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ABSTRAKT

Anotacecesky

Nasledujici bakalgka prace, nesouci nazev Marketing a konkimemyhody firmy
ROJANA, s.r.0., j&leréna do dvou zakladnickasti, gicemz prvnicast tvdi teoreticky
podklad pratast nasledujici, charakterizujici $asny stav ve spataosti ROJANA, s.r.o..

V teoretickeé ¢asti je kladen velky wtaz na pojmy konkurence, konkurenceschopnosti,
konkurernich vyhod a marketingu, a to nejen marketinguitrdtio, ale zejména nového.
Problematice nového marketingu jénevan velky prostor, tykajici se nejen vyvojovych
trend, ale také problémovych mist marketingu. Uvodniépasanalytickéasti se zabyvaiji
velkou nErou analyzou saiasné situace ve firn nasledd je vyhodnocen vztah
spol&nosti k marketingu a jejim vyvrcholenim je prozkamh konkuretnich vyhod a

nedostatlt firmy a nasledna dopotani smétovana managementu firmy.

Anotace ve sitovém jazyce

Following bachelor’'s, which is called Marketing ammpetitive advantages of
ROJANA, s.r.0., has two basic parts. The first paeiates a theoretical base for the next
part, which characterizes the current state in ROYAs.r.o.. In the theoretical base are
very important these terms: competition, compeditirength, competitive advantage and
marketing, and not only traditional marketing, kspecially new marketing. Issue of new
marketing has an extensive area, which is applyonbt to development trends, but to
problem points of new marketing too. The introdoctiof analytical part is aimed at
analysis state of affairs in the company, than valwation relationship between the
company and marketing and finale is reconnaissafceompetitive advantages and

deficiencies of company and my recommendation toagament of the company.
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UvoD

V dneSnim s#té, v této fantasticky turbulentni dékjiz ziejmé neexistuje zZadna
spol&nost, ktera by nedéla, co znamena pojem konkurence a kdo jsou jejimirtimi
konkurenty. Mnohdy je to té#h rozhodujici existeini otazka celé firmy. V minulosti
jsme n&li moznost setkat se s celsadou spolénosti, jejichz gsobeni na trhu bylo sin
naruseno, fpadré zcela zruinovano dkterym z konkurerit Proto se domnivam, Ze
otazky konkurence, konkurenceschopnosti a konkmieh vyhod jsou jedimi z téch
nejzasadgsSich, kterymi je nutné se zabyvat. S konkdrém bojem se setkava kazdy
z nas v kazdodennim ziwgtani nemusime byt podnikateli. 8taabychom byli naiiklad
vlastnici utité informace, o které ostatni lidé reV a razem se stavame drziteli
potencialni konkuremi vyhody. Ja vSak chci ve své préaci sledovat neajevinu
konkurenceschopnosti, ale konkurenceschopnostdirsmsti s marketingem. Domnivam
se totiz, Ze marketing je jednou z nejefek&jgich cest v ramci dosahovani konkufieich
vyhod, ale podle mého nazoru tato nespornd vyhodaketingu je Weskych

podnikatelskych kruzich neustéle nedomeina.

Praktickou ¢ast mé prace zpracovavam ve spotsti ROJANA, s.r.o., coz je
dynamicky se rozvijejici firma, vyréjici exkluzivni kuchyisky nabytek. Na spaleosti si
nesmirg vazim toho, Ze se vzdy divd degu, neustale inovuje a sleduje nejjéiv

trendy, které se neboji implementovat do &wéosti.

Mym nejwtSim cilem a fanim g vypracovani této bakailgké prace je, aby
neskowila zaloZzena v archivu, ale aby mé myslenky a &grbyly pifinosem pro firmu,
pro kterou jsem bakaigkou praci zpracovaval. Velice by¢motsSilo, kdyby bylo mozné
néktery z mych navrih implementovat do realného Zivota a kdybych sertiohl firm¢
odvdi¢it za vSechnu p# kterou mi hem celého roku naSi vzajemné spoluprace

vénovala.
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Velice rad bych pedal podniku posledni poznatky, které zatim nefgdis rozsteny,
nejsou socializovany a nevstoupily zatim do gummi zamistnan@ a managementu

firmy.

K metodologickému postupu mé prace bych rdd poznamie na Gvodni teoretickou
c¢ast bude navazovatast analyticka, ve které budu diagnostikovat ¢asay stav
spol&nosti. Sodasti této mé diagndzy bude vyhledanigsxch mist”, ktera by mohla byt
ve firm¢ zlepSena, fipadré byla managementem spé&hsti gehlédnutaci zanedbana.
Provedena diagndéza bude vychodiskem proéreémou cast sestavajici se z mych

doporieni vedeni spot@osti.

Jest bych rad poznamenal, Ze vyslovim vazna dogeniina mistech, kde citim jejich
vyznam pro séleni a aplikaci v podnikugili pujde o sousedini impuldi, ¢i motivi,

urécenych ke zlepsSeni znalostniipravy managementu firmy ROJANA, s.r.o.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

11

|. TEORETICKA CAST
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1  KONKUREN CNi ZAPAS V SOUCINNOSTI S MARKETINGEM

1.1 Uvodni zamysleni

V této stzejni kapitole teoretick&asti mé bakaki&ké prace bych rad zminil ty
nejpodstatysi faktory, jez ovliviuji konkurenceschopnost podniku, ¢emi jejich
konkurergnich vyhod a roli marketingu v konkurerim boji vibec. Ri vypracovani této
kapitoly jsem spolupracoval s pracemi tuzemskyezhhranénich autofi, v hojné mie mi

bylo inspiraci periodikum Moderiiizeni.

1.2 Pojem marketingu

Myslim si, Zze ped tim, nez se hlodp ponaiim do marketingové problematiky, je
vhodné vychazet definovani pojmu marketing. ProtoZe je marketing disciplinou, ktera
se neustale vyviji, jsou permanehtnalézany nové souvislosti &tve marketingu, je
téméf nemozné vytvit jednu vSeobecnhuznavanou definici, jez by byla bezvyhradn
platna i za #kolik let. Definovani tohoto pojmu bych vSak v Zédm gipac nechtl brat
na lehkou vahu, protoZze&téina laické viejnosti asociuje marketing jen s prodejem. To je
samozejm¢ chybné a domnivam se, Ze je zdgbi, aby spravnourpdstavu o marketingu
meélo nejen vedeni firem, ale pr&v Siroka véejnost. A jaky k tomu mamugdod? Myslim
si, Ze kdyZ se ndjklad vedeni spotsosti rozhodne o Z&enéni marketingu do podnikové
filosofie, je nutné dokonale zastnance informovat o tom, cagsré si pod pojmem
marketing pedstavit a jak se konkrétni marketingové nastrgpatni v dané firm.

V opatném gipack totiz zangstnanci vlasté newdi, pra se vedeni k takovym zmam
uchylilo a marketing tak nema moZznost ukazat selpé krase“, zagstnanci nebudou
iniciativni, nebudou navrhovat Zadné &m, kdyZ nebudou rozuwhtomu, co vSechno se

za stivkem marketing skryva.

Na tomto mist bych rad zminil definice marketingového guru Ri@IKOTLERA:

» Marketing je spoléensky a manazersky proces, jehoZ pasktictvim jednotlivci a
skupiny uspokojuji své peby a pani v procesu vyroby a smy vyrobk ¢i jinych
hodnot.“[5, str. 31
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Jina z jeho definic pravi; Marketing je socialni proces, 7 kterém jednotlivci a
skupiny ziskavaji to, co sigji a co potebuji, prostednictvim tvorby, nabidky a gny

hodnotnych produkta sluzeb s ostatnimi[6, str. 24

Jako fteti v pdadi bych velice rad uvedl Kotlerovu definici, ktar@se mi v3ak
poStstilo nalézt v knize A. GLOGARAJak ctllame marketing: ,Marketing je funkci
firmy, kter& identifikuje nenapéné poteby a pozadavky, definuje aifhjejich velikost,
urcuje, kterym cilovym tehm miZe organizace slouzit, rozhoduje opétych vyrobcich,
sluzbach a programech, které maji slouzinto trhim a vyzyva kazdého v organizaci

k tomu, aby myslel na zdkaznika a slouZil npis,‘str. 16

Definice marketingu jsou sicé&zné, ale naigdmetu, ¢i objektu marketingu se snad
vSichni autéi shodnou, je jinzakaznik To je jeden z nejzasag]gich obral v mysleni
podnikateli. Ne vzdy totiz platila zasada, ,naS zakaznik, pag“, kterou viziongsky
vyikl Toméas Bda jest nekolik let predtim, neZ \Ceské republice bylo otéeno prvni
marketingové odgéleni wvibec. Posledni dobou se velicgg&asto hovéi o uritych
.nadstavbach" zakaznika a do pe@i se tak dostava spokojeny zakaznikpaure
loajalni zakaznik. Ano, jistje granim kazdého podnikatele, aby se mohl pochlubit Zam
ma tu cest pracovat sepokojenymi, loajalnimi zakazniky, ale & neni zdaleka tak
jednoducha. V dnesnim globalizovanéntt&vmaji totiz spolé&nosti ,plné ruce prace”
s udrzenim zakaznik protoZe ruku v ruce s tim, jak roste konkurenaké klesa loajalita

zakaznik.

1.3  Vztahovy marketing

Jestlize hoviime o zakaznikovi, je vhodnéilplizit také pojenvztahovy marketing.
Neni jis€ Zadnou novinkou, kdy#eknu, Ze je pro spaiaost mnohem vyhodsi venovat
paticnou pé€i stavajicimu zdkaznikovi, nez vyhledavat zakazmioyé. Uvadi se, Ze
naklady spojené se ziskanim novych zakaenslou asi ptkrat vyssi, nez naklady na
udrZeni stavajicich spokojenych zakaanifs, str. 39 Chci fici, Zze primarnim cilem
marketingového pracovnika by n&m byt neustélé nalézani novych a novych zakaznik
Jisk, je poteba nové zakazniky vyhledavat, ale podstatmi je, aby sotiasni zakaznici

byli nadmiru spokojeni. Spokojeni tak, Ze nebudouagovat za nutné, obracet se na
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konkurenci a kdykoliv se radi vrati do naSi firnfyoto je, feknéme, spiSe viziorigky,
futuristicky pristup, diky kterému nezaeme ,sklizet ovoce” ihned, ale az z&kolik
mesial, ¢i let. Rad bych jes§tzdiraznil, Ze je pdeba gstovat vzajemnéiptelské vztahy
nejen se svymi zakazniky, ale také s dodavatela&inm distributory. V knize Philipa
KOTLERA Marketing jsem cetl nadherny fiklad tykajici se vztahového marketingu.
.Zameéstnanci hotelovéhgetézce Ritz-Carlton fistupuji k zakaznikm jako k osobnostem,
nikoliv jako k bezejmennym, anonymnim osobam, ketépouhou nepatrnocaste’kou
obrovského trhu. Kdykoliv je to mozné, oslovujithgsjich jmény a srd&é je zdravi.
Jejich individualni pani ukladaji do databanky, kterd obsahuje vice5@¥000 zaznain
a je pistupna vSem hotéh vietezci. Host, ktery poZadujecpovy polStd v hotelu Ritz
v Montrealu, bude jist prijemre poteSen, nalezne-li takovy polétZa rekolik mesiai

v Ritzu v Atlant” [5, str. 40

1.4 Marketing v historickém vyvoji

Na tomto mist bych rad proved! sttmé zhodnoceni vyvoje marketingu, ale ne v jeho
celé historii, ale v historii nejblizsi, od 60. let pouze v nejdezit¢jSich bodech. Jedna se
o velice zajimavé srovnani, nejde ani tak o did&ktiporovnani ndzéma marketing, jako
spiSe o ufitou pragmatickou marketingovou studii, jeZz nam aika, co které obdobi
piineslo do s¥ta byznysu, resp. marketingu. Musim podotknout, jseam cerpal ze
zahrangniho periodika, z vyr@nihocislaMarketing JournaluJedna se oémeckycasopis
a veSkeré mnou uvédé udalosti se tedy budou tykatnmeckého prosedi. \&tim, Ze to
nikterak neovlivni kvalitu prezentovanych informaeiCechach daného obdobi panovaly
totiz porekud jiné podminky, a tak podobné srovnani zalozen&eskych podminkach by
bylo velice problematické. Cilem autotohoto periodika bylo poukazani na marketingové
inovaéni myslenky a ukazat, jak v jednotlivych letectasopis na tyto mySlenky
upozonoval, ¢ili prehledr vidime, jaci vizion& byli a jsou redaktth této vyznamné

marketingové publikace.

14.1 60. léta

.Marketing je vysledkem eneny trhu prodavajicich na trh kupujicichsiBinu této

premeny je mozné shledat v rostou¢epycenosti trhu“[11, str. 14
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.Nalezci ideji — konstrukt@, vedci, ¢i designéi, by nendli byt frustrovani unahlenymi
,zabijaky ideji“. Clovek by je rél osvobodit od psychickych #zat, jakymi jsou:casovy

natlak, hierarchicky néatlakii starosti s kariérou.” [11, str. 14

PiSe se rok 1969. Helmut Laux jako prvni umistil gtodejenmonitory, jakoZzZto
piimy prostedek pro své nabidky. Osm aZ patnact maoinijerrozdleno v prodejnich

prostorach supermarkKetPomoci nich jsou zakazriik prezentovaneeklamni sdéleni.

Zivotni cyklus znaiek sezkracuje. V roce 1961 se Zivotni cyklus zfek pohyboval
pramérné na hranici 35 rgsiai. Naproti tomu v roce 1965 to bylo jiZz jen 1%stoi. U
zdravotnich progedki a prostedki urcenych k péi o tlo se Zivotni cyklus zredukoval
béhem necelych i let z 49 ngsial na 13. V pipadt véci pro doméacnost poklesl z 39 na

17 mésiai a u potravin z 28 na 13&siQl.

Prvni néksh mixovanych napoj. Vroce 1968 dochazi kprvni velké #in
mixovanych napaj v Némecku, ktera nastartovala velice &&pou sérii. Dnes (2005) jiz
hotové namixované napoje nikoho kefvapi, & uz je to v restauraci¢i hotové

v supermarketechll, str. 14-1b

1.4.2 70. léta

Prehledny trh agentur. V&ecku je v sotasné dob (v roce 1970) dohromady 995
registrovanych reklamnich agentur. ¢Bb osob zabyvajicich se ggzkumem trhu a

samostatnych reklamnich poradani 326.

~-Reklamni dopis samotny jiZ nikoho nezvedne ze zalli kdyZ je napsany na psacim
stroji. Neco mu musi byt/dano. Neco, co lidi upouta, co je pobavi a zaujme: musi se
pripojit gag (vtip). Jen pomoci toho je mozné dnesejgsbdavat zbozi. Nyni se oteviraji
nové obzory kreativnim[11, str. 22 Vidime, Ze ndzory autora tohattanku z roku 1971
koresponduji i s dneSnimi reklamami. | &asné reklamy se snazi divakétepée,
posluch&e) upoutat, pobavit a zaujmout. Dokonce seizanych anketach hodnoti i

vtipnost jednotlivych reklam.

V roce 1979 vycitil Henry Johnsotgeditel spolénosti Spiegel Inc. iflezitost, jez se

vyuzivd do dnesnich dn Konkrétré se jedna o vyuziti systému kabelovych televizi a
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televizniho signalu obeé&njako prostoru, kde je mozné diky teletextu préxest tizné

nabidky jednotlivych firem.

Napadscannerovych pokladenJiz v roce 1977 vznikla tato mySlenka, pomoci EAN
kodi zaznamenavat Udaje o jednotlivych druzich zbo#i, @otom jednoduSe evidovat, a
jiZ na vstupugi na vystupu. Aby bylo mozné tento ndpad realizolbgto nutné v Bruselu
zalozit specialni radu, jez da na starosti fgdevSim vytveeni gedpoklad pro jednotu

pii zpracovani jednotlivych Stitkna zboZzi.

Nyni jedna zajimavost ze zamoV roce 1974 otaela Manhattan Bank v New Yorku

prvnibankomat, ktery dokazal ghem 1 hodiny obslouZzit vice nez 500 zéka#nik

[11, str. 22-2B

143 80. léta

Narozeniprivatni televize. V roce 1985 vstoupily naémecky mediélni trh privatni
televizni stanice, se spoustou novych prograBamotné naklady na kabel&hnily dle
odhadi 20 az 30 miliard marek. Diky vstupu privatni tékevvSak nastala obrovska
piilezitost pro marketéry, protoze vzniklo Siroké lgpem alternativnich reklamnich

moznosti.

Vroce 1984 byla publikovana zprava s ndzvem ,Mdtegahranini pracovnici®.
V této dok& byl pracovni trh se za¥atnanci ze zahraiiv Némecku velky, stejaitak jako
kupni sila a moznostifjjeti. Bylo mozné, aby i zcela neobvyklé Sance marketingovy,

nebo reklamni odbornik, ktery bygkypoval napady a spinil &ité specifické podminky.

Objednavky pres televizi

Vroce 1981 bylo mozné vdnmecku zaznamenat prvnifipad takzvaného
teleshoppingu. Prvni pokus se uskuik2. ¢ervna 1980 v Berliha v Disseldorfu, kde byl
k dispozici prvni systém pro teleshopping, umgici primou komunikaci se zasilatelskou

centralou jen diky spojenigs telefon[11, str. 30-3]L
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14.4 90. léta
On-line nakupovani

Stale ¢astji se diskutuje o modelu ,dokonalé konkurence", které se vyrobce a
spotebitel vzajemn stetavaji a vyminuji si informace. Rychlé moznosti cenovych
srovnani jsou mozné zcela bez prohiéabozi je distribuovano pomoci posty. Experti se
domnivaji, Zze po roce 2005 bude v USA kolem 20 9%ndeh nakupnich ptgb

uspokojovano progtdnictvimOn-line nakupovani.

Podnikova znatka

To, co do dneSnich drplatilo pouze pro zriky produkfi, plati dnes také pro zéley
jednotlivych podnikatelskych subjektJestlize #ve ,corporate identity” byla chapana
pouze jako pkny nagr z vrsjSi a vnitni strany firmy, dnes je podnikova zkhka
piedpokladem pro Ugpné obchody a musi byt vyrazentité zazité normy chovani a

vysSich princig ve vSech urovnichll, str. 38-39

1.5 Nova ekonomika a globalizace

Povazuji za nesmiéndulezité zminit se o dvou vyznamnychegatrendech které
podstatnou rrou ovliviiji déni na s¥tovém kolbisti byznysu. dnito dwma trendy jsou
globalizace a tzv. nova ekonomika Na to, aby mohl podnik obstat v nesndirtvrdé
konkurenci, nesmi ,usnout na awech”, ale musi se neustéle vydavat cestou inowaci

sledovat dni ve s¥té, jinak by se totiz mohlo stat, Ze by se razem &t|vedlejSi koleji”.

,Nova ekonomika se obvykle definuje jako tradj s piidavkem informatiky.“

[4, str. 33

Ano, novou ekonomiku od té tradi odliSuje zejména vyuZivani novych
komunikanich kanal a rozsfeni elektronické komunikace a elektronického obchod
vibec. V rgkolika poslednich letech na celém ¢&v vznikla spousta spalaosti
zabyvajicich se poskytovanim sluzeltes internet, ale po velkém Gvodnim boomu jich

také celdrada zbankrotovala. | zde se uplatnila tvrda ruka,tresp. konkurence, ktera
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nemilosrd® odstranila vSechny podniky, které nebyly schoprgelgim horizontwelit
obrovskému tlaku ostatnich vyrabc V dok® rozvoje elektronického sta doslo

k prehnanym pedstavam, kazdy se domnival, Ze bude budoucnoste[$t; nez nakonec
byla. Ono se totiz ukazalo, Ze predikovany vyvophmn specialist na informatiku nebude
tak extremg rychly, ale m@jde o pozvolgjSi proces. Problematice elektronického
marketingu se budu jeSténovat v¢asti wnované novému marketingu, nyni bych rad
preSel na dalsi ,vyzvu“ s@asné ekonomiky, kterou jglobalizace S timto pojmem se
setkavame tént kazdy den, jde o jedno z nejsktivargjSich slov. Je to také jedno
z nejrozporuplyjSich a nejdiskutovaiSich slov. Existuje celéada giznivci, stejré tak
jako skalnich odjrca globalizace. Pro jedny je vyzvou, pro druhé hrazb®odle mého
nazoru je globalizacetipozenosti tohoto sita. Jakmile se totiz zkracuji vzdalenosti (diky
modernim technologiim, ale také diky stale rycliejglopravnim progedkim), bylo by
trochu naivni domnivat se, Ze by toho nevyuZilisx@j prosgich obchodnici a velké
nadnarodni spodmosti. Myslim si, Ze ekonomickou hrozbou je globatie zejména pro
nepipravené, konkurence neschopné podniky, které gklgvna domaci progedi, na
jakousi ,pohodu domaciho krbu“ a nyni Zji§i, Ze mohou byt podémné snadno z trhu
odsunuti gkterym ze zahragnich konkurent. O globalizaci toho jiz s#tova literatura
napsala spousty, domnivam se, Ze tepagea budoucnost ukaze, zda se skdtgedna o
hrozbu, ¢i prilezitost, ale v kazdémiijpad bych setidil nAdhernym citatem Baltasara
GRACIANA:

.Myslet dopedu: dnes na z#k, a dokonce na mnoho dalSichizdriNej\etsi
predvidavost spdva vtom, Ze ji dnujeme dostatekasu; pro gedvidavé neexistuji

nahody, stejéijako pro pozorné neexistuji nehody.”

B. GRACIAN [3, str. 89

1.6 Konkurence

V této podkapitole se jiz dostdvam do problematikonkureriniho zapasu, coby
fenoménu dnesni doby. Je nutné podotknout, Ze dasogé dob ma absoluté kazdy
podnik svého potenciélniho konkurenta. Uvaditiklpd z knihy P. KOTLERAMarketing

od A do Z ktery podle mého nazoru mluvi sdm za sgBeberto Goizueta, byvalyeditel



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Coca-Coly, dokazal rozpoznat konkurenty svého Wrokdyz jeho lidé tvrdili, Ze Coca-
Cola dosahla maximalniho podilu na trhu, épaze jeji podil nepedstavuje ani 5
centilitriz ze zhruba 1,5 litru tekutin, které den co denjeykazdy z 4,4 miliardy gtového

obyvatelstva. ,NasSim né&fielem je kava, mlékdaj i voda“ ekl svym lidem. Coca-Cola je

dnes hlavnim prodejcem vody v plastovych lahvigi,“str. 49-5D

Misto tradénich definic konkurence zifiji jeji alternativni, srozumitelné,

pragmatickeé vyjatkni, které podle gnhkrasré vystihuje podstatudci.

.Konkurence se neodehrava mezi tim, co podnikyhiywe svych tovarnach, ale mezi
tim, co k tomu dodaji formou oldalsouvisejicich sluzeb, reklamy, poradenstvi, ngiZzno

financovani, zfisohi dodavek, uskladmi a dalSich ¥ci, jichZ si lidé ceni.”

T. LEVITT

Dovolil bych si k tomu jen dodat, Ze bych mezi slgmeodehrava“a,mezi“ doplnil
slovo ,pouze”, protoZze si myslim, Ze nelze zanedbavat ani vyirgbontiment, pipadré
pouzité vyrobni technologie, protoze ty jsou zdjitaké zdrojem konkurénich vyhod
firmy. Ale v tomto smyslu byl tento fakt vynechéfepr¢ z divoda podtrzeni a zvyrazmi

dalSic¢asti wty, se kterou nemohu nez souhlasit.

1.6.1 Identifikace konkurenti

Jestlize chceme vzdorovat konkutefm tlakim, musime sledovatédi na trhu a
zejména identifikovat naSe konkurenty. Protor@otjeme mit dkladné informace, které
nam ponize zajistit cilena analyza konkurénExistuje cel&ada kritérii, podle nichZz se

konkurenti hodnoti, ja zde zminim ta nejzakkgsin

* Finartni zdroje a ziskovost
» Strategickeé cile
* Marketingova koncepce

* Trzni pozice
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e Trzni podil

» Silné stranky

» Slabé stranky

* Rast firmy

e Zakaznici

* Obory podnikani

* Vyrobni kapacity

e Inovani schopnost
* Flexibilita

» Kuvalifikace pracovnilt [8, str. 34

Informace ziskané z této analyzy nAm pomohou moseni arové naseho vilastniho
podniku ve srovnani s analyzovanym podnikefitgmz nizeme dojit keiem zaéram, a
sice: naS podnik je horsi, lepsi, nebo srovnatslikgnkurenci. Chci ale adaznit, ze i
kdyz zjistime, Ze jsme na tom lépe nez konkurerddj bychom se snazit, aby se tato
prohlubés mezi nami neustéle ro¢8vala, abychom se danému konkurentovi co nejvice
vzdalili z dohledu a nespokoijit se s tim, Ze jsnsowasné dob lepsi. Nikdy totiz nevime,
marketingovi pracovnici. Chéici, Ze se musime divat do budoucnosti, byt vizioaadne

~naivky“, které si mysli, Ze kdyZ jsou na tom deltel’, Ze na tom budou débi zacas.

.Slabé firmy své konkurenty ignoruji; fgmeérné firmy vyznamné konkurenty

napodobuiji; vynikajici firmy své konkurentegbihaji.”

P. KOTLER

Nyni bych rad zminil, Ze existuje dvoji chapani lkaomenti, jez se odliSuje

jednotlivym pojetim konkurence jako takové.
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Priamyslové pojeti konkurence

Praimyslové pojeti konkurence byva v rig&i literatde nazyvano téz odwové

pojeti. V ivodu musim definovat pojem @&thi.

, Odwtvi je skupina firem, nabizejicich vyrobky nebo drwyyobki, které jsou

schopny se vzajemimahrazovat.“[6, str. 22]

Jde tedy o vyrobky s vysokou vzajemnou elasticfoptavky (kavagaj). Pro kazdé
odwétvi je typické rkolik charakteristickych ryis jez byly postup& swtovymi ekonomy
a marketéry objeveny. Santepme, kazdy z &chto faktoti urcitym zpisobem ovlivni naSe
pocinani si na trhu, tauz v kladném,¢i zaporném smyslu slovaOdvétvi se tedy
charakterizuje p&iem prodej@, stupm diferenciace, bariérami (vstupu, pohyblivosti a

vystupu), nakladovou strukturou, vertikalni integra stupgm globalizace.[6, str. 22]

TrZzni pojeti konkurence

Naproti tomu trzni pojeti konkurence vychézireqgpokladu, Ze misto toho, abychom
sledovali firmy, které vyralji stejné vyrobky (od&tvovy pristup), je vhodné zatit se na
ty firmy, které uspokojuji stejnou pebu zakaznik nebo které slouzi stejné skupin
zakaznik (diky tomu bude vyrobce plnicich per gpatat svého hlavniho konkurenta

v ostatnich vyrobcich plnicich pef®, str. 224

1.6.2 Superkonkurence

Superkonkurenci, dkdy také nazyvanou jako ,ultrakonkurence”, ,megakaence",
¢i ,hyperkonkurence* rozumime ¢&ité vyssi stadium konkurence jako takové. Jeji k/pmi
odavodiovan odliSenim se novych konkutafich podminek od minulych. Vyvoj situace
ve swté ekonomickém i marketingovemjfipasi stale nové a nové poznatky a nazory, a
ruku v ruce s touto evoluci seém také podminky konkurence a konkufeino prostedi
viabec. Nutno podotknout, Ze s n&li pravépodobnosti ani termin superkonkurencegjest
neni konény. Vyvoji totiz nelze branit o je dnes nove, bude uz zitra staréDo

struktury superkonkurence se neustale implementwjé komponenty.
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Nyni bych rad uved! z knihy Jaroslava JIRASHK&nkurernost, nékolik takovych

komponent, jez jsou typické pro superkonkurenci.

Viidcovské&izeni

V souwasné dob Ize spatovat odklon od klasického managementwnéstup tzv.
»podnikovych vadca“. ManaZer je chapan jako osoba, ktera dokonalezongianizovat
praci, zaukolovat ty nejvhodj$i zangstnance na dany ukol a jejich vykon vyhodnotit. Ale
ve stale ¥tSi mie jsou za velky klad manaZepovazovany ttdcovské schopnostéili
zaznamenavame obratd vedoucich osob k&d¢éim osobnostem.Dulezité je také
poznamenat, jak se vlagttakovy ,vidce" liSi od klasického manazera. Jde zejména o to,
Ze neéidi vyhrad@ za pouZziti metod a postip ale vede celou svou osobnosti,
zkuSenostmi, vizioriatvim, schopnostmirpswdcovat a ziskavat lidi, zkratkama v sobé

nosit budoucnost" [4, str. 19-2]

Zaméifeni na zédkaznika

O pronmeén¢ marketingového mysleni toho bylo napsano jiz mndhpsoj ukazal, ze
pavodni zangfeni na trh (vyrobce) neni tou spravnou cestou & sg vydal cestou
zantieni se na zakaznika, jehtdpi a pateby. Od té doby, co se zakaznik stal vétésy
byznysu ,jednikou”, vznikla v marketingu spoustaétwi“, které se zabyvaji tim, jak 1épe
komunikovat se zakazniky, jak vyhodnocovat stava#@kazniky, p&ovat o &, a tak
dale. Zavr tedy je, Ze firmy, které ignorujit@ni zdkaznik jsou v dneSnim konkurénim
zapase ,ufeny k zahub, protoze hned za roherfekd konkurent, ktery jeijpraven

zakaznikovi vyjit vdfic.

Znalosti

S nastupem pdtaci doSlo ke zmné v mySleni lidstva. Prvni détace vSechny
uchvacovaly schopnosti zpracovavat obrovské mnbdatva lidé tehdy &ili, Ze ¢im vice
téchto dat budou mit, tim bude sp@iest znalejSi a bude schopna raciofalse
rozhodovat. Generace nasledujici tuto schopnostonalizace vidla v mnozZstvi
informaci. OvSem v s@asnosti je lidstvo informacemi doslova zahlceno rondy da
spoustu prace, nez s#ovek ,probojuje” k#m spravnym informacim skrzuzné
informani mantinely, a proto vzniklipd reékolika lety obor,¥izeni znalosti. Jestlize

chce spoléenost dosahovat co nejvySSich vykone bezpodmingé nutné, aby se
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pondovala do stale SirSich a hlubSich znalosili diky efektivnim kombinacem
inteligence a znalosti dochazi k obrovskémuustér gidané hodnoty, znalosti jsou
nazyvany intelektualnim kapitadlem“ a pro mnohé pi&gl jde o nejpinosrgjSi formu

kapitalu. [4, str. 2%

Inovace

Za vyznamného ekonoma, zabyvajiciho se inovacepdyazovan amefan ceského
puvodu Joseph SCHUMPETER, ktery vytitldzv. Schumpeterovu triadu, do které pat
inovace, invence a imitaceTyto pojmy mezi sebou vzajemrsouvisi. Cestu k inovaci
totiz vidi v invenci. Clovek musi studovat, zkoumat a experimentovat riedéni a pak je
zavaat do vyrobni praxe.” [4, str. 23 DalSim cennym poznatkem je to, Ze ri@ackeé
poznatky a vynalezy je nutné divat se jako na zhklarthoZ je mozné nasledn
odvozovat a stait na rtm. Uvadi se, Ze ve farmaceutickémirmpysiu se z jedné nové
aktivni substance vyt¥d az kolem sedmi set lék Diky tomuto pistupu se pod#do
neskuténym zpisobem zkratit inowni tempo a naproti tomu zvysSit miru inovaci. Je zde
v3ak je& jeden pedpoklad: mana¥ea wdci musi mit obrovsky rozhled, dalekosahlé

znalosti, staly fisun napaidl a gredevsim chtirealizovat je[4, str. 23-24

1.7 Konkurenceschopnost

Jiz jsme definovali co je to konkurence, jak vyhodovat konkurenty, jaké jsou
zakladni skupiny konkurefnt urcili jsme si snér vyvoje konkurence k superkonkurenci a
jeji nekteré rysy a v tétaasti se jizdostavame k pojmu konkurenceschopnosticili
k schopnosti uplatnit konkuréni vyhody v konkuretnim zapase W&i konkurentim.

V této podkapitole vyuziji poznatk zc¢asopisu Modernifizeni, protoZze prav
v pravidelnych periodicich byvaji mnohdy neji@i poznatky, které jeStnestihnou byt
publikovany v knizni podab a jejich studiem je tedy mozné zajistit siiegstihem
nejaktualgjsi novinky. Budu se snazZit parafrdzovat obsah asgné myslenky
jednotlivych ¢lanki, a proto ma kapitola povahu konspektwicgmz pramen je vzdy

uveden v z&ru, piipadre jeSE popsan na zatku.
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1.7.1 Neadivérou ke konkurenceschopnosti

Autor ¢lanku, R. M. Kramer ve svémiigpsvku otevel zajimavé téma, ve kterém
tvrdi, Ze nedvéra se niZze stat potencialnim zdrojem konkurenceschopn¥ssamém
avodu je citovan zndmy vyrok Andy Grovea, byval&teO firmy Intel:,Pouze paranoik
prezije.* R. M. Kramer se k tomuto vyrokuipojuje a tvrdi, Ze tzvobezZ‘etna paranoia
¢ili mirn& podeziravost fize byt skuténé pro podnikani jedi& vyhodnou. Nejde o to, Ze
bychom absoluthnedivérovali svym obchodnim partnien, jde vSak o tonenechat \éci
nahodé, kazdy krok dukladné analyzovat, jednat rozvaz@ a uvédomit si mozna
rizika . ,Obezetné paranoia mZze byt znakem vysoké emociondlni inteligence zAv¢dké
casti spa@iva v pozornosti k tomu, co se okolged a v reakci na t0."GROVE svym
zameéstnand@m casto v&poval tuto zdsadu;Vzdy sledujte svého néjpele”. V ¢lanku je

také uvedenodkolik zpasohi, jak efektivié paranoiu vyuzit. Mezi zmémé rady pai:

- vytrvalé shromadovani dat (nespokojit se s povrchnimi informacemi)
- pochybovani o vlastnich interpretacich

- sledovani svych négtel

- vlastnost byt nevypitatelny

- nerespektovat zadna pravidld 3, str. 16-18

Domnivam se, Ze jde o velice zajimawanek, jehoz poznatky jsou bezpochyby
vyuzitelné v praktickém zZiveét V sowasnosti totiz dochazi k gitym protikladnym jevdim.
V u¢ebnicich managementu je t&mwSude zdraziovana nutnost byt ve && byznysu
seriozni, dvéryhodny partner, ktery cti pravidla ,fair play“. IR&e chceme byt us8ni,
musime ctit vysoké etické normy, ovSem kdyZ serkaebe porozhlédneme, zjistime, Ze
tomu tak zdaleka neni. Kazdy den jsme&dky podvodi, tunelovani a machinaci vseho
druhu, a proto se domnivam, Ze byt deézy je v dneSni d@b nejen zdrojem

konkurenceschopnosti, ale je to nezbytnost.

1.7.2 Konkurenceschopnosteskych podniki

Resitelé vyzkumného Ukolu na fakulpodnikohospod&ké VSE v Praze hledali
odpowd’ na otdzku konkurenceschopnastskych podnik a pokouSeli seifjit na to, jaké
znaky ma konkurenceschopna firma. Pro Uplnost masiimit, Ze pouZitou metodikouip

vypracovani tohoto vyzkumného Ukolu bylo dotazn&deteni (s navratnosti 15 %,
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celkem 78 dale analyzovanych dotaziikv/ tomto vyzkumuieSitelé dosgi k nékolika
zajimavym zasram. Nebyla nafiklad potvrzena zavislost mezi pravni formou podnik
a velikosti obratu. Naopabyl prokazan vztah mezi vyvojem obratu a existenci

podnikové strategie
Mezi specifické z&kry pati:

- podniky se filiS neobavaji tuzemské konkurence, coz se vSala rfed o
konkurenci zahragini

- podniky se snazi orientovat na zakazniky a zheguSgristup k zakaznikm

- podniky soustawhnesleduji zréany v okoli podniku, coz ifize vést fi rostoucim

konkurergnim tlaku k probléram

Rysy konkurenceschopnych poditik

- usilovani o dobré vztahy mezi pracovniky ukrpbdniku, vytvéeni podnikové
kultury

- formulace podnikové strategie prisgmeni pripravenosti podniku na budoucnost

- prabézné analyzovani chovani zakazih& @izpasobeni se jejich pozadavk

- snhaha o zlepSeni vziake zakazniky

- pro vytv&eni konkuretinich vyhod podniky sazi na vyvoj a vyuZziti novych

technologii a schopnost pruZreagovat na péeby zadkaznik[15, str. 19-2D

Jestlize se néldnek a v za%ru na jednotlivé faktory podivame blize zjistimeg¢éskée
podniky jiz aplikuji do praxe teoretické poznatkxtevé i ceské marketingoveé literatury,
coz je jedig dohkre. Kdyby byl vSak stejny pekum proveden u malych atetinich
podniki, domnivam se, Ze by vysledky byly diametéatliSné, ale &im, Zecasem i u

téchto podnikatelskych subjaktnarketing a marketingové mysleni zdomacni.

1.7.3 ZlepSovani konkurenceschopnosti pomoci benclankingu

Benchmarking byva nazyvan jako &m it se od firem, které dosahuji vynikajicich
vysledlka. Tyto vynikajici vysledky mohou zasahovat dézmych oblasti v ramci
podnikovych proces Muaze jit napiklad o mimdadnou spolehlivost produkt rychlost
dodavek, vynikajici kvalitu, sk¥ vztahy se =zakazniky, a pod@&bnSmyslem

benchmarkingu je to, Ze se pokusime do vlastni firmy implemeatdakové prvkyizeni,
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jaké panuji ve srovnavané figna to s cilemdosazeni stejnych, nebo je&tlepSich

vysledkia nez dana firma.

Existuje rekolik zakladnich krok, které by mily byt vramci efektivniho
benchmarkingu dodrZzovany:

1) ucreni cilx

2) identifikace klkovych prongnnych, které budou sledovany

3) nalezeni nejlepSich firem

4) mefeni vykonnosti nejlepSich firem

5) srovnatelné gfeni vykonnosti vlastni firmy

6) specifikace prograia aktivit pro odstraimi zjiS&nych rozdit

7) implementace navrZzenych ofmti a sledovani jejich¢innosti

Nutno podotknout, Ze nejde pouze o to, nejlepShigydokopirovat, ale k zjishym
poznatkKim pridat réco nového, co nas i odah nejlepSich bude odliSovat. Velicgkpe je

to vyjadeeno vyrokem vykonnéhiteditele supermarketu Staples, Tomem STEMBERGEM:

~Sledujte, jak to @laji ti nejlepsi, a dlejte to jes& 1épe.”[6, str. 228

Domnivam se, Ze benchmarking siaek firem najde své odpce, zejména v
takovych, kde jsou ve vedeni ,niissvéta“, ktefi si mysli, Ze neexistuje spoleost, ktera
by fungovala Iépe nez jejich. Takovy pohled je sliepy a podle # by benchmarking
nentl byt chipan jako kopie, ale jako inspiradaespirujme se proto UspiSnymi
podniky, vZzdyt’ ¢im vice Usgsnych a kvalitnich podniki v ,byznys swté“ bude, tim

|épe pro vSechny!



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

1.8 Konkurenéni vyhoda

1.8.1 Uvod do problematiky

Na tomto mist se dostdvam k samému ,srdci“ mé praci, to znarkerikbnkuregnim
vyhodam, jakozto zdroji, nebo nastroji v dosahoviémikurenceschopnosti. Vlastnictvi

konkurernich vyhod znamena ten nejlepsSi nastroj preédspazdéeho podniku.

»Mit konkurern‘ni vyhodu je stejné jako mit'sinou zbra v souboji, kde ostatni maji

pouze noze."

P. KOTLER([7, str. 51

Musim vSak ot zdaraznit, Ze spoknost nesmi zahélet a na konkueich vyhodach
neustale pracovat, stale je zlepSovat a \gtvdhové a nové. DneSni &vje totiz
charakteristicky neuitelnym tempem a rychlym krokem kgd. Kdo zistane pozadu,
tomu trv4 velice dlouho a da mu mnoho Usili, nez dmne imaginarni peloton.
Konkurereéni vyhodou niZe byt spousta faktbra jejich vyjmenovani je dnes jizgjme
nerealné, proto se z&hm pouze na vy nékterych vyhod, které miifpadaji byt
zajimave, pipadre se jedna o nové nazory, prezentované v odboeratite acasopisech.
Rad bych zdraznil, jak mimdadre vyznamnou roli zastupuje marketing ve zkoumani
a dosahovani konkuremnich vyhod Zan®rné¢ jsem pouZzil termin zkoumani, protoze
spol&nosti nejen Ze musi konkurem vyhody vytvdet, ale musi také sledovat jejich
,S0UZiti se systémem®. Bylo by totiZz velice smutkdyby spolénost investovala nemalé
prostedky a usili do vytvieni konkurenni vyhody, kterd4 by nebyla akceptovana trhem.
V neposlednifad je velice nutna kooperace se zakazniky. Jakklgad mohu uvést
prodejnu, kterd ma klimatizaci ve srovnani s firmkde klimatizace chybi. V parnémdét
vzduch. V pipack, Ze to samotnému majiteli ,nedojde", otevira sidepitost komunikace

se zakazniky, kté majiteli scli, co je trapi a co se jim nelibi.

Nerad bych vSakistal pouze v roviei marketingové. Konkuremi vyhody je mozné

spatovat v kazdodennim Zivétvelice ¢asto. Zajimavym fkladem niZe byt s¥tova
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tenisova legenddean René LacosteTen si vedl zvlastni denik, ve kterém si sepisova
silné a slabé stranky kazdého ze svych pratihr&mz si vytvdil zcela specificky systém,
ktery mu umoznil probojovat se az do absolutgiexé elity. Jsemigswdéeny o tom, Ze

takovy @istup mu naslednpomohl vybudovat obrovské é&¢hi impérium Lacoste.

1.8.2 Hodnotovyretézec

Zaklady analyzy konkure&mich vyhod jsou postaveny na hodnotovéstEzci, jez
definoval specialista na konkurenci, zabyvajiczegnéna marketingovymi strategiemi a
konkurergnimi vyhodami, M.Porter. Ten zdiraziuje, Ze jestlize chce spdéleost sprava
poznat a pochopit konkur&mi vyhodu, neni mozné nazirat na podnik z celkového
pohledu. Pro @slednou analyzu zdnbjkonkurernich vyhod je nutné zkoumat jednotlivé

dil¢i ¢innosti a provtit, jakym zpisobem se vzajendrovliviuiji.

~-Hodnotovy retézec rozleniuje podnik do jeho strategicky vyznamnyamosti, aby
bylo mozné porozuwh chovani naklad a poznat existujici i potencialni zdroje
diferenciace. Konkuremi vyhodu ziska podnik tim, Ze bude tyto stratgguhezité

cinnosti dlat levryji a Iépe nez jeho konkurenti.[10, str. 56

Hodnotovyftettzec je tedy jakousi vizitkou kazdého podniku, jdeypadreni, které
zahrnuje jednotlivéiinnosti provozované ve firtna nutno podotknout, Ze hodnotovy
fetézec nezobrazuje pouze sasny stav, ale vychazi z historického vyvoje, zatsgie
spol&nosti a vnitnich proces v rdmci dané organizace. Ebivym zdrojem konkurefmi

vyhody jsou rozdily mezi hodnotovyretezci jednotlivych konkurerit

Naplni jednotlivych hodnotovyctetzci jsou hodnototvornéinnosti, které jsou také
zakladnimi stavebnimi kameny potencidlnich konkémé&h vyhod. Tyto ¢innosti
koresponduji ginnostmi vykonavanymi v rdmci podniku s ohledemekanomické okoli

kazdé spolgnosti. Tytocinnosti se dli na dw ¢asti:

Primérni ¢innosti
Primarni ¢innosti jsou takové, které se zabyvaji fyzickourbau vyrobku, jeho

prodejem a dodanim kupujicimu s naslednym serviBentichtocinnosti tedyadime:
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1) tizeni vstupnich operaci

2) vyroba a provoz

3) fizeni vystupnich operaci

4) marketing a odbyt

5) servisni sluzby10, str. 62-6B

Podpirné ¢innosti

Podpirné ¢innosti Ize chapat jako nadstavbu primarnicinosti, protoZze napomahaji
jejich efektivrgjSimu vyuzivanigili podporuji primarni¢innosti. Za zakladni podpné

¢innosti povazujeme:

1) technologicky rozvoj
2) ftizeni pracovnich sil

3) infrastrukturu podnik{il0, str. 63-66

Hodnotovyietizec je bezpochyby jednim z n&jSich objew, které zngnily nazirani
na konkuretini vyhody, protoze je dokazal jiz blize analyzoaatejde tedy jen o pouhé
slovni vymezeni vyhod, ale o podrobnou analyzuteodki je mozné se @ip pii vytvareni

konkurerEnich strategii.

1.8.3 Znalosti jako konkurengni vyhoda

Autor ¢lanku publikovaného v Modernintizeni, profesor Trurek, je jednim
z nejwtSich ¢eskych odbornilk zabyvajicich se jiZadu let problematikou znalostni
spole&nosti. Znalostni, nebo-li inforndai spol€nost je totiz jednim zfenomén
sowasného moderniho mysleni. N&gkitéjSimi otazkamifeSenymi v otazkach znalosti,
jsou: jak znalosti tvorit, jak je udrzet, jak je rozmnozovat, jak zvySovat jejich

produktivitu , a spousta dalSich, které vznikaji postugesu.
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Znalostni spolénost jako takova, je vysledkem evoluce manazerskdlySleni.
V samém Uvodu managementu Bldveék chapan spiSe jako stroj, ktery pgosykonava
pokyny, které se mu zadaji. AZ p&kolika letech se zZmlo hovdit o tom, Ze zarstnanci
jsou vlast@ lidé a s jako takovymi by se s nimi¢ln zachazet. DoSlo ke zlepSovani
pracovnich podminek, vztdhna pracovisti, vznikly nové discipliny, jako rtégpad
personalni management.felratnou nazorovou novinkou se vSak stal management
znalosti, kdymisto Fizeni €lovéka dochazi k¥izeni jeho znalostia firmy by tedy nily
mit eminentni zajem na tom, abyélsn pracovniky co nejvz8lanrgjsi, nejflexibilrgjsi,
v hojné mie je uplatiovana mySlenka celoZivotniho \&évani, coby dlouhodobého

zdroje perspektivy rozvoje podriik{14, str. 11-14

Management podniku by ¢hpodporovat zejména vélhvani klcovych zandstnand
firmy, ktefi maji potencial nové znalosti uplatnit v podnikov@rocesu a svymi napady a

novymi myslenkami byt napomocni fitgnpii dosahovani konkureénich vyhod.

Vyvstava zde vSak jederekl bych, tradini problém a tim jsou penize. Investice do
vzklani zangstnand@ neni investici, ktera byimasela své vysledky okamgitale teprve
v horizontu rkolika mésiai, spiSe let, ale jak jsem jiz v této praci mnoholkadinil, je

nutné, aby se firmy divaly dégdu a nehodnotily pouze s@sny stav.

1.8.4 Nevynosni zékaznici

V jednom z¢isel Modernihdizeni mne velice zauj&lanek, tykajici se nového s
v dosahovani konkurénich vyhod. Je postaven na mySlence, kit Zeje nutné ridit
podnik nejen jako soubor produkti a sluzeb, ale jako portfolio zakaznik. A danou
konkurerni vyhodou je pr&v znalost vynosnosti jednotlivych zékaziniklako piklad
vlastnika konkureni vyhody zaloZené na znalosti svého zékaznika byvadna
spole&nost Dell Computer. Moderni technologie této firtnumoziuji dokonale fidit
zékaznickeé portfolio, podnik mé& tedy moznost&tat nagiklad vynosnost individualniho

zdkaznika nebo zakaznického segmeitn, str. 46-49
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Nutno vSak podotknout, Ze kvalitni software ¢estemusi byt zarukou Usghu,
jestlize ve firm¢ nepracuje fundovany personal, nebo se fiklgyli management
neztotoiuje s modernimi myslenkami. V takovémigad je tedy nutné, aby dosSlo ke
zmenam v mysleni v ramci jednotlivych organizadie@oklada se, Ze vigiehu rekolika
let budou informace o vynosnosti zakaZnikutnym zdrojem pro rozhodovani vedeni

podnikii, ale nejen pro vedeni, ale také pro investoryii kteustale pozadujinéladrejsi a

Vi

1.9 Konkurenéni strategie

V pon¥rech nestalé gkavé, turbulentni povahy byznysu se doieaol ve stale &Si
mife dostava nalezeni té spravné drahy do budouchastkurergni strategie je préav
jednou z cest, jak se dostat do cile. Jestlize ipodéfinicic M. PORTERA, potom:
konkuremni strategie zkouma moznosti, které irpomohou efektiviji konkurovat, a tim

upevnit jeji postaveni na trhy9, gredmluva, str. b

Je nutné zifaznit, Ze spravna strategie vSak n&sne k totalni destrukci konkurenta
za pouziti jakychkoliv progedki, ale musi ctit ,pravidla hry“, zakony a etické myr.
Vytvaienim spravné marketingové strategie, zajisi konkurenceschopnost podniku, se
zabyva spousta odborriikdomnivam se, Ze jde o¢lp na dlouhou tr&, o zcela oteieny
obor, ktery ¥ejmé nikdy nebude uzden, protoZze se neustale objevuji nové a nové
techniky, garantujici ,zateny usgch®. DalSim problémem je, Ze ani ta teoreticky
nejspravejsi strategie nemusi byt stoprocenpiatnd na kazdy realny podnik, ale kazda
firma musi uéitym zpisobem zaimprovizovat a ¥ipac vyuziti teoretického modelu jej

upravit tak, aby co nejlépe vyhovoval podminkarer&tpanuji ve firma

19.1 Konkurenéni strategie podle Portera

Nyni bych rad zminilit potencial@ Usgsné obecné strategickéisiupy, které slouzi
k predstizeni jinych firem v oddvi a které definoval Michael PORTER ve své knize

Konkurer'ni strategie
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Vyhoda nizkych néklad

Nizké naklady se staly prioritou mnoha podnijz pred rekolika lety, ale tato
problematika je Zhava i v stasné dobé. SlySime ze vSech stran, Ze podnikyiSetochazi
ke Skrtim v rozpd@tech, panuje snaha minimalizace nakladiato strategie byla velice
popularni v sedmdesatych letech a je charaktdeéstiveustalym asilim managementu
firmy sniZovat celkové naklady. Je nezhytutne, aby byly naklady pkvé kontrolovany
a nebyly jen tak ponechany ,svému osudu“. Diky wmknakladim se zvySuje ziskové

rozpeti a firma je efektivyjSi a produktivijsi, tim padem také konkurenceschgpn

Diferenciace

DalSi z Porterovych strategii je diferencovani pidd nebo sluzeb nabizenych
firmou. Diferenciace jako takova znamergdliSeni se od konkurendi, zpisohi
diferenciace mize byt celarada, & uz jde o design, pouZzité technologie, vlastnosti,
piipadré image zn&ky. Je vSak nutné adaznit, Ze na rozdil odipdchozi strategie,
v ramci diferenciace neni prioritou sp&t@sti mit co nejnizsi naklady, jistje nutné
naklady hlidat, ale nejde o nejpodstgin strategicky prvek. Diferenciace je jakymsi
ochrannym Stitem proti konkureémh, v piipadt diferenciace se také gita s loajalitou
zékaznik, kteri jsou méw citlivi na ceny. Na tento faktor vSak v dnesni &atk neni
mozné stoprocentnse spolehnout, protoZe plati vSeobecny trend puokleakaznické

vérnosti doprovazeny vistem jeho naraka pozadavik

Soustedéni pozornosti

Posledni z mnou uvedenych strategii je deddhi pozornosti. Jde tedy snahu
zasahnout ugitou skupinu odbérateli, segment vyrobnifrady, nebo geograficky trh
Rozdil oproti pedchozim d¥ma strategiim spdva v §fi, ¢i ploSnosti cile, pozornost zde
neni nasmrovana na celé odwi, ale na utity zvoleny segment. Cilem této strategie je
zantfit se na zvoleny strategicky cil a tomuto cili dibefektivrsji a (€inngji v porovnani
s konkurenci. Vysledkem soisténi pozornosti mze byt dosazeni diferenciace (protoze
firma slouzi danému cili Iépe neZ konkurenti), netide firma i této ¢innosti vykazovat

nizsi ndklady, fipadré je mozné dosahnout obojit{®, str. 34-4D
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1.9.2 M. Porter o strategii a konkurenci

Na zaer této podkapitoly chcitendi priblizit pomgrné aktualni ¢clanek Michaela
Portera, pojednavajici o strategii a konkureddének vysel v Modernintizeni v roce
2003. Harvardska legenda prof. Porter nevidi v koekci zlo, nybrZz kladné rysy.
Samotzejng, jestlize pomineme extrémniipady destruktivnich konkurentruinujicich
se vzajemé cenovymi valkami a napodobovanim produkf v ¢em vidi Porter trvaly

aspch?

~Jen kdyZ nelze firmu kopirovat, ma trvaly G&gh.”

PORTER

Konkurereni vyhodu chape v dosazeni co nejlepsi pozice padnijeho branzi a ve
srovnani s konkurenty, nutno podotknout, Ze firmesintélat Ustupky, protoZe neie byt
nejlepSi ve vSech parametrech &mr. Autor ve svémcélanku zdiraziuje nutnost
benchmarkingu ip ptipraw strategie z évoda co nejlepSiho pochopeni veSkerych trznich
proces. Vlastnistrategie je dobra pouze v tom pipadé, kdyz lat’ka pro konkurenty je

tak vysoka, Ze na ni nemohou doséhnou{13, str. 19

Domnivam se, Ze mit vlastni strategii je jiz nembgti kazdého podniku, protoze
nelze rékam sméiovat, aniz bychom ¥déli kam a jak. Je jisté, Zze malé firmy si
nemohou dovolit mit vypracovanou strategii na takovovni jako gigantické koncerny,

ale myslim si, Ze je mnohem lepSi mit skrejBinstrategii nez Zadnou.

1.10 Konkurenénost

V zawru této prvnicasti mé bakakgké prace bych rad zminil jggeden pojem, Uzce
souvisejici s problematikou konkurence, kterymgakurergnost. Jednim z nejzn&jgich
¢eskych ¥dca zabyvajicich se konkurgnosti je Jaroslav JIRASEK. Ten definuje
konkurernost takto:, Konkurenénost je pojem vyjadujici trzni potencial podniku,

odwtvi, zend ve stetu o postaveni na trhu s jinymi podniky, &idimi, zerami. Vysledkem
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takového sedu je schopnost dosahovat dobré postaveni na &hna té Urovni si

zaji¥ovat odpovidajici prosperitu aspma kratkou az sedni dobu.[4, str. 48

Pojmy konkurennost a konkurenceschopnost by se mohly na prvniedobdéat
synonymni, a proto jeStuuvedu, jak autor chagenkurenceschopnost podle kho jde o

~Sschopnost konkurovat“.[4, str. 48

Diskutovano byva to, zda je vhodné pouzivat konktmest pouze pro podniky, nebo
zda také pro oditvi, ¢i do konce celé ze#n Diskutabilni je totiZ to, zda si ve skatesti
zent konkuruji, nebo vlasthkooperuji. Podle mého nazoru neni moudré, abyest z
konkurovaly, ale aby vzajemarspolupracovaly. Vedle ekonomickyclivibdi bych zatim
vidél také divod politicky. Z kazdé konkurence vznika rivalstteré niize vyustit
Vv rizné incidenty, jednotlivi dastnici se snazi neustale ,ukrajovétsv krajic* na ukor
druhého, a to jsou podle mého nazoru atributy,éktsr nendly panovat v 21. stoleti ve

swétovych politicko-ekonomickych vztazich.

1.11 Zawr

V celé prvni kapitole jsem se zabyval résinim tématem prace, to znamena
konkurenci jako takovou v uzkém vztahu s marketimgePracoval jsem zejména
s no¥jSimi mySlenkami a nazory domécich i zahéaich odbornik, podlozenymi
praktickymi aplikacemi. Zarem tétocasti bych rad poznamenal, Ze si myslim, Ze i
v budoucnosti bude sledovani konkurence jednouozipffiremniho managementu, Ze
bude konkuregni boj neustale osjSi a firmy budou muset vydawd dal vysSi sumy na
dosazeni konkurénich vyhod, p kterych jim podle mého néazoru bude obrovskym
pomocnikem pray marketing, se svymi stale novymi metodami a@sgby, jak obstat
v konkurenim zapase. Velky zlom nastaneiipac, kdy se i malé firmy zmou chovat
marketingo¥, tedy az bude marketing zceldrpzenou sotasti kazdého podniku a ne jen

mocrgjSich a modernich spaleosti.
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2 VYVOJOVE TRENDY A PROBLEMY ROZVOJE NOVEHO
MARKETINGU

2.1 Uvodni zamysleni

V nasledujici kapitole teoretick&asti se budu zabyvat novym marketingem,
nekterymi jeho novymitastmi a v neposlediiade také problémy, které souvisi s rozvojem
nového marketingu. @Gp prolozim teoretické pasazeiklady z praktického Zivota, abych
tak zajistil kontakt s realitou a nebyla ma pratassha pouze na teoretické bazi, ale
V sowinnosti s teorii. BohuZel neni moZnénwevat pozornost vSem ,zakoutim“ nového
marketingu a proto blize rozvedu dva, podle méhmonafenomenalni trendy, které si
myslim, Ze maiji fed sebou velkou budoucnost. V jednotlivych podidaih se tedy budu
zabyvat zejména elektronickym marketingemiiaenim vztahu se zakaznikyiemni

znamymi pismeny CRM.

2.2 Novy marketing

Tak jako kazda disciplina se postupéasu vyviji a mni, nejinak je tomu také u
marketingu, ktery je jednim z nejdynamdji se vyvijejicich obal vibec. MysSlenky
tradicniho marketingu jiz byly fekonany, ustupuji do pozadi a dela se derou nové,
moderni marketingové nazory, které znamenaji mnokithmetralni rozdil oproti
piedchozim marketingovym praktikam. Obé&cj@ moznérici, Zze nejétSi usgch Ize
ocekavat od firem, které nejenze uplgf marketingové zakony, ale neustale mapuji nove

zpasoby, snazi se je aplikovat a je pgopmioritou ¢islo jedna, d\&, i t¥i zdkaznik.

2.2.1 Tradiéni versus moderni pojeti marketingu

V ¢em je tedy nejpodstatj$i rozdil tradiniho a moderniho chapani marketingu?
V tradicnim pojeti hral marketing jinou Glohu nez v &asnosti, byl chapan spise jako
prodej ¢i reklama a prioritou bylo spiSe ziskavani zakaznikez-li pée o . Bylo
podstatijSi dosahnout zisk z jednotlivé obchodni transakeezZ moznost trvalejSich
zékaznickych vztah PrevaZovala snaha zakaznikovi prodat vyrobky, nadh@nase
zakaznikem komunikovat a vice poroziineho potebam. Ale takovy fistup je jiz
piekondn a odsunut novym marketingem, ktery se Wgeavysokou orientaci na

zakaznika a jehotani, dlouhodobymi zakaznickymi vztahy, kooperackdkaznikem na
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tvorbé novych produki, vysokym podilem modernich technologii a v neptrslgack také

pusobenim firem na globalnich trzidh, str. 68-69

2.2.2 Marketing a rozvoj internetu

Internet jako informé&ni médium zaznamenal v poslednicikalika letech obrovsky
vzrast. Nesmirnym tempem neustéle rostégp@ktivnich uzivatél internetu, a pravtoho
vyuzivaji firmy, které se snaZzi touto cestou oslevié zakazniky. V s@asné dob se tak
jiz stalo vCeské republice pravidlem, Zét¥ina podnik ma své vlastni webové stranky,
na nichZz se stimé predstavuje, prezentuje gvvyrobni program, filosofii firmy, svou

T

strategii a podok Diky internetu ma zakaznik ke spiesti ,bliz", protoze internet je
piistupny nonstop, lidé mohou nakupovaesp internet kdykoliv cldfi, bez ohledu na
vikendy, svatkyci denni dobu. Internet jako médium vSak skytaéjesioustu dalSich
prilezitosti. Rad bych jeStzminil jeden z novych treridv marketingu, z@raziujici
aktivni Ulohu z&kaznik a sice kastomizaci® (customization) a,kastomerizaci*
(customerization).Rozdil mezi gmito dwma pojmy tkvi v tom, Ze zatimco kastomizace
znamena fizpusobeni standardni nabidky zékaznikovi, iip@cE kastomerizace si
zdkaznik sam navrhuje, co pozZadujéikladem firmy, jeZz se vydala timto grem, je
swtoznamy vyrobce ,dZzinové mody“, Levi Strauss, kteey pouziti novych technologii

dokaze maximakhuspokojit zakaznikovaigni.[5, str. 13]

Nyni bych rad udal pirehledné shrnuti vyhod marketingu v kooperaci giem, a

to jak pro kupujici, tak pro prodavajici.

Vyhody pro kupujici:

1. Fistup — zékaznikovi st aby ng&l pfistup na internet a okam&imiaze z&it
s nakupovanim a vyhledavanim faiitnych informaci o dané figm

2. Komparativni nakupovani — diky internetu a elmkickym katalogm je pro
zdkaznika mnohem jednodusSi srovnavat si nabizera®lulty reékolika
konkurergnich prodejé.
Nonstop oteviraci doba
VEtSi vyker — internetové obchody nejsou zatizeny fyzickyimitly, a proto mohou

nabizet tér& neomezeny sortiment.
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Vyhody pro prodavajici:

1. Interaktivni prosedi — je zde obrovsky prostor ptmnosti marketingu, zakaznici
jsou v gsném kontaktu s obchodniky, komunikuji s nimi, jezme z&kaznikm
elektronicky zasilat novinky, aktualni cenova zwhmi a podobd#, a to vse
s relativié nizkymi naklady

Zvyseni rychlosti a efektivnosti komunikace akaznikem

Absence vysokych naklada pronajem prostor, pojéti, atp.

kinngjsi podpora prodeje — pomoci e-nabidek

o & 0N

Flexibilita prezentovanych nabidek — je moZngkpecky kdykoliv a velice rychle
zmenit obsah informaci na webu, odpada timifidad cekani na vytigni nového

katalogu[5, str. 134

Budoucnost elektronického obchodovani

Podle mého n&zoru jeéStelektronické obchodovani zaznamena cetadu znén,
postupentasu bude stale nabyvat na vyznamu a roztgeBt neni ,u konce s dechem®.
Domnivam se, Ze bude neustéisstrpaet uzivatel internetu a Zze bez internetovych
stranek jiz bude prakticky nemozné &S obchodovat. Podle &jiz nebude elektronické
obchodovani konkureéni vyhodou, alenezbytnosti V kazdodennim Zivétjsme sédky
toho, Ze elektronicky s nas zasahuje ve stalét$i mie. Nakupujeme ies internet,
platime pomoci elektronického bankovnictvi, banleustale zdrazuji fyzicky provédé
operace, studenti se hlagep internet na zkousky, préshternet jako médium postupn
vytlacuje klasické informéni kanaly a kamenné obchody. Otazkaistava, jestli toto
vSechno bude lidstvo i nadale akceptovat a vyhletjavebo zda po této \madSeni
piijde opit ,comeback”, a tedy navrat daipodniho stavu. S rozgivanim e-commerce

souvisi také &kolik negativnichomezenj jakymi jsou nafiklad tato:

1. Internet z&in& byt doslova zahlcen spoustou informadiasto se tak stava velice
¢asow narané vyhledat pravta spravna data.

2. Mnoho lidi m& obavy ze zneuZiti informaci, fiklad z toho, Ze i vyuzivani
elektronického bankovnictvi budou jejich osobniadatbeuzita, padré Ze budou
okradeni.

3. Jednim z citlivych témat byvéa spadili nevyZzadana posta, coby negativni projev

agresivni reklamy.
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2.2.3 CRM

CRM je zkratkou z anglickych slov Customer Relasioip Management, coZ znamena
fizeni vztali se zdkazniky. Jedna se o specialni softwarovgramyy a analytické
techniky, které slouzi kintegraci a kvyuZziti v&io mnoZstvi dat o jednotlivych
zdkaznicich. Tato data jsou potom vstupnimi eleyngmb dalSi hloubkové analyzy,
vyuzivané pro budovanignsjSich vztali se zakazniky. V s@asnosti se CRM stava
pomalu nezbytnosti, protoze firmy jsou veli¢asto zahlceny spoustou informaci o
zékaznicich a je proto stale obtiji s timto kvantem dat efekti¥pracovat a vyuZit je ve
swvij prosgch. Zpmisoby takového vyuZiti jsouuzné; nize se jednat naiklad o
vyhodnoceni jednotlivych zékaziikuréeni cilové skupiny zakaznikktera by ndla byt
firmou oslovovana, fipadré jde o snahu ifizptsobit vyrobky individualnim zakaznikn.
Zkratka spolénym jmenovatelem je v otazkach CRM vzdy zakaznikalkni a
propracovany systém CRM se stava bezesporu konkirevwhodou jednotlivych

podnikii, ale za pedpokladu, Ze jej firma dokaze adekwéiguzit.[5, str. 248-24P

Znakem kvalit zpracovaného systému je také to, Ze nepracujeep®urormacemi
tykajicimi se stavajicich zakazfikale postihuje SirSi spektrum subjekpres partnerské
organizace az po konkurari subjekty. DalSim nesmigndilezitym aspektem dobrého
CRM feSeni je, Ze uzivateli nabidne dva praiafmeé pohledy o j@dmétem zkoumani.
Systém totiz musi byt schopen uzivateli nabidnakipphled ,do hloubky“, kdy zjistime

maximum moznych informaci o konkrétnim subjektk také pohled ,nap¥i¢”, ktery

nam ,vytahne" jen tak nejdezitéjSi data. [14, str. 32-3}

Zpasob aplikace CRM

Jestlize spolnost uvaZzuje o zavedeni CRM, ¢l by si zodpowvdét nekolik
zékladnich otazek. Jednou z nich je, zdaec systém CRM pigbuje. Jedna se totiz o
ponerné rozsahlou investici a pouha integrace CRMgae®musi zarit uspEch. Pro

zavedeni CRM maji obecnéeplpoklady zejména takovéto typy firem:

» se Sirokym portfoliem zakazniKminimalre stovky, spiSe tisice)

» takové, kde do styku se z&kaznikefijde celadrada zamsstnand
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» Kkladouci diraz na dsledné uplatovani marketingové strategie
* s vysokym podilem vyuziti IT ve firtn
» zanmtrené na nabidku a prodej sluzefli oblast, pro kterou je charakteristicka

klicova znalost paeb zadkaznik a prace se Znou vazbou

Déle by ngla byt zodpo¥zena otazka, co si vlagtrmanagement od zavedeni CRM
slibuje, zda nemaiphnané fedstavy, wem ma CRM firn¢ pomoci,éeho chce pomoci
CRM doséahnout.

Po ziskani takového zakladnihiepledu se jiz firma e pustit do vyéru vhodného
systému, takového, ktery bude nejlépe korespondevaddminkami firmy, s jejimi
zakazniky a poZzadavky. Kot finalni fazi je samotné implementace CRM koncegae
firmy. [14, str. 32-3

2.3 Noveé trendy ve vyvoji marketingu

Takzvany ,proziravy marketing” je jakousi viziongskou Wtvi marketingu,
zabyvajici se novymi trendy na marketingovém pdtle o soustavu marketingovych
pristupi, definovanych jako spisbitelsky marketing, inovativni marketing, hodnagtov

marketing, marketing s poslanim a sgelesky zodpogdny marketing[5, str. 810

2.3.1 Spotebitelsky marketing

~Spotrebitelsky marketing /edpoklada, Ze bude spotwst nazirat na své
marketingové aktivity z hlediska spattitele.”[5, str. 810-81]L

Nejde o nic jiného, nez o roéni a upesréni jednoho ze zlatych marketingovych
pravidel, kter&ika, Ze zakaznik je vzdy na prvnim mjgtle o empaticky ipstup, jehoz

cilem je maximalni spokojenost a dlouhodobé spdlepise zakaznikem.

2.3.2 Inovativni marketing

Inovace jako takové jsou trendem ve vSechébdeh podnikani. Nejinak je tomu
v marketingu. Zde se inovacemi rozumi zejména \ddani novych produkta rozvijeni
marketingovych strategii. Vifpadt ignorace novych filezitosti totiz spolénost ztraci

zékazniky ve prosggh konkurence.
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2.3.3 Hodnotovy marketing

Hodnotovy marketing je a@p jeden z pistupi, které se divaji ddpdu. ,V ramci
hodnotového marketingu vklada spwiest své zdroje do investic nagravu a vytvéeni

marketingu na zakladvytvaeni dalSich hodnot pro zakaznitkgb, str. 811

Cilem hodnotového marketingu neni kratkogloispokojit zakaznika, ale pracovat na
takovych vylepSenich kvality a vlastnosti produktkteré budou zakladem pro
dlouhodobou spokojenost zakaznika. Nutno také fodot, Ze nejde o staticky proces,

ale o neustaly proces zvySovani hodnoty pro zakazni

234 Marketing s poslanim

MysSlenkou marketingu s poslanim je, Ze spobst blizce specifikuje své poslani,
které se tak stava nejen jakousi ,nalepkou” spuisti, ale jde v podstato firemni
filosofii, se kterou se ztotéhje management, zastnanci a kterou v posledni fazi

akceptuji také zakaznigb, str. 812

2.3.5 Spoléensky zodpo¥dny marketing

Definice pravi, ze spotensky zodpo¥dny marketing znamena, Zg.. se firma
rozhoduje na zaklad poteb a zajmi zakaznik, pozadavik firmy a dlouhodobych

spole’enskych zajit [5, str. 812-81)4

Myslim si, Ze jde o revolini mySlenku, protoZe podnikani jiz neni pouhym
byznysem, ale bere v potaz SirSi, speteské aspekty a je tedy ,sluzboueajaosti’, jak ji
nazval legendarnéesky podnikatel Tomas Ba, u kterého Ize vypozorovat analogicky

piistup, ale 0 mnoho letide.

Cilem spoléensky zodposdného marketingu je nabidnout zakaznikovi nejen

produkty, které jsou libivé aipazlivé, ale také uzitamé.
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2.4 Problémy rozvoje nového marketingu

Problémy rozvoje marketingu jako takového bych @l spatoval v samotnych
lidech, mam na mysli zejména manaZzery tikjsou uzaveni sw¥tu a novému zjsobu
mysSleni. Maji zavedenou firmu, ktera jim prospertgk, Ze jim to st a nemaji cht)
naladu a Zzadnou viiiti motivaci ktomu, aby se vydali na novou cestestou
reprezentujici nové nézory a moznosti. Samja®, argumentuji tim, Ze nové trendy
piichazeji a odchazeji, tak @roy je vlast® meli zavadit, kdyz jde jen o boom, ktery brzy
zase pejde. J& si vSak myslim, Ze i kdyz s&dy néjaky trend ,neuchyti“ v praxi, neni to
davod pro to, abychom zan&li na vSechny novoty, prdwaopak, musi to pro nas byt
vyzvou, abychom vymysleligto dokonalejSiho acinnéjSiho. Proto je podle éntotalni
nesmysl a fatalni omyl nesledovat trendy a novénuost, protoze tak ztracimeghled a

rozpada se namiga pod nohama.
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2.5 Zawr

7

Zawrem teoretick&asti bych rad shrnutyti nejdilezitéjSi ulohy marketingu, které

musi plnit ve spravhfungujici marketingo¥tizené firng. Témito ukoly jsou:

* orientace na zakaznika
e oOrientace natrh
* orientace na konkurenci

e orientace na za#stnance

Osobré se domnivam, Ze o marketingu v budoucnosté jegtoho uslySime, v zadném
piipadt nejde o obor, ktery by &itym zpisobem stagnoval, ba pganaopak, domnivam
se, Ze je v neustalém vyvoji a na vzestupivdd spaiuji zejména v tom, Ze podnikatelé
vidi, Ze jeho aplikace ve firtmneni zbyténosti, ale Ginnym nastrojem v dneSnim vysoce

konkurerEnim prostedi.

Domnivam se, Ze tato teoreticdst je obeahvyuZzitelna a Ze je vychodiskem pro to,
aby byla vytvéena koncepce analytickych praci v podniktipadré ¢innosti marketér

v jinych podnicich.
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Il. PRAKTICKA CAST
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3  ANALYZAVYVOJE FIRMY A MARKETINGU P R
DOSAHOVANI KONKUREN CNICH VYHOD

3.1  Uvodni zamysleni

Pry¢ jsou doby, kdy rdi téme vSichni obyvateléCeské republiky identicky
kuchynsky ,nabytek”. Slovo nabytek jsem dal z&me do uvozovek, protoze kuchgké
linky mnohdy vypadaly spiSe jako ,gardZzové regalzpominam si na znamé kuchiyn
montované do panelovych dénvyrakené gevazrié z plechovych satésti. Pro tyto ryze
funkéni kuchyrg bylo slovo design spiSe nadavkou. O ftmdsti bylo mozné také

pochybovat, vzdykazdé otekeni kuchyiskych dviek bylo slySet po celéem hiyt

AvSak grevratny rok 1989 finesl ,novy vitr* také do sektoru vyroby kualgkého
nabytku. V byvalych statnich podnicichcaly pracovat moderni vyrobni linky, post@pn
dochazelo k integraci informiaich technologii do vyroby, ke slovu seabhlasit design,
kuchyre bylo mozné kompletovat z modernich zah¥afch material, které byly dive
spiSe ,snem“ kazdého nébytka Ruku v ruce s rostouci poptavkokiSpl nabytkésky
boom, kdy nahle vyrostla spoustétsich,¢i mensich firem, vyrajicich nabytek. OvSem
jako kazdy boom, i tento byl nasledovan postupnghigdnutim” situace, a tak v stasné
doke, & je prostedi vysoce konkuremi, situace se stabilizovala a stavajici firmy jsau
trhu b’ diky vyhodné cenové politice (zejména drobni vgipbnebo diky vysoké
prestizi, kvalit svych vyrobk a nadstandardnim sluzbam, jako je tomutipguk
spolg&nosti ROJANA, s.r.o., pro kterou jsemEihmoznost vypracovavat tuto bakidkou

praci.

3.2 Charakteristika spole&nosti ROJANA, s.r.o.

Spolenost ROJANA, s.r.o. je jednou z nejvyznafj@ich tuzemskych spaigosti
zabyvajicich se tvorbou nabytkového designu, vywmojeyrobou a prodejem kuchského
nabytku, coz lze dokazat w¥istvim v nareném konkurzu na dodavatele firmy
SKANSKA. Svoji produkci specializuje na vyrobu ewkivnich kuchyni ROJANA a
realizaci komplexniho vybavenddhto interiérovych celk véetné dophktu a vestavnych
spotebiu vysSi kategorie. Jedna se o firmu, kterd je jgeskych podminkach déd
.Zzakorentna" a neustale pracuje na vylepSovani, respekipestiovani své pozice na trhu.

ROJANA pomoci svych dvou divizi oslovuje dva traggmenty, jednak exkluzivnimi
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kuchyremi ROJANA, zejména prominentni zakazniky, a daMizdiLENUS zakazniky

z fad Siroké veejnosti.

3.2.1 Historie spolénosti

Vznik spole&nosti je datovan na 31. &na 1995. V té dabbyla ROJANA, s.r.o.
pouze mala designérska skupina, kterlammejwtsi ,byznys renesanci teprveigu
sebou. Spolmost vlastni vyrobni prostory ve dvou vyrobnich aeeh v
severomoravském ¢gateku Rymd&ov, znamém jiz v minulosti 40-letou tradici vyroby
kuchyni LENA. Od svého gdtku se navzdory zprvu skromnym podminkam sfralst
soustedila na nejnarn¢jsSi segment trhu - vyrobu luxusnich zakazkovychhymé v

nejvyssi dosazitelné kvatit

Prvni kuchyni ROJANA spé#ta verejnost jiz péatkem roku 1997 na veletrhu
nabytku a interiér MOBIS v Brré. Kuchyre ROJANA se pak zsmly prodavat v
specializovanych studiich v Bfra Olomouci. Koncem roku 1997 vybudoval své prvni
studio kuchyni ROJANA i Ing. Sedlak v Praze a zabdim svou nefehlédnutelnou
kariéru v tomto oboru, kde dnesegstavuje jeho firma SEDLAK INTERIER PRAHA
skuteiny vrchol oboru v rdamdCR. Velmi Usgsns se rozvinula i spoluprace s vyznamnym
partnerem, firmou RD Ryniiav, do jejichz montovanych danse za&aly dodavat kuchyh
ROJANA. Nésleda kazdym rokem az do roku 2000 pravidebpole&nost excelovala se
svoji avantgardni produkci na Bnskych veletrzich MOBIS a ziskala si zaslouZzenou
powst origindlni a odvazné zéky v nejvyssi itidé kvality a uzivatelského komfortu. V
lednu roku 2002 firma festhovala vyrobu do novych prostor, vybudovanych se
stavebnim nakladem 23 mikKV roce 2003 spotmost odkoupila byvaly vyrobni areal
LENA v Rymaowe, pripravila a zahajila projekt vyroby a prodeje kuchgttedni tidy
LENUS.

V nésledujici tabulce uvadim podstatné milniky, réte ovlivnily nejen

konkurenceschopnost, ale také celkovy profeisstispolénosti.
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Tab. 1. Vyznamné udalosti spotsti ROJANA, s.r.0.

Rok Udalost

1995 Vznik spole¢nosti

2001 Vytvofeni webovych stranek

2001 Integrace software Magic +

2002 Zakoupeni vyrobni haly v Rymarové

2003 Dodavky Just in time

2003 Zakoupeni nové vyrobni haly — Lena Rymarov
2003 Nova divize — LENUS

2005 Pristavba nové ¢asti k vyrobni hale

2005 Kooperace s némeckou spoleénosti

Pramen: vlastni zpracovani

Musim zminit, Ze se k vybranym vyznamnym udalostgjadiim jeS€ v nasledujicim

textu.

3.2.2 Podnikatelsky zansr

Spole&nost ROJANA, s.r.0. p&tmezi firmy s jasé definovanou identitou. Osobn
nemam rad takové podniky, jejichZ jedinym cilenmvjgvéret zisk za kazdou cenu, bez
jakychkoliv vySSich cfl a priorit, a proto bych nyni rad ocitoval filodofipolenosti,
vyiéenou pimo z Ust jednatele firmy, Ing. ZiegleraNasSim cilem je vyradi kvalitni
nabytek, podp#t zamgstnanost regionu, proniknout ve&Si mie na zahranéni trhy a
vyuzivat g tom moderni technologie vyroby a komunikaceMlyslim si, Ze jde o velice
pekny vyrok, jehoz nesmirnd hodnota je zejména vdlixesti tvrzeni, protoZze spaleost

opravdu napluje ,do posledniho puntiku“ vSe, co si ve svém &anstanovila za cile.

3.2.3 Majetkova struktura

Ve spolénosti ROJANA, s.r.0. je jagm jednoznéné vymezena majetkova struktura.

Spole&nost patti dvéma spolumajitéim, pricemz jejich vzajemny majetkovy p@me

.50 na 50“.
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Je nutné zminit, jak ve spoéteosti probiharozhodovaci proces Rozhodovani o
.béZnych zalezitostech souvisejicich s chodem firrspadaji do kompetenci jednotlivych
vedoucich usek ,Jestlize vS8ak hovome o zasadnichéwech, pislusejicich obchodnim
zélezitostem spataosti, nagiklad roz&lovani zisku, fidely do fond:, investice, nebo
klicova personalni rozhodnuti, rozhoduje valna hromadi#sdava jednatel spaieosti,

Ing. Ziegler.

3.2.4 Organiza&ni struktura

Obr. 1. Organizani struktura firmy ROJANA, s.r.o.

( ROJANA, s.r.o.\
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Ing.Miroslav
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Personalnfeditel
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Ing. Jan Ziegler

Quality manager,

jednatel spolénosti

Pramen: vlastni zpracovani

Pro Uplnost bych rad uved|, Ze ekonomickditel je zodpo¥dny také za mzdovou a
skladovou agendu a Ze do poléspbnosti personalnihteditele pat také investice a
sprava. B dukladném prohlédnuti si organtzgho diagramu a vySe zng&meé majetkové
struktury zjistime, Ze ve spdieosti dochazi k paradoxu, kdy je jeden ze spolueta,ji
spole&nosti, Ing. Ziegler, v padzeném postaveniigi generalnimuediteli. Jde vSak jen o
zdanlivou podizenost, kter4 je dana zejména tim, aby mohlo dmthk efektivnimu
delegovani v ramci jednotlivych Usekedy aby bylo dané rovnitko mezi jednotlitény

managementu firmy.
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3.25 Obchodni€innost

Obchodnkinnost firmy je rozdlena do dvou na sémezavislych divizi. Konkrétnse
jednéa o divizi ROJANA, vyraljici exkluzivni kuchyg a divizi LENUS, ktera vyrabi
kuchyrée pro Sirokou véejnost. Kazda zthto divizi je spolénosti prezentovana

samostatéy ma vlastni katalogy, vlastni okruh zékaznilslovuje tedy odlisné trzni

segmenty.
Obr. 2. Divize spafaosti ROJANA, s.r.o.
ROJANA, s.r.o.
ROJANA LENUS
Pramen: vlastni zoraani
LENUS

LENUS je ,mladSi sestrou” divize ROJANA. Kualskeé linky LENUS jsou lewjSi
variantou kuchyni spot@osti ROJANA, s.r.o. @¢ené Siroké viejnosti. Velice dlezité je
zminit ten fakt, Ze produkty divize LENUS jsou veelkych pdtech odebirdny
velkoodkErateli, jakymi jsou RD Rymi@v a spolénost SKANSKA.

Divize LENUS je statna nattyiech zékladnich kamenech, kterymi jsou:

- vzhled
- funkce
- kvalita

- image

V divizi LENUS je zdkaznikm nabizena produktovada s nasledujicimi parametry:

- 17 odstiifi korpusi (skiingk)
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- 232 moznosti tvdra barev pednich ploch (frori)

PovaZuji za vhodné zminit, Ze i kdyZ jsemieqchozim odstavci uvedl, Ze jsou
kuchyre LENUS levrgjSi variantou oproti divizi ROJANA, nelze se domativze by Slo o
produkty druh#adé, méa kvalitni. To v zadném fijpact. | na tyto kuchyd jsou
pouzivany vysoce kvalitni materialy, které jsou kv&hky technologickému zpracovani
mére finantné nara@né, napiklad misto masivu jsou pouzivany MDF s povrchemCPV
félie. Klicovy vliv na Zivotnost kuchyhma kvalita kovovych dilg, tedykovani. Bylo by
velkou chybou snazit se priede uSdit. Kuchyre LENUS jsou vybaveny Sgkovym
kovanim od pednich evropskych vyrolic zawsy dveéi stejré jako zasuvkové systémy
pochazeji od rakouské firmy GRASS. Specialni vygukosSe dodavaeémecka firma
KESSEBOHMER a hlavnim dodavatelem duyii je spolénost Hafele. Dal$im klovym
parametrem kvalitni kuchyre pracovni plocha Ta musi vydrzet zatizenfigkazdodenni
piipraw jidel. Povrchova Uuprava laminatovych pracovnichsefle je feSena tzv.
vysokotlakym laminatem. Ten je odolny proti vysd&glot (kratkodok az 180°C), voé
i proti organickym rozpoustilim (nag. aceton) a jejich dinkam. Diky své tvrdosti je

rovnéz vysoce odolny proti @adu a mechanickému poskozeni.

Tab. 2. Pehled nej¥tSich prodejen divize LENUS

Studio Mésto

ROJANA, s.r.0. Rymarov

VIk interiér Uherské Hradisté
LENUS Brno Brno

Gamma interiér, s.r.o. Hradec Kralové
Smako Olomouc

LENUS Most Most

Studio LENUS Praha Praha

Klientské centrum SKANSKA Praha

Kichen und Wohnstudio Wien

Pramen: vlastni zpracovani

Ohledrg jednotlivych prodejen bych si dovolil poznamenadrju vyznamnou

informaci, ktera se bude vztahovat i k naslednéultab prodejé divize ROJANA.
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Spole&nost ROJANA, s.r.o. ma propracovany systém distebiktery zahrnuje gkolik

zna¢kovych studii, vystupujicich pod oficialnim nadzvem LENUS, redpOJANA.

Zbyvajici distributdi jsou potSinousmluvni partneri, ktefi nejsou zageSovani znékou

LENUS ¢i ROJANA, maji vlastni nadzev spdleosti, napiklad VIK interiér a v ramci
svého podnikani nabizeji praprodukty divize LENUSiI ROJANA.

ROJANA

Kuchyre ROJANA jsou od svych gatka charakteristickeé exkluzivnim provedenim a
snahou dofat svym zékaznikm prvotidni uzivatelsky komfort. Typické pro tyto kuchyn
je uziti girodnich i technickych materigl Sptkové vybaveni a nezamitelny,
individualni design spojujici v sémejen exkluzivitu, ale také prakticky luxus. Kuckly
ROJANA nejsou utené osobam, které maji v oldiltevné \&ci z kategorie spéebniho
zbozi staso¥ omezenou uZzitnou hodnotou, nybrz pro zékaznikstj kireferuji kuchys

stalé hodnoty, pro ty, kitese nespokoji s pmérnosti.

Zpracovani kuchyni ROJANA vynika miradnou interakci se zakaznikem. &Siny
firem ¢lovék dostane na vy z predem pipravené nabidky modiekuchyni, mezi kterymi
posléze hleda ten, ktery jehdepra¥ vyhovuje nejvice. AvSak u kuchyni ROJANA je
situace poekud odliSn&. St& si zvolit zakladni stylizace provedeni a vSe wdtae odviji
od komunikace s designérem, ktery je zakaznikovicglou dobu navrhu a zpracovani
individualni zakazky k dispozici. Je mozii€i, Ze ROJANA je de facto stavebnicovy

systém s vysokymi technickymi a kvalitativnimi pauetry.
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Tab. 3. Fehled nej¢tSich prodejen divize ROJANA

Studio Mésto
ROJANA, s.r.0. Rymarov
Design salon Brno Brno

Design salon Olomouc Olomouc
Klientské centrum SKANSKA Praha

Sedlék Interiér Praha

Smako Olomouc
Cappa interiér Hradec Kralové
VIK interiér Uherské Hradisté
Best like, s.r.o. Sumperk
Cortex, s.r.o. Praha

Felicit Interiér Praha

Pramen: vlastni zpracovani

3.2.6 Vyrobni program

Vyrobni program ROJANA séleni na d¢ zékladni skupiny, a sice na moderni a
tradicni kuchyrg. Kazda zé&chto skupin obsahuje &ité penzum zakladnich stylizaci
s iznym designem, odliSnymi pouzitymi materidly a tealgiemi zpracovani.
V néasledujicich dvou podkapitolach uvedu prvky ré&tgou pro typické jak pro moderni,

tak pro tradini kuchyrg.

Moderni kuchyrg

Moderni kuchy® jsou vyjadenim sodasného Zivotniho stylu. Nabizi atraktivni
designgistych linii a tvafi, neortodoxni kombinace matefig funknost. Jsou nabizeny
v mnoha odliSnych variacich tak, aby dokonale ¥staly image budouciho uZivatele.
V piipac modernich kuchyni je preferovana jednoduchostnfioee praktické materialy,
piicemz prioritou je uzitna hodnota, ergonomie a neldopany vzhled. A co je tim
kyZenym ndtitkem celkové Urow? Nic jiného nez dokonalost zpracovani, které jéméo

dosahnout diky vysokym nark na kvalitu pouzitych materiak preciznim provedenim.
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V modernich kuchynich ROJANA jsou v hojnéieniuplabiovany technické novinky a
mechanika pro zvySeni uZivatelského komfortu a minou ,feSinkou na dortu” je
.moment ekvapeni® a odliSnosti zabezmmy diky extravagantnim barvam,
neortodoxnim materiain a n€éekanymi kombinacemi. Ve vyrobnim arzenalu spodesti

se tak skryva kombinace skla, kKovaminat i klasickych materid.

Tradi¢ni kuchyné

Tradicni kuchyré predstavuji ¥¢ny evergreen. Jsou zos@nim tradice rodinného
kruhu. Stylizace této modeloviady podtrhuje tradni motivy, romantiku venkovské
kuchyrg a aristokratickou vzneSenost rustikalniho nabykacitu domaci pohody a klidu
je dosazeno Bim nenapodobitelnym kouzlentipdnich devin, napiklad buku, teSre
nebo dubu. Typickym ztvaénim tradéni kuchyré jsou klasické tvary a materialy trvalé
hodnoty. Samazjm¢, i zde hraje prim dokonalé zpracovani, jez vynik&ména
v provedeni dekorativnich pritk Opravdovym z&zZitkem pro poZiticd a detailisty je
puvodni technologie fladrovani, nebo ka&d@ani jehlénatych devin. | kdyz tradini
kuchyré jsou mnohdy vyvedeny v retro stylu, jsou vybavemyottidni mechanikou a

dopliky, které garantuji vysokou spolehlivost a uzivskglkomfort.

3.2.7 Dodavatelé

Spol&nost ROJANA, s.r.o. kooperuje s celatadou vyznamnych dodavaiel
Spolgénym jmenovatelem ¢thto dodavatél je prvot¥idni kvalita distribuovanych

materiaf, vyuzivanion-line objednavkového systému a dodaykst in time.

Nez zminim konkrétni dodavatele, rdd bych kratcenatestroval materidlovou
strukturu spolénosti. VeSkery dodavany material@eni do rkolika kategorii, které jsou

rozckleny nasledowé

- plosné materialy (lamino, dyhaiedotiska, biodeska,igklizka,...)
- fezivo

- kovani

- elektrogristroje

- drezy, baterie

- ostatni dopiky (Uchytky, ...)
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Kli¢ovym dodavatelem je sp@leost SMAKO, s.r.o., ktera dodava 90 % materialu pro
veSkerou produkci. Mezi dalSi vyznamné dodavateldi g oblasti elektrofistroja firmy
ELECTROLUX, SIEMENS, GAGGENAU, MIELE a BOSCH, posww mechanismy
dodava spokaost BLUM a dopiky firmy BLANCO a KESSEBOHMER.

3.2.8 Zakaznici

Z&kazniky spolkénosti ROJANA, s.r.o. je mozné radd do tii kategorii, jak je

uvedeno v tabulce.

Tab. 4. Zakaznicka struktura

Zakaznik dor. 2004 2005
RD Rymaov 50% 209
SKANSKA 0% 30%
individualni zékaznici 50% 50%

Pramen: vlastni zpracovani

Dovolil bych si pouze kratce tuto tabulku okomemtb\Do roku 2004 byl zakaznicky
podil RD Ryma&ov a individuélnich zakaznik,padesat na padesat, coz seénito
koncem roku 2004, kdy spaleostROJANA, s.r.o. vyhrala velice nara@ny konkurz na
oficialniho dodavatele kuchyni nej¥tsi stavebni firmy vCeské republice ¢ili pro
firmu SKANSKA. Soukasre vSak doslo ke zemé zakaznické politiky u RD Rynitav, kdy
jeji podil klesl z50 % na 20 % produkce. Jak jgémzminil v ¢asti wnované divizi
LENUS, vyznamnymi odérateli €chto kuchyni jsou pravspolé&nosti RD Rymé#&ov a
SKANSKA.
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3.3 Ekonomické ukazatele

V néasledujici tabulce uvadingkteré vybrané ekonomické ukazatele z let 1997 az

2003, které nasledrstrutné zhodnotim.

Tab. 5. Vybrané ekonomické ukazatele

199 199 199 200 200 200 200

7 8 9 0 1 2 3
Vyrobeno kuchyni (ks) 128 376 363 303 292 321 262
Primérna cena
kuchyné 135320 |120473 |112858 |136573 |140195 |109439 |126 800
Néaklady celkem v tis.
K& 21188 47 203 42 370 41 350 48 907 49 118 49 520
Hruby zisk v tis. K& 75 324 454 | 3086 2716 2234 980
Cisty zisk v tis. K& 75 252 245 | 2327 2225 1598 720
ZadluZenost v % 97 96 94 86 88 85 85
Pocet pracovniki 22 29 37 43 50 60 63

Pramen: vlastni zpracovani

VySe uvedend tabulka nam demonstrujgotik vybranych ukazatél swdcicich o
hospodéeni spolénosti. Vidime, Ze rekordniho pi vyrobenych kuchyni spaleost

dosahla v roce 1998, zatimco od tohoto roku jid téla klesaji a v roce 2003 vyrobila

s

L

,2n&“ vroce 2000, kdy uzaela hospodani scistym ziskem 2,3 milionu K
V néasledujicim grafu jsem si dovolil graficky znézib porovnaniistého zisku uc¢i poctu
vyrobenych kuchyni. Zatimco wipad pactu vyrobenych kuchyni nedochazi k vyraznym

vykyvim, nelzetici to stejné @istém zisku, ktery ma od roku 2000 klesajici terden
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Graf 1. Vybrané ukazatele spat@sti ROJANA, s.r.o.

VWhbrané ukazatele spole ¢€nosti Rojana, s.r.o.
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Pramen: vlastni zpracovani

3.4 Marketing firmy ROJANA, s.r.o.

Ve firmé¢ ROJANA, s.r.o. pracuje jeden marketingovy spesiali Osob& se
domnivam, Ze je to velice nizkéslo, zejména pokud jde o specialistu 2&aného na ob
divize, ¢ili LENUS i ROJANA. DalSim dvodem pro mou don@mku je to, Ze tento
specialista zastdva kumulovanou funkci, a sicegdaribornika na obchod a marketéra.
Myslim si, Ze marketing by si zasluhovait¥ paet zamstnand, a to véleréni na
jednotlivé divize. Samdejm¢ by bylo nutné dale se zamyslet nad tim, jakyrfisppem by
se podilel dalSi marketingovy pracovnik na Ubradédkladi na sebe“, zda by byl
rentabilni, ¢ili jestli by se firme ,vyplatil“ a zda by dosahovalifmérené produktivity,
nebo by byl jertlovékem ,do p@tu“. Podle mého nazoru firerhrozi takeé riziko, ze kdyz
je pouze jedna osoba na takové pozici, jakou jehothaik a marketér, tke ,usnout na
vawinech®. Nehled na to, Ze kdyz takovglovék pracuje delSi dobu na jednom nyjst
muze pomalu dochézet k vyprchavani novych napagakmile zjisti, Ze je ktbvym pro
firmu, je vlastnikem ktiovych znalosti a informaci, i#e si z&it klast podminky. Myslim
si proto, Ze je vyhodifjsi mit alespd dva takové pracovniky, protoZze mezi nimi bude
vznikat vnitni konkuregni zapas a ani jeden z nich nebude mit ve &iganalostni

monopol“. Pojmem znalostni monopol mam na myslisledujici. Jestlize pro firmu
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v daném odé&eni pracuje pouze jeden zéstnanec, pouze tento jeden Zsinanec zna
podstatnouwiast problematiky. Paklize vSak pracuji v takovérdétehi alespa dva lidé,
neni mozne, aby jeden z nich o problému ,8leami paru“ a v pipadt, Ze by jeden ze
zanestnand firmu opustil, nebude to pro spéhost takova rana, protoze ma ,v zaloze"

pracovnika druhého.

Abych se vSak vrétil ke konkrétnimu marketingu vwené. Jednou z&tvrt roku
probihaji v sidle firmy v Rynfavé tzv. marketingové porady, kdy marketér spotesti
vedeni firmy seznami se svymi navrhy, s vyvojem kkwance, se situaci na trhu,
s novinkami a s ostatnimi akutnimi zalezitostmivid&licové udalosti okamaitpii jejich
zjisteni a zpracovani zaznamenava doiwiito inform&niho systému firmy, do kterého se

mohou gihlasit powieni pracovnici jednotlivych kuckigkych studii po republice.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 57

4  KONKURENCESCHOPNOST SPOLECNOSTI ROJANA, S.R.O.

4.1 Konkurenti

Otazka konkuretit spole&nosti ROJANA, s.r.0. neni jednoducha. Teoretickynfiy
byt za hlavni konkurenty spdleosti povazovani zejméndi ttuzemsti vyrobci, a sice
Koryna, Sykora a Hanak kuchynAle pan jednatel mi na jedné z naSich konzultaci
vyswetlil, Ze ani jeden zéchto ti velkych vyrob@ neni pro spokost hrozbowi néjakou
potenciélni zkazou. Jedna se totiZ o tzbré konkurenty” , ktefi do sowtZe vstupuji se
zdjmem o rozvoj oboru a vyhybaji se agresivnim formkonkurence, které ohroZuji
vSechny podniky v branZi vyti@nim Spatné pa@eti. A¢ to miZze znit v dnesni daéb
neuwtitelné, mezi €mito tt‘emi vyrobci nepanuiji rivalské boje, ale atmosféralgprace a
pratelskych vztah, kde se cti pravidla fair play. &pn¢ mohufici, Ze n¢ to prekvapilo,
ale velice paiSilo. Odpovida to totiz méipdsta¥ ,staré Skoly byznysu®, ve které jést
panuje sluSnost a vzajemna Ucta k poctivé praco, Aimes jsou to jiz atributy pékud
zapraseneé, aleékim, Ze dojde postugnk pronikani tohoto fijjemného ovzdusi i do
ostatnich obdr. KdyZ ne na Urovni spoluprace, tak alesporoviné vzajemné Ucty a

poctivosti.

Koho vSak jednatel a spolumajitel spoiesti, Ing. Ziegler povaZzuje za ,5kodnou*
v nabytkd&ském ptimyslu, jsou tzv. ,garazovi vyrobci“. Jde o drobngrobce, kit
zpracuji kuchyni podleipdlohy zakaznika, avSak v diameteabdliSné kvalig, ovsem za
hruke nizSi cenu. Prévcena je tim ,lepem”, na ktery sedn&3ina zakaznik Jak jiz bylo
zmirgno, je tmto vyrob&m zcela cizi pojem, jakym je kvalitatf aiz jde o kvalitu
zpracovani, pouzitych materiéti technologii. Je zde v3ak jé§eden vyrazé negativni
faktor. Tim faktorem je, Ze tito ,garadZovi vyrobaizaviraji mnohdy ilegalni zakazkyip
kterych sice obdrzi penize od zakaznika, avSaketnictvi se jim to nikde nepromitne.
Dochazi tak nejen k nekalym praktikdnic¢v statu, ale jde o ,nahlodavani“ podhoubi

celého konkuretniho prostedi.
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4.2 Konkurenéni vyhody spolé€nosti ROJANA, s.r.o.

Za nejvyznamisi konkuregni vyhody spolénosti, povazuji podle mnou ziskanych

informaci ve firn¢ nasledujici fakta:
» Parametry vstupnich matefrial
» Software a urouveinformaniho systému
* Dodavky just in time
« Urovei technologického vybaveni vyroby vybaveni vyroby
* Vztahy se zagstnanci
* Dve divize
* Velikost firmy

¢ Individualismus

4.2.1 Parametry vstupnich materiah

Obrovskou vyhodou spalaosti ROJANA, s.r.o. je ten fakt, Ze se rozhodla pr
kuchyre vyjimecné kvality, nacemz stavi veSkeré dodavané vstupni materialy, kiery
vlastre kazda kuchy&é zatina.Neni mozné vytvdit precizni a zcela bezchybny produkt
z vadnych materiali. To si management firmy velice d@&buwdomuje a dslednou
kontrolou dba na to, aby se do vyroby nedostal yadaterial druhé jakosti obsahujici
jakékoliv vady. B volb¢ vstupnich materiél je tedy akceptovana pouze nejvySSi
dosazitelna kvalita a to i za cenu vySsfipavaci ceny, jestliZze jde o produktymaterialy
s vysokymi uzitnymi a kvalitativnimi parametry. Nep tolerovany Zadné nahrazky,
imitace ¢i kopie, které maji zpravidla pouze limitovanou dobezchybného provozu.
Myslim si, Zze takové pojeti hodnoceni vstupnichemaki je v branzi, jakou je vyroba
exkluzivnich kuchyni, naprostou nezbytnosti. Katdsti a neslychan drzym, ovSem
kratkozrakym jednanim by bylo, kdyby firma nakuplavi@vné materialy, které by posléze
prezentovala jako vyrobky nejvySsi kvality. To vSakadném fipact neni gipadem

spole&nosti ROJANA, a to ani jedné z jejich divizi.
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4.2.2 Software a Urové informaéniho systému

JiZz od dob vzniku firmy ROJANA byla jednou z primiich oblasti informatika, coby
reprezentant jednoho z vyznamnyckitevych megatrend20. a posléze 21. stoleti. Firma
vydala obrovské sumy na zafist informatizace na takové Urovni, jakd v &asné dob
v podniku panuje. Diky tomu vSak nyni disponuje wiiadre vykonnym systémem
planovani a fenosu informaci, ktery by se ,neztratil“ ani v EpgoObdobny systém totiz
pouZivaji i nej¢étSi evropské podnikové &Shiy. Firma ROJANA, s.r.o. vyuZiva
softwarového produktu nesouciho naiéagic +. Tento systém nabizi celdadu vyhod,
zpracovanim navrhu kuchyni @oaje a on-line objednavkovym systémem dean
Umo#iuje okamzi¢ analyzovat zakazky a kontrolovat veSkeré proc8gpo bezesporu
strategickym krokem ze strany vedeni spotsti, Ze se vydala cestou informéh

technologii, protozZe pré&w nich je spabvan veliky potencial a budoucnost podnikani.

4.2.3 Dodavky just in time

Software Magic+ umatlje také efektivnitizeni objednavek just in time, a to
zabezpéenim on-line objednavkového systému. Myslim si,j@go pro firmu velice
vyhodné, protoZze neni nutné, aby disponoval&inubsklady, na které se ruku v ruce
neustale ,nabaluji“ dalsi a dalSi naklady, jakymdy napiklad naklady na vytami
prostor, na mzdy skladnika podobd. Dané mistnosti je mozné vyuZit mnohem
vhodrgjSim zpisobem, jestlize existuje alternativa dodavek justtime. Musim vSak
zduraznit dilezity aspekt, a sice, Ze vychodiskem pro fungujimiavky just in time je,
existence kvalitnich a spolehlivych dodavatdlento problém spot@ost ROJANA, s.r.o.
vyieSila excelent) jelikoz jeden z klfovych dodavatél, spol&nost SMAKO, je sotasré
i prodejcem kuchyni ROJANA, a tak mérpzerg zdjem na tom, aby byly dodavky nejen
vysoce kvalitni, ale také casné. \¥ime jen, Ze tato kooperace bude fungovat i
v budoucnosti, protoze ztratou tohotockNého dodavatele by spéteosti jis€ vznikly
nemalé komplikace, v pod&bztraty dodavatele i odbatele v jedné os@éb zcehoz

citeln¢jSi by samoiejme byla tacast ztraty dodavatele.

4.2.4 Urovai technologického vybaveni vyroby

Ackoliv Zijleme ve ,\ku informaci* a modernich technologii,cité obory Zistavaji
z velké casti naklogny tradtnim hodnotam, zatwjicim Usgch. Nejinak je tomu také

v ndbytkd&ském ptmyslu, kde sice dochézi k obrovskym kiiok vpied diky novym
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technologiim a novym Zgohim prace s materialy, ale poctiva lidska prace, dowsti,
zkuSenosti a vztah k precizrodvedené praci hraji nezastupitelnou roli. Ve apuisti
ROJANA, s.r.o0. se podido oboji ,skloubit* dohromady. Firma se tthe pySnit vysoce
kvalifikovanym personalem, ale neboji se ani novyglistupi a technologii. Je
bezpodminén¢ nutné zminit jestjednu vyznamnou skuteost. Ve firng je kladenveliky
diraz na kvalitu provedené prace a naipézné kontrolovani jiz vykonanych krakAno,
bylo by jis€ nesmysiné prezentovat kuckympod adjektivem exkluzivni, jestlize by
nesphovaly ty nejnaronéjsSi kvalitativni parametry. A proto se firmé&di heslem:

.D tvéruj a provéruj*!

4.2.5 Vztahy se zamstnanci

Personalni otazky jsou ve sp&testi ROJANA, s.r.o. velice kladnzodpowzeny.
Musim zdiraznit, Ze firma zagstnavd vysoce kvalifikovany personal, coz je jednim
z nejvyznamijSich kroki ke konkurenceschopnosti podnikRika se, Zepersonal je
nejcenrgjSi devizou podniku S tim nelze jinak nez souhlasit. Kazdy den jsmilsy
toho, jak zamdstnanci dlaji firm¢ ,ostudu” svym otrdvenym vystupovanim, neochotou a
aroganci. Nassti jsem se po dobu mych nawstve spolénosti ROJANA nikdy
s takovym pistupem nesetkal. Nutno podotknout, Ze je ve diraitit ztotozrni se
zantstnand s cili firmy s naslednym profitovanim z tohoto tetreni, ¢ili soulad s tzv.

corporate identity.

Co se t¢e motivace zagstnand, spol€nost vyuziva jak hmotné, tak nehmotnych
zpasohi motivace. Mezi vyznamné zasinanecké vyhody patnagiklad pispivani na
stravovani. Firma ma kladny vztah ke sportovnimivdkin svych zaréstnand.
Vyznamnou nirou se podili na sponzoringu jednoho ze svychégamand v motokrose.

Dale pdada turnaje pro své pracovniky v kuzelkach v Ripvské kuzela.

426 D\ divize

Jsem peswdéen o vhodnosti dvoudivizionalniho systému ve sfadsti ROJANA,
s.r.o.. Pouze proiphlednost uvedu, Ze divize ROJANA se zabyva vyro&dduzivniho
nabytku, zatimco divize LENUS vyrobou nabytku piicolou veejnost. Firma diky
dvéma divizim diverzifikuje riziko souvisejici s prokiti v pouhé jedné divizi, kterému
¢elila az do roku 2003. Jestlize dochazi k poklesekt v ramci jednoho trzniho segmentu,

nemusi tomu tak byt i u segmentu druhého. Ale séjioE produkce ve dvou divizich
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neni mozné chapat pouze z pohledu rizika. Rea&h vyroby o dalSi divizi spalaost
oslovila dalSi segment, vytiita nové vyrobkové&ady a roz&ila penzum svych zakazriik
DalSi velikou vyhodou tohoto strategického krokuze drtivoucast produkce s kiovym
odkeratelem, spoknosti SKANSKA, tvai praw kuchyré now vzniklé divize, LENUS.

4.2.7 Velikost firmy

Spol&nost ROJANA, s.r.o. se fedi svou velikosti mezi Zadné giganty, coz vésob
ukryva rekteré vyhody. Mezi neptSi vyhody pat to, Zze je firma schopna pémmé
jednoduSe reagovat na individuainkapi svych zékaznik neni tedy problémem
uspokojovat namma zakaznicka fidni. DalSi nespornou vyhodou je relativni snadnost
implementace novych prikdo sortimentu. Nutno podotknout, Ze v oboru, jakjen
vyroba kuchyiského nabytku, §sobi po¥tSinou mali vyrobci a je jen hrstka opravdu

velkych globalg pasobicich spokaosti.

428 Individualismus

Zakaznici, kt& potrebuji zhotovit mimeéadre technicky, technologicky a desigriov
nara:ny kuchyisky nabytek se citi u spéleosti ROJANA, s.r.o. ,jako ryba ve v&d
Firma totiz klade obrovskyuglaz na silé individualni zakazky, které v sdlmnohdy maji
zakaerénou silnou pdebu zadavatele zakazky projevit sva nefidjnprani. Jednatel
spole&nosti, Ing. Ziegler k tomu dodavdisme schopni vyrobit prakticky cokoliv, jak
vérnou repliku historického nabytku, tak cokoliv jingo, co si zakaznik ifeje.”
Domnivam se, Ze k sile tohoto vyrobku neni co dodatv #m skloubena absolutni
duvéra ve schopnosti a znalosti svych zatnand, stejré tak jako cenna mysSlenka

spaivajici v reakci na zakaznikov#gmi.

Okrajow bych rad zminil, Ze pro firmu neni problém vyrojaikykoliv kus nabytku,
pficemZz se nemusi jednat vyhr&do kuchyri. Dle individualnich zakadzek je mozné
zhotovit koupelnovy nabytekievéna obloZeni do luxusnich restauraticokoliv jiného.
Myslim si, Ze je fantastické, Ze je spoiest takto otekena zakdzkadm. Existuji totiz firmy,
které produkuji ufité vyrobky a individualni fani jsou ngesitelnym problémem, na ktery
nedokazi adekvatn(mnohdy wibec) zareagovat. To je chyba. ¥ah spotebitele vzdy
vede firma, ktera se dokaze vypdat i s technologicky mini@dreé nar@&nymi pianimi

zéakaznika.
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4.3 Nedostatky spolénosti ROJANA, s.r.o.

Ve firmé se mi pod#lo najit rekterd zranitelna mista, kter4 by mohla mit evemiual
vliv na konkurenceschopnost spiesti. Musim vSakici, Zze se dmto mistim budu
vénovat zejména vasti wnované mym dopotienim managementu firmy (konkrétjde
0 patou kapitolu nazvanou MozZnosti zdokonalenicasného stavu ve firé), kde je
podrobré rozvedu a navrhnu mozna zlepSeni, vedouci k dosaigtych konkuregnich
vyhod a tim k vySSi konkurenceschopnosti celéhaiod Pro pehlednost a blizsi vazbu
na naslednou analyzu SWOT vSak povazuji za vhodhgch na tomto mistalespa

struéné zminil body, které by podle mého nazorélyrbyt blize firmou prozkoumany.

Konkrétre jde o nasledujici problematiku:
- absence Skolicihorsetliska

- mozneé zlepSeni internetovych stranek
- zasilani novinek z&kaznikn e-mailem

- nizké po¥domi o firmg

- nedostaténa komunikace s vejnosti

4.4  SWOT analyza

Na zaklad n¢kterych vySe uvedenych parametyni vytvaim tabulkuSWOT, ktera
uvadi gehled silnych $trenghts) a slabychWeaknesses) stranek podnikuftilgzitosti
(Opportunities) a hrozby Threats), které se vztahuji k&®imu prostedi firmy.
Spole&nosti se tak razem dostavéepledna forma, ve které je mozné velice rychle se
zorientovat a okamiitpoznat, kde jsou jeji pozitiva a naopak, na ktaféta by si firma

mela davat pozor adht vSe pro jejich zlepSeni.
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Tab. 6. SWOT analyza spat®sti ROJANA, s.r.o.

SILNE STRANKY (STRENGHTS)

SLABE STRANKY (WEAKNESSES)

- kvalifikovany personal

- dlouholeté zkuSenosti v oboru

- dobré jméno u zakaznikd

- pfizpusobivost na pfani zakazniku

- diraz na spokojenost zédkaznika

- znalost domaciho trhu diky dlouhodobému
puasobeni

- moderni vyrobni zafizeni

- vysoka orientace na kvalitu

- dlouholeté vztahy s dodavateli
- sponzoring

- moderni vypocetni technika

- dvé divize zasahujici vétSi spektrum
zakazniku

- vyvojové oddéleni

- nizky pocet zaméstnanc marketingového
oddéleni

- nizké povédomi o firmé

- nizka propagace

- absence Skoliciho stfediska

- moznost zlepSeni internetovych stranek

- nedostate¢na komunikace se zakazniky

PRILEZITOSTI (OPPORTUNITIES)

HROZBY (THREATS)

- rast vystavby domu a byt

- moZnost spoluprace s VS

- specialni zakazky (postizeni,...)

- nastroje nového marketingu (CRM)

- neustalé vyuzivani informacnich technologii
- expanze na zahraniéni trhy

- dlraz na inovace

- vstup do EU - hrozba konkurence

- "garazovi vyrobci"

- pokles stavebnich ¢innosti

- zkracovani zivotniho cyklu vyrobku

- vyrobci z asijskych a rozvojovych zemi
- pokles poptavky

- tuzemska konkurence

Pramen: vlastni zpracovani
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5 MOZNOSTI ZDOKONALENI SOU CASNEHO STAVU VE FIRM E

Nyni se dostdvam k vyvrcholeni praktickisti mé bakal&gké prace, kterou ja osabn
povazuji za nejcer#fjsi ¢ast. Je to ztohoudodu, Ze je zde prostor pro meéut¥i
mySlenky. Mohu zde zutit veSkeré pogehy, které jsemdhem absolvovanych éaich
navsev ve firm¢ ROJANA, s.r.o. nashromazdil a byl bych velice dédlyby se skteré mé
navrhy podélo implementovat do realného Zivota. Jsem si w&adom toho, Ze nemohu
zcela fundova# radit spolénosti, ve které pracuji zkuSeni praktici, tktkazdym dnem

~proplouvaji vodami byznysu“.

5.1  Skolici stedisko

Spoleénost ROJANA, s.r.o0. bude ro¥dvat v brzké dob stavajici tovarnu, ve které je
I sidlo firmy, o dalSicast. Tato nova vystavba bude propojena s€éasmou tovarnou a
bude se nachazet v lokalitpramyslové zony résta Rymé#ova. Jestlize spoteost
vynaklada progedky na takovou budovu domnivam se, Ze by nebykingp kdyby
v rdmci stavby vytviila Skolici stedisko ,par excellence”, které by slouzilo takégak
reprezentativni prostor firmy. Jeji vyuziti bychdsli zejména pro Skoleni zastnand,
zasedani managementu firmy, stejtak jako pro jednani s vyznamnymi dodavateli,
odkerateli a zakazniky. Myslim si, Zze by bylo veliceodmé dany prostor ,osazet”
vypocetni technikou, §etné dataprojektoru. Podle mého nazoru by bylo moznézidy
takového Skoliciho stdiska také pro wejnost, protozZe jak je mi znamo, neni v Ryaw
a okoli Zzadny obdobny objekt, ktery by splal reprezentativni kritéria a s@asré by
obsahoval vypeetni techniku. V souvislosti se Skolicimrestiskem vyvstava dalsi
pozitivum, kterym je tzv. znalostni management fjirmDochézelo by totiz
k permanentnimu vzthvani nejen manazer ale také za®stnand, kteti by mohli

ziskavat a prohlubovat své znalosti tykajici selpkai, trhu, konkurenceéi zdkaznik.

5.2 Koupelnovy a obyvaci nadbytek

Spol&nost se v satasné dob zabyva vyrobou kuchigkého nabytku. Myslim si, Ze
by vSak nebylo Spatné, kdyby do svého sortimenturzda také koupelnovyi obyvaci
ndbytek. Samdejm¢ mam pro toto tvrzeni své vy&leni. Velkd ¢ast zakazek je
realizovana pro spataost SKANSKA a RD Rymi@v, coz jsou stavebni spofesti, Cili

vyrobci novostaveb. A jestlize obsah dodavek pto fymy zahrnuje kuchy# myslim si,
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Ze ¥ vhodné nabidce se sluSnou cenovou politikou by byozné dojednat také dodavky
ve forme koupelnového nabytku. Na obdobném principu bychiedstavoval i osloveni
individualnich zakaznik & uz ze studii ROJANAI LENUS, tak u smluvnich partnier
Jestlize prodejce vhodnou formou od z&kaznikai zjist stavi novy @i, nabidne mu takeé
koupelnovy nabytek, ffpadre obyvaci nabytek. Pro zékaznika tak plyisela vyhod.
Nabytek bude mit od jednoho vyrobce, ve stenimoadné kvalié, vSe bude mit
dohodnuté na jednom mistMyslim si, Ze by bylo vhodné i koupelnovy a obgivaabytek
délat ve dvou divizich, odpovidajicich divizi ROJANALENUS ¢ili exkluzivni ndbytek i
nabytek pro Sirokou wejnost. Zakaznikovi, ktery sifipde vybrat kuchyni z divize
ROJANA bych nabizel koupelnovy a obyvaci nébyteksipSejici k této divizi a
zakaznikovi vyzadujici kuchyni divize LENUS bychrsazejme nabidl nabytek adekvatni
této divizi.

Pro své tvrzeni mam j&Steden divod. Jestlize spotmost disponuje vyrobnimi
prostory, ma navazané dlouhodobé, kvalitni a spigiedodavatelské vztahy, ,umi chodit
v podnikani“, zna usgné designery, byla by podle¢robrovska Skoda nevyuzit takove
piilezitosti a nepustit se do expanze. Vim, zZéchto oborech je velikd konkurence, ale

kvalitni produkt si svou cestu vzdycky najde

Musim vSak jestftici, Ze jestlize by se spdleost rozhodla pro takovou diverzifikaci
vyrobniho programu, bylo by nutné v souvislostins nejprve projektovat vyrobkové
portfolio firmy. A v zawru povaZuji za nevyhnutelnou poznamku, Ze divekade
vyrobniho programu fiZe uspsre probshnout za pedpokladu trvalého udrZeni kvality

vyrobki a sodasného rozvoje inovaci.

5.3  Vyvojové oddleni

Myslim si, Ze je zapoebi, aby bylo posileno vyvojové adeni spolénosti.
V sowasné dob ma toto oddleni na starosti vyroliatechnicky reditel, ktery je vSak
jedinym zangstnancem tohoto odkeni. Domnivam se, Ze dneSnéspati inovacim a kdo
dusledré a velice pé&livé nesleduje nové trendy, nevyhodnocuje a nesnaZ rieh
~wvymacknout co nejvic pro vlastni firmu®“, netbe byt v dlouhodobém &itku GsgEsny.
Proto si myslim, Zze by si vyvojové o#ldni zasluhovalo alespojednoho dalSiho
pracovnika, ktery by #h tyto Ukoly na starosti. Jednalo by se o odborrdkdoru, ktery

ma nejen zkuSenosti, ale zn4 také nové technolfgjen naklorgn a sodasré ma cit pro
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design. Samdejme by bylo nutné, aby takovy pracovnik pravidekykazoval vysledky
své prace, aby nebyl ,na oko“ neustale gemodo vyzkumné prace, ze které by
nevyplyvaly zadné za@vy. Podle n¢ by se v delSim horizontu z&stnani takového

pracovnika firng vyplatilo.

54 Zasilani novinek zakaznikkm e-mailem

Aby firma neztratila kontakt se svymi zakazniky ni@né neustéle jer@swdcovat o
kvalitach acinnostech firmy. V ¢ich kazdého zakaznika roste réfad takova firma,
kterd klade velky tkraz na inovace, sponzoring vyznamnych udalostidolpag. Myslim
si, Ze by bylo vhodné pozadai podepsani smlouvy se zédkaznikem nejen o jehoik-ma
ale zejména o souhlas, zda by rad dostaval fijgesmail firemni novinky, ve kterych by
podnik informoval o takovych udalostech, ale safep® také o novinkach ve svém
sortimentu a podok#n Domnivam se, Ze rozesilani takového e-mailovédsopisu by
spole&nost nestalo velké sumy, protoze by Slo o hromadpésilani, ale postupetasu by
firma zarkens zatala sklizet ovoce, protoZe by zakaznigildli, Ze nejsou firmd Ihostejni,

ale Ze jsou centrem jeji pozornosti.

5.5 Rozdleni kontakta spolenosti

Nyni bych rad vyslovil par myslenek, tykajicich s®@zného vylepSeni webovych
stranek spoknosti. Myslim si, Ze by bylo vhodné, aby firma ulkeklontakty na jednotliva
odckleni své firmy, Wlenéni nagiklad dle organizéni struktury podniku. Na internetu je
k dispozici pouze kontaktni formufléktery mi vSak fijde velice neosobni, navic nevim,
na koho vlasté dotaz smtuji. Kdyby doslo k mnou navrhované Zn¢ a ja jako zakaznik
bych el napiklad technicky dotaz, vim, Ze ho budu &avat Fimo na vyrobg-
technickéhaeditele, ktery je nejkompetergi osobou pro zodpérzeni takového dotazu.
Budu-li mit rgjakou otadzku tykajici spat@osti jako takové, pak oslovim jednatele
spole&nosti. Zkratka, domnivam se, Ze by vypsani kofitgktmail + telefon) usnadnilo
komunikaci firmy s okolnim stem a naklady na takové zlepSeni se daji povazzavat

nepatrné.
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5.6 Hodnoceni kuchyni nav&vniky

DalSim mym internetovym navrhem je vyteai virtualniho hodnoceni jednotlivych
typologickych modal kuchyni. V praxi by takové hodnoceni vypadalo edsVré. Na
internetu je k dispozici elektronicky katalog aoknuto katalogu bych fgal stupnici
(nap. 1 —5), kde by navdinici webovych stranek ohodnotili touto stupniek ge jim ta
kterd kuchys libi. Pro firmu by to byl alespohruby odhad mini veejnosti na jeji
produkty z designového hlediska. Samepz¢ by negativni hodnoceni kegnosti
neznamenalo, Ze se kuckRymusi ,stdhnout” ztrhu. To v Zzadnéntipmd. Ale je
piedpokladem, Ze mezi nejvyzna&jii skupinu navswnika webovych stranek firmy by
méli pattit potencidlni zdkaznici a ne ndhodni ,skiffatakze ugitou vahu by takové

hodnoceni mit &o.

5.7 Fotky zavodu

DalSim moznym internetovym vylepSenim by bylo, kgylrma umistila na své
webové stranky &Si paet fotografii znazatujicich podnik. Samotna budova totiz
vyvolava vyrazny esteticky zazitek, jde o desigkgrsadhernou budovu a tak bych se
neostychal ji zakazntkn ukazat ze vSech hl KdyZz uZz spolénost wnovala nemalé
prostedky na vystavbu takové budovyt ae ji to také alespotrochu vrati v ¢ich
verejnosti, a to zejména z odlehlych kbukpubliky (coz internet umagje), ne jen ze
strany ,Rymaovaki“. Myslim si, Ze by bylo vhodné prezentovat takeé fodografii gimo
z vyrobni dilny, aby rl zakaznik mozZnost wtht si obrazek o fird a nel prilezitost,

obrazr feceno, nahlédnout ,az do kuchyspol&nosti“.

5.8 Nizké po¥domi o firmé (nedostat€éna komunikace s véejnosti)

Podle mého nazoru je jednim z probtéfinmy, Ze se ,0 ni malo vi“. Proto by s&la
stat &inngjSi komunikace fednetem zajmu spolaosti. Pro ¥tSinu lidi jsou firmy jako
Koryna, Sykorai Hanak mnohem zn&jsi a ja se domnivam, Ze by péava tomto bod
méla spolénost hod zapracovatCili udélat vie pro to, aby se dostala hlgjildo
powdomi véejnosti, aby se o ni¢délo. V sowtasné dob pati mezi hlavni informani
kanal zprosedkovavajici kontakt s vejnosti webové stranky a inzerce v odbornych
casopisech. Ja si myslim, Ze by firma mohlalatdest vice. Jak mi sdil pan jednatel, je

velice problematicka dast na vystavach a veletrzich zabyvajicich se kigkyn
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nabytkem. Mvodem jsou zejména nehorazné sumy, které musivworsitelé zaplatit za
vystavni prostory. Ale existuje i cei@da jinych zpsohi, jak ,se ukazat uejnosti“.
Moznym feSenim by mohlo byt néglad umiséni billboardh v potencialnich zakaznicky
vyznamnych lokalitdch, naiklad na dalnici D1, na ,vypadovkach“ z Prahy, Brna
Ostravy, Zlina a podokin Myslim si, Ze by bylo vhodné také obdarovavarkazaiki
drobnymi darky, které mohou upozornit na existefichy. V sowasnosti firma dava
zakaznikm prkénka z vlastni produkce, ktera jsou vyrobgmeciglnim technologickym
postupemgili nejedna se o pouhy ,kusigva“, ale o ,designovou par&#iu“ s logem
firmy. Ja si ale myslim, Ze by nebylo o&vani darovani nagklad reklamnich propisek,
ale nemam na mysli levné plastové propisky v hodretkorun, kterymi bychom
zakaznika spise urazili. Jestlize mame na guanie zakaznici jsou zejména deb
situovani lidé, obdaroval bych je riéfdad zng&kovou propiskou Parker s logem firmy, coz

v dnesni dob neni problém zajistit.

59  Tvéa firmy

Uginnym krokem v komunikéni strategii spoknosti by mohlo byt také zviditedni
se formou vybréni si t¢a firmy. V dnedni dob by neSlo o nijak nevSedni krok. Jsme
swdky toho, Ze nafklad znam&eska zpvacka Lucie Bil4, se stala tiianemér zname
italské nabytkéské spoleénosti Scavolini. Jestlize by si firma vybrala podob osobnost,
ktera je véejnosti dolbe znama a této osobnosti by ,darovala“ jednu zeclswWuchyni,
zarwere by o tom napsala periodika a sgwlest ROJANA, s.r.o. by se okamZidostala

ve WtSi mie do po¥domi veéejnosti.
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6 ZAVER
Tématem mé bakaigké prace je: Marketing a konkute vyhody firmy ROJANA,

S.r.o..

V teoretické ¢asti jsem se nejprve zabyval konkufeiin zapasem v séinnosti
s marketingem. Mezi nejpodstaii témata, kterd jsem zde probiral fpapojem
marketingu jako takovy. Nésledgljsem kladl velky draz na historicky vyvoj marketingu,
ovSem ne z tradniho pohledu, nybrz z pohledu konkrétnich marketuygh aplikaci
v prab¢hu 60. az 90. let v &necku. Zminil jsem vliv globalizace na marketingaé jsem
se jiz zabyval problematikou konkurence, konkdresti, konkurednich vyhod, strategii
a konkurenceschopnosti. Jejich definovaniiiiklady z praxe a ¢kterymi teoretickymi

modely.

Po tétocasti jsem v nasledujici podkapitole vélpieSel na problematiku nového
marketingu, Bkteré jeho vyznamnéctve, které jsou dle mého nazoru nejpodsfdin
Tyto jsem poté podrobil ikladrgjSimu zkoumani, ixemz jsem se a@p snazil o
sowinnost mezi teorii a praktickou aplikaci. Ve findkoretickécasti jsem se zabyval

vyvojovymi trendy nového marketingu gkterymi Gskalimi, jeZ ho provazi.

Sestrou teoretickéasti meé prace je praktickast. V té jsem nejprve charakterizoval
firmu, jeji produkci, strukturu, dodavatelsko-@ditelské vztahy¢i zakazniky. Pa&icnou
cast jsem w¥noval popisu fungovani marketingu ve fdirROJANA, s.r.o.. Naslednjsem
se jiz vrhl do problematiky konkuréniho zdpasu, kdy jsem nejprveciitkkonkurenty a

konkurerEni vyhody spolénosti.

Vrcholem praktickécasti a dle mého nazoru i celé prace je pata kapitodsouci
nazev moznosti zdokonaleni sasného stavu. Na tomto néigsem zurgil veSkeré me
poznatky o dni ve firmg a zdiraznil jsem je formou dopoteni spolénosti, na které
oblasti by mdla smerovat svou pozornost tak, aby byla schopna dooilEsi

konkurenceschopnosti a mohla byt &8pjSi v dnesSnim vysoce konkurarim prostedi.

Byl bych velice rad, kdyby seékteré z mych napadpoddilo implementovat do
Zivota spolénosti, kdyby firne mé namity pomohly a staly se tak zdrojem pro dalSi
rozvoj. Za¥rem musimfici, Zze se domnivam, Ze spabest ROJANA, s.r.o. je
dynamickou firmou, ktera je schopna obstat na koskunim poli a myslim si, Ze mé&gd

sebou jestvelkou budoucnost.
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PRILOHA P I: INZERATV CASOPISE SVET KUCHYNI 2/03

SIEMENS

Siemens. Patfime do rodiny.

EE .
"rojana

INTERIERY SEDLAK - BOSCH SIEMENS kuchyiiské studio, 120 00 Praha 2, Vinohradskd 10, tel.: 224 217 817, fax: 224 217 819,
e-mall: info@interierysedlak.cz, www.interierysedlak.cz

Brno: DESIGN SALON ROJANA, Herspickd 5-A M-Paldc, 639 00 Brno, tel.: 543 107 650, fax: 543 107 654, e-mail: brno@rojana.cz

Ostrava: Ateliér kuchynf, Chopinova 1, 702 00 Ostrava-Pfivoz, tel.: 596 136 090, fax: 596 136 091, e-mail: atelier.kuchyni@quick.cz

Olomouc: DESIGN SALON ROJANA, Ztracend 3, 772 00 Olomoug, tel./fax: 585 224 817, e-mail: olomouc@rojana.cz

Hradec Krilové: CAPPA interiér s.r.0., Gotérova tffda 1096, 600 06 Hradec Krélové, tel.: 495 532 386, fax: 495 532 078, e-mail: hk@cappa-interier.cz
Maridnské Lazné: Straiten s.r.o., Hlavni 431, 353 01 Maridnské Lazng, tel.: 354 621 992, fax: 354 621 993, e-mail: info@straiten.cz

Staré Mésto: Kuchyhské Studio Rojana - David Vik, Nam.Hrdind 107, 686 02 Star¢ Mésto, tel.: 572 541 735, fax: 572 541 736
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