku realizovat svou hlavni funkcuspokojovat
potieby svych zakaznik Hlavnimi faktory mikroprosedi jsou:

= Dany subjekt - podnik, firma, organizace - jakoviniitlanek.

® 7Zakaznici.

Dodavatelé.

Distribucni ¢lanky a prostednici.

Konkurence (Botkova, 2003, s. 75).

Nejprve je nutné analyzovat samotné &ui Pri analyze odetvi se sleduji jeho
z&kladni charakteristiky, tj. velikost trhu, fazévatniho cyklu, néaroky na kapitél,
vstupni a vystupni bariéry apod.duje se také struktura o&vi, které nize byt:

= atomizované — mnoho malych podinik

= konsolidované —d&kolik méalo silnych podnit.
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Situace v kazdém odivi se samazjm¢ neustédle rni. Faktory, které maji nejtsi
vliv, se nazyvaji zrenotvorné sily. Nejasgji to byvaji zneény v dlouhodobé nii¢ ristu
odwtvi, novi zakaznici, zemy technologie, nové formy marketingu, rostouci

globalizace apod. (Kislingerova, 2005, s. 95).

Podnik
Cilem analyzy mikroprogedi je identifikovat zakladni hybné sily, které dweétvi

pusobi a zakladnim Zigobem ovliviuji ¢innost podniku.

Chovani podniku neni determinovano pouze konkurexieitaky chovanim odbatelx
a dodavatel, substitgnim zbozim a potencialnimi novymi konkurentyéchito et
konkurergnich faktofi je zachyceno v Porterévnmodelu @ti sil. Jsou to:
1. Hrozba novych vstupdo odwtvi.
Soupéeni mezi stavajicimi firmami.
Hrozba nahrazek.
Dohadovaci schopnosti kupujicich.
Dohadovaci schopnosti dodavétéBouckova, 2003, s. 78).

o & 0N

Novi konkuranti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentd

Konkurujici podniky
v odvétv(

Smiluvni sila
kupujicich

Smiluvni sila
dodavatell

Dodavatalé Kupujicl

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitf mikrookoll

Hrozba substituénich
vyrobki/sluzeb

Obr. 2.3: Model péti sil podle Michaela Portera (Jakubikova, 2009, oline)
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Firma vyhodnocuje:
= jak velky vliv maji tyto faktory (sily) na jefiinnosti,
® jak se branit u¢i témto silam.
Nékdy se k nim pidava jest Sesta sila v podéhltzv. komplementd, které pedstavuiji

odwtvi na sob navzajem zavisla (tzv. Grde model).

Uspich firmy do velké miry zavisi prévna dodavatelich. Proto jedldzité, aby
vénovala pozornost jejich v¢bu a stanovila si kritéria, podle kterych je budslhotit.
Obvykle ji zajima jejich postaveni na trhu, indmapotencial, technologicka pruznost,
ceny a kontrakini podminky, kvalita produlit véasnost a spolehlivost dodavek aj.
(Boutkova, 2003, s. 79).

Zakaznici
Z&kazniky nizeme povaZovat za jeden z nggfit¢jSich faktofi marketingového

mikroprostedi. Spatebitelsky trh neni homogenni, proto kong spotebitel vyZzaduje
jiny pfistup nez zakaznik na trhutapmyslového zboZi nebo kupec vyrobkiwemych

pro dalSi piimyslové i nepimyslové zpracovani.

Kotler(2004, s. 224) rozeznava:
= trh spotebiteli,

trh vyrobni sféry,

trh zprostedkovatet,

vladni trhy,

® mezinarodni trhy.

Ke kazdému z nich musi podnik volit jinfigtup. Schopnost reagovat na specifika
jednotlivych trhi a vyuZivat je k prosfehu firmy je charakteristické pro G&mou firmu
(Kotler, 2004, s. 224).

Dodavatelé
Dodavatelécasto rozhoduji o ugphu ¢i neusgchu firmy. Kazda firma ma mnoho

dodavatel.
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Dodavatelé seéleni do fiznych kategorii, ndap dodavatelé materi@la surovin, energie
a paliv, polotoval, dili a sowastek, technologii, informaci, pracovnich sil aj.
Specifickymi dodavateli jsou fin&ni instituce, poskytovatelé sluzeb, reklamni

agentury apod.

V souvislosti s dodavateli vyvstava otdzka vyudékupniho marketingu, ktery v praxi
ceskych firem stoji na okraji zajmu, ale zkuSenostazuji, Ze je vice nez gebny.
Podstata nakupniho marketingu &pa v chapani dodavatel jako specifickych
zé&kaznik firmy. Stejré jako je nutné dafe poznat stavajici a potencialni zakazniky, je

tieba analyzovat i stavajici a potencialni dodavdixdeckova, 2003, s. 92).

Distribu éni €lanky a prostiednici

Firma vlastnimi silami nefize zajisti vSechny aktivity podniku, které zahrmoge
do oblasti marketingu a prodeje. Jejich realizacipoZzadované arovni mohou zajistit
firmy, které jsou specializované, které pomahajiaficovat operace podniku nebo

zaji¥ovat rizika spojena se smou zbozi.

Zvlastni ulohu maji finatni organizace, které usnituji tok finarénich prostedki mezi
jednotlivymi subjekty trhu, jsou tak schopny udrabvzadouci dynamiku podniku
a nasledai celého narodniho hospadévi (Bowkova, 2003, s. 92 -93).

Konkurence

Podnik by n¢l dobre znat své konkurenty a snazit se, aby poZadavipptaby
zakaznik uspokojoval Iépe nez oni. Konkuregn prostedi ma velky vyznam, protoze
vytvéii tlak na snizovani nakléd na inovaci, zdokonalovani vyrobka jejich lepsi

vyuziti. VSechny dosazené efekty vedou ke zvySovhmitu.

Firma musi na existenci konkurence reagovat vhodnatketingovou strategii, ktera

by mu zajistila konkuremi vyhody.

Vzhledem k velké rozmanitosti podminek, které sdrha vyskytuji, neexistuje pouze

jedna strategie, kterou by bylo mozno pouzit a dhdesgt k Zadoucimu vysledku.
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Vypracovani spravné strategie pro konkdrénprostedi je pro budoucnost kazdého
podniku mimdadre dulezité (Bowkova, 2003, s. 94).

2.5.2 Makroprostiredi
Spole&enské faktory, kterégsobi na mikroprogedi vSech aktivnich dastniki trhu,
tvori makroprosiedi. Faktory makroprogdi Ize shrnout do akronymu STEP, jedna se
o faktory:

= Socialni.

= Technickeé a technologické.

= Ekonomickeé.

= Politicko- legislativni.

K nim se jest prifazuji irodni a ekologické faktory, které prav sowasné dob hraji

vyznamnou omezujici podminku pi@du rozvojovych prograim

Sociélni faktory

Socialni faktory se dalecleni na faktory demografické a faktory kulturni.
Demografickymi faktory charakterizuje demografieterd se zabyva zakladnimi
ukazateli, které charakterizuji obyvatelstvo jakelek. Sleduje jejich pmt, hustotu
osidleni, ¥k, pohlavi, zamstnani a mnoho dalSich statistickych &eli Vzhledem
k tomu, Ze se zabyva zkoumanim populace a tri praw lidé, je demografie v centru
pozornosti marketingovych pracoviikBoukova, 2003, s. 84-85).

Kulturni faktory se zabyvaji kulturou, ktera se a@rakterizovat jako soubor hodnot,
ideji a postaj urcité skupiny lidi, které jsouipdavany z jedné generace na druhou.
Marketingové pracovniky zajimajitgdevsim ty kulturni faktory, které oviiuji
chovani spdtbiteli na trhu a jejich zeny v ¢ase (Bodkova, 2003, s. 84-85).

Technické a technologické faktory
Technické a technologické faktory se v poslednéthdh staly jednou z dominantnich

slozek marketingového préstdi. Pokud nechce podnik ztratit kontakt se svymi
konkurenty v této oblasti, musi vynakladat mnohdglkg finargni prostedky
na vyzkum a vyvoj (Botkova, 2003, s. 84-85).
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Tempo technickych a technologickych &mse stale zrychluje,proto produkty, které by
mohly Usgsre a na vysoké Urovni uspokojovat falty zakaznik, jsou gekonavany
vyrobky nag. na vysSi technické arovni (B&kova, 2003, s. 84-85).

Ma-li byt pasobeni tohoto faktoru pozitivni pro firmu, musi ketingovy pracovnici
vyrazreé prosazovat vliv na zasadni &w vyzkumu, jehoz vysledky by & byt

komercializovany.

Ekonomické faktory

Skupina ekonomickych faktbrobsahuje fedevsim ty, které ovliwiji kupni silu
spotebiteli a strukturu jejich vyd&j Pro podniky je dlezita celkova kupni sila, ktera
zavisi nacinitelich, jako jsou skut@é @ijmy obyvatelstva, Urove cen, vySe uspor

a vyse uvru, které byly spatbitetim poskytnuty (Kotler, 2000, s. 159).

V sowasné dob je nutné pipravit novou strukturalizaci spi@biteli podle gijmai,
charakterizaci jejich kupniho chovani podléisfusnosti k dané fjmové skupig
a vytv&eni kupnich fileZitosti pro kazdou z nich. S tim také souviséaywve struktie
vydaja (Kotler, 2000, s. 159).

Politicko-legislativni faktory
Marketingové prosedi je silg ovliviovano politickym prosedi. Toto prosedi
obsahuje zékony, vladni agentury a natlakové skupiteré ovlivauji a omezuji tzné

organizace a jednotlivce. Zakony maji také za alabiraiovat nekalé konkurenci.

Politické a legislativni faktory zahrnuji viadnigidace a zakonné normy, které definuji
pravidla pro podnikani a mohou vyznammwvlivnit rozhodovani o budoucnosti
podniku. Mezi nejvyznanijsi faktory této skupiny p#tnag. politicka situace, stuge
byrokracie a korupce,tizna politickd omezeni prdsdnictvim d#aovych zakoa,
protimonopolnich zakan regulace exportu a importu, pracovni pravo, athra
Zivotniho prostedi, atd. (Kotler, 2000, s. 159).
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Prirodni a ekologické faktory

Tyto faktory zahrnuji vSechnytipodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu.
Dnes jsou vyrazhlimitovany jak nedostatkemipodnich zdraoj obecr, ale gedevsim
kritickym stavem moznosti ziskavani jednotlivychuldr ¢i dokonce celych jejich

skupin a rovaZ rostouci narénosti spolénosti na energie.

Pati sem i geografické a klimatické podminky, kteréhmo vyrazg ovlivnit nag.
spotebu mnoha druhspotebniho zboZi (Batkova, 2003, s. 96).

2.6 SWOT analyza
SWOT analyza je metoda kvalitativniho vyhodnoceeskerych podstatnych stranek
pro fungovani firmy a jeji s@asné pozice. Je silnym nastrojem pro celkovou aoaly
vnitinich i vrgjSichiniteli a v podstat zahrnuje postupy technik strategické analyzy.
Tento pojem pochazi zgyi anglickych slov:

= S = Strenghts = Silné stranky.

= \W = Weaknesses = Slabé stranky.

= O= Opportunities = Mezitosti.

® T = Threats = Hrozby.

Analyza SWOT vychazi zipdpokladu, Ze organizace dosahne strategickéhtriusp
maximalizaci pednosti a filezitosti a minimalizaci nedostaétla hrozeb. Pro firce
strategickych plaihmaze byt analyza uzit®a v mnoha srech :
= Poskytuje manazém logicky ramec pro hodnoceni sasné a budouci
pozice jejich organizace.
= Z tohoto hodnoceni mohou man#&zasoudit na strategické alternativy, které
by mohly byt v jejich situaci ty nejvhodjsi.
= Muze byt provadna periodicky, aby manazery informovala o tom, ter
interni nebo externi oblasti nabyly nebo naopaktiyrna vyznamu vzhledem
k podnikovyméinnostem.

= Vede ke zlepSené vykonnosti organiz@déacek, 2002, online).
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Tab.2.1: Schéma SWW@nalyzy (Milaéek, 2002, online)

S- silné stranky W - slabé stranky

O - prilezitosti StrategieSO StrategieNVO

T - hrozby Strategi&T StrategieNT

Legenda:

SO - vyuzit silné stranky na ziskani vyhody.
WO - prekonat slabiny vyuzitimijdeZzitosti.
SW — vyuZit silné stranky néeleni hrozbam.
WT — minimalizovat naklady &elit hrozbam.

Podstata celé analyzy sjped v zamysleni se a v nalezeni co nejvice chaiatike
a priklada v rAmci kazdé skupiny a jejich vzdjemném porovn&aictiva piprava pak
piind8i ovoce v podabpredchézeni rizik, vyuZiti potencial odstragni nedostati
a Wasného podchyceni podnikatelskyctilgZitosti. Nevyplati se tedy podaevat
¢i zatajovat by sebemensi problém, ktery neni nutné aktugdsit. Z malé a podcéné
komplikace se pak v budoucnuibe stat porrné velka a gkdy i ngesitelna situace.
Silné a slabé stranky se tykajfedevSim organizac& projektu samotného, zatimco

piilezitosti a hrozby fichazeji nejastji z okoli podniku (Doméanskéa, 2008, online).

2.6.1 Silné stranky

Kazda silna stranka je usghem samotné firmy. MozZnosti je mnoho, zalezi mauty
organizace. Silnou strdnkou mohou byt inagelikost firmy (v rékterych situacich se
|épe pohybuje mala, v jinych zase velka), kvalitriddouci pracovnici s velkymi
zkuSenostmi a spravnymi motiirdmi technikami, dostatek kvalifikovanych
a zkuSenych pracovnik moderni technologie, firemni know-how, optimamninozstvi

financnich prostedki na rozvoj firmy, zdravi firmy, vyhodné geografickéniseéni
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sidla s ohledem na trh a distrémil cesty, deln& organizéni struktura, flexibilita firmy,
dobré jméno firmy a zri&y jejich vyrobki ¢i sluZzeb, apod. (Domanskéa, 2008, online).

2.6.2 Slabé stranky

Opanym stavem vyjmenovanych silnych stranek jsou kiréslabé. Mizeme k nim
jese pridat nag. nedostaténé pochopeni pro marketing a reklamni kandpes strany
vedoucich pracovnik nedostatek obchodnich dovednosti, Spatnou kvalittovin,
vyrobniho z#izeni ¢i dokonce i samotného vyrobku, Spatné vyrobni pmstu
nedostaténd vystupni kontrola, nedostéte kapacity pro uspokojeni poptavky na trhu,
negizniva legislativa uci aktivitam firmy, @ilis Gzky nebo naopak Siroky vyrobkovy

sortimentci sortiment sluzeb, atd. (Doméanskéa, 2008, online).

2.6.3 Hilezitosti

Prilezitosti @inaseji potencialni uzitek pro firmu. Jejich vyiizitfirma mize ziskat
konkurergni vyhoduc¢i finanéni prostedky. \&tSinou gichazeji zveti, nag. navazani
kontakti s novymi partnery, moznost expandovat na nove éjgm investar o firmu,

nove filezitosti pro investovani, iflezitost zlepSit posdomi o firm¢ ve vztahu
k zakaznikm ¢i investofim, moznost ziskat @ité vyhody wic¢i konkurenci atd.

(Domanska, 2008, online).

2.6.4 Hrozby

Hrozby pedstavuji opt protipdl pilezitosti, stejd jako slabé stranky opak silnych
stranek. Hrozbou fize byt filiv nové a silné konkurence, ktera ohrozi stabifitmy
na trhu, mozna akvizice firmy ze strany konkuremastabilni politick4 situace
v oblasti, kde se firma pohybuje, ngn¢jSi Zivelné pohromy, odchod kbvych
pracovniki ke konkurenci, ztrata dobrého jména firmy a dobrpbwdomi o znace

mezi zdkazniky, atd.

Analyza silnych a slabych stranek je rozborésmsmého stavu firmgi projektu, zatimco
analyza potencialnichripezitosti a hrozeb je rozborem mozného budouciiaus Aby
se zjistilo co nejvice potencialnichilpzitosti a hrozeb ze vSech stran, je mozné uplatn

jednoduchou pofitku — tzv. PEST analyzu, ktera zkoumé okoli firmyhlediska
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politicko-pravniho, ekonomického, socialniho a td@cko-technologického. Stejrjako
mince ma dv strany, tak totéz plati ipSWOT analyze (Domansk4, 2008, online).

SWOT analyzu je mozné vyuZzit jako silny nastroj gtanoveni a optimalizaci strategie
spole&nosti, projektu nebo zlepSovani stavajiciho stavproces. Fi této moznosti je
mozné se rozhodovat pro kterou strategii se managemozhodne. Nabizi se tyto

moznosti:

MAX - MAX strategie - maximalizaci silnych stranek - maximalizovéilgritosti.

MIN - MAX strategie - minimalizaci slabych stranek - maximalizovétgzitosti.

MAX - MIN strategie - maximalizaci silnych stranek - minimalizovat biog.

MIN - MIN strategie - minimalizaci slabych stranek - minimalizovat tivg.
(Strelec, 2008pnline)

2.7 Nové trendy v marketingu

V dnesni dob marketing a marketingova komunikace neni jetitérdisciplina, ktera
nadm pomaha stimulovat trzni reakci. Mluviméadk marketingovych technik, které se
pozvolna néni ve specializované obory. Tak vznikly tyhle obgako digitalni, virovy,

guerillovy a mobilni marketing.

Vlastni vliv novych trentl na marketing fedstavuje vyraznou zinu, ktera se na prahu
21. stoleti promita do vSech aktivit souvisejicicbborem marketingové komunikace.
Vyviji se cilové skupiny, ®ni se medialni scéna, smazava se rozdil meazi
»nadlinkovou“ a ,podlinkovou” komunikaci a &éni se i metody vyhodnocovaginnosti
(Frey, 2008, s. 11, 12).

2.7.1 Digitalni/mobilni marketing
Digitalni marketing je dnes nedilnou gésti marketingové komunikace. MoZnosti se
rozSiuji o dalSi technologie a prackteré segmenty trhu a cilové skupiny je jiz tento

zpiasob komunikace vhodjsi nez 8zna reklama (Frey, 2008, s. 53-56).

Digitalni marketing nezahrnuje pouze on-line konkaci na internetu, ale veSkerou

marketingovou komunikaci, ktera vyuziva digitalechnologie. Jeho s&astmi jsou
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tedy on-line marketing, mobilni marketing. On-limearketing je vybavenémito
nastroji: bannerova reklama, mikrostranky, virovamipag, on-line PR, tvorba
komunit, wrnostni programy, SEM (Search Engine Marketingjiliaie marketing
(partnerskyi dealersky marketing), e-mailové kampdRrey, 2008, s. 53-56).

2.7.2 Virovy marketing

Virovy marketing je zpsob, jak ziskat zakazniky, aby si mezi sebekii o vaSem
vyrobku, sluzb nebo webové strance. Rozeznava se jeho pasiviktiaiaforma.
Ta pasivni spoléha pouze na kladné slovo z Ustzmilkia a nesnazi seéjakym
zpusobem jeho chovani oviievat. Aktivni forma virového marketingu spea v tom,
Ze se snazi pomoci virové zpravy ovlivnit chovéikaznika, a zvysit prodej vyrobku

¢i povedomi o znace (Frey, 2008, s. 69).

2.7.3 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je skutmym undergroundem kom#rich komunikaci. S3dci

o tom jeho vyvoj a vyuZzivani. Tato taktika vzniklastupr jako disledek tvrdého boje
se silrgjSi konkurenci. Jeho podstatny prvkem je jeho nizkdadovost a balancovani
na hranici legalnosti. Nejo&gcergjSi taktikou je: udit na n&éekaném mist zansfit
se na pesre vytipované cile a ihned se stahnouttzp

V kontextu guerillového marketingu se ob&drovai o tzv. ambientnich médii. Jejich
vyuziti sp@&iva v umisovani netradinich médii do lokalit, v nichZz se sotesfuji ty
cilové skupiny, které jsouike zasazitelné traghiimi médii.

DalSi soubor technikipdstavuje tzv. ambush marketing, jenz je v podstatazitovani
na aktivitach konkurence, které jsoétSinou spojeny sdakou vyznamnou akci
piitahujici pozornost wejnosti a médii (Frey, 2008, s. 45-47).

2.7.4 Product placement

Product placementiie byt vhodnou formou podpory kinematografie iweei tvorby
i acinnym marketingovym nastrojem. Zalezi na profedioimd a tvarcim péistupu,
ktery dokaze produkt citltyzakomponovat dogk, tzn. Najit rovnovdhu mezi¢gm
audiovizualniho dila a marketingovym efektem (F2808, s. 131).
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2.7.5 DalSi nové trendy

Mezi dalSi nové marketingové trendy fpaevent, promotional, direct a retailovy
marketing. Pomoci event marketing se snazime pubitlovztahy s obchodnimi
partnery, nebo upoutat nové potencionalni klientympci nevSednich zazitk

Emocionalni podéty, které event vyvolava, velmi did pisobi na image nabizené
sluzby¢i produktu. Pomoci eventutheme motivovat a ovlivovat obchodni partnery,
upewiovat jejich loajalitu, prezentovat produkty, sluziwze (Event marketing, 2009,

online).

Pojmem promotional marketing rozumime obor markgtug@ komunikace, ktery je
orientovan na podporu prodeje a sklada se z vicepkoendt (podpora prodeje,

incentivni programy orientované na dealerskdwatd.) (Frey, 2008, s. 27).

Direct marketing vytveeni pozitivniho a dlouhodobého vztabiuvyzva pro rychlou
reakci zdkaznika. Direct marketing umiaje planovat, kontrolovat &dit kampas.
K dosazeni odezvy zakaziikyuziva jednohai vice médii (Direkt marketing, 2008,
online). Detail marketing se zabyva jednaamravymezenou oblasti, jiz je upl&tm

marketingu v obchodnich organizacich.

Podcasting
Reklama na blogu zakaznika
Interaktivni wlohy

On-line kupény 28%

Street marketin
9 B Malé a stfedni podniky

O Velké podniky

Blog spole¢nosti/zna¢ky 25%

Digitalni in-store point-of-sale display (jako TV) ] 44%

Product placement ve filmu h 7% ] 45%
" " 0,
Advergames hu& ] 49%
. , . 0,
Virowy marketing J—%/o—‘ 50%

Graf 2.1: VyuZivani novych marketingovych nastroji u velkych, s¥ednich a malych firem v EU -
dotazovano 176 evropskych direkt marketéi (Frey, 2008, s. 19)
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3 ANALYTICKA CAST

3.1 Charakteristika spolenosti
3.1.1 Zakladni udaje

Obchodni jméno: ROSTEX VYSKOV, s.r.0..
Sidlo: Vyskov, Dédicka 190/17, 682 01.
Identifikacni ¢islo: 25519671.

Zapsano v obchodnim rejiu: 03.02.1998.

Zakladni kapital: 106 100 000,- K.

Statutarni organ: Jednatel Ing. Vaclav Hanak.
Pcotet zamdstnand: 230.

Obrat 162 000 (v tisicich K).

3.1.2 Fredmét podnikani
Spolgnost ROSTEX VYSKOV se dle obchodniho réjet zabyva hlavé témito
cinnostmi:

= Koupe zboZi za Gelem jeho dalSiho prodeje a prode;.

Zprostedkovatelsk#&innost.
= Nastrojdstvi, kovdstvi, zamenictvi.

® Galvanizérstvi, kovoobr&bstvi.

Cinnost &etnich poradi, vedeni detnictvi, vedeni deové evidence.

® Pr¥iprava a vypracovani technickych navrh

Navrh&ska, designérska a aranzérgkdost.

3.1.3 Historie spolé&nosti

Posatek firmy ROSTEX VYSKOV saha aZ do roku 1925, Koy postaven v malém
jihomoravském msstetku Vy3kov nevelky provoz nesouci nazev Zetskg primysl,
zabyvajici se vyrobou drobného kovového zbozi.

K tradici dnes vyrainého sortimentu maji ceici patatky 30. let, kdy se zalo

s vyrobou stavebniho kovani odlévaného z mosamkaglitin. Vyznamnym meznikem
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v historii podniku je utité rok 1938 se zahajenim technologicky nové vyrolmhriho
stavebniho kovani z nerezgici oceli. Dodnes je podnik jedinym vyrobcem stavido
kovani z nerezayicich materiai v Ceské republice. Nova znamka ROSTEX
VYSKOV, ktera chréanila tento druh kovani, se stalazi stavebniky pojmem az do
souwasnosti. V pitb¢hu dalSich let proSla firma mnohymi orgagizani zmEnami.
Pfipomaime si alespi jeji zalenéni do narodniho podniku SANDRIK v étcich 50.
let. V roce 1969 se pro 8yvsymbolicky charakter stava tr&di znamka ROSTEX

VYSKOV i nazvem samotného podniku.

V ramci privatizace v roce 1992 byl statni podnikyeden na soukromou spétest.
Souwasny program bohaty v sortimentu se promita @olika oboki: vyroba
stavebniho a nabytkového kovani, berwstniho kovani a uzamykacich
bezpénostnich systéfy bezpeé&nostnich dvé, femeslnického radi, interiérového

kovani, kovani pro plastova okna a tie pojezdovych a ndbytkovych k.
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Obr. 3.1: Sidlo spolé€nosti ve VySkow (Vyroéni zprava za rok 2008)

3.1.4 Organiza&ni struktura

Organiz&ni struktura spolmosti je rozdlena na #kolik Useki — feditelsky usek,
technicko-vyrobni od#leni, obchodni oddeni a ekonomicky Usek. Vedeni spwlesti

tvofi generalnireditel areditelé jednotlivych Useék Oddleni fizeni jakosti, pravni a
personalni odbor, odteéni techniky fizeni a sekretariat tvo feditelsky Usek.
Ekonomicky usek zahrnuje finémi oddleni, inform&ni soustavu, normovani,

mzdovou dtarnu. Pak je obchodni Usek, ktery zahrnuje odbgistiku a marketing a
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nakonec je technicky Usek, kde je hajechnicka fiprava vyroby, technickd obsluha
vyroby a investice, ekologie, vodni hospixtai, n&adna a dalSi oateni technického

typu.
Generalnieditel
I I I |
Sekretariat Technicko- | | Vedouci | |  Ekonomicky
vyrobnifeditel obchodnihaiseku reditel
[ [ [ I
Telefonni Technicka Odbyt Normovani
ustedna piiprava vyroby
I I I I
Personalni a Technicka obsluha Logistika a Finareni
pravni Gsek vyroby, investice marketing oddkleni
[ [ I
Odctlenitizeni Ekologie Informacni
jakosti soustava
I I I
Odctleni Vodni Mzdova &tarna
technikytizeni hospodéstvi
[
Naradna

Obr.3.2: Organizaéni schéma spolénosti (Vyroéni zprava za rok 2008)

3.1.5 Ocemini a certifikace firmy
Systém jakosti 1ISO 9001 je ve spaiesti ROSTEX VYSKOV, s.r.o. postupn
budovan od roku 1994. Pro zavéd systému jakosti byla vybrana spsiest CLPR,
s.r.0. Proces zal jmenovanim zmoemce pro jakost ifkazem @ 4/94 ze dne 30. 9.
1994. Jednim z prvnich krékoylo stanoveni harmonogramu praci, tvorby dokufent
zodpowni

v jednotlivych odbornych utvarech.

a vybrani vedouci pracovnici za pipravu specifikovanych prik

Vysledkem dvouleté fippravy bylo vypracovani kibvych dokumerit systému jakosti
Prirucky jakosti, jednotlivych TOP, ZKP a PP. Ustanovem tym internich auditar.
Celkovy proces budovani systému jakaS8N EN 1SO 9001 byl zavrSen auditem
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pracovniki CLPR, s.r.o. ve dnech 10. 6. - 11. 6. 1996. Na nékikdadného hodnoceni
byl spolg&nosti udlen prvni certifikat systému jakosfiSN EN ISO 9001. Od této doby
jsou kazdorénd provaany kontrolni audity pracovnikyCLPR, s.r.o. Obnoveni
certifikatu CSN EN 9001 bylo utleno na zakla#l auditu pracovnik CLPR, s.r.o.
ve dnech 12. 5. - 14. 5. 1999. Po certifikian auditu ve dnech 26. 6. - 28. 6. 2002 byl
spole&nosti gidélen certifikatCSN EN ISO 9001:2001 vystaveny dne 8.7. 2002.

Vedeni spolénosti ROSTEX VYSKOV, s.r.o.ifklada neustale velky vyznam kvalit
vyrédbiného sortimentu zboZi a spokojenosti zdkaznkistup ke kval& a postaveni
zékaznika firma deklaruje ve své politice jakosti.

Neustalym zlepSovanim systému jakosti za vyuzitinatki z auditi pracovnik CLPR,
s.r.o. avlastniho tymu internich audit@pole&nost dosahla toho, Ze ve dnech 21. 6. -
23. 6. 2005 inspekto CLPR, s.r.o vykonali usgny recertifikéni audit, na jehoz
zékladt byl spolénosti ROSTEX VYSKOV, s.r.o. uten dne 28. 6. 2005 (Historie
certifikace 1SO, 2008, online).

Posledni certifikace prehla 23. 6. 2008 (viz ffloha ¢.1), kterd m& platnost do roku
2011. Kazdy certifikat ma platnost 3 roky a pakéasleds obnovuje.

3.2 Analyza makroprost¥edi

3.2.1 Socialni faktory

Ceska republika dle Statistickéh#adu néla k 31. prosinci 2009 10 506 813 obyvatel.
Tento p@et se niZze zdat uspokojivy pouze do doby, nez zanalyzujghe postupny
vyvoj. Kazdym rokem dochazi k postupnému sniZzovdoitu obyvatel. Firozeny
piirastek v roce 2009 byl 10 927 figtehovali 39 973, vyshovali 11 629, celkovy

piirastek 39 271. V okrese VySkov byl celkovyinmistek 631 obyvatel (Obyvatelstvo,
2010, online).

Pctet legalr usazenych ciziricpresahl podle udajSluzby cizinecké policie ke konci

roku 2008 hranici 430 tisic, z toho 93 % pobyvalGeské republice jeden rok a vice.

Paadi nejpdetngjSich skupin cizing podle statniho afanstvi nevykazuje posledni
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dobou vyrazgySi zmeny. Mezi cizinci dominuji otané Ukrajiny, s vice nez 30 %
ke konci roku 2008. Nasleduji &dné Slovenska (17 %), Viethamu (14 %), Ruska
(6 %) a Polska (5 %). Z hlediska uzemniho roz&nispati mezi regiony s nejvyssi
koncentraci cizint Praha a $¢datesky kraj, s odstupem nasleduji kraje Jihomoravsky
a Ustecky (Pe&et cizindi v CR, 2010, online).

Strojirenské firmy \CR trpi nedostatkem kvalifikovanych pracovinilOhrozena je tak
nejen jejich existence, ale také tradicesky strojirensky @mysl jako celek. Mladi
lidé chtji vétSinou studovat na vysokych Skolach a je pow maly podil &ch, co se
chtgji vyucit femeslu. P&et student na vysokych Skolach zéa vzrostl, nap. Udaj
z roku 2006 pedstavuje teri trojnasobek p&tu z doby ped patnacti lety. $tSi mérou
se zvysSuje ptet studujicich Zen, za posledni dva roky jiziityonadpolovieni vétSinu.
V roce 2008 dosahlo zakladni &#@hi nebo bez vadani 181,8 tis. obyvatel, igdni
bez maturity 330 tis., &dni s maturitou 338,2 tis. a vysokoskolské 138,4obyvatel

(Vek a vzalani populace, 2010, online).

V Ceské republice byla mira nez&tmanosti 15 - 24 letych (ve 8tvrtleti 2009)

arovni vzalani 42,3 % - vyrazh nadpfimérna, ale v porovnani simérem EU je

v nasSi sile velmi maly podil osob s takto nizkowwvai vzdlani; u stedoSkolsky

vz&klanych (vywenych nebo s maturitou) 15,1 % - podirpérem EU, stedoskolsky

vzdklani prestavuji VCR 86 % pracovni sily této ékové kategorie;u mladych
s terciarnim vzédanim 17,3 %¢ili opét pod piimérem EU ( Nezarstnanost mladych
v CR a EU na felomu let 2009 a 2010, 2010, online).

Obecr Izefici, Ze obyvatelstvo starne visledku nizsi porodnosti, lepsi Iékké pée

a zvySovanim gimeérného ¥ku obyvatelstva.

3.2.2 Technické a technologické
Dnesni doba automatizovanych vyrobnich précesezastupitelnou tlohou vygmini
techniky klade stale&Si diraz na odbornoufifpravu a zkuSenost pracovhikNastup

vypocetni techniky byl tak razantni, Ze firmy které nexdly do svého systému vyroby
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pocitatovou techniku wetné numericky fizenych straj, maji v dnesni konkurenci

malou nadji na usggch.

Konkurenceschopnost, technologicka ept, flexibilita, inov&ni schopnosti,
institucionalni spolupréce, transfer technologivsechny tyto¢innosti vedou k vysSi

prosperi¢ region a jejich konkurenceschopnosti.

Tvrzeni, Ze inovace jsou nastrojem pro posilenioregnich ekonomik, je dnes
v Evropské unii poklddano za samgmeé. V tchto souvislostech je nezbytné zkoumat
aktivity v oblasti vyzkumu a vyvoje, podnikéni, Iposi&ské vykonnosti zaloZzené
na vyuZzivani znalosti apod., tzn. identifikovatvami potencial. V sotasnosti pracuji
védci naradé novych technologii, které bydy zmenit charakter vyroby a vyslednych
produkti. NejwtSi pozornost se énuje a k nejgtSim znénam dochéazi v oblasti

biotechnologie, elektroniky, robotizace vyrobnidspi, tvorby novych materiélaj.

Nové technologie ifnaseji problém ziskani kvalitni obsluhy nejmodgich
obrakEcich strofi a p&itacovych systém. Jestlize se firma rozhodla&enit do vyroby
prvek CAD/CAM a CNCkizeni obrabcich strofi, musi také pétat s tim, Ze je nutné
ziskat vySkoleného pracovnika na obsluhu neboksivieho pracovnika vyskolit, coz
viabec neni jednoducha d@eglevSim levna zalezitost. A tak jsou nahrazovamuabe
zreni obrakc¢i kovi novou skupinou pracovnik ktefi maji znalosti a zkuSenosti

s CAD/CAM pcaitatovymi systémy a CNC obrébimi stroji.

ObralEci stroje s CNCrizenim jsou satasti nepetrzitého proudu konstrdkich a

vyrobnich udaj, které podporuji proces moderni vyroby. Zavedeéohtb systém

.....

3.2.3 Ekonomické

Rok 2009 se zapiSe de@jih jako rok krizovy. V podst&tcely rozvinuty st postihla
hospod#ska recese a an{eska republika nebyla vyjimkou. Leto3ni rok ijat
z ekonomického hlediska krmh nejmér vydaenym v ceskeé historii. Podle predikce

ministerstva financi pokleslo mezé@ HDP o vice nez 4 %, coZ je né&fsi propad
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od vznikuCeské republiky. V absolutnich hodnotach se takrmskei ekonomika vrétila
nékam mezi roky 2006 az 2007, kdy jeji hruby domawidpkt dosahoval fiblizné
stejnych hodnot jako v roce 2009.

Velkym problémem se pomalu stdva situace kolemnhgkgch véejnych financi.
Podle ministerstva financi@sahl deficit statniho rozpm 175 miliard korun. Analytici
varuji pg'es rostoucim tempem statniho zadluzeni, které sevg&dvat i v nasledujicich
letech. VIada totiz pro rok 2010 ¢ita s deficitem kolem 170 miliard korun, pro rok
2011 a 2012 pak dokonce se schodkem ve vysi 18darchikorun. V poniru k HDP
to znamena, Ze vidtim roce by i deficit statniho rozp#iu dosahnout 5,3 % HDP,
v roce 2011 pak 5,2 % a v roce 2012 zhruba 5 % HD@iStich tech letech takesko
ziejm¢ nespini 3 % maastrichtské kritérium, které je aubno ijeti eura ( Moravek,
28.12.2009, online).

Prestoze recesi domaci ekonomikéekonala uz v fice roku, rkteré ekonomické
ukazatele se zhorSovaly i nadale a dle predikcéytia se budou zhorSovat i v roce
2010. Nazorny pklad tvai mira nezargstnanosti, ktera prakticky negtala cely rok a
v souwasnosti dosahuje podle metodiky ministerstva prcsocialnich &ci 8,6 %.
Cesky statisticky fad, ktery pouziva jiny Zsob vypdtu, uvadi miru nezaéstnanosti
ve vysi 7,4 % ( Moravek, 28.12.2009, online).

V porovnani s ostatnimi evropskymi z&mi si aleCeskéa republika stale stoji psmé
dokre. Harmonizovana mira nezastanosti vCesku je nizsi nez pmérna mira
nezandstnanosti v celé Evropské unii i nez v&Sin¢ ostatnich zemi Evropy. Mén
nezandstnanych ma podle Eurostatu jen Sestusttizozemsko, Rakousko, Kypr,

Lucembursko, Slovinsko a Dansko) ( Moravek, 28.0@9 online).

Rok 2009 pinesl gevrat v oblasti kupni sily koruny. Poprvé po Sestiech
zaznamenal@eska republika v leto3niiiijnu pokles spdebitelskych cen. Podle Gdaj
Ceského statistickéhor@du se ceny v poslednimésici roku 2009 mezikmé sniZily
o 0,2 procenta a doSlo tak k deflaci. Na nizkéeninflace se fedevSim podepsaly
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klesajici ceny potravin a také stale nizké cengdile doprava ( Moravek, 30.12.2009,

online).

NejvétSi propad kili krizi zaznamenal stavebnitmnysl a to o 5,1 procenta. {iPnysl
stavebnich hmot v roce 2009, 2010, online). Temopgd se dotkl i spod@osti
ROSTEX VYSKOV, ale i pes pokles trzeb ke konci roku vytila za rok 2008 zisk.
Tento pokles trzeb vSak &gobil, Ze firma byla donucena ke snizovani naklad
a k propou&ni zangstnané na pc&atku roku 2009. Diky tomu se pdda firmu
stabilizovat a rok 2009 ustat igsc¢aste&ny propad trzeb.

Vyvoj trzeb spole €nosti ROSTEX VySkov

200 000
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155 000 +
150 000 +
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Graf 3.1: Vyvoj trzeb v letech 2005 — 2009 ( Internmaterialy firmy)

3.2.4 Politicko- legislativni

Ekonomickou stabilitu v roce 200%ili§ ani nepodpiila politicka scéna, kde doSlo
k n¢kolika n&ekanym zvratm. V pilce ¢eského pedsednictvi EU se potip opozici
vyslovit nedivéru tehdejsSi viad Mirka Topolanka. Po dlouhych vyjednavanich vznikl
tiednicky kabinet pod vedenim Jana Fischerac¢d se termin pedtasnych voleb.
Volby se budou konat na i@ letoSniho roku a vysledky mohou mit velky vliv
na fungovani spotmosti.

Dulezité zmény vroce 2010 zaznamenal Zakon o dani #dgmé hodnoty.

Nejvyrazrjsi, ktera se dotkla kazdého, je §igivySeni daovych sazeb. Zakladni sazba
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DPH se zvySuje z 19 % na 20 %, sniZzena sazba zn@ %0 %. Zmnu s @&innosti

od 1. ledna 2010fmesl tzv. Jandiv Usporny batiek ( Kwerova, 2010, online).

Dusledky zmén piinasi evropskému podnikanitgghod na jednotnou dnu euro

Zavedeni eura je proces s mnoha aspekty. Na jada@ giinasifadu vyhod, jakymi
jsou napiklad jednodussi cestovani nebo vysSi makroekori@mstabilita. Ma vSak
i své nevyhody, a to zejména v podatiraty samostatné ¢nové politiky. Zavedeni

eura se dotkne v3ech obyvat@ské republiky, kié by se ngli dobre pripravit.

Prechod na euro v podnikovém sektoru si vyzada vymesionemalych néklad Bude
potteba upravit informéni systémy, fecenit zboZzi, vydat nové cenové katalogy,
vySkolit zangstnance a provést mnoho dalSich dkohyto naklady si kazdy podnik
bude hradit z vlastnich zdiojJedn& se vSak vegmo jednordzové naklady, zatimco

vyhody dané pouzivanim eura budou trvalé.

3.2.5 Ekologické

Jelikoz v dnesSni dabje kladen velky draz na ekologii a jelikoz firma pracuje
s chemickymi latkami a tudiz ma i odpad, tak seimaszakona postarat o to, abiylip
neznegistovala Zzivotni prosedi. Stara se proto o ovzduSi, vodu, odpady, obaly

a chemickeé latky.

Ovzdusi

Vede se provozni evidence zdrgneisteni ovzdusSi. Kazdy zdroj ma dity vyduch —
musi se platit podle velikosti zdroje a podle tga&é mnozstvi a sloZeni projde
kominem do ovzduSi. Firma musela také koupit nodénagovaci stroje, které
vypaoitavaji fugitivni emise, je geno ze zakona v jakém mnoZstvi mohou byt. Pak se
musi napsat oznamovaci list, ktery obsahujeispatperchléru, rozpouftel a dalSich

latek.

Voda

Jednou za rok se berou @dp vzorku z kanalizace nebo neutratimastanice, provadi
to pouze autorizovana osoba. Musi se splriityutimit, pokud je gekraien, tak se

musi podat hlaSeni Integrovanému registri@rievani.
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Odpady

Musi se tidit nadoby, které istavaji po chemickych latkachiidi se do specialnich
kontejnefi. Kondenzéatory PCB, které firma vlastni se mustralas 2010 zrusit, proto
se vypracovava plan postupného odstnanJednou za rok se musiélat zprava jaké

mnoZstvi odpadu bylo produkovano acemo.

Obaly

ROSTEX VYSKOV spolupracuje s firmou EKOKOM, kteggutorizovanou obalovou
spole&nosti, kterd zajidlje sdruzené plmi povinnosti zptného odbru a vyuziti
odpadi z obat.

3.3 Analyza mikroprostredi

3.3.1 Podnik

Uspich podniku zavisi hlavnna jeho kreativit, schopnosti dodavateldodavat vas

a kvalitni vyrobky a také na zakaznicich. Chovarddmku je zachyceno
v konkurernich faktorech Porterova modelwgtip sil: riziko vstupu potencialnich
konkurenti, rivalita mezi stavajicimi konkurenty, smluvniasdiErateki, smluvni sila
dodavatel, hrozba substittnich vyrobki.

3.3.2 Riziko vstupu potencialnich konkurené

Obecre teceno, pokud se tykaeského trhu a hlavni vyrobni specializace firmy
ROSTEX VYSKOV, je na tomto trhu velmi silna konkooe jak od domécich rivial
tak od zahraghich subjeki. Konkurence je velmi Siroka, saha od doméacich bgiro
obchodnich spotmosti jako je RICHTER, HOPPE, COBRA, FAB, KOMAS a&W

az po zahragni konkurenty.

Jejich konkurenty jsou sami@me i vyrobci z Italie a Nmecka, kté vyrabsji vyrobky
vysoké kvality a luxus¥jSiho provedeni. NefiSi skupina jejich konkureit jsou
dovozci levnych vyrobk z Asie. V disledku vySe uvedenych fakioije ¢esky trh
charakterizovan Sirokym sortimentem vyrdbk rizného provedeni, kvality

a samoejmge i ceny.
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Jelikoz trh je jiz nasycen a néklady na vstup jsosoké, tudiZz nehrozi vstup
potencionalnich konkureintkteri by firmu ohroZovali.

3.3.3 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Ackoliv konkurence je velmi vysoka, ROSTEX VYSKOV jawa velmi vyznamnou
pozici, zvlast v oblasti bezpgostniho a stavebniho kovani. V oblasti bénpstniho
kovani spolénost gedstavuje podil na trhu 50 %. DalSi vyznamné spolsti na trhu
jsou Richter s.r.o. (30 %), HOPPE (15 %), b&nostni kovani AXA od spotmosti

Luex s.r.o0. a ostatni (5 %).

Na trhu interiérového kovani jsou krérfirmy ROSTEX VYSKOV i dalsi vyznamné
spole&nosti jako jsou COBRA, M&T, HOLAR, Eurolaton.

Na trh kovani pro plastové digese firma ROSTEX VYSKOV snaZi teprve prosadit,
vétSinovy podil ma spotmost HOPPE.

3.3.3 Smluvni sila odbratela

Mezi hlavni zakazniky firmy pé#t velkoobchody, vyrobci dig stavebni spotaosti

a specialisté, zabyvajici se konstmini a stavebnimi pracemi, jako jsou architekti
a designé. Firma gimo kon€nym zakaznikm neprodava, vSechno je produkovéano
pies velkoobchodni &i

Odbkiratele spolénosti Ize rozdlit na i oblasti: divize kovani, zpracovani pléch

a kooperace. NefSi podil odkru kovani ma spotmost Rovel jak ve VySkay

tak hlavre Rovel v Praze. Oba velkoobchody zaujimaji 47 %ndbv exportni oblasti

ma spolénost rozjednany nové dodavky pro zah&anipartnery v nasledujicich
teritoriich — Vietnam, Iran, Rumunsku a Bulharsk@zZdor@né spol&nost uzavira
mezi autorizovanymi prodejci ramcové smlouvy, jginobsahem je stanoveni
smluvnich podminek pro veiné zakazky, zejména s ohledem na ceny nebo

piedpokladané mnozstvi, které maji byt zadanyitém casovém obdobi.
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V oblasti zpracovani pleéh jsou jejich nejétSimi  zékazniky spotmost
BOMBARDIER, ktera v roce 2009 zaujimala 53 % jejrhkazek, dalSimi zakazniky
jsou: European Data Project s.r.o., ITAB, LIEBHERRsloh aj. \&tSinou se jedna
o zahranini odlEratele. Spolénost vtéto oblasti uzavird smlouvy na jednotlivé

projekty a objekty.

V oblasti kooperénich praci je spotmost zavisla na firkh EDP, ktera sidli nedaleko
VySkova. V sodasné dob spolupracuji s firmou HESTEGO a Skromet. Pro roR@
jsou rozjednany nové aktivity, hla¥roblasti lisovna a povrchové Upravy, s firmami
BENTELER v Norsku a Svédsku, Faber vDansku a Bentl Némecku.

Pro kooperéni prace téz uzavira samostatné smlouvy na jeggaqitiace.

Velkou dlohu ve firmé maji tzv. referenti, kié¢ tyto mista navévuji a zji¥uji
pozadavky zakaznik jestli vyzaduji jiné provedeni, jinou barvu, sijl Také zjiguji
aktivitu konkurence a to prdasdnictvim strojirenskych a stavebnich velétrh
sluzebnich cest i prasdnictvim si& velkoobchod, kde se divaji po cenéch,
provedenich, barvach vyrobkkonkurence. Pak tyto ziskané informadedavaji dal
na technické oddeni, kde se snazi vyh&vpozadavikm zakaznik.

3.3.4 Smluvni sila dodavatdi

VétSinu vyrobnich zdrdj ziskava firma £eské republiky, jako jsou négngjsi Srouby,
nerezové plechy, zinkoslitiny, ale také obalovéhteka — krabice. Od vSech polozek
vyrobnich zdraj ma alespt 2 az 3 dodavatele, coZigmbuje soutz mezi nimi o lepsi
ceny. Dodavatelé se sleduji a hlavifat je kladen na jejich rychlost dodani, platebni

podminky, kvalita surovin, jestli maji certifikaeenizné atestace.

PoZadavky na zasobovani vychazi z planitrigpza ¢tvrtleti se hodnoti, co se stalo,
jestli dodavatelée dodavali kvalitni zbozi, jak &Spy byl prodej a také analyza
platebnich podminek — jestli jsou dodavatele odhmtkat, kdyZ je podnik v druhotné

platebni neschopnosti. JelikoZt$ina zbozZi se vyrabi na sklad, musi se vSeradob

naplanovat.
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Spole&nost kazdoréné uzavird s dodavateli rAmcové smlouvy, které objeowiebo
meéni podle spokojenosti s dodavateli.

3.3.5 Hrozba substit@€nich vyrobku

Hrozba substittnich produki je pro spolénost malo realna a proto neiglia se touto
hrozbou vibec zabyvat. Je to spiS otazka vzdalené budoucrkaistinebude péeba
kovani, ale najfiklad misto kliky budou dwe otvirana jercipovymi kartami nebo

na elektrické ovladani.

3.4 Analyza marketingového mixu

3.4.1 Vyrobek

Vyrobni program firmy ROSTEX VYSKOV sestava ze dvblavnich vyrobkovych
skupin — sériova vyroba a vyroba na zakazkiivdsi kategorie zahrnovaly vyrobu
stavebniho a nabytkového kovagetre bezpénostniho. Konkréthsem byly zahrnuty
vyrobky jako uzamykatelné okenni kliky, dné kliky, interiérové kovani, nabytkove
kovani a zamky, dvai madla, a daleizné néadi, jako jsou tZky zahradni, &zky na
plech afemeslnické tizky. Jedna z priorit firmy je neustaly vyvoj novyelrobki.

V sowasnosti ma v nabidceskolik novych typ interiérového kovani a dalSi druhy

kovani ma ve vyvoiji.

Vyroba tzv. ,na zakazku“ je reprezentovandaedqevsim zpracovanim plegh
plechovych tabuli. Zpracovavaji jak nerezovy plethk také hlinikovy a plech
tzv. cerny. Tyto dily, ¢asti jsou pak prodavany jako hotové vyrobky nebkoja
polotovary pro dalSi pouZiti u dalSich vyrdbc

e

Tatofada zahrnuje jak kliky pro die, tak pro okna — vSe ve stejném designu. DalSimi
stejreé popularnimitadami jsou TREND a EXCLUSIVE.

Pokud se tyka kvality vyroliknabizenych a prodavanych &geském trhu, nejsou zadné

rozdily, & uz v materialech nebo v provedeni me&mito vyrobky a vyrobky
nabizenymi na export. PoZadavRkeskych zékaznik jsou tytéZz jako poZadavky
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zahranénich klienti a vSechny vyrobky jsou vyréby podle stejnych standdrdvality
a norem ve shads pedpisy platnymi v Evropskeé unii.

Jednou z neptSich priorit je velmi rychla reakce na okamzitétipby zakaznik,
pokud se tyka designu nebo povrchové Upravy vyiroflo tedy znamena, Ze tuto
vyhodu oceni hlawhzakaznici spolmosti.

3.4.2 Cena
Spole&nost poskytuje Siroky vys zboZzi a sluzeb, které se pohybujtizmych cenovych

relacich. Cena vyrolika sluzeb je dana konkukamnim prostedim a kvalitou zbozi.

Podnik neustale sleduje situaci na trhu a také jvypem u konkuretnich podniki
a ceny svych vyrohk se jim snazi fizpisobit a piblizit. Ceny produki jsou tak
na podobné a srovnatelné Urovni jako ceny ostatptmniki pasobicich v oblasti

kovovyroby.

V Ceské republice je velké mnozstvi zakadnilktei pii koupi zboZi preferuji
na prvnim mist cenu a pak az vzhled a kvalitu. V I€j&i cenové relaci se pohybuji
n&adi jako jsou @izky zahradnické a&emeslnické, dale stavebni kovani, nabytkové

a dophikové kovani.

ROSTEX VYSKOV se také zabyva vyrobou zboZi ve vy&iové hladig, jako jsou

kovani pro plastové dve, specialni interierové a bezpestni kovani, které se
pohybuje v rozmezi od 1 000 — 4 70@,Klle toho z jakého materialu je vyrobeno.
Kovani s povrchovou Upravou chrom bude kg$hneZ stejné kovani s povrchovou
Upravou titan a za dalSi povrchové Upravy neboipediarvu si zakaznikiiplati.

Toto zboZi je ufeno edevsSim pro zakazniky, ktepozaduji dobré technologické
vlastnosti vyrobku, vysokou kvalitu a design. Pa&y za toto zbozi ochotni zaplatit

i vySSi cenu.
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3.4.3 Misto, distribuce

Firma ROSTEX VYSKOV jako hlavni vyrobce na trhu pemostniho a stavebniho
kovani prodava svoje vyrobky prodavéeské republice do smluvnich privatnich
velkoobchodnich firem nd@p ROVEL ve VySko¥, v Praze, ve Zli& SATOS

v Prostjove atd.

Vyrobky podniku se ke koeému spdebiteli dostavaji progédnictvim menSich

obchod, riznych Zelezéstvi a hypermarkét

Jablanes
rad Nizou
Jdigin
Rychnov
n, Knéinou

. Praha
Plzen

Chrudim
Pribram
Dpava

Ostrava

JindFichav
Hradec @ Vyskov
Zlin

Znojmo

Obr.3.3:Autorizovani prodejci (Velkoobchodni st’, 2009, online)

VSeobec se ROSTEX VYSKOV vzdy orientoval a rozvijel &mm na domaci trh.
Nicmére i pies toto zameni dnescini prodej na export tééh 30 % obratu firmy.

V oblasti sériové produkce séewpazié orientuje a klade wdaz na trhy ve vychodni
Evrops. Toto samoejmé zahrnuje jak domadieskou republiku, tak trhy nejblizich
soused — Slovenska, Ukrajiny, Polska a Chorvatska. Pradiawa trhy a destinace
porekud exotické, jako je ndjklad Vietham. V oblasti vyroby z pleghako jsou ézné
podsestavy a komponenty, dochaaiakt€énému exportu do zapadoevropskych zemi,

nag. Holandska, Belgie, Rakouska.

3.4.4 Propagace
V této kapitole jsou rozebrany pouze 3 formy korkafmiho mixu, a to reklama,
vztahy s veéejnosti a podpora prodeje, nébformu osobniho prodeje afimého

marketingu firma nevyuziva.
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Reklama

Podnik komunikuje se zakazniky prigstnictvim své prezentace na internetovych
strankach, osobnim kontaktem a elektronickou formOésteénd se zviditehuje
reklamou v odbornychtasopisech, novinach a internetovych portalech. des
piedevSim atasopisy m@m & Bydleni, Home, Architekt, dale v regionalnichwnéach
jako je Rovnost, VySkovsky region, ¥ijphach Prava a portdly INFORM - informace
o firmach, Kompas, Zlaté strankgesky kutil, WLW — profesionalni vyhledaya

vyrobki a sluzeb.

Slozit4 situace v oblasti reklamy a propagace jgadém, Ze hlavnimi zakazniky jsou
velké obchodnitettzce a velkoobchody, jejichz préstnictvim se vyrobek dostava
ke kon€nému spdebiteli. Spolénost proto musi korkeého spdebitele zaujmout

predevsim kvalitou a designem.

Spole&nost proto letos zahdjila marketingovou kampanovéemu kovani RX. Sgasti
této kampaé jsou letaky s kovanim RX, spot v radiu, instrukida¥ideo s montazi

a maketa kovani RX.

Podpora prodeje

Spole&nost dodavéa prostdnictvim svych autorizovanych velkoobckatb 14 prodejen
rozmisénych ve ¥tSich ngstech. V podnikovych prodejnach prodava své vyrobky
Vv porovnani s ostatnimi prodejci, za zvyh&éaé ceny. V podnikovych prodejnach jsou
pak ziskavanyiezité informace ohlednpreferenci aifjpominek zakaznik V téchto

prodejnach jsou panely s vystavenymi vyrobky agdpdzici jsou také letaky.

Koncem roku 2009 spaiaost prodala miliénté kovani R1, které je nejpraiéjdim
kovanim spolénosti. V ramci tohoto jubilejniho prodeje spiest zakaznikovi

darovala televizi a mikrovinou troubu.

Nedilnou sowasti podpory prodeje firmy je také prezentace Wiioha domacich
i swvétovych veletrzich, kde své vyrobky @Sme predvadiji, poskytuji maximalni
informace a také se porovnavaji s konkurenci. Firsea nejastji prezentuje
na veletrzich IBF Brno, FOR ARCH Praha a CONECQtiBlava.
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Public relations

Spolgnost ROSTEX VYSKOV poskytujedkterym svym zamstnanam firemni auta,
na kterych je nazev firmy. Podnik je r@keh do rkolika Utvafi — ekonomicky,
technicky, vyrobni, obchodni a utvaeditele, v ramci kterych maji zastnanci

k dispozici vizitky se svym jménem, funkci ve figm kontakty na sebe, které mohou
vyuzit pi oslovovani novych obchodnich parthedodavatel i odbsrateli ¢i novych

spotebitel.

Kazdor@né vydava nové katalogy, letdky, vymi zpravy o hospodani firmy
v uplynulém roce, kde neni jenighled o aktivech a pasivech, ale také obsahuje

informace o usgsich, perspektivach ategnych aktivitach firmy.

Podnik se snazi o utuZzovani vziade svymi dodavateli i odbateli tim, Ze jim posila
novoraienky, nejfizrgjSi reklamni pednety v podol propisek, zapalova, klicenek,
igelitovych tasSek vSe s logem firmy. Firma zas#éto spolénostem i vzorky svych

vyrobka.

Ve svém regionu se podnik zviditeie pi raznych sportovnich a kulturnich akcich
vétSinou v roli sponzora, ale takeé jako vystavovaseigch vyrobki. Spol€nost ma takée
uz rekolik let pouta& na budo¥ u frekventované cesty a také méa poataa fotbalovém
hiisti a kuzelg ve VySkos. Fotbalovému a kuzelkskému tymu #&a spol€énost
sponzora. Jejich logo je tudiz i na dresech spoiitov

Rozpaet za rok 2009 pro marketingovou propagénil cca 2 300 tis. K (Vyro¢ni
zprava 2009).

3.5 SWOT analyza

3.5.1 Silné stranky

Mezi nejsilrgjSi stranky spoknosti pati to, Ze je to¢eska firma s dlouhou historii.
Jednou z jejich nefiSich vyhod je Sgkova kvalita vyrobk. To jim prozatim dava
vyhodu oproti nej¥tSi skupir jejich konkureni — dovozé levnych vyrobk z Asie.

DalSi z jejich silnych strdnek je ggové strojirenské vybaveni firmy, coZz umaje
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vyrabst Siroky sortiment vyrobk ve velmi dobré kvallt, ve vysokém standartu. Jednou
z nejwtSich priorit je velmi rychla reakce na okamzitéipby zakaznik, pokud se

tyka designu nebo povrchové Upravy vyrbbk

3.5.2 Slabé stranky

NejvétSim problémem je pokles prodeje stavebniho kowdeint bezpeénostniho,
souvisi to s tim, Ze hotove vyrobky segévaji ihned zakaznik. V sortimentu néadi,
zvlase nizek zahradnich se v plnéimiprojevil dopad ,levnych” dovdz Tyto dovozy
jsou realizovany zvlastv obchodnichietzcich nap. Hornbach, OBI, Bauhaus, proto

muselo dojit k uko¥eni prodeje.

Problematickda je oblast financovani, kde dochaapdatovani plateb od zakaznila
s tim souvisejicfizeni cash flow, které ma zéasledek druhotnou platebni neschopnost.
Doslo také k stagnaci exportu, ta jeagpbena celos¥ovou krizi a tim, Ze ze#n

uprednosiiuji vlastni vyrobky a proto odebiraji mensi mnogghozi.

3.5.3 Hilezitosti

Mezi prilezitosti firmy miZze pafit vyuZziti modernich trend v technologiich, z4jem
o kvalitni a bezp&é vyrobky, uzavirani gterych konkureténich firem, kvalitni
dodavatelé, nav vyuzitelné moznosti na mezinarodnich trzich, meEneyuziti
programi pro podporu podnikani v daném @txi, vyuziti progrand pro zaskoleni

personalu.

3.5.4 Hrozby

Hrozbou niize byt giliv nové a silné konkurence, ktera ohrozi stabifitmy na trhu,
mozna akvizice firmy ze strany konkurenta, nestalgbliticka situace v oblasti, kde se
firma pohybuje, odchod Kovych pracovnik ke konkurenci, ztrata dobrého jména
firmy a dobrého potdomi o zn&ce mezi z&kazniky, silnd konkurence, nedobytné
pohledavky, ztrata vyznamnych adateli, vysokd nezagstnanost, st cen vstup,
financni nar@&nost technologie, zuzeni vyrobniho sortimentu, ewiZstavajicich

obchodnich partnér

50



Tab. 3.1: SWOT analyza firmy (Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

Tradice, historie.

Ceské zbozi.

Kvalita produktu.

Dobré jméno u zédkaznik

Vykon, trzni podil bezpgostniho
kovani.

Know how a technické znalosti
personalu.

Vlastni vyvoj a konstrukce.
Vyrobni  technologie a vyrobr
kapacita.

Prodejni 4.

Siroky sortiment zboZi.

MoZzZnost vyroby na zakazku.

® Chybi aktivni prodej u zakaznika.

= Slabéa exportni pozice.

= Stagnace a pokles trzeb.

= Marketingovy plan.

= Slaba pozice na trhu interiérového
kovani.

= Slabéa vazba na vyrobce dize

® Propagace a reklama vyrabk

= Design kovani je dlouha léta stejny.

i= Malo novinek a inovaci.

= Chybi levny model bezgaostniho a

interiérového kovani.
= Trh pro plastové dve.

® PomalosteSeni problérin

Piilezitosti

Hrozby

Vstup na nové trhy.

Zakaznik upednostiuje jednoduchos

a rychlost montaze.

Programy pro podporu podnikani.
Uzaweni konkuretinich firem.
Vysoka nezarmstnanost.

Zakaznik preferujéeskeé vyrobce.

= DalSi pokles trhu.

t® ZvySovani konkurence na trhu = impo

Z Asie.

= Uvérova nedostupnost pro nové

projekty.

Nestabilni politicka situace.

= Ztrata vyznamnych odiateli.

Vysoka nezarmstnanost.

Ztrata dobrého jména.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Cilem bakaléské prace je navrh marketingovych strategiiedP navrzenim échto
strategickych variant byla provedena analyza ootiniku, a to obecného i oborového

okoli, kterym jecinnost firmy ovliviiovana.

Pti analyze vnitniho prostedi podniku byly identifikovany silné a slabé skan
podniku a v rdmci analyzy ¥j$iho prostedi pak pilezitosti a hrozby firmy. Touto
dukladnou analyzou byly zji&hy nedostatky, které bydly byt odstragny.

Na zéaklad rozboru marketingového mixu, ale hl@&v&WOT analyzy se vypracuji
strategické alternativy, které byéhm napomoci vedeni podnikuiprozhodovéani o jeho
budoucim vyvoji. Doporéeni vychazeji také z osobniho kontaktu s analyzawan

firmou.

4.1 Strategie SWOT analyzy

4.1.1 MAX-MAX strategie

Podnik je uspdSny naceském trhu, kde sgadi mezi pedni prodejce bezpeostniho
kovani. Za dobu svétgobnosti na domacim trhu si vybudoval celkem sigtabilni
postaveni a také dobrou gist. Tyto skuténosti Wetn kvalitnich vyrobKi predstavuji
pro podnik Sanci uplatnit se na zaheam trhu, kdetdst&né uz vyvazi své vyrobky.

M¢l by, ale vice vyhledavat exportnitilezitosti a tak roz#ovat svou pisobnost
na nové zahradtmi trhy a nasledné zvysSeni o potencionalnich zakazrikmuze
prispét k rozSteni stavajici vyrobni kapacity. Hledat nové expioptileZitosti zejména
v pobaltskych krajindch jako jsou Litva a LotySskobalkanskych zemich jako jsou
Chorvatsko a Slovinsko a rozvijet svou distiibu st v Polsku. Vypracovat
marketingovou strategii pro nové zahkamitrhy, na které se snazi dostat a to hiavn

na trhy Nemecka a Ruska.
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Vlivem hospod#ské krize, kterd zaséahla t&hwsechny podniky ¥R, nskteré mén

a rekteré vice, doslo k uka@eni cinnosti rekterych podnik, ktefi se zabyvaji
kovovyrobou a zpracovanim plach Odkeratelé neboli zakaznicié¢hto vyrob@
piedstavuji v soktasné dob pro spolénost potencionalni zakazniky. Podnik proto musi
zametit sve usili a veSkeré marketingodinosti v danych oblastech na jejich ziskéni

a nasledné udrzeni.

Spolgnost ROSTEX VYSKOV je drzitelem certifikatu jakostSO 9001, ktery
doklada, Zze v celém vyrobnim procesu jsou dodrzpvéjprisnsjSi podminky, které
vedou k produkci vyrobk nejvysSi kvality. Podnik fiklada velky vyznam kvalit
vyrakeného sortimentu zboZzi a spokojenosti zakaznHistup ke kvali& a postaveni
zakaznika firma deklaruje ve své Politice jakok@&zdor@né je podnik kontrolovan
auditem. Své vstupy podnik nakupuje od girewnych a dvéryhodnych dodavatél
Neustale musi firma zvySovat poZadavky na kvalihezp&énost nakupovanych zdij
stejre tak i vlastni produkované vyrobky, nebdo je hlavni podminkou usgné

prodejnosti.

Kvalita vyrobki byla ocegina bronzovou cenoleskou stavebni akademii Praha, kteréa
vyhlasila v roce 2008 soift o stavebni vyrobek a technologie roku, jejimzlgmim
byla predevSim podpora a urychleni ugatdnovych vyrobk a technologii z vyzkumu

a vyvoje do vyroby a jejich vyuziti v realizaci etd. Soutz prispéla ke zvySovani
znalosti o kvali a zpisobu vyuZiti Sgikovych a inovovanych vyrolika technologii

a vyznamu tak ovlivnila vysledky stavitelského wmi (viz prilohac.5).

4.1.2 MIN-MAX strategie

Propagace p#t k nejdilezit¢jS§im prvkim marketingového mixu firmy.
V propagénich aktivitdch by se #&ho vice vyuzivat viejné dostupnych progedki, kde

internetové stranky, na kterych se daji nalézt sedky v porovnani s blizkymi
konkurenty. Dale by podnik & zvysit podil reklamy, inzerce na internetu

a také propagmich material na prodejnich mistech.
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Podnik by nél prostednictvim zvySené reklamy a prezentaci informovétazniky
o Sirokém sortimentu svych vyrobla také vyzdvihnout océni ziskana diky svym
produktim. Ziskany certifikat ISO 9001 je ukazem vysoce kvalitni produkce
a podnik by jej mil vyuzit jako nastroj propagace. ZvySena propagamgniku jist

povede ke zviditekni firmy na trhu atstu objemu prodeje.

Podnik musi fi svém vyrobnim procesu sotetlit pozornost zejména na minimalizaci
nakladi. V ramci modernizaci dochazi také k modernizadhmelogii, coZ se nasleén

projevuje ve vysSim vykonu a vySSi produktiitrace.

DalSim ze zfpsohi, jak snizit nakladové zatizeni je optimalizac&tpopracovniki,
protoze piliS vysoka zarsstnanost je jevem, ktery negatévavliviiuje Uroveé nakladh.
Podnik by proto i zamgstnavat optimalni pet zangstnand, se kterymi bude

zajis€na efektivni produktivita prace.

Dulezitym faktorem v podnikani neni pouze vyalale také prodavat, coZz znamena
realizovat produkci na trhu. Spétest ROSTEX VYSKOV produkuje své vyrobky
pies velkoobchodni i ktera je rozdena v celéCeské republice i na Slovensku.
Obchodni zastupci musi za&fit své Usili jednak na udrZzeni stavajicich prodejen
a jednak na ziskani novych obchodnich paftnese kterymi podnik doposud

nespolupracuje.

4.1.3 MAX-MIN strategie

Dobré jméno a dlouhd tradice vyrobniho podniku jdobrym z&kladem pro jeho dalSi
rozvoj. Spolénost ROSTEX VYSKOV za dobu své&gobnosti na doméacim trhu ziskal
fadu spokojenych zakazriikPodnik musi p#vat nejen o ty stalé, ale i o potencionalni
zakazniky, progednictvim kvalitnich vyrobk, které budou napbvat nardéné

pozadavky aiedstavy vSech sp@biteli.
Firma se musi neustalgipravovat na novou konkurenci v ramci jednotnéhuu tr

Evropské unie. Ma by také stale sledovat nové trendy ve igi®ta nabizet vyrobky

poptdvané trhem. Oproti néwstupujicim zahraghim firmam mé& velkou vyhodu
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v tradici naceském trhu a ve znalosti zakaznik jejich preferenci. U novych
vstupujicich firem lze &kavat, Ze vyuZziji agresivni strategie pronikanicesky trh,

z ¢ehoz prameni dité hrozby nap cenoveé valky mezi firmami.

V sowasné dob pati spol&nost ROSTEX VYSKOV mezi iedni vyrobce
bezpé&nostniho kovani. Vyrobci v daném advi vyrabsji témet homogenni produkci
vyrobka. Proto by mdl podnik v rdmci svého vyrobniho programu zaveésténdruhy

vyrobki nebo inovovat ty staré, aby si udrzel a nasiedazstil svoji pozici na trhu.

4.1.4 MIN-MIN strategie

Firma by ngla celit hrozke silnych konkurent intenzivrgjSi spolupraci s jinymi
podniky v odeétvi kovovyroby a zpracovani plethKooperaci by se mohla zvysit
vyjednavaci sila s odhateli. DalSi fist podilu na trhu by také znamenalo reéasi

vyrobni kapacity podniku.

Vyrobni sortiment spolmosti je velice Siroky. V fipad této strategie se dopcuje
zavést evidenci vyvoje prodejnosti jednotlivych olykii. Poté, na zakladzjiStnych
vysledki vylowit z vyroby vyrobky s malym objemem produkce a @jed Vylowené
produkty by ngly byt nahrazeny novymi vyrobky, které by splaly pozadavky
kladené konénym spotebitelem. Na zahragnich trzich je zceladiné, Ze podnik se
zametuje na vyrobu pouze Uzkého sortimentu produkce,maZzumozuje dosahovat

nizsich naklad a zvySovat produktivitu.

Firma a jeho obchodni zastupci musi neustéale mmwvis situaci na trhu. Dale musi se
svymi odlgrateli udrzovat dobré obchodni vztahy a neustalggewdcovat o spravné
volbé pri vybéru dodavatele svymi kvalitnimi vyrobky, nebatrata vyznamného

obchodniho partnera, jako afthtele, by pro podnik #ta veliké negativni dsledky.

Vedeni spolénosti by n¢lo uvazovat o intenziwSim Skoleni svych zagstnané
pusobicich v marketingovém oédni. Tito zangstnanci pedstavuji pro podnik cenny
zdroj, ktery napomaha komunikaci s ediieli a zakazniky. Mezi slabé stranky

spole&nosti pati pomalostieSeni problérin na tento problém by se éno vedeni
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zantiit. Vedeni rozda kazdému o#ldni Ukoly do ukitého data a pak si zkontroluje

spravnost vieSeni.

4.2 Produktova strategie

Produktova strategie je rozhodnuti o tom, jaké bigyo vyvijet, vyralst, inovovat
a které stahnout z trhu a o tom, kdo bude zakammik®bsahem strategie je
i diverzifikace dle tri a cilovych zakaznik Dilezité je i zohled#éni kupni sily

a Urovrg spotebiteli.

Podstatné jefedevSim fi mezinarodnim obchodu a mnoha zakaznicichidalym
swtem dodrzovat poZadované normy a modularitu, kbenéziuje jednotlivé moduly
menit dle cilovych trii a jejich poteb. U produktové strategie jeildzita i volba
sortimentu, a jeho &, ktera je dana gtem rozdilnych vyrobkovychad a jejich

vzajemnou konzistenci.

Firma ROSTEX VYSKOV by se ta zejména zattit na nové kovani pro plastové
dvea'e RX, u kterého zahdjila letos novou katpsledovat jeji vyvoj a ag8nost. Dale
by se ngla zangiit na interiérové kovani, protoze piaimezi jejich top sortiment

a na trhu tohoto odtvi ma slabé postaveni, proto by sélaelepsit jejich propagace.

Jelikoz firma ma stale stejny design nejprod&j&iho kovani R1/R4 a 802/807, proto

e

Cilovymi zékazniky firmy jsou hlawnstavebni firmy, architekti a designéFirma
by se mohla téZ se svymiadim zaniiit na bzZné zahradk&, ktei by jejich kvalitni
vyrobky, které dlouho vydrzi jigtocenili.

4.3 Cenova strategie

Jednim z kifovych kritérii vyrobk ROSTEX VYSKOV je dlouhodobéa Zivotnost.
ROSTEX VYSKOV tohoto kritéria dosahuje tak, Zéi wyrobé pouziva velmi
kvalitnich materidl, béhem vyroby probihd @éva kontrola a diky vysgym
strojirenskym technologiim je dosazeno originalnitlesignu. Nasledn se tyto
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skutenosti samoiejmé odrézeji v cenach. Vyrobky firmy ROSTEX VYSKOV
nemohou byt levné, protoZefipvyrobé neni pouzito levnych material Zakaznici

by meli ocenit pongr mezi cenou a poctivou kvalitou prodtikt

Dlouhodoba spokojenost s dobrym vyrobkem je zptavidce nez jednodenni radost
z vyhodné koup Ato je civod, ktery by ndl firmu ROSTEX VYSKOV pobizet

k vyvoji a obchodovani s produkty, které maji vysokodnotu na trhu.

ROSTEX VYSKOV je schopen vyrébkvalitni vyrobky i za niz&i cenu. Proto bysm
vyrobit kvalitni produkt jako je interiérové kovariteré ma v satasné dob pouze

vysokou cenu, i za niZSi cenu a byt talsfuprejSi vetsi skupi zakaznik.

4.4 Distribuéni strategie

V ramci distrib@ni si¢ ma firma pokryti téré ve v3ech krajiclieské republiky krom
Kralovehradeckého kraje a kraje Vyswa a na Slovensku ma 6 prodejen. Prodejhi si
je tedy zaji&na velmi dobe vCR i na Slovensku. V budoucnu by si mohla titev
prodejny ve 2 zniiovanych chyjicich krajich.

Méla by se zlepsitinnost obchodnich zastupaCasgji navstvovat obchodni partnery,
vyrobce plastovych oken a d¥& prodejny, vice se zajimat o to co zakaznicadaj,
seznamovat prodejce a partnery o novinkach, coafido budoucna chysta, jestli
o to bude zajem. Spaleost by ndla zvazit také fjeti novych pracovnik na pozici

obchodnich zastupia vice technickych a obchodnich Skoleni pro jgpicidejce.

4.5 Komunikaéni strategie

Na komunik&ni strategie jsou kladeny vysoké pozadavky, aleatr® vysoké finakni
prostedky. Komunik&ni strategie povede k udrZzeni a posileni stavgazice
naceském trhu. Spotmost ke svémusobeni pouzivaizné formy komunikace a to
piedevsim progednictvim komunik&niho mixu. | gresto méa v této oblasti nedostatky,

spole&nost by tyto prosedky ntla vyuzivat efektivaji.
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Navrhy na zminu a zlepSeni komunikaiho mixu se tykaji, hlavnzviditelnéni na trhu,
aby spolénost rjakym zpisobem zaujala a fipakala potencionalni zakazniky.
Spolenosti by se rla zangfit predevsim na oblast reklamy, podpory prodeje, public
relations a sponzoringu. Spétmst se lehce zapojuje do sponzoringu, ale feasi
téchto aktivit, by pomohlo roz&f pusobnost a jméno firmy. Spdieost by se rla dale
rozvijet v oblasti sponzoringu, da by se zarf¥it predevSim na podporu regionalniho

sportu a kultury nap sportovni akce, koncerty apod.

Kazdor@né by meél provést komplexni marketingovy jmkum trhu, jehoz cilem je
vytvoieni gedpoklad pro gredvidani budouciho vyvoje trhu, tedy vyvoje poptavk

potreb a pani zakaznik, prijmu zakaznik i chovani konkurence.

Pt zkoumani chovéani zakaznika sledovat motivy ndkupichovani, tedy prokupuii,
zda prodavané vyrobky splji jejich pani a pateby, zda dochazi k reklamacim, jak

casto nakupuiji, jaké jsou nakupni zvyklosti, jakgejeeh kupni sila.

Pri zkoumani chovani konkurence rji%at, jakymi metodami konkurence pracuje, zda
bude roz&ovat nebo omezovat nabidku zbo¥sluzeb, zda pracuje na inovaci vyrdbk
nebo vyrobniho programu, za jaké ceny prodava, (& sluzby H prodeji vyrobki
zakaznikm poskytuje. U zboZi zji®vat uzitné vlastnosti, si vzhled, kvalitu, cenu,

baleni, vliv na ekologii.

Jelikoz firma letos zahdjila novou kanipgro kovani RX, zvySi se i naklady
za propagaci. Firma by letoséta vynechala dva veletrhy, které kazdon® navstvuje

a to veletrh CONECO Bratislava a FOR ARCH Prahakimaé by mohla usst
600 000 ,-K a tim vice petz vlozit do nové kampan

O nové kampani pro kovani RX byélm byt slySet a rla by zaujmout co nefiSi
skupiny zakaznik Velice povedené je instruktazni video, které uwi@zrychlou
a snadnou montaz kovani, kterou zvladne kazdy dedna V prodejnach by pout
letaky a maketa sty byt umistny tak, aby si jich zédkaznik ihned vSiml. Proddjgi

kazdému zakaznikovi mohli rozdavat letdky aifpad vétSiho zajmu i katalogy
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s dalSim kovanim. Veé&wich prodejnach by se mohlaiizhit obrazovka, kde by se

promitalo instruktazni video s montazi.

Firma by @i nové kampani mohla vyuzit i novych marketingovfi@ndi nag. pomoci
virového marketingu rozesilat o novém kovani zpr&@dkaznikm a zvySovat

tak powdomi o zné&ce.

Podporu prodeje lze zvySitizenim internetového obchodu, pomoci nichZz mohou
nabizet své produkty. Ten st&jjako web poskytnemoznost prodeje a provozu
24 hodin den& 365 dni v roceUzivatelé mohou objednavat z pohodli domova, fplati
nag. kreditni kartou a nechat si zboZzi d&ituaz do bytu. E-shop by ¢ obsahovat

i sledovani stavu zakazky, jestli se jiziieyje, jestli se jiz vyrobek poslal a za jak
dlouho bude dopravertipo zakaznikovi.

Dulezité je takée ®dét, jak web¢i e-shop pizpasobit tomu, aby skude¢ efektivre
prodaval. Kazdy projekt by &hprojit testovanim, aby se zjistily nedostatkyydepsila
pouzitelnost, fistupnost i ndv8vnost webu. Pokud vSechny tyto prvky spolupracuiji,
potom je zaji&n maximalni mozny obrat e-shopu a je mozné snykaj)e na propagaci

a masivni reklamu.
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5 NAKLADY A P RINOSY MARKETINGOVE STRATEGIE

Navrh marketingové strategie firmy by¢hzpisobit mnoho zrén. Celko¥ by zneny
mely vést k zlepSeni informovanosti zakazhik k zvySeni pasddomi o organizaci
u Siroké veejnosti.Cim vétsi informovanost a pédomi o spol&nosti bude, tim rize
byt v&tSi objem trzeb. Inovace vyrobkpovedou ke zitazréni a upevani jejiho

stavajiciho postaveni na trhu.

Pro budoucicinnost spolénosti znamenaji zémy zviditelreni na trhu a lepSi pozici
pro ziskani zakaznika. NavrhovatiéSeni problému by &vo zagicinit snadwjsi
komunikaci se zakaznikem diky inovacim komutikeh nastraj a diky tomu zlepsit
chod celé spolmosti. Nova marketingova strategie by mohla takéést zvySeni
podily na trhu bezgmostniho a interiérového kovani v tuzemsku, zvySssjemu
prodeje v zahrati a v konéném disledku k poraZzeni konkurence. Sfih nové

strategie je v ramci moznosti firmy a mohlo byatrv rozmezi 2 let.

Tab. 5.1:Kalkulace naklad za novou kampai pro kovani RX (Vlastni zpracovani)
PoloZzka propagace Cena

Magaziny - 3 stranky bare¥n 300 000,-K
Pout&e v mist prodeje - A2 - 25 ks | 10 000,eK
Letaky pro maloprodejny (5 000ks) 12 00G-K
Priprava kampah- inzerce, slogan...| 35 000gK

Vyroba instruktdZzniho videa 35 000¢K
Réadio IMPULS - 27 odvysilani 30 000g&K
Celkem 422 000,-K

Tab. 5.2: Kalkulace nakladi na propagace pro rok 2010 (Vlastni zpracovéani)

Polozka propagace Cena
Veletrh IBF Brno 290 000,-K
Katalogy (5 000 ks) 70 000,&K
Internetové stranky + e-shop 70 00 -K
Reklamni pednety 150 000,-K
Ostatni vydaje (vizitky, pouta..) 100 000,-K
Celkem 680 000,-K
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ZAVER

Prednttem bakaléska prace byl navrh marketingové strategie firmy SRGX
VYSKOV s.r.o. Red navrzenim strategickych moZnosti byla provedanalyza
sowasné marketingové strategie firmy, jejiho ¢gtho a vnitniho okoli,

marketingoveho mixu a SWOT analyza.

Po zhodnoceni vSech skétesti zjiSénych v analytick&asti prace byly dopotgny
nejvhodrjSi strategie dle SWOT analyzy a pro oblasti pradwd cenove,
komunikani, distribwni politiky pro dosazeni vytgenych citi. Nasledg jsou zde

podrobr popsana shrnuti zlepSenich stavajicich skwiti a navrhnutgesSeni nova.

Na tuzemském trhu by se sp@iest néla zangtit zejména na nabidku nového kovani
RX vyrobaim plastovych dvié, oteweni nové vzorkové prodejny nejlépe v Brn
a navrhnout levny typ interiérového kovani. Dal¥&®enim pro zvySeni objemu trzeb
je zavedeni e-shopu, zvySeni pdomi o néadi, které vyrdbi pro zahradkaa ijit na

trh minimalre se 2 - 4 novinkami za rok. Z&fit se téZ na zakazkovou vyrobu, ktera
zahrnuje vice projektu na dewani a montdz, coz se pak projevi v#Sv pridané
hodnot. Spolé€nost by také rda zvazit gijeti novych pracovnik na pozici
obchodnich zastupca rozsfeni sortimentu vyrobk které ROSTEX VYSKOV
prodava prosgednictvim hobbymarkétjako jsou Hornbach, Obi a Baumax. Také by

mel zavést vice technickych a obchodnich Skolenichspg zaréstnance.

Na zahraninim trhu vyhledavat vice novych exportnichrilgzitosti zejména
v pobaltskych krajindch jako jsou Litva a LotySskobalkanskych zemich jako jsou
Chorvatsko a Slovinsko a rozvijet svou distiibu st v Polsku. Vypracovat
marketingovou strategii pro nové zahkamitrhy, na které se snazi dostat a to hiavn

na trhy Nemecka a Ruska.
V ramci marketingu a propagace by s& maneiit na Wtsi povdomi o znéce, zvyseni

image firmy, vice inzerci jak v novinach tak naemmetu, ¢asgjSi spoty v radiu,

sponzoring, marketingové vyzkumy, internetovy olsthovirové zpravy.
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Priloha &.1 : Certifikat firmy CSN EN 1SO 9001:2001Certifikat ISO 9001:2001,
2010, online)

CLPR -~

CERTIFIKAGCE CLPR
ertifical

certifika

Timto potvrzujeme, Ze systém managementu jakosti podniku

(ROSTEX)

ROSTEX VYSKOV, s.r.o.

Dédicka 190/17, 682 01 Vyskov
IC: 25519671

byl provéfen a uznan akreditovanym certifikaénim organem ¢. 3016
Ceskym lodnim a primyslovym registrem, s.r.o. ve shodé s normou

CSN EN ISO 9001:2001

[ Certifikovany systém managementu jakosti se vztahuje na:

Stavebni a nabytkové kovéani, bezpeénostni a trezorové dvere,
mfiize, nafadi, drobné kovové souéasti, galvanické pokovovani
a CNC centrum pro zpracovani plechu laserem.

Toto uznani je dale podminéno tim, Ze drZitel bude udrZzovat systém managementu
jakosti podle uvedené normy, ncoz bude sledovano ze strany
CESKEHO LODNIHO A PRUMYSLOVEHO REGISTRU

Cislo certifikatu: C-80734
Certifikat je platny do: 24.06.2011
Datum a misto vystaveni: 24.06.2008, Praha

b [

Ad =)
J. Dynybyl F. Schneider V
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Priloha ¢.2: Ukazka katalogi ( Aktualni katalogy, 2010, online)

INTERIEROVE KOVANI
STAVEBNI KOVANI

Interior fittings & finish hardware
Interieurbeschlage & Baubeschlage
WHTepbepHas & CpontensHas ypHuTypa
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Priloha ¢.3: Letdk k novému celonerezovému interiérovému kani (Nove typy

nerezového dwaiho kovani rozetového, 2010, online)

CELONEREZOVE INTERIEROVE DVERNI KOVANI

Albacete

Milano

Torino

snadna
monta,

dlouha -
zivotnost Bergamo

vyrobek
certifikovany
pro EU

Autorizovani prodejci:

ROSTEX

ROSTEX VYSKOV, 5 1.0,
Dadickd 190/17, 682 01 VySkov
| | Tel.: +420 517316111
dva roky 1 E | Fax; +420 517 348 589
zaruka E-mall: rostex@rostex.cz
y i 1 wWWw, roslex.cz
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Priloha ¢.5: Bronzova cena za technologii roku 2008/yrobek roku 2008, 2010,
online)
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