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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace bylo zhodnoceni marketingovych ¢innosti spole¢nosti
Kovandovi, s.r.0. a na jejim zakladé vysledki analyzy navrhnout marketingovou strategii
pro nasledny rozvoj.

Pro zhodnoceni marketingovych cinnosti byla vyuzita situacni analyza a na
zakladé SWOT analyzy byla stanovena zakladni marketingova strategie spole¢nosti.

Byly stanoveny strategické a taktické marketingové cile s ndvrhem na inovace

produktového portfolia a marketingovou komunikaci.

Klicova slova: marketingova strategie, situa¢ni analyza, SWOT analyza,

marketingové inovace



ABSTRACT

The aim of this bachelor's thesis was to evaluate the marketing activities of
Kovandovi s.r.o. (a company) and to propose a marketing strategy for further
development of the company based on the results of this analysis.

A situational analysis was used to evaluate the marketing activities and basic
marketing strategy was proposed on the results of the SWOT analysis.

Strategical and tactical marketing goals were set so as to innovate the product

portfolio and marketing communication.

Key words: marketing strategy, situational analysis, SWOT analysis, marketing

innovation
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Uvod

Malé astfedni firmy maji problém, jak =zajistit kvalifikované planovani
marketingovych ¢innosti firmy. Nemohou si dovolit mit specializované pracovniky
na marketingovy management, marketingovou komunikaci. Pfes uvedené bariéry je
nutné, aby si ujasnily marketingové strategické cile, ze kterych se odvijeji dalsi

marketingové aktivity.

V soucasné dobé jsou spotiebni trhy velmi saturované, téméf ve vSech segmentech
trhu ptevazuje nabidka nad poptavkou. Z hlediska bariér vstupu natrh jsou velmi
benevolentni, na trh muze v podstaté jakykoliv podnik vstoupit i vystoupit. To déla trh
vysoce konkuren¢nim. Aby mohl v dnesni dobé podnik uspét, nestac¢i mu Se spoléhat
na ptedchozi podnikatelské postupy, které by diive stacily, ale je potteba, aby vytvaiel

nové marketingové strategie a pruzné reagoval na situace na trhu.

Vyraz marketingova strategie je chapana jako druh strategie, ktera ma jako
prvofady obchodni faktor vykonnost. Stanovit marketingovou strategii byva pro podniky
stézejni, protoze pokud je spravné nastavena strategie, tak pomtze podniku dosahnout

vytycenych cili.

Bakalatskéa prace bude vénovana spolecnosti Kovandovi, s. r. 0., kterd je svym
charakterem malou vyrobni aobchodni firmou. nazakladé kritické analyzy
marketingovych cinnosti a marketingového vyzkumu bude naznacena marketingova

strategie spolecnosti.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Cilem bakalafské prace je nazadkladé¢ analyzy marketingovych c¢innosti
spolecnosti Kovandovi s.r.o. a marketingového vyzkumu navrhnout marketingovou

strategii pro jeji nasledny rozvoj.

Bakalarska prace ma standardni strukturu jednotlivych casti, které vychazeji

z Metodiky zpracovani bakalafskych praci na VSERS.

Teoreticka Cast bakalatské prace piedstavuje resersi odbornych zdroju z oblasti
marketingového managementu, marketingového plénovani, marketingového mixu,

metod situacni marketingové analyzy.

Pro praktickou ¢ast prace byla vybrana spole¢nost Kovandovi s.r.o., kde nejprve
bude spolecnost charakterizovdna, ddle bude provedena analyza marketingu, resp.
marketingového managementu spolecnosti. Pro zpracovéani analyzy bude vyuzita metoda
situacni analyzy, ktera bude zakonfena SWOT analyzou. nazikladé zhodnoceni

postaveni spole¢nosti bude navrzen typ zédkladni marketingové strategie.

Pro bakalatskou praci bude vyuZit marketingovy vyzkum, ktery bude mit za cil
zjistit spokojenost zakaznikt s produkty firmy a vysledky poslouzi k ptipadnému navrhu

na inovace portfolia.

Zavérem bakalafské prace bude provedena syntéza ziskanych dil¢ich vystupt

a navrzena marketingova strategie spole¢nosti Kovandovi s.r.0.



2 Marketingova strategie a strategické planovani

Definice marketingu a marketingovy management

V literatufe najdeme tfadu definic marketingu. V kazdé odborné literatuie je
definice marketingu popsana jinak. Co si pfedstavime pod slovem marketing? Napf.
autofi Kotler s Armstrongem definuji marketing jako ,, spolecensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji své potreby a prani v procesu
vwroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot .
Komplexné pojatou definici marketingu je vymezeni American Marketing Association
azni takto: , Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvareni,
komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery
a celou Sirokou verejnost.” > Naopak mnohem jednodussi a srozumitelngjsi definici

marketingu je ,, uspokojovani potieb ziskove. 3

2.1 Marketingovy management

Pojeti marketingu je v souCasné dobé soucasti kazdodenniho Zzivota, tudiz je
nezbytné, seznamit Se zakladnimi pojmy, které s touto problematikou Uzce souvisi.
K pojmu marketing se v dnesni dobé vazou celé fady definic. Obecné je mozné marketing
definovat jako uspokojovani potieb zdkaznikd prostfednictvim zboZzi €i sluzeb, jehoz

cilem je dosazZeni zisku.

Pro podnik nabizejici produkt nebo sluzbu na trhu, je dileZité zajistit potiebnou
propagaci smérem k zakaznikovi tak, aby posilil svij prodej azisk. Marketing
tak zasahuje do nékolika podnikovych aspekti atim ma velky vliv narozhodovani

podniku. 4

Konkrétn€ji vystihuje marketing rovnéz Drucker, ktery uvadi, ze: , Lze
predpokladat, Ze vzdy bude existovat potreba néco prodavat. Cilem marketingu je vSak
ucinit prodavani ¢imsi nadbytecnym. Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika

natolik dobre, aby mu vyrobek nebo sluzba padla jako Sitd na miru a prodavala se sama.

L KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, ISBN 80-247-0513-3. s. 3
2 American Marketing ~ Association. (online). (cit. 2014-02-20).  Dostupné  z:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx.

3 KOTLER, P. KELLER, K. Marketing a management. 12. vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 80-347-
1359-4. s. 35.

4 KOTLER, P. KELLER, K. Marketing a management. 12. vydani. Praha : Grada, 2007. ISBN 80-347-
1359-4.s. 720
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Videdlnim pripadé by mél marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného nakupovat.

Vse, ceho je pak zapotiebi, je ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupnymi.

Nelze opomenout ani definici Kotlera, ktery se oproti Druckerovi zamétuje spise
na uspokojovani potieb a potlauje prvotni cile marketingu — piesvéd¢it a prodat.
Marketing podle jeho slov je charakterizovan jako ,,spolecensky a manazersky proces,
Jjehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu

vyroby a smény produktit a hodnot. “®

Na marketing lze také pohlizet z pohledu celospolecenského. Tento pohled
na marketing uvadi ve své literatuie naptiklad Foret. Podle né&j je: ,, marketing socidalnim
a manazerskym procesem, jehoz pomoci ziskavaji lide to, co bud’ potrebuji, anebo po cem

touzi, a to na zakladeé vyroby komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.

Neodd¢litelna soucéast marketingu je uspokojovani potieb zajmovych skupin,
které predstavuji kupce, prodejce, investory i mistni obyvatele. Jinak feceno, marketing
1ze pojmout jako uspokojovani vSech, kdo se ti€astni marketingového procesu. Jednoduse
se o marketingu vyjadfil ve své publikaci Solomon, Stuart a Marshal, ktefi prohlésili,

7e tikolem marketingu je uspokojovat potieby. 8

Holisticka (socialni) marketingova koncepce

V soucasnosti je vyuZzivan holisticky pfistup k marketingovému managementu.
Tato koncepce vyhleddvd nové marketingové obchodni praktiky aje nazyvana
nejmodernéjsi podnikatelskou koncepci. na podniky jsou kladeny nové naroky — socialni
a etické. Holisticka koncepce reaguje na zmeény v soucasném marketingovém prostiedi,
které souvisi s demografickymi zménami, globalizaci, rozvojem internetu a spolecenskou
odpovédnosti podniki. do této koncepce spadaji slozky marketingového mixu (product,
place, price, promotion) avelmi tésné souvisi s marketingovym mixem (customer
solution, costumer cost, convenience, communication). Nemélo by se opomenout ani

na webovy marketingovy mix 4S (scope — strategy, site, synergy, systém).

> DRUCKER, P. Tasks, Responsibilities, Practises. New York : Harper and Row, 1973. ISBN 0-525-
24465-8. s. 64-65

6 KOTLER, P., WRONG V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha : Grada
Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s. 50

"FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: Zdklady a principy. Brno : Computer Press,
2005. ISBN 80-251-0790-6 s. 149

8 SOLOMON, M., MARSHALL, W., STUART, W. Marketing. Brno : Computer Press, 2006. ISBN 80-
251-1273-X.s. 512
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Slozky holistického marketingu:

e Vztahovy marketing,
¢ Interni marketing,
e Integrovany marketing,

e Spolegensky zodpovédny marketing.®

Marketing a hodnota pro zakaznika

Cilem firmy, je poskytovat zdkaznikim hodnotu, ato se ziskem. Ve stavajici
hyperkonkurenéni ekonomice, ve které se pohybuji kupujici, ktefi jsou stile
informovanéjsi a maji rozvinuté moznosti volby a vybéru, je pro firmu stale t€zsi uspét.
Z toho plyne, ze je pro ni dilezité, aby neustale vylepSovala sviij proces poskytovani
hodnoty.*°
Proces poskytovani hodnoty

Tradi¢ni pojeti marketingu spociva v tom, ze firma vyrabi vyrobek, ktery nasledné
prodava, pticemz marketing saha az do prodejniho procesu. V dnesni dobé¢, pokud
spole¢nost uvazuje v tradicnim pojeti marketingu, nemad mnoho Sanci na uspéch. Uspét
by mohla pouze v piipad¢, ze by se vyskytovala na trhu, ktery je specificky nedostatkem
zbozi, kde spottebitelé nesleduji kvalitu nebo styl.

VySe zminéné pojeti vSak nema v ekonomice, kterd se charakterizovana
odliSnymi typy spotiebitel, z nichz kazdy ma odlisné ptani, ndkupni kritéria nebo
preference, Sanci na uspéch. Podnik, ktery chce byt na trhu konkurenceschopny, musi
navrhovat a vyrabét nabidky, které jsou zaméfené na presné stanovené cilové trhy. Proto
tuto skuteCnost je podstatné piehodnotit pohled adiky tomu se mluvi o procesu

poskytovani hodnoty.

V prvni fazi je dalezitd volba hodnoty. Ta piedstavuje cviceni, ktery je dilezity
jeste pred existenci samotného vyrobku. Ukolem marketéra je segmentovat trh, zaméfit
se na vhodny cil a vymezit pozici produktu vic¢i konkurenci. Segmentace — targeting —

positioning je dileZitou soudasti strategického marketingu.

® KOTLER, P., KELLER, K. Marketing Management. Praha : Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5. s.
792

10 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. s. 816

1 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. s. 816
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V druhé fazi se hovoti o poskytovani hodnoty. Marketéti musi stanovit konkrétni

vlastnosti, které by m¢l vyrobek mit, jeho cenu a zptisob distribuce.

Treti faze se soustfed’uje na komunikaci hodnoty vyuzivajici prodejni sily,
internet nebo medidlni reklamu ¢i jakékoliv dalsi komunikacni nastroje propagujici
vyrobek a tim ho uvadéji do podvédomi spotiebitelim. Proces poskytovani hodnoty je
specificky v tom, Ze zac¢ina jesté dlouho pted vznikem vyrobku a existuje jest¢ dlouho po

jeho uvedeni na trh. Je potieba vsak zohlediiovat naklady.*?

Hodnotovy Fetézec

Hodnotovy fetézec navrhl Michael Porter. Podle tohoto modelu je podnik
smiSenina aktivit, které jsou realizovany pii vyvoji, vyrob¢, uvadéni na trh, dodavani
a podpoie. Hodnotovy fetézec se sklada z aktivit, které se déli na primarni a podpurné a ti
vytvateji v podniku hodnotu a generuji naklady.

Mezi primarni aktivity fadime:

e logistika na vstupu, dodavka materialu do podniku,

e provoz, jinak fe¢eno preména materiali do finalnich vyrobki,
e logistika na vystupu (odesilani finalnich vyrobkit),

e marketing,

e specializované sluzby.
Mezi podplrné aktivity fadime:

e nakup,
e vyvoj technologii,
e fizeni lidskych zdrojt,

e firemni infrastrukturu.

Kazdy podnik ma za kol analyzovat své ndklady u kazdé z aktivit, které vytvari
pro podnik hodnotu analézat zptsoby, kterymi by dosSlo k jejich zlepSeni. Mezi
manazerské dovednosti patfi iodhad nakladi avykon konkurentd jako benchmark

a k tomu porovnavat vlastni vykon.®

2 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. s. 816
13 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. s. 816
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2.2 Marketingova strategie a strategické planovani

Slovo strategie je odvozeno o starofeckého slova stratégia aptivodné to
znamenalo uméni vést valku a fesit valeCné operace. Marketingova strategie konkretizuje

marketingové cile a aktivity.!4

Strategie mize mit fadu vyznamu. Z hlediska pojmu marketingova strategie ji
rozumime zpusob ¢i piedstavu, jak dosahnout stanovenych cili organizace. O planovani
muzeme hovofit v casovém horizontu nejméné tid, 1épe vSak péti a vice let. V prabéhu
urc¢eného obdobi se vyskytnou takové zmény ve vnéj$im a vnitinim prostiedi organizace,

které vyvolaji potiebu zmény strategie. *°

Strategické Fizeni

Strategické fizeni podniku (Strategic management) je proces, kdy jsou tvofeny
a implementovany rozvoje zamert, ty maji zdsadni vyznam pro firemni rozvoj. Zahrnuje
aktivity zaméfené naudrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi
dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostiedim, v némz
firma existuje, a proto prostfednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cild, rastovych
strategii a portfolia pro celou firmu.

Strategicky marketing je tento proces definovan jako ,soubor c¢innosti
a rozhodnuti, kterd vedou k formulovani planu podniku i jeho realizaci.* Ridici proces

1ze rozdélit nasledovné:

1. definovani poslani podniku,

2. specifikace cilll a néstin strategii,

3. identifikace piilezitosti podniku.®
Strategické mysleni

Strategicky fidici systém vyzaduje strategické mysSleni. To znamena nejen
perspektivné pohlizet na vlastni moznosti, ale i variantnim planovanim brat v tGvahu
permanentnost zmén a nasledné na né reagovat, analyzovat faktory vnéjSiho prostiedi,
ucit se piekonavat problémy a pfemyslivé preskupovat zdroje s vyuzitim potencidlu
firemnich pracovnikl. Strategické manazerské mysleni ma dané pfinosy a to zejména:

e delsi zivotni cyklus u produktii

“ FORET, M. Marketing pro zacdatecniky. Brno : Computer press, 2008. ISBN 978-80-251-1942-6. 5.37
15 SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. Zlin : Univerzita Tomase Bati, 2004. ISBN 80-7318-177-0. s.
60

18 HORAKOVA, H. Strategicky marketing. 2., roz3. a aktualiz. vyd. Praha : Grada, 2003, 200 s. ISBN 80-
247-0447-1. 5.20
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e rychlejsi ndvratnost

e vyssi produktivita a efektivnost

e mensSi potieba krizového fizeni

e dobra zpétna vazba

e lepsi tymova spoluprace a atmosféra®’
Strategické planovani

Poslanim marketingového strategického planovani je vytvoieni dlouhodobych
plant v podniku, jejich dosazeni a v neposledni fadé¢ i ziskani strategické konkurenéni
vyhody. Jako strategicky cil by se dalo uvést snaha minimalizovat rizika eventualnich
chyb. Strategicky plan by mél podnikiim poskytnout piileZitost pfedvidat zmény, aby
na né mohl reagovat a pfeménit zmény na trhu ke svému prospéchu.

Podstatou strategického planovani je dosazeni vyznamnéjsi konkurencni pozice
podniku na trhu, nez kterou mé¢l doposud. Toho I1ze dosahnout, pokud je podnik flexibilni

a pruzné reaguje na vnéjsi trendy, inovace a plné vyuziva vnitini zdroje organizace. 18

Planovani jako funkce zacind stanovovanim budoucich cilt, kterych mé podnik

dosdhnout v ur¢itém case.
Cile bychom méli uréovat napt. v oblastech:

e postaveni na trhu, produktivity, inovace

e zdrojli (finan¢nich, materialovych), rentability

e vykonnosti a zodpovédnosti manazert

e postoje a vykonnosti pracovnik

e socialni zodpovédnosti.

Praveé urCovani cila je velmi kritickym prvkem plédnovani, po jejich stanoveni
nasleduji tkony zahrnujici prostiedky a ¢innosti planované pro jejich dosazeni. Dulezity
je monitoring vyvoje dané¢ho prostiedi, ze kterého se ur¢i predpovéd budoucnosti.
Musime také posuzovat zdroje a schopnosti firmy, které predstavuji omezeni, ty musi
manazeti pfi planovani plné€ respektovat. Strategicky plan zabezpecuje spolupraci vsech
sloZek podniku, tato sou¢innost vede k dosazZeni podnikovych cili v podminkach trZzniho

prostiedi. Jeho obsahem je hodnoceni konkrétnich situaci, analyza a progndza vyvoje

17 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2. roz§. a aktualiz. vyd. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4670-8. s. 41

18 KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické #izeni — teorie pro praxi. 1. vydani. Praha : C. H. Beck,
2002. ISBN 80-7179-578-X. s. 172
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poptavky, poznani konkuren¢niho trhu, stanoveni cildi, tvorba strategickych variant
a sestavovani dokumentd, coz je plan, ktery je zdkladem marketingového fizeni podniku.
Strategicky plan zajiStuje fungujici shodu, mezi dovednostmi, cili, zdroji a mezi
ménicimi  se podminkami trzniho prostiedi. Hlavnim cilem tohoto planu je
pfizplisobovani a vytvareni podnikatelskych aktivit a produktu tak, aby byl zajistén
dostacujici zisk a riist podniku.®

Proces strategického planovani délime dotii etap. Tyto etapy Se tvoii ve
specifickém kontextu, v urcité navaznosti a propojenti, jejich posloupnost je neménitelna.
Marketingovy proces, je chapan jako celek, ten obsahuje zpétné vazby i kontrolni
mechanismy. Tento proces je nepietrzity. Autofi uvadi rizné etapy marketingového
procesu, ovSem lze mezi nimi najit spole¢né rysy aproces rozdélit do zakladnich
kategorii. Sklada se ze tii po sobé nasledujicich zakladnich etap: - planovani - realizace —

kontrola. 2°

Druhy marketingovych strategii

Pti tvorb€ vhodné strategie je nutné brat ohled na ekonomickou situaci firmy, jeji
pozici na trhu i jeji celkovy charakter. Novy, za¢inajici podnik bude jisté volit rozdilnou
strategii na rozdil od zavedené 1éta fungujici firmy, ktera bojuje o udrzeni trzniho podilu.
Klicové je zvolit tu spravnou, efektivni strategii. Zpravidla se vychazi z analyz a zavért
marketingovych vyzkumi.?
Konkuren¢ni strategie zamérené na odbératele

Inovacni orientace

Vyznacuje se predev§im vysi rozpoctu na vyzkum a vyvoj ve vztahu k obratu,
vysokym podilem novych vyrobkl ve vyrobnim programu a pionyrskou pozici (v€asny
vstup na trh) na trhu.

Orientace na jakost

Jednd se o zékladni strategickou dimenzi. Je zaloZena na aspektech spojenych s
kontrolou kvality, souhlasem s urCitymi specifikacemi, stanovenou mirou vadnych
vyrobktll apod. Kvalita je stupném plnéni potieb odbératele.

Orientace na znacku

19 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2. roz§. a aktualiz. vyd. Praha : Grada, 2013. ISBN 978-80-
247-4670-8, s. 33

20 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 14. vydani. Praha : Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. s. 323

21 BLAZKOVA, M. Marketingové iizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy. 1.vyd. Praha : Granada
Publishing, a.s. 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3. s. 98
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Je urCovana image vyrobku, ale také intenzitou reklamniho piisobeni
a postavenim v odbytovém kanalu. Sife programu Odrazi vyraznou orientaci poptavky
uvnitt nabidkové politiky a je urCovana predevsim flexibilitou umoziujici nabidnuti
specifické varianty vyrobku ¢i sluzeb.

Orientace na ndklady

Vyraznd nakladova orientace je charakterizovdna piedev§im nizkymi piimymi
naklady. Kli¢ové pro tento typ strategie je preference objemu zbozi pred marzi. Cilem je
niz3i cena neZ u konkurence a ziskani vétsiho trzniho podilu.??

Porterovy generické konkurencni strategie

cvvr
v

v v

nez ma konkurence. Cilem je ziskat vétsi podil na trhu. Firma by méla u pouziti tohoto
druhu strategie perfektné ovladat technologické c¢innosti, zasobovani i fyzickou
distribuci. Znalost marketingu zde neni klicova. Je tfeba stale myslet nato, Ze nizsi
naklady by nikdy nemély byt na tkor kvality.

Strategie diferenciace

Tato strategie je vyznaCovana snahou odlisit se od konkurence a zabyvat
se takovou oblasti, ve které bude vynikat. Snahou je upfednostiiovani silnych stranek
spolecnosti s cilem maximalni konkurenceschopnosti. Tento typ strategie vyZzaduje
dobrou znalost marketingu a moznosti inovace.

Strategie soustiedéni pozornosti

Firma se nesnazi ovladnout cely trh, ale zamé&fuje se namaly pocet Uzce
specifikovanych segmentli. Typické je soustfedéni Se na konkrétni skupinu zakaznikl
a dokonalé rozpoznani jejich potieb.?®
Strategie zaméi'ené na trh

Ansoffova matice ristu — umoziiuje volbu vhodné trzné-produktové strategie
podniku a vyhodnocuje souvisejici rizika. Nasledujici text uvede jednotlivé typy strategii
na zékladé¢ pfistupu matice Ansoffa:

trzni penetrace — cilem je zvysit si svlj trzni podil na jiz existujicim trhu s jiz
existujicim vyrobkem. Zamétuje se predevSim na zvysené uzivani produktu souasnymi

zakazniky, ziskani zadkaznikl konkurence a zédkaznik, kteti dosud produkt nepouzivali

22 MEFFERT, H. Marketing. Praha : Grada, 1996. ISBN 80-716-9329-4. 5.322
2 PORTER, M. E. Konkurencni strategie: Metody pro analyzu odvétvi a konkurentii. Praha : Victoria
Publishing, 1994. ISBN 80-85605112. 5.210
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strategie rozvoje trhu — snaha o nalezeni dodate¢nych trznich segmentii nebo
regiond. Podnik zde vyuziva jiz existujici produkty.

strategie rozvoje produktu — cilem je vyvinout nebo inovovat produkt, ktery je
mozné uplatnit na stavajicich trzich.

strategie diverzifikace — nejrizikovéjsi varianta, ktera zahrnuje inovaci stavajiciho
vyrobku, ptipadné vyvinuti nového vyrobku, se kterym se firma snazi uspét na novém

trhu.2*

Strategie dle SWOT analyzy

Na zakladé¢ SWOT analyzy lze stanovit Ctyfi rizné strategie v ramci vné&jSiho
prostiedi podniku (Hadraba, 2004):

Strategie SO — maxi-maxi

Typickym znakem pro tento druh strategie je to, ze podnik vyuziva svych silnych
stranek k ziskavani dalSich prileZitosti. Jedna se o ofenzivni podnikatelsky piistup.

Strategie ST — maxi-mini

Tato strategie se vyznacuje tim, Ze podnik eliminuje a odstrafiuje mozné hrozby
pomoci svych silnych stranek.

Strategie WO — mini-maxi

Vyuzitim pftileZitosti se podnik snazi minimalizovat nebo uplné€ odstranovat své
slabé stranky.

Strategie WT — mini-mini

Tato strategie je vyznacovana tim, ze Se podnik snazi odstraiiovat slabé stranky
ataké mozné hrozby a jejich disledky. Jedna se o nejméné pfiznivou situaci pro

spole¢nost, kterd miize nastat.

2.3 Marketingovy mix
Mezi zakladni zacileni podniku natrh patii naptiklad, jak efektivné pusobit

nastroji marketingové komunikace na zdkaznika nebo jaky produkt zékaznik poptava, za
jakou cenu, jak zvysit zakaznikovu spokojenost? Postupem let se pro podnikové
manazery vyviji ramec, ktery jim pomaha pfi navrhovani novych produkti vzit v potaz
maximum vyuzitelnych faktori. Souhrn marketingovych nastrojii po stanoveni vlastni
marketingové strategie piredstavuje ,,marketingovy mix“. Prvotni je produktovy

marketingovy mix 4P, ktery se povazuje zaroven za nejznaméjsi. Postupné byl

24 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. vyd. 1. Praha : Grada Publishing, 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8 s.144
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marketingovy mix rozSifovan pro rizné oblasti trhu adnes se setkavame

s marketingovym mixem 6P, 7P, atd. ?°

Slozky marketingového mixu
Mezi zékladni slozky produktového marketingového mixu fadime:
e Produkt (Product)
e Cena (Price)
e Misto ¢i distribuce (Place)
e Marketingova komunikace (Promotion)

Veskeré soucasti produktového marketingového mixu jsou v praxi vyuzivany
podniky K utvofeni uréité pozice vyrobku natrhu. Cilem je, aby zakaznici vnimali
vyrobek diferencované oproti konkurenénim. Ve chvili, kdy podnik pfemysli o zméné
pozice svého vyrobku natrhu, je potfeba zménit nékteré nebo veskeré Ccasti

marketingového mixu.

Produkt

V marketingovém pojeti produkt predstavuje jakykoliv hmotny statek, myslenku
¢i sluzbu, které jsou chapany jako predmét smény na trhu a vedou k uspokojeni lidskych
potieb.

Podnik, ktery kalkuluje s vyvojem, vyrobou a zavadéni nového vyrobku, musi

marketingov€ uvazovat:

e jaky bude nazev vyrobku,

e jakou image bude mit vyrobek,

e jaké bude mit vyrobek uzitné vlastnosti,

e jaké sluzby budou spolu s prodejem vyrobku nabizeny,
e Vv jakém obalu bude vyrobek uveden na trh,

e jak dlouhy by mél byt jeho zivotni cyklus,

e akdy bude potieba vyrobek inovovat nebo zavadét novy vyrobek.

% HAVLICEK, K., KASIK, M. Marketingové Fizeni malych a stiednich podnikii. 1. vydani. Praha :
Management Press 2005. ISBN 80-7261-120-8. s. 171

% SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhu. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 1992. ISBN 80-900015-8-0.
S. 256
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Ve chvili, kdy podnik ma utvoienou ptedstavu o vyse zminénych informacich, lze
poté hovoftit o chapani komplexniho vyrobku. Mimo zékladni urceni je komplexni

vyrobek roziifen i o znacku, kvalitu, baleni, image nebo sluzby. 2’

Cena

Pro podnik je stanoveni ceny klicovym bodem, kdyz uvadi novy vyrobek na trh.
Stanoveni ceny vymezuje, kolik ze své ¢innosti na trhu ziska.

Stanovit cenu je pro podnik velmi obtizné aje tieba zvazit mnoho faktoru:
poptavku na trhu, konkurenénich cendch vyrobkl nebo jeho, substitutl nebo také fazich
zivotniho cyklu vyrobku. Podnik by mél brat v uvahu také fakt, zda chce okamzité
dosahovat zisku. Stanoveni ceny se odviji na celkové strategii podniku a na stanoveném
cili, ktery si podnik stanovil a v neposledni fadé i na maximalizaci zisku, ristu obratu ¢i
rychlé navratnosti. Pro zdkazniky je stanoveni ceny také dalezité. Pro vétSinu zakaznikli
na trhu je cena vnimana jako odraz kvality vyrobku. Cim drazsi, tim kvalitn&jsi. Pomoci

ceny se poté podnik zaméfuje na cilovy trh. 2

Misto ¢i distribuce

Zakladnim a zarovenl hlavnim tkolem distribuce je dostat vyrobek z vyroby
do mista, kde je nabizen zékaznikovi a kde si ho mtize zakoupit.

Zalezi nakazdém prodejci, jaky si zvoli zplsob, kterym bude své zbozi
poskytovat cilovému trhu. Lze tak hovotit o pfimém prodeji nebo o prodeji za ucasti

prostiednika. 2°

Zvoleni distribucniho kanélu by nemél Zadny podnik podcenovat, protoze je to
dulezitou soucasti marketingového mixu. Distribu¢ni kanal totiz zasahuje i do cenové
strategie. Zalezi, kde bude podnik své vyrobky nabizet. Fakt, kde budou vyrobky svym
zakazniklim nabizeny, ovlivni i volbu komunika¢niho mixu nebo volbu zvoleni obalu.

Vyse zminéné utvoii distribuéni kanal, ktery je pro vyrobce efektivni. 3

Moznosti distribu¢nich cest ve své publikaci uvadi i Kotler:

21 SEDLACEK, J. Ucetni data v rukou manazera. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2001. ISBN 80-7226-
562-8. s. 212

28 SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhu. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 1992. ISBN 80-900015-8-0.
s. 256

2 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera jak vytviret a oviddnout nové trhy. 1. vydani. Praha : Management
Press, 2004. ISBN 80-7261-010-4. 5. 262

0 SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0422-
6.s.272
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e Vyrobce — Zakaznik

e Vyrobce — Maloobchod — Zakaznik

e Vyrobce — Velkoobchod — Maloobchod — Zakaznik

e Vyrobce — Agent — Velkoobchod — Maloobchod — Zakaznik®!

Marketingova komunikace
Posledni soucasti klasického 4P marketingového mixu je propagace, jinak feceno

také jako marketingova komunikace. Marketingovd komunikace se sklada z nize
popsanych zakladnich nastroji:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Pifimy marketing

e Osobni prode;j.*

Reklama je neznaméjsi forma komunika¢niho mixu. Pfedstavuje totiz masovou
komunikaci, kterd je realizovdna pomoci televize, internetu, rozhlasu, venkovnich nebo
tiskovych médii apod. Cilem toho je oslovit co nejvétsi Skalu potencialnich zakaznikt

a ovlivnit tak jeho nakupni chovéni. 3

Podstatou podpory projede je stimulace prodeje vyrobku a sluzeb na zakladé
dodate¢nych podnéti. narozdil od reklamy, ktera je zaméfena nazménu vztahu
zékaznika k vyrobku v dlouhodobéjsim horizontu, podpora prodeje se vice zamétuje
na konecné spotiebitele. Cilem podpory prodeje je okamzity prodej a jeji aktivity maji
prubéh v piedem omezeném obdobi. Podpora prodeje se také kromé okamzité stimulace
prodeje zaméiuje na dobré, dlouhodobé vztahy. Nutno zminit, Zze podpora prodeje
se Vv praxi prolind s vySe zminénou reklamou. Jako ptiklady Ize uvést:

e souteze,
e vzorky,
o akce,

e déarky a prémie.>*

31 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera jak vytviret a oviddnout nové trhy. 1. vydani. Praha : Management
Press, 2004. ISBN’ 80-7261-010-4. s. 262

2 VYSEKALOVA, J. Marketing. 1. vydani. Praha : Fortuna, 2006. ISBN 80-7168-979-3. 5. 247

38 SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0422-
6.s.272

3 SEDLACEK, J. Ucetni data v rukou manazéra. 2. vydani. Brno : Computer Press, 2001. ISBN 80-7226-
562-8. s. 212
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Nasledujici formou komunikace je public relations. Ta si klade za cil utvafeni
pfiznivych predstav, které podnik na vefejnosti vlastni. Rozdil oproti vySe zminénym
formam je v tom, Ze public relations neupiednostiiuje jako hlavni cil zvySeni prodeje
vyrobkti. Kazdy podnik by mél hlavné usilovat o dobrou povést a dobré vztahy se svym

okoli — to by mélo byt neopomenutelnym cilem podniku.®®

Pokud podnik vyuziva vétsi mnozstvi komunikac¢nich médii k tomu, aby dosahl
potifebné méfitelné odezvy, je fe€ o ptimém marketingu. PFimy marketing cili na pfimé
osloveni a komunikaci s piesné vymezenou skupinou potencialnich zakaznikd. Pokud
se podnik zaméfuje na piimy marketing, zaméfuje se tim na budovani dlouhodobéjsich

vztahu se zakaznikem.
Ptiklady prostfedkii ptimého marketingu jsou:

e katalogy,

e telefonni seznamy,
e ti$téné adresare,

e telemarketing,

e asopisy pro zakazniky. 3

Posledni zminéna soucést marketingového komunika¢niho mixu je osobni prode;.
Jak jiz vypovida z ndzvu, jedna se o osobni komunikaci se zakaznikem. Je velmi podobna
pfimému marketingu a lisi se od néj v tom, Ze cilem osobniho prodeje je komunikace
mezi dvéma lidmi. Osobni prodej klade specifické naroky na pracovniky podniku, ktefi

prodej realizuji. Jedna se naptiklad o obchodni zastupce.®’

2.4 Marketingova situa¢ni analyza podniku

Analyza prostiedi podniku
Prosttedi podniku je mozné vyobrazit jako souhrn okolnosti, ve kterych nékdo Zije
a na jehoz okolnosti n&jakym zplsobem plisobi. Konkrétnéji se mize jednat o osobu,

rodinu, podnik nebo také misto. Obecné lze fici, Ze se jedna o subjekt. Vlivy, které

% VYSEKALOVA, J. Marketing. 1. vydani. Praha : Fortuna, 2006. ISBN 80-7168-979-3. s. 247

*® VYSEKALOVA, J. Marketing. 1. vydani. Praha : Fortuna, 2006. ISBN 80-7168-979-3. 5. 247

3T SVETLIK, J. Marketing, cesta k trhu. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 1992. ISBN 80-900015-8-0.
s. 256
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na subjekt pasobi, jsou oznacovany jako faktory prostiedi. Tyto faktory maji vliv
na soucasny chod podniku i na jeho budouci vyvoj.

V ramci této analyzy podnik analyzuje vné&jsi i vnitini prostiedi podniku, které
maji vliv na chod podniku. Vnéjsi vliv (externi) mize podniku pfinést nejen piilezitosti,
ale také muze ohrozit jeho pozici a fungovani natrhu. Analyza vnitiniho prostfedi
podniku tak ukaze na silné a slabé stranky. Podnik pro své marketingové planovani musi

bezpodmineéné veédét, jakou pozici na trhu aktualné zaujima.

Pro analyzu vnégj$iho prostiedi je nutné dikladné analyzovat konkurenéni
prostifedi napiiklad metodou Porterova modelu péti sil a makroprostfedi napiiklad

metodou PEST analyzy.*

Analyza externiho prostiedi podniku

Mikroprostredi
Do mikroprostiedi spadaji takové faktory, které podnik miize svym zplisobem vyuzit
a které¢ maji bezprostiedni vliv na schopnosti podniku realizovat jeho hlavni funkci, coz
je uspokojovat potieby zakazniki.

Podnik

Chovani podniku neni podminéno pouze konkurenci, ktera na podnik pusobi, ale
zna¢nou cast natom ma také chovani odbératelli a dodavatelli, substituty vyrobkl
a potencialni nova konkurence. Tyto faktory popisuje Porter ve svém modelu.

Porteriv model se sklada s téchto ¢asti:

e Hrozba novych konkurentt

e Vyjednavaci sila kupujicich

e Hrozba substitutli

e Vliv na dodavatele

e Rivalita stavajicich konkurentt.>®

Zikaznici

ze spotiebitelsky trh neni homogennim trhem, je potieba volit ke kazdému trhu jiny
pristup.

Kotler rozeznava nasledujici trhy:

3% KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické iizeni: teorie pro praxi. 2. vydani. Praha : C.H. Beck,
2006. ISBN 80-7179-453-8, S. 206
% BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vydani. Praha : C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1. s. 432
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e trh spotiebiteld,

e trh vyrobni sféry,

e trh zprostfedkovatel,
e trhy vladni,

e trhy mezinarodni.*°

Dodavatelé

Protoze kazdy podnik ma néckolik dodavatelti, byva tento faktor mnohdy
rozhodujici o uspéchu podniku.

Dodavatelé¢ jsou segmentovany do odlisnych kategorii, jako jsou napiiklad
dodavatelé materialu, dodavatelé polotovaru, dodavatelé soucastek atd. Podstata
nakupniho marketingu tkvi v porozuméni dodavatelti jako specifickych zakaznikl
daného podniku. Cim je vyjednavaci sila dodavateli vétsi, tim vice se snizuje ziskovost
podnika.

Distribucni ¢lanky a prostiednici

Pro realizaci veskerych aktivit, které ke svému chodu podnik potiebuje, vétSinou
podnik najme specializované podniky, jinak feceno prostfedniky, ktefi jsou ndpomocny
financovat operace podniku nebo zabezpeci veskerd rizika, ktera jsou Uzce spjatd

Se smeénou zbozi.

Nelze opominat ani finan¢ni podniky, které maji za kol regulovat tok finan¢nich
prostiedkl mezi jednotlivymi subjekty na trhu. Je tak mozné udrzovat na trhu potiebnou
pohyblivost podniku a narodniho hospodafstvi. 42

Konkurence

Pro to, aby se podnik udrzel na trhu, je dtlezité, aby znal své konkurenty a jeho
snaha smétfovala k tomu, aby své zdkazniky uspokojoval svymi vyrobky lépe, nez
konkurence. Pro trh je konkurence dulezita, protoze utvaii znac¢ny tlak na inovaci, lepsi
kvalitu vyrobkd i na snizovani naklada.

Pokud podnik je schopen vyprodukovat spravnou strategii pro konkurenéni
prostiedi, ve kterém se nachazi, zajisti mu to na trhu zna¢nou konkurenéni vyhodu.

Makroprostredi

40 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. 7. vydani. Praha : Management Press, 2000. ISBN 80-7261-010-
4.5. 260

“LBOUCKOVA, J. Marketing. 1. vydani. Praha : C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1. 5. 432

2 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vydéni. Praha : C.H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1. 5. 432
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Analyza makroprosttedi, jinak feceno také jako analyza SirSiho prostfedi se sklada
ze 4 vlivi, ve kterych se podnik pohybuje. Tyto vlivy se nazyvaji STEP analyzou. Re¢ je
o nasledujicich faktorech:

e Socialni faktor.

e Technicky a technologicky faktor.
e Ekonomicky faktor.

e Politicko-legislativni faktor.

Socialni viivy

Kultura a zivotni styl byvaji pro kazdy podnik klicovym faktorem a je dulezité,
aby s timto okolim byl podnik obeznameny. Stejné tak je pro podnik dobré znat i Zivotni
standart potencialnich zédkaznikl. Pokud podnik porozumi jejich hodnotdm, vzdé€lanosti
apod. ma vyssi Sanci uspét na daném trhu.*?

Do socialnich faktort spada:

e Mobilita.

e Demograficky vyvoj populace.

e Pristup k préci a pfistup k volnému casu.
o Urovei vzdélani.

e Zmény Zivotniho stylu.*

Technické a technologické vlivy

Technologické vlivy jsou pro podnik také dulezitym faktor a nemél by byt tento
vliv podnikem opominan. Ve zminéné technologické vyspélosti vznikaji rozdily mezi
podniky. Aby byl schopen podnik drzet svou konkurenceschopnost a dale se rozvijet,
stava se klicovou soucasti inovace technologii. Pravé technologicky vyvoj zpravidla
zKracuje ¢as ve vnitinich procesech daného podniku. 4

Ekonomicke vlivy

Neopomenutelnou skupinou faktortt v makroprostiedi jsou ekonomické vlivy,
které¢ vyznamné ovliviiuji strategické rozhodovani manazera podniku. Mezi ekonomické

faktory se fadi tok penéz a to napiiklad:

e vyvoj doméci hrubého produktu,

8 VEBER, J., SRPOVA, J. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. vydani. Praha : Grada, 2012. ISBN 978-80-
247-4520-6. s. 336

# TICHA, L., HRON, J. Strategické #izeni. Praha: Credit, 2002. ISBN 80-213-0922-9. s. 235

% VEBER, J., SRPOVA, I. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3. vydani. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-
247-4520-6. s. 336
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e inflace,

e nezaméstnanost,

e naklady na energie,

e vySe urokovych mér a nabidka penéz,

e zivotni cyklus podniku.
Politicko-legislativni viivy

Tento faktor mé za ukol vymezovat podminky pro podnikani, aniz by zalezelo

na oblasti podnikani. Jako ptiklad politicko-legislativnich faktord lze uvést:

e ochrana zivotniho prostiedi,

e antimonopolni zédkony,

e danova politika,

e politicka stabilita,

e ochrana spotiebitele.*®

Vyse zminéné faktory maji Casto dopad navizi a misi podniku a mize dochazet
k neptedvidatelnym mocenskym bojim na trhu. Rovnéz tak mize diky vySe uvedenym

faktorim dochazet napiiklad ke zméndm ve vedeni podniku.*’

Analyza interniho prostiedi podniku
Analyza interniho prostfedi podniku pfedstavuje naptiklad analyzu produktového

portfolia pomoci Bostonské matice, dle finan¢ni analyzy, dale analyzy lidskych zdrojt.

Bostonska matice (BCG)
Analyza je jednou z nejznaméjsich metod portfoliové analyzy a svij ptivod ma
z dilny Boston-Consulting Group. Zkraceng se této matici ika také BCG matice. Uspéch

vyrobku se tak posuzuje dle dvou faktoru, ¢imz jsou tempo rastu a relativni trzni podil.

Relativni trzni podil je vytvotfen pomérem trzeb konkrétniho podniku k trzbam

nejsiln€j$iho konkurenta v daném oboru. Jednotlivé kvadranty predstavuji nésledujici

46 TICHA, L, HRON, J. Strategické fizeni. Praha : Credit, 2002. ISBN 80-213-0922-9. s. 235
47 SOUCEK, Z. Uspésné zavadeni strategického Fizeni firmy. Praha : Profesional Pubishing, 2003. ISBN
80-86419-47-9. s. 213.

25



pozice. Otazniky — souhrn vyrobku, které jsou ve stadiu zavadéni natrh a vyzaduji

relevantni finan¢ni vstupy. Tyto vyrobky mohou byt Sanci vyssich ziskd do budoucna.

e Hvézdy — jedna se o vyrobky, které dosahuji nejlepsich vysledkl v oblasti ristu
Vyrobky tak mohou dosahovat vysokych ziskd.

e Dojné kravy — takovy vyrobky se stavaji oporou a podniku ptinaseji vysoké zisky.

e Hladovi psi—jedna se o vyrobky, které jsou jiz v ttlumu. Podnik poté musi zvazit,
zda vyrobek udrzovat na trhu a podporovat jejich prodej reklamou nebo vyrobek

stahnout z trhu.*®

SWOT analyza

Analyza SWOT je metodou pro nalezeni souhrnné strategické situace podniku.
Vyhodnocuje silné aslabé stranky a soucasné pfilezitosti a hrozby daného podniku.
Soucasti je sledovani vnéjsiho a vnitiniho prostredi. Nazev SWOT je odvozen od prvnich
pismen anglickych nazvi: S - Strenghts (silné stranky), W - Weaknesses (slabé stranky),
O - Opportunities (pfilezitosti), T - Threats (hrozby, rizika) *°

Silné a slabé stranky jsou fazeny mezi vnitini faktory, které ovlivituji spolecnost.
Analyzou silnych aslabych stranek dochazi k odhaleni nedostatkii a prednosti
spolec¢nosti. Silné stranky jsou vlastnosti aschopnosti podniku podporujici
konkurenceschopnost ~ spoleCnosti  natrhu.  Naopak  slabé  stranky  jeji
konkurenceschopnost omezuji. Za silné stranky lze povazovat naptiklad kvalitni vyrobu,
pouziti modernich technologii, prestiz znac¢ky a mezi slabé stranky je mozno zafadit
nekvalifikované pracovniky, vysokou cenu produktii ¢i nizkou kvalitu produkce.
na rozdil od silnych a slabych stranek jsou ptileZitosti a hrozby externimi faktory tykajici
se prostfedi. Spole¢nost je nemuze pfimo ovlivnit, ale miZe je vyuzit nebo jim musi Celit.
Mezi ptilezitosti patii naptiklad pfiznivy vyvoj trhu nebo chybna strategie konkurence.

Hrozbou pak mohou byt politické zmény &i p¥irodni katastrofy.>

48 VYSEKALOVA, J. Marketing. 1. vydani. Praha : Fortuna, 2006. ISBN 80-7168-979-3. s. 247

4 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, J., Moderni marketing. 4. pteprac. vyd.
Praha : Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. s.554

% BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a pldnovini pro malé a stiedni firmy. 1.vyd. Praha : Grada
Publishing, a.s. 2007. ISBN 978-80-247-1535-3. 5.133
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3 Charakteristika podniku

Podnik, Kovandovi, s.r.o., je stfedné¢ velky podnik, ktery ma hlavni sidlo
V jihoCeském mésté¢ Téabor. Podnik se neustdle rozristd avtéto chvili je vném
zaméstnano 78 pracovniku. Hlavni zaméfeni podniku je piedev§im vyroba produkti,
slouzici k domacimu peceni avafeni pod znackou Babeta a vyroba Cokolddovych
pralinek. Cokoldadové pralinky podnik nabizi svym zakaznikim v podnikovych
prodejnach pod nazvem Bon-Bon. Spole¢nost provozuje i kavarnu s nazvem Café Budik.
Nejvétsi objem realizace predstavuje prodej pralinek nebo ¢okoladovych vyrobkd.
Produkty jsou déle prezentovany vV ¢okolddovém a marcipanovém muzeu v Tabote nebo

ted’ nové i ve mésté Tiebon.

Tabulka 1: Spole¢nost®!

Kovandovi, s.r.o.
Typ spolecnosti spolecnost s ru¢enim omezenym
Zaméstnanci 78
DPH platce DPH

Tabulka 2: Organizaé¢ni struktura podniku®

Kovandovi, s.r.o.

Bon - Bon Café Budik | Babeta Cokolddové
a marcipdnové muzeum
v Tdbore a Treboni

Historie podniku

Po zaloZeni podniku, v roce 1997, se spole¢nost Kovandovi, s.r.o. zaméfovala
na vyrobu svych gastronomickych specialit. Podnik ma charakter rodinné firmy.
V podniku jsou pracovné ¢inni majitelka a tfi rodinni piislusnici. Hlavni ¢innosti od

zacatku podnikani byla vyroba produktli pro domaci vateni a peceni pod znackou Babeta.

51 Zdroj: interni materialy spole¢nosti
52 7droj: interni materialy spole¢nosti
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Vzhledem k vysoké poptavce, ¢erpal podnik na zac¢atku ptevazné ze staroceskych,
domacich receptur, a pracoval se surovinami, které byly v tu dobu na ¢eském trhu
dostupné. Postupem c¢asu, se podnik posunul dal z hlediska vyrobniho portfolia i prodejni
sité. Protoze v soucasné dob¢ udavaji smeér stdle ménici se nové trendy, podnik Se snazi
byt konkurence schopny a inovuje produktové portfolio o pralinky, charakteristické
netradi¢ni chuti naplni. Inspirace, ze kterych podnik cerpa, urcuji moderni svétové

Casopisy a média.

V roce 2007 zacal podnik rozSifovat svoji ¢innost zpracovanim cokolady
a vyrobou pralinek z kvalitni ¢okolady a vyrobu specialit z marcipanu. Z tohoto diivodu
doslo k rozrustani siti podniku o obchody s nazvem Bon-Bon. Posléze doslo k otevieni
Muzea ¢okolady a marcipanu v Tabote a Café Budik. V roce 2018 se muzeum rozsitilo
o dalsi jednu pobocku na Tteboiisku. Veskeré vySe uvedené prodejni a vystavni jednotky

jsou znamy vlastni ¢eskou vyrobou, a to zmiiiovanou znackou Bon-Bon.
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4 Analyza marketingovych ¢innosti podniku

4.1 Analyza interniho prostiedi podniku

Analyza marketingového mixu

Marketingovy mix obsahuje zakladni marketingové nastroje, které urcuji, co
bude podnik na trhu nabizet, jakou si stanovi cenu, na jakém misté bude své vyrobky
nabizet, jaké vyrobky a predevsim jakym zpiisobem. K tomu slouzi nasledné provedeni
analyzy a zji$téni silnych a slabych stranek, na jejichz zaklad¢é bude navrzen
marketingovy mix.

Zhodnoceni marketingového mixu a dalSich marketingovych c¢innosti je pro
podnik Kovandovi, s.r.o., dulezité. Marketing napomaha podniku zjistit, na jaké
segmenty zakaznik by se mél zaméfit. Jednotlivé prvky marketingu, které jsou niZe
specifikovany, upozoriiuji, co prodavat aza jakou cenu akde. Marketingovy mix
piestavuje soubor osvédcenych nastroju, ktery podniku poslouzi k realizaci strategie,
protoze chytry marketingovy pracovnik musi myslet pfedev§im z pohledu potencidlniho

zakaznika neZ prodejce.

Produkovy mix
Podnik Kovandovi, s.r.0. vyrabi cokoladové a marcipanové vyrobky pod znackou
Bon-Bon. Cokoladové pralinky se ¢leni do t¥{ skupin:
e cCokoladové pralinky z mlécné cokolady, ktera obsahuje pouze 30 % kakaové
hmoty, vice cukru a mléka;
e cokoladové pralinky z bilé ¢okolady, ktera obsahuje pouze cukr, mléko a kakaové
maslo;
e Cokoladové pralinky z hoiké ¢okolady, které maji nejvétsi podil kakaové hmoty

a nejmensi podil cukru.
Na zéklad¢ internich zprav podniku Kovandovi, s.r.o. byla sestavena Bostonska

matice, (BCG) portfolia produktii. Spolecnost poskytla pro ucely této bakalarské prace

informace tykajici se trzeb. Poté byla vybrana portfolia sluzeb, které podnik nabizi.
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Tabulka 3: Trzby podniku®

Trzby podniku

Minulé obdobi 2017

24.117.000,- CZK

Analyzované obdobi 2018

24.757.000,- CZK

Dle vySe znazornénych informaci lze sdélit, Ze trzby podniku

podniku je maximalizace

Tabulka 4: Pomér trzeb jednotli

zisku.

vych podniki®

rostou. Cilem

Podniky Minulé obdobi CZK Analyzovany rok v CZK
Muzeum c¢okolddy 7.557.000,- 7.857.000,-
a marcipdnu v Tabofe
Café Budik 2.160.000,- 2.000.000,-
Bon-Bon 14.400.000,- 14.900.000,-

Ztabulky 7, lze vypozorovat hned nékolik fakti. Muzeum cokolddy a marcipanu

v Tébofte a podnikové prodejny Bon-Bon zvySuji své trzby oproti kavarnam pod ndzvem

Café budik — jejich trzby klesaji.

Tabulka 5: Vypoéet proménnych®

Podniky Mira rtstu trhu (%) Podil na trhu (%)
Muzeum c¢okolady 3,95 32
a marcipdnu v Tabore
Café Budik -7,4 8
Bon-Bon 3,47 60

Ukéazka vypoctu proménnych

Mira rtstu trhu (%):

14900 000—14 400 000

Bon-Bon: X 100 = 3,47
14 400 000
Podil na trhu (%):
Bon-Bon: 14900 000 X 100 = 60
24757 000

53 ylastni zpracovani z materiali spole¢nosti
54 ylastni zpracovani z materiali spole¢nosti

% vlastni zpracovani z material

u spolecnosti
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Jak je mozné vidét v tabulce €. 9, nejvétsi podil na trhu maji podnikové prodejny
Bon-Bon. Také je v tabulce nazorné vidét, Ze nejmensi podil na trhu ma pravé Café

Budik.

Na zéaklad¢ zjisténych udajt, byla sestavena portfoliovd matice BCG matice.

Obrazek 6: BCG matice

Vysoké 25% ® Bon-Bon

® Café Budik
Muzeum
cokolady

a marcipanu

Tempo ristu

10 %

trhu .

Nizké -10 %

70% 30% 0
Vysoky Relativni trzni Nizky
podil

Muzeum ¢okolady a marcipanu v Taboie a podnikové prodejny Bon-Bon jsou
umistény ve tfetim kvadrantu — ve fazi zralosti, jinak feceno jako dojné kravy. Tyto
podniky obsahuji vysoké piijmy a tempo ristu je stabilni. Tyto dvé podnikové aktivity
spolecnosti Kovandovi, s.r.o. musi financovat sebe i kavarny Café Budik. Oproti tomu
podnik s nazvem Café Budik se nachazi ve ¢tvrtém kvadrantu (bidni psi).

Dale v sortimentu v podniku najdeme marcipanové speciality nebo suSenky.
Sortiment podnik pravidelné obnovuje.

Urovné produktu

Jadro produktu je cokoldda sama o sobé. Zakaznik, pro kterého je rozhodujici, aby
uspokojil sviij uzitek, je dilezity chutovy vjem. Proto podnik neustdle inovuje a zkousi

speciality a novinky naplni.
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Zakladni surovinou je kakaovnik, ktery je pravym nazvem Theobroma Cacao, coz
ptelozeno do ¢estiny znamena ,,potrava bohd*. Kakaovnik je sklizen ru¢né, macetou, kdy
je potieba prvotn¢ vybrat zralé plody.

Baleni

Pralinky byvaji balené do sacku nebo krabicky (zalezi vzdy na kusech). Krabicka
obsahuje nazev znacky vyrobku abyva prelepena lepenkou, obsahujici minimalni
trvanlivost, udaje o vyrobci, sloZeni a logo podniku. Navrh designu si upravila majitelka
podniku, ktera se stard o atraktivitu etiket a jednotnost baleni.

Kvalita

Podnik se snazi mit naprostou kontrolu nad svymi produkty. Pravé proto, ze je pro
podnik kvalita tolik stéZejni, tak ma §iroky piehled o svych dodavatelich, které ¢okoladu
podniku dodavaji.

Znacka

Nézev Bon-Bon byl velmi vhodny krok pro podnik. Tato znacka je znacné
jednoducha a tim je dobfe vyslovovana jiz pro malé déti a stejné tak i pro cizince.

Grafické zobrazeni zna¢ky mohou zakaznici objevit jak na krabic¢kach, do kterych
jsou jim ¢okoladové pralinky baleny, tak i na nékterych pralinkach. Barevnosti logo ladi

do hnéd¢ az Cerné a bilé barvy, coz znazorfuje barvy cokolady.

Sluzby spojené s prodejem

Podnik poskytuje svym zakazniklim sluzby spojené s prodejem. Mezi takové patii
doprava, ktera je v soucasné dobé nabizena VIP klientim. Prevazné se jednd o vétsi
firmy, jejichZ objednavkou jsou naptiklad pralinky na firemni akce ¢i jako vanocni darky
formou balic¢kl. Podnik také vytvafi pralinky na zakazku. Pokud ma zdkaznik objednavku
o vice kusech, podnik poskytuje i moznost vyrobit pralinky s libovolnym logem ¢i
designem. i tuto sluzbu vyuzivaji pfedevsim vétsi podniky, jejichz cilem je napiiklad
reprezentace podniku nebo vanocni déarek firemni klientele.

Nové podnik rozsifil své sluzby o dorucovani kvétin z ¢okolady.

Cena a cenovy mix
Cena je formou hodnoty, za kterou je sluzba nabizena a prodavana, ale zaroven je
I zdrojem piijmt podniku a v neposledni fadé i konkuren¢nim nastrojem. Protoze cena
ovlivituje obrat a zisk ndmi vybraného podniku, je cenova politika pro firmu podstatna.
Cenovou politiku podniku Kovandovi, s.r.o. ovliviiuji externi Cinitelé,

jez predstavuji napiiklad velikost trhu, pocet konkurentti, kupni silu, poptavku, inflaci
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a interni Cinitelé, ktefi predstavuji ndklady, kvalitu, umisténi, které podnik zaujimé nebo

marketingové cile podniku.

Mezi hlavni ptednosti podniku lze zatadit Spickovou kvalitu vyrobku i sluzeb s ni
spojené a velikost podniku. Vysoka kvalita vyrobkit umozni podniku dosdhnout dobrého
postaveni na trhu a stanoveni ceny, za kterou bude podnik své vyrobky prodavat a tim
bude dosahovat zisku. Kovandovi, s.r.o. je mensi rodinna firma, proto velikost podniku
umoziuje mit nizké naklady. Podnik néklady snizuje napiiklad zavadénim novych

modernich technologii nebo zefektiviiovanim logistiky.
Z dtivodt vyse uvedenych je doporuceno podniku stanovit cenu nakladovou.

Distribuce

Ptimy prodej pralinek se odehrava jen pfes podnikové prodejny s ndzvem Bon-
Bon. Sidlo se nachazi v Tabote na jihu Cech. Podnikové prodejny se rozviji na zakladé
franSizy. Zakazniky jsou mistni obcané a turisté, které davaji ptednost kvalitnéjsi
¢okoladé. Praveé divodu, ktery je uvedeny vyse, jsou cilovym trhem turistickd mésta, jako
jsou Cesky Krumlov, Tieboti nebo Pisek.

Dopravu si podnik nenajimd, o rozvoz Se momentalné stard majitelka Petra
Kovandova, bez loga podniku. Doprava, resp. logistika v podniku neni jesté zcela

efektivné feSend, prevazné ji vyuzivaji jednatelé firem na firemni a vanocni vecirky.

Marketingova komunikace, Propagace

Na podnik Kovandovi, s.r.0. jsou zpracovany a rozebrany formy komunika¢niho
mixu, ktery jsou vyuzivany.

Reklama

Podnik prvotné vyuziva ke komunikaci s potencidlnimi a stavajicimi zédkazniky
svou prezentaci vyrobkil predevSim na internetovych strankdch a socidlnich sitich,

konkrétné na sitich Facebook a Instagram.

Dulezity je pro podnik i osobni kontakt se zakaznikem, na kterém si zaklada.
To se stava pravé v podnikovych prodejnach siti Bon-Bon ¢i v ¢okoladovém muzeu

v Tabofte a Treboni nebo na propagacnich akcich, kterych se podnik pravideln€ ui¢astni.

Dals§im, méné vyuzivanym komunika¢nim mixem jsou deniky, které podnik obcas
vyuziva ke zviditelnéni svych aktivit ¢i i¢asti na propagacénich akcich a festivald.

Podpora prodeje
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Podnik své vyrobky prezentuje na riznych veletrzich ¢okolady, jednim z nich je
i ¢okoladovy festival, ktery je kazdoroéné potadan v Ceskych Budé&jovicich. Roku 2014
podnik zacal pofadat i sviij festival ¢okolady, ktery se odehrava kazdoro¢né na podzim
ve mésté Tabor. Jedna se o dvoudenni festival, kde kazdy labuznik najde své uplatnéni.
V ramci veletrhu je idegustace a zatizeny program se Spickovymi kuchafi a cukrafi.
Vyuziti na festivalu najdou i déti, které si mohou na vlastni kizi vyzkouset vyrobu

pralinek.

Analyza lidskych zdroja

V podniku v souc¢asné dob¢ puisobi 78 pracovnikti. Vzhledem k tomu, ze podnik
ma charakter rodinného podniku, ptsobi v ném majitelka podniku a dalsi tfi rodinni
ptislusnici. VéEtsi procento pracovnikil v podniku tvofi zZeny a to celych 98 %. Zbylé 2 %
pracovnikil tvoii muzi.

Mezi pozadavky, které majitelka podniku na pracovniky klade, patii predev§im
touha po kreativité a zaklada si na smyslu pro detail, ktery je v tomto oboru velmi
dualezity. Majitelka podniku po svych zaméstnancich nepozaduje potiebné vzdélani, ale
vice se zamétuje na skutecnost, aby pracovniky jejich prace bavila a byli v tomto oboru
zdatni. O to vice se poté podnik musi zamé&fit na spravné vzdélani pracovniki, které si

musi zamé&stnanci stale dopliovat.

Analyza zivotniho cyklu podniku
Tento faktor byva mnohdy opomijen, ale iten je dilezity pro spravny chod
podniku. Jedna se o popis vyvoje organizace v ¢ase. Podnik musi znat sviij vyvoj ptijmi
a vydaji béhem priabehu cyklu.
Zivotni cyklus daného podniku lze rozlozit do nékolika &asti:
e Zalozeni
e Riist
e Stabilizace
o Kirize
e Zanik
Podnik Kovandovi, s.r.o. se pravé nachazi ve fazi ristu. Cilem podniku, podle

majitelky, je expandovat.
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4.2 Analyza externiho prostiedi podniku
Analyza externiho prostfedi bude provedena na zakladé mikroprostredi a

makroprostiedi, které ovliviiuji podnik Kovandovi, s.r.o.

Mikroprostiredi podniku

V mikroprostiedi se nachazi faktory, nakteré ma podnik Kovandovi vliv a néjakym
zpusobem tyto faktory podnik vyuziva. NiZe jsou popsané hlavni faktory, které maji
na podnik nejvétsi vliv.

Mezi prvotni analyzy patéi analyza odvétvi, resp. trhu ve kterém se podnik
nachdzi. V tomto piipad¢ se jedna o odvétvi obchodu s cokoladou.

Analyza bude provedena pomoci Porterova modelu 5 sil.

Hrozba novych konkurentii

Vzhledem k tomu, Ze se podnik Kovandovi nachazi na trhu, kde je volny vstup
i vystup do odvétvi, objevuji se stale novi konkurenti. Tomuto stavu ptihrava i fakt,
ze V nynéjsi dobé je trh s Cokolddou ve spole€nosti velmi atraktivni. Zdkaznici si potrpi
a vyhledavaji kvalitngj$i ¢okolddu ajiz se nespokoji s cokoladou, kterou nachazi
v regalech v supermarketech. Vstup do tohoto odvétvi je volny, ale obstat ve stale vétSim
snazi vybudovat silnou znacku a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu. Pro podnik jsou nejvétsi
konkurenci dle slov majitelky prevazné mensi podniky. Ty totiz na rozdil od téch vétsich
mohou dopfat zakaznikim pratelsky, osobity az domaci pfistup pii prodeji pralinek a
na to zakaznik sly$i. Tim si podniky zajisti konkuren¢ni vyhodu na trhu.

Vyjednavajici sila zakazniki

Zakaznici jsou pro podnik velmi klicovym faktorem. Podnik se pohybuje
na spotiebitelském trhu. Zakazniky, na které se snazi podnik cilit, jsou prevazné rodiny
s détmi nebo mladi lidé. VEkova skupina, kterd projevuje nejvetsi zdjem o nakup
cokoladovych pralinek, se pohybuje prevazné mezi 13 — 25 let. Na ty poté podnik cili
a snazi se jim také ptizplsobit propagaci.

Firma Kovandovi, s.r.o. nedodava produkty do supermarketd ¢i hypermarketd.
Nejvetsim odbératelem jsou vlastni kooperujici fransizové podniky, které jsou vedené
pod spole¢nou znackou Bon-Bon.

Fransizy pro prodejny Bon-Bon maji nasledujici podminky:

e Vyhledat prostor k provozovani obchodni ¢innosti
e Podepsat franSizovou smlouvu a zaplatit poplatek

e Vypracovani navrhu prostoru po dohod¢ s projektantem
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e Navrh poleptli a oznaceni provozovny

e Zadani vyroby nabytku

e Poridit chladici vitriny slouzici k ulozeni zbozi

e Jednodenni skoleni na provozech Bon-Bon

e Exkurze a seznameni s vyrobou ¢okolddovych pralinek

V soucasné dobé ma spolecnost Kovandovi, s.r.o. 12 franSizovych prodejen
v Ceské republice a na Slovenském trhu. Majitelka se znackou pokousela prorazit
I na zahranici trhy, naptiklad do Rakouska, ale zatim neuspéla, ale v budoucnu se bude o
strategii vstupu na zahrani¢ni trhy dale pokouset.

V soucasné dob¢ je poptavka i od individualnich podnikatelskych subjektt, kteti
poptavaji vyrobu pralinek pfimo nazakdzku. Jedna se napiiklad o pralinky pfimo
vyrobené s logem spolec¢nosti, jako vdno¢ni ¢i vyro¢ni dar nebo akce. Vysadou podniku
je fakt, ze dokaze flexibilné reagovat i na nestandardni poptavku anasledné k tomu
ptipojit i doplitkové sluzby, jako originalni baleni, sluzby dopravy.

Hrozba substitutii

Dlouhou dobu ¢okoladové pralinky nemély substituéni nahrazeni na trhu a vybér
byl velmi omezeny. V soucasné dobé se rozmohl ve spolecnosti trend, kdy se sladké
laskominy nahrazuji zdravéj$i ndhradou. Jako substitut v dne$ni dobé lze povaZovat
napiiklad kandované ovoce, i kdyz ani to zcela sladké laskominy nenahradi. i tomuto
modernimu zdravému trendu, ktery se jinak nazyva také jako ,,sugar free® se vyrobci
a spole¢nost Kovandovi, s.r.o. ptizptisobuji. Pfed nedavnem podnik Kovandovi, s.r.o.
vypustil do ob&hu na trhu i zdravé bio pralinky.

Z vySe uvedeného zjisténi je ziejmé, ze produktove portfolio neohrozuje ptimy
substitut.

Vliv dodavateli

Spole¢nost Kovandovi ma jednu nevyhodu, ato neni samostatnym vyrobcem
¢okolady z kakaovych bobt. Proto je podnik velmi zavisly na vhodném vybéru kvalitnich
dodavatelti. Spole¢nost mé uzaviené smlouvy s né¢kolika dodavateli.

Nejvetsim dodavatelem cokolady je pro podnik firma Almeco, s.r.o. Hlavni
¢innosti tohoto dodavatele je vyroba cukrafskych vyrobka spolu s pekafinou a také
cokolaterie. Praveé od firmy Almeco, s.r.o. podnik Kovandovi, s.r.0. odebira cokoladu pro
vyrobu svych pralinek.

Kvalitni ¢okoladu podnik odebira i od spolecnosti Zeelandia, s.r.o. Poslednim

vétsim dodavatelem cokolady je znama firma Milcom servis, a.s. itento dodavatel
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se podniku Kovandovi, s.r.o. osvédc¢il. Kromé ¢okolady dodava podniku i velkou skalu
polev, které jsou nasledné zpracovany do vyrabénych pralinek. VSechny tito dodavatelé
jsou peclivé vybran majitelkou podniku.

NizZe je uvedeno grafické zndzornéni skaly dodavateli, které podnik Kovandovi,
s.r.0. vyuziva. Celych 46 % své ¢okolady ziskava od firmy Almeco, s.r.0. a tim se stava
také nejvétsim dodavatelem podniku. Thned v zavésu je spolecnost Zeelandia, s.r.o0., kterd
ma jen o néco mensi procentu dovozu a to 38 %, poté byla zminéna i firma Milcom servis,
a.s., od které podnik Kovandovi, s.r.o. odebirad pfevazné¢ polevy na rozdil od ptfedchozich

zminénych dodavateld. Milcom servis, a.s. dodava 16 % svych produkta.

Graf 7: Struktura dodavatel°®

Struktura dodavatelt materialu

H Almeco, s.r.o.
® Milcom servis, a.s.

Zeelandia, s.r.o.

Rivalita stavajicich konkurentit

Jak jiZ je vySe uvedeno, pro podnik Kovandovi, s.r.o0. jsou potencialni konkurenci
stavajici konkurenci. Pfednost takovych podniki tkvi v tom, Ze maji ¢as své zédkazniky
uvést piimo do historie vyroby ¢okolady a podniku. Podnik Kovandovi, s.r.0. ma oproti
zminénym konkuren¢nim podnikiim vyhodu, Ze mensi podniky si nemohou dovolit vétsi
propagaci a dostavat se v $irsi skale do podvédomi.

Mezi nejvétsi konkurenty podniku Kovandovi, s.r.o. patii ti, ktefi si sami vyrabi
cokoladu z kakaovych bobl. V tomto ohledu je nadmi zkoumany podnik nepfilis

konkurenceschopny.

% Zdroj: vlastni zpracovani z materiald spole¢nosti
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Spolecnost Ajala spada do nejvétsi soucasné konkurence. Jedna se o vyrobce
rustikalni c¢okolady, kterou si vyrabi spolecnost piimo z kakaovych bobt a tim nabyva
vyraznou konkuren¢ni vyhodu. Spole¢nost Ajala Vv posledni dobé investovala
do marketingu a reklamy a tim se dostava vice do podvédomi.

Naslednou konkurenci je spole¢nost s nazvem Cokolada Troubelice. itento
podnik vyrabi svou ¢okoladu z kakaovych bobtu a tim je natrhu schopen konkurence.
na trhu nabizi ¢okoladu z Ekvadoru a tim se stava atraktivni spolecnosti a konkuren¢né
se tla¢i na podnik Kovandovi, s.r.0., kterd se na trhu pysni svymi pralinkami Bon-Bon.

Na trhu s cokoladou se nevyskytuje pouze konkurence, ktera sama vyrabi
z kakaovych bobl. Mezi konkurenty, ktetfi tuto vyhodu postradaji se fadi naptiklad
Koruna Pralines. Ta je na tom s vyrobou taktéz jako zkoumany podnik a musi proto volit
kvalitni dodavatele. i pfes tento fakt ale tuto zminovanou spole¢nost podnik Kovandovi,
s.r.0. vnima jako konkurenci. Koruna Pralines ma totiz natrhu vybudovanou jistou
historii a ziskala si velké procento zakaznikd.

Kdyz se fekne ¢okoldda, mnozi ve spolecnosti si piedstavi rozvinutou spole¢nost
snazvem Leonidas. Tato spolecnost je velmi znamd ama ze vSech zminovanych
konkurentii nejvétsi propagaci. Leonidas miize svym zékaznikiim nabidnout Sirokou
Skalu belgické Cokolady. V soucasnosti lze povazovat tuto spolecnost za nejvetsiho
svétového producenta belgické ¢okolady a na trhu a mezi zakazniky je tato znacka velmi
rozSifena aoblibena. Tim sestava ikonkurentem sit¢ Bon-Bon, ikdyz ne
tak vyznamnym.

V grafu je vyobrazena procentudlni struktura nejvétSich, stavajicich konkurentii

zkoumaného podniku.

Graf 8: Struktura konkurenta®’

57 Zdroj: vlastni zpracovani z materiald spole¢nosti
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Struktura nejvétsich konkurentt

21%
® Leonidas

35% Ajala

30% Cokoldda Troubelice

. Koruna Pralines

Na vyse uvedeném grafu je znazornén procentudlni podil podniki, které jsou
podnikem Kovandovi, s.r.o. vniméany jako nejvétsi konkurenty. Nejvétsi podil (35 %)
zaujima podnik Ajala, ktery je zndmy vyrobou rustikalni okolady. V zavésu je Cokolada
Troubelice, kterd se zamétuje na Ekvadorskou ¢okoladu a ma 30 %. Koruna pralines,

ac si cokoladu nechava dovazet, zaujima 21 %. a 14 % podil ma firma Leonidas.

Dodavatelé

Vzhledem K jiz zminénému faktu, ze podnik neni samotnym vyrobcem ¢okolady
z kakaovych bobtli, musi peclivé volit své dodavatele, které si je tieba provéfit a byt
ujistén o jejich kvalité. Dodavatele si v podniku vybira sama majitelka za piitomnosti
vedouci vyroby.

Dodavatelé u podniku Kovandovi, s.r.o. lze segmentovat jako dodavatelé
materiadlu a dodavatelé polotovaru.

Distribucni ¢lanky

Podnik své hotové vyrobky dodava do svych podnikovych prodejen, kde jsou poté
nabizeny a prodavany konecnym spotiebitelim. Kovandovi, s.r.o. nemaji Zadné
meziclanky.

Konkurence

Pro spravné fungovani podniku natrhu je dllezité znat své konkurenty.
Kovandovi, s.r.o. se snazi, aby pravé jejich ¢okoladové laskominy uspokojovaly své
zakazniky 1épe, nez jeji konkurenti.

Aby podnik byl schopen uspokojovat piani zakaznika stavajicich a ziskaval nové

zakazniky, je potieba, aby podnik sledoval nové trendy, tykajici se souladu chuti
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V naplnich a stale inovoval. Inovace je pro podnik dulezita i proto, aby podnik mohl
zkvalitiiovat své sluzby a snizovat naklady.
Pokud to vSe podnik bude spliovat, muize si vybudovat natrhu velkou

konkurencni vyhodu.

Analyza makroprostiedi podniku
V makroprostiedi podnik sleduje ¢tyfi vlivy. Tato analyza Se také jinak nazyva
jako analyza SirSiho prostiedi a vlivy, které na zkoumany podnik piisobi, se nazyva STEP
analyza.
e Socialni faktor
e Technicky a technologicky faktor
e Ekonomicky faktor

e Politicko-legislativni faktor

Nov¢é podnik sleduje ekologické faktory, které se promitaji do spolecenské

odpovédnosti. i spole¢nosti Kovandovi, s.r.o.

Socialni faktor

V tomto faktoru je kli¢ova kultura a Zivotni styl zadkaznikd. Podnik by mél také
své okoli analyzovat, aby znal Zivotni standard zdkazniki. Podnik Kovandovi, s.r.o.
se snazi rozumét zakaznikovym hodnotam. V tomto sméru je vhodné sledovat.

Odezvu zdkaznikit na nové trendy

Zakaznici maji zajem o inovované vyrobky, proto se podnik snazi ptizplisobit a
nabidnout nové produkty. Podnik neustdle inovuje, ato jak sviij vyrobni material,
tak predevsim svij sortiment. Podnik se snazi drzet krok strendy ve svété. Velmi
oblibené jsou u zakaznikl exotické napln¢, alkoholické napln€. Trendem roku 2019
se vSak stala chut slaného karamelu, ktery také podnik svym zakaznikiim nabizi.
Kazdoroc¢né na podzim se uskutecnuje Festival cokolady, ktery realizuje sama majitelka
podniku. Jedna se o festival, kde podnik piedvede své nové vyrobky, umozni zdkaznikiim
zkusit si samotnou vyrobu ¢okolady. Vyuziti na této akci najdou lidé jakékoliv vékové
kategorie, od nejmensSich aZ po seniory.

Zajmy zdkazniki a jejich priority

Prevenci, aby zistali klienti vérni a nepfechazeli ke konkurenci, je aby podnik
stale udrzoval zakaznikiv zajem. Koncem kazdého roku planuje podnik novinky na rok
nasledujici. 1 kdyZ ne veSkera novinka ma u zakaznik uspéch, podnik pousti natrh
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novinky ke konkrétnimu obdobi. Naptiklad se jedna o Valentynské akce, Véanoce,
Velikonoce nebo Halloween.

Pohlavi a vékovd struktura zakazniki

Podnik vypozoroval, ze nejcastéjSimi zakazniky jsou rodiny s détmi a Zeny.
Avsak pokud se jednd o néjakou Valentynskou akci ¢i 1. Maje, cili podnik predevsim
na muze, kteti chtéji nékoho ve své blizkosti obdarovat. V jiném obdobi jsou zakaznici.
muzi slabou strankou podniku. Z uvedeného diavodu chce podnik nané vice zacilit
a zjistit, o jaky sortiment by muzi jevili zdjem a nasledné pro né sortimentni nabidku
rozsitit a zvétsit své portfolio zakaznikda.

Zmény Zivotniho stylu

Zivotni styl je pro vyrobni podnik také mnohdy velmi dilezity. Ten totiZ urduje,
jakym smérem se zdkaznik vydava. Pokud podnik sleduje a monitoruje Zivotni styl
zakaznikd, mize se mu svymi vyrobky pfiblizit. V soucasné dob¢ se ve spolecnosti
uchytil trend zdravého Zzivotniho stylu. ipro tento segment zakaznikl tedy podnik
Kovandovi, s.r.o. zavedl nasvij trh BIO ¢okoladové pralinky. Slabinu vsak podnik
na trhu stale ma. Neustale se rozviji i poptavka po RAW a vegan pralinkach, které podnik
nevyrabi.
Technicky a technologicky faktor

Technicky a technologicky faktor podnik nepodcefiuje asnazi se nangj brat
ztetel. Pravé ve v tomto faktoru totiz vznikaji rozdily mezi podniky na trhu. a protoze
se snazi podnik drzet svou konkurenceschopnost, musi Se zaméfit i na inovaci
technologii, protoze pravé ty zkracuji Cas ve vnitfnich procesech a snizuji naklady.
Nakupovani novych stroji je pro firmu také financné naro¢ny proces, ale nezbytny.
Ekonomicky faktor

Ekonomické vlivy jsou vV makroprostfedi velmi dilezitym faktorem, ktery ma
vyznamny vliv na chod podniku. Mezi ekonomické vlivy je nutné sledovat tok penéz
v ekonomice. Jde naptiklad o vyvoj inflace.

Inflace

Inflace by se dala charakterizovat jako narGst vSeobecné cenové hladiny zbozi
a sluzeb v ekonomice v uré¢itém ¢asovém obdobi. Pravé z toho divodu ma inflace dopad
I na nami zkoumany podnik. Ve chvili, kdy je ekonomicka situace v rozkvétu, zdkaznici
si radi dopfeji a uspokojuji své potieby, aniz by zvazovali ceny. OvSem ve chvili, kdy
ekonomika zpomaluje, omezuje se i poptavka zakaznikd. Mezi negativni dopad inflace

se muze fadit isnizeni realné hodnoty penéz, apfedev§im vzbuzuje ve spolecnosti
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nejistotu ohledné budouciho vyvoje cen. Ani ale pfili§ vysoka inflace neni pfili§ piizniva.
Vysoka inflace muze vést k nedostatku zbozi na trhu.

V tabulce nize je nazorné ukazana ro¢ni mira inflace v minulych letech a jak je
vidét, od roku 2014 do roku 2016 se drzela podobnych ¢islech, oproti roku 2017-2018,

kdy mira inflace velmi vzrostla.

Tabulka 9 Roéni mira inflace v letech 2014 — 2018 (v %)%8

Rocni inflace v uplynulych letech v %

2014 2015 2016 2017 2018
0,4 0,3 0,7 2,5 2,1
Nezaméstnanost

Protoze Cokoladové laskominy nepatii k zdkladnim potfebam spotiebitele, ve
chvili, kdy se zvysi nezaméstnanost, stanou se vyrobky podniku Kovandovi, s.r.o.
postradatelné. Vyrobky zkoumaného podniku lidé kupuji ve chvili, kdy maji dostatek
penéznich prostiedkd, aby si je mohli dovolit.

Vyvoj mezd

I pfes to, Ze se leckomu muze jevit tento faktor jako méné podstatny v tomto
odvétvi, opak je pravdou. Faktor vyvoje mezd ma vliv naspole¢nost. Z divodu,
ze ¢okoladové pralinky nejsou klasifikovany jako nezbytny statek, jak jiz bylo vyse
zminéno, zalezi na momentalni situaci v Ceské republice. Druh vyrobk, ktery podnik
Kovandovi, s.r.o. vyrabi anabizi natrhu, neni klasifikovan ani jako statek luxusni.
Clovek je k Zivotu nepotiebuje. Z vyse uvedeného divodu vyplyva, Ze spoleénost jevi o
vyrobky zajem ve chvili, kdy maji na tento piebyteény statek dostatek financi a mohou
tim uspokojit své potieby.

Vyvoj hrubého domdciho produktu

Hruby domaci produkt je chapan jako findlni celkovd penézni hodnota statkii
a sluzeb, které byly vytvofeny v daném Gasovém horizontu na daném uzemi. Casové

obdobi bere podnik zpravidla 1 rok.

%  Zzdroj:  Mira inflace. CSU [online]. 2018  [cit.  2019-04-02].  Dostupné  z:
https://www.czso.cz/csu/czso/mira_inflace

42



Tento faktor ukazuje vyvoj narodniho hospodaistvi, aproto spada

do ekonomickych ukazateld, které na dany podnik plsobi.

Politicko-legislativni faktor

I tento faktor je pro podnik velmi dulezity. Ten totiz vymezuje podminky pro
podnikani, aniz by zalezelo na tom, ze podnik podnika na spotfebnim trhu. do politicko-
legislativnich faktort, které maji vliv na podnik Kovandovi, s.r.o. spada:

Dariova politika

Danovou politikou se rozumi faktor, ktery pomoci zvySovanim dani ovliviiuje
chod aptedevsim piijmy podniku. Z toho plyne, Ze zvySovani dani ma na podnik
negativni dopad a pro podnik je tato skutecnost velmi nevitana.

Ochrana Zivotniho prostiedi

Protoze se v poslednich letech rozmaha trend ochrany zivotniho prostiedi a stava
se z toho velmi choulostivé téma ve spole¢nosti, musi i na tento faktor brat podnik zfetel.

Ze zminovaného argumentu by mél podnik v tomto ohledu fesit, jak zneSkodiiovat
odpad, aby pii tom kladl diiraz na ochranu Zivotniho prostiedi.

Ochrana spotiebitele

Ochrana spotiebitele je faktor, ktery chrani stavajici i potencialni zakazniky
podniku pfed nekalymi podniky. Podnik by mél jednat ve prospéch spotiebitele.
Vzhledem ktomu, Ze se podnik nachazi v pomérné Sirokém spektru konkurenéniho
prostiedi, snazi se vzdy jednat ve prospéch spotiebitele, aby si vytvofil pocetnou

klientelu.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza bude vyuzita ke zjisténi aktualniho postaveni na trhu, respektive
jaké ma podnik silné a slabé stranky, kde ma pftilezitosti, které by mohl vyuzit pro sviij

prospéch, a naopak dokazal rozpoznat signaly, které znaci jeho ohrozeni.

Silné stranky podniku
Silné stranky podniku by mél podnik vyuzit ve sviij prospéch. Podnik Kovandovi,
s.r.0. disponuje nasledujicimi silnymi strankami:

Inovativni pFistup
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Podnik se pysni pravé svym flexibilnim pfistupem k inovacim. Snazi se drzet krok
s momentalnimi trendy a tim ziskéva velkou konkuren¢ni vyhodu, kterou kompenzuje
skutecnost, ze si nevyrabi sam cokoladu z kakaovych bobt.

Vyskoleny persondl

Majitelka podniku si zaklada natom, aby kazdy zaméstnanec mél prvotiidni
proskoleni. na to se dba, jak je vyrobg, tak v obchod¢. Oba ¢lanky jsou pro chod podniku
dilezité, protoze na tento trh se tlaci silna konkurence.

Na vyrobu dohlizi mistrova vyroby, ktera zodpovida za kvalitu ¢okoladovych
pralinek a vykonnost personalu ve vyrobé.

Co se tyce Casti obchodu, tam je prodavajici persondl vyskoleny, aby dokazal
zakaznikovi poskytnout prvotiidni servis a dokdzal mu zodpovédét na otdzku ohledné
tématu nabizenych laskomin. Prodavajici musi znat veskeré sloZeni a Gpravu nabizené¢ho
zbozi a mél by na zakaznikovi rozpoznat, po c¢em Se poptava.

Pratelsky pristup

Protoze se jedna o vétsi pocet mensSich podnikovych prodejen a kavaren, snazi
se ziskavat plusy na trhu svym pratelskym ptistupem, ktery si podnik buduje od samého
zacatku. To zakaznici velmi ocetuji a poskytuji podniku pozitivni zpétnou vazbu a radi
se k nakupu vraci.

Aktivni zapojeni zaméstnancii

Podnik se snazi do chodu firmy, zapojovat i své zaméstnance. Majitelka podniku
se domniva, Ze pokud se zaméstnanci budou aktivné podilet na chodu podniku, budou mit

I lepsi pfistup k praci.

Slabé stranky podniku

Slabé stranky se snazi podnik lokalizovat, aby mohl na trhu uspét. V piipadé,
ze by ignoroval své slabé stranky, mohl by podnik na trhu neuspét. Slabymi strankami
podniku Kovandovi, s.r.o. jsou naptiklad:

Nedostacujici informovanost zakazniki

Informovanost zadkaznikli je mnohdy nedostacujici, a proto se stava, ze zédkaznici
nejsou informovani o novych vyrobcich a sluzbach. na tom by mél v budoucnu podnik
zapracovat a zlepsit informovanost pomoci naptiklad socidlnich siti jako je Facebook
nebo Instagram.

Nepiilis rozSifend propagace

Tato zminénd slabd stranka podniku souvisi s pfedchozi zminénou Spatnou

informovanosti zakaznikl. Pokud by podnik zvysil svou propagaci, byli by zdkaznici 1épe
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informovéani o inovacich a zavadéni novych produktti. Mimo to, pokud by podnik rozsifil
svou propagaci, mohl by i oslovit vétsi skalu potencialnich zakaznik a dostat se jim

do podvédomi.

PrileZitosti podniku
Ptilezitosti na trhu slouzi podniku k tomu, aby pokud je rozpozna, je vyuzil ve
svij prospéch a zvysil tak na trhu sviij postoj a konkuren¢ni vyhodu. Mezi konkrétni

prilezitosti na trhu se fadi:

Atraktivita odvétvi

V soucasné¢ dobé se spotiebitelé zamétuji na trh ¢okolady a dopteji si kvalitni
cokoladové pralinky. Postupem casu se stal tento trh pro spotiebitele velmi atraktivnim
odvétvi a to hraje podniku ku prospéchu a mohl by této piilezitosti nalezité vyuzit.

ZvySeni poctu menSich propagacnich akci

Zvysenim poctu propagaénich akci mize byt pro podnik ptilezitosti, jak se dostat
do podvédomi. To podnik muize vyuzit, aby zvysil svoji ziskovost.

Poskytovani kurzit ¢i prohlidek

ProtoZe podnik Kovandovi, s.r.o. provozuje cokoladové a marcipanové muzeum
v Tabotfe, miZe zavést poskytovani kurzii peceni dortd ve své diln¢, kterd nalezi
¢okoladovému muzeu a je spojena S muzejni kavarnou, kde je moznost i zakoupit si
cokoladové pralinky.

Podnik tuto skute¢nost vnima jako svou pfilezitost a tak zavedl prohlidky muzea
pro zakladni a stiedni Skoly. Nové se zlcastiiuji prohlidek i cukraiské obory stiedni

Skoly. Zajem o prohlidky a pfednaSky v ¢okoladovém a marcipdnovém muzeu stéle roste.

OhroZeni podniku

Faktory, které podnik ohrozuji, mohou mit na jejich existenci natrhu fatalni
dasledky ve chvili, kdy podnik jejich signély ignoruje. Z toho diivodu je diilezité, aby
podnik své ohrozeni vnimal a snazil se jim zabranit v jeho pozitivnim fungovani na trhu.
Mezi ohroZeni podniku patfi:

Rozsdhla konkurence na trhu

Ve spojitosti s atraktivitou odvétvi a volnym vstupem do odvétvi, zvétSuje
se i konkurence. Ta ma na podnik zna¢ny vliv. Pokud se na trhu objevuje vetsi mnozstvi

konkurence, neni pro podnik jednoduché na onom trhu uspét. Vzhledem k tomu,
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ze se V poslednich letech stalo odvétvi trhu s ¢okolddou velmi atraktivni pro spotiebitele,
zvysil se i pocet vyrobcl a prodejcti Cokolady.

Zakaznik odmitne platit vyssi ceny za BIO vyrobky

Protoze zéakaznici ve spojitosti se zdravym Zivotnim stylem, poptavaji BIO
vyrobky, znamena to néklady pro podnik. Aby se podniku investice vratila, musi tomu
pfizplsobit ceny, za které zbozi nabidne. V tuto chvili vSak hrozi, ze zdkaznici
nepiistoupi na stanovenou cenu za tyto vyrobky a podniku se investice do inovace
vyrobkill nevrati.

Podnik nenabizi veganské a RAW vyrobky

Ve spolecnosti se rozmaha poptavka po RAW a vegan vyrobcich a ¢okoladé. Tyto
vyrobky vSak podnik Kovandovi, s.r.o. nenabizi a v budoucnu ani nemd v planu rozsifit

svou nabidku. Podnik Kovandovi, s.r.o. je zastancem klasického sortimentu.

SWOT analyza - interni faktory

Silné stranky (Strenghts)

S1 Vyssi nabidka kvality zbozi — podnik si zaklada na kvalité svych vyrobkt. I pies
to, ze nemiize pifimo ovlivnit vyrobu ¢okolady, klade majitelka velky diraz na
vybér dodavatelt, od kterych ¢okolddu na vyrobu pralinek odebira.

S2 Velka kupni sila— Vv soucasné dobé se podnik nachazi na trhu, kde je velmi vysoka
atraktivita v odvétvi. Z obchodu s ¢okoladou se stal trend a lidé si radi dopieji
kvalitni produkty.

S3 Inovativni pfistup — jako dalsi silnou stranku podniku Ize zminit inovativni pfistup
podniku. I ptes fakt, Ze se jedna o rodinny podnik, snazi se zaujmout svou pozici
na trhu a inovovat své produkty a stroje, aby jako podnik byl konkurence schopny.

S4 Aktivni zapojeni zaméstnancii — majitelka podniku se snazi své pracovniky
motivovat aktivnim zapojenim. Pracovnici maji tak pocit, ze jsou soucasti vyvoje
podniku.

S5 Pratelsky pfistup k zaméstnancim — Vv podniku vladne velmi ptatelsky ptistup
k zaméstnancim, coz se pifimo dotyka i jiz zminéného aktivniho zapojeni
zaméstnancu.

Slabé stranky (Weaknesses)

W1 Nedostatecné kvalifikovany personal — jak jiz bylo zminéno, pro majitelku

podniku neni rozhodujici vzdélani a zaméteni pracovnika. Z toho diivodu dochazi
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k nedostatecné kvalifikovanému personalu a tato skute¢nost se jevi jako slaba
stranka podniku.

W2 Nizké informovanost zakazniki — podnik si pfili§ nezakldda na marketingové
komunikaci a tak se na trhu projevuje nizka informovanost zakaznik.

W3 Nedostatecnd propagace — Uzce souvisi s nizkou informovanosti zékazniku.
Podnik k propagaci pouziva piedevSsim socialni sité, naptiklad Facebook a
Instagram, které spravuje majitelka podniku ptilezitostné. Obc¢as k propagaci
podnik vyuzije i reklamu v radiu nebo mistni denik.

W4 Neexistence marketingového oddéleni — v sou¢asné dobé marketing v podniku
ma na starosti majitelka podniku, kterd se snazi o marketingovou komunikaci
S potencialnimi zadkazniky ptes socialni stranky podniku.

W5 Vysoky podil cizich zdroji v kapitalové struktufe — podnik ma vysoky podil

cizich zdroju v kapitalové struktute a jejim dil¢im cilem je tento podil snizovat.
SWOT analyza — externi faktory

PrileZitosti (Opportunities)

O1 Vysoka atraktivita v odvétvi — trh s ¢okoladou se stal v poslednich letech velkym
trendem a toto odvétvi ma vysokou atraktivitu, coZ mize podnik vyuzit ve sviij
prospéch.

O2 Zvyseni poctu mensich propagacnich akci — zvySenim poctu menSich
propagacnich akci se podnik dostane vice do podvédomi zakaznikd a mulZe
prilakat zakazniky nové.

O3 Poskytovani kurzt ¢i prohlidek — pro podnik je vyhodné poskytovat stfednim a
vysokym Skoldm prohlidky nebo kurzy pro odborné skoly.

O4 Riist ekonomiky a poptavky — rist ekonomiky je pro podnik pfilezitosti zaujmout
na trhu svou pozici.

O5 Zjisténi ,,spravného zékaznika®“ — pokud se podniku podaii odhalit ,,spravného
zakaznika® na kterého by mél cilit, ziskd tim konkurencni vyhodu a tuto
skutecnost mlize pouzit jako pfilezitost.

Hrozby (Threats)

T1 Rozsahla konkurence na trhu — vzhledem k faktu, ze ¢okoladové pralinky jsou pro
zékazniky atraktivnim zbozim, pfilakalo to na trh vice konkurentt.

T2 Zékaznik odmitne vyssi cenu za BIO vyrobky — podnik rozsitil své produktové

portfolio o Bio vyrobky. S tim jsou také spojené vyssi naklady a tim i1 vysSsi

47



konec¢na cena. Pro podnik je tedy hrozba, Ze na tuto cenovou skute¢nost nebudou
chtit zdkaznici ptistoupit.

T3 Podnik nema dostate¢né inovovany sortiment — podnik spolu s pralinkami nabizi
1 domaci vyrobu zékuskii. Trendem spole¢nosti jsou v soucasné chvili zdravé Raw
zakusky, které podnik momentéalné ve své nabidce nema.

T4 Kvalitné vedeny marketing u konkurence — majitelka podniku opomiji v podniku
pusobeni marketingové oddéleni a marketingu se vénuje pouze prilezitostné.
Z uvedeného diivodu mtize byt pro podnik hrozba konkurence, ktera ma kvalitnéji

vedeny.

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Vyhodnoceni SWOT analyzy je vyobrazeno v tabulce €. 11. Jednotlivym kritériim
byly pfitazeny vahy dulezitosti a nasledné bylo pfifazeno i bodové hodnoceni v intervalu
1 — 4, pticemz 1 tvoii nejmensi vyznam pro podnik a 4 nejvétsi. Nasledné z uvedenych
udaju bylo vypocitano hodnoceni, které je shrnuté v tabulce ¢. 10.

Tabulka 10 Vyhodnoceni pozice podniku®

Silné stranky 3,00 | Slabé stranky 2,45
X

Prilezitosti 2,6

Hrozby 1,5

Na zékladé SWOT analyzy by podnik mél uplatnovat strategii ,,SO*, tedy vyuziti
silnych stranek na ziskani vyhody.

Silnd stranka podniku je inovativni pfistup, kdy se podnik snazi sledovat
nejnove)si trendy ve svEété a inovovat své portfolio vyrobk 1 stroje V podniku. Také 1ze
zminit 1 vy$$i nabidku kvality zbozi, na ktery majitelka podniku klade diiraz a tim se snazi
byt pro zakazniky zajimavym podnikem.

Podnik by mohl vyuZit jako pfilezitost zjisténi ,,spravného zakaznika®. To by pro
podnik znamenalo odhalit skupinu zakaznikl, na které by podnik nasledné cilil svou
propagaci a marketingovou komunikaci. Vysoka atraktivita v odvétvi je pro podnik také

jistou prilezitosti, kterou lze vyuzit pfi rstu na trhu.

% Vlastni zpracovani
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Tabulka 11 Vyhodnoceni SWOT analyzy®°

Silné stranky - S | Vaha | Zndmka | Hodnoceni|  Slabé stranky - W Vaha Znémka Hodnoceni
S1 Yy55| nakaldka 0,20 4 0,8 wi 'N'edostaltecne , 0,20 3 0.6
kvality zboZi kvalifikovany personal

W2 Nizkd informovanost
$2 Velka kupni sila 0,25 3 0,75 zakazniku 0,25 4 1,00
. 025 | 4 1,00 | W3 Nedostatecna 015| 3 0,45
S3 Inovativni pFistup propagace
S4 AE(tlvnl zaﬂpOJenl 0,15 2 03 w4 Negmster;ce 0,10 1 01
zaméstnancl marketingového odd.
W5 Vysoky podil cizich
S5 P¥astelsky p¥istup | 0,15 1 0,15 zdroja v kapitalové 0,15 2 0,3
k zaméstnanclim strukture
Celkem 3,00 Celkem 2,45
PrileZitosti - O Vaha | Zndmka | Hodnoceni Hrozby - T Vaha | Znamka | Hodnoceni
01 Vysoka atraktivita
v odvétvi 0,25 3 0,75 T1 Rozséhla konkurence 0,20 4 08
02 Zvyseni poctu T2 Zakaznik odmitne
mensich 0,2 2 0,4 vyssi cenu za Bio 0,10 2 0,2
propagacnich akci vyrobky
T3 Podnik nema
03 Poskytovani 0,15 3 0,45 dostatecné inovovany 0,15 2 0,3
kurzu ¢i prohlidek sortiment
g:pl:;\s;ijkonomlky a 0,10 2 0,2
T4 Kvalitné vedeny
05 zjisténi mar;/:t:nr;euvsos?:rence 0,10 2 0,2
"spravného 0,20 4 0,8
zakaznika"
Celkem 2,6 Celkem 1,5

80 Vlastni zpracovani
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Navrh marketingové strategie podniku Kovandovi, s.r.o.

Strategické cile podniku

Cile podniku budou primarné zaméfeny na kvantifikované cile, protoze dle
vyhodnoceni SWOT analyzy v tabulce vySe, pfevazuji silné stranky podniku a
ptilezitosti. Podniku je doporuceno stanovit si strategii rozvoje produktu na zakladé
Ansoffovi matice. Podnik by se mél zaméfit na vyvinuti nového produktu nebo alespon
o dostatecné inovovani stdvajiciho produktového portfolia. Jako dalsi kvantifikovany cil
by si mél podnik stanovit zvysit trzni podil o 2 %.

Podnik své cile déli do nékolika kategorii, které jsou zdiraznény nize:

Obchodni cile:

e Zefektivnéni servisu spojenym s prodejem

e Rozsifovani sortimentu

¢ Inovace sortimentu

e Zvyseni obratku zasob

e Stabilizace stalych zakaznika

e Budovani dlouhodobych vztahl se zakazniky
Marketingové cile:

e ZlepSeni podpory prodeje

e Budovani pozice na trhu

e Ziskavani novych zékazniki

e ZvySovani obratu

e Vytvofeni marketingového tymu

Strategické cile pro marketingovy mix
Produkt

U produktové strategie se jedna o kombinaci strategie penetrace a vyvoje nového
produktu. Jako jeden z navrhi Ize uvést rozsifeni stavajici nabidky podniku o produkty
zdravé vyzivy, napiiklad rozsifeni nabidky o veganské a RAW vyrobky, konkrétné lze
uvést napiiklad RAW dortiky. Dal§im navrhem je udrZzovani vétsiho mnozstvi zésoby

zbozi, které jsou zédkazniky vice poptavany a kupovany.
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Pro to, aby podnik mohl proniknout i do maloobchodu, mél by zvazit vyrobu
mensiho baleni na vyrobky. V soucasné dobé podnik bali ¢okoladové pralinky do sacku,
pokud se jedna o kusové pralinky nebo mensi mnozstvi pralinek. Pokud ma zakaznik v&tsi
mnozstvi nebo pralinky méa v imyslu darovat jako darek, podnik poskytuje baleni
do vétsich darkovych krabicek. do vétsich krabicek se vejde az 30 kust ¢okoladovych
pralinek. Zakaznik by vSak uvital i mensi mnozstvi a z toho dtivodu je podniku navrzeno
doplnit baleni vyrobkii.

Podniku bylo navrzeno se zamétit na e-shop, ktery neni dostatecné vybudovan.
Tato skute¢nost miize souviset Se skutecnosti absence marketingového a PR oddéleni. A¢
se za posledni rok webové stranky velmi zlepsily, stale v tomto ohledu ma podnik jisté
mezery. K fungovani B2B by bylo pro podnik vyhodné spustit e-shop stranky.

Cena

Protoze sejednd o mensi rodinny podnik, udrzuje si podnik ptehled o
konkuren¢nich cenach asnazi senané pruzné reagovat. Cena zdavisi na gramazi
jednotlivych pralinek. Podniku bylo navrzeno stanovit cenovou strategii diskriminacni,
kdy by méla cenova strategie vychazet z ceny nakladové a udrzovat si stabilni cenovou
polohu s ohledem na kvalitni produkt a znacku.

Distribuce

Soucasny stav distribuce neni v podniku Kovandovi, s.r.o pfili§ vyvinuty. O
distribuci se stara majitelka podniku a vzhledem Kk faktu, ze rozvazeni neni tak Casté,
rozvazeni zakazky sama. Zakazky rozvazi autem bez jakéhokoliv potisku. Podnik dovazi
vétSinou zakazky vétSim firmam, které si objednaji pralinky na zakazku napiiklad
na firemni akci, nebo pralinky pouziji jako vyrobky, kterymi lze firmu propagovat.

Na Sv. Valentyna podnik vypustil na trh novinku ve svém sortimentu — rize ¢i

jiné kvétiny z ¢okoladovych pralinek. Tento produkt je vétSinou vyuzivan jako darek.

Podniku je navrzeno rozsitit distribuci adovazet vyrobky isamotnym
spotfebitelim. Vzhledem k tomu, Ze koupé nového auta a potisknuti by mohl byt pro
podnik velky naklad, je navrzena i moznost I pouziti prostfednika formou outsorcingu
a vyuzit moznosti B2B segmentu v daném odvétvi.

Komunika¢ni mix
Veskeré zpusoby propagace, které podnik v souCasné dobé& provozuje, je

doporuceno ponechat. Navrhem je rozsifit propagacni sluzby.
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Jak jiz bylo doporuceno vyse, podniku by se vyplatilo investovat do rozsiteni
marketingového odd¢leni, resp. samostatného pracovnika na marketing, ktery by mél
na starosti propagaci.

Podniku je také doporuceno zvysit aktivitu na socidlnich siti, které v soucasné
chvili spravuje majitelka podniku a zamétit se na klicové zakazniky. Pomoci socialnich
siti lze oslovit velka skala potencidlnich zékaznikd a podnik tak mze udrzovat
a zlepSovat informovanost pro stavajici zakazniky. Taktéz jejich pomoci muze podnik
upozoriovat aktivné na nadchazejici akce, které se budou uskutec¢iiovat a na slevy, které
podnik bude sezénné poskytovat.

Dalsi formou propagace je navrzeno investovat do reklamy, ktera by byla
umisténa na osobnim automobilu, ktery dovazi dodavky zakaznikim, ktefi si objednaji
své zbozi na zakazku. Jedna se o jednoduchou reklamu, kterd by méla obsahovat jméno
podniku, adresu a piipadné i telefonni Cislo.

Pro vétsi pronikani do podvédomi aupevnéni znacky natrhu je doporuceno
podniku potéadat ochutnavkové akce, kde by si zdkaznik mohl ochutnat nové trendy
Vv ¢okoladdovych pralinkdch a sdm mit moznost posoudit kvalitu nabizeného zbozi.

TaktéZ je navrzeno stanovit v podniku pracovnika, ktery by mél na starosti Call
centrum. Z prizkumu bylo zjisténo, Ze mnohdy ma zékaznik problém dovolat se
do muzea ¢okolady a marcipanu v Tabote. Uvedeny navrh by rozhodné zlepsil image

a kvalitu podniku.
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Z7.avér

Bakalaiska prace se zabyva zhodnocenim marketingovych ¢innosti rodinného
podniku Kovandovi, s.r.o. Na zéklad¢ ziskanych vysledkii analyzy byla navrzena
marketingova strategie pro rozvoj podniku. Pro zhodnoceni podniku byla provedena
analyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku a na zakladé vypracované SWOT analyzy
byla vytycena zékladni marketingovy strategie podniku.

Podnik Kovandovi, s.r.o. se jevi jako rozvijejici se rodinny podnik, ktery se snazi
ziskat na trhu konkurenéni vyhodu a vybudovat si silnou znacku. i kdyz spole¢nost nema
vybudovany rozvinuty distribu¢ni systém, dokaze pruzné reagovat na poptavky svych
zakaznikl. Protoze se na podnik tlaci silna konkurence, jevi se distribucni systém, kterym
podnik disponuje jako nedostacujici.

Podnik ma také vysoky podil cizich zdroji. Podnik ma i rezervy v oblasti prodeje
a proto je pro podnik dtlezité, aby zvysil kvalitu vyrobku i kvalifikaci personalu v oblasti
obchodu, kteti ziskavaji nové zdkazniky a udrzuji a buduji si vztahy s témi stalymi. Stejné
jako v prodeji, mezery ma podnik ico setyCe propagace. Podnik nedisponuje
marketingovym oddé€lenim, takze marketing je ponechan zcela na majitelce podniku.
V praci bylo ztoho divodu podniku doporuceno investovat do rozsifeni personalni
struktury a zavedeni marketingového odd¢leni, resp. pracovnika, ktery by mél na starosti
propagaci podniku a zkvalitnéni informovanosti zakaznikt na trhu.

Podnik by mohl zlepsit své sluzby iV oblasti dodavani do maloobchodt, coz
se jevi momentalné jako nevyuzita piilezitost. V souvislosti s timto faktem je potieba
zlepsit baleni produktd a zavést nekolik velikosti krabi¢ek. Taktéz by se podnik mohl
zamg¢fit vice na B2B segment, ktery by mohl byt pro podnik ptinosny.

V ptipad¢, ze se podniku podafi odstranit slaba mista, ktera byla vytycena v této
bakalaiské praci, bude to pro podnik mit ptinosny efekt v podobé jisté stability na trhu,

ziskovosti, posileni znac¢ky a rozriistani podniku.
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