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Strategie uvedeni produktu na trh

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva stanovenim vhodné strategie pfi uvedeni
nového produktu na trh ve firmé H. Na zakladé ziskanych sou€asnych poznatku
tykajici se oblasti marketingové strategie byly popsany vlivy vnéjSiho a vnitiniho
prostfedi, které na firmu pusobi. Po vypracovani situacni analyzy nasleduje
SWOT matice a navrh vychozi strategie pro uvedeni nového produktu na trh.
Nasledné byly navrzeny strategie marketingového mixu vc€etné navrhu

komunika¢niho programu.

Klicova slova:

marketingovy plan, situaéni analyza, produkt, marketingova strategie, strategie,

SWOT, analyza, komunikacni mix, trh



Product introduction strategy
Abstract

This diploma thesis deals with the determination of a suitable strategy for
launching a new product on the market in the company H. Based on the acquired
current knowledge concerning the field of marketing strategy, the influence of
external and internal environment on the company were described. The situation
analysis is followed by a SWOT matrix and a proposal for an default strategy for
launching a new product on the market. Subsequently, marketing mix strategies

were proposed, including the design of a communication program.
Key words:

marketing plan, situation analysis, product, marketing strategy, strategy, SWOT,

analysis, communication mix, market
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1 UvoD

Trzni prostfedi se velmi rychle méni a firmy, které se rozhodnou na trhu
podnikat, se musi naucit flexibilné reagovat na konkurencni kroky a potreby
zakazniku. Uvedeni nového produktu na trh je naro¢ny proces. Pro zvolenou
obchodni spolecnost je zvladnuti tohoto procesu velmi dulezité a pfedchazi mu
mnoho klic¢ovych prizkumu. Je dulezité zmapovat oblasti marketingu, na kterych
zavisi proces uvedeni nového produktu. PfedevSim se jedna o dostateCnou
analyzu vnéjsiho a vnitfniho prostfedi firmy a spravné slozeni marketingového
mixu.

Teoreticka Cast prace je zamérfena na souCasny stav poznani a vysvétleni
dilezitych pojm0 tykajicich se marketingového planovani, tvorbé strategii a
marketingového mixu, které souvisi se zavedenim produktu na trh. Prace je dale
zameéfena na popis a vysvétleni jednotlivych analyz.

Uvodem vlastni prace je predstaveni obchodni spoleénosti H a
charakteristika produktu, ktery chce firma v roce 2021 uvést na trh. Nejprve jsou
provedeny analyzy vnéjSiho a vnitfniho prostfedi, na jejichz zakladé budou
zvoleny cile marketingové strategie a komunikacni marketingové nastroje, jak
téchto cild dosahnout. Vysledkem prace je navrh postupu strategie pfi uvedeni

produktu na trh v€etné financniho rozpoctu.
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2 CILE PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vypracovat navrh postupu pfi uvedeni
nového produktu obchodni spole€nosti H na trh.
Dilci cile jsou:
- komparace postupu konkurentl pfi uvadéni vyrobku na trh;
- hodnoceni uc€innosti komunikacnich strategii — povédomi o produktech
a znackach;

- navrh komunikacniho programu.

3 METODIKA

Na zakladé analyzy informaci z odborné literatury a internetovych zdroja
byla vypracovana teoreticka ¢ast prace.
Vlastni prace je zalozena na analyze dat, které byly ziskany z internich zdroja
firmy H a vefejné dostupnych zdrojl. Na zakladé vlastnich zku$enosti autorky
prace béhem diplomni praxe ve zkoumané firmé a na zakladé ziskanych
informaci od majitele obchodni spole€nosti, mohla byt analyzovana situace, ve
které se firma H nachazi. Z davodu citlivosti nékterych dat a informaci byly v praci
nékteré z analyz vytvofeny na zakladé odhadl z vefejné dostupnych dat. Pro
analyzu vnéjsiho prostfedi bylo predevsim erpano z veiejnych dat CNB a CSU.
Vliv vnéjSiho prostifedi byl zjistovan pomoci analyzy PEST, ktera hodnoti Ctyfi
zakladni dimenze tohoto prostfedi. Faktory vnéjSiho prostfedi byly hodnoceny
metodou expertniho odhadu. V hodnoceni dllezitosti faktort byla pouzita Skala
zpusob byl pouzit i pro hodnoceni dllezitosti pro blizkou budoucnost. Vysledné
skore je jejich soucinem. Hodnoty faktort nejvice vzdalené od nuly Ize povazovat
odvétvi a nasledné analyza trhu. Hodnoceni vlivu jednotlivych hybnych sil
vodvétvi bylo provedeno Porterovou analyzou. Porterova analyza
konkuren¢nich sil v odvétvi byla hodnocena pomoci expertniho odhadu,
hodnocen byl vliv konkrétniho faktoru a vyvoj v ¢ase (bodové hodnoceni bylo
stanoveno 1-9). Dale byla vypracovana analyza konkurence a hodnoceni
zavislosti na obchodnich partnerech. Zavislost na obchodnich partnerech byla

provedena pomoci komparacni metody na zakladé ziskanych trznich dat, které
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byly ziskany pozorovanim. Jednotlivé charakteristiky byly ohodnoceny 1-3, kdy
opét pomoci komparacni metody, ziskana trzni data byla ziskana pozorovanim.
Jednotlivé charakteristiky byly ohodnoceny a hodnoty pro urCeni pfilezitosti a
hrozeb byly uréeny v hrani¢nich hodnotach. Provedené analyzy odhalily
prilezitosti a hrozby, které ovliviiuji cilovy trh. ZjiStovany byly také silné a slabé
stranky obchodni spole¢nosti, pro hodnoceni zdroju firmy byla pouzita analyza
VRIO a spole¢né s prilezitostmi a hrozbami byly shrnuty a vyhodnoceny do
konfrontacni SWOT matice. Tato matice pomohla identifikovat hlavni faktory, na
které je potfeba se zaméfit pfi uvedeni nového produktu na trh. Nasledné byla
navrzena strategie pro uvedeni nového produktu na trh v€etné navrhu

komunikaéniho mixu s harmonogramem a rozpoctem.
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4 SOUCASNY STAV POZNANI

V prvni ¢asti prace jsou shrnuty ziskané poznatky, jak postupovat pfi
uvedeni nového produktu na trh. Jsou zde vymezeny jednotlivé kroky a zakladni
pojmy vyuzivané pfi vytvareni strategickych plant. Dale jsou popsany vybrané
metody, postupy a techniky, které jsou vyuzivany pfi pripravé dilCich casti

strategie.

4.1 Planovani a tvorba strategie

Marketingové planovani pfedstavuje dulezitou ¢ast a obsahuje nasledujici
postupy: situacni analyzu, stanoveni marketingovych cild, marketingové strategie
(vedouci k dosazeni cilll) a sestaveni marketingovych programi. Westwood
popsal marketingovy planovaci proces podrobnéji a podle ného zahrnuje
marketingovy vyzkum (vné i uvnitf firmy), prognézovani, stanoveni podminek,
uréeni marketingovych cilt a stanoveni strategii, formulaci program(, sestaveni
rozpocCtl, provéreni vysledkd, cill, programi a strategie. (WESTWOOD, J.,
1999) Sestaveni rozpoétil zdlirazfiuje také Jakubikova. (JAKUBIKOVA D., 2005)
U marketingového planovani je dulezité sestavit jednotlivé dil¢i prvky do
Pfibové a Mafika vysSi riziko znamena, Ze je vétsSi pravdépodobnost uspéchu.
(JAKUBIKOVA D., 2005), (PRIBOVA, M. - MARIK, M., 1991) Kotler uvadi
strategicky planovaci proces podnikatelské jednotky v sedmi krocich, které jsou
vyobrazeny na Obrazku 1. V uvedenych sekcich je dllezité se kazdym krokem
zabyvat podrobné. (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013)

Obrazek 1: Strategicky planovaci proces podnikatelské jednotky

formulace formulace formulace
clla strategie programi

extern( prostred!
(analyza prileZitost(
a ohroZenf)

zp&tna
vazba
a kontrola

poslani g
Analyza SWOT

jednotky

implementace %

intern( prosted!
(analyza silnych
a slabych stranek)

i

Zdroj: (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013)

13



4.2 Marketingova situacni analyza

Analyza prostfedi firmy je velice dulezita pro tvorbu strategie. Umoznuje
managementu obchodni spolecnosti, aby si uvédomil aktualni situaci, jaké jsou
predpoklady uspéchu firmy, na co by se mél aktualné i v budoucnu management
zaméfit, a kam by mélo snazeni sméfovat. Jedna se o metodu zkoumani
vlastnosti a jednotlivych slozek vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy. Vnéjsi
prostiedi je pak mozno rozdélit jeSté na makroprostiedi a mezoprostfedi.
Marketingovou strategii firmy Ize nasledné sestavit na zakladé vysledku téchto
analyz. Smyslem provadéni této analyzy je nalezeni idealniho poméru mezi
prilezitostmi, které pfichazeji v uvahu ve vnéjSim prostfedi, a mezi zdroji a
schopnostmi firmy. (JAKUBIKOVA D., 2005) Mezoprostiedi a mikroprosttedi jsou
tvofeny slozkami, které muize firma ovlivnit, kdezto slozky makroprostfedi
nemohou byt firmou ovlivnény. (ZAMAZALOVA, M., 2009) Dilezitym prvkem
analyzy je prfedpovéd vyvoje prostfedi a pro kvalitni zpracovani by firma méla
vyuzit vSechny dostupné relevantni zdroje informaci ovliviujici fungovani
obchodni spole¢nosti. Analyza mize byt provedena mnoha metodami, provedeni
dikladné strategické analyzy je prfedpokladem kvality celého strategického
procesu. Mezi metody, které jsou pouzivany v prognézovani, patfi statistické
metody, modely subjektivni a metody technologického piedvidani (JAKUBIKOVA
D., 2005).

Rozdéleni marketingové situacni analyzy na tfi Casti:

1. Informaéni — sbér informaci a nasledné hodnoceni
a) hodnoceni vnéjSich faktorl — vnéjsiho prostredi firmy
b) hodnoceni vnitfnich faktord — vnitfniho prostfedi firmy
¢) matici konkurenéniho profilu

2. Porovnavaci — vytvari mozné strategie pomoci nékteré z uvedenych metod:
a) matice SWOT
b) matice SPACE
c) matice BCG
d) interni — externi matice

3. Rozhodovaci — objektivni zhodnoceni zvazované strategie (napfiklad

pomoci matice kvantitativniho strategického planovani)
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NejCastéji je autory pouzivano Clenéni dle Kotlera a Armstronga, jak je
mozno vidét na Obrazku 2 VnéjSi a vnitfni prostfedi firmy. Jednotlivé slozky

prostfedi na obrazku jsou propojeny vrstvy, roviny i faktory.

Obrazek 2: Vnéjsi a vnitini prostfedi firmy

Makroprostiedi N
» o prostredi
Politicko-pravni
Mikroprostredi
Vefejnost Zakaznici
Vnitini
Technologicke Ekonomicke

Odbératelé Dodawvatela

prostiredi
Eonkurence

Socialnd-kultumi

Zdroj: (JAKUBIKOVA D., 2005), vlastni zpracovani

4.2.1 Sbér informaci v marketingovém fizeni

Kotler uvadi dva dulezité zdroje dat. Prvnim jsou informace a interni data,
ktera jsou ziskavana z objednavkového cyklu (fakturace), prodejnich
informacnich systém(, databazi zakaznik(, vyrobkl a prodejci a datovych
skladl. Druhym zdrojem jsou informace a data, ktera pochazeji z vnéjSiho
prostfedi diky marketingového zpravodajstvi. Hlavnimi zdroji jsou obchodni
partnefi, obchodni zastupci firmy, externi odbornici, agentury, oficialni zdroje dat
a internetu. Na internetu je mozno nalézt stranky distributord nebo prodejcu,
stranky s hodnocenim vyrobkl, vefejné blogy nebo socialni sité. (KOTLER, P.,
KELLER, K. L., 2007) Pfi ziskavani marketingovych informaci hraje dulezitou

ulohu marketingovy vyzkum.
4.2.2 Marketingovy vyzkum — techniky a faze

Definice autoru jsou riizné, ale shoduji se na logické navaznosti konkrétnich
jednotlivych fazi. Podle Kotlera je marketingovy vyzkum shromazdovani,
systematické urCovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci konkrétniho

problému, pfed kterym firma stoji. Jedna se o nastroj potfebny k ziskavani
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informaci, které jsou nezbytné pro tvorbu marketingovych rozhodnuti a jejich
hodnoceni, umoznuje rozhodovat s lepSi informovanosti, znalosti a s niZSim
rizikem. (KOTLER, 2007)

Techniky marketingového vyzkumu

Kvantitativni vyzkum

Informace jsou poskytovany od velkého vzorku nositell, je pouzivano
napfiklad pokud je potfeba zjistit, jaky bude o vyrobek zajem. Cilem je zasahnout
velky a reprezentativni vzorek. Kvantitativni vyzkum muaze byt dale délen na ffi

dal$i metody: pozorovani, experiment a prazkum.

Kvalitativni vyzkum

Je zaméfen na konkrétni jev malého vzorku nositeld. Kvalitativnim
vyzkumem jsou zjistovany duvody a pficiny lidského chovani. Zkouma napfiklad
postoj zakazniku, nazory na urcitou problematiku, testuje vhodnost obal(, nazva,
kvalitu a zjiStuje spotrebitelské chovani. Pouzivanymi metodami jsou skupinove

rozhovory, hloubkovy rozhovor, projek¢ni techniky a brainstorming.

Faze marketingového vyzkumu

Aby se predeslo vysokym nakladim vyzkumu, je tfeba eliminovat zbyte¢né
chyby a mit zodpovédny pfistup. Pro ziskani odpovidajiciho vysledku je tfeba
projit nékolika etapami vyzkumu. Kotler a Keller (KOTLER, P., KELLER, K. L.,
2013) uvadséji efektivni marketingovy vyzkum v Sesti krocich, jak je mozno vidét
na Obrazku 3.

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu

definice problému

3.l wjzkumy piiprava pldnu wzkumu | shér informacl | analjza informad } prezentace wsledkd | rozhodnut

Zdroj: (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013)

1. Definovani problému

Firma si musi ujasnit, jaky je cil vyzkumu, zaméfeni vyzkumu, a jaké jsou

AT e 44
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2. Sestaveni planu vyzkumu

Manazer by mél znat odhad nakladu pro realizaci vyzkumu, plan by mél byt
sestaven profesionalem s dostate¢nou kvalifikaci pro spravné odhadnuti planu a
interpretaci vysledk(. Mohou byt shromazdovany primarni i sekundarni
informace. Primarnimi informacemi jsou informace ziskané prostfednictvim
webovych stranek (dotaznik, on-line anketa, pop-up okno) nebo dotazovanim
prostfednictvim e-mailu. Mezi sekundarni informace patfi vyhledavani,
monitorovani skupin &i brouzdani. (BLAZKOVA, M., 2007)

3. Sbér dat

Sbér dat mize probihat prizkumem, pozorovanim nebo experimentem za
pouziti technickych zafizeni & dotaznikd. Ukolem dobrého dotazniku je

usmeérfiovat proces dotazovani a zjistit pfesné a uplné informace.
4. Analyza dat

Vybér metody je zavisly na zplsobu ziskavani informaci a cili vyzkumu.
Nejcastéji jsou data zpracovana pomoci pocitacu a programu, které jsou k tomu

urceny.
5. Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Vysledkem by nemél byt pfehled jednotlivych vysledku ze ziskanych dat,
ale mél by mit formu doporuceni a Uplnych zavérd. (MARKETING-MIX, 2015)

4.2.3 Analyza makroprostfedi

Makroprostfedi se neustale méni a poskytuje trzni pfilezitosti, ale i
ohroZeni, a je tedy potfeba sledovat, co se odehrava v kazdé jeho slozce. Pro
analyzu makroprostfedi je Casto pouzivana analyza oznaCovana PEST, jejiz

oznaceni je sestaveno z poc€ate€nich pismen hlavnich faktora.

Politicko-legislativni faktory — sledovani vyvoje v politice, politicka
stabilita, zajmova sdruzeni a svazy, vliv politickych instituci, regulacni a
legislativni opatfeni, které by mohly ovlivnit podnikatelské aktivity. Dale pak
pravni normy, které se tykaji zakladani a provozu firem, ochrany zakaznikd,
regulace trhl, ochrany Zivotniho prostfedi nebo definice zakladnich pracovnich
podminek zaméstnancd. (ZAMAZALOVA, M., 2009) Kotler uvadi dva trendy,
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které Casto vedou k narustu nakladl vyroby nebo k jejimu zpomaleni, témito
trendy jsou narust legislativy v oblasti firemniho prava a vzestup zajmovych
skupin jako napfiklad rizna spotfebitelska hnuti. (KOTLER, 2007)

Ekonomické faktory — jedna se pfevazné o makroekonomické trendy, patfi
sem ekonomické kategorie a jejich vlivy, jako jsou uroven zaméstnanosti, kupni
sila, urokova mira, vyvoj HDP, bilance zahranicniho obchodu urokové sazby a
ménové kurzy. (JAKUBIKOVA D., 2005) Kotler klade diraz na sledovani
rozdéleni pfijma ve spole€nosti. (KOTLER, 2007) Bouckova zdlrazhuje, Ze je
dulezité sledovat pfedevsim celkovou kupni silu, ktera je zavisla na skuteCnych
pfijmech obyvatel ve spoleCnosti, vySi a dostupnosti uvérd, urovni cen a vysi

uspor.

Socialni faktory — patfi sem faktory kulturni a demografické, vyvojové
trendy a zmény u demografickych faktort. Tyto faktory jsou velice dulezité pro
odhad é&lenitosti a velikosti trhu. (JAKUBIKOVA D., 2005) Je mozno sledovat
chovani osob, jejich ¢innosti, nazory a zajmy. Dale také charakteristiky tykajici

se vzdélani, véku, rasy, etniky, porodnosti, umrtnosti, sfiateCnosti i nabozZenstvi.

Technologické faktory — trendy vinovacich a vyvoji, technicka a
technologicka vyspélost statu, informaéni a dopravni infrastruktura.
(JAKUBIKOVA D., 2005) Jedna se o slozku marketingového makroprostredi,
které se vyviji nejrychleji. Rozvoj komunikacnich a informacénich technologiich

muze firmé prinést nové pfilezitosti rozvoje.
4.2.4 Analyza mikroprostredi

K analyze mikroprostfedi patfi pfedevsim analyza trhu. Tomek (TOMEK, J.
a kol., 1992) uvadi, ze jde predevsim o identifikaci zakladnich parametru trhu a
situaci na trhu (nasycenost trhu, poptavky a potieby, konkurenéni a cenové
situace apod.). Podle Koontze (KOONTZ, H., WEIHRICH, H., 1998) je potfeba
sledovat prostfedi prfedevsim z hlediska sluzeb a vyrobku, které jsou na trhu
nabizeny a dale pak z hlediska dalSich dulezitych faktor(, které jsou nezbytné
pro stanoveni konkurencni situace na trhu. Meffert (MEFFERT, H., 1996) i Kotler
(KOTLER P., 1998) uvadeéji, ze Cast mikroprostredi se nazyva prostiedi ukolove,

jenz zahrnuje informace o kliCovych aktérech, s nimiz je na trhu firma
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v nepfetrzitém kontaktu. Mezi tyto aktéry patfi spotiebitelé, spolupracovnici a

konkurenti.

Analyza odvétvi — Portertiv model péti sil

Cilem analyzy je uvédomit si atraktivitu odvétvi. Odvétvi mize byt nejprve
vymezeno na zakladé systematizace Cinnosti (napf. CZ-NACE). Pro vymezeni
spravné strategie je dullezité analyzovat jeho hybné zménotvorné sily, coz
zahrnuje jejich identifikaci, ale pfedevsim také odhad jejich dopadu na odvétvi.
Dale pak pusobici konkurenéni sily a klicové faktory uspéchu. V prvnim kroku
analyzy je nutno vymezit odvétvi a definovat jeho zakladni charakteristiky. Mezi
zakladni charakteristiky patfi napfiklad geograficky rozsah konkurence, velikost
trhu a jeho rust, pocet konkurentu a jejich velikost, faze v zivotnim cyklu, pocet a
velikost zakaznikli, tempo zmén technologie, vstupni a vystupni bariéry,
vyrobkové inovace, diferenciace vyrobku nebo naroky na kapital. Na zakladé
téchto charakteristik je mozno rozhodnout o fazi zivotniho cyklu odvétvi a
struktufe. Struktura odvétvi muUze byt atomizovana, oligopolni nebo
konsolidovana. (STRATEG, 2020)

Analyza obchodnich partnert

Do tohoto okruhu patfi vSichni lidé, ktefi obchodni spoleCnosti pomahaji
jakymkoliv zplsobem, at uz se jedna o zajistovani chodu firmy ¢&i dosahovani
cili. Jedna se napfiklad o zprostiedkovatele, jako jsou dealefi, distributofi nebo
agenti. Dale sem patfi dodavatelé, od kterych je dulezité mit aktualni informace,
co se ty€e vykonnosti, kapacit €i problému. Do okruhu spolupracovniku je dale
mozné zahrnout marketingové agentury a logistické firmy. U marketingovych
agentur by si méla firma na zakladé vypracovaného systému hodnoceni
pravidelné kontrolovat, jestli vykonnost agentur odpovida poZzadované urovni. U
logistickych firem je tfeba dbat na organizaci a dodavatele logistickych sluzeb,

¢imz mUze obchodni spole€nost dosahnout vyznamnych uspor.

Analyza konkurentu

Firma by méla védét, jaké jsou cile jeho konkurentl, jaké ma strategie,
slabiny, pfednosti, a jaké jsou obvyklé vzorce jejich jednani. (KOTLER P., 1998)
Méla by byt sledovana stala i potencialni konkurence. Mély by byt posuzovany
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slabé a silné stranky konkurentu, jejich trzni chovani a postaveni na trhu.
Typologie konkurence muze byt provadéna z teritoridalniho hlediska, poctu
vyrobcd, nahraditelnosti produktu a integrace vyrobcl. (JAKUBIKOVA D., 2005)
Také je dulezité sledovat, jaké marketingové nastroje konkurence pouziva.
V pripadé, Ze ma konkurent v nabidce podobné vyrobky, byva kladen diraz na
cenovou politiku. (ZAMAZALOVA, M., 2009)

Analyza poptavky

Poptavka byva povazovana za nejvyznamnéjsi hybnou silu. Jeji analyze by
se meéla vénovat velka pozornost, jelikoz pfedevsim poptavka uréuje miru ristu
odvétvi. Firma by méla analyzovat faktory, které poptavku ovliviuji a tyto faktory
si rozdélit podle toho, jak mohou firmu ovlivnit. Dale by méla byt odhadnuta
velikost celkové cilené poptavky, a to pro kazdou skupinu produktt. Odhady Ize
vytvaret vyzkumem nakupnich zaméra, analyzy historickych prodeju, expertnich
odhadu prodejcl, metodou trzniho testu nebo nazorem odbornikd. VétSinou se
v praxi uvedené metody kombinuji. Chybny odhad muze mit za nasledek finanéni
ztraty. (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013)

Analyza zakazniku

Mezi zakazniky se fadi osoby a organizace, které nakupuji produkty
k vlastnimu pouziti nebo pfipadné Kk jejich dalSimu prodeji. Uspokojeni
spotiebitelt patfi do hlavnich cild marketingové strategie. Je dllezité védét, kdo
spotrebitelé jsou, co chtéji a potfebuiji, jaké chtéji uspokojit cile, kdo rozhoduje o
tom, zda produktu koupi, jak dospé€ji k tomuto rozhodnuti, kdy nejradéji nakupuiji,

a kdy jsou ke koupi pfipraveni.

4.2.5 Analyza vnitfniho prostfedi

Touto analyzou se rozumi analyza prostfedi podnikového. Meffert
(MEFFERT, H., 1996) uvadi, ze pfi analyze vnitfniho prostiedi je potfeba zjistit,
ve které fazi Zivotnosti vyrobku se vyrobek nachazi. Je nutno provést analyzu
portfolia. Kotler (KOTLER P., 1998) o analyze vnitfniho prostfedi uvadi, Ze jde
pfedevSim o sledovani urCitych veli€in, mezi které patfi: objem pfijatych a
vydanych objednavek, trzni podil obchodni spoleCnosti a objem prodeje,

ziskovost podle zakaznik(, segmentl, produkta, velikosti objednavek,
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distribuCnich cest a geografického umisténi, také naklady obchodni spolecnosti
a dalSi. Bennett (BENNETT, P.D., 1988) uvadi taktéz analyzu BCG matice jako
Meffert, ale nebere v potaz klesajici trhy. Dale zmifiuje matici GE, kde je na jedné
ose trzni atraktivita a na ose druhé konkurencni pozice. Jakubikova jmenuje
metodu VRIO, pomoci které jsou zdroje firmy rozdéleny na lidské, fyzicke,
finanéni a nehmotné. Uginnost konkrétnich zdrojii je pak hodnocena &tyfmi
kritérii: hodnost, vzacnost, napodobitelnost a organizacni schopnosti. Pro
analyzu je pak mozno dle Jakubikové vyuzit nastroje finanni analyzy,
hodnototvorny fetézec nebo portfolio analyzu. (JAKUBIKOVA D., 2005)

4.3 Metody interpretace dat

Soucasti situaéni analyzy je shromazdovani velkého mnozstvi dat, které je
potfeba néjakym zplsobem utfidit, analyzovat a interpretovat pro vyuziti v praxi.
K interpretaci a utfidéni dat ziskanych situani analyzou a pfedpoklady vyvoje
vnéjSiho prostfedi je mozno pouzit nékolik metod. Mezi tyto metody patfi metody
finan¢ni analyzy, makroekonomické modely, analyza hodnotového fetézce,

analyza portfolia a dalsi.

SWOT analyza

Patfi mezi zakladni metody marketingoveho auditu. Jedna se o nejznaméjsi
a nejpouzivanéjSi analyzu prostfedi. Je nazyvana na zakladé pocateCnich

pismen anglickych slov:

Strenghts (sily) — S,
Weaknesses (slabosti) — W,
Opportunities (pfilezitosti) — O,
Threats (hrozby) — T.

Aplikace uspésné marketingové strategie je zavisla na tom, jestli firma
dokaze zhodnotit své slabé i silné stranky a zaroven dokaze rozeznat vhodné
hrozby a pfilezitosti. (KOTLER P., 1998) SWOT analyza se sklada ze dvou
analyz, a to SW a OT analyzy. Je doporuCovano zacCit s analyzou OT, tedy
prilezitosti a hrozeb, které mohou pfichazet z makroprostiedi i z mikroprostiedi.
Poté nasleduje analyza SW, ktera je soustfedéna na vnitfni prostredi firmy.
(JAKUBIKOVA D., 2005)
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Obrazek 4: SWOT analyza

Pozitivni plisobeni Negativni plisobeni

VNITRNi PROSTREDI
atributy organizace

VNEJSi PROSTREDI
atributy prostredi

(© p,port.u'n,itiges

Zdroj: (KOTLER P., 1998), vlastni zpracovani

Silné stranky — zde jsou zaznamenavany skutecnosti pfinasejici vyhody
firmé i zakaznikim.

Slabé stranky — mezi slabé stranky Ize fadit to, co firma nedéla dobfe nebo
v ¢em je lepsSi konkurence.

Prilezitosti — skute€nosti, které mohou ovlivnit (zvySit) poptavku nebo
pfinést firmé uspéch uspokojenim zakaznika.

Hrozby — udalosti, trendy, skuteCnosti, které mohou snizit poptavku nebo
mit za disledek nespokojenost zakaznikd.

Ze SWOT analyzy byla odvozena matice TOWS, diky niZ je mozné udélat

podrobnéjSi rozbor a urcit jednotlivé strategie.
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TOWS matice

Obrazek 5: Matice TOWS

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Seznam: Seznam:
. R
P s
10 [ SE——————— {2 FSR—
Prilezitosti (O) Strategie (SO) Strategie (WO)
Seznam: Ofenzivni pristup Opatrny pristup

| maxi-maxi mini-maxi

2 i,

- komparativni vyhoda, vyuzivat investice do produktd,
10 oo souladu zdrojl a poptavky sklizeni, kooperace
Hrozby (T) Strategie (ST) Strategie (WT)
Seznam:

Tnsvavamsansaans maxi-mini mini-mini

Dt

- mobilizace zdroju pro pfekonani | ustupovat, délat
{0 hrozeb kompromisy, odejit

Zdroj: (JAKUBIKOVA D., 2005), vlastni zpracovani

4.4 Strategické marketingové cile

Pro stanoveni vychozich bodu strategickych cild je dulezité ziskani
informaci na zakladé SWOT analyzy. Cile obchodni spole€nosti by mély splfiovat
cile SMART (mély by byt konkrétni a specifické, méfitelné, akceptovatelné,
realizovatelné a terminované). Cile by mély byt konzistentni a mély by byt
sefazeny dle priorit. (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013) Jako marketingové cile
Ize stanovit podil na trhu, navratnost investic, objem prodeje, vstup na urcity trh,
ziskovost nebo snizeni marketingovych nakladu. Marketingové cile plini
koordinaéni, fidici a kontrolni funkce. (JAKUBIKOVA D., 2005) Spole&né
s funkcemi vécné racionalnimi a socio-emocialnimi by podle Mefferta méla byt
zajisténa komunikace se spolupracovniky, spoleCenskymi skupinami a partnery
na jedné strané a na druhé by se méli pracovnici ve vedeni ztotozZnit s cili a byt
vzorem pro ostatni. (MEFFERT, H., 1996)
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4.5 Marketingové strategie
Meffert je déli na dva rlizné pfistupy:

1) Parcialni pfistup je zaméfen pfedevSim jen na Cast strategického
rozhodovani (napfiklad na strategii orientovanou na produkt).

2) Integrovany pfistup zkouma marketingové strategie a zaméfuje se pouze na
ty, které souvisi pfimo s ukoly strategického marketingového planovani.
(MEFFERT, H., 1996)

4.5.1 Parcialni pfistupy

Mezi parcialni pfistupy patfi:

Tabulka 1: Parcialni pristupy, viastni zpracovani

PARCIALNI PRISTUPY

Ansoff Kotler Porter
S. proniknuti na trh  |S. trzniho vidce Konkurenéni strategie
S. rozvoje trhu S. trzniho vyzyvatele |Strategie diferenciace

S. rozvoje vyrobku |S. trzniho soubéZce |Koncentrace na trzni vyklenek

S. diverzifikace S. trznich vyklenku

Zdroj: (MEFFERT, H., 1996), vlastni zpracovani

451.1 Ansoffova matice

Jedna se o matici se Ctyfmi alternativnimi strategiemi smérem k trhu a
produktu: strategie proniknuti na trh (trzni penetrace), strategie rozvoje produktu,

strategie rozvoje trhu a strategie diverzifikace.

Tabulka 2: Ansoffova matice, viastni zpracovani

ANSOFFOVA MATICE - vyrobekitrh
vyrobeki/trh stavajici novy
stavajici trzni penetrace rozvoj trhu
novy rozvoj vyrobku diverzifikace

Zdroj: (MEFFERT, H., 1996), vlastni zpracovani
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Trzni penetrace

Cilem je zvySeni trzniho podilu na existujicim trhu nabidkou stavajiciho
vyrobku. Tohoto cile lze dosahnout napfiklad reklamou, snizenim ceny a
podobné. V praxi muze byt projeveno nékolika zplsoby. MUze byt zvySeno uziti
vyrobkl u stavajicich zakaznikd. DalSi moznosti je napfiklad snizeni ceny,
ZlepSeni parametru vyrobku Ci intenzivnéjsi akci na podporu prodeje zaujmout a
ziskat zakazniky konkurence. Anebo ziskat nové zakazniky pomoci novych

distribu¢nich kanald.

Strategie rozvoje produktu

Pfi této strategii se firma snazi rozSifit svoji stavajici nabidku nebo upiné
nahradit souCasné vyrobky. Jde o snahu predbéhnout konkurenty nebo nabizet
produkt, ktery bude pro zakazniky originalni a vyjimecny. Vyhodou je, Ze firma
zustava na sou€asném trhu, tudiz zna své zakazniky a muze tak Iépe odhadnout
budouci vyvoj, je vSak nutné predpokladat velké vydaje souvisejici pfedevsim s

vyvojem.

Strategie rozvoje trhu

Ugelem této strategie je nalezeni jednoho &i vice novych trh(i pro stavajici
produkty. Strategii lze naplnit ziskanim dalSich trhi budto rozSifenim
regionalniho, narodniho nebo mezinarodniho trhu anebo ziskani novych trhu
(trznich segmentud). Specialnimi modifikacemi vyrobkl Ize ziskat nové trzni
segmenty pro nové cilové skupiny zakazniku. V tomto pfipadé, kdy firma
vstupuje se stavajicim produktem na novy trh, spociva zde riziko v neznalosti
zakazniku a jejich chovani, jedna se tedy o trh, na kterém firma nema predchozi
zkuSenosti. Této strategie je vyuzivano v pripadé, pokud doSlo na stavajicim trhu

k nasyceni nebo pokud chce firma zvySit objem prodeje se stavajicim produktem.

Strategie diverzifikace

Tato strategie predstavuje vysoké riziko, protoze firma se chysta vstoupit
s novym vyrobkem na néjaky novy trh, na tomto trhu nema Zzadné pfedchozi
zkusenosti. Nastava riziko mozného neuspéchu a vysokych nakladd. Pokud chce
firma rizika co nejvice vyloucit, je nutné stanovit si realné cile a na vstup se
peclive pfipravit. Vétsinou toto riziko podstupuiji jen inovatofi, ktefi maji na novém
trhu novym zakaznikdm co nabidnout. (MALLYA, T., 2007)
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4.5.1.2 Konkurencni strategie (Kotler)

Kotler vymezuje podle orientace na trzni pozici Ctyfi typy strategickych roli:
strategie trzniho vddce, strategie trzniho vyzyvatele, strategie trznich

nasledovatell a strategie trznich vyklenkd (mikrosegmentara).

Strategie trzniho vudce

Orientovani na udrzeni své trzni pozice uvnitf konstantniho celkového trhu,
rozSifeni celkového trhu a zaroven zvyseni trzniho podilu. Celkovy trh mize byt
rozsifen ziskanim novych skupin zakaznik nebo novym pouzitim produktd. Aby
byl udrzen trzni podil, je tfeba dbat na fadu opatfeni v oblasti inovace vyrobkd,
firma by méla byt dusledna pfi propagaci znacky vyrobku, ¢imz bude posilovana
vérnost cilovych skupin zakazniku. K udrzeni trzniho podilu pfispiva také aktivni

obchodni politika, ktera se tyka vztahd mezi vykony a cenou. (KOTLER, 2007)

Strategie trzniho vyzyvatele

Snaha firem zvysit trzni podil, a to na ukor trzniho vidce nebo skupiny
mensich obchodnich spolecnosti. Pro dosazeni vétSiho trzniho podilu je mozno
vyuzit dilCi strategie: levnéjsi a kvalitnéjsi vyrobky, rozSifeni vyrobku, zlepSené
obchodni sluzby, snizeni vyrobnich nakladu, cenovy diskont, prestizni vyrobky,

podporu prodeje a intenzivni reklamu.

Strategie trzniho soubézce

Tato strategie je uplatiiovana obchodnimi spole€nostmi, které nemaji velky
podil na trhu a je jejich cilem udrzet si stavajici zakazniky. Takové firmy maiji
snahu rust alespon stejnym tempem, jako roste trh, snazi se minimalizovat utoky

konkurentd, jejich chovani neni agresivni.

Strategie trznich vyklenkd (mikrosegmentaru)

Tato strategie je vyuzivana pfedevSim malymi obchodnimi spoleénostmi,
které jsou zaméreny na Cast trhu, kde je pouze mala nebo zadna konkurence.
Jde o obsazovani trznich vyklenkl, kde je vyzadovan specialni pfistup.
Specializuji se na konkrétni vyrobky a technologie a diky tomu ziskavaji
konkurenéni vyhodu. Kdyz se firma orientuje na mikrosegmenty, dosahuje
vétSinou vysokych marzi. Kdezto kdyby se zamérovala na cely trh, dosahovala
by velkych objemu. (KOTLER, 2007)
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4.5.1.3 Strategicka koncepce (Porter)

Soustfedi se na konkurenéni marketingové strategie a to takové, jejichz
cilem je udrzeni a zvySeni zisku oproti konkurenci diky vyuZziti nékteré ze svych
vyhod. PovaZuje za dllezité mozné ohroZeni pozice firmy, at uz na trhu
domacim, tak i zahrani¢ni konkurenci. S ohledem na velikost segmentu,

charakter konkurencni vyhody a koncentraci se jedna o tfi strategie.

Strategie boje

Nékdy také oznaCovana jako strategie vedouci pozice v nakladech nebo
v cené. Cilem je snizit jednotlivé naklady diky vyuziti kvalifikace pracovniki a
také zavedeni novych postupl v technologii, coZz umozni vétsi produktivitu prace

a pfiznivé tak ovlivni naklady a cenu.

Strategie diferenciace

Je zalozZena na svizné reakci na rlizné pozadavky zakaznikud. Jsou hledana
opatieni, ktera by na zakladé silné orientace zakaznikl na kvalitu, nejvyssi jakosti
produktu, vysoké efektivnosti marketingu, vysokého image produktu, inovace a
orientace a nepretrzitém vyhodnocovani moznosti zvySila uzite€nost vyrobku a

vyhovéla potfebam zakazniku.

Koncentrace na trzni vyklenek

Firma je specializovana na urcitou €ast trhu a konkrétni pozadavky cilové
supiny zakaznik(. VytvaFi si tak konkurenéni vyhodu oproti obchodnim
spoleC¢nostem, které se snazi pokryt cely trh. Chce-li si firma uhaijit svou pozici
oproti konkurentum, je doporuceno si vybrat vhodnou konkurenéni strategii. Jinak
by firma nebyla schopna zajistit idedlni rentabilitu viozeného kapitalu.
(MEFFERT, H., 1996)

4.5.1.4 Strategie Gilberta a Strebela

Tyto konkurenéni strategie navazuji na Porterovy strategie. Jak uvadi
Meffert (MEFFERT, H., 1996), spociva v jakosti, vadcovstvi a nakladech a
nazyva se strategii outpacing. Tato strategie je vyznaCovana tim, ze se firmy
v zavislosti na konkrétnich parametrech stfidaji ve vadcovstvi v kvalité a
v nakladech, aby tim bylo docileno trvalé konkurenéni vyhody. Firma

neprosazuje pouze jednu strategii, ale vyhledava vyhody ve vice smérech.
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Nejprve je firma orientovana na kvalitu, aby sv(j produkt dostala co nejdfive na
standardni uroven. Tim vytvofi bariéru prfed vstupem na trh pro potencialniho
konkurenta, zaroven si tim zvySi zdjem u zakaznikd. Déle je nutné, aby vudce
v kvalité produktu realizoval potencial racionalizace a byly snizeny naklady, ¢imz
by byla vytvofena cenova politika. Pokud by se to nepodafilo, mohli by na trh
vstoupit konkurenti, ktefi jsou orientovani na naklady diky cenové agresivnim
strategiim. SkuteCnosti strategie outpacing je, ze dlouhodobé konkurencni
vyhody muize byt dosazeno v pfipadé, ze bude mit firma zaruku vysoké kvality
produktu pfi nizkych nakladech. (MEFFERT, H., 1996)

4.5.2 Integrované pristupy

Integrované pristupy vznikly se snahou vyjadfit pohled na tvorbu strategie
co nejuplnéjsi. Vychazeji z parcialnich pfistupu, ale pfi formulaci strategii berou
oproti parcialnim pfistupdm v uvahu vice rozmért. Meffert uvadi tyto hlavni

autory: Becker, Backhaus a autofi Haedrich a Tomczak.
Mezi integrované pfistupy patfi:

Tabulka 3: Integrované pfistupy

INTEGROVANE PRISTUPY

Becker Backhaus Haedrich a Tomczak
S. trzniho pole Definice podnikani S. pozice
S. stimulace trhu Stimulovani trhu S. stylu

S. trZni parcelace |S. vstupu na trh a odchodu z trhu |S. substance

S. trznich arealll  |Stanoveni trZnich areall S. jisténi

Vybér marketingového partnera

Zdroj: (MEFFERT, H., 1996), vlastni zpracovani

4.5.2.1 Integrované strategie dle Beckera
Becker rozliSuje Ctyfi nasledujici zakladni strategie, které jsou v zasadé

tvofeny parcialnimi strategiemi:

e S. trzniho pole (kombinace trh/vyrobek)
e S. stimulovani trhu (uréeni zplsobu pusobeni na trh a druhu)
e S. trzni parcelace (stanoveni druhu)

e S. trzniho arealu (stanoveni alternativ)
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Kazda tato uvedena strategie obsahuje rGzné alternativy pro vytvareni
strategie. Prehled navzajem sladénych strategii je mozno vidét

v Tabulce 4 Strategie podle Beckera.

Tabulka 4: Strategie dle Beckera

Stliateglska Strategicka alternativa
uroven
Strategie trzniho Strategie trzni Strategie rozvoje Strategie Strategie
pole penetrace trhu rozvoje vyrobku diverzifikace
) Strate?g!e Strategie penetrace Strategie cena-mnoZstvi
stimulovani trhu
Stralogie frni Strate?gle Strate?gle Strategie Strategie
recdsen hromadného trhu | hromadného trhu | segmentace segmentace
p (totalni) (parcialni) (totalni) (parcialni)
Strategie trznich | Lokaini |Regiondini| 2% | Naroani | MU | Mezinaroq | Strategie
areall strategie strategie regionain| strategie narodn! ni strategie SYCtoVeNio
9 . strategie g strategie . trhu

Zdroj: (MEFFERT, H., 1996), viastni zpracovani

4.5.2.2 Integrované strategie dle Backhause

Strategie podle Backhause bere v potaz ¢asovy aspekt a je formulovana
péti zakladnimi rozméry. Nejprve je tfeba urCeni vlastniho smyslu podnikani,
k Eemuz je potfeba urcit, jaké trhy nebo trzni segmenty povazuje firma za svij
obor podnikani. Dale je nutno rozhodnout o stimulaci trhu, a to za vyuziti
konkurenéni vyhody. DalSim krokem je strategie vstupu na trh a odchodu z trhu
(role pionyra, nasledovnika atp.). Ve d¢tvrtém kroku nasleduje urceni
geografického mista, tedy stanoveni trzniho arealu, na kterém chce byt firma
¢inna (lokalni, mezinarodni ¢i globalni strategie). Poslednim krokem je
rozhodnuti ohledné vybéru marketingového partnera, jelikoz na spousté trzich je
potfeba spolupracovat s ostatnimi obchodnimi spole¢nostmi. (MEFFERT, H.,
1996)

4.5.2.3 Integrované strategie dle Haedricha a Tomczaka

Haedrich a Tomczak rozliSuji Ctyfi zakladni strategické stupné, které jsou

vzajemné postaveny v hierarchickych vztazich.

e Strategie pozice — jde o pevné stanoveni cilovée trzni pozice

e Strategie stylu — pasivni/aktivni, defenzivni/agresivni chovani

29



e Strategie substance — strategické vyhody, jakych ma byt vyuzito

e Strategie jiSténi — na trhu je tfeba zajistit pfitomnost

4.5.3 Orientace firmy na trh

Manazefi zakladnich organizaci mohou pfi vykonavani své funkce volit

z péti zakladnich konkurencénich koncepci.

Vyrobni koncepce — zakaznici budou mit v oblibé Siroce dostupné produkty
za nizké ceny, manazefi by se zde méli zamérovat na vysokou produktivitu
vyroby a Sirokou distribuci

Vyrobkova koncepce — vychazi ztoho, Ze zakaznici budou mit v oblibé
produkty vyssi jakosti, vykonnosti €i novych vlastnosti, manazefi by se méli
soustfedit na vyrobu dokonalych vyrobku a jejich zdokonalovani

Prodejni koncepce — predpoklada, ze zakaznici maji k nakupovani odpor a
je potfeba je pfemlouvat, aby vic nakupovali, organizace tedy vyviji agresivni
a propagacni usili

Marketingova koncepce — je toho nazoru, Ze kliCem k dosazeni cill je
schopnost byt efektivnéjSi nez konkurence v uspokojovani potfeb a prani
cilovych trhi

SpoleCenska marketingova koncepce — ukolem je urCovat prani a potreby
cilovych trh a poskytovat uc€innéji a efektivnéji jejich uspokojeni oproti
konkurenci, ve snaze zachovat a zvysit blahobyt spotfebitele a obchodni
spole¢nosti (KOTLER P., 1998)

4.5.4 Segmentace, Targeting, Positioning

Aby firma mohla napliovat své cile, je zapotfebi si zvolit zakladni prvky

strategického rozhodovani. Mezi prvni patfi segmentace, na jejimz zakladé si

firma zvoli trh, na kterém chce své produkty prodavat. Je dulezité se specializovat

na konkrétni trh, nikdy nejde prodavat produkty uplné véem. Je potfeba zacilit na

konkrétni zakazniky, jejich potfeby a pfani. Po vybrani vhodného segmentu je

tfeba si ujasnit, na jaké a na kolik trhi se ma zaméfit.

Tak zvany targeting neboli trzni zacileni obnasi vyhodnoceni jednotlivych

segmentl. Zamérfuje se na jeden konkrétni segment, vice segmentl nebo na cely

trh. Aby firma zvladla segmentaci a zacileni, musi se soustfedit na to, aby
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vybranymi segmenty uspokojila svUj cilovy trh |épe nez ostatni. Je to velmi
dulezité pro to, aby zakaznici védéli, pro€ nakupovat pravé u této firmy.

DalSim prvkem je positioning. Jde o dojmy, vnimani a pocity zakaznika
z konkrétniho produktu. Kazda firma voli jiné strategie, aby tyto odliSnosti
vyvolala. V praxi je vyuzivano nékolika kombinacemi positioningu, jako napfiklad
na zakladé poméru ceny a kvality, pfilezitosti uziti, pivodu produktu, emoci,
konkurence a podobné. Positioning je zaloZzen na upfednostnéni urcitych prvku
marketingového mixu jinak, nez jak bylo uc¢inéno u konkurence. (KOTLER P.,
1998)

4.6 Marketingovy mix a jeho nastroje

Pojem marketingovy mix byl jiz definovan mnoha autory, z historie napfiklad
dle Kotlera a Armstronga je tento pojem definovan jako soubor taktickych
marketingovych nastroju. Podobné ho vnima i Foret (FORET, 2012), ktery uvadi,
Ze se jedna o soubor kontrolovanych proménnych, které jsou pfipravené k tomu,
aby produkce firmy byla co nejblize k pfanim cilového trhu.

Firemni strategie se bez marketingového mixu neobejde. Jedna se o soubor
marketingovych nastrojl vyrobkové, cenové, komunikacni a distribu€ni politiky
viz Obrazek 6, které firmé& umoziuji upravovat nabidku dle prani zakaznikd a
dosahovat stanovenych cill. (KOTLER, 2007)

Obrazek 6: Marketingové nastroje

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
sortiment, kvalita, design, ceniky, slevy, nahrady,
viastnosti, znacka, obal, platebni Ihity, Gvérové
sluzby, zaruka podminky
’ ’
‘ Cilovy trh
Komunikacni politika Distribucni politika
(promotion) (place)

% ; distribuéni slevy, dostupnost
reklama, osobni prodej, ik A e
g S distribuéni sité, prodejni
podpora prodeje, publicita ) i
sortiment, zésoby, doprava

Zdroj: (KOTLER P., 1998), vlastni zpracovani
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U marketingového mixu existuji mnohé pfistupy a byl jizZ popsan mnoha
autory s odliSnymi nazory. Patfi sem napfiklad 4P, 5P ¢i 7P model. Model 4P
predstavuje Ctyfi zakladni slozky. Jako prvni nazval marketingovym mixem 4P
J. McCarthy. Podle Smitha (SMITH P., 2000) tento model mnozi kritizuji, protoze
kterym jsou lidé (people). O paté P rozSifil oblast sluzeb v roce 1992 P. Morrison.

Je dobré si uvédomit, Ze v8echny prvky se svymi pfijemci svym zplsobem
komunikuji. Prvnim P je vyrobek &i sluzba (product), Spatny vyrobek muize
napfiklad uzivateli Ffici mnohem vice nez jakakoliv reklama. DalSim
komunika¢nim P je cena (price), kterou fada kupujicich pouziva jako ukazatel
kvality. Cenu nasleduje treti P, kterym je misto (place). Vyrobek zakoupeny na
trzisti nebo ve znackovém obchod& méa pro zakazniky jinou hodnotu. Ctvrtym
prvkem je propagace (promotion), propagace ma svuj vlastni mix nastroju, které
se nazyvaji propagacni nebo komunika¢ni mix. Model 4P pldvodné nejvice
pouzivali marketéfi rychle kolujiciho spotfebniho zbozi. Za€ala ho pouzivat i fada
marketéri nabizejici sluzby napfiklad v restauracich, dokud si vSak
nevypracovali vlastni model 7P. Dnes to vSak mlze byt i obracené, a naopak
marketéfi rychle kupujiciho zbozi si mohou vypujcit model 7P.

V roce 1961 bylo navrzeno A. Freyem, aby se proménné marketingového
mixu fadily pouze do dvou skupin. Prvni skupina je nabidka, kam by mély patfit
produkty, obaly, sluzby, znacky a ceny. Druhou skupinou je metoda Ci nastroje,
kam se fadily distribuéni kanaly, reklama, osobni prodej a podpora prodeje. At
uz by byl zvolen prvni nebo druhy pfistup, Slo by o kombinaci téchto slozek a
patého P, tedy zakaznikl a konkurence. Za proménné marketingového mixu jsou
povazovany vnitfni proménné, které Ize manazerem ovlivnit a rozhodovat o nich,
ackoliv je ovlivihovan zakazniky a konkurenci a jinymi vnéjSimi faktory. (SMITH
P., 2000)

Dalsi tfi pfidana P znamenaji personal, vzhled a procesy (people, physical
evidence a processes). Jiz zminované paté P lidé (people) taktéZz komunikuji a
pfenaseji informace, praveé lidé provadi danou sluzbu. Dullezity je i fyzicky vzhled,
ktery dokaze pfitahovat pozornost a zajem. Proces prace mlze zakaznikovi
kupfikladu Fici, jestli se jedna o Cistou firmu a rychlé sluzby, nebo naopak pomaly

chod, ¢imzZ by se jisté snizil objem prodeje. (SMITH P., 2000)
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4.6.1 Produkt

Podle zakaznika je produkt posuzovan predevSim v oblasti kvality a
vlastnosti produktu, ceny a souvisejicich sluzeb. Nejedna se pouze o fyzické
zbozi, ale i zazitky, myslenky, sluzby ¢i udalosti. Produkt musi zakaznikovi
pfinaSet maximalni uspokojeni jeho prfani a potfeb, aby mohla obchodni
spolecnost vynikat v konkuren¢nim boji. Produkt je kliCovym prvkem trzni
nabidky. (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013) Jakubikova pfi vytvafeni
marketingové strategie taktéz zdlrazruje produkt jako klicovy prvek, jelikoz
pfimo ovliviiuje zplsob komunikace, distribuce a plan investic. Firma, ktera
produkty vyrabi je vnima jako finalni vystup, kdezto marketingové orientovana
firma produkt chape jako prostfedek pro uspokojeni zakladnich, emocionalnich
&i praktickych prani a potfeb zakaznika. (JAKUBIKOVA D., 2005) P¥i vytvareni
trzni nabidky musi brat marketéfi v potaz 5 urovni vyrobku neboli takzvanou
hierarchii hodnot pro zakaznika (jadro vyrobku, zakladni vyrobek, oCekavany
vyrobek, rozsifeny vyrobek a potencialni vyrobek). KliCovy pfinos produktu pro
zakaznika predstavuje jadro vyrobku. Zakladni vyrobek predstavuje schopnost
produktu oCekavany pfinos dorucit. O¢ekavany vyrobek je rozsifenim zakladniho
vyrobku o podminky a vlastnosti, které spotfebitel od podobnych produktd na trhu
oCekava. Na urovni rozSifeného vyrobku se odehrava nejvyssi konkurencni bo;j.
U rozSifeného vyrobku jeho vlastnosti pfekracuji zakaznikovo oCekavani a tim se
produkt diferencuje od konkurence. Potencialni vyrobek zahrnuje veskeré
realizovatelné rozS$ifeni vyrobku. (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013)
Jakubikova uvadi tfi urovné produktu: jadro produktu; skutecny, vlastni nebo

realny produkt — hmatatelny; rozSifeny produkt — obohaceny.
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Obrazek 7: Komplexni produkt — tfi drovné

rozsifeni produktu

. (vnéjsi vrstva)
instalace

vlastni produkt

baleni (stfedni vrstva)

znacka - vyhotoveni jadro
podminky . (vnitfni vrstva)
2 dro
dodévek a ja

Gvérovani uZitku dodateéné
sluzby

kvalita = styl

zéaruky

Zdroj: (JAKUBIKOVA D., 2005), vlastni zpracovani

Jadro produktu — splnéni tuzeb a oCekavani zakaznika, predstavuje feSeni
problém a pfani zakaznika.

Vlastni produkt — soubor vilastnosti, jaké zakaznik od produktu pozaduje. Je
hlavnim pfedmétem konkurenéniho snazeni (znacka, kvalita, vyhotoveni, image,
styl, design, nazev, obal baleni, dosazitelnost produktu, jméno vyrobce).

RozSifeny produkt — jedna se o dalSi vyhody a sluzby k produktu. Patfi sem
napfiklad zarucni lhaty, servis, poradenstvi, instruktaz, platby na splatky aj.
Pfechodem na vyS$8i uroven je zvySena uzitha hodnota produktu. Boj mezi
konkurenci se odehrava v roviné vlastniho produktu i v roviné rozsSifenych
sluzeb. (JAKUBIKOVA D., 2005)

Prostfednictvim produktové politiky firma rozhoduje o struktufe a mnozstvi
svych vyrobkd. Produkty s podobnymi charakteristikami se nazyvaiji produktova
fada. VesSkeré produkty jsou nazyvany sortimentem nebo jsou oznaCovany jako
produktovy mix. (JAKUBIKOVA D., 2005) Dle Bougkové je dulezita tvorba
pribéznych analyz sortimentu, a to s ohledem na obrat, ziskovost, jeho vyvoj,
podil na trhu, funkci vyrobku & naroénost na zdroje. (BOUCKOVA, J. a kol., 2003)
PFi prodeji vyrobku je kladen nejvice duraz na tvorbu vynosu. Firma stanovuje na
zakladé analyzy konkurenéniho postaveni produktovy cil a poté produktovou
strategii. Mezi zakladni produktové strategie patfi: strategie snizovani nakladu

(zuzeni sortimentu, analyza portfolia), strategie produktového vylepSeni (rozvoj
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vlastnosti  produktu), strategie rozvoje produktové Fady (zvyraznéni,
modernizace, vypliovani produktové fady) a strategie vyvoje novych produkta.
(JAKUBIKOVA D., 2005) K odlieni od konkurence slouzi strategie produktového
vylepSeni a je dllezitou podminkou pro existenci znacky vyrobku. Vyrobky Ize
diferencovat podle vlastnosti, kvality, funkénosti, spolehlivosti, trvanlivosti, formy,
opravitelnosti nebo stylu. (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013)

Produktova strategie je ovlivihovana investicnimi cili a celkovou
podnikatelskou strategii. Investi¢ni cile jsou déleny na kratkodobé, stfednédobée
a dlouhodobé. V kratkodobém cili je orientace zaméfena na okamzité vynosy
pomoci vyuziti silnych stranek firmy a omezeni nakladnych investic. Zisku je
dosazeno diky snizeni nakladu nebo zlepSenim kvality produktl. Stfednédoby cil
je orientovan na stabilni vynosy. Firma se pohybuje na provéfeném trhu a snazi
se drzet krok s konkurenci (napfiklad rozSifenim vyrobkové fady, zvySenim
atraktivnosti, kvality atd.). Dlouhodobé cile jsou orientovany na vynosy
v budoucnu. Hlavnim pfredpokladem jsou inovace a nové vyrobky. PFi této
strategii je vyZadovan marketingovy pfistup a odhaleni novych pfileZitosti na trhu.
Celkova podnikatelska strategie je orientovana na vynosy, pokud mozno v
kratkém Case, dale pak na stabilizaci vynosu, snizovani nakladld a rust
v budoucnu. (STRNAD, P., DEDKOVA, J., 2007)

Tabulka 5: Zakladni produktové strategie

Strategie sniZovani nakladu e odstranéni produktu (vyrobku, sluzby)
e hodnotova analyza
e zUZeni sortimentu

Produktové/vyrobkové zlepseni e zvyseni atraktivnosti
¢ zména kvality
e zmeéna stylu

Rozvoj produktovélvyrobkové fady e zmény v produktovych fadach
e vyroba podle zadanych parametr

Vyvoj novych produktu o celosvétové novinky
e nové produktove Fady
o rozS8ifeni produktové fady

Zdroj: (JAKUBIKOVA D., 2005), vlastni zpracovani
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4.6.1.1 Obchodni sluzba jako produkt

Obchodni sluzbu jako produkt Ize definovat jako pfedem stanoveny rozsah
sluzby za urcitou cenu. Obchodni sluzby, které jsou nabizené jako hotovy produkt
za danou cenu, jsou vétSinou prodavany lépe nez sluzby za cenu smluvni. Klicem
k uspéchu pfi zavedeni nové obchodni sluzby je, aby byla promyslena,
jednoducha a ziskova. Obchodni sluzbu jako hotovy produkt zakaznici kupuji
radé&ji, maji tak vétsi pocit kontroly nad vydaiji a jistoty. Pfi vyjednavani o rozsahu
sluzby a ceny velka Cast poptavek odpadne dfive, nez se stihne realizovat. DalSi
vyhodou muze byt obvykle vy$Si obrat za souc¢asného snizeni rizika — opakovany
prodej jedné sluzby vede k rychlejSimu odbytu a klesa Cetnost chyb, a to ma

pozitivni dopad na kvalitu.

Obchodni sluzba jako produkt v praxi

Pro konkrétni pfiklad sluzby neni nutné chodit daleko, muze ji byt napfiklad
registrace na néjaké placeném portale a desitky jinych podobnych webovych
sluzeb. Casto jsou nabizeny odborné sluzby, u kterych je tfeba upfesnit veskeré
technické detaily, aby byly pro zakaznika srozumitelné. O to vice j dulezité se

vénovat detailim a pfipravé podkladi pro prodejni strategii.

Pfi tvorbé nabidky de dullezité zohlednit:

e nazev — nabizenou obchodni sluzbu je dobré pojmenovat a zvoleného
nazvu se pfi opakovaném prodeji a propagaci drzet

e popis — parametry obchodni sluzby by mély byt srozumitelné a jasné

e cena — obchodni sluzbu jako produkt je tfeba uvadét za konecnou cenu
bez pfipadnych pfiplatk( a skrytych poplatkd

e jednoduchost — zakaznici radi nakupuji jednoduché zakladni obchodni
sluzby

e varianty — pokud je v nabidce vice variant obchodnich sluzeb, je dobré je
uvadét napriklad formou tabulky pro lepSi pfehlednost

e srovnani s konkurenci — v pfipadé, Zze ma konkurence v nabidce
obdobnou obchodni sluzbu a pfesné definovanou sluzbu, tak Ize cenové i
jinak jednoduSe porovnat a tim ziskat argument ve prospéch

e podminky — v pfipadé jasné daného rozsahu sluzby neni tfeba néjakou
pisemnou smlouvu, ale staci obchodni podminky a pisemna objednavka
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e zaloha — v pfipadé, Ze se jedna o zavedenou sluzbu, nedéla zakaznikim
problém zalohova uhrada

o reference — pozitivni ohlasy zakazniku jsou velice dulezité a podtrhuji
dojem, Ze se jedna o stalou kvalitni sluzbu

e propagace — reklama obchodni sluzby se velmi podoba nabidce zbozi,
jelikoz ji stejné tak tvofi nazev, jednotkova cena a popis vlastnosti
(VLACH, R., 2008)

4.6.1.2 Vyrobkova média

Vytvareni znacky produktu

Zakaznici vnimaji znacku jako pozitivni hodnotu, maji to spojené s kvalitou
a vlastnostmi produktu. Vnimaji ji jako souc€ast produktu a ovliviiuje jeho celkoveé
vnimani zakaznikem. Kotler a Keller definuji Ctyfi oblasti, kterymi musi znacka
projit. Patfi sem identifikace a zavedeni, planovani, implementace marketingu,
méfeni a hodnoceni vykonu, rast a udrzovani znacky. (KOTLER, P., KELLER, K.
L., 2007) Znackou produktu maze byt symbol, znak, nazev, design, termin nebo
kombinace prvku, pomoci nichz produkt jasné identifikuje vyrobce nebo prodejce
a diky znacce se snazi odlisit od konkurence. Spotfebitelim znacka pfinasi jisté
vyhody v podobé jistoty bezpecnosti a kvality, lepSi orientace v obchodnim
sortimentu, lepSi informovanosti o kliCovych vlastnostech produktl a o
novinkach. Dodavatelim umozfiuje odliSeni od konkurence a moznost sledovat
prodeje vyrobku, diky ochrannym znamkach a znacky maji jistou pravni ochranu,
snadnéjSi segmentaci trhu a ziskavani loajalnich zakaznikd. (KOTLER, P.,
KELLER, K. L., 2013) Machkova uvadi tfi strategie znacek: strategie
samostatnych znacek vyrobkd, strategii zastfeSujici znacky a strategii dcefinych
znadek. (MACHKOVA, H., 2010)

Design produktu

Pomoci designu mohou produkty apelovat na emocialni a racionalni stranku
zakaznika. Design je souhrn vlastnosti vyrobku, které ovliviuji jeho podobu a pro
zakaznika maiji funkéni ale i emocialni pfinosy. (KOTLER, P., KELLER, K. L.,
2013) Bouckova jako podstatu designu uvadi sladéni &tyr prvkd: funk&nost,
elegance, estetika a ergonomie. Kvalitni design muze posilit identitu znacky,

pfevzit nékteré komunikacni nastroje a zaroven snizit naklady na marketing. Diky
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designu Ize vytvaret pozitivni socialni a psychické vazby. Lze zakaznikim predat
informace o zakladnich funkcich a pouziti produktu, pfipadné zemi plavodu
produktu &i pfislusnosti produktu k firmé&. (BOUCKOVA, J. a kol., 2003)

Obal produktu

Obaly je mozno délit na primarni, sekundarni a transportni. Do primarnich
patfi pfimé obaly vyrobku, do sekundarnich pak obaly, které chrani primarni obal,
a nakonec transportni obaly, které zajiStuji zabezpec€eni vyrobku pfi pfepravé a
usnadnuji manipulaci. Bou€kova uvadi u marketingového pusobeni obalu na
zakazniky nasledujici posloupnost vlivl: upoutani pozornosti — identifikace
produktu — informovani — poskytnuti sluzby. (BOUCKOVA, J. a kol., 2003) Obal
jako prvni oslovuje zakazniky a ma dulezity vliv pfi kupnim rozhodovani
zadkaznik(. (JAKUBIKOVA D., 2005) Podle Kotlera musi obal prenaset
presvédCivé a popisné informace, identifikovat znacku, usnadnit ochranu a
prepravu vyrobku a pomoci pfi jeho uskladnéni. (KOTLER, P., KELLER, K. L.,
2013)

4.6.1.3 Zivotni cyklus vyrobku

Produkty, které jsou uvedené na trh, si v trznim prostfedi prochazeji ¢tyfmi
fazemi. U jednotlivych produktd se pribéh Zivotniho cyklu, délka i Casové
rozlozeni |iSi, ale vSeobecné se cyklus zivotnosti produktl zkracuje.
(JAKUBIKOVA D., 2005) Mastny uvadi, Ze faze, ve které se produkt nachazi, ma
vyznamny vliv i na komunikaci k zakaznikim. Spolu s vyvojem produktu je tfeba
v reklamé zduraznovat vzdy jiné prvky, které jsou dulezité pro spravné vyvazeni
reklamniho sdéleni a charakteru produktu. (MASTNY J., 2010)

1. Faze - zavadeéni: vysoké naklady na pfipravu, vyvoj, vyrobu; zakaznik se
s novym produktem teprve seznamuje; pfekonani nedavéry k novému produktu;
poznani prednosti. Faze zavadéni je o tom, jak rychle pronikne novy produkt na
trh, rozhoduje prfedevSim o pouziti marketingového mixu, zejména cené,

marketingové komunikaci a obchodnich metodach.

Strategické pfistupy v 1. fazi:
a) Intenzivni marketing — dle Kotlera oznaovano také jako ,rychly

nastup® — silna reklama, vysoka cena produktu, snaha o maximaini zisk
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b) Vybérové proniknuti — oznacovano také jako ,pomaly nastup“ — minimalizace
marketingovych nakladu, nizka cena produktu, zaméreni do prostoru, kde je mala
konkurence

c) Siroké proniknuti — neboli ,rychlé proniknuti“, je vyrovnani se s produkty
konkurence, nizka cena i pfes vysoké naklady, ziskani max. trzniho podilu, silna
reklama

d) Pasivni marketing — Kotler oznacuje jako ,pomalé proniknuti“, pfi cemz jde
o slabou reklamu, nizkou cenu produktu a promeénlivosti cen, vyuziti pfimé
umérnosti poptavky (JAKUBIKOVA D., 2005)

2. Faze - rustu: rist objemu prodeje; stoupa produkce i pfirlistky zisku;
rozsifeni poptavky; opakované nakupy zakaznik(; na trh pronikaji i konkuren&ni
produkty; snaha o ziskani dalSich trznich segmentu; rist napéti mezi konkurenty;

budovani nové distribu¢ni cesty

Strategické pristupy v 2. fazi:
a) Modernizace produktu
b) ZvySeni jakosti produktu
c) ZvySeni kvality produktu
d) RozSifeni sortimentu
e) Vstup na nové trzni segmenty
f) Pouziti novych distribucnich siti
g) Ceny se neméni, pfipadné se mohou snizit za ucelem pfilakani novych
zakazniku

h) Udrzeni nakladd na komunikacni mix na stejné urovni

3. Faze - zralosti: tfi Casové etapy: mirné zvySeni prodeje, ustaleni prodeje a
zaCatek mirného poklesu zisku; vyrobci na slabSich pozicich opousti trh;

zpomaleni ristu prodeje

Strategické pfistupy v 3. fazi:
a) Pokus o dosazeni maximalniho zisku
b) Snaha o ziskani maximalniho trzniho podilu
c) Prestaveni komunikacniho mixu

d) Zintenzivnéni distribuce
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4. Faze - poklesu: prudky pokles zisku; vyrazny pokles prodeje; silna

konkurence

Strategické pfistupy v 4. fazi:
a) ZvySeni investic tak, aby bylo dosazeno lepSiho konkurencniho postaveni
b) Vyfazovani neefektivnich zakaznickych skupin
c) Usilovani o udrzeni produktd bez zmén marketingové podpory
d) Tzv. ,sklizeni“—snaha o dosazeni co nejvétSiho mozného zisku omezenim
nékterych nakladl

e) Uplné vyiazeni produktu a vyuziti uSetfenych zdroja v jinych oblastech

Co se tyCe ur€eni, ve které fazi se produkt nachazi, je to velmi obtizné,
jelikoz zivotni cyklus produktu je ovliviovan marketingovou strategii firmy. Pro
podnikatele je dllezita faze rlstu, je tfeba se zaméfit na efektivni marketing,
spravné zacileni komunikace a prfesvédcCeni zakaznika, aby si vyrobek zakoupil.
Management by mél pribézné vytvaret efektivni strategie a modernizovat
produkt, hledat nové distribuéni cesty. (JAKUBIKOVA D., 2005)

4.6.1.4 Uvadéni novych vyrobku na trh

RozSifovani sortimentu o nové vyrobky je podstatou vyrobkové inovace,
nové vyrobky by meély oproti stavajicim vyrobkim zakaznikovi a firmé dodat
vnimatelnou a rozeznatelnou pozitivni zménu. (BOUCKOVA, J. a kol., 2003)
Zmeéna se muze tykat nékterych urovni vyrobku nebo celého vyrobku. Dle Kotlera
lze podle urovné zmény rozliSit inovace na vyrobky zasadné nové (nové
technologie), vylepsené vyrobky (kvantitativné a kvalitativné vylepSené stavajici
vyrobky) a vyrobky analogické (nové barvy, pfichuté, viiné apod.). Novinky Ize
rozliSovat v celosvétovém méfitku (absolutni) a novinky na daném trhu (relativni).

Pro zajisténi uspéchu je potfeba vybirat spravné inovaéni strategie,
implementovat a vytvaret produktové inovace a ziskat podporu zainteresovanych
subjektd. Zasadni vyznam pfi realizaci inovace ma Sest fazi (vznik napadd,
tfidéni napadu, tvorba a test konceptu, potencial na trhu, vyvoj a testovani
vyrobku a jeho komercionalizace. (BOUCKOVA, J. a kol., 2003)

Pro firmu pfedstavuje faze uvedeni nového produktu na trh nejvy$si naklady
celého procesu. Pfi vstupu na trh je mozné vyuzit rizné strategie s ohledem na

nacasovani, kdy je mozné na trh vstoupit jako prvni, zaroven s konkurenci nebo
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pozdéji. Dale pak strategie s ohledem na geografickou polohu (lokalni, narodni
nebo globalni), strategie zaméfena na cilovy trh (naruzivi uzivatelé, vc€asni
pFijemci, nazorovi vudci) nebo pocate¢ni fidici a koordinacni strategie.

Nez firma ziska pravidelného spotiebitele, je tfeba, aby zakaznik prosel
procesem prijeti vyrobku. Proces se sklada z péti fazi: povédomi, zajmu,
hodnoceni, vyzkouSeni a pfijeti. Proces pfijeti vyrobku je ovliviiovan faktory, mezi
které patfi pfipravenost zakaznika novy vyrobek vyzkousSet. Zakazniky je mozno
rozdélit podle rychlosti pfijeti vyrobku na inovatory, v€asné pfijemce, rannou
vétSinu, pozdni vétSinu a opozdilce. Zminéné skupiny se liSi motivy pro pfijeti
vyrobku a jejich hodnotovou orientaci, kazdou skupinu je potfeba oslovit jinym
typem marketingu. (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013)

46.2 Cena

Pro rlizné subjekty ma cena rlizny vyznam, pro zakaznika je cena mnozstvi
prostfedkl, které musi vynalozit pro uspokojeni svych potfeb ze svého
disponibilniho dlichodu, prodejce vSak cenu chape jako zdroj svého pfijmu.
Z makroekonomického hlediska je mozno brat cenu jako prostfedek, kterym je
ovlivhovana nabidka a poptavka. Pozadavky na cenu jsou odliSné, zatimco
cenové politiky je nalézt takové feSeni, které by bylo pfijatelné pro obé strany.
(HORAKOVA, H., 2003)
ovliviiuji cenovou tvorbu, jsou reakce zakaznikd na cenu, konkurence, reakce a
zvyky distributorti a reakce na cenu uvnitf firmy. (STRNAD, P., DEDKOVA, J.,
2007) Proto se vétSinou neurcuje pouze jedna cena, ale cela struktura cen pro
pokryti celé vyrobkové rfady. Ceny jsou zavislé na fazi zivotniho cyklu vyrobku a
podle toho se méni. Pfi zavadéni vyrobku uvadi Kotler (KOTLER P., 1998) dvé

zakladni cenové strategie.

Strategie nizkych zavadécich cen

Pfi vstupu na trh voli strategii nizkych cen firmy, jejichz cilem je hluboky a
rychly pranik na trh. Je oCekavan velky objem prodeje, ktery snizi naklady
spojené s uvedenim na trh a vyvojem vyrobku. Pfedpokladem, Ze firma s touto

strategii uspéje, je neschopnost konkurence stanovit stejné nizkou cenu, a navic
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pfi stejné kvalité. Je tfeba si dat pozor na to, aby pfilis nizké ceny nevedly

k neduvére, co se tyCe kvality anebo poskozeni dobrého jména.

Strategie vysokych zavadécich cen

Firma, ktera chce maximalizovat své zisky, voli strategii vysokych
zavadécich cen (neboli sbirani smetany). Vyrobek je zaméfen na skupinu
zakazniku, ktera je ochotna na novy produkt zaplatit vys$Si cenu. Firma sice proda
méneé vyrobkd, ale diky vysoké cené bude mit realné vyssi zisk.

Podil firmy na trhu, a také hospodafské vysledky obchodni spoleCnosti,
ur€uje cenova politika. Jestlize na trhu existuji konkurenti, ktefi nabizeji podobné
produkty, pak bude u rozhodnuti zadkaznika hrat dulezitou roli pravé cena.
Cenovou tvorbu a jeji cile Ize délit na cile orientované na zakazniky, na financni
potieby firmy a na okamzité pozadavky trhu. (STRNAD, P., DEDKOVA, J., 2007)

4.6.3 Distribuce

Cilem distribuce je, aby byl produkt spravnym zplisobem doru¢en na misto,
které je pro zakaznika nejvyhodnéjsi, a to za €as, v kterém chce mit zakaznik
produkt k dispozici. Volba distribu€ni cesty je pro firmu ddlezitym strategickym
rozhodnutim, zpUsob distribuce a misto, kde je produkt prodavan, maze byt
hlavnim prvkem marketingového mixu, ktery dokaze nabidnout konkurencni
vyhodu. Distribuéni politikou jsou pfedstavovana vzajemné na sebe navazuijici a
prolinajici se opatfeni. Zahrnuje nezbytné vymeénné toky pro pfemisténi zbozi, at
uz od vyrobce na misto, které spotrebitel vybral, nebo na misto, kde si produkty
muze zakaznik zakoupit. Jde o pfepravu, fizeni zasob, skladovani, ale i platby,
informacni toky, podporu prodeje, reklamu atd. Cilem distribuéni politiky je, aby
byl zajistén hospodarny pohyb vyrobkl, ziskan stanoveny trzni podil, aby byly
uspokojeny pozadavky zakaznikl a povedlo se proniknout na cilové trhy. Dale
také k dosazeni maximalnich trzeb z prodeji diky vybrané distribu€ni cesty aj.
Podparnymi distribuénimi mezi¢lanky jsou Casto specializované firmy na
skladovani, manipulacni nebo pfepravni sluzby. Distribuéni cesty mohou byt
pfimé nebo nepfimé. U pfimé distribuce nejsou zadné meziClanky mezi
vyrobcem a koncovym zakaznikem. U nepfimé distribuce je jeden nebo vice
mezi¢lankll mezi vyrobcem a zakaznikem. Tyto mezi¢lanky Ize délit na

zprostiedkovatele, prostfedniky a podplrné distribuéni mezi¢lanky. Hlavnimi
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prostfedniky jsou maloobchody a velkoobchody. Zprostfedkovatelem mohou byt
obchodni zastupci i komisionafri. Zprostfedkovatelé pouze propojuji vyrobce se
zakaznikem a vyrobky nevlastni, na rozdil od prostfednikd. (JAKUBIKOVA D.,
2005) Pfi planovani distribuni strategie je dulezité brat v potaz vztahy mezi
jednotlivymi  prvky cesty, pocCet ¢lanka distribuéni cesty a pocet
zprostfedkovateld. (BOUCKOVA, J. a kol., 2003) Distribuéni cesta a jeji vybér je
zavisly na druhu a povaze produktu, charakteru firmy, povaze trhu, faktorech
vnéjsiho prostfedi, objemu objednavek, charakteristice distributort, obchodniku
a konkurence. Kotler rozeznava tfi intenzity distribu€ni strategie: intenzivni
(masova distribuce, prodej pomoci co nejvétS§iho poctu prodejnich mist),
vybérova (prostfednictvim omezeného poctu prodejnich mist) a exkluzivni velmi
omezeny pocet prodejnich mist). (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013)

4.6.4 Komunikace

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového.
Mezi hlavni prvky komunikaéniho mixu patfi reklama, podpora prodeje, osobni

prodej, pfimy marketing, osobni prodej a public relations.

Reklama
Reklama je zplsob placené prezentace mysSlenek, zbozi &i sluzeb, které
jsou uréeny pro zakazniky. Jedna se o nejvyraznéjSi nastroj pro komunikaci se
zakazniky. Reklama ma mnoho forem i uziti a podle ulohy a cile je rozliSovano
nékolik zakladnich typu:
a) Informativni — pouziva se pfi uvadéni nového vyrobku na trh ve fazi
zavadeéni, jde o poskytnuti zakladnich informaci
b) PresvédCovaci — pro posileni postaveni vyrobku a firmy, cilem je rozSifeni
poptavky, pfesvédéeni zakaznikl, pouziva se ve fazi rastu
c) Pfipominajici — pomaha udrzet vyrobek v povédomi zakaznikd, na
pocatku poklesu Zivotniho cyklu ve fazi zralosti (MACHKOVA, H., 2010)

Podpora prodeje

Podpora prodeje je orientovana na spotiebitele, zprostfedkovatele i na
vlastni personal. Jedna se o podnéty, které jsou zaméfené na zvySeni prodeje
konkrétniho produktu poskytnutim kratkodobych vyhod zakaznikim. Dotyka se

distribu¢ni, cenové i produktové politiky. Oproti reklamé pusobi na zakaznika
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okamzité a nuti ho, aby ucinil okamzita rozhodnuti. Mohou to byt Casové
omezena cenova zvyhodnéni, kupony ke slevé, ceny v soutézich, vzorky
zdarma, pfedstaveni vyrobku, ochutnavky a dalSi. Podpory prodeje se vétSinou
kombinuji s ur€itymi formami reklamy, jejichZ cilem je zdUraznit nebo doplnit cile
komunikaéniho programu. Techniky podpory prodeje jsou efektivni pfi
upoutavani pozornosti. (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)

Primy marketing

Jde o souhrn aktivit vztahujicich se na nabidku sluzeb a produktd, a to
jednim nebo vice hromadnymi sdélovacimi prostfedky. Cilem je, aby bylo
dosazeno pfimé odpovédi od zakaznikl. Zakaznici jsou oslovovani pomoci
riznych komunikacnich cest (osobni navstévou, telefonem, internetem nebo
postou). Pfimy marketing je zaloZzen na budovani dobrého a stalého vztahu se
zakazniky, ktefi jsou zZzadani o reakci. Zakladem pfimého marketingu je mit
kvalitni adresy. (JAKUBIKOVA D., 2005) Hlavni pfednosti tohoto nastroje je
efektivnéj§i zaméfeni na pozadovany segment trhu, a to pfedevSim pomoci
databazového marketingu. (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)

Osobni prodej

Jedna se o prezentaci vyrobku nebo sluzby, a to pfi osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Oboustranna komunikace ma za cil prodat produkt a
vytvofit pozitivni vztahy a zaroven tak posilovat image produktu i firmy.
(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010) Mezi cile osobniho prodeje patfi
komunikace se zakazniky, vyhledavani zakaznikl, poskytovani sluzeb, prodej
zbozi z&kaznikim, rozmistovani zbozi aj. MUze byt realizovano pfimym
kontaktem z oci do oci, pfes korespondenci Ci po telefonu. U strategie osobniho
prodeje je velmi dulezité oslovit spravného zakaznika spravnym zplsobem, se
spravnym zbozim a ve spravnou dobu. (JAKUBIKOVA D., 2005) Ag&koliv osobni
prodej znamena pro firmu relativné vysoké naklady na jeden kontakt, vznikaji pfi
jeho pouziti mensi ztraty neZz u neosobnich forem komunikace (u reklamy).
Osobni prodej je totiz mnohem flexibilnéjSi nez ostatni formy. Prodejce muze
prodejni komunikaci pfizplsobit konkrétni situaci a tim vyhovét i zvlastnim

pozadavkum ¢&i potfebam kazdého potencionalniho zakaznika. Tento nastroj
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vSak klade specifické naroky na kazdého, ktery osobni prodej uskutecriuje.
(PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010)

Public relations (PR)

Vytvareni vztah(l a komunikace sméfujici do firmy i navenek. To znamena,
Ze verejnost zahrnuje zakazniky, dodavatele, zaméstnance (soucasné i byvalé),
vladni a spravni organy, média, obecnou verfejnost a spole¢nost, ve které firma
pracuje. Programy PR mohou byt neformalizované i formalizované. Velice
dulezitou c&asti je publicita. Je mozné ji definovat jako neosobni stimulaci
poptavky po vyrobku, sluzbé, osobé& aj. Publicita, ve srovnani s ostatnimi
komunika¢nimi technikami, dosahuje podstatné vys$siho stupné divéryhodnosti.
Naklady na PR publikaci jsou vétSinou nizsi. Do PR nastroju se fadi i sponzoring.

Tento nastroj je pojen i s ostatnimi nastroji marketingové komunikace.

Dle Heskové by méla byt pfiprava komunika¢niho planu v sedmi
nasledujicich krocich: identifikace cilové skupiny, stanoveni komunikacnich cil(
a oCekavané reakce, vybér sdéleni (sestaveni zpravy), vybér zdroje sdéleni
(komunikacni cesty), skladba komunikaéniho mixu, vypracovani &asového
harmonogramu a rozpoctu, pravidla a zajisténi kontroly a vyhodnoceni ucinnosti
marketingové komunikace. (HESKOVA, M. a dalsi, 2009)

Cilové skupiny komunikace

Do této skupiny patfi stavajici i potencialni zakaznici, uzivatelé produktu,
ovliviiovatelé a rozhodovatelé nakupu, média, distribuéni meziclanky nebo
instituce. Je dullezité definovat, jestli je chténo cilit pouze na ¢ast verejnosti nebo
na celou vefejnost. Pfi stanovovani cilové skupiny se Casto vychazi ze

segmentace zakazniku.

Cile marketingové komunikace

Heskova (HESKOVA, M. a dalsi, 2009) jako pfiklady komunikaénich cilti
uvadi diferenciaci produktu, tvorbu a stimulaci poptavky, zdiraznéni hodnoty a
uzitku produktu €i zvySovani trzniho podilu. V ramci oCekavané reakce je mozno
vychazet z modell hierarchie reakci, dle kterych se predpoklada, ze kupujici
prochazi efektivhim, kognitivnim a behavioralnim stadiem. PFi urCeni oCekavané

reakce je mozno vychazet napfriklad z modelu AIDA (upoutat pozornost, vzbudit
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zajem o informace, vytvofeni touhy produkt vlastnit a vyzva k akci). (HESKOVA,
M. a dalsi, 2009)

Vybér sdéleni

V tomto kroku je dllezité sestavit vlastni zpravu pro pfijemce. Tedy urcit, o
jaky se bude jednat obsah (emocionalni, racionalni nebo moralni aspekt),
sestavit strukturu zpravy a zvolit vhodny format. Aby bylo sdéleni zpravy uc¢inné,
je tfeba upoutat pfijemce, a to pfedevsim schopnosti odpovidat na pfijemcovi
potifeby a pfani a srozumitelnosti zpravy. (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013)

Vybér komunikacni cesty

Vybér komunikaéni cesty muze byt osobni nebo neosobni. Neosobni neboli
masova komunikace mize pUsobit na velkou skupinu sou€asnych i potencialnich
zakazniku za kratkou dobu. Nevyhodami jsou neosobni kontakt se zakaznikem,
finan€ni nakladnost, nakladné a pomalé zpétné vazby a neni mozné zacilit
informace na vybranou skupinu zakaznikd. Osobni komunikace ma prednosti
v moznosti sledovani neverbalni komunikace a rychlé zpétné reakci. Nevyhodou
jsou &asové i finanéni naklady na jednu oslovenou osobu. (BOUCKOVA, J. a kol.,
2003)

Skladba komunikaéniho mixu
Skladba komunikacéniho mixu je zavisla na zdrojovych omezenich firmy a
komunikacénich cilech. Pfi navrhu komunika¢niho mixu by mél byt kladem duraz

na efekty jednotlivych prvku.
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Tabulka 6: Vyhody a nevyhody nastroji marketingové komunikace

DRUH NAKLADY . .
KOMUNIKACE | (na jeden kontakt) VYHODY NEVYHODY
OSOBNI

pruzna prezentace a

vy$8i naklady, nesnadné

vyraznost a kontrolu nad
sdélenim

Osobni prodej vysoké S~ sehnat kvalifikované
okamZita reakce .
obchodniky
NEOSOBNI
vhodna pro masové nelze predvést vyrobek,
Reklama relativna levné pusobeni, dovoluje nemozné pfimo ovlivnit

nakup, nesnadné méfeni
Gcinku

upouta pozornost a

snadno napodobitelna

utajeni pfed konkurenci

Podpora prodeje muze byt dosahne okamzitého konkurenci, plsobi
pora prode] nakladné Gginku, dava podnét k encl, pu
. kratkodobé
nakupu
efektivnéjsi zacileni na zavisly na kvalitnich
Primy marketing nizké spotfebitele, moznost databazich, nutna

pravidelna aktualizace

Public relations

relativné levné,
hlavné pubilicita,
ostatni PR akce
nakladné (ale
mala frekvence)

vysoky stupen
dlvéryhodnosti,
individualizace plUsobeni

publicitu nelze Fidit tak
snadno, jako ostatni
formy komunikace

Zdroj: (PRIKRYLOVA, JAHODOVA, 2010), vlastni zpracovani

Casovy harmonogram a rozpoéet

Z Casového harmonogramu marketingové strategie obchodni spoleénosti
by mél vychazet Casovy harmonogram komunikacni strategie. Stanoveni
rozpoCtu na komunikaci mize byt stanoveno metodou procentualniho podilu
z obratu, pomoci metody zlstatkového rozpoc€tu, metodou konkurenéni parity
metody uloh a cild a jinych metod. Rozpocet by mél obsahovat naklady, které
firma oCekava béhem planovaného obdobi vynalozit a zaroven i oCekavané trzby.
(BLAZKOVA, M., 2007)

Kontrola a vyhodnoceni

Efekty komunikace je mozno méfit pomoci dvou metod. Prvni je méfeni
primych ucinkd na zakladé hodnoceni prodejnich vysledku. Druhou metodou je
nepfimé meéfené ucinkl za pomoci vyzkumu (vyzkum ucinnosti komunikace nebo
vyzkum komunikaénich médii). (HESKOVA, M. a dal$i, 2009) Prab&zna kontrola
toho, jestli bylo dosazeno stanovenych cilll za pomoci marketingové strategie, je

pro management firmy velice dulezitd. Zpétna vazba pomaha zjistit, zdali

a7



v pribéhu realizace doslo k néjakym nedostatkiim &i chybam a pfipadné je nutno
provést opatfeni k jejich napraveni. (BLAZKOVA, M., 2007)

Kotler uvadi Ctyfi marketingoveé kontroly: kontrola ro¢niho planu, ziskovosti,
efektivity a kontrola strategie. Kontrola ro¢niho planu by méla zajistit dosazeni
ziskovych, obratovych a dalSich cila, které byly stanoveny v rocnim planu.
Soucasti ro¢niho planu zpravidla byva i kontrola ziskovosti. Kontrola efektivity
sleduje efektivitu reklamy, podpory prodeje, prodejni sily a distribuce. Kontrola
strategie by méla obsahovat marketingovy audit, revizi marketingové efektivity a
méla by probihat v pravidelnych intervalech. Pokud by byly zjiStény odchylky od
planu, je nutno pfijmout opravna opatfeni. (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2013)

Dle Jakubikové je pro hodnoceni marketingu vhodné pouzit analyzu trzniho
podilu, analyzu prodeje, analyzu nakladu a rentability. Mély by byt hodnoceny
prodejni oblasti, cilové trhy, distribu¢ni cesty, typy produktu, prodejni zastupci a
konkrétni prvky marketingového mixu. (JAKUBIKOVA D., 2005)

Obrazek 8: Proces kontroly marketingu

Napldnované vysledky Porovnani Skutecné dosaiené vysledky
{Ceho chceme dosdhnout?) {Ceho bylo dosaZeno?)
r

h
| Zjistenirozdila |
v

Zjisténi pfiin rozdila

(Proé se to stalo?)

.

Navrhy na zlepseni
Zpéna vazba (Co s tim udélame?) Zpétna vazha

Zdroj: (BLAZKOVA, M., 2007), vlastni zpracovani

Aby kontrola planu byla efektivni, je potfeba splnit nékolik podminek.
Jednou z nich je zvoleni kontrolni veli€iny, kterou chce firma z planu ziskat.
Nejcastéji je stanovovan podil spokojenych zakazniku, obrat nebo celkovy podil
na trhu. Dale je dullezité sledovat dosazenych hodnot a hodnot, které byly
stanoveny jako cilové. Nasledné zanalyzovat odchylky a zjistit, proC se
dosavadni vysledky liSi od stanovenych cild. Na zavér podle toho, jaké odchylky
byly zjistény, musi byt zvolena pfipadna opatfeni. (VYSEKALOVA, J., 2006)
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4.7 Implementace marketingovych strategii

Pro stanoveni marketingové strategie je nezbytné nutné, aby byla
rozpracovana do dilCich projektl, programl a marketingovych plana. Déale pak
zajisténi jejich kvalitni realizace, fizeni cCinnosti a nasledné hodnoceni.
Jakubikova uvadi, Ze je dulezité, aby obchodni spole¢nost méla stanovenou
marketingové orientovanou organizacni strukturu. Zaméstnanci by méli byt
ztotoznéni s marketingovym planem firmy, méli by mit jasné stanovenou
¢asovych harmonogramu, formulace ukoll, stanoveni koordinace, kooperace,
motivace, zodpové&dnosti, komunikace a procesni fizeni. Ridici a organizaéni
struktura obchodni spole¢nosti by méla byt hlavné ucelna, a to s ohledem na
nastavené cile a strategie, poCet a kvalifikace zaméstnancu, trzni zaméreni,
velikost firmy a dalSi faktory. Pfi implementaci marketingové strategie je
doporu€ovano vyuzivat informaéni systémy pro fizeni marketingovych operaci.
(JAKUBIKOVA D., 2005)
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5 VLASTNi PRACE

V ramci vlastni prace jsou aplikovana sou¢asna poznani na vybranou firmu.
Nejprve je pfedstaven profil obchodni spole€nosti a popis produktu, nasledné je
zkoumano prostredi firmy pomoci vybranych analyz s cilem navrzeni vhodné
marketingové strategie pfi uvedeni produktu na trh. V pfipadé firmy H je jejim

produktem obchodni sluzba.

5.1 Predstaveni firmy

Profil vybrané obchodni spolec¢nosti je nejprve prezentovan ve formé

zakladnich udaju, na které navazuje charakteristika této firmy.

Zakladni udaje:

Pravni forma: pravnicka osoba (spole¢nost s.r.o.)

Majitel: jeden (téz vykonava funkci jednatele a spolecnika)

Hlavni predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1
az 3 zivnostenského zakona

Klasifikace ekonomickych €innosti:

CZ-NACE

28: Vyroba stroju a zafizeni j. n.

461: Zprostfedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni

46900: Nespecializovany velkoobchod

7490: Ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti j. n.

772: Pronajem a leasing vyrobkl pro osobni potfebu a pfevazné pro domacnost
Vznik opravnéni hlavni ¢innosti: 30. duben 2015

Adresa: Hradec Kralove

Zakladni kapital: 100 000,-K¢

Charakteristika firmy H

Obchodni spolec¢nost H se zabyva predevsSim prodejem pneuservisniho a
strojniho vybaveni. Pocatky podnikani majitele firmy H v této oblasti sahaji do
roku 2010, kdy zpoc€atku zacCinal podnikat na zivnostensky list. Po péti letech
fungovani a zorientovani se na trhu a ziskani potfebnych znalosti pro kompletni
postup pro vybaveni autodilen se majitel rozhodl pro zaloZzeni obchodni

spole¢nosti H. Za svou dobu fungovani a pohybovani se na trhu, jiz firma ziskala
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potfebné know-how, které je pro splfiovani potfeb zakaznik( dulezitym faktorem.
Plvodné se obchodni spoleCnost zabyvala pfedevSim prodejem drobného
vybaveni, ale postupem Casu se vypracovala k prodeji profesionalniho vybaveni
a techniky.

Firma H pusobi pfedevSim na Ceském, ale i slovenském trhu. Pomoci
internetového obchodu a pfimého prodeje nabizi spotfebitelim Sirokou nabidku
strojniho a dilenského vybaveni. Toto vybaveni pfekupuje od rliznych ¢eskych i
zahrani¢nich dodavatelt, z ¢ehoz nékteré zbozi dodavateli ma prejmenované
pod svou znackou. Za dobu svého plUsobeni na trhu ma jiz zmapované, které
zbozi a produkty jsou ve zminéném oboru nejvice zadané.

Zakladnim cilem firmy je vybudovat si a udrzet silné pozice na trhu,
predevsim propagovat svou znacku a diky vstficnosti k zakaznikim a nabidky
kvalitnich produktl ziskat stalé zakazniky, ktefi se budou radi vracet. Klicem
k tomuto uspéchu by meélo byt vypracovani strategie pro uvedeni nového
produktu na trh. Vzhledem k velmi Siroké nabidce zbozi na e-shopu bylo potfeba
zredukovat webové stranky, vyradit zbozi, které firmé nepfinasi velké zisky a
zabiraji spiSe hodné €asu s vyfizenim celé objednavky. Firma se nyni zaméfuje
na uzsi nabidku zbozi, ke kterym muizZe nabidnout odborné znalosti a vysokou
kvalitu.

Firma zaméstnava celkem tfi zaméstnance. Jednim ze zaméstnancu je sam
jednatel obchodni spole€nosti, poté obchodni zastupce a administrativni
pracovnice. Firma spolupracuje s externi u€etni a marketingovym specialistou.
Usporadani firmy se postupem ¢asu vyviji. Se snahou vybudovat napfiklad lepsi
weboveé stranky, rozsifit nabidku sortimentu € vyfizovani vice objednavek zabira
vice a vice Casu. V sezdénnim obdobi (duben-kvéten a zafi-prosinec) jsou
zaméstnavani i brigadnici na vypomoc napfiklad s balenim balikl a vyfizovanim
objednavek nebo vylepsovanim webovych stranek.

V nynéjSi dobé se obchodni spole¢nost zaméfuje dvéma sméry. Jednim
z nich je primyslové vybaveni, at uz se jedna o hobby nebo profesionalni vyuziti.
Druhym smérem je vybaveni autoservisu. | v tomto druhém sméru se firma snazi
vyhovét Siroké Skale zakaznikd, proto zakaznikim nabizi stroje v rlznych
cenovych kategorii. V obou smérech se firma snazi v sortimentu dlouhodobé
drzet nabidku Spi¢kové kvalitniho zbozi od pfednich svétovych vyrobcu, ale i

cenove dostupnéjsi zbozi. Cenové dostupnéjsi vyuziji predevsim soukromeé dilny
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nebo zacinajici firmy. Snahou obchodni spole¢nosti je neustale drzet krok
s modernizaci stroju a rychlym vyvojem a nabizet zakaznikim vzdy jen to
nejefektivnéjSi a nejnovéjsi. Pfi vybéru vyrobcu a jejich produktl je vzdy kladen
dlraz na servisni podporu, technické zazemi a dlouhodobou dodavku veskerych
nahradnich dild a doplfikd. Obchodni spole€nost si zajistuje veSkerou podporu
prodeje sama, v souCasné dobé spolupracuje zhruba s tficeti obchodnimi
partnery, z nichz néktefi nabizi prodejni mista po celé CR, pfedvadéci centra pro

zakazniky a odborné poradenstvi.

Hodnoceni vysledkl dosavadniho podnikani firmy H
Firma H ma stabilni finanéni zazemi.
Dlouhodoby majetek

e hmotny
- nemovity majetek firma H nevlastni
- movity (firemni automobily, vybaveni kancelafre — stolni PC, notebooky,
tiskarna, nabytek, mobilni telefony, mikrovinka, kavovar, rychlovarna
konvice atd., manipulaéni technika — 3x paletovy vozik, 2x
vysokozdvizny vozik)
- hodnota hmotného majetku k 31.12.2019 Cinila cca 1 000 000 K¢&
e nehmotny
- know-how, webové stranky, znacka, goodwill (kvalita produktl, povést
firmy, kladné hodnoceni zakazniku, zkuSeni zaméstnanci, specializace
v oboru)
- hodnota nehmotného majetku k 31.12.2019 Cinila cca 2 500 000 K¢&

Obézny majetek
e zasoby — material a zbozi na skladé
-z davodu internich dat firmy nebudou tyto informace zvefejnény
e pohledavky — z dlvodu internich dat firmy nebudou tyto informace
zverejnény
e penézni prostfedky — z duvodu internich dat firmy nebudou tyto informace

zvefejnény
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5.2 Produkt uvadény na trh

Jedna se o balik obchodnich sluzeb k mobilnimu nizkozdviznému zvedaku,
ktery oceni kazdy autoservis, garaz, autolakovna, karosarna nebo centrum
ruéniho myti automobild. Nizkozdvizny zvedak efektivné vyfedi zvedani
automobilu. S timto zvedacim zafizenim budou mit zakaznici dostatek mista pod
svym vozidlem, vyhnou se tak praci v leze nebo zvedani automobilu pomoci
ruéniho heveru. Toto zboZzi zakaznikovi umozni efektivni a bezpe€nou praci na
automobilech a mnohostranné vyuziti oceni jisté kazdy mechanik nebo
automobilovy nadSenec. Nize popsané obchodni sluzby nenabizi ani jeden
z konkurentu, tudiz v zavedeni tohoto produktu vidi firma H velky potencial.

Produkt je rozdélen na Ctyfi slozky, které se vzajemné pfi prodeji nevylucuiji.
Zakaznik tak fakticky dostava ke zbozi pfidanou hodnotu, kterou v nékterém
pfipadé vyuziva hned a v jiném pfipadé teprve nasledné. Obchodni sluzby a

jejich okrajova specifikace jsou sefazeny vzestupné podle dulezitosti.

Servis plus

Pomoc se svozem zbozi za naklady firmy H. Tato obchodni sluzba ma
nejvétsi plvab u soukromych zakaznikd, ktefi nemaiji prostifedky na standardni
fesSeni reklamacniho postupu. Pfi poruSe zafizeni zakoupeného u firmy H, je
zakaznikovi nabidnuta pomoc se svozem stroje za naklady firmy a opravené
zboZi nasledné stejné tak zaslano zpét. Ke kazdému servisu je pfistupovano
pfednostné se snahou v$e vyfesit v co nejkrat§im ¢ase. Obchodni spoleénost
se je jista, ze tento nadstandard v této podobé ZzZadny jiny prodejce
nenabizi. Servis plus je garantovan po celou zarucéni i pozaru¢ni dobu uzivani
stroje. Pfi nacenéni této obchodni sluzby byla brana v potaz nejvétsi mozna
vzdalenost. V pfipadé, ze zakaznik vyuZije této obchodni sluzby, naklady pro
firmu budou 500,-K¢ bez DPH.

Odmeéna za doporuceni

Dulezitou slozkou produktového baliku obchodnich sluzeb je odména za
doporuceni zbozi. Tedy za doporuCeni zvedaciho zafizeni dalSimu
potencialnimu kupujicimu. V praxi se jedna o jakysi zjednoduSeny affiliate
marketing, ktery se v poslednich letech dockal veliké oblibé v riznych oborech.

Duvod k zavedeni této sluzby by se dal rozdélit do tfi rovin. Hlavni mysSlenkou,
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pro¢€ zavést tuto sluzbu byl fakt, Ze nezanedbatelné procento zakaznikd firmy H
ji z dobré vule doporuCuje dale. Logicky tak ze strany obchodni spole€nosti
vznika vdécnost a snaha o jisté podékovani nebo néjakou kompenzaci. Druha
rovina spociva v psychologii samotného procesu prodeje, kdy si zakaznik musi
slevu nécim zaslouzit a je pro ného tak hodnotnéjsi. Klasickou formou udéleni
slevy by bylo produktovou cenu v prezentaci rovnou ponizit o dana procenta.
Bohuzel to v dobé internetu, fiktivnich slev, manipulacemi s koncovou cenou
zbozi u vétsiny e-shopu nema dostateCnou konverzni hodnotu. Poslednim
benefitem, ktery z tohoto programu automaticky vyplyva pro firmu H je pfinos
novych zakazniku. U principu vyplaceni bonusu se obchodni spole¢nost snazila
pfi nastavovani celého procesu o striktni jednoduchost. V praxi je tak zakaznik,
ktery zakupuje zvedak s akénim balikem sluzeb. Pfi doporu€eni zafizeni treti
strané predava unikatni kéd, kterym je Cislo jeho faktury. Treti strana nasledné
pfi objednavce uvadi tento kdéd a dostava slevu 3 % na nakup zvedaku.
Doporuciteli je nasledné zaslana ¢astka bez DPH odpovidajici 5 % prodejni ceny

zvedaku bez DPH formou fakturace za zprostfedkovani prodeje.

Rozsifena zaruéni doba na zvedaci zarizeni

Jiz fadu let je zakonna Ihuta pfesné dana, a to podle ob&anského zakoniku.
Po dobu trvani tohoto zakona sice doSlo k nékolika upravam jeho znéni, ale
jednoznacnym faktem je, ze koncovi zéakaznici jsou na zaruku nauceni a vyzaduji
ji. V praxi to znamena to, ze se zarukou pocitaji. Pfi prodeji na FO je u vétSiny
zbozi jasné stanovena zaruéni lhGta na dva roky. Pfi prodeji na IC nebo jinym
subjektim, které zbozi vyuzivaji k podnikani, je nyni zaruéni doba individualné
udélovana danym prodejcem. Podle zmény reklamacniho zakona a poslednich
trendech v této otazce dochazi jednoznacné ke zkracovani zarucnich podminek.
O to vyraznéjsi je obzvlast v roce 2020, kdy je vétSina podobnych obchodnich
spole¢nosti omezena ve 100 % funkénosti koronavirovou krizi. Pfedevsim jedna-
li se o prodej drazSich stroju nebo vyrobnich celkd. Zde je tedy mozno vidét maly
prostor, jak se Castecné prosadit. Nastaveni obchodnich podminek firmy H na
garanci k prodavanému zvedacimu zafizeni je proto jednoduché. Obchodni
podminky obchodni spole¢nosti uvadéji reklamaéni Ihitu 24 mésicl bez rozdilu
koncového nakupu. Zakoupenim balicku zakaznik automaticky ziska

prodlouzenou zaruku o 2 roky. Faktem je, Ze poruchovost u tohoto zbozi je
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minimalni, takze pravdépodobnost, Ze bude zakaznik zbozi reklamovat je zhruba
0,2 %. A to je vyhodou i pro firmu, protoZe je zde velka pravdépodobnost, Ze tuto

zaruku zakaznik nebude potfebovat.

Reklamni individualizace
Hlavni prvek produktu a zarovenn nejvyraznéjSi predpokladana
konkurenéni vyhoda — reklamni (vzhledova) individualizace zvedaciho zafizeni.
Hlavni myS$lenkou tohoto bonusu je individualizace vzhledu zvedaku zakaznikam
na raznych akcich a vneseni drobného mnoZstvi emoci do nakupu jinak
praktického zbozi. Hlavni novou cilovou skupinou, kterou takto odliSny produkt
zajima, jsou zavodnici vSeho druhu, autorizované i jiné autosalony, autobazary a
v neposledni fadé i obory jako je napfiklad detailing vozli nebo obchodni
spole¢nosti, které se zabyvaji lepenim félii na vozy. Zména vzhledu spociva
pouze v polepeni zvedakd pomoci reklamni folie, na kterou ve spolupraci se
zakaznikem bude navrhnut jeho design. V samotném procesu vyroby tohoto
polepu je kooperovano s dlouhodobé nasmlouvanou reklamni spole¢nosti, cena
za reklamni polepy se vzhledem k hodnoté zbozi firmé H jednoznacné vyplati.
Zbozi pak kromé praktického pfinosu zakaznikim pfinasi i ¢aste¢né reklamni
prospéch.
Uvedeny produkt na trh balik obchodnich sluzeb k mobilnimu
nizkozdviznému zvedaku bude zakaznikim nabizen za pouhou 1 K¢. | kdyby
zakaznik v budoucnu vyuzil vSechny Ctyfi slozky tohoto balic¢ku, firmé H se to

vzhledem k poméru ceny zbozi a nakladl za obchodni sluzby vyplati.

5.3 Marketingova situacni analyza
Nejprve je tfeba vyhodnotit a popsat vnéjSi a vnitfni prostfedi firmy.
Nasledné objektivné zhodnotit skutecnosti a vystupy v podobé slabych a silnych

stranek v€etné pfilezitosti a hrozeb a zaclenit je do konfrontaéni SWOT matice.

5.3.1 Analyza makroprostredi

Pro analyzu makroprostfedi firmy byla zvolena analyza PEST, pomoci které
je mozno sledovat vné&jsi prostfedi vCetné vlivl, které na ni plsobi. Analyza je

sestavena na zakladé Ctyr typu vnéjsich faktord.
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P — Politicko-legislativni faktory

V Ceské republice je politické prostfedi vhodné pro stfedni i malé firmy.
Vzhledem k tomu, Ze firma H spolupracuje pfedevSim s tuzemskymi obchodnimi
partnery nebo s obchodnimi partnery sousednich zemi, mohlo by byt hrozbou
napfiklad zména vlady a odsouhlaseny odchod Ceské republiky z EU.
Znamenalo by to horSi obchodni styky s obchodnimi partnery a také moznost
prodavat produkty do jinych statd. Co se tyde zakond Ceské republiky, v ramci

analyzované firmy by mély byt zminény predevsSim zakony nize.

e Zakon €. 586/1992 Sb. — Zakon o danich z pfijmu

e Zakon €. 89/2012 Sb. — Novy ob¢ansky zakonik

e Zakon €. 280/2009 Sb. — Zakon dariovy fad

e Zakon €. 262/2006 Sb. — Zakonik Prace

e Zakon €. 563/1991 Sb. — Zakon o ucetnictvi

e Zakon ¢. 90/2012 Sh. — Zakon o obchodnich spolecnostech a druzstev
e Zakon &. 235/2004 Sbh. — Zakon o dani z pfidané hodnoty

e Zakon ¢. 112/2016 Sb. — Zakon o evidenci trzeb

Cinnosti firmy H jsou ovlivilovany zakony upravujici pravni podobu
obchodni spole€nosti s ru¢enim omezenym a podnikani. Také je dllezity vyvoj
konkrétnich danovych sazeb, politicka stabilita a pracovni pravo. Pracovnim
pravem se firma H Fidi pfi kazdodenni Cinnosti. V souladu se zakonikem prace
firma urCuje nalezitosti pracovnich smluv, zkuSebni doby, proplaceni pfes€asové
prace, odstupnée, propousténi apod.
dan z pfidané hodnoty a dan z pfijmu pravnickych osob. Sazba dané z pfijmu
pravnickych osob se v poslednich deviti letech nezménila a v souasné dobé se
ustalila na 19 %. Dar z pfidané hodnoty se od roku 2015 doposud také nezménila
a hodnoty jsou stanoveny na 21 %, 15 % pro sniZzenou sazbu a 10 % pro druhou
snizenou sazbu. Vyvoj sazby ovliviiuje cenu vesSkerych sluzeb a zbozZi. Firma
musi dale dodrzovat v€asné uhrazeni plateb dané silniéni, ale v porovnani
s pfedeSlymi uvedenymi odvody jde o nevyznamné polozky. DalSi dulezité
zakony, kterymi se firma H musi Fidit, jsou nasledné vypsany. Patfi mezi né i

zakony tykajici se elektronického prodeje.
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e Zakon €. 40/1964 Sb. — Obc&ansky zakonik

e Zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji a o zméné nékterych
zakonu

e Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozdéjSich predpisu

e Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

e Zakon €. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole€nosti

e Zakon €. 227/2000 Sb., o elektronickém podpisu

Dle zakona o ochrané spotfebitele je povinnosti firmy prodavat vyrobky ve
spravné mife, hmotnosti nebo mnozstvi a spotrebiteli musi byt umoznéna
kontrola téchto udajli. Prodavajici je dale povinen poskytovat sluzby a prodavat
vyrobky ve schvalené nebo pfedepsané jakosti a za ceny, které jsou sjednané
v souladu s cenovymi predpisy. Na dodrzovani tohoto zakona dohlizi COI (Ceska
obchodni inspekce).

Zakaznik by mél byt také informovan a pozadan o svoleni, ze webove
stranky vyuZivaji cookies. Jedna se o informace o prohliZzeni, kdy je webova
stranka ulozi do pocitaCe a v pfipad€, Ze zakaznik stranky znovu navstivi, dokaze
jej identifikovat. Cookies se vyuzivaji pfi reklamé, pfizplsobeni stranky nebo
napfiklad nacteni dat do formularu. Podle smérnice EU je nutny souhlas uzivatele

s cookies.

E — Ekonomické faktory

Firma H spolupracuje s vnitrostatnimi ale i zahrani¢nimi dodavateli, tudiz je
zavisla na aktualnim sménném kurzu, coz ma vliv na ceny produktd pro
zakazniky a mohlo by byt pro firmu hrozbou. Firma je dale zavisla na fungovani
skladové dostupnosti zbozi jeho dodavatell. Zakaznici kupuji pfedevsim zbozi,
které slouzi k vykonavani dalSich sluzeb, nemél by tedy hrozit ubytek zakaznikd,
jelikoz vétSina zakaznikl zbozi potfebuje k tomu, aby mohli vykonavat svou
praci. Vzhledem k situaci ohledné pandemie koronaviru je ale mozné, Ze

spotrebitelé zaCnou Setfit a méné nakupovat, coz nastésti firma zatim nepocitila.

Hospodarsky rast
HDP se v roce 2020 strmé propadl vlivem koronavirové nakazy a odstaveni
Casti Ceské ekonomiky z divodu opatfeni proti jejimu Sifeni. Dle odhadu klesl

mezictvrtletné ve 2. Ctvrtleti 0 8,7 % a 0 11,0 % meziroCné, tento negativni vyvoj
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HDP byl zpusoben predevS§im nizkou zahrani¢ni poptavkou, ale i klesajicimi
kapitalovymi a spotfebnimi vydaji. Negativhé se na meziroCnim poklesu kromé
nizké zahranicni poptavky podilela spotfeba domacnosti a investicni vydaje.
Pozitivné pak pfispély vydaje vladnich instituci. Upfesnény odhad potvrdil, Ze se
jedna historicky o nejhorsi vykon Ceské ekonomiky. Hruba pfidana hodnota byla
dle odhadu mezi¢tvrtletné niz8i 0 9,4 %. Pokles se tyka vSech odvétvi ekonomiky.
Ve zpracovatelském pramyslu byl pokles o 14,7 %, ve skupiné odvétvi dopravy,
obchodu, ubytovani a pohostinstvi byl pokles 0 17,5 % a ostatni €innosti klesly o
23,1 %. HPH klesla meziroéné o 10,9 %. Dle predikce CNB by mé&l HDP CR
v dal8im obdobi rist mezirocné okolo 3,5 %, jak je mozno vidét na Grafu 1.
Soucasna nejistota tykajici se budouciho vyvoje HDP je mnohem vy$Si, neZ jak
implikuji historické predikéni chyby. (CNB, 2020)

Tabulka 7: Prognéza HDP

ukazatel rok ve vySi

2020 -8,20%
2021 3,50 %
2022 4,00 %

meziroéni rast
realného HDP

Zdroj: (CNB, 2020)

Graf 1: Predikce vyvoje HDP
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Cenova hladina

Spotiebitelské ceny vzrostly ve druhém Ctvrtleti 2020 o 3,1 %, Prispéla
k tomu pfedevsim pruzna jadrova inflace a rast ceny potravin. To bylo dano silnou
spotrebitelskou poptavkou a tim, ze byla omezena mezinarodni doprava
z duavodu koronavirové nakazy a nedostatkem pracovnikl v evropském
zemeédeélstvi. Inflace setrva do konce roku 2020 nad 3 %. | pfes hluboky pokles
poptavky i celkové ekonomické aktivity bude pokraovat zvySovani cen kvali
vypadku pfijma firem a jejich nakladu v obdobi koronavirové pandemie.
K vyraznéjSimu snizeni inflace by mélo dojit az zacatkem roku 2021.

Vv,

elektrické energie snizi dynamika regulovatelnych cen.

Tabulka 8: Celkova inflace na horizontu ménové politiky

ukazatel horizont ve vysSi
3. Ctvrtleti o
meziro¢ni celkova 2021 2,20 %
inflace 4. Ctvrtleti o
2021 2,20 %

Zdroj: (CNB, 2020)

Graf 2: Predikce vyvoje inflace
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Propad cen pohonnych hmot vyplyvajici z pfedchoziho kolapsu svétovych
cen ropy by mél odeznit. Inflace se na horizontu ménové politiky snizi k cili a
takto i setrva vroce 2022. Ménové-politicka inflace se bude nachazet oproti
celkové inflaci trochu nize, a to vlivem mirné kladnych dopadd zmén nepfimych
dani. V nasledujicich mésicich bude nepfiznivé pusobit nizka zahraniéni
poptavka, celkové zhorSené vnimani ekonomické situace ze strany domacnosti i

geskych firem a vyrazny narQist nezaméstnanosti. (CNB, 2020)

Tabulka 9: Ménové-politicka inflace na horizontu ménové politiky

ukazatel horizont ve vysi
3. Ctvrtleti
meziro¢ni 2021 2,00 %
meénove-politicka P
inflace - clvrilet 0
2021 2,00%

Zdroj: (CNB, 2020)

Graf 3: Predikce ménové-politické inflace
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Sménny kurz

Jak je mozno vidét na Grafu 4, kurz bude pozvolna posilovat po celém
horizontu prognézy. Ta je nastavena pro ftfeti Ctvrtleti 2020 na hodnotu
26,7 CZK/EUR. Zrcadli tak jeho zpevnéni vlivem obratu ve vyvoji globalniho
sentimentu na konci kvétna, jenZ je spojeno s uvolfovanim karanténnich
opatfeni v CR i v Evrop&. Vzhledem k relativng mirn&j$imu vyvoji pandemie
v evropskeé i domaci ekonomice je umoznéno lehké posilovani kurzu na prognéze
(na konci roku 2022 k 26 CZK/EUR) a to i diky rastu zahrani¢ni poptavky a
domaci ekonomickou aktivitou. (CNB, 2020)

Tabulka 10: Prognéza kurzu

ukazatel rok ve vysi
2020 26,5
kurz CZK/EUR 2021 26,4
2022 26

Zdroj: (CNB, 2020)

Graf 4. Progn6za ménového kurzu
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Mira nezaméstnanosti

Poptavka po praci bude vzhledem k propadu ekonomiky a souvislostmi
s pandemii koronaviru vyrazné slab8i. V kvétnu 2020 se nezaméstnanost
v Ceské republice zvysila na 3,6 %. Oproti dubnu 2020 se jedn 0 0,2 p.b. nar(st.
Ufad prace CR evidoval 31. kvétna o 12 104 vice uchaze&u o praci nez v dubnu,
coZ je 0 65 469 osob vice nez v roce 2019 ke stejnému datu. Cim Iépe na trhu

prace, tim hufe pro podnikatele.

Graf 5: Mira nezaméstnanosti
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Zdroj: (KURZY, 2020), vlastni zpracovani

Primérna hruba nominalni mési¢éni mzda

Primérna hruba mési¢ni nominalni mzda cinila ve 2. Ctvrtleti roku 2020
31 271 K¢, coz je 0 0,5 % vice nez roku 2019 ve stejném obdobi. Za uvedené
obdobi se zvysSily spotfebitelské ceny o 3,1 %. Mzda se tak realné snizila 0 2,5
%. Objem mezd se snizil 0 2,9 % a poCet zaméstnancu klesl o 3,4 %. Median
mezd 29 123 K& klesl oproti stejnému obdobi roku 2019 0 0,2 %. (CSU, 2020)

S — Socialné-kulturni faktory

K prvnimu Ctvrtleti 2020 byla celkova populace 10,69 milionu obyvatel.
V porovnani s celkovou populaci EU se jedna o relativné maly trh. PoCet obyvatel
Ceské republiky mirné roste, ale podstatn@ méné neZz v predchazejicich
Ctvrtletich. Meziro¢né se vyrazné snizil pfirGstek zahrani¢nich migraci, a to o vice

jak polovinu. Vétsi byl také ubytek obyvatel pfirozenou ménou. Vzhledem
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k nouzovému stavu a s nim spojenymi omezenimi vyrazné klesl pocet
uzavienych manzelstvi predevsSim v bfeznu 2020. V nasledujicich desetiletich
bude bezpochyby dllezitym tématem starnuti obyvatelstva. Dusledkem trvale
nizké porodnosti a vySSi nadéje doziti bude, Zze podil obyvatel v produktivnim
véku se bude zmens$ovat, zatimco pocet obyvatel starSich 65 let bude narustat.
To povede k tomu, Ze lidé v produktivnim véku budou vice zatizeni, aby zajistili
socialni vydaje, které si starnuti populace vyzaduje. DalSim socialnim faktorem a
trendem dnesni doby i na zakladé prodeju z minulych let Ize Fici, Ze si zdkaznici

radi pfiplati na znackové produkty, coZ by mohlo byt pro firmu pfinosem.

T — Technologické faktory

Technologie v automobilovém primyslu se neustale méni a zlepSuji, stejné
tak jako stroje urCené pro servis automobil(d. Firma musi tyto technologické
zmény, at’ uz ve vyrobé, nebo v konstrukci automobilt, neustéle sledovat a na
zakladé téchto zmén upravovat svou nabidku zbozi nebo vytvaret nové prodejni
moznosti. Pro firmu je dale velmi dulezity vyvoj mobilnich technologii a pfipojeni
na internet, firma musi pfizplsobovat a aktualizovat své webové stranky, aby
byly, pokud mozno vSem dostupné. Nastésti vyuzivani internetu roste, coz je pro
firmu pfilezitosti. Internet se stal vyznamnou a nedilnou soucasti vétSiny
spoleCnosti a jeho vyuziti se neustale rozsifuji. Dle udaji Vybérového Setfeni
ohledné vyuzivani komunikacnich a informacnich technologii se obliba internetu
kazdym rokem zvySuje v domacnostech i mezi jednotlivci, a to napfi¢ vSemi
generacemi. V Ceské republice mélo vroce 2018 pristup kinternetu 81 %
domacnosti, coz je o 14 % vice, nez kolik tomu bylo v roce 2013. Obliba vyuzivani
internetu je pfedevsim u mladSi generace. Vyuzivani internetu Ize rozdélit podle
vékovych kategorii na 16—44 let, kde internet vyuzivalo pfiblizné 98 % jednotlivci,
ve vékové kategorii 45-54 let uvedlo 94 % osob vyuZzivani internetu a 77 % osob
ve vékoveé skupiné 55-64 let. V porovnani s rokem 2013 vyuzivalo internet pouze
58 % uzivatell této vékové kategorie. Jsou zde patrné rozdily v zavislosti na
véku, pfirozené starnuti generaci, které dospivaji v dobé internetu, vSak budou
tyto rozdily postupné smazavat. Internet je v dnesni dobé Casto vyuzivan také
v mobilnich telefonech ¢&i tabletech, které kromé vyuzivani posilani e-maild,

socialnich siti nebo vyhledavani informaci slouzi pfedevsim také k nakupovani.
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Nakupovani zbozi na internetu kazdoro¢né roste, jak je mozno vidét v Tabulce 11
Osoby nakupuijici na internetu. (CSU, 2020)

Tabulka 11: Osoby nakupujici na internetu (%)

Rok 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Celkem 15 20 22 25 28 31 34 39 42 44 52 54
(16+)

Zdroj: (CSU, 2020), vlastni zpracovani

Hodnoceni faktorti makroprostredi

Jednotlivé zjisténé dulezité faktory makroprostfedi jsou vyobrazeny
v Tabulce 12. Jako faktory s nejvétsim dopadem byly identifikovany faktory
ekonomické a technologické. V tabulce je znazornén smér plsobeni, intenzita

pusobeni v prostifedi a dulezitost pro blizkou budoucnost.

Tabulka 12: PEST analyza — hodnoceni faktorii makroprostredi

Intenzita DuleZitost
Faktory makroprostiedi v e , . , | pro blizkou ,
(1 - nejnizsi, 5 - nejvyssi) Smér plsobenf pusobf!m , | budoucnost S
v prostredi i
Politicko-legislativni faktory
Odchod CR z EU hrozba 1 2 -2
Vyvoj danovych sazeb hrozba 3 4 -12
Ekonomické faktory
Sménny kurz hrozba 4 5 -20
Pandemie koronaviru hrozba 4 5 -20
Omezeni dopravy hrozba 3 5 -15
Narlst nezaméstnanosti hrozba 3 4 -12
Snizeni primeérné mésicni mzdy hrozba 3 3 -9
Socialné-kulturni faktory
Vyvoj poctu obyvatel prilezitost 2 1 2
Zajem o znackové vyrobky prilezitost 3 4 12
Starnuti populace hrozba 2 2 -4
Technologické faktory
Nové technologie prileZitost 3 4 12
Vyuzivani internetu prileZitost 4 5 20

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle nejvyssiho ziskaného skore je zfejmé, Ze je firma H nejvice ovliviiovana

sménnym kurzem, pandemii koronaviru, omezenim dopravy a narustem
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nezaméstnanosti, které spadaji do ekonomickych faktorll. Dale pak firmu
ovliviuje vyvoj danovych sazeb, zajem o znaCkové vyrobky, nové technologie a
vyuzivani internetu. Jako zdroj pfilezitosti a hrozeb ve SWOT matici vstoupi tyto
zjisténé skute€nosti: sménny kurz, pandemie koronaviru, omezeni dopravy,
zajem o znacCkové vyrobky, nové technologie a vyuzivani internetu. V souCasné
dobé je sménny kurz velkou hrozbou, jelikoz ma firma horsi nakupni podminky
zbozi od dodavatell. Pandemie koronaviru firmu omezuje pfedevsim v jejim
fungovani — uzavieni kamenné provozovny a prace zaméstnancu firmy
z domova. S pandemii koronaviru souvisi i omezeni dopravy a stim spojené
zpozdéné dodavky zbozi ze zahranicCi. Vyuzivani internetu spole¢né se zajmem
o0 znackové vyrobky a nové technologie jisté kladné ovlivni podnikani firmy,

jelikoz firma podnika pfedevsim se znackovym zbozim prostfednictvim internetu.

5.3.2 Analyza mikroprostfedi

Tato kapitola se bude zabyvat analyzou odvétvi a stim souvisejici
konkuren¢ni situaci. Dale pak kliCcovymi aktéry, s kterymi je firma H
v nepretrzitém kontaktu, a to konkurenty, obchodnimi partnery a zakazniky. Dale

se bude zabyvat analyzou trhu.

5.3.2.1 Analyza odvétvi

Dle klasifikace ekonomickych cinnosti CZ-NACE je nize popsana sekce
G — Velkoobchod a maloobchod a opravy motorovych vozidel. Do této sekce
spada tfida CZ-NACE 46.1 — Zprostfedkovani velkoobchodu a velkoobchod
v zastoupeni. Toto odvétvi zahrnuje €innosti obchodnich zastupclt a obchodnich
makléru, ktefi obchoduji v zastoupeni a na ucet jinych (v€éetné vSech ostatnich
velkoobchodul). Dale zahrnuje €innosti prodavajicich s kupujicimi, nebo takové
¢innosti, kdy jsou jménem zadavatele obstaravany obchodni zaleZitosti, a to i
prostfednictvim internetu. Mezi dalSi patfi velkoobchodni Cinnosti aukCnich
domu, v€etné aukci pfes internet. V Hradci Kralové, kde ma i zkoumana firma
sidlo, bylo ke dni 31.12.2019 zaznamenano 25 522 registrovanych podnikd.
V sekci G — Velkoobchod a maloobchod; opravy a udrzba motorovych vozidel
pak 6 406 podnikl, coz tvofi zhruba 25 % a jde o nejvétsi podil registrovanych
podnikl. Po sekci G pak v Hradci Kralové nasleduje sekce M — Profesni, védecké

a technické Cinnosti se 17 % a sekce B-E — Pramysl celkem se 12 % z celku.
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Déle je popsana ekonomickd c¢&innost CZ-NACE 47.91 - Maloobchod
prostfednictvim internetu nebo zasilkové sluzby, spadajici taktéz do sekce G.
Toto odvétvi obsahuje maloobchodni €innosti prostfednictvim internetu nebo
zasilkovych domul. Kupujici si vybird zbozi na zakladé reklamy, informaci na
webovych strankach, katalogu ¢&i jinych reklamnich prostfedkd. Objednavky jsou
provadény telefonicky, postou nebo pres internet. Zakoupené zbozZi muze byt
stazeno pfimo z internetovych stranek nebo dodano zakaznikovi fyzicky. Na
celou oblast maloobchodu ma rostouci obliba nakupovani prostfednictvim
internetu (Tabulka 11) velky vliv. Na Grafu 6 je porovnan vyvoj maloobchodnich
trzeb firem, které prodavaji z velké Casti prostfednictvim internetu nebo zasilkové
sluzby (CZ-NACE 4791) svyvojem trzeb celého odvétvi maloobchodu
(CZ-NACE 47). ZvySujici se zajem o nakupovani prostfednictvim internetu je

zfetelny.

Graf 6:Vyvoj trzeb ve stalych cenach CZ-NACE 47 a CZ-NACE 47.91

Vyvoj trzeb ve stalych cenach
(pramér roku 2015 = 100)

Zdroj: (CSU, 2020)

V roce 2009 bylo odvétvi maloobchodu jako celek ovlivnéno hospodarskou
situaci a stagnovalo, kdezto trzby zasilkovych a internetovych obchodl mély
rostouci tendenci jiz od pocCatku sledovaného obdobi. Zejména v poslednich
letech se tempo rdstu internetového obchodu zrychluje jako je mozno vidét
v Grafu 7.
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Graf 7: Viyvoj trzeb ve stalych cenach 2014-2019

Vyvoj maloobchodu a maloobchodu prostfednictvim
internetu nebo zasilkové sluzby
(prumér 2015 = 100, sezonné ocisténo, stalé ceny)
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V roce 2017 podnikalo v maloobchodé prostfednictvim internetu nebo
zasilkové sluzby 3900 aktivnich firem. Oproti roku 2013 se v tomto odvétvi
(CZ-NACE 4791) zvysil pocet aktivnich podnikatelskych subjektd témérf o 1 tisic.
Objem trzeb z internetovych prodeju dosahoval v roce 2017 pfiblizné 85 mld. K¢&.,
coz bylo 7,8 % celkovych maloobchodnich trzeb, kdezto vroce 2013 se
internetovy prodej na celku podilel 4,4 % se 41 mid. KC trZzeb. Nejvice pfispél
k celkovému rlstu prodej pfes internet a zasilkovou sluzbu. Nejvétsi objem trzeb
prodaného zbozi prostfednictvim internetu byl v roce 2018 za mobilni telefony a
pocitaCe, elektrospotfebice a elektroniku. Trzby ocisténé o kalendarni vlivy se
v Cervenci 2020 zvySily mezirocné o 1,9 % a bez ocCisténi o 3,0 %. Mezimési¢né
se kromé motorovych vozidel trzby v Cervenci v maloobchodé po ocisténi o

sezénni vlivy zvysily reainé o 1,8 %. (CSU, 2020)

Analyza konkurence

Tato kapitola se bude podrobnéji zabyvat analyzou stavajici i potencialni
konkurenci v odvétvi.
Stavajici konkurence

V Ceské republice je na po&et obyvatel nejvice e-shopt v Evropé&. Do dvou

let by Cesko mohlo mit pfes 50 000 e-shopU, aktualné ma pres 42 000. Podil
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e-commerce je na celkovém maloobchodnim obratu 13,5 % s tim Ze meziro¢ni
zména je + 2,3 %. (CESKA-ECOMMERCE, 2020)

V oblasti autoservisniho vybaveni, kam spada i nové uvedeny produkt
firmy H a s nim souvisejici nizkozdvizny nuzkovy zvedak, je skutecné velka
konkurence. Napfiklad ve srovnani se zvedacim zafizenim, které se kotvi do
podlahy, je naro¢né na montaz, pfevoz a manipulaci, jsou mobilni zvedaky velice
poptavané, a to predevSim pravé kvdli univerzalnosti a Siroké zakaznické
zakladné. Vyrobci a importéfi téchto a podobnych zafizeni proto mnohdy rozsifuji
své obchodni sité az do koutu, kde by se velké hevery nedaly pofidit. V praxi to
znamena, ze prodej téchto zafizeni je mozné nalézt i u nespecializovanych
velkych ¢i malych dealer(l rizného zaméfeni. Z téchto divodu je konkurence
ohromné dynamicka. P¥i sledovani trhu a vyvoje jsou firmou H sledovani pouze
néktefi stali a specializovani prodejci. Vzhledem k nékolika letem fungovani na
trhu uz ma firma H ve svych konkurentech prehled. Stavajici konkurenci je mozno
rozdélit do tfi kategorii. Prvni jsou znackovi vyrobci, ktefi si produkty sami vyrabi
nebo dovazeji a prodavaji je prostfednictvim e-shopu nebo kamennych
provozoven pod svoji znackou, ti jsou pro firmu H nejvétsi hrozbou. Druhou
skupinou jsou drobni dodavatelé i distributofi, ktefi nejsou konkrétné zaméreni
a nabizeji Siroké mnozstvi produktu. A tfeti kategorii jsou dealefi automobilovych
dild. Pro porovnani bylo vybrano 6 konkurentl, ktefi by mohli byt pro firmu H

hrozbou.

Konkurent 1

Konkurent 1 se na trhu pohybuje od roku 2002, kdy za¢al s dovozem zbozi
na zakladé poptavky zakaznikl. Postupem &asu vSak zacal vyrabét vlastni
produkty pod vlastni znackou, diky ¢emuz mohli vyniknout na Ceském trhu.
Konkurent 1 je zaméfen prfedevSim na vybaveni autoservisi a pneuservisu.
V jejich nabidce jsou kvalitni vyrobky za pfijatelné ceny, skvéla odborna
technicka podpora, zarucni i pozarucéni servis, vétSina zbozi skladem a neustale
zdokonaluji a vylepSuji své sluzby. Diky tomu je pro firmu H jednoznaéné
nejsilnéjsim konkurentem. NejvétSimi vyhodami jsou velky podil na trhu, za dobu
jejich pusobeni také sila znacky, Siroka nabidka sluzeb. Jednou z nabizenych
sluzeb oproti ostatnim konkurentim je showroom, kde si zakaznik muze vyrobek

i vyzkouset. DalSimi silnymi schopnostmi je cenova vyhoda a inovace novych
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technologii. Konkurent ma pouze nékolik odbornych zameéstnanca. V pfipadé, ze

by o nékteré zaméstnance pfisel, mohlo by byt téZké je nahradit.

Konkurent 2

Firma Konkurenta 2 vznikla jiz vroce 1990, jde o pfimého dodavatele
vyrobkl z Ciny, které v CR prodava pod vlastni znackou. Konkurent spoléha na
placenou reklamu, letaky, vénuje se socialnim sitim a nabizi vyborné zazemi pro
své zakazniky. Firma ma nékolik desitek zaméstnancu, ktefi odvadi skvélou
praci, a to predevsim v komunikaci se zakazniky. Slabsi strankou Konkurenta 2

je kvalita vyrobku, ale i pfesto jde o druhého nejsilngjSiho konkurenta.

Konkurent 3

Konkurent 3 pusobi spiSe ve svém regionu nezli celorepublikové. Slabsimi
strankami jsou mens$i podil na trhu, méné platebnich moznosti, horsi kvalita
vyrobku a lidské zdroje. Propagaci se pfili§ nevénuje, vyhodou by pro ného mohlo
byt, Ze nabizi jak levn&jsi zbozi z Ciny, tak i kvalitn&jsi zbozi vy3si cenové hladiny

a mlze tak zaujmout SirSi skupinu zakaznika.

Konkurent 4

Na Ceském trhu zastupuje pfedevsim zahranicni firmy a znacky. Nabidka
produktl pochazi pfevazné z Némecka. Jedna se o kvalitni vyrobky vyssi cenové
kategorie. Firma pUsobi na trhu od roku 1991 a patfi mezi jedny z nejstarSich
dodavatell autoservisni techniky. Prodejum pfes e-shop a propagaci se moc

nevénuje, spise prodava pres obchodni zastupce firmy.

Konkurent 5

Firma Konkurenta 5 prodava jak pfes kamennou prodejnu, tak pfes e-shop
a jejich historie saha do roku 2013. Na jejich e-shopu je mozno nalézt i znacky
predeslych konkurentl. V nabidce ma velmi Siroky sortiment, od drobného naradi
po velké stroje. Nevyhodou pro konkurenta je, Ze se pfiliS nezajima o védecke
vyzkumy inovaci technologii, a tudiz pomalu v tomto oboru zaostava. Navic ma
desitky zaméstnancu, coz je finan¢né velmi nakladné. Vyhodou tohoto
konkurenta je Siroka nabidka distribu¢nich kanall, platebnich moznosti a pecliva

propagace.
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Konkurent 6
Konkurentem 6 je prodejce automobilovych dilt pUsobici na trhu jiz nékolik
let. Velkou konkurenéni vyhodou jeho jsou stali zakaznici, firma tedy nemusi pfilis

investovat do reklamy a propagace.

Porovnani postupu konkurentl pfi uvedeni produktu na trh je vyobrazeno
v Tabulce 13.

Tabulka 13: Komparace postupu konkurentt

Zvolené strategie marketingové mixu konkurence pfi vstupu na trh
Strategie K1 K2 K3 K4 K5 K6
Strategie Strategie Strategie . . .
vg , vg , vg , Strategie | Strategie | Strategie
, oceneéni oceneéni ocenéni A , . :
Cenova , . . . ’ . | prémiové | diskontni | diskontni
vyrobkové | vyrobkové | vyrobkové cen cen cen
fady fady fady Y y y
. vy < Osobni
Vyvoj Odbornost a | Zaméreni na . Siroky
, , Kvalita . vztah
uspP vlastniho znalost vybrané Wrobkd vybér K z3kazniki
produktu techniky produkty y produktl "
. . Strategie . i i
.| Strategie Strategie & , | Strategie Stravtegle Stravtegle
Produktova K K zdokonalova kvali sluzeb a sluzeb a
Znacky Zhacky i stylu vality zaruk zaruk
.. .. - .| Kombinova | Kombinova v o v v
Distribucni N N Prima Neprima | Neprima Nepfima
Komunik
Komunikac Image Image Kreativni Image a-Eni Kreativni
ni znacky znacky ztvarnéni znacky | medidlni | ztvarnéni
mix

Zdroj: vlastni zpracovani

VétSina konkurentl zvolila cenovou strategii ocenéni vyrobkové fady.
Strategii prémiové ceny zvolil Konkurent 4, jelikoZ ma vyhradni zastoupeni
kvalitnich znaCek, mohl si tuto strategii dovolit. Konkurent 5 a Konkurent 6 zvolili
naopak strategii diskontni ceny. Hledani USP byva velice obtizné, ale kazdy
z konkurentu vsazi na to, v &em vynika nejvice. Konkurent 1 a Konkurent 2 zvolili
Produktovou strategii possitioningu vzhledem k tomu, Ze jejich znacky jsou jiz
v oboru velmi dobfe znamé. Tfi obchodni spolecnosti nabizeji nepfimy prodej
pfevazné pres on-line prodej nebo osobni prodej. Konkurent 1 a Konkurent 2

nabizeji kombinaci jak pfimé distribuce, tak i nepfimé. Co se ty¢e komunikacéni
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strategie, vétSina konkurentt vyuziva pfedevsim image jejich znacky a dale pak

kreativni ztvarnéni, které pfispiva k u€innosti a posiluje marketingové sdéleni.

V Tabulce 14 jsou vyobrazeny vysledky analyzy konkurence, u kterych byly
ureny kliCoveé faktory uspéchu a stanoveny pfislusené vahy. Bodové hodnoceni
konkurence bylo stanoveno v rozmezi 1-5, pfiCemz 1 = nejhorSi a 5 = nejlepsi.
Jednoznacéné nejvyznamnéjSimi konkurenty jsou Konkurent 1 a nasleduje ho
Konkurent 2. Silnymi strankami se jevi cenova vyhoda, odhad podilu na trhu,

nabidka sluzeb, propagace a inovacni schopnosti.

Tabulka 14: Hodnoceni konkurence

Klicové faktory Vaha Hodnoceni konkurence
K1 | K2 | K3 | K4 | K5 | K6
Cenova vyhoda 0,15 5 4 4 3 2 2
Odhad podilu na trhu 0,17 5 4 2 2 3 2
Meziroc¢ni vyvoj podilu natrhu | 0,14 2 2 1 1 1 1
Nabidka sluzeb 0,09 5 5 3 3 2 1
Distribuc¢ni kanaly 0,03 4 4 3 3 5 2
Platebni moznosti 0,05 4 4 2 2 3 2
Kvalitativni vyhoda 0,08 4 3 3 5 2 2
Propagace 0,11 4 5 2 3 4 1
Sila znacky 0,12 5 4 3 4 2 2
Lidské zdroje 0,02 3 5 2 3 4 1
Inovacni schopnosti 0,06 5 4 3 3 1 1
Celkem 1,00 |4,30|3,86|2,55|2,79|2,35| 1,59

Zdroj: vlastni zpracovani

Odhad podilu na trhu byl hodnocen podle velikosti konkurenta a jeho
pusobeni na trhu s autoservisnim vybavenim. Celkovy trzni odhad byl stanoven
vCetné firmy H. Nejvétsi vahu ma Konkurent 1, ktery tvofi 24 % podilu na trhu,
nasleduje ho Konkurent 2 s 19 %. Konkurent 5 ma stejny podil na trhu jako
firma H a to 14 %. Zbyvajici Konkurenti 3, 4 a 6 maji podil na trhu do 10 %. Na
nasledujici rok 2021 by firma H chtéla zvysit svij podil na trhu minimalné tak, aby

méla vétsi podil nez Konkurent 5.
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Nova konkurence

Trh neustale roste a spolu s nim roste moznost vstupu novych potencialnich
konkurent( do odvétvi. Samotny vstup do odvétvi je velice naro¢ny na znalosti
v oboru, praxi, kvalifikaci a prfedevSim investice. V pfipadé, Ze vstoupi novy
konkurent do odvétvi, jsou soucasni konkurenti schopni napfiklad snizit ceny
nebo davat vice penéz do reklamy a vytvofrit tak tézké podminky pro jeho expanzi.
Hrozba je realna v pfipadé nabidky novych technologii. Obzvlast v dobé
koronaviroveé pandemie, kdy doslo k omezeni kamennych provozoven a jina dalSi
preventivni opatfeni nuti podnikatele pfesunout své aktivity do on-line prostredi.
Na Ceském trhu je v poskytovani e-commerce feSeni lidrem Shoptet a dle svych
statistik zaznamenal v bfeznu 2020 az dvojnasobné mnozstvi novych e-shopu
oproti standardnimu stavu. Nové vznikajici e-shopy se ale tykaji spiSe maody,
potravin €i produktd do domacnosti ¢ na zahradu. (CESKA-ECOMMERCE,
2020) Vétsi hrozba je ze strany stavajicich konkurentl, pfedpoklada se, ze
v aktualni ekonomickeé situaci nebudou novi konkurenti pfibyvat, spiSe naopak by
to mohlo slab$i vyfadit. V odvétvi jich sice plsobi hned nékolik s obdobnym

sortimentem, ale malo kdo je Uzce zaméren pravé tak jako firma H.

Substituty

Za nejblizsi substituty uvadéného produktu Ize povaZzovat nadstandardni
obchodni sluzby nabizené konkurenci k ndzkovym nizkozdviznym zvedakim.
Jedna se o zvedaky, které splnuji stejné funkce jako zbozi firmy H, ale napfiklad
na jiném principu zvedani. V dnesni dobé ¢im dal vice firem nakupuje zbozi
v asijskych zemich (napf. v Cing). V tomto sméru je zde jisté znacna hrozba.
V pripadé, Ze by konkurencni firma dovezla autoservisni vybaveni z asijskych
zemi, méla by lepSi nakupni podminky a mohla by si dovolit napfiklad lepsi ceny
pro zakaznika a nabizet Sirokou Skalu substitu¢nich produktd (darky ke zbozi,

bonusové programy, dopravy zdarma apod.).

Analyza obchodnich partnert

StéZejnimi obchodnimi partnery firmy H jsou vyrobci, pfimi dovozci a
dodavatelé nabizenych produktl, dale pak dodavatelé obalovych materiald,
prepravnich sluzeb, marketingovych sluzeb a dodavatell energii. Nabizené

zbozi firma H pfekupuje, dba tedy na dlouhodobé a kvalitni partnerstvi se svymi
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dodavateli. Za dobu svého fungovani ma se svymi dodavateli jiz skvélé vztahy a
vi, na které se muze spolehnout. Kromé vySe uvedenych je firma H zavisla na
zajistovani sluzeb ze strany externiho ucCetnictvi. Dale vyuziva spoluprace se
obchodni spolecnosti na financovani a spravu a chod e-shopu. Aby firma H
snizila zavislost na svych dodavatelich, rada by se do budoucna stala pfimym
dovozcem zbozi. To by firmé otevielo spoustu novych moznosti pfedevsim diky
vyhodnéjSim nakupnim cenam a vétSimu zisku z prodeju. Firma H se snazi
dlouhodobé Setfit a snizovat své naklady, proto napfiklad misto marketingové
agentury vyuziva jednoho externiho specialistu. VU¢i marketingovym agenturam

zavislost firmy H na jejich obchodnich partnerech.

Tabulka 15: Zavislost na obchodnich partnerech

Vaha Vykonnost Hodnota
Faktor
faktoru| 1 2 3 faktoru
Vyrobci / pfimi dovozci 0,20 X 0,60
Dodavatelé zbozi 0,18 X 0,54
Dodavatelé obalovych materialt 0,07 X 0,14
Prepravni sluzby 0,16 X 0,48
Marketingové sluzby 0,11 X 0,22
Dodavatelé energie 0,04 X 0,04
Ugetnictvi 0,09 | x 0,09
Financovani 0,02 X 0,02
Chod e-shopu 0,13 X 0,39
Celkem 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoty pro uceni zavislosti firmy H na obchodnich partnerech jsou ur¢eny
v hrani¢nich hodnotach 0,0 - 0,3. Obchodni spole¢nost H je nejvice zavisla na
vyrobcich zbozi, dodavatelich zbozi, pfepravnich sluzbach a chodu e-shopu.
Majitel si je silné zavislosti na dodavatelich zbozi védom a do budoucna planuje

pfimy dovoz ze zahranici, aby tuto zavislost omezil.
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Analyza hybnych sil v odvétvi — Porterova analyza, je zpracovana

v Pfiloze 1, niZze uvedena Tabulka 16 shrnuje jeji vystup.

Tabulka 16: Hodnoceni analyzy hybnych sil v odvétvi — Porterova analyza

Vystupy z Porterovy analyzy odvétvi Expertni odhad Vystup
Pramérné skore (1 bod = nejnizsi, 9 bodud = nejvyssi) | 2020 2024
Konkurencni rivalita 4,8 5,5 hrozba
Hrozba vstupl do odvétvi 5,0 4,5 prileZitost
Vyjednavaci sila odbérateld 4,6 5,2 hrozba
Vyjednavaci sila dodavatelt 5,0 4,8 prileZitost
Hrozba vstupu substitutt 4,6 5,2 hrozba

Zdroj: vlastni zpracovani

5.3.2.2 Analyza trhu

Firma H pGsobi na trhu s autoservisnim vybavenim na Gzemi celé Ceské
republiky. Na trhu je mozno nalézt nékolik konkurencnich firem, které maiji
v nabidce zboZi riznych cen i kvality. Jsou to pfevazné firmy, které plsobi na
trhu delSi dobu a maji uz své stalé zakazniky, ale i firmy mladsi, ktefi se naopak
snazi prorazit napfiklad s nizkymi cenami.

Vlastnictvi automobilu je jiZ v dneSni dobé& povazovano za standardni a
pfirozenou véc. Vzhledem ke stale se navy$ujicimu poétu automobilti v Ceské
republice se pfepoklada i vyvoj trhu s autoservisnim vybavenim. V poloviné roku
2019 pfipadalo na jeden automobil 1,8 obyvatele. O roku 1989 se zvysil pocet
automobili v Ceské republice na 2,5nasobek. V poloving roku 2019 bylo
v tuzemsku registrovano 5,9 milionu automobilt, kdezto pred 30 lety o 3,5 mil.
méné. S rostoucim poctem automobill samoziejmé uzce souvisi poptavka po
autoservisnim vybaveni. Zakazniky na tomto trhu jsou pfedevsSim autoservisy a
pneuservisy, prodejci nahradnich dild, ale i soukromé osoby, které zbozi pofizuji
pro své vlastni pouZiti.

V Ceské republice se nachazi Siroké mnozstvi firem, které jsou zaméreni

na autoservisni vybaveni. Pfehled firem je mozno vidét v Tabulce 17.
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Tabulka 17: Prehled firem v CR se zaméFenim na autoservisni vybaveni

Firmy - autoservisni vybaveni Polet firem v CR

Autoservisy 9169
Autodopliky, nahradni dily 5273
Pneuservisy 4007
Autobazary, motobazary 2455
Myti vozidel, ¢isténi soucasti 1916
Autoklempirské a karosarské prace 1797
Klimatizace - servis, plnéni 1646
Autolakyrnické prace 1377
Autoelektrikarské prace 860
Osobni automobily - autorizovany prodej 698
MotocyKly, ¢tyrkolky - servis 617
Nakladni, uZitkové automobily - servis 367
Autobusy, mikrobusy - servis 184
Autocalounické prace 129

Zdroj: (ZIVEFIRMY, 2020), vlastni zpracovani

Segmentace

Nikdy nejde prodavat produkty upIiné vSem, proto firma H vytvofila
segmentaci zakaznikl na zakladé internich dat firmy z pfedeSlych prodeju a
s novym produktem bude zacileno pouze na vybrané segmenty, u kterych je vétsi

Sance, Ze se novy produkt potka s uspéchem.
Vybér segmentu:

e Autoservisy (26 %)

e Pneuservisy (21 %)

e Autolakovny (15 %)

e Fyzické osoby (pro osobni pouziti) (12 %)
e Motorsport (9 %)

e Karosarny (5 %)

e OSVC (5 %)

¢ Prodejci novych a ojetych vozl (3 %)

e Statni podniky (1ZS) (2 %)

e Centra Cisténi a myti vozidel (1 %)

e Restauratofi (1 %)

75



Targeting

Na trhu existuje nékolik podobnych produktli jako je napfiklad obchodni
sluzba montaze u zakaznika, pozarucni servis, Skoleni zakaznika €i kombinace
téchto obchodnich sluzeb. Firma H by chtéla zacilit na segmenty zakaznika, ktefi

oceni i jiné nadstandardni obchodni sluzby.

Cilové zakaznické skupiny:
e Autoservisy
e Pneuservisy
e Autolakovny
e Fyzické osoby (pro osobni pouziti)

e Motorsport

Zaméfeno bude na vice segmentl, dulezité je cilovym skupinam jasné

definovat, pro€ maji produkt zakoupit pravé ve firmé H.

Positioning

Zde je kladen nejvice dliraz na dojmy a pocity zakaznika z produktu. Firma
H si uvédomuje, Ze emoce jsou v dnesSni dobé pfi pofizovani riznych véci
nedilnou soucasti rozhodovani pfi nakupu. Proto designova uprava zvedaku
nebo odmény za doporuceni pro zakazniky by v zakaznicich mohly probudit vétsi
zajem pravé o produkt firmy H. Dale bude zdurazniovan pomér cena a kvalita

produktu.

Analyza poptavky

Mezi hlavni nabizené kategorie zboZi v minulosti patfilo dilenské vybaveni,
strojni vybaveni, zahradni technika a ostatni. Postupem ¢asu se firma snazila
vyfadit ne pfilis Zadané zboZzi a zaméfit se na ty nejzadanéjsi. Na nasledujicim
Grafu 8 Prodeje 2015-2019 jsou vyobrazeny prodeje za kazdy rok zvlast, kde je

mozno vidét vyfazeni zboZzi z kategorii Ostatni a Zahradni technika.
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Graf 8: Prodeje 2015-2019

Prodeje 2015 - 2019
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Zdroj: Interni informace firmy, vlastni zpracovani

V roce 2018 uz bylo z nabidky vyfazeno vSe, co nebylo mozno zafadit do
hlavnich kategorii a patfilo do kategorie Ostatni. V nasledujicim roce 2019 uz
byla vyfazena i kategorie Zahradni technika, jelikoz se firmé témér vubec
nevyplatilo zboZi spadajici do této kategorie prodavat. Nyni se obchodni
spole¢nost zaméfuje predevsim na vybaveni autodilen a servisu.

V kategorii autoservisniho vybaveni je jednoznacné nejvétsi poptavka po
nuzkovych zvedacich, ktera tvofi 41 % z celkového prodeje zvedaku. Na Grafu 9
Prodeje zvedaku je mozno vidét, které typy jsou nejprodavanéjsi. Jedna se o
celkové prodeje za obdobi péti let. Mezi druhé nejprodavanégjsi patfi mensi a
levnéjsi zvedaky motorll a prfevodovek, které tvofi 24 % a dale je nasleduji

zvedaky sloupové, které jsou naopak vétsi a drazsi. Z internich dlvodu nebudou

vvvvv

Graf 9: Prodeje zvedaku

Prehled prodeje zvedakl

7% 5% B NGzkové zvedaky
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prevodovek

B Sloupové zveddky
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Zdroj: Interni data firmy H, vlastni zpracovani
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NUzkové zvedaky je dale mozné rozdélit na pojizdné, na podlahu a zvedaky
do podlahy. Tato kategorie méla za poslednich 5 let rostouci tendenci, jak je
mozno vidét na Grafu 10. Nejvice prodeju bylo v roce 2016 a 2019. Prodej téchto
zvedakl byva sezonni, nejvice prodejl byva na jafe (duben—kvéten) a poté na
podzim (zafi—prosinec). Vletech 2017 a 2018 byly prodeje slabsi.
NejprodavanéjSim zbozim v této kategorii je mobilni ndzkovy nizkozdvizny
zvedak s odpojitelnym hydraulickym externim pohonem. Hodnota obratu za

jeden rok se primérné pohybuje kolem 1 800 000 K&.

Graf 10: Prodeje mobilnich nizkozdviznych niiZzkovych zvedaki

Prodeje mobilnich nizkozdviznych nGzkovych
zvedakl 2015 - 2019
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Zdroj: Interni data firmy H, vlastni zpracovani

NejsilngjSim rokem byl rok 2016, kdy se prodalo primérné 6 nizkovych
zvedaku za mésic, roky 2017 a 2018 byly slabsi a za rok 2019 se prodeje opét
zvySily primérné na 7 zvedakl za mésic. Pravdépodobné to bude tim, Ze se
firma zacala vice vénovat placenym reklamam na internetu, zvysil se pfedevsim
zajem koncovych zakaznika, ktefi maji zvedak pro svou viastni potfebu.
Predpoklada se, ze s nové uvedenym produktem (balickem obchodnich sluzeb)
k témto zvedakim, by se prodeje téchto zvedakd mély zvysit. Za rok 2019 byl
obrat za prodej téchto zvedakiu 1923 600 KE&. Podle aktualnich informaci
porovnani obratu prodejl zvedaku oproti roku 2019 k fijnu 2020 dosahuje narust
témeér 23 %. VySe obratu se v roce 2020 tedy zatim zvysSila na 2 366 028 K¢.
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Analyza zakazniku

S rostoucim poctem moznosti pfipojeni na internet rostou i moznosti
odbératelt. Dochazi k tlaku nejen co se tyCe cen, ale pfedevSim v poskytovani
zakaznické podpory a servisu. Zakaznici firmy H jsou nejCastéji firmy, které maji
zbozi budto na dalSi prodej pro své zakazniky anebo zbozi potfebuji pro
vykonavani dalSich sluzeb. MenSi procento zakaznikl jsou pak koncovi
zakaznici. Z internich dat obchodni spole¢nosti H z prodeju z prfedeslych let je
mozno fict, Ze zakazniky na trhu jsou nejCastéji autodilny, pneuservisy a
autoservisy, domaci kutilové, OSVC, prodejci nahradnich dild nebo maijitelé
veteranu, ktefi si stroje pofizuji pro vlastni potfebu. DalSimi zakazniky na trhu
jsou pak servisy nakladnich automobilt a autobust a prodejci pneumatik. Diky
internetu jsou zakaznici seznameni s nabidkou konkurenti a Casto se snazi
vyjednat lepSi kupni podminky. Stroje nabizené firmou H maiji ¢asto srovnatelné
parametry i ceny, zakaznici pfichazeni s nabidkami od jinych firem a vétSinou
hledi hlavné na cenu a design. Pocet internetovych obchodl neustéle roste a
akciova spole¢nost Shoptet, u které ma firma H vedeny e-shop, zvefejnila anketu,
pro¢ zakaznici radi nakupuji on-line, a naopak ¢eho se obavaji viz Tabulka 18

nize.

Tabulka 18: Anketa — pro¢ zakaznici nakupuji on-line a ¢eho se obavaji

Pro¢ nakupujete zboZzi online? QY S (21 (el U il

obavate?
Jednoduché a okamzité porovnani
48 % | zbozZi 44 % | Neni mozné si zboZi ,0sahat"
18 % | Pohodlny nakup bez tlacenic 22 % | Niceho
Pfipadnych komplikacim pfi

11 % | Vétsi vybér zbozZi 16 % | reklamaci
9% |Uspora &asu 8 % | Zneuziti platebnich udaju
7 % | NizSi cena 5% | Zneuziti osobnich udajl
6 % | Moznost opakovaného nakupu 5% | NemuUzete se poradit s prodavaéem

Zdroj: (SHOPTET, 2020)

Co se ty€e jednoduchého a rychlého porovnani, to maiji sice zakaznici radi
a neni to nic slozitého, ale pro firmu by to mohlo byt naopak hrozbou. Moznost,
Ze si zakaznik porovna ceny produktl pfipadné darku, akci a podobné, tim je

vétSi Sance, ze zakoupi u konkurence, a proto se firma musi snazit presvedcit
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zakaznika argumenty, aby zakoupil pravé u nich. Zde se nabizi moznost vyuzit
diferenciaci oproti konkurentim a pfijit na trh s novym produktem, ktery by
zakaznika zaujmul, a to s nabidkou bali¢ku obchodnich sluzeb, diky které by
mélo byt zacileno i na nové segmenty zakaznikd. Déle bylo nejCastéji zminéno,
Ze si nemohou zboZi “osahat‘. Aby si zakaznik zboZi dokazal co nejlépe
predstavit, dba firma na to, aby bylo vzdy peclivé popsano, zméfeny a
znazornény rozmeéry, obrazky veSkerych dulezitych detaill, a predevsSim i
ukazkova videa, na kterych je nejlépe vidét, jak produkt funguje a jak slozita je
jeho obsluha.

Cilova skupina zakaznik( a jejich charakteristika je pomérné rychle
proménna. Jako stalé a mnohdy i dobfe financné zaloZzené obchodni spolenosti
jsou jednoznacné autoservisy, pneuservisy a jiné dilny podobného charakteru.
Zde je méfitelny dlouhodoby meziro¢ni narust v poptavkach. DalSimi hadfe
meéfitelnymi odbérateli jsou malé servisy a soukromnici, ktefi pofizuji stroj na
zivnost. Zde je jisty pokles v poptavce znat. Naopak tento pokles predevsim
v roce 2020 zacina firmé H dorovnavat rychle rostouci poptavka od soukromych

uzivateld.
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Hodnoceni faktort mikroprostredi

Vahy jednotlivych faktoru byly stanoveny expertnim odhadem.

Tabulka 19: Hodnoceni faktor mikroprostredi

) Vykonnost

Faktory mikroprostiedi f;/katgiu slolalalalz I-;::tr;c;'lcja
Velikost trhu 0,09 X 0,17
Rlstovy potencial trhu 0,08 X 0,15
Segmentace trhu 0,11 X 0,11
Rlst a vyvoj trzeb v odvétvi 0,13 X 0,27
Konkurencni rivalita 0,12 X -0,37
Hrozba vstupt do odvétvi 0,03 X 0,03
Hrozba vstupu substitutt 0,06 X 0,17
Vyjednavaci sila dodavatelt 0,01 X 0,03
Rostouci poptavka 0,07 X 0,13
Vyjednavaci sila odbératell 0,04 X 0,04
Pozadavky na kvalitu, standard 0,05 X 0,05
Vyznam cenové politiky 0,10 | x -0,31
Moznosti vyuziti diferenciace 0,02 X 0,02
Nova cilova skupina zdkaznik( 0,10 X 0,10
Celkem 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoty pro urCeni pfilezitosti a hrozeb v mikroprostiedi jsou urceny
v hrani¢nich hodnotach -0,2 a 0,2. NejvétSi hrozbou je pro firmu H konkurencéni
rivalita v odvétvi, pfilezitosti je rust a vyvoj trzeb v odvétvi. Tyto ziskané

informace budou dale zahrnuty do SWOT matice.

5.3.3 Analyza vnitfniho prostredi

Tato ¢ast prace bude soustfedéna na analyzu vnitfniho prostfedi firmy H.
Nejprve budou vymezeny funkcionalni zdroje obchodni spolecnosti, které budou
nasledné vyobrazeny v analyze VRIO a v ramci zjisténych silnych a slabych

stranek zahrnuty ve SWOT matici.

Hmotné zdroje
Hlavni podil na hmotnych zdrojich firmy H maji firemni automobily a

vybaveni kancelafe. Do vybaveni kancelafe Ize zahrnout stolni PC, notebooky,
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tiskarna, nabytek, mobilni telefony, mikrovinka, kavovar, rychlovarna konvice atd.
Dale pak skladové zasoby zbozi a manipulacni technika (3x paletovaci vozik,
2x vysoko zdvizny vozik) na skladech. Firma je vlastnikem vSeho hmotného

majetku a midze s nim tedy libovolné nakladat.

Lidské zdroje

Firma H ma 3 zkuSené a specializované zaméstnance, ktefi pracuiji jiz léta
v oboru, dale pak 2 externi pracovniky. Jednim ze zaméstnancu je sam majitel
obchodni spolecnosti. Druhym vyznamnym zaméstnancem je obchodni
zastupce, ktery s jednatelem firmy spolupracuje od uUplného zacatku a tfetim
dulezitym zaméstnancem je administrativni pracovnice, ktera ma na starosti
vyfizovani objednavek, fakturaci, platby apod. Jednozna¢né zde funguje skvéla
tymova spoluprace a dobra motivace ze strany majitele. DalSimi dulezitymi
lidskymi zdroji jsou i externi pracovnici, a to ucetni a marketingovy specialista,
bez kterych by firma tézko mohla fungovat. V sezénnich mésicich ma firma

nasmlouvané takeé brigadniky na vypomoc.

Kapitalové zdroje

S velikosti firmy souvisi i jeji naklady. Firma H se snazi dlouhodobé své
naklady co nejvice omezovat. | proto zaméstnava jenom 3 zaméstnance. Firma
ma pravidelné mésicni naklady jako jsou vyplaty zaméstnancim, naklady za
prondjem, propagaci, energie C€i vybaveni kancelafskych potfeb a balicich
materialt na skladé. Firma nikdy neCerpala bankovni uvéry, je pIné sobéstacna,
neni zadluzena a od samotného zalozeni zacala fungovat pouze se zakladnim

kapitalem.

Nehmotné zdroje

Do nehmotnych zdroju firmy H Ize zahrnout jeji znacku a know-how firmy.
S dobrym jménem znacky souvisi také dobra kvalita zbozi a produkti a s tim dale
souvisejici kladné hodnoceni od zakaznik(. Nabidka vyrobkové fady a cenova
politika by se jisté dala zlepSit, avSak ucinnost komunikacni strategie ma pro firmu
dllezity vyznam, ackoli osobni prodej trochu zaostava. Do nehmotnych zdroju je
mozno zahrnout dale i dobré vztahy se svymi obchodnimi partnery, které si za

dobu svého fungovani na trhu vybudovala.

82



VRIO analyza

V tabulce nizZe je vyobrazeno hodnoceni zdroju firmy H, z kterého vyplyva,

které zdroje jsou pro firmu konkuren¢ni vyhodou.

Tabulka 20: VRIO analyza zdroju obchodni spolecnosti

le zdroj nebo Je zdroi neb
le zdroj nebo |le zdroj nebo] kompetence : : rnjtne “ Disledky pro
ZDROJE kompetence | kompetence téikao = E-nce konkurence
‘o N ) Jnenahraditeln
hodnotny/ar vzacny/a? |napodobitelny . schopnost
Jar e
Firemni automobily ANO ME Konkurenéni parita
VWybaveni kancelare ANO ME Konkurenéni parita
Hmotne
Skladove zasoby ANO ANO NE Dofasna KV
Manipulafni technika ANO MNE Konkurenéni parita
Specializovani zaméstnan ANO ANO ANO ANO Relativné trvala kv
Lidske ZkuZenosti zaméstnancd AND AND ANO AND Relativné trvala Kv
Ugetni ANO MNE Konkurenéni parita
Kapitalové zdroje|Zakladni kapital AND ANO ME Docasna KV
Znacka ANO ANO ANO ANO Relativné trvala kv
Know-how AND AND ANO AND Relativné trvala Kv
Kvalita zbofi a produktd ANO ANO NE Dofasna KV
Hodnoceni od zakaznikd ANO NE Konkurenéni parita
Nehmotne ) - L. )
i Cenova politika ANO ME Konkurencni parita
zdroje
Vyrobkova fada ANO ME Konkurenéni parita
Uginnost kom. strategie ANO ANO AND ANO Relativné trvala KV
O=zobni prode] ANO MNE Konkurenéni parita
Dobré vrtahy s dodavateli ANO ANO AN ANO Relativné trvala Ky

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni faktorl vnitiniho prostredi

Hodnoty pro ur€eni silnych a slabych stranek firmy H byly uréeny v
hrani¢nich hodnotach -0,2 a 0,2. Jak je zfetelné z Tabulky 21, firma H by méla
nejvice zapracovat na své cenové politice. Bylo by dobré posilit silu znacky a

osobni prodej, kterému se firma moc nevénuje.
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Tabulka 21: Hodnoceni vnitfniho prostredi firmy

Faktor Vaha Vykonnost Hodnota
faktoru | -3 | -2 |-1(1(2(3]| faktoru
Specializovani zaméstnanci 0,17 X 0,50
Zkuseni zaméstnanci 0,22 X 0,67
Kvalita produkt 0,11 X 0,22
Vyrobkova rada 0,03 X 0,06
Sila znacky 0,08 X 0,08
Cenova politika 0,19 X -0,39
U¢innost komunikaéni strategie 0,14 X 0,28
Osobni prodej a jeho Ucinnost 0,06 X 0,06
Celkem 1,00

Zdroj: vlastni zpracovani

5.4 SWOT matice

Posuzuje a identifikuje vlivy vnéjSiho a vnitfniho prostfedi firmy. Poskytuje
vystupni fakt, kterym je moznost odhadnout vyvoje trendu vnitiniho a vnéjSiho
prostfedi a jejich vzajemna souvislost. SWOT matice nabizi firmé H realnou
strategii. Ve hie je pfedevS§im hlavni cil, kterym je uvedeni produktu na trh.
Zmapovani strategie je kliCové, dokaze odhadnout vyuziti silnych stranek

spole¢né s pfilezitostmi nebo potlacit hrozby a zmirnit slabé stranky.

Tabulka 22: SWOT matice

Podnikové faktory Silné stranky Slabé stranky
Nabidka
bchod-
Zavislost| Zavislost ° :I,CE
Speciali- | Zkuseni | Marketi- na na
I M X " sluzeb/k [ Cenova | Osobni | Chod e-
zacev | zamést- | ngova | dodava-| pfepra- " X
) ) ) onkuren | politika | prodej | shopu
oboru nanci |podpora| telich vnich e
zboii | sluibach
schhopn
Faktory okoli ost
Zajem o znackové vyrobky E
Nové technologie
o Rast a vyvoj trieb v odvétvi B A D
PrileZitosti [— ———
Rust vyuZivani internetu B A
Vyjednavaci sila dodavateld
Novéd cilova skupina zakaznik c c c
Sménny kurz
Pandemie koronaviru
Omezeni dopravy D
Hrozby |Konkurenéni rivalita
Vyjednavaci sila odbé&ratell
Hrozba vstupu substitutd
Stavajici konkurence E D D A

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.5 Strategické marketingové cile a navrh marketingové strategie

SWOT matice nabizi pro firmu H tyto realné strategie:

Strategie A — Obchodni sluzba
Pfekonani slabiny nabidky obchodnich sluzeb s vyuzitim rdstu a vyvoje
trzeb v odvétvi a vyuzivanim internetu se zvysi pozice firmy na trhu a zaroven

ziska konkurencni vyhodu.

Strategie B — SilnéjSi pozice na trhu
S vyuzitim silné stranky dlouholetého fungovani firmy, jeji pozice na trhu a

marketingové podpory se firma H bude snazit zdokonalovat pozici na trhu.

Strategie C — Snizeni zavislosti na chodu e-shopu
Posileni propagace formou socialnich siti, osobni prodej a zaméfeni se na
novou cilovou skupinu zakaznikd. Obchodni zastupce firmy oslovi ve vybranych

cilovych segmentech nové zakazniky.

Strategie D — Minimalizace zavislosti na dodavatelich

Minimalizovat zavislost na dodavatelich a pfepravnich sluzbach, dovozem
vlastniho zbozZi by mohla firma H Iépe pracovat s cenami tohoto zboZi a pfestala
by byt zavisla na skladové dostupnosti zbozi u dodavatell. Pfedpokladem je i
zlepSeni cenové politiky. Tato strategie bude pravdépodobné vyuzita az dalSich

letech, a to ve chvili posileni ostatnich slabych stranek.

Strategie E — Propagace znacky
Zvyseni propagace znacky a zlepseni jejiho postaveni formou komunikacéni
strategie a vyjadfeni vysoké kvality zbozi a tim snizeni hrozby ze strany

stavajicich konkurentu.

Z vySe uvedenych strategii byla pro uvedeni nového produktu na trh

vybrany strategie A a C, které by mély byt klicem k uspéchu.

Strategie A

Ke spinéni strategie A by mél byt napomocen vybér nového produktu
(baliku obchodnich sluzeb), diky kterému se ocekava rlst trzeb a zlepSeni
konkurenceschopnosti, a to diky zvySeni povédomi o znacce a rUstu trzeb
v odvétvi. Nova obchodni sluzba bude uvedena do nabidky k jednomu z
nejprodavanéjSich a nejzadanéjSich zbozi za posledni roky, jak jiz bylo
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vyobrazeno na Grafu 10, a to k mobilnimu nizkovému nizkozdviznému zvedaku
s odpojitelnym hydraulickym externim pohonem. Produktovy baliCek sluzeb byl
navrzen na zakladé dlouhodobé poptavky zakaznikd po uvedeném zbozi. DalSim
faktorem jsou interni firemni moznosti, které v danou dobu firma dokaze
zakaznikim poskytovat. Cely produkt je navrzen a vymyslen s maximalnim
dirazem na jeho dlouhodobou udrzZitelnost a plnéni zavazku. Prodej
primyslového vybaveni je pfedevsim zalozen Cist€ na pragmatickém nakupu
zakaznikl. Firma H véfi, Zze emoce jsou dnes pfi pofizovani riznych véci napfic
riznym trhem casto nedilnou soucasti nakupu. Proto maijitel firmy doufa, Ze
napfiklad designova individualizace zvedaku, nebo nasledné affiliate provize za

doporuceni v zakaznicich probudi vétsi zajem.

Zavedeni nového produktu bude podpofeno s vyuZitim Strategie C, a to
v nasledujicich krocich.

1. Vytvofeni reklamy na webovych strankach, zakliCcovani novych
obchodnich sluzeb, propagace pfedevSim pomoci on-line reklam.

2. ZvySeni komunikace se zakazniky — vice se vénovat pfedevsim socialnim
sitim a zacit s formou osobniho prodeje, zacileni na novy segment
zakaznikl a zvyseni pokryti trhu.

3. Vytvofeni reklamniho e-mailu stalym z&kaznikim s nabidkou nového

produktu — odména za doporuceni.

Na zakladé segmentace trhu v kapitole 5.3.2.2 bude zacileno na tyto
zakaznické skupiny: autoservisy, pneuservisy, autolakovny, fyzické osoby (pro

osobni pouZiti) a motorsport.

5.5.1 Harmonogram marketingoveho planu

Na zakladé vypracovani situacni analyzy byly stanoveny marketingové cile
pro novy produkt. Marketingove cile jsou:
1. Kvartal — propagace nového produktu (baliku obchodnich sluzeb
k mobilnimu nizkozdviznému zvedaku)
2. Kvartal — sjednani vyhodnéjSich podminek s dodavateli
3. Kvartal — vétsi naskladnéni zbozi

4. Kvartal — snizeni nakladut a vétsi ziskovost
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V prvnim kvartalu roku 2021 budou naplanovany investice do zesileni
predevsim internetové propagace nového produktu.

Ve druhém kvartalu 2021 bude firma H usilovat o sjednani vyhodnéjSich
podminek pro stavajici zbozi, pfedevsim pro zvedaky, u kterych se predpokladaji
vySSi prodeje.

Z davodu omezeni vypadku dodavek zbozi z ddvodu momentalniho
pretlaku na zahrani¢ni vyrobce, je ve tfetim kvartalu roku 2021 naplanovano vétsi
naskladnéni zbozi. Rust, za rok 2021 oproti roku 2020 po zavedeni novych
marketingovych ukonu, se pfedpoklada minimalné o dalSich 23 %. V roce 2021
se tedy predpoklada obrat za prodej nizkozdviznych nuzkovych zvedak
minimalné 2 910 214 K¢.

Ve ¢tvrtém kvartalu je oCekavano snizeni nakladu, a to diky zvyhodnéni
nakupnich podminek od dodavatell. Zaroven se diky lepSich nakupnim cenam

predpoklada vétsi ziskovost.

5.6 Audit vychoziho stavu marketingového mixu

V této kapitole je struéné popsan marketingovy mix firmy H, jehoz soucasti
je Clenéni 4P — product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion

(propagace).

5.6.1 Produkt

Hlavnim produktem obchodni spole¢nosti H je prodej zbozi od
velkoobchodnich dodavatell koncovym zakaznikim pomoci internetového
e-shopu. Stim souvisi Siroka nabidka obchodnich sluzeb jako je zajisténi
dopravy, servisu, montaze, Skoleni apod. Nové zavedenym produktem bude

balik obchodnich sluzeb.

5.6.2 Cena

PFi nacenovani zbozi je prioritou maximalizace zisku, ale zaroven si chce
firma H udrzet takovou cenovou uroven, aby byla pro zakaznika bézné dostupna
a soucasné aby byla konkurenceschopna. Pfi stanoveni ceny jsou zohlednény
rezijni naklady firmy — najem, spotfeba energie, mzdy a jiné. Dale je bran ohled
na obchodni pfirazky u zbozi.

87



5.6.3 Distribuce

Sklady i kancelafské prostory se nachazeji v Kralovéhradeckém kraji. Na
provozovné firmy H je pro zakazniky moznost osobniho vyzvednuti zboZi.
Provozovna se nachazi nedaleko centra mésta. Soucasti areadlu je vice
obchodnich spolecnosti, denné do arealu jezdi mnoho prepravcu — PPL, DHL,
DPD, Ceska Posta, TopTrans, DB Schenker, Geis a UPS. Zakaznici si aktualné
pfi vyplnéni objednavky pfes e-shop mohou vybrat z moznosti prepravy
spole¢nosti PPL a DHL, s kterymi ma firma H dobré zkuSenosti a nejlepSi cenové
podminky. Firma zvazuje navazani obchodni spoluprace jesté se spoleCnosti
DPD a TopTrans.

Spolu s novymi pfepravnimi moznostmi budou zavedeny na webové
stranky i nové platebni moznosti — platba kartou online a platba na splatky. Pokud
je zakaznik z blizké vzdalenosti od provozovny firmy, jedna-li se o zbozi, u
kterého je zapotfebi montaz, anebo jde o kiehké zbozi, nabizi firma také vlastni
rozvoz firemni dodavkou. Vlastni distribuce je efektivni pfi budovani dobrych
vztahu se zakaznikem, zakaznici tyto sluzby oceni a vétSinou se v budoucnu
s nakupem radi vraci. Vlastni distribuci se také predejde poSkozeni pfi pfeprave,

ke kterému bohuzel obCas pfi vyuziti externich logistickych partnert dojde.

5.6.4 Komunikace

V této kapitole jsou struéné popsany ruzné formy a moznosti propagace,

které firma H vyuziva.

Reklama

V letech 2015-2018 se firma soustfedila spiSe na kvalitni SEO. SEO neboli
Search Engine Optimization znamena v prekladu optimalizace pro vyhledavace.
Cilem je, aby byla webova stranka v organickych (neplacenych) vysledcich
vyhledavani zobrazovana na co nejvyssi pozici, tedy idealné nad konkurenci.
Tuto pozici v organickém vyhledavani neni mozné zakoupit, je potfeba
vyhledavace jako je napfiklad Google ,presveédcit’, Ze web nabizi pro zakazniky
zajimavy obsah. SEO je béh na dlouhou trat a maze trvat i nékolik let, nez se
webové stranky zaCnou zobrazovat na vysokych pozicich. Vzhledem k tomu, Ze
firma vytvofila nové webové stranky, zacala v roce 2019-2020 vyuZivat pro

reklamu pfedevSim placené PPC. PPC (pay-per-click) je internetova reklama,
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kdy inzerent plati za to, kdyz nékdo klikne na jeho reklamni inzerat. Do budoucna
se samoziejmé firma snazi opét vybudovat kvalitni SEO napfiklad pomoci psani
odbornych ¢lanka &i zpétnych odkazl, v tuto chvili jsou v8ak aktualni prodeje
pravé diky placenym pozicim a kampanim. Reklama je zaméfena pfedevsim na
produktové rfady a propagaci znacky. Firma se také nové zacCala vénovat tvorbé

nataceni vlastnich produktovych videi a spravovani YouTube kanalu.

Podpora prodeje

Tvofi jednu ze silnéjSich Casti komunikacniho mixu. Firma H nejCastéji
pouziva k podpofe prodeje vérnostni €i kuponové slevy. Slevové akce se
nejCastéji tykaji napfiklad darku zdarma nebo dopravy zdarma. V tuto chvili firma
nabizi slevu na pfisludenstvi pro zakazniky, ktefi zakoupi zbozi pravé se znackou

firmy.

Primy marketing

Vyhodami pfimého marketingu jsou nizké naklady a moznost utajeni pred
konkurenci. Pfimy marketing je zaméfen na konkrétni cilové skupiny k cemuz
firma vyuziva své vlastni databaze. Také jsou zasilany e-mailové cilené kampané
registrovanym zakaznikim napfiklad s odkazem na nové ¢&i aktualni akce.
Aktualné firma nechala vyrobit letaky se slevovym kédem a dale letak se slevou
pro zakazniky, ktefi firmu ohodnoti v ramci spokojenosti na portalu Heureka. Tyto

letaky jsou zakaznikim pFidavany do zasilek.

Osobni prodej

Pfi pfimé komunikaci se zakaznik muze s prodejcem poradit ohledné
vybéru vhodného zboZzi Ci sluzby. Firma H ma jednoho obchodniho zastupce,
ktery v pfipadé potfeby dojede za zakaznikem a vysvétli mu v8e potfebné Ci

udéla individualni nabidku na miru.

Online komunikace

Je feSena predevSim pres webové stranky, kde maji zakaznici k dispozici
on-line chat nebo moznost napsani dotazu na e-mail. Dale pak pomoci socialnich
siti jako je Facebook nebo Instagram. Co se ty€e socialnich siti, firma v tomto
sméru stale trochu zaostava a porad je co vylepSovat. Snazi se alespon obcCas
dat pfispévek upozornujici na néjakou akci. On-line chat na webovych strankach
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funguje, jak ma, nékolikrat za den piSou zakaznici s riznymi dotazy a na zakladé

jejich zodpovézeni provedou on-line objednavku pres e-shop.

Public relations (PR)

Ve srovnani s ostatnimi komunikacnimi technikami dosahuje podstatné
vyS$siho stupné dadvéryhodnosti. V souc¢asné dobé zacala firma spolupracovat
S nejmenovanymi organizacemi, které zacala sponzorovat. V budoucnosti by tato

investice mohla pfivést spoustu novych zakazniku.

5.7 Navrh komunikacni strategie pfi uvedeni nového produktu

Na zakladé stanovenych trznich cilu byl vypracovan navrh komunikacnich
akci. V souvislosti s podporou zavedeni nového produktu na trh potfebuje
firma H efektivni propagaci pomoci komunika¢nich médii. Nové uvedeny produkt
bude pro zakaznika vyhodny, do povédomi se mu dostane pravé proto, Ze je to
pro ného vyhoda a v porovnani s konkurenty a jinymi e-shopy by ho tato vyhoda

méla pfesvédcit o zakoupeni pravé ve firmé H.

Cilové skupiny komunikace

Cilovou skupinou budou autoservisy a pneuservisy, autolakovny a osoby
nakupuijici pro osobni pouziti. Dale pak snaha oslovit nové segmenty zakazniku
jako jsou automobilovi zavodnici, autobazary, autosalony €i obchodni spole€nosti

zabyvajici se lepenim folii na automobily i zabyvajici se detailingem voza.

Cile marketingové komunikace

Stanoveni komunikaénich cild by mélo vychazet z cild strategickych.
Dulezité je zdlUraznéni diferenciace produktu, formovani postoje ke znacce,
presvédCit zakaznika o spolehlivosti, dodacich podminkach a kvalité, poradenstvi
a osobnimu pfistupu. V ramci oCekavané reakce bude vychazeno z modelu
AIDA. Hlavnim komunikacnim cilem bude upoutat pozornost zakazniki a
informovat je a vysvétlit jim hlavni vyhody a uziti vSech Ctyf obchodnich sluzeb,
které produktovy balicek obsahuje, vzbudit jejich zajem o novy produkt a vytvofit
touhu jej vlastnit. Nasledné vyzvani k akci — zakoupeni produktu, coz je

vysledkem uspésné komunikace.
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Vybér sdéleni

Kratké, struéné a vystizné sdéleni formou sloganu. Kli€ovy slogan by mél
predevSim podporovat pozitivni vlastnosti produktu a zdurazrovat pfidanou
hodnotu pro zakaznika. Propagace by mohla byt napfiklad pomoci sdéleni: ,, To

se vyplati! Balicek nejlepsich sluZzeb k nizkovému zvedaku.“.

Vybér komunikacni cesty

Komunikac¢ni cesta by méla probihat pfedevsim on-line pfes komunikacni
kanaly. Osobni komunikacni kanal v8ak nelze vynechat, je dulezité se vénovat,

pokud mozno viem oblastem alespon tak, jak to dovoli moznosti firmy.

Skladba komunika¢niho mixu

PFfi navrhu komunikaéniho je obchodni spole¢nosti H kladem diraz na

efekty jednotlivych prvka.

Reklama

Reklama je velice vhodnym nastrojem pfi uvadéni nového produktu na trh
pro Siroké osloveni zakaznikld. Firma H vyuziva pfedevSim online reklamy, a to
prezentaci produktu na svych webovych strankach a placené reklamy
s vyuzitim PPC na Seznam i Googlu. Diky vybranym kliC¢ovym slovim je mozné
se dostat na prvni stranku ve vyhledavacich. Firma se PPC vénuje prevazné
béhem celého roku, ale v letnich mésicich je propagace omezena. Vysledky této
reklamy je mozno pozorovat takika okamzité. Firma H ma zaloZeny ucet na
Facebooku a Instagramu, zde je dllezité obsah umistovat pravidelné a
nesnazit se za kazdou cenu jenom prodavat, na socialnich sitich by mélo jit
pfedevS§im o zabavu a edukaci. | na téchto uvedenych socialnich sitich je
moznost zaplaceni reklam, kdy se zvefejnény pfispévek bude zobrazovat
vybranému segmentu potencialnich zakaznikd. Tuto propagaci firma vyuzije
zaCatkem roku pfi uvedeni produktu a dale pak v mimosezénnich letnich
mésicich, kdy jsou pfevazné zakaznici na dovolenych a prazdninach a maji vice
¢asu na brouzdani po socialnich sitich. DalSi formou reklamy, kterou obchodni
spole¢nost H vyuziva, jsou reklamni bannery na webovych strankach odkazujici
na nové zbozi a produkty. Novy reklamni banner je dobré vytvofit a dat na stranky
pfi zavedeni nového produktu. BEhem roku je dobré banner nékolikrat predélat.
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Firma mimo jiné piSe ke svym produktim praktické odborné ¢lanky, které jsou
umistény na jejich e-shopu. Rovnéz se zabyvaji tvorbou produktovych videi, ta
jsou umisténa jak na webovych strankach, tak na YouTube kanalu. Tato videa
na YouTube a Clanky na webovych strankach na sebe vzajemné odkazuiji.
V ramci propagace noveho produktu bude vytvoreno jak nové video, tak i novy

¢lanek k produktu.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je dllezitou soucasti komunikacniho mixu pfi uvadéni
novych produktd na trh. Firma H vyuZziva rizné slevové Ci darkové aktivity, patfi
mezi né darek k zakoupenému zvedacimu zafizeni, doprava zdarma Ci
vérnostni slevy na nakup zbozZi za registraci na strankach a platbu pfevodem
pfedem na ucet. Dale jsou pak kazdému zakazniku pfidavany k prodanému zboZzZi
slevové kupony, které jsou odménou za to, kdyz ohodnoti firmu H na Heurece.
Darky ke zboZi a doprava zdarma se budou stfidat kazdy mésic u konkrétniho

zbozi. Vérnostni slevy a slevové kupony budou po cely rok.

Pfimy marketing

S vyuzitim vlastni firemni databaze bude obchodni zastupce firmy
obvolavat zakazniky, ktefi v minulosti jizZ zakoupili zvedaci zafizeni ¢i podobné
zbozi, aby je informoval o novém produktu. Nasledné zakaznika pozada o
svoleni, zda mulze zaslat kratky e-mail s prfedstavenim tohoto produktu.
Zakaznici budou obvolavani po dobu 10 pracovnich dn(, za jeden den by mél byt
schopny obvolat alespon 70 kontaktl. Obchodni zastupce si povede pfehled a
vzdy na konci pracovniho dne rozeS$le reklamni e-mail t& zakaznikam, ktefi mu
potvrdili zajem o novy produkt. Jelikoz se jedna o stalé zakazniky, ktefi firmé
dobrovolné vyplnili jejich e-mail pfi vyplnéni objednavky, bylo by mozné reklamni
e-mail rozeslat pfimo bez zavolani, ale zavolanim a naslednym zaslanim e-mailu
se zvySi Sance, Ze si jej zakaznik precte. DalSi moznosti pfimého marketingu je
nastaveni automatického sdéleni pomoci aplikace SmartsApp na webovych
strankach, jakmile navstévnik webovych stranek bude prohlizet dilenské
vybaveni a konkrétné zvedaci zafizeni, vysko€i mu na obrazovce ¢i displeji
mobilniho telefonu zprava, Ze je v nabidce aktualné novy produkt balicek

obchodnich sluzeb k mobilnimu nizkozdviznému zvedaku. Aplikace umi

92



vyhodnotit, Ze je zakaznik na strance poprvé. V pfipadé jeho dalSi navstévy bude
nastaven jina automaticka zprava napfiklad jenom s pfipomenutim, jestli
zakaznik na novy produkt koukal. Pokud by se jednalo o dalSi navstévu,
automaticka zprava uz se zakaznikovi neposSle, aby to nemélo opacny efekt a
nepusobilo otravné. Automatické zasilani zpravy bude nastaveno na cely rok.
V neposledni Fadé si v ramci propagace firma nechava tisknout katalogové listy
se zbozim. Vzhledem k uvedené nového produktu se nechaji vytisknout nove
katalogové listy s novym produktem, tyto katalogy budou pfidavany ke zbozZi
béhem unora 2021. Katalogové listy budou k dispozici k odbéru i na provozovné

obchodni spole¢nosti.

Osobni prodej

Osobni prodej bude zaméfen na nové potencialni zakazniky — zavodnici,
autobazary, autosalony, reklamni spoleCnosti zabyvajici se lepenim foélii na
automobily a firmy zabyvajici se detailingem vozl. V dnesni dobé internetu neni
téZké si nechat vygenerovat seznam uvedenych segmentl zakaznikd a firem,
které se zabyvaji témito oblastmi Obchodni zastupce firmy si vypracuje pfehled
téchto potencialnich zakazniki a po telefonické domluvé si u nich sjedna
schizku. Na smluvenou schizku s sebou bude mit pfipravené tisténé podklady
0 predstaveni spole€nosti, sortimentu na webovych strankach, a predevsim o
novém nabizeném produktu. V planu je, aby navstivil alespon 50 takovychto
firem, a to po celé CR b&hem dvou mé&sicti mimo sezdnu, aby na to byl dostatek

¢asu.

Public relations

Zvefejnéni élanku v jednom z vybranych odbornych magazin(. Clanek si
firma H napiSe sama tak, aby bylo zfejmé, co zakaznikim nabizi, aby bylo
zddraznéno jak pragmatické vyuziti produktu, tak i zaméfeni na emocni pocit
zdkaznika, k ¢emuz by méla pfispét pfedevSim designova individualizace
mobilniho ndzkového zvedaku a provize za doporuceni. Uvefejnéni nového
¢lanku do magazinu je naplanovano na bfezen 2021. DalSi moznosti reklamy
jsou diskuzni a zajmova féra, v poradnach je dllezité byt napomocny a vécny,

ostatni ucastnici féra snadno poznaiji, jestli je snahou skute¢né poradit nebo si
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pouze udélat reklamu. Nesouvisejicimi pfFispévky by se pravdépodobné
potencialni zakaznici akorat odehnali a mélo by to opacny ucinek. Diskuznimi a

zajmovymi fory se bude firma zabyvat v mimosezonnich mésicich.

Casovy harmonogram a rozpoéet

Na zakladé rozhodnuti o skladbé komunikacniho mixu byl vypracovan
Casovy harmonogram, ktery je zpracovan v Tabulce 23. Ke kazdému
naplanovanému ukonu byla pfifazena rozpoctova ¢astka, které nebude uvedena,

protoze se jedna o citliva interni data firmy H podléhajici obchodnimu tajemstvi.

Tabulka 23: Casovy harmonogram komunikaéniho mixu na rok 2021

Komunikatni
Einnosti

(01-2021(02-2021(03-2021|04-2021(05-2021(06-2021(07-2021(08-2021(09-2021({10-2021|11-2021{12-2021]

Webova prezentace

PPC

Facebook - propagace
prispévku
Reklama |instragram

Nové reklamni

bannery na strankach

Clanky na webowjch
strankach

YouTube - tvorba a
propagace videi
Darek ke zvedacimu

zafizeni

Doprava zdarma ke
Podpora |zvedacimu zafizeni
prodeje |Slevy za registraci a

platbu pfedem
Slevové kupony za
hodnoceni na Heurece

Telemarketing

Rozeslani reklamnich
Pfimy  |e-maild
marketing |SmartsApp - chat na

web. strankach
Katalogové listy

Osobni |Predstaveni firmy

prodej |obchodnim zastupcem

Clanek do odborného
Public |magazinu

Relations |PFispévky v diskuznich

farech a skupinach

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tabulce 24 je vyobrazen rozpocet po kvartalech na rok 2021. S nejvétSimi
naklady na komunikacni mix pro novy produkt baliCek obchodnich sluzeb, které
jsou soucasti nizkozdvizného mobilniho zvedaku, se pfedpoklada v prvnich tfech

mésicich. V tfetim kvartalu, i pfesto, ze se jedna o mimosezonni mésice, bude
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vynalozeno vice nakladl oproti 2. a 4. kvartalu, a to z divodu naplanovaného

osobniho prodeje, ktery bude mit na starosti obchodni zastupce firmy H. Osobni

Vv,

nakladl za 3. kvartal. Pfiblizné celkové vydaje na rok 2021 jsou 101 500 K&.

Naplanovany komunikacni program by mél podpofit stanovené trzni cile.

Tabulka 24: Finanéni rozpoéet komunika¢niho mixu na rok 2021

1. Kvartal 33 150 K¢
2. Kvartal 22 550 K¢
3. Kvartal 23 650 K¢
4. Kvartal 22 150 K¢
Celkem 101 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Kontrola a vyhodnoceni komunikaéniho mixu

Marketingové aktivity a jejich u€innost je mozno hodnotit na zakladé
stanovenych prodejnich cild (obrat a objem prodeje). Jde o jednoduchou a
rychlou kontrolu. Na internetu se v dnesni dobé daji jednoduSe méfit i konverze.
Firma H si na svém uctu na Google Ads vytvofi konverzni akci a ziska znacku
pro méfeni konverzi, kterou si pfida na svoje webové stranky. Pokud zakaznik
klikne na reklamu, pfejde na web firmy a provede akci, kterou firma definovala
jako hodnotnou (registrace, nakup) znacka to zaznamena. Pokud by firma chtéla
presnéjsi metodu, je zde moznost zjiStovani u€innosti marketingové komunikace
diky vyzkumu, jedna se vSak o mnohem nakladnéjSi metodu s Casovou
narocnosti. Tato metoda kontroly by byla doporucena v pfipadé, ze by prvni

uvedené metody nebyly pfilis pfiznivé.

5.8 Finan¢ni rozpocet

V prvnim kvartalu nasledujiciho kalendafniho roku 2021 bude hned
v lednu zaveden novy baliCek obchodnich sluzeb. Produktovy baliek obsahuje
Ctyfi sluzby, které byly popsany v kapitole 5.2. Prvni sloZkou tohoto baliCku je
servis plus, u které firma pfedpoklada, Zze béhem prvniho roku nikdo nevyuzije.
Zakaznici pravdépodobné vyuZziji nejdfive po 1 roce fungovani se zakoupenym
zbozim. Druhou slozkou je odména za doporuceni, ktera je ve finanénim rozpoctu

zahrnuta. Treti slozkou je rozSifena zaruéni doba, kterou zakaznik v pfipadé
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potfeby vyuZije nejdfive za 2 roky a posledni ¢tvrtou slozkou je reklamni
individualizace, ktera je taktéz zahrnuta ve finanénim rozpocltu nize. Se
zavedenim bali¢ku souvisi také vysSi cena za propagaci a reklamu. Z davodu
zavedeni noveé sluzby bude vtomto kvartadlu cena za reklamu a propagaci
nejvyssSi. Pfedpokladem také je, Ze se v prvnich tfech mésicich zvysi prode;j
zvedaku. V lednu a unoru o jednu tfetinu a to ze 7 na 9 ks, v bfeznu je pfedpoklad
celkovych prodeja 10 ks zvedaku.

V ramci nového baliCku obchodnich sluzeb je dale zahrnuta odména za
doporuceni (5 % z ceny zpét pro doporucitele a 3 % pro toho, komu byla koupé
doporu€ena a vyuzije ji). V pfipadé, zZe by ji vyuzil kazdy, vznikl by naklad pro
firmu H 42 000 K¢, je sice velmi pravdépodobné, Ze slevu kazdy nevyuzije. Ale i
pres to je nutné s touto ¢astkou pocitat.

Posledni polozkou je reklamni individualizace, ktera z internich ddvodu
nebude vycislena, kazdopadné tato sluzba je bézné dostupna za pfibliznou cenu

500 K¢. S touto cenou bude pocitano pro jednoho zakaznika.

Tabulka 25: 1. Kvartal finanéniho rozpoctu

1. Kvartal (leden, unor, brezen)
‘ K¢ za jednu Celkem za
Sluzba N .
polozku kvartal
Propagace 33 150 K¢
Odména za doporuceni 1 500 K¢ 42 000 K¢
Reklamni individualizace 500 K¢ 14 000 K¢
CELKEM 89 150 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V druhém kvartalu budou vydaje o néco vyssi. | kdyz cena za propagaci
nebude tak vysoka, pfedpoklada se vice nakladu spojenych s novym produktem.
Predpoklad prodeju zvedaku se v dalSim kvartalu dale zvySuje, a to na celkovy
poCet za kvartal 33 ks, a to z dlvodu, Ze se jedna o sezénni obdobi a je
predpoklad prodeju celkové vys$Si. S tim souvisi i reklamni individualizace (zde
plati to samé, co v pfedchozim kvartalu, ze firma H musi pocitat s nejvyssi
Castkou, kterou by mohla s touto sluzbou zaplatit) i kdyZz tomu tak nakonec
nemusi byt.

Dal$im vydajem v tomto kvartalu jsou brigadnici. Castkou 600 K& je myslen

vydaj za jednoho brigadnika za jeden pracovni den. V mésicich duben a kvéten
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budou chodit na brigadu dva brigadnici. Prvni bude dochazet dva dny v tydnu a

druhy tfi dny v tydnu.

Tabulka 26: 2. Kvartal finanéniho rozpoctu

2. Kvartal (duben, kvéten, Cerven)
y K¢ za jednu Celkem za
Sluzba poléiku kvartal

Propagace 22 550 K¢
Odména za doporuceni 1 500 K¢ 49 500 K¢
Reklamni individualizace 500 K¢ 16 500 K¢
Brigadnici 600 K¢ 24 000 K¢
CELKEM 112 550 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Treti kvartal bude pro firmu H nejnakladnéjSi. Pfedpoklada se, ze se
celkem za kvartal proda 30 ks zvedaku. Sice v tomto kvartalu bude jen jeden
sezonni mésic, ale za pfedchozi mésice se produkt dostal vice do povédomi,
takzZe je vétsi pravdépodobnost nakupu.

DalSi velké naklady vzniknou naskladnénim zvedakl na sklad firmy H.

Brigadnik bude dochazet béhem zafi jen jeden a to na 4 dny v tydnu.

Tabulka 27: 3. Kvartal finanéniho rozpoctu

3. Kvartal (Cervenec, srpen, zafi)
Slusba K¢ za j(vadnu Celkemlza
polozku kvartal

Propagace 23 650 K¢
Odména za doporuceni 1 500 K¢ 45 000 K¢
Reklamni individualizace 500 K¢ 15 000 K¢
Brigadnici 600 K¢ 9 600 K¢
Naskladnéni zbozi 400 000 K¢
CELKEM 493 250 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

V poslednim, ¢tvrtém kvartalu se predpoklada, ze firma H proda rekordni
pocCet zvedaku, a to hlavné z divodu sezoény. Firma H by chtéla prodat 2x vice
zvedakl nez v minulych letech (pfiblizné 42 ks). Naklady pro tento cil jsou

vyobrazeny v Tabulce 28, kde jsou dale zahrnuty i naklady spojené s timto
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prodejem véetné nakladl za brigadniky. Brigadnici budou dochazet v tomto

obdobi dva. Prvni 2x tydné a druhy 4 dny v tydnu.

Tabulka 28: 4. Kvartal financéniho rozpoctu

4. Kvartal (fijen, listopad, prosinec)
y K¢ za jednu Celkem za
Sluzba poléiku kvartal

Propagace 22 150 K¢
Odména za doporuceni 1 500 K¢ 63 000 K¢
Reklamni individualizace 500 K¢ 21000 K¢
Brigadnici 600 K¢ 43 200 K¢
CELKEM 149 350 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud by se tedy pfedpokladalo, Zze se podafi prodat planovany pocet
zvedaku a dale by se predpokladalo, Ze by vSichni zakaznici vyuzili odmény za
doporu€eni a reklamni individualizaci, budou za rok 2021 celkové naklady
v ramci zavedeni nového produktu 844 300 K&. Je ale velmi pravdépodobné, Ze
naklady firmy budou o néco nizsi, protoze je ziejmé, Ze ne vsSichni zakaznici
vyuziji odmény za doporuCeni, a ne vSichni zakaznici vyuziji reklamni

individualizaci.

5.9 Implementace a hodnoceni marketingovych strategii

Kontrolu bude provadét sam majitel firmy. Na konci kazdého kalendarniho
mésice bude porovnavat zisky a obraty oproti mésicim v minulém roce, zda firma
H dosahuje rustu 23 %, ktery pfedpoklada. Dale bude kontrolovat, zda se plini i
ostatni cile oproti stanovenému planu a také bude kontrolovat, zda se dodrzuje
navrhnuty financni plan.

V ramci kontroly je tfeba dohlizet i na praci brigadnikd, coz bude mit na
starosti obchodni zastupce firmy H, ktery bude mit dale na starosti kontrolu prace
marketingového specialisty, zda probiha planovana reklama v souladu
s propagacnim harmonogramem.

V poloviné roku, na konci druhého kvartalu, zhodnoti majitel firmy
s obchodnim zastupcem dosavadni situaci a budou projednavat, zda se podafilo
sjednat vyhodnéjSi podminky s dodavateli. Na konci roku pak zhodnoti celkovou

situaci za rok 2021.
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6 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vypracovani navrhu strategie pro uvedeni
produktu na trh pro firmu H. Tento hlavni cil doprovazely cile dilCi, jenz se
zabyvaly porovnanim marketingovych postupl konkurentl, hodnocenim
ucinnosti komunikacnich strategii, a pfedevsim navrhem komunikacniho mixu.

Teoreticka Cast prace predstavovala soucCasny stav poznani a objasnéni
strategického marketingového planovani a prehled potfebnych strategickych
analyz pro vypracovani navrhu.

Vlastni €ast prace se vénovala vyhodnoceni zvolenych marketingovych
analyz. PEST analyzou bylo zjisténo, Ze nejvétSimi hrozbami jsou pro firmu H
ekonomické faktory. PFilezitostmi se jevi vyuzivani internetu, nové technologie a
zajem o znacCkové zbozi. Na zakladé vypracovani SWOT analyzy byly
zdUraznény oblasti, na které je potfeba se zaméfit. Bylo zjisténo, Ze nejvétsi
hrozbou pro firmu H je konkurencni rivalita v odvétvi, kterou hodla firma H vyFesit
zavedenim noveho produktu na trh. V dalSi Casti prace byl také navrzen postup
marketingové strategie a marketingovych cill, nasledné byl vypracovan
harmonogram marketingového a komunikacniho mixu vcetné finanéniho
rozpoctu.

Pfinosem této diplomové prace je predevSim feSeni problematiky
marketingu ve zvolené firmé H. Firma se doposud marketingovému planovani
pfiliS§ nevénovala. Nutnosti vypracovani navrhu strategie a uvedeni nového
produktu na trh bylo pfedevS8im odliSeni se od konkurence a ziskani silnéjsi
pozice na trhu. Firma by se méla zaclit strategickému planovani vice vénovat,
drzet krok s novymi trendy a pozadavky zakazniku a snazit se byt do budoucna

konkurenceschopna.
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11 PRILOHY

Priloha 1 — Porterova analyza konkurenénich sil v odvétvi

KONKURENCNI RIVALITA V ODVETVI Prim&rné odhady
(1 bod = nejni#si, 9 bodi = nejvyisi) 020 | 2022

Potet konkurenti a jejich konkurenceschopnost
le-li velky potet konkurentd a je-li jejich konkurenceschopnost pFiblizné stejnd, pak rivalita v < <
odvétyi roste. Malo pfiblizngé stejnych silnych kenkurentd (1 bod), hodné pfiblizng stejné
silnych konkurentd (9 bodd).
Rast odvétvi
lestlize poptévka po wyrobcich / sluibach v odvétvi roste pomalu, pak je rivalita v odvétvi vetsi 4 5
Vysoky rist poptavky (1 bod), maly rist poptavky (9 bodd).
Podil éistého jméni / prodeje — velké fixni ndklady
Wysoké FN jsou pficinou tlaku na vyuiivani kapacit a také na sniZovani cen, tudiZ stimuluji 7 8
konkurenéni boj Nizky (1 bod), wysoky (2 bod).
Diferenciace vyrobkd [ slufeb
Cim wyEsi je diferenciace, jejich image, tim vy33i je ochrana proti konkurenci, tim nizsi rivalita 7 2
v odvétvi. Z&kaznik je wyrobku / sluzbé vérnéjsi. Vysoka diferenciace (1), nizka (9).
Diferenciace konkurentd
lestlize se konkurenti 1ii svymi strategiemi, plvodem, silou, zemi pdvodu, pFistupy ke e B
konkurenénimu boji, pak je konkurencni rivalita vyEEi. Vyvoj je hife pfedvidatelny, mohou se
wyskytovat  pfekvapeni” atd. Nizka (1), vysoka diferenciace konkurenti (9).
Roziifuji se kapacity pouze ve vétiich pfirdstcich?
lestliZe ano, pak je konkurenéni rivalita v&t3i. Kapacity se roziifuji v malych pfirdstcich (1), ve 4 5
wetsich (9).
Intenzita strategického usili
lestlife je vEtEi pofet konkurentl v odvétei systematicky zaméfen na Uspéch, pak je 4 5
konkurencni rivalita velka. Intenzita strategického Gsili mala (1), velka (9).
Niklady odchodu z odvétwi
le-li nakladné odejit z cdvétyi, pak je rivalita vétsi, firmy se zde snaii udriet. Tyto naklady
mohou mit napfiklad podobu uzavienych dlouhodebych kontraktd, nesplacenych pljcek, 3 3
realizovanych investic, strategickych partnerstvi, zasch hotowych wrobkd, tradice apod.
Naklady odchodu jsou nizké (1), vysoke (9).
Charakter konkurence, postoj k obchodni etice
Konkurence se miZe odvijet bud formou gentlemanské konkurence nebo gangsterskymi 3 3
formami. Konkurence typu gentleman (1), typu gangster (3).
Site konkurence
Konkurence mife byt omezena pouze na uréity aspekt (cena) anebo mize byt Ziroka, 5 .
uskutetfiovana vice formami —zde je rivalita vyiEi. Konkurence je omezena na urdity aspekt
{1), Sircka (9).
Celkem (z max. 90 bodi) = 48 55
Primérné skdre (celkem / 10) = 4,8 5,5




HROZBA VSTUPU NOVE KONKURENCE DO ODVETVI

Prumérné odhady

(1 bod = nejnizsi, 9 bodu = nejvyssi) 020 024
Uspory z rozsahu
JestliZe redukce ndkladi z roziifeni obchodnich aktivit je velkd,pak existuje mensi hrozba
vstupl (mali zaginajici konkurenti nemaji v odvatvi Zanci). Uspory z rozsahu se mohou 3 2
projevovat riznymi formami, napf. redukci vyrobnich nakladd, distribuénich nakladd atd.
Uspory z rozsahu jsou velké (1), malé (9).
Kapitalova ndrocnost vstupu do odvétvi
Bariéry vstupu rostou s kapitalovou naroénosti. Velkou rolu zde hraje také riziko podnikani, 3 2
potfeba know-how atd. Kapitdlova naroénost vstupu je vysoka (1), nizka (9).
Pfistup k distribu&nim kandlam
Cim omezenéjsi piistup k existujicim distribuénim kanaldm, tim obtizn&jii je vstup do odvétvi. 7 8
Pfistup k DK je obtiZny (1), snadny (9).
Potreba vlastnit pfi vstupu do odvétvi specidlni technologie, know-how, patenty, licence atd. -
ano (1), ne (9) 7
Pfistup k surovinam, energiim, pracovni sile B :
neni snadny (1), je snadny (9)
Schopnost existujicich konkurenti sniZovat po vstupu novych konkurenti niklady a
zlepiovat sluiby 7 &
je vysoka (1), nizka (9)
Diferenciace vyrobki [ sluieb, loajalita zdkaznika existujici konkurenta
Jestlize vyrobky / sluzby hlavnich konkurentd jsou vysoce diferencované a jejich zékaznici - B
jsou jim loajalni, pak je vstup do odvétvi obtiznéjsi.
Diferenciace je vysoka (1), nizka (9).
Vladni politika
lak je vlada naklon&na vstupim do odvétvi (dotace, licence, antimonopolni politika atd.)? 5 5
negativné (1), pozitivné (9)
Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi
JestliZe miZe nova firma po vstupu do odvétvi relativné snadno ( v ddsledku nepfatelské - -
reakce jiZ existujicich konkurent() ,couvnout”, pak je hrozba vstupu vy3si. ,cesta zp&t” je
obtiina (1), snadna (9)
Celkem (z max. 90 bodd) = 41
Primémé skdre (celkem [ 10) = 5,0 4,5

VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU Primérné odhady
(1 bod = nejnizsi, 9 bodi = nejvyssi) 2020 2024

Pocet vyznamnych zdkaznikd
Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poétem vyznamnych zakaznikd, pak je - s
vyjednavacdi sila téchto zakaznik( vysoka (tzv. uzavieny business) Mnoho drobnych zakaznikd
(1), n&kolik mélo vyznamnych zakaznikd (9).
Vlyznam vyrobku / sluZby pro zakaznika
Vyrobek / sluZba je pro zakaznika vyznamny z hlediska podilu na jeho vydajich. Vyrobek je pro 5 5
zakaznika velmi vyznamny (1), nevyznamny (9).
Néklady pfechodu zakaznika ke konkurenci 7 7
Jsou-li vysoké, pak zakaznikova vyjednavaci sila je nizsi. Vysokeé (1), nizké (9).
Hrozba zpétné integrace
Znamend, Ze zakaznik miZe snadno zaéit podnikat v analyzovaném odvétvi a kromé jiného se 3 4
zaCit zasobovat sam. Hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1), vysoce pravdépodobna
(9).
Ziskovost zdkaznika
Je-li zékaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci sila je niz5i. Mize byt pfi vyjednavani velkorysejsi. 4 5
Vysoka (1), nizka (9).
Celkem (z max. 90 bodd) = 23 26
Primérné skére (celkem / 10) = 46 5,2




VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU
(1 bod = nejnizsi, 9 bodid = nejvy§si)

Priimérné odhady

2020 2024
Pocet a vyznam dodavatelil
Pfi malém poctu moZnych dodavateld je jejich vyjednavaci sila velkd. Dodavatelld je mnoho (1), 3 6
malo (9).
Existence substitutl — jsou hrozbou dodavateli? 5 A
Ano, velka hrozba (1), ne mala hrozba (9).
Vyznam odbératell pro dodavatele - -
Cim menéi vyznam odbératelll pro dodavatele, tim vét3i je vyjednavaci sila dodavatel(.
Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného odvétvi 7 6
Zvyiuje vyjednévaci silu dodavateld. Nepravdépodobné (1), velmi pravdépodobnd (9).
Organizovanost pracovni sily v odvétvi - :
Cim organizovanéj$i (odbory), tim v&tsi vyjednavaci sila nizka (1), vysoka (9).
Celkem (z max. 90 bodi) = 25 24
Primérné skére (celkem / 10) = 5,0 4.8

HROZBA SUBSTITUTU
(1 bod = nejnizsi, 9 bodi = nejvyssi)

Primérné odhady

2020 2024
Existence mnoha substitutl na trhu 5 6
Malo, resp. zadné substituty (1), mnoho (9).
Konkurence v odvétvi substituta
Je-li konkurence v odvétvi substitutd tvrd3i, pak mohou byt jejich vyrobci ke vstupu do 4 4
Lnaseho” odvétvi vice motivovani nizka (1), vysoka (9).
Hrozba substitutl v budoucnu? 5 6
Objevi se? Pravdépodobnost, Ze se objevi, je nizka (1), vysoka (9).
Vyvoj cen substituti? 5 6
lejich ceny se budou spie sniZovat nebo zvySovat? zvysovat (1), snizovat (9)
UZitné vlastnosti substituti? A A
Budou se zlepSovat nebo zhorSovat? zhorsovat (1), zlepSovat (9
Celkem (z max. 90 bodd) = 23 26
Pramérné skére (celkem / 10) = 46 5,2




