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Anotace

Tato diplomova prace se zaméiuje na tvorbu marketingové planu pro firmu XYZ podnikajici
Vv oblasti sklafstvi na rok 2023. V prvni ¢asti je Ctenaf seznamen S teoretickymi vychodisky
pojmu marketing, inovativni marketing, marketingové pldnovani a jeho jednotlivé ¢asti. Po
seznameni se s problematikou tématu je ¢tenafi predstavena firma, pro niz je nasledné
vytvoien marketingovy plan. Ziskand data z provedenych analyz slouzi jako podklad ke
stanoveni marketingovych strategii S vyuzitim inovativnich prvka aplikovanych na

marketingovy mix.

Klicova slova

Marketing, Marketingovy mix, Inovativni marketing, Marketingovéa strategie, SWOT

analyza



Annotation

The thesis focuses on creating a marketing plan for the year 2023 regarding the company
XYZ, which is engaged in the glass industry. The first part introduces the theoretical
background of the concepts of marketing, innovative marketing, marketing planning, and its
parts. Afterwards, the thesis introduces the company itself. Subsequently, the marketing plan
for the company is created. The data obtained from the performed analyses serve as a basis
for determining marketing strategies using innovative elements applied to the marketing

mix.
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Uvod

Tématem diplomové prace je vyhotoveni marketingového planu pro vybranou firmu,
ktera podnika v oblasti sklafstvi, konkrétné v odvétvi vyroby sklenénych ozdob a prodeje
bytovych dopliiki. Dnesni doba se nese v duchu inovaci, novych technologii a materialt.
Zaroven je spousta trhi ohrozovadna pfilivem méné kvalitnich a levnych vyrobki
zZ asijskych zemi. Obzvlast pro tradicni odvétvi jako je sklarstvi je velmi tézké drzet s touto
dobou krok, a aby byla firma na tomto trhu GspéS$na, je potieba aby piichazela

i zde s inovacemi nejen ve vyrobnim procesu, ale také ve vSech ¢innostech podniku.

Duvodem navazani spoluprace s danou firmou bylo pomoci udrzet sklaiskou tradici
v Ceské republice, ale zaroveii zlepsit i trzni pozici Firmy XYZ. Jelikoz se v odvétvi
pohybuje méné konkurenti, ale zato velmi silnych, je potfeba pfijit s nééim novym,
co ostatni nemaji. Cilem diplomové prace je podrobit firmu analyze vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi a nasledné vyhotovit SWOT analyzu, S jejiz pomoci bude mozno identifikovat
mezery na trhu a v jejim marketingovém mixu, coz poslouzi pro aplikaci inovativnich

nastroji.

Pro pochopeni celého tématu je ¢tenaf v prvni ¢asti seznamen s duleZitymi pojmy v oblasti
marketingu jako je marketingovy mix, zplisoby aplikace inovativniho marketingu a pribéh
marketingového planovani, které je nasledné detailné popsano v dalsi kapitole. Poté,
co Ctenar ziska dostatecné znalosti, je na fad¢ jiz seznameni se s firmou a jejim portfoliem
v oblasti sklafstvi a prodeje bytovych dopliiki. Po informacich o podniku nasleduje
situaCni analyza rozdélend na faktory majici vliv na ekonomickou ¢innost firmy zvenci
a faktory pusobici uvnitf. Na zakladé téchto vysledkd je vyhotovena SWOT analyza
zkoumajici silné a slabé stranky podniku a zaroven jsou zjistény pfilezitosti a hrozby
plynouci z trhu. Aby bylo mozné vyhotovit marketingové strategie na nasledujici rok,
je nutné popsat jednotlivé ¢asti marketingového mixu firmy. Ze ziskanych informaci
a vymezenych podnikovych cilti jsou nasledné vytvotreny marketingové strategie a navrhy
pro jednotlivé casti marketingového mixu. Na zavér celé prace jsou popsany akcni
programy pro jednotlivé strategie a stanoven rozpocet na vytvofené marketingové aktivity

pro rok 2023.
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1 Teoreticka vychodiska pro marketingové

planovani a inovativni marketing

Tato kapitola bude vénovana pojmim a oblastem, které se v pribéhu diplomové prace
objevuji a jsou dilezité k uchopeni celé problematiky marketingového planu aplikovaného

na konkrétni podnik.

1.1 Marketing a jeho nastroje

V dneSni vyspélé dobé se lidé setkavaji S nepfebernym mnozstvim definic pojmu
marketing. V roce 2007 Americka marketingova asociace definovala marketing jako:
»aktivitu, soubor instituci a procesit pro vytvareni, komunikaci, dodani a smenu nabidek,
které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost..
ze marketing je proces, Sjehoz pomoci firmy vytvafeji hodnotu pro zdkaznika a buduji
s nimi silné vztahy, aby na oplatku ziskali hodnotu od nich. Kromé této definice vytvotil
Kotler a spol (2016) jest¢ jednu, jez =zohlediiuje spole¢nost jako takovou.
Zjejich definice je patrné, ze marketing neni jen procesem jednoho subjektu,
ale je procesem celé spolecnosti a t€zi z toho jak jednotlivci, tak i celé skupiny za pomoci
vytvafeni, nabizeni a volné smény vyrobkll a sluzeb mezi sebou, ¢imz ziskaji to,
€O je pfredmétem jejich potieb a chtice. S témito definicemi se ztotoznuje i citat od J. H.
Gitomera (1998), podle kterého je spokojenost zakazniki k nicemu, naopak jejich vérnost

je k nezaplaceni.

Na zakladé téchto definic je mozno odvodit, ze pravé zakaznik je jeden z hlavnich ¢lanki
celého procesu podniku. Pokud by byla vefejnost tazana, co si pod pojmem marketing
predstavi, tak s velkou pravdépodobnosti to budou véci a ¢innosti, které ma dennodenné
pred o¢ima, jako je prodej a reklama v riznych podobach. Pravé tyto dvé Cinnosti jsou

soucasti vétsiho celku, kterym je marketingovy mix.

Marketingovy mix
Marketingovy mix, Sjehoz pomoci se stanovuje co, jak a komu bude firma nabizet,
ma pocatky v poloviné 20. stoleti. Postupem cCasu se vyvijel a vytvafel Si své nové

roz$ifujici varianty (Managementmania 2016a).

17



Zcela pivodni marketingovy mix méa podobu 4P. Tyto takzvané P piedstavuji Product,
Price, Place a Promotion. V piekladu to znamena produkt, cenu, misto, a propagaci.

1) Produkt — na produkt je pohlizeno z riznych hledisek nebo mizeme fici i nastroji
naptiklad z pohledu rozmanitosti, kvality, designu, znacky, obalu a dalSich,

2) Cena — zde se vytvaii cenova politika podniku a vyuzivaji se nastroje jako jsou
slevy, ptispevky, platebni lhity atd,

3) Misto — u mista mtze byt polozena otazka: ,Jakym zpiisobem dostaneme nds
vyrobek k findlnimu zdakaznikovi? ©“. Bude to provedeno na piimo, nebo se vyuzije
ruznych mezi€lanku a jinych distribu¢nich cest?

4) Propagace — kromé zpisobu distribuce je nutné zajistit u zakaznika povédomi
o firemnim vyrobku ¢i znacce, aby se docililo toho, ze si pravé vybere tento podnik
oproti konkurenci. S tim mtize napomoci propagace, pii které je vyuzivani nastroju

ptimych a neptimych (Kotler a Armstrong 2016).

Metoda 4P piedstavuje pouze pohled firmy na cely tento proces. Kotler a Armstrong
(2016) ve své publikaci ¢tenafe seznamuji s pohledem zakaznika a jeho 4C jako protipol
k znamé metod¢ 4P. Metoda 4C zahrnuje Customer solution (feseni potieb zakaznika),
Cost (naklady vzniklé zakaznikovi), Convenience (dostupnost feseni), Communication
a to 6P, 7P az 8P. Metoda 8P se rozsifila o People (lid¢), Processes (procesy),
Physical evidence (fyzicka evidence) a Productivity & Quality (Produktivita a kvalita)
(Managementmania 2016a).

1.2 Inovativni marketing

Lze fici, ze inovativni marketing je takovym rozsitenim klasického marketingu a podle
Dédkové (2020) ma 1izké spojeni s inovaénim procesem. Ukolem marketingu je na jedné
stran¢ nalezeni trzniho signalu, kde 1ze aplikovat inovaci a na druhé strané je to schopnost
tento pretransformovany trzni signal uvést Gspésné na trh a udrzet se. Kotler a Trias de Bes
(2005, s. 104) definuji inovativni marketing jako proces, ve kterém je urcity sled
pracovnich tkont aplikovany jiz na existujicich vyrobcich, sluzbéach ¢i dokonce predmétu
podnikani. To pfinasi mozné uspokojeni novych potieb, objeveni novych oblasti vyuziti,

situaci nebo nalezeni nové cilové skupiny spotiebiteli.
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jako procesu aplikovaného na stavajici produkty a sluzby, o ptani stavajicich

a potencionalnich zakazniki.

K aplikaci inovativniho marketingu se na pocatku zvoli vyrobek nebo sluzba. K podpote
tvofivého mysleni, jez Gizce souvisi s inovacemi, se musi zacit s konkrétni véci a postupné
se dopracovat az k véci obecné. Pokud je jiz rozhodnuto o vyrobku ¢i sluzbé, je na misté

se pfesunout na proces, ktery 1ze rozClenit na tti faze:

1) Faze prvni — volba oblasti zajmu v marketingovém procesu: zde se proces miize
pohybovat ve tfech rovinach, a to v roviné trhu, produktu a zbyvajici soucasti

marketingového mixu viz Obrazek 1.

Trh

!

Inovativni marketing Produkt

Zbyvajici soucasti
marketingového mixu

Obrdazek 1: Tri roviny inovativaiho marketingu

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Triase (2005)

Ukolem marketéra je zvoleni pouze jedné z vySe zminénych rovin a vytvofeni

mezery, jez dava prostor pro aplikaci nebo vytvoreni inovace.

2) Faze druha — ,marketingova mezera“: podstatou této faze je myslet jinym
zpusobem nez normalné neboli divat se na véci jinyma o¢ima. Nékdy se tento
pojem nazyva kreativni mysSleni. Pravé toto uvazovani by mélo pomoci

S vytvofenim zadouci marketingové mezery definujici inovativni marketing.
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Se zapojenim kreativity pii vytvareni marketingové mezery pomahd 6 operaci,
které se daji aplikovat jak na rovinu trh, tak i na rovinu produktu a marketingového

e Nahrazeni e Piehanéni
e Pfevraceni e (Qdstranéni
e Kombinovani e 7Zména potadi

3) Faze teti — propojeni novych myslenek s puvodnimi: na pocatku tieti faze je stimul
vytvofeny za pomoci kreativniho mysleni, aplikovaného na nékterou z vyse
uvedenych operaci, s jehoz pomoci je mozno zaplnit vzniklou mezeru. Aby se dala
urcit hodnota tohoto podnétu, musi se provést analyza. Jsou znamy téi metody
slouzici k vyhodnoceni. Prvni metodou je analyza krokiti nakupniho procesu,
vyvolaného vymyslenym podnétem. Druha metoda ptedstavuje vymezeni prvkl

uzitecnosti a dalSich pozitivnich aspekti spojenych se stimulem. Tteti a posledni

1.3 Marketingové planovani

Jednoduché definice marketingového planovani tik4, Ze je to proces, béhem n¢hoZ dochézi
Kk uziti zdroju podle uréitého planu tak, aby se dosahlo stanovenych marketingovych cild.
Podstata marketingového pldnovéni tedy tkvi v logickych sekvencich a sériich Cinnosti
s jejichz pomoci dochazi k sestaveni jiZ zminénych plant vedoucich k dosazeni

marketingovych cili (Mcdonald a Wilson, 2011).

Marketingové planovani by mélo byt podle Jakubikové (2013) soucasti celkového
strategického podnikového fizeni. Na rozdil od podnikatelského planu, ktery nabizi Siroky
prehled o poslani, cilech, strategii a alokaci zdrojii celé¢ organizace, marketingovy plan
je sestavovan v omezenéjSim rozsahu. Tento plan slouzi k dokumentaci toho,
jak bude prostfednictvim specifickych marketingovych strategii a taktik dosazeno
strategickych cili organizace, pficemz se stale klade diraz na zakaznika (Koller,
Armstrong, 2016).
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Dle Kotlera a Kellera (2016) je marketingovy plan centralnim nastrojem pro fizeni
a koordinaci marketingového usili. Dle jejich ndzoru funguje na dvou urovnich,
a to strategické a taktické. Strategicky marketingovy plan stanovi cilové trhy a na zaklad¢
analyzy nejlepSich trznich pfilezitosti je schopen pomoci firmé s nabidkou produktd tak,
aby naplnila o¢ekavani zakaznikli a vytvortila ur¢itou vnimanou hodnotu. Na druhou stranu
takticky marketingovy plan specifikuje marketingové aktivity, vcetné vlastnosti produktu,

propagace, merchandisingu, cen, prodejnich kanala a sluzeb.

V praxi se clovek setkava s kratkodobymi, stiednédobymi a dlouhodobymi plany.
Marketingovy plan je zpravidla kratkodoby v délce jednoho roku, ale v né&kterych
ptipadech mohou byt i na del§i dobu. Jestli se firma zamé&i na konkrétni vyrobek,
vyrobkovou fadu ¢i znacku, to si uréi sama. Ve vétSin€ pripadech si spolecnosti voli pouze
jednu variantu z vyse uvedenych. Diivodem muze byt hlubsi proniknuti do problematiky

a mensi nakladnost, nebo snizeni rizika netspéchu (Jakubikova, 2013).

Celé marketingové planovani pifindsi nepfeberné mnozstvi pozitivnich efektl na firmu
a je tedy nejen uzitecné pro celek jako takovy, ale i pro jednotlivce zapojené
do marketingovych procesi. Mcdonald a Wilson (2011) uvadi jako ptiklad pozitivnich
efektl, zjiSténych pomoci marketingového planu, identifikaci vznikajicich pftileZitosti
a hrozeb, nalezeni a specifikace udrZzitelné konkurenéni vyhody, zapojeni vSech trovni
managementu do planovaciho procesu i pfipravenost na zmény. Podle téchto autort
je marketingovy plan uzite¢ny pro pracovniky v marketingu, management firmy, a 1 ostatni
zamé&stnance. S pomoci marketingové planu je firma schopna zajistit a spravné alokovat
zdroje v ramci jednotlivych ¢innosti a v neposledni fad¢ diky tomuto planu mize stanovit

cile a strategie.

Kotler a Keller (2016) vytvofili 5 zakladnich prvku, které by mél marketingovy plan
mé¢l obsahovat:

e Celkové shrnuti

e Situacni analyza

e Marketingova strategie

e Financ¢ni prognéza

e Kontrola
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Autorka Zamazalova a kol. (2010) ve své publikaci uvedli lehce odliSnou podobu
marketingového planu. Tak jako u Kotlera a Kellera, i zde se vychazi z celkového shrnuti
nasledovaného situacni analyzou. Pod tfetim bodem je provedena analyza silnych
a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb s analyzou souvislosti. Ctvrty bod tohoto
marketingového planu predstavuji marketingové cile a po nich nésleduje marketingova
strategie. Ta se dale ¢leni na 4 poddruzené strategie jako je produktova, cenova, distribu¢ni
a komunikaéni strategie. Sesty bod v sobé skryva akéni programy. V sedmém bodu
je vytvoten rozpocet vSech marketingovych aktivit spojenych s timto planem a poslednim
bodem je dilezitd kontrola, s jejiz pomoci je mozno ovéfit uspéSnost tohoto

marketingového planu viz Tabulka 1.

Tabulka 1: Marketingovy plan

Marketingovy plan pro rok XXXX
Jméno firmy
Strucna charakteristika firmy
Vize firmy
Poslani firmy
1. Celkové shrnuti
2. Situaéni analyza
3. Analyza SWOT a analyza souvislosti
4. Marketingové cile
5. Marketingova strategie
5.1 Produktova strategie
52 Cenova strategie
5.3 Distribucni strategie
5.4 Komunika¢ni strategie
6. Akeni programy
7. Rozpocet
8. Kontrola

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)
V nasledujici kapitole jsou pak detailn€é popsany jednotlivé Casti vySe zndzornéného

marketingového planu.
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2 Tvorba marketingového planu

Tato kapitola rozebira jednotlivé ¢asti marketingového planu, znazornéného v predeslé
kapitole. Prvnim krokem je sestaveni situacni analyzy, v nadvaznosti na vn&j$i a vnitini
prostiedi, poskytujici podklad pro dalsi kroky. Nasleduje SWOT analyza aplikovana
na informace ziskané¢ ze situacni analyzy. Dale jsou stanoveny marketingové cile
a marketingova strategie, Clenici se dale na produktovou, cenovou, distribucni
a komunikacni strategii. Poté se uvedou akéni programy. Ptredposlednim bodem celého

planu je rozpocet, a nakonec probéhne provedeni kontroly.

2.1 Situacni analyza

Na pocatku vSech cinnosti v podniku je vzdy sbér informaci, S jehoZz pomoci se ziska
dostatecny ptehled o rGznych faktorech, které¢ ovliviuji fungovani jednotlivych firem.
Podle McDonalda a Wilsona (2011) by se situa¢ni analyza dala také nazvat jako
marketingovy audit, nebo jak autorka Blazkova (2007) uvadi ve své knize, pojem
komplexni analyza. Tato ¢innost pohlizi na aktivitu vnitiniho a vnéjSiho okoli podniku

ve tfech ¢asovych liniich, a to minulosti, pfitomnosti a budoucnosti (Blazkova, 2007).

Svét se nachazi v dobé, kdy obchodni prostiedi je velmi dynamickou a turbulentni oblasti,
to ma za nasledek 1 kratsi Zivotnosti vyrobkii vSech podniki. Firma by se tedy méla snaZit
o pravidelnou aktualizaci nejen své marketingové strategie, ale i dalSich cinnosti.
Aby se mohly takovéto aktualizace tispé$né provadét, je pro firmu Zadouci provést situacni
analyzu, diky které bude schopna nalézt chyby ve své dosavadni strategii a napravit je
(Dim financt, 2021).

Analyza marketingové prostfedi se provadi ve dvou rovinach. Prvni rovinu ptedstavuje
vnéjSi prostiedi. Tato rovina neni zcela ovlivnitelnd, jelikoz do ni vstupuje mnoho
proménnych, jez jsou mimo dosah podniku. Druhou rovinu zastupuje interni prostiedi
firmy, které je ovlivnitelné a spolecnost si s nim naklada podle svého uvazeni viz Obrazek

2.
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Situacni analyza

makroekonomické prostiedi

Externi audit

mikroekonomické a

Interni audit

hodnoceni firmy

Obrazek 2: Situacni analyza
Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)

Pti situacni analyze se vyuzivd metody 5C a pokud firma také operuje na zahrani¢nich

trzich, tak je vyuzivano 7C. Metoda 5C obsahuje:

Company — je dulezité identifikovat udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu. MiZe to byt
ve form¢ hodnoty znacky, Gspor z rozsahu, technologického rozvoje a jinych,
Collaborators — subjekty, které umoznuji nebo zvySuji schopnost spole¢nosti
poskytovat konkrétni zbozi nebo sluzbu,

Customers — zakazniky lze roztfidit do 3 zakladnich skupin, a to na celkovy
oslovitelny trh, dostupny obslouZitelny trh a obslouZitelny trh,

Competitors — konkurence se nachazi ve stejném odvétvi jako operuje vybrany
podnik,

Context — predstavuje makroekonomické prostfedi ovliviujici spolecnost,
kdy kontrola tohoto prostfedi firmou neni mozna. Kontext je nejcastéji analyzovan

pomoci analyzy PESTEL (CFI, 2022a).

U 7C ma tato metoda podobu:

Company — zahrnuje podnik a spolupracujici firmy a osoby (collaborators),
Customers — zakaznici,

Competitors — konkurenti,

Context — makroekonomické faktory,

Country — narodni specifika,

Cost — néklady,

Change — zmény a jejich rychlost (managementmania, 2016b),
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2.1.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi se mize dale rozd€lit na makroprosttedi a mikroprostiedi.
Pod mikroprostiedim si |ze ptedstavit soubor riznych stran (konkurenti, zdkaznici, mistni
komunity, zajmové skupiny apod.), které pusobi v blizkosti firmy a jsou do urcité miry
ovlivnitelné. Naproti tomu makroprostiedi oznacuje okolnosti, vlivy a situace,

jez jsou témef zcela neovlivnitelné a pro zménu by muselo byt vynalozeno velkého usili

nejednoho podniku (Ekomikon, 2022).

Analyza makroprostiedi

V ramci analyzy makroprosttedi se zkoumaji vlivy neovlivnitelné clenici se
na demografické, piirodni, politické, sociokulturni, ekonomické a technologické.
Téchto vlivi mize byt vice, ale toto je vycet téch, na které podnik s velkou

pravdépodobnosti mtize narazit (Foret, 2011).

Hojné vyuZivanym nastrojem pii hodnoceni vyvoje makroprostfedi, je PEST analyza
nebo jinak PESTLE. Je to vpodstat¢ to samé, jen PESTLE je analyza rozsifena
o legislativni a ekologické vlivy. Zakladnimi vlivy, nutnymi pro zhodnoceni

makroprostiedi, jsou politické, ekonomické, socialni a technologické (PESTLE Analysis,
2022).

e Politické a pravni faktory — tyto faktory urcuji, do jaké miry muize vlada ovlivnit
ekonomiku nebo urcité odvétvi. Vlada muze naptiklad uloZzit novou dan nebo clo,
kvali kterému by se mohly zménit celé finanéni struktury organizaci.
Piikladem takového politického faktoru aplikovaného vladou v daném fiskalnim
roce je danova politika, fiskalni politika, obchodni tarify a jiné. Podle Karlicka
a kol. (2018) jsou trhy regulovany rizné, nékdy vice a jindy méné. Pro firmy
to samoziejm¢ neznamend pouze zapornou situaci. Naopak regulace muze byt
v nékterych ptipadech Zzadouci, a to zdtvodu bariér pro vstup na trh.
Tim se zvySuje ochrana malych a stfednich firem, které by po vstupu velké firmy
na trh mohly stradat ¢i zcela trh opustit,

e Ekonomické faktory — jsou faktory poukazujici na vykonnost ekonomiky, pfimo
ovlivituji spolecnost a maji rezonujici dlouhodobé ucinky. Naptiklad rist miry

inflace ovlivituje zpisob, jakym spoleCnosti oceniuji své produkty a sluzby,
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a tim i1 kupni silu spotiebitele, coz ma za nasledek zmény v modelech
poptavky/nabidky pro rizné ekonomiky. Ekonomické faktory zahrnuji miru inflace,
urokové sazby, sménné kurzy, vzorce ekonomického rastu atd. (PESTLE Analysis,
2022),

e Socialné-kulturni faktory — faktory souvisejici s kulturnimi a demografickymi
trendy spoleCnosti. Lze fici, ze pomahaji urcit spotiebitelské chovani. Ty,
které je tieba vzit v tvahu, jsou kulturni aspekty a vnimani, povédomi o zdravi,
mira rustu populace, vékové rozlozeni nebo kariérni postoje (CFI, 2022b),

e Technologické faktory — tykaji se inovaci v oblasti technologii, které mohou
ptiznivé nebo nepiiznivé ovlivnit fungovani primyslu a trhu. Technologické
faktory predstavuje vyzkumna a vyvojova ¢innost, automatizace, technologické
pobidky ¢i rychlost zmén v technologii (CFl, 2022b),

e Legislativni faktory — je na né pohlizeno z vné&jsi i vnitini stranky, jelikoz neexistuji
pouze zakony ovliviiujici podnikatelské prostiedi v urCité zemi, ale existuji
také urcité zasady, které si spoleCnosti udrzuji pro sebe. Pravni analyza bere
v Givahu oba tyto thly pohledu a nasledné navrhuje strategie podle téchto pravnich
ptedpist. Napiiklad bezpecnostni normy, pracovni zdkony a jiné,

e Environmentalni faktory — poskytuji informace o ekologickych dopadech
na podnikani. Tento aspekt PESTLE je zéasadni pro urcitd odvétvi, zejména
pro zemé&dé€lstvi, pramysl, cestovni ruch atd. Faktory podnikové environmentalni
analyzy zahrnuji klima, pocasi, geografickou polohu a mimo jiné globéalni zmény

Klimatu (PESTLE Analysis, 2022).

Vyse byly zminény rtizné faktory ovliviiujici firmu z riznych pohledii. Ukolem podniku
je vybrat pouze ty faktory souvisejici s nasi ¢innosti a vnimame je jako dulezité. Jako
stéZejni se podle Jakubikové (2013) jevi, aby ti, co sestavuji tuto analyzu, projevili
maximalni usili v identifikaci budouciho vyvoje a tim snizili riziko necekanych

neptiznivych situaci.

Analyza mikroprostiedi
Zde je te¢ o prostfedi na urovni trhu, ve kterém firma operuje. Do toho zapada fada
riznych ¢lankd od zaméstnancli, pies zdkazniky, dodavatele, marketingové

zprostiedkovatele, vefejnost az po konkurenty (Foret, 2011). Pfedtim nez firma zacne
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zkoumat jednotlivé ¢lanky, méla by podle Jakubikové (2013) nejprve analyzovat odvétvi
trhu jako takové. Pod tim si lze predstavit velikost, rust trhu, faze zivotniho cyklu naroky
na kapital, bariery spojené s trhem a dalsi.

Koudelka a Vavra (2007) rozclenili toto prostiedi na dva druhy. Prvnim druhem
je vertikdlni marketingové mikroprosttedi sdruzujici pod sebou dodavatele, firmy,
obchodniky a zdkazniky. Druhé mikroprostfedi se nazyva horizontalni a pod timto pojmem

se nachazi konkurence, firma a vefejnost.

Pfi analyze tohoto prostiedi se nejcastéji objevuje Porterova analyza péti sil. Je to model
identifikujici a analyzujici pét konkurenénich sil, s jejichz pomoci se formuje kazdé
odvétvi. Soucasti toho modelu je odhaleni slabych a silnych stranek daného odvétvi.
Analyza péti sil je Casto zminovana V navaznosti na podnikovou strategii, kde je snaha
identifikovat strukturu odvétvi tak, aby se tato strategie dala vytvofit. Jednotlivé faktory
ovliviujici prostiedi predstavuji potencialni konkurenti, konkurence v odvétvi, substitu¢ni

vyrobky, odbératelé a dodavatelé viz Obrazek 3.

Potencidlni nova

konkurence

1

Konkurence v

A

Dodavatelé ‘ - Zakaznici

odveétvi

1

Substituéni

A 4

vyrobky

Obrdazek 3: Porteritv model 5 sil
Zdroj: vlastni zpracovani dle Managementmania (2016)

1) Konkurence v odvétvi — prvni z péti sil se tyka poctu konkurentt a jejich moznosti
ovliviiovat zakazniky. Cim vét§i je pocet konkurentii se stejnymi produkty
a sluzbami, tim mensi je trzni sila firmy. Dodavatelé a kupujici si zvoli konkurenci
v piipadé, pokud je schopna nabidnout lepsi nabidku nebo nizsi ceny. V opaéném

ptipadé, pii absenci dostate¢éného mnozstvi konkurentd, ziskava firma vétsi trzni

27



2)

3)

4)

5)

silu a umoznuje ji to GCtovat Si vy$si ceny a nastavovat podminky obchodil tak,
aby doséhla vyssich prodeju a zisk,

Potencialni konkurence — podnik je také ovlivnén silou a velikosti novych subjektt
vstupujicich na jeho trh. Pokud do odvétvi nastoupi konkurent, jenZ tomu nemusel
vénovat tolik Casu a penéz, tak se muze stat, ze pozice zavedené spolecnosti bude
vyrazné oslabena. Odvétvi se silnymi piekazkami vstupu je idedlni pro stavajici
firmy v tomto odvétvi, protoZe spole¢nost je schopna uétovat si vyssi ceny
a vyjednavat pro sebe lepsi podminky,

Dodavatelé — dalsi faktor v modelu péti sil fesi, jak snadno mohou dodavatelé
ménit ndklady na vstupy. Je to ovlivnéno poc¢tem dodavateli nabizejicich klicové
vstupy vyrobkt nebo sluzeb, dale jejich unikatnosti a kolik by spole¢nost stal
pfechod k jinému dodavateli. Mens$i pocet dodavatelli v odvétvi ma za nésledek
veétsi zavislost firmy na nich. Tim dodavatel ziska vétsi moc a mize zvysit vstupni
naklady a prosadit si dal§i vyhody v obchodu. Opaény efekt nastane v situaci,
kdy je na trhu dodavateli vice nez dostatek. To umoznuje firmé zvolit si
nejvhodnéjsiho a nejlevnéjSiho dodavatele, s jehoZ pomoci se dojde k ptipadnému
zvyseni ziskd firmy,

Zakaznici — uroven vykonu podniku je determinovana pocétem zakazniki,
jak vyznamnou roli hraje kazdy z nich a kolik by spolec¢nost stalo nalezeni novych
zakaznik® nebo trhli pro svou produkci. Mensi a vykonnéjsi klientska zékladna
znamena, ze kazdy zdkaznik ma vétsi silu vyjednéavat za niz§i ceny a lepsi nabidky.
Spolecnosti, kterda ma mnoho mensich, nezavislych zakazniki, bude snazsi uctovat
vyssi ceny za ucelem zvySeni ziskovosti,

Substitu¢ni vyrobky — posledni z péti sil se zaméfuje na substitu¢ni vyrobky.
Hrozbu ptedstavuje zboZi a sluzby, jez jsou schopny nahradit to, co je nabizeno
firmou. Podnik s produkci a sluzbami, pro které neexistuji zadné blizké substituty,
bude mit vétsi trzni silu nez podnik, kde jsou k dispozici blizké substituty,
jelikoz zékaznici budou mit moznost vzdat se nakupu produktu nasi spolecnosti

a odejit jinam (Investopedia, 2020a).

Kromé jiz zminénych 5 sil se na trhu nachézi jesté jedna skupina s relativné velkym vlivem
na podnik, a to je vefejnost. Kotler, Jain a Maesincee (2007) definuji vetejnost jako
kteroukoliv skupinu projevujici zdjem o tispéch firmy v podob¢ dosazeni cild. Nékdy mtize

dochazet 1 kpifimému vlivu na tyto cile a jejich dosazeni ze strany vefejnosti.
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Podle Jakubikové (2013) se nejcastéji vefejnost dé€li na obecnou vetejnost, mistni komunitu

a obcanské iniciativy, a jako posledni jsou spotiebitelskd hnuti a vlada.

2.1.2 Vnitini prostredi

Oproti vnéjSimu prostfedi je toto tvofeno slozkami, které byvaji podnikem fizeny
a ovliviiovany. Jedna se zde o zdroje firmy a schopnosti tyto zdroje racionalné pouzit.
Mezi zakladni zdroje podniku patii fyzické, lidské, financni a nehmotné zdroje.
Cilem analyzy vnitfniho prostfedi by pro spolecnost mélo byt porozuméni procesu
produktu s ptihlédnutim ke zdrojim vyuzitych na tuto ¢innost. S pomoci této analyzy

se identifikuji silné a slabé stranky firmy (Jakubikova, 2013).

Metoda vyuzivana pii analyze vnitiniho prostiedi se nazyva VRIO. Je akronymem
pro Ctyii otazky zaméfujici se na hodnotu (value), vzacnost (rarity), napodobitelnost
(imitability) a organizaci (organization), tedy kritéria pouzivana k hodnoceni zdroju
a schopnosti organizace. U hodnoty je zahodno si polozit otazku, zdali je spole¢nost
schopna nabidnout zdroj, ktery zakaznikim piidava hodnotu, nebo jestli umi vyuzit
naskytnutych pftilezitosti. Pokud je firmé odpovédi ne, tak s velkou pravdépodobnosti
se nachazi v konkuren¢ni nevyhodé a potiebuje piehodnotit své zdroje a schopnosti
k odhaleni té spravné hodnoty. Se vzacnosti vyvstava otazka, jestli ma firma pod kontrolou
vzacné zdroje nebo schopnosti, ptipadné vlastni néco, co je tézké najit. Na napodobitelnost
by si firma méla polozit otazku: ,,Jak slozité je zdroj napodobit?* a u organizace je nutnost
ovéfeni podpory stavajiciho uspofadani v podniku a vyuzitelnosti  zdroju

(Managementmania, 2020).

Pfestoze je ramec VRIO wuZiteny pro pochopeni konkuren¢ni pozice podniku
a poskytovani strategickych informaci, ma také urcitd omezeni. Neustdla zména
podnikatelského prostfedi ztézuje udrzeni dlouhodobé konkurenéni vyhody. Pro nové
a schopnosti vytvofit trvalou konkurencni vyhodu. Jelikoz VRIO ptedstavuje vyhradné
interni analyzu, tak je potieba ji doplnit o dal§i metody zapliujici vzniklé mezery.

Ptikladem je SWOT analyza popsana v dalsi podkapitole (Clearpoint Strategy, 2022).
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2.2 SWOT analyza

Podle

Kotlera a Armstronga (2016) by méla spolecnost s pomoci vnéjsi analyzy

identifikovat své trhy a marketingové prostredi, aby nasla atraktivni pfilezitosti a objevila

hrozby. Zarovenn vramci vnitini analyzy je potfeba rozpoznat silné a slabé stranky

spolecnosti, diky kterym se zvoli nejlépe vyuzitelnd ptilezitost. Zkratka SWOT znamena

silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby viz Obrézek 4.

Interni Silné stranky Slabé stranky
Externi Ptilezitosti Hrozby
Pozitivni Negativni

Obrdazek 4: SWOT matice
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera (2016)

1)

2)

3)

4)

Silné stranky — véci, které vasSe organizace déla obzvlast dobife nebo zpiisobem,
ktery nas odliSuje od konkurence.

Slabé stranky — jsou nedilnou soucasti organizace. Brani organizaci ve vykonu
na jeji optimalni trovni a piedstavuji oblasti, kde se podnik potiebuje zlepsit,
aby ztistal konkurenceschopny.

Ptilezitosti — pochazeji ze situaci d¢jicich se mimo organizaci a vyzaduji neustaly
dohled kvili pfipadnym dopadiim do budoucna. Mohou vzniknout z vyvoje na trhu,
nebo z technologie, kterou pouzivame. Schopnost odhalit a vyuzit pfilezitosti
je velmi dilezitd a mize vyrazné zménit Sance organizace konkurovat a zaujmout
vedouci postaveni na trhu.

Hrozby — cokoli, co miize negativné ovlivnit podnikani zvenci. Naptiklad problémy
s dodavatelskym fetézcem, ménici se pozadavky trhu nebo nedostatek pracovni
sily. Je nadmiru dulezité pfedvidat hrozby a podnikat proti nim opatfeni vcas

(Mindtools, 2021).
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Cilem SWOT analyzy je sladit silné strdnky spolecnosti s pfilezitostmi, a pfitom

eliminovat nebo ptekonat slabé stranky a minimalizovat hrozby (Kotler, Armstrong, 2016).

2.3 Marketingové cile

Jakubikova (2013) ve své publikaci uvadi, ze marketingovy cil vychazi ze strategickych
cili firmy a tvofi soubor ukoli, jez se vztahuji k produktim a trhim. Marketingovy cil
je také chéapan jako cil, ktery obchodnikovi poskytuje jasnou pifedstavu o tom, co je
podstatné a co je zbyte¢né (Marketing91, 2021a). Jakmile spole¢nost provede SWOT
analyzu, muaze pfistoupit k vypracovani konkrétnich cilii pro planovaci obdobi. Tato faze
procesu

se nazyva formulace cile. Cile by mély byt specifické s ohledem na velikost a Cas, jako
napiiklad ,,do dvou let chceme byt jednickou nebo dvojkou na nasem trhu®. Je dulezité si
ale uvédomit, ze cile nejsou strategie, protoze to obfas muze piipadat stejné (Kotler a
Keller, 2016). Podle Krutise (2021) se k dosazeni cili stanovuji marketingové strategie, a
aby se tyto strategie naplnily, tak se vyuziva takzvanych marketingovych taktik.

Casto se Fika, Ze cil bez planu je jen p¥ani, ale plan bez cile je stejné netplny. K posunuti
podnikani vpied je potfeba obojiho: cile, jez jsou dobie definované a formulované plany,

které firmu k tomu dovedou (Impact, 2022).

Podle Kotlera a Kellera (2016) by marketingové cile mély spliiovat 4 kritéria:

1) Je nutné, aby byly sefazeny hierarchicky, to znamena od nejdilezitéjSich po ty
nejméné dilezite.

2) Cile musi byt kvantitativni nebo jinak fe¢eno méfitelné, kdykoliv je to mozné.
Ptikladem je stanoveni cile zvySeni navratnosti investic. Jde o velmi neurcity cil,
a proto je lepsi zvolit formulaci, kde se zmini i mira zvySeni navratnosti investic
a doba, do které se tento cil ma uskutecnit (zvysit ROI na 15 procent do dvou let).

3) Cile by mély byt realistické a mély by vyplynout z analyzy piilezitosti a silnych
stranek firmy s pomoci metody SWOT, nikoli ze zboznych piani.

4) Cile musi byt konzistentni.

Vyse zminéna kritéria jsou totozna ¢&i predstavuji metodu SMART. Tato metoda je

akronymem vyuZitelnym pro kontrolu spravnosti a pouZitelnosti cile. Aby byly cile jasné
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a dosazitelné, tak by mély byt specifické, méftitelné, dosazitelné, relevantni a v neposledni

fad¢ ¢asove ohranicené (MindTools, 2020).

2.4 Marketingové strategie

Definici marketingové strategie ve své publikaci uvedli Kotler, Wong, Saunders
a Armstrong (2007, s. 678) jako: ,,Marketingovou logiku, sjejiz pomoci hodla
podnikatelska jednotka dosdhnout svych marketingovych cilu.” Je nutné fici,
ze marketingova strategie neobsahuje popis jednotlivych udalosti, které nasleduji dale.
Pouze se zaobira prosttedky s jejichz pomoci se dosahuje stanovenych cili, ¢asovym

planem a vhodnym rozmisténim zdroju (Mcdonald a Wilson, 2011).

Marketingova strategie obsahuje hodnotu firmy sdélujici zakaznikiim, pro¢ by si mél
spotiebitel koupit produkt nebo vyuzit sluzbu. Déale je v marketingové strategii zminéno
klicové sdeleni znaCky ¢i udaje o demografickych informacich o cilovych zakaznicich
a dalsi prvcich. Diikladnd marketingova strategie by méla pokryvat ,.Ctyii P marketingu
— produkt, cenu, misto a propagaci (Barone, 2021).

Barone (2021) ve svém c¢lanku déle tikd, ze marketingové strategie by v idealnim ptipadé
mély mit delSi Zivotnost nez jednotlivé marketingové plany, protoze obsahuji hodnotové

navrhy a dalsi klicové prvky firemni znacky, které se obecné dlouhodobé neméni.

Existuji dva pfistupy s jejichz pomoci jsou vytvareny marketingové strategie podniku.
Prvni pfistup se nazyva parcidlni a zahrnuje pouze urcity kus strategického rozhodovani.
Prikladem je orientace na konkurenci nebo na vyrobek-trh (Jakubikové, 2013).
Pti zvoleni parcialniho pfistupu zaméfeného na trh je vyuzita takzvand Ansoffova matice
viz Tabulka 2.

Tabulka 2: Ansoffova matice

Stavajici trhy Nové¢ trhy
Stavajici produkty Trzni penetrace Rozvoj trhu
Nové produkty Rozvoj produktu Diverzifikace

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)
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Pti trzni penetraci je vyuzito trzniho potencialu se stavajicim produktem za pomoci zvySeni
marketingového Usili v podobé:

e zvySeni miry uziti produktu u stavajicich zakaznik,

e pfebrani zékazniki od konkurence,

e ziskéni novych zakazniku nepouzivajicich dany typ produktu.

U rozvoje trhu se jedna o nalezeni novych trhli pii vyuziti souCasnych produkti,
kde je snaha o:

e rozsifeni na trhy v Urovni regiondlni, ndrodni nebo mezinarodni,

e ziskdni novych trznich segmentli na zdkladé¢ vyhotoveni produkti se specidlni

upravou produktu pro konkrétni cilovou skupinu.

Rozvoj produktu stavi na jiz existujicich trzich. Jsou zde vyvijeny nové produkty nebo tyto
produkty projdou inovaénim procesem. S diverzifikaci se poji, oproti ostatnim,
nejveétsi riziko. Firma vstupuje na nové trhy s novymi produkty, sluzbami nebo jinymi
nabidkami. To je nejrizikovéjsi, protoZze se jednd o netestovany produkt na trhu,
se kterym nemate zadné zkuSenosti (Indeed, 2021). Jakubikova (2013) zminuje 3 typy
diverzifikace:
e horizontalni diverzifikace — stavajici vyrobni program je rozsifen o produkty vécné
souvisejici,
e vertikdlni diverzifikace — zaméfeni na vyrobky z rtizného stupné provozniho
fetézce (napf. prodej surovin ¢i vyrobnich prostredkit),

e laterarni diverzifikace — vstoupeni na nové trhy se zcela novymi vyrobky.

Krom¢ Ansoffovy matice se dale zminuji Kotlerovy typy strategii, které jsou Ctyfi.
Prvni strategie predstavuje trzniho vidce, kdy firma mé snahu rozsifit celkovy trh
s ohledem na udrzeni a nejlépe 1 zvySeni vlastniho trzniho podilu. Druhou strategii je trzni
vyzyvatel utocici, za pomoci politiky nizkych cen nebo nabidkou nejlepsich produkti,
na trzniho vidce nebo mens$i podniky za ucelem vlastniho vy$§iho trzniho podilu.
Tteti strategie neboli strategie nasledovatele cili na udrzeni své pozice diky pfizpiisobovani

se trznimu vidci. Strategie trznich mezer je posledni strategie, kteréd je vyuZivana menSimi

33



podniky a spociva v ziskavani trhu v oblastech, kde je vyzadovéano specialniho pfistupu,

jez je pro velké firmy ne zcela atraktivni (Jakubikova, 2013).

Druhy pfistup predstavuji integrované strategie spocivajici v utfidéni marketingovych
strategii, vychazejicich z firemniho strategického planovani a jeho ukold.
Jednim z predstavitelii tohoto pfistupu je Becker, jez definoval 4 zakladni strategie, a to:
e strategie trzniho pole — nalezeni nejvhodnéjsi kombinace uréitého vyrobku a trhu,
e strategie stimulovani trhu — jaky druh a zpiisob ptisobeni bude zvolen pro konkrétni
trh,
e strategie trzni parcelace — urceni stupni diferenciace,

e strategie trzniho arealu — stanoveni, na jaké izemni Grovni se bude firma pohybovat

(Jakubikova, 2013).

Za zminku, ve zplisobu pojeti integrovaného pfistupu, také stoji autofi Haedrich
a Tomczak, které cituje ve své knize Jakubikova (2013). Tito autofi definovali Ctyfti
zakladni strategické stupné majici mezi sebou urcité vztahy:

e strategie pozice — ur¢eni, jaké pozice chce podnik dosahnout v ramci trhu,

e strategie stylu — proces zvoleni trzni role,

e strategie substance — cileni na konkrétni trzni strategickou vyhodu,

e strategie jiSténi — zajisténi vyskytu na zvoleném trhu.

Vyse zminéné strategie byly spisSe cilené na trh, ale existuji i strategie tvofené na jednotlivé
prvky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce, komunikace), které byly popsany
v kapitole 1.

2.4.1 Produktova strategie

Je znamo, ze marketingové prostiedi je velmi dynamické a vyjimkou neni ani produkt

jako takovy, jez ma svij zivotni cyklus v podob¢ viz Obrazek 5.
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Obrdazek 5: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: ManagementMania, Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby (2018)

Vyvojova faze

Vyvojovd faze produktu je faze vyzkumu pted uvedenim produktu na trh. Jedna se
0 zivotné dulezity krok, ktery ma v zivotnim cyklu vyrobku své misto, pfestoze se V této
fazi oproti ostatnim hromadi néklady bez odpovidajicich pfijma. Struéné feceno, pouziva
se k urCeni zivotaschopnosti produktu, potvrzeni, kdy by mél jit vyrobek na trh

a jak ptistupovat k jeho oficialnimu uvedeni na trh (Bplans, 2022).

Zavadéci faze
Situace, kdy je produkt poprvé uveden na trh. Firma se snazi vytvofit nebo vstoupit na trh
s konkrétnim vyrobkem a vybudovat povédomi v myslich vSech zucastnénych stran.
Pracuje se tedy na ziskani cilového trhu. Nasleduje dilezita ¢innost, a to provedeni analyzy
trhu, aby se porozumélo konkuren¢nimu prostiedi a idealn¢ bylo dosazeno nékolika
prvnich prodeji (Bplans, 2022). V této fazi lze vyuzit nékolika strategii, jez nam pomohou
ziskat potencidlni zdkazniky a pozici na trhu:
1) Strategie intenzivniho nastupu — nékdy se uvadi rapid skimming. Zde je snaha
0 vysokou podporu prodeje a dosazeni maximalniho zisku v podobé zvoleni vysoké
ceny.
2) Strategie pomalého nastupu (slow skimming) — firma se zaméfuje na mista trhu,
kde se nachazi méné konkurence. Strategie spoc¢ivd v minimalizaci marketingovych
nakladi na reklamu, ale stanoveni vysoké ceny za produkt. Aby tato strategie byla

ucinnd, musi se jednat o technologicky vynikajici vyrobky.
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3) Strategie rychlého proniknuti (rapid penetration) — pifi vysokém vynalozeni
prostiedkil je produktu stanovena relativné nizkd cena. Cilem je maximalizace
trzniho podilu a ziskani dlouhodobého zisku do budoucna.

4) Strategie pomalého proniknuti (slow penetration) — je zde nejen nizka cena

produktu, ale i nizké vydaje na marketingovou komunikaci (Blazkova, 2007).

Riistova faze
Nastéava situace, kdy byl produkt zdkazniky pfijat a firma se nyni zaméfuje na zvySovani
trzniho podilu. Lze fici, ze poptavka a trzby vzajemné rostou, ale to samé se da fici
I o konkurenci, ktera pfibyva a sili (Bplans, 2022).
Firma ma podle Jakubikové (2013) n€kolik moznosti, jak upeviiovat nebo zvySovat svoji
pozici na trhu, naptiklad:

e modernizace produktu,

e Zkvalitnéni produktu,

e rozsifeni nebo Uprava produktu,

e vstup do novych trznich segmentt,

e vyuziti novych distribu¢nich kanalu.

Faze zralosti
Firma se stava efektivnéjsi, vyrobni naklady se snizuji a chyby vznikajici ve vyrobnim
procesu mizi. Zaroven je firma schopna lépe alokovat zdroje na marketingové Cinnosti.
I kdyz je pocinani firmy efektivni, mira riistu zpomaluje. Pfestoze firma jiz neroste tolik
v objemu, tak v této fazi byva zpravidla nejziskovéjsi (Bplans, 2022).
Blazkova (2007) zde definuje n€kolik strategii s jejichz pomoci mliZe firma oddalit riziko
upadku Zivotniho cyklu produktu a ochranit trzni podil:

e dodatecné zdokonaleni vyrobku,

e ziskani vétsiho podilu na trhu s pomoci zvySeni poctu uzivateld,

e pozménéni marketingového mixu.

Faze upadku
Zivotni cyklus produktu je v této fazi spojen s klesajicimi piijmy v disledku nasyceni trhu,
vysokého mnozstvi konkurence a ménicich se potieb zakaznikl. Je nutné pii této fazi

zvazit ndklady a pfinosy spojené s kazdou moznosti uvedenou nize:
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ukonceni vyroby daného produktu,
prodani prav na vyrobu produktu jinému podniku,
nalezeni novych inovaénich mozZnosti vyuziti produktu,

vstoupeni na zcela nové trhy (Bplans, 2022).

Jakubikova (2013) uvadi mozné strategie, kterymi se firma muze fidit, aby se vyhnula

posledni moznosti, jako je ukonceni prodeje vyrobku nebo ¢innosti na daném trhu:

1)
2)

3)

4)

5)

24.2

Firma miiZze za pomoci zvySeni investic dosdhnout dominantniho postaveni na trhu.
Firma na zéklad¢ selekce a vytazeni neefektivnich zdkaznickych skupin snizi
své investice a tim 1 néklady.

Usilovani firmy o udrZeni nynéjSich produktii bez jakékoliv upravy a omezeni
marketingové podpory.

Firma zvoli takzvanou sklizen, pii které dochazi k dosazeni nejvétsiho mozného
zisku béhem silného snizovani n€kterych nakladu.

Posledni moznosti je Gplné vyfazeni produktu z prodeje a s uSetfenymi zdroji muze

operovat Vv jinych produktovych oblastech.

Cenova strategie

Podniky musi propojit cenu se skute¢nou a vnimanou hodnotou produktu, také musi vzit

v uvahu ndklady na dodavku, sezoénni slevy ¢i ceny konkurentd. V nékterych piipadech

mohou zvolit politiku vysoké ceny pro imitaci luxusniho. Nebo naopak mohou snizit cenu

tak, aby byl produkt dostupny pro vice spotiebitelt (Investopedia, 2022).

Aby firma zvolila spravnou cenu, tak vyuziva riznych metod zde uvedenych, aby s jejich

pomoci dosahla ocekavanych trzeb:

1)

2)

3)

Nékladové orientovana cena — snaha o stanoveni ceny s jejiZ pomoci jsou pokryty
naklady na vSechny faze vyrobku. Vy¢isluji se tedy naklady na vyvoj, vyrobu
a distribuci vyrobk.

Poptavkové orientovand cena — cena je tvofena odhadovanym mnozstvi prodeje
za pomoci zmény Cen V ndvaznosti na predstavy zakaznikd.

Konkuren¢né€ orientovana cena — stanoveni cen podle konkurence nabizejici stejné

¢1 podobné produkty.
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4) Hodnotove orientovana cena — jiz z nazvu této strategie lze poznat, ze se jedna
o cenu tvofenou dle vnimané hodnoty zakaznikem.

5) Cena podle marketingovych cilt firmy — vychazi se z marketingovych cila firmy,
jako je nejCastéji maximalizace zisku nebo maximalizace objemu prodeje.

Od toho se odviji snizovani a zvySovani cen produktt (Foret, 2011).

2.4.3 Distribuéni strategie

Distribu¢ni strategie slouzi k dodani produktii, zbozi a sluzeb zdkazniklim nebo koncovym
uzivatelim. Zajisténim snadného a efektivniho zptisobu doruceni zbozi mize firmé zajistit
vérné a dlouhodobé zdkazniky. Podniky musi zvazit, kterd distribu¢ni strategie je pro né
a zédkaznika nejlepsi, pficemz by méla byt ndkladoveé efektivni a méla by zvySovat

celkovou ziskovost (Indeed, 2021).

Existuji dva typy distribucnich strategii, oznacujici se jako pfimé a nepfimé. V zavislosti
na produktu nebo sluzbé tyto dvé strategie nabizeji spolecnosti riizné vyhody a uspory

nakladu.

Strategie primé distribuce

Pfima distribuce spociva v prodeji a dodavani produktli pfimo spotiebitelim bez pouZziti
jinych stran a subjekti. Casto je nezbytné vlastnit sklad pro skladovani produktd
a mit vlastni proces dodani, ktery je dostane k zakaznikim (Indeed 2021).

Jakubikova (2013) zminuje, Ze vyhodou této cesty je uzky kontakt firmy se zdkaznikem,
budovani vztahu mezi nimi, sdileni informaci a nésledné zpétné vazby od jednoho
k druhému, coz firmé zajisti moznost okamzité reakce na potieby a prani zakaznikd.
K pfimému prodeji se v dnesni dobé hojné vyuziva internetu, mobilu, televize, katalogt

a dal$ich zpisobi.

Strategie nepiimé distribuce

U nepiimé distribuce vyuzivaji vyrobci mezic¢lankli v podobé zprostiedkovatelskych
podnik a subjektt, které jim pomohou logisticky dostat produkty k zakazniktm.
Outsourcing tohoto typu je velmi uziteCny pro velké mnozstvi rutinnich produktd

a milZe vyrabéjici firm¢ usetfit naklady a cas (Indeed 2021).
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Nepiima distribucni strategie neni pouze jedna, ale ma vice podob se zapojenim rtiznych

mezi¢lanku. Jakubikova (2013) ¢leni nepiimé distribucni strategie na:

jednotroviiova cesta se zaclenénim maloobchodu, velkoobchodu, zasilkové

obchodu nebo internetového obchodu,
dvoutroviiova cesta se zafazenim velkoobchodu a maloobchodu,

tiiarovinova cesta se zaclenénim prostfednika, velkoobchodu a maloobchodu.

Obrazek €. 6 zobrazuje pro piehlednost vyse zminéné distribu¢ni kanaly.

Viyrobce _ Maloobchod/Velkoobchod ‘ Zakaznik

Vyrobce ‘ Velkoobchod 3 Maloobchod ‘ Zakaznik

Vyrobce |map| Prostrednik |map| Velkoobchod |map| Maloobchod |map Zakaznik

Obrazek 6: Distribucni kanaly
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera et al (2007)

Nebo na to Ize pohlizet podle stranek Indeed (2021) takto:

1)

2)

3)

4)

5)

Exkluzivni distribuéni strategie — vyuziti n€kolika prodejnich mist,
aby byla vytvofena urcita uroven exkluzivity pro polozku nebo znacku,
jako je luxusni zboZi nebo exoticka vozidla.

Intenzivni distribu¢ni strategie — snaha o prinik na trh prodejem zboZzi
Co nejvétsimu poctu prodejnich mist, kteti nasledné oslovi zakazniky. Nejcastéji se
jedna o cenové dostupné bézné polozky typu ty€inky, vyrobky pro domacnost
a napoje.

Selektivni distribucni strategie — Selektivni distribuce je kombinaci exkluzivni
a intenzivni distribuce a poskytuje vice mist, kde muzete byt produkt prodan,
a pfitom je stile moznost si vybrat, ve kterych obchodech nebo partnerstvich
se bude produkt prodavat.

Dualni distribucni strategie — tato metoda kombinuje ptimou a selektivni distribu¢ni
strategie pro rust trzniho vlivu a také udrZeni pfimého prodeje se zdkazniky.
Reverzni distribuéni strategie — nepfili§ casta strategie, kdy polozka proudi

od zékaznika zpé€t do spolec¢nosti, za ucelem recyklace nebo renovace zbozi.
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2.4.4 Komunikacni strategie

Komunikace jiz v dne$ni dob¢ neptedstavuje pouze vyménu informaci mezi dvéma a vice
stranami. Naopak je to ¢innost, ktera se ptes rizné kandly, platformy a v riiznych podobach
snazi vytvofit novou hodnotu s jejiz pomoci chce presvédCit zdkaznika o koupi
(Jakubikova, 2013). Kotler a Keller (2016, s. 630) uvadéji ve své publikaci definici
marketingové komunikace nasledovné: , Marketingova komunikace je prostredkem,
kterym se firmy snazi informovat, presvedcovat a upozornovat spotiebitele — primo ci
neprimo — o vyrobcich a jejich znackach. Je prostiedkem, S jehoz pomoci miize spolecnost
vyvolat dialog a navdzat se spotrebiteli vztahy.” Aby firma vybudovala dobré vztahy
se zakazniky, tak musi pro to musi udé€lat vice nez jen vyvinout dobry produkt, nastavit pro
néj atraktivni cenu a né¢jakym zplisobem ho zpfistupnit cilovym zakaznikim. Podnik také
musi zakaznikim sdélovat svoji hodnotu, a to, co sd¢luje, by nemélo byt ponechano

nahod¢ (Kotler a Armstrong, 2016).

S ptedanim hodnoty pomahaji komunikacni strategie, kterym se nékdy fika komunikacni
mix. Tento mix se sklada ze specifické smési nastroju reklamy, vztahti s vefejnosti,
osobniho prodeje, podpory prodeje a pfimého marketingu (Kotler a Armstrong, 2016). |
kdyz firma mize vyuZzivat sebevice nastroju, tak je dilezité, aby si uvédomila, ze zakaznik
chce jednotnou, dobte definovanou zékaznickou zkusenost napfi¢ vSemi kanaly (Smith a

ZOOK, 2020).

Reklama

Jde o zéklad v komunikaénim mixu. Pfi této aktivité je vyuZivano placenych medii,
ktera nebyvaji zcela levna. Firma si reklamu miize vytvaret sama, nebo dojde k osloveni
reklamni agentury, pfipadné¢ probéhne kombinace obojiho (Jakubikova, 2013).
Ugelem reklamy je do znaéné miry povzbudit spotiebitele, aby si koupili vasi znacku.
Sreklamou je firma schopna oslovit geograficky rozptylené kupujici. Sjeji pomoci
je mozné vytvofit dlouhodobou image produktu nebo podnitit rychly prodej a nakup
(Kotler a Keller, 2016).

Podle stranek DSM (2019) existuji dva zakladni typy reklam, a to:
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¢ nadlinkova komunikace — vyuziva se, kdyz je kladen diiraz na propagaci masovych
médii s cilem oslovit velké publikum, naptiklad radio, televize, noviny, Casopisy
a billboardy,

e podlinkovd komunikace — zaméfené na osloveni malého, cileného publika

s vyuzitim brozur, e-mailt, letakt, sponzorstvi a dalSich.

Vztahy s verejnosti

Vztahy s vefejnosti neboli Public relation, jsou dulezitou soucasti komunika¢niho mixu.
Pomadhaji pii budovani silné image znacky a diky tomu muiize znacka pomalu uvolilovat
informace, ¢imz je schopna udrzet pozornost vefejnosti nedotc¢enou (Marketing91, 2021b).
Organizace PRSA, tedy Public Relations Society of America (2022) vytvortila definici
pojmu Public relation, jez se pouziva dodnes, ve znéni: ,,Public relations je strategicky
komunikacni proces, ktery buduje vzdjemné vyhodné vztahy mezi organizacemi
a jejich verejnosti.” Vztahy s vefejnosti jsou zalozeny na ovliviiovani, zapojovani
a budovani vztahu s kliCovymi zainteresovanymi stranami napii¢ mnoha sférami,

aby se utvaielo a formovalo vefejné vnimani organizace (PRSA, 2022).

Pro ptehlednost vznikl systém PENCILS, kde se pod kazdym pismenem skryvaji rizné
aktivity spojenych se vztahy s vefejnosti.
e P (publications) — vyro¢ni zpravy, ¢asopisy pro zakazniky, zaméstnance a jiné,
e E (Events) — kulturni, sportovni, charitativni akce, vystavy, veletrhy apod.,
o N (News) — tiskové zpravy obsahujici dilezité informace o podniku,
e C (Community Involvement Activities) — investice do sektoru vefejnych sluzeb,
jako je skolstvi, sport, kultura, ekologie a charitativni ¢innosti,
o | (Identity media) — vytvoieni a pouziti jednotné korporatni identity pfi komunikaci
ve vSech kanalech,
e L (Lobbying activity) — lobbing cild spolecnosti, krizova a regulaéni opatient,
e S (Social Responsible Activities) — aktivity v oblasti spolecenské odpovédnosti,

tudiZ v ekonomickém, socidlnim a environmentalnim sméru (Marketingové noviny,

2006).

Osobni prodej
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Osobni prodej je druhou nejcastéjsi metodou, jak sdé€lit vyhody wvaSich produkti
koncovému zékaznikovi a pfeménit ho z potencialniho zédkaznika na stalého zakaznika.
To je divod, pro¢ se mnoho Spickovych spolecnosti, dokonce i malych podnikli v dnesni
dobé zaméfuje na osobni prodej (Marketing91, 2021b). Prodejce se snazi piesvédéit
zakaznika

0 koupi produktu. Jednd se o propagacni metodu, pii které prodejce vyuziva

své dovednosti a schopnosti ve snaze uskute¢nit prodej (The Economic Times, 2022).

Osobni prodej zahrnuje interakce a zapojeni mezi prodejci a jednotlivymi zakazniky
prostiednictvim komunikace tvaii v tvar, po telefonu, prostifednictvim e-mailu, videochatu,

online konferenci nebo socidlnich siti (Kotler a Armstrong, 2016).

Podpora prodeje

Tato metoda spociva v kratkodobych pobidkach k podpoie nakupu nebo prodeje produktu
¢i sluzby (Kotler a Armstrong, 2016). Existuje mnoho riznych zpisobt provadéni podpory
prodeje a existuyje mnoho riznych tipi a taktik v zavislosti na sektoru,

ve kterém se nachazite (Marketing91, 2021b).

Firma muze vyuzit nepfeberného mnozstvi metod podpory prodeje, ale mezi jedny
z nejcastéjsich patii kupony, vzorky zdarma, darky, cenové vyhodna baleni, vérnostni
karty, soutéZe, ochutnavky nebo refundace (Jakubikova, 2013). Kromé podpory prodeje
zaméfené na koncového zékaznika se firma muize zaméfit 1 na své zprostiedkovatele,
kterym lze poskytnou vzorky, slevy, specidlni nabidky, zaskoleni personalu, vystavni

zatizeni ¢i vecirky (Foret, 2011).

Piimy marketing

Piimy marketing piedstavuje jakykoliv marketing opirajici se o pfimou komunikaci
nebo distribuci jednotlivym spotiebitelim. V pfimém marketingu se firmy snazi vyhybat
komunikaci prostfednictvim tfeti strany, napiiklad masmédii. Do hojné pouzivanych
komunikac¢nich kanali patfi poSta, e-mail, socidlni sit¢ a textové kampang.
Piimy marketing si sviij nazev ziskal z podstaty eliminace prostfednika, jako jsou reklamni

média a nahrazenim ho vlastni ¢innosti (Investopedia, 2020b).
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S vyuzitim pfimého marketingu je firma schopna ziskat okamzitou odezvu od zékaznika
a umoznuje ji to vybudovat si s nim vztah. Pro prodejce piedstavuje tato metoda levnou,
efektivni a rychlou alternativu k dosazeni jejich trhii. Kromé téchto vlastnosti je také velmi
flexibilni. S pomoci piimého marketingu mohou marketéfi délat pribézné upravy cen
a programi, nebo dokonce vytvofit na miru délané osobni nabidky (Kotler a Armstrong,

2016).

V publikaci od Kotlera a Kellera (2016) je téchto pét nastroji jesté rozSifeno o interaktivni

a word-of-mouth marketing.

Interaktivni marketing

Interaktivni marketing se soustfedi na akce jednotlivych zédkaznikli a potencidlnich
zakaznikG. Zahrnuje marketingové iniciativy, které jsou spoustény chovanim
a preferencemi zakaznikii. Z tohoto divodu jde o vyznamny posun od tradi¢nich
marketingovych snah zalozenych na kampanich. Interaktivni marketingova strategie
zaméfena na zdkaznika zahrnuje reakci na akce zédkaznikl a snahu splnit jejich ocekavani
a pozadavky. Obchodnici mohou komunikovat se zakazniky prostiednictvim dynamického
obsahu, jako je vizudlni vypravéni ptibehil, personalizovany obsah, vrstvené informace

a obousmérna interakce (NG Data, 2016).

Mezi populérni techniky patii podle webu ConnectionModel (2021):

1) Soutéze a darky — je znamo, ze zékaznici miluji slevy a soutéze, jelikoz tcast
a zadani je rychlé a jednoduché. V dnesni dobé, za pomoci takzvanych ,,hashtagti®,
se lidé mohou ucastnit nejriznéjSich soutézi na socidlnich sitich a nestoji je to
ani moc sil.

2) Kvizy — dalsim zptsobem, jak podpofit interakci se spotiebiteli, jsou kvizy.
Nekteré weby a platformy socidlnich médii maji kvizy a konecny vysledek déava
zakaznikiim lepsi prehled o jejich vybéru produktl a vybéru produkti ostatnimi
uzivateli.

3) E-mailovy marketing — firma mize e-mailem odeslat zpravy ptipravené k odeslani,
kdyZ dojde ke konkrétni spoustéci udélosti, naptiklad zakaznik opusti nakupni
kosik nebo odejde ze stranek, kde stravil urcity ¢as. Firma tim dé najevo, Ze si ho

s ohledem na jeji podnikani vazi.
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4) Ankety a prizkumy — jednim ze zpusobu, jak mohou spoleCnosti zlepsit
zakaznickou zkuSenost, je pozadat o zpétnou vazbu v priabéhu prodejniho procesu.
Prizkumy poskytuji znackdm cenna data o procesech a uziteCnosti produktu.
Také davaji zakazniklim najevo, ze spolecnosti zalezi na nazoru.

5) Personalizovany obsah — zobrazeni spravného typu obsahu zakaznikovi,
které ve spravny ¢as muze pfinést firm¢ vyborné vysledky. Kdyz se naptiklad
zékaznikovi zobrazi instruktdzni video ve fazi vyzkumu, tak se to nesetka
s takovym uspéchem, jako pro zakaznika, ktery se nachdzi ve fazi prvniho pouziti

vaseho produktu, a pro néhoz to miize byt neocenitelné.

Word-of-mouth marketing

Nékdy se tento typ marketingu oznaCuje pouze zkratkou WOM a predstavuje situaci,
kdy se zajem spotiebitele o produkt nebo sluzbu spole¢nosti odrazi v jejich kazdodennich
dialozich. Jde wvlastné o0 bezplatnou reklamu tvofenou ze zkuSenosti zakazniki.
Obvykle to byva v situaci, kdy zkuSenost piesahuje pozitivné ¢i negativné to, co o¢ekavali.
Ustni marketing Ize podporovat prostfednictvim riiznych propagaénich aktivit vytvotenych
spole¢nostmi nebo prostfednictvim prilezitosti povzbudit komunikaci mezi spotiebiteli
a spotiebiteli a obchodniky. Vyhodou, ale i nevyhodou tohoto typu marketingu je jeho
tendence ke kaskadovitym interakcim. To znamena, Ze kdyz jedna osoba sdéli néco druhé,
ta to vétSinou pieda tieti, a tak to jde dal, az se to rozsifi mezi rizné¢ velky okruh lidi.
V souvislosti s WOM marketingem se pouziva inovativnich typt marketingu, jako je buzz,

viralni a emo¢ni marketing nebo socialni sité (Investopedia, 2021).

Socialni sité
Jak uZ znazvu napovidd, jde o marketing vyuZivajici socidlni sité. Tyto platformy
jsou skv€lé k budovani znacky spoleCnosti, zvySeni prodeje a zvySeni navstévnosti
webovych stranek. Vyhodou je i1 nasledna analyza dat, kterd firmam umoznuje sledovat
uspésnost jejich kampani. Je znamo, Ze ¢im 1épe podnik na téchto sitich zacili na konkrétni
segment, tim vice efektivni to bude (Hayes, 2022). Nize je popsano 4 hojné vyuzivanych
socialnich siti.
a) Facebook — je to platforma, ktera pomaha lidem efektivnéji komunikovat se svymi
ptateli, rodinou a kolegy v praci. Firemni stranka na Facebooku je jednim
z nejucinnéjsich zplsobt, jak mize firma komunikovat se spotfebitelem, protoze

na ni Ize odkazovat na jiné webové stranky, a dokonce i inzerovat na samotném
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Facebooku. To vse mize vést ke zvySeni sdileni informaci a zvySeni prodeje.
Je nutné ale pocitat i s druhou moznosti, jelikoz uzivatelé maji moznost zvetfejiiovat
negativni komentafe nebo obsah na svych vlastnich profilech nebo dokonce
b) Instagram — jedna se o aplikaci, ktera uzivatelim umoznuje sdilet své fotografie
a videa se svymi sledujicimi. Instagram muze spolecnosti pomoci propagovat
jeji produkty nebo sluzby skrze fotografie nebo videa. Prednosti této platformy
je funkce znama jako ,,hash tagy*. S jejich pomoci je snazsi oznaceni relevantnich
fotografii a videi k produktim firmy podle urcitého tématu a tim i lepsi zacileni
na konkrétni segment zdkaznikli. Krom¢ toho Instagram ma funkci znamou jako
ptimé zpravy. Tato funkce poskytuje osobngjsi zpisob komunikace a interakce
c) Tik Tok — tato platforma je oznacena jako nejrychleji rostouci platforma socialnich
médii vSech dob. Uzivatelé mohou vytvofit a nahrat video obsahujici rizné prvky.
Videa jsou Casto kratka, kolem 15 sekund, ackoli mohou mit délku i 10 minut.
Globalni znacky jiz uznaly dilezitost TikToku jako marketingového nastroje,
S jehoz pomoci mize firma zaujmout mladsi publikum, podpofit obsah vytvareny
uzivateli a navazat partnerstvi s relevantnimi influencery. Jako u ptedchoziho,
d) Pinterest — platforma socialnich médii, na které uzivatelé zkoumaji, sdileji
a ukladaji vizualni obsah, ktery povazuji za inspirativni, uzite¢ny nebo zabavny.
Uzivatel¢ ptidavaji nebo pfipinaji svlj vybrany obsah na nasténky se spole¢nym
tématem tak, aby byl ptehledny a ostatni uzivatelé mohli objevovat novy obsah
souvisejici s jejich zajmy. Firmy pod svym Gétem maji pfistup k Pinterest Analytics

a dal$im funkcim vcetné vizudlniho vyhledavaciho nastroje, nativniho piehravace

2.5 AkéEni programy

Akéni programy piedstavuji pro firmu aktivity a ukoly vychdzejici z marketingovych
strategii a mixu s jejichz pomoci se dosahuje stanovenych podnikatelskych cila
(Jakubikova, 2013). V jinych publikacich je mozné se také setkat s pojmy provadéci
¢1 realiza¢ni program, nebo dokonce operativni plan (Blazkovéa, 2007). Prestoze se nazvy

li§i, vyznam a obsah maji stale stejny.
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Podle Blazkové (2007) se vybrany ukol deleguje na konkrétniho zaméstnance

nebo oddeéleni

2.6 Rozpocet

Tato c¢ast marketingového planu se vénuje podpirnému marketingovému rozpoctu,
ktery v podstaté¢ piredstavuje piedpoklddany vykaz ziskli a ztrat. Obsahem takového
podpiirného rozpoctu jsou ocekavané vynosy a ocekavané naklady na vyrobu, distribuci
a marketing. Rozdilem vynosi a nakladi na jednotlivé ukony ziska firma hodnotu
predpokladaného zisku. Tento pfedbéZzny rozpocet se stava zakladem pro nakup materialu,
planovani vyroby, personalni planovani a marketingové operace (Kotler a Armstrong
2016). Podle Jakubikové (2013) byvaji piedbézné rozpoCty tvoieny na kratsi dobu
z divodu vétsi prehlednosti a kontroly. Zarovenn to firmé umoznuje rychlejsi reakci

Vv piipad¢ nedostatkd.

2.7 Kontrola

Kontrola je poslednim ¢lankem marketingového planu. V této ¢asti nesmi chybét popis
jednotlivych ukond provadénych pfi realizaci kontroly. Kromé& popisu ¢innosti je nutné
urceni a téZ popis Casového intervalu Vv jakém bude kontrola probihat. Zarovenl umoziuje
vedeni firmy kontrolovat vysledky implementace a pfipadné odhalit produkty,
které nenapliuji pfedem stanovené cile podniku. Pii kontrole se vyuziva méfitek

navratnosti marketingovych investic (Kotler a Armstrong 2016).
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3 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Pro praktickou c¢ast této diplomové prace byla navazana spoluprace s Firmou X,
ktera si pro zachovani anonymity nepieje byt jmenovana. Konkrétné tedy s jejich divizi
a samostatnou spolecnosti. Tato kapitola se piimo zabyvad pfedstavenim spolecnosti,
poskytnutim zékladnich informaci o firmé a jejich nabizenych produktech a sluzbach.

Veskeré¢ Ciselné udaje firmy, kromé zékladniho kapitalu jsou upraveny koeficientem.

3.1 Historie a zakladni informace o spole¢nosti

Spole¢nost datuje své pocatky do roku 1990, kdy se v té dobé jmenovala jinak
a fungovala jako statni podnik. Az do roku 2002 tato firma s péti vyrobnimi zavody
vyvazela své sklenéné ozdoby do celého svéta za pomoci prostfednikii a exportnich agenta.
V roce 2002 piesla do vlastnictvi Firmy X, a tim se stala Cisté ¢eskou rodinnou firmou.
Kromé zmény vlastnictvi doslo 1 k centralizaci vyroby a z péti vyrobnich jednotek se pocet
sniZil na dv&. Hlavni vyrobni zavod se V nyné&jsi dobé nachéazi v Ji¢in€ a roku 2015 prosel
celkovou rekonstrukci k ziskani vétSi vyrobni kapacity, zasob a logistickych prostort.
DalSim pozitivnim pfinosem této rekonstrukce je niz$i vliv na zivotni prostredi.
V soucasné dob¢é se firma snaZzi snizit vyuzivani prostfednikid, a naopak se soustiedi
na budovani vlastnich kamennych prodejen. Kromé prodeje v kamenné obchodé umoziuje

zakazniktim nakup pfes jejich e-shop (Firma X, 2022).

Jak jiz bylo zminéno vySe, Firma X je spole¢nost s ruéenim omezenym. Do roku 2015 byl
zakladni kapital ve vysi 200 000, poté se navysil na 1 000 000,- K¢. Pavodni jednatel
spolecnosti pusobil na této pozici do roku 2019 a v soucasné dob¢ je spolecnikem firmy
majici 100% obchodni podil. Roli jednatele spole¢nosti pievzala od roku 2019 nova osoba
(Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2022).

Firma X se predevS§im zabyva designem, technologii vyroby, vyrobou sklenénych
vanocnich ozdob a obchodem s biopalivy, které nasledné prodava v tuzemsku ¢i vyvazi
do zahranic¢i. Konkrétné je ptedmétem podnikani dle vypisu z obchodniho rejstiiku toto:

a) Pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor

b) Distribuce pohonnych hmot

C) Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 a 3 zivnostenského zakona
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Pro ptehlednost jsou vSechny udaje o firmé cerpané z obchodniho rejstiiku uvedené

v Tabulce 3.

Tabulka 3: Zakladni informace o firmé

Obchodni firma Firma X

Sidlo V Liberci

Identifikacni ¢islo | pro anonymitu nezvetejnéno
Datum zépisu 29. kvétna 2002

Prévni forma Spolecnost s ru¢enim omezenym
Jednatel pro anonymitu nezvetejnéno
Spole¢nik pro anonymitu nezvetejnéno

Zéakladni kapital 1 000 000,- K¢

Predmét podnikani | Distribuce pohonnych hmot, Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

Vv ptiloh4ch 1 a 3 zivnostenského zakona

Zdroj: vlastni zpracovani dle vypisu z obchodniho rejstiiku (2022)

3.2 Poslani a vize spolecnosti

Poslanim firmy je udrzet tradi¢ni femeslo sklafstvi, posouvat ho dal a inspirovat s nim lidi
po celém svété. Jejich vize spociva ve spatfeni sebe sama jako ptedniho vyrobce

sklenénych ozdob, jez svou originalitou nemaji konkurence.

3.3 Divize

Firma X se ¢leni na dvé divize, které se vénuji rozdilnému oboru podnikani.

Tvorba marketingového planu je pozdéji aplikovana na druhou zminénou divizi.

3.3.1 Divize XY
Prvni divizi Firmy X je divize XY. Tato se zabyva obchodem s biopalivy, odpady na bazi

suroviny a dal§imi chemickymi vyrobky. Zalozena byla roku 2009 se zameéfenim
na poradenstvi ve vySe zminéné oblasti. Kromé& poradenstvi je pfedmétem podnikdni
velkoobchod se surovinami potfebnymi pro vyrobu biopaliv v CR a EU a k tomu nékup
a prodej surovin na vyrobu krmiv pro hospodarska zvitata, bioplynové stanice a pohonné

hmoty. Z pfedchozich informaci tedy vyplyva, Ze hlavnimi zakazniky budou vyrobci
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ruznych biopaliv, elektrarny, distributofi mineralnich oleji a spole¢nosti podnikajici

v zeméd¢lstvi (Firma X, 2022).

3.3.2 Divize XYZ

Spolecnost s rucenim omezenym XY Z vznikla roku 2019 zapisem do obchodniho rejstiiku.
Zakladni kapital je zde ve vysi 100 000,- K¢, kdy jednatelem je stejna osoba, jako u Firmy
X. Jedinym spole¢nikem firmy je pak prvni zminénd divize Firma XY (Vefejny rejstiik
a Sbirka listin, 2022). Jedna se o malou firmu, ktera ma celkem do 50 zaméstnancu.
V nasledujicich podkapitolach je popsana ¢innost Firmy XYZ, s. r. o. a jeji partnefi.

Poté nésleduje jiz vyhotoveni marketingového planu.

3.4 Portfolio firmy Firma XYZ,s. r. o.

Vse zacalo vyrobou sklenénych ozdob, které jsou do dnes hlavnim produktem firmy.
V posledni dobé spolecnost rozsifuje nabidku o bytové doplilky a textil od partnerd,

které nabizi nejen v kamenném obchodg, ale také na svém e-shopu.

3.4.1 Sklenéné ozdoby

Hlavni ¢innosti spole¢nosti Firmy XYZ, s. r. 0. je vyroba sklenénych ozdob.
Zékaznik mé na vybér z velkého mnozZstvi tvart a barev. V Ji¢in€ se foukaji koule, rakety,
olivy, $pice, srdce, zvonky, hvézdy, figurky, auta, vlacky ¢i dokonce zvifata. Také u barev
se meze nekladou. Kromé stale nabidky nabizi firma vyrobu na piani zakaznika.
Dalsi moZnosti je vyuZiti malé dilnicky v kamenném obchod¢, kde zdkaznik miiZze popsat

¢1 pokreslit podle sebe zakoupenou koulicku viz Obrazek 7.
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Obrazek 1: Kreativni koutek v prodejné
Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznik si mize zakoupit jednotlivé sklenéné ozdoby nebo celé sady. Kromé stalych

vyrobkl se tvofi i nové kolekce, jez nenahrazuji ty ptivodni, ale spiSe rozsiiuji portfolio

firmy.

Nize je uvedeny popis soucasnych kolekci, které jsou k dispozici na e-shopu

i v kamenném obchodé.

Kolekce

1)

2)

3)

4)

5)

Jmeli & Cesmina: hlavnim motivem, jak uZ nazev napovida, jsou vétve cesminy,
jmeli a jehli¢nant. Pfi tvorbé€ této kolekce bylo vyuZito bile, Cervené a zelené.
Retro: ozdoby navracejici vzpominky z détstvi, tak se da definovat tato kolekce.
S vyuzitim pastelovych tonti a rozsahlé barevné Skaly pomuze zakaznikiim
zavzpominat na veselé a barevné stromecky, které ve své dob¢ byly velkym hitem.
Zlaty ptibch: zlaté, bilé a Cerné tony. To jsou barvy kolekce snazici se docilit
Cisttho a minimalistického designu. Jedno slovo vystihuje tuto kolekci,
a to jedinec¢nost.

Mraziva néznost: inspiraci pro tuto kolekci byly ledové kresby na oknech,
jez vznikaji pfi velkych mrazech. Ruku v ruce stim jde i zvoleni odstin barev,
jako je stibrna, Sedd a ¢ird. Za pomoci kaminki je pak docileno 3D efektu,
ktery dodava strukturu vano¢nim ozdobam a zakaznik ma pocit, jako by opravdu
drzel v ruce led.

Verry merry: vétsina lidi si Vanoce a vanoéni vyzdobu spoji s barvou zelenou,
bilou a cervenou. A o tom piesné je tato kolekce, nejen ze zdkaznik zde najde tyto
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6)

7)

8)

9)

barevné kombinace, ale také se mu nabizi klasické vzory, symboly,
tvary a predméty, jako je naptiklad Siska, darecek, zvonecek, sné¢huldk a mnoho
dalSich. S touto kolekci se zakaznik nemusi bat o vytvofeni té pravé vanocni
nalady.

Zazrak pfirody: mezi zdkazniky se najdou jisté¢ taci, ktefi radé&ji voli misto
vyraznych barev néco jemnéjsiho, co jde ruku v ruce s pfirodou. Pro tento segment
byla vytvorena kolekce s nazvem Zazrak piirody. V hlavni roli jsou zde odstiny
bézové, krémové, médéné anebo hnédé s nadechem modré.

Dotek elegance: barvami podobné kolekci Zlaty ptib¢h, ale stim rozdilem,
ze zde dominuji motivy s pruhy, teckami a jemnymi maltvkami.

Navzdy: kolekce s tradici, tak by se tato kolekce dala nazvat. Zakaznik si muze
vybrat z riznych tvar v barvach Cervené, zlaté a stéibrné. NejenZe to jsou barvy,
které k Vanocim neodmyslitelné patii, ale zaroven plsobi velmi elegantné
a stiidmé. S touto kolekci zakaznik nikdy neud¢la krok vedle.

Malované pernicky: kolekce Kk nakousnuti. Ve spoust¢ domacnosti je peceni

pernickil na Vanoce tradici a proc€ si je tedy nepovésit i na vano¢ni stromecek.

10) Provence: uz znazvu vypovida, ze stouto kolekci si bude zakaznik ptipadat

jako na francouzském venkové. Motivy levandule a vyuziti barev fialové,

bilé a zelené, délaji z této kolekce unikat, ktery jen tak nékdo nema.

11) Svatebni dekorace: pro¢ vyuzivat sklenénych ozdob jen o Vanocich?

Kolekce Svatebni dekorace mysli 1 na ty nejvétsi detaily pii svatbach. Na zivo

i na fotkach vypada naprosto skvéle. V nabidce jsou rizné svicny, sklenéna srdce,

Proces vyroby sklenénych ozdob

Cely proces tvorby sklenénych ozdob zacind foukédnim. Sklo je zahfato na pozadovanou
teplotu a nasledné je foukdno do pozadovaného tvaru s pouzitim forem ¢i volné bez.
Zkuseny fouka¢ je odhadem schopen vyfouknout az desitky ozdob za den.
Po foukéni pfichdzi na fadu stiibfeni. To spociva v aplikaci stiibfitého roztoku,
s jehoz pomoci se dosahne zrcadlového efektu. Po doschnuti této vrstvy nésleduje smaceni
0zdob v podkladové barvé slouzici jako zaklad pro nasledné malovani. Kdyz jsou 0zdoby
zcela suché, mohou se malitky a malifi pustit do zdobeni ozdob barvami riznych odstint,
tipytivymi posypy, kaminky nebo peficky. Finalni fazi je pak kompletace a baleni (Firma
XYZ, 2022).
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3.4.2 Bytové dopliiky

Pod ostatni sortiment spole¢nosti Firmy XYZ spadaji bytové dopliky. Zde se jiz nejedna
o vlastni vyrobu, ale je zde navazéna spoluprace s pfednimi evropskymi a svétovymi
vyrobci. Celkem firma spolupracuje s 24 vyrobci nejruznéjsiho  zbozi.
Naptiklad Bloomingville sidlici v Dansku se zaméfuje na produkty se severskym
nadechem, takze ptiznivci zivotniho stylu Hygge si pfijdou na své. DalSim z partnert
je Rader, jde o némeckého vyrobce dievénych a porcelanovych doplinkt do domacnosti.
Za zminku také stoji firma Brooklyn Candles z New Yorku zaméfujici se na vyrobu
vonnych svicek ze sodjového vosku a zakladajici si na 100% veganském cruelty-free

konceptu s pouzitim recyklovatelnych materialt (Firma XYZ, 2022).

Na e-shopovych strankach je nabizeno vybaveni do kuchyné a jidelny, dekorativni
osvétleni, bytovy textil, nasténné¢ dekorace, péstovani a péce o rostliny, véci pro déti,
nebo dokonce i baleni darkd. Je dobré zminit, Ze nabidka na e-shopu a v kamenném

obchodg¢ je totozna (Firma XYZ, 2022).

3.5 Partneri

Celkem ma firma na 25 partnert z riiznych odvétvi a instituci, se kterymi spolupracuje.

Nize je stru¢né popsano 5 z nich.

a) Westwing
Westwing predstavuje takovy cCasopis/katalog s moznosti nakupovani zbozi
vyobrazeného na jednotlivych strankach. Oproti klasickému obchodu s bytovymi
dopliky je tento zcela sezonni a kazdy den inspiruje nejnovejSimi trendy, tématy,
piibéhy, znaCkami a produkty ze svéta Home & Living. Zaméstnanci vybiraji
vyrobky od znacek z celého svéta a zakaznik pies tento obchod muze ziskat
vyrobek, ktery zatim nemusi byt v dané zemi normalné dostupny. Weswing ma

celkem 11 pobocek ve svété a mezi nimi je i Ceska republika (Weswing, 2022).

b) Skoda
Jedna se o predniho vyrobce automobilii v Ceské republice situovaného v Mladé

Boleslavi. SKODA AUTO, a. s. spadda pod koncern Volkswagen,
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d)

jez sidli v Némecku. Je tézko uvéftitelné, ze ze zavodu na jizdni kola se vyklube
znacka automobilt zddana po celém svété. Tato firma je sama partnerem mnoha
firem a riiznych akci, kromé partnerstvi ma samoziejmé i vlastni akce (Skoda auto,

2022).

Grandhotel Pupp

Grandhotel Pupp mé dlouholetou tradici a patii k nejznamé&jsim hoteltim v Ceské
republice. Pocatky tohoto hotelu sahaji do minulosti o vice jak 300 let.
Sice na svych pocatcich to nebyl hotel tak, jak ho vSichni znaji, ale jednalo se o sal
a pozd¢ji saly, které slouzily k zabavé a kondni riznych vyznamnych akci.
Tento hotel nabizi velmi specialni atmosféru, ktera laka filmare k nataceni filmt
Vtomto misté. Jeho vnitini a vnéj$i prostory se objevily v bezpoctu ceskych
i zahrani¢nich filmt. Mezi nejznaméjsi zahrani¢ni filmy bezpochyby ,,bondovka“

Casino Royale, anebo Posledni prazdniny (Pupp, 2022).

Velvyslanectvi Ceské republiky v Berling

Jelikoz firma Firma XYZ prodava své vyrobky do zahrani¢i a jednou ze zemi
je pravé Némecko, tak tGzka spoluprice s Velvyslanectvim Ceské republiky
v Berling je dulezitd. Velvyslanectvi CR v Berling zastituje pomoc &eskym
podnikatelskym subjektim k proniknuti na némecky trh. Jednou z ¢innosti
této pomoci je sledovani a zprostiedkovani trendd a piilezitosti v jednotlivych
sektorech némecké ekonomiky. Velvyslanectvi Ceské republiky v Berling se snazi
0 aktivni podporu vstupu ¢eskych firem na némecky trh (Ministerstvo zahrani¢nich
véci, 2022).

Galerie hlavniho mésta Prahy

Tato instituce sbira predméty z 19. az 21. stoleti a v dne$ni dob& ma jeji sbirka
velikost kolem 16 000 exponati. V budové Galerie hlavniho mésta Prahy se konaji
tematické vystavy, doprovodné programy a rtzné formy edukaénich akei.
Kromé¢ této Cinnosti se galerie také vénuje edi¢ni Cinnosti, béhem které vznikaji
katalogy vénované kratkodobym vystavnim projektim, stalym sbirkam,
monografiim vyznamnych umélct ¢i prezentacim Svych vystavnich prostor.
Na tvorbé téchto katalogli spolupracuje s pfednimi odborniky a umélci (Galerie

hlavniho mésta Prahy, 2022).
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4 Marketingovy plan

Tato kapitola jiz aplikuje kroky marketingového planu z teoretické casti na firmu XYZ,
s.r.o. Bude provedena situacni analyza, béhem které se analyzuje vnéjsi a vnitini prostiedi
podniku, tudiz véci ovliviiyjici jeho postaveni a chod. K pochopeni marketingovych
¢innosti vybran¢ho podniku bude také potieba rozebrat jejich soucasny marketingovy mix
a sestaveni SWOT analyzy, tak aby se po zjisténi souCasnych strategii daly vytvofit nové,
jez berou ohled na stanovené marketingové cile a rozpocet. Veskeré ciselné udaje
poskytnuté firmou jsou upraveny o dohodnuty koeficient, ktery kvili citlivost dat

zde nebude uveden.

4.1 Situacni analyza

Aby firma byla schopna spravné stanovit své marketingové strategie, potiebuje k tomu
informace o soucasné situaci jak zvenci, tak i zevnitt. Za pomoci nastroji, jako je PESTLE
analyza a Porterova analyza 5 sil bude ziskan pohled na jeji vn&jsi prostfedi. A pii analyze
vnitiniho prostiedi za pomoci VRIO metody bude zhodnocena organizace, jeji zdroje,

konkurencni potencidl a piipadné zlepSeni firmy.

4.1.1 Analyza vnéjSiho prostredi
V této podkapitole je s pomoci PESTLE analyzy a Porterovy analyzy 5 sil rozebrano vnéjsi

prostiedi firmy ¢lenici se na makroprostiedi a mikroprostiedi.

Analyza makroprostiedi

PESTLE analyza zkouma, jaké vSechny faktory mohou ovliviiovat podnikatelskou ¢innost
firmy XYZ, s. r. o. Tyto faktory samoziejm¢ neptsobi pouze na vybrany podnik,
ale pisobi i na dalsi podnikatelské subjekty nachézejici se ve stejném odvétvi, a predev§im

na stejném trhu.

a) Politické faktory
Podle dostupny informaci z knihy Politicky systém a politické strany Ceské republiky
od autori Husek a Smolik (2019) je Ceska republika demokratickym statem, s parlamentni
politikou a vicestrannym systémem. TO znamend, ze se moc rozdéluje na vykonnou,

zakonodarnou a soudni. U zakonodarné moci se nachazi parlament, ktery je v pfipadé
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Ceské republiky dvoukomorovy. Tyto dvé komory piedstavuje Poslaneckd snémovna
a Senat. Volby do Poslanecké snémovny probihaji kazdé 4 roky. U Sendtu je mandat
na 6 let, ale jednou za 2 roky se voli do jedné tfetiny Senatu. Vykonnou moc zastupuje
vlada, jez vydava nafizeni a navrhuje zékony, které postupuje Poslanecké snémovné
ke schvaleni. DalSim clankem vykonné moci, a hlavné hlavou statu je prezident voleny
kazdych 5 let v pfimé volbé V soucasné dob¢ je prezidentem Milo§ Zeman. Déle zde jsou
ministerstva, Vjejichz ¢&ele stoji jednotlivi ¢Elenové vlady, takzvani ministi.
Celkem ma Ceska republika 14 ministerstev. Odvétvi sklaistvi spadd hlavng
pod Ministerstvo primyslu a obchodu, kde také vznikla vyhlaska k tomuto odvétvi,
jez je popsana v legislativnich faktorech. K podpofe vyrobcu pracujicich se sklem
a keramikou vznikla Asociace sklaiského a keramického primyslu CR.
Smyslem této asociace je podpora, prosazovani a obhajovani zajmil jejich clenli vici
organtim statni spravy a Evropské unie. Pfinosem pro mensi vyrobce skla maze byt jejich

schopnost zajisténi kolektivniho vyjednavani a smluv na vys$i Grovni a tim i zvySeni

Danovou problematiku v zemi upravuji danové zakony, ve kterych dochézi oproti jinym
zakoniim k CastéjSim novelizacim. Zasadnim zdkonem pro chod firmy je Zakon o dani
z pfijmu ¢. 586/1992 Sb. a Zakon o dani zpfidané hodnoty ¢&. 235/2004 Sb.,
jelikoz Firma XYZ, s. r. o. je platcem DPH. Zakon o dani z pfijmu udava zptsob a miru
zdanéni pfijma vyplyvajicich z veskerych ¢innosti podniku. Dulezitym milnikem v oblasti
dani je zruSeni superhrubé mzdy od 1. ledna 2021. Pro zaméstnavatele to znamena zménu
vypoctu dané z pfijmu zameéstnanct, kdy misto superhrubé mzdy, obsahujici hrubou mzdu
a odvody socialniho a zdravotniho pojisténi, vyuZije pouze hrubou mzdu. Na druhou stranu
Zakon o dani z pfidané hodnoty udéava sazbu dané, zptsob vypoctu, termin odevzdani
pfiznani DPH a hlaseni. Na sklenéné¢ ozdoby je uvaleno DPH ve vysi zakladni sazby,

ato 21 % (Markova 2020).

O tom, Ze sklafstvi ma v ceské republice tradici neni pochyb. Vzdyt’ prvni zminky o tomto
femesle a jeho dochované vyrobky na tizemi CR se datuji uz na prelom 12. a 13. stoleti
vyrobki po celém svéte a je po nich velka poptavka. Proto byl na ptelomu roku 2021/2022
proveden zapis na Seznam nematerialnich statki tradi¢ni lidové kultury Ceské republiky

z iniciativy Muzea skla a bizuterie v Jablonci nad Nisou. Tento zapis je dilezitym krokem
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k zafazeni této lidové tradice na Seznam nehmotného kulturniho dédictvi UNESCO.
Proces zatazeni probihd zhruba rok, béhem kterého je posuzovana hodnota tohoto uméni.

To znamena, Ze zapisu se tradi¢ni vyroba skla docka nejdiive v prvni poloviné roku 2023

Politicka stabilita byla negativné ovlivnéna od roku 2019 resp. 2020 pandemii koronaviru,
ktera v Ceské republice zaZiva od za¢atku roku 2022 utlum a dalo by se fici, Ze v soucasné
chvili 1 celkové vypusténi této pandemie, kromé¢ zdravotnickych =zafizeni,
Dalsi ohrozeni politické stability pfislo kratce po Ruské invazi na Ukrajinu Vv tnoru roku
2022. Tato udalost negativné ovliviiuje nejen politickou situaci ve staté, ale predev§im
ekonomickou (Tyleéek, 2022). Problematika invaze na Ukrajinu a jeji ekonomické dopady

jsou zminény nize u ekonomickych faktort.

b) Ekonomické faktory
Ekonomické faktory ovliviiuji miru dopadli na podnik v kratkodobém a dlouhodobém
horizontu. Kromé toho také urcuji vykonnost ekonomiky daného statu nebo maji vliv

na spottebitelské chovani obcant.

Prvnim z ekonomickych faktorti je hruby doméci produkt, ktery tik4, jak velkd mira
celkové ekonomické Cinnosti se na daném uzemi nachazi. Mira celkové ekonomickeé
¢innosti je v Tabulce 4 uvedena v milionech K¢. Kromé toho, je i zde uvedena
% meziro¢ni zména tohoto ukazatele. Jelikoz se jedna o firmu sidli v Liberci, tak neni

od véci uvést i vysi HDP v Libereckém kraji.
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Tabulka 4. Hruby domdci produkt

Hruby domaci produkt
HDP v

Rok v mil. K¢ % zména Libereckém kraji

v mil. K¢
2016 4796 873 2,5 150 877
2017 5110743 52 161 773
2018 5409 665 3,2 166 838
2019 5790 348 3,0 175911
2020 5694 387 -5,8 171 558
2021 6 120 632 3,3 neni k dispozici

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického titadu (2022)

Dal$im velmi dualezitym ekonomickym faktorem je inflace. Vyvoj meziro¢ni inflace
v Ceské republice byl do &ervence roku 2021 relativné staly, kdy se hodnoty ristu cen
zbozi a sluzeb, které spotfebovava prumérna ¢eska domacnost, pohybovaly v rozmezi
od 2 % do 3,7 %. Prudky rist cen zbozi a sluzeb je zaznamenan od srpna roku 2021.
Velky skok ptfedstavuje hlavné ptelom roki 2021 a 2022, kdy z 6,6 % poskocil rist cen
na 9,9 % a i do této chvile stale roste. Podle poslednich dat se mira meziro¢ni inflace
nachazi na urovni 14,2 %, to znamend 0 14,2 % vysSi ceny v porovnani se stejnym

mésicem v roce 2021 viz Obrazek 8.

Vyvoj meziro¢ni inflace
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Obrazek 8: Vyvoj mezirocni inflace
Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického uradu (2022)
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Tretim faktorem je nezaméstnanost. Nezaméstnanost 1ze povazovat za takovy dvousecny
me¢. Nezaméstnanost na jednu stranu pisobi na spotiebni vydaje domécnosti,
jez mohou mit negativni i pozitivni dopady na prodej vyrobki firmy v podobé nizkych
¢1 vysokych trzeb. Na druhé strané je pak nabor novych zaméstnancti do firmy a zvyseni
pracovniho kapitalu. Pokud mame vét§i nezaméstnanost, tak domécnosti méné utraceji
zdlvodu jejich finan¢ni situace, coz muze firm¢ pfitizit, ale zaroven pii vyssi
nezameéstnanosti se otviraji nové moznosti pro ziskani kvalitnich zaméstnanct diky

Sirokému vybéru.

Roky 2018 az 2020 byly velmi stabilni, kdy mira obecné nezaméstnanosti, takzvané podil
nezamé&stnanych k ekonomicky aktivnim, byla okolo 2 %. V roce se dostala na stejné
hodnoty jako roku 2017. U Libereckého kraje roste nezaméstnanost od roku 2019,
kdy dosahovala minima v hodnotach 1,8 %. Nyni ma Liberecky kraj, v porovnani s ¢eskou
mirou nezaméstnanosti, velmi vysoké hodnoty, a to 3,9 %.

Tabulka 5: Mira obecné nezaméstnanosti

Obecna mira nezaméstnanosti v %
Roky CR Liberecky kraj
2017 2,9 % 3,7%
2018 22% 1,9%
2019 2,0% 1,8 %
2020 2,0% 2,9 %
2021 29 % 3,9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Ceského statistického ttadu (2022)

V politickych faktorech byla zminka o zruSeni superhrubé mzdy a nahrazeni klasickou
hrubou mzdou pii vypocétu dané z piijmu, proto je dobré uvést primérnou hrubou mzdu
jako dal§i ekonomicky faktor. Cim vice lidé vydélaji, tim vice jsou ochotni utracet
své penize za zbozi a sluzby vyssi kvality. To jednoduse znamena vétsi trzby pro firmu
XYZ. Je vetejné znamo, ze prumérna hrubd mzda se lisi kraj od kraje, proto je nize
v Tabulce 6 uvedena priméma hrubd mzda v CR a Libereckém kraji pro porovnéni

rozdilu.
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Tabulka 6. Priimérné hrubé mésicni mzdy

Primérné hrubé mési¢ni mzdy
Roky CR Liberecky kraj
2017 28 704 K¢ 26 628 K¢
2018 31006 K& 28 870 K¢
2019 33228 K¢ 31071 K¢
2020 34 119 K¢ 31780 K¢
2021 36 162 K¢ 33599 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického ufadu (2022)

Toto byl vycet téch nejzakladnéjsSich obecnych ekonomickych faktorti ovliviiujici podnik
zvenci. Jelikoz firma podnika v oblasti zpracovatelského primyslu, konkrétné sklafstvi,
tak je vhodné uvést ekonomicky vyvoj daného odvétvi. Podle vyroc¢ni zpravy sklafského
a keramického pramyslu CR zroku 2020 dosahovaly trzby zpracovatelského primyslu
3 841,68 mld. K¢ to je oproti roku 2019 snizeni o 6,83 %, jelikoz trzby roku 2019 byly
4 123,50 mld. K¢&. Konkrétné sklarsky pramysl spadajici pod ostatni zpracovatelsky
primysl mél trzby 50,96 mld. K¢, to pfedstavuje 1,3% podil na celkovych trzbach.
Firma XYZ se specializuje piedev§im na odvétvi uzitkového skla, konkrétné pak
dekorativniho skla (Vyro¢ni zprava sklaiského a keramického primyslu CR, 2020).
Ukazka podilu jednotlivych odvétvi ve sklaiském a keramickém primyslu za rok 2020

je uvedena v Obrazku 9.

Podil trzeb jednotlivych odvétvi na celku v roce 2020

(v mld. K¢)

2,26

0,85 H Ploché sklo

® Obalové sklo
Sklanéna vldkna
m Uzitkové sklo
= Ostatni sklo
Uzitkovy porcelan a keramika

B Technicka a zdravotnicka
keramika

Obrdzek 9: Podil trzeb za prodej viastnich vyrobkii a sluzeb na celku
Zdroj: vlastni zpracovani dle Vyroéni zpravy sklafského a keramického pramyslu CR (2020)
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c) Socialni faktory
Tyto faktory izce souvisi se zaméestnanosti a nezaméstnanosti v dané zemi. Proto jsou zde
rozebrany jednotlivé prvky obyvatelstva a jeho struktury podle véku, pohlavi,

poctu obyvatel, zivotniho stylu atd.

Ceska republika se rozklada na plose 78 866 km?a s 10 708 981 obyvateli (rok 2020) je 12.
nejlidnatéj$im statem Evropy (Worldometer, 2022). Data jsou jiz 2 roKy stara a béhem této
doby probéhlo v kvétnu 2021 séitani lidu, kde bylo zjisténo, Ze populace v Ceské republice
je nyni okolo 10 524 167 (Cesky statisticky Gfad, 2021). P¥i¢in poklesu obyvatel miize byt
mnoho, ale tim hlavnim je bezpochyby koronavirova pandemie, jeZ zvySovala pocty amrti
ve viech zemich svéta (Cesky statisticky tfad, 2021). Data, ktera budou uvedena niZe jsou

z roku 2021, kdy probéhlo oficialni s¢itani lidu.

Obyvatelstvo podle pohlavi
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Obrazek 10: Obyvatelstvo poc{le pohlavi
Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického uradu (2022)

Z Obrazku 10 je mozné vycist, ze od propadu vroce 2001 ma obyvatelstvo rostouci
tendenci. UZ od roku 1961, kdy statisticky tfad pteSel ze scitani obyvatel pfitomnych

na obyvatele bydlici, je vidét vétSiho poctu Zen oproti muzim.

Dulezitou informaci pro firmy jsou data k vékovému slozeni obyvatelstva, jelikoz jsme
v dobé, kdy dochazi ke starnuti obyvatel v poméru k narozenym détem. Odhaduje se,
ze béhem druhé poloviny 21. stoleti budou seniofi pievySovat pocet déti 2,5krat.

Vékova struktura a jeji vyvoj od roku 1961 je zndzornéna nize v Obrazku 11.
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Obyvatelstvo podle v€kovych skupin
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Obrazek 11: Obyvatelstvo poc{le vekovych skupin
Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tifadu (2022)
Z grafu je mozné vycCist, ze se pocet osob nad 65 let za poslednich 10 let témér
zdvojnasobil a jak jiz bylo uvedeno dfive, tyto hodnoty oproti ostatnim porostou

rychlej$im tempem.

K piehlednost vékovych rozdili u maZu a Zen v CR je zde jesté vyobrazena vékova

pyramida ke dni S¢itani 2021, viz Obrazek 12.

100+

100 vk 100
tis. osob tis. osob

Obrazek 12: Vékova pyramida 2021
Zdroj: Cesky statisticky Gfad. Vékova pyramida, kde dni S¢itani (2021)
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d) Technologické faktory
Bez technologického pokroku by firmy nebyly schopny se udrzet v takovém dynamickém
prostiedi, jako je nyni. Podniky musi stale inovovat své technologie, vyrobky a pfistupy.
Vyroba spole¢nosti Firma XYZ prosla posledni modernizaci v roce 2015, kdy cilem
modernizace vyrobni linky bylo zvySeni vyrobni kapacity a zaroven snizeni dopadu
na zivotni prostiedi (Firma__XYZ, _2022). Tato modernizace uzce souvisi
s environmentalnimi faktory. Dnesni doba je doba internetu a kdo neni na internetu jako by
nebyl. Proto je dilezité, aby firma Sla s dobou a vyuzivala populdrnich socidlnich siti
napiiklad Facebook, Instagram, Twitter nebo LinkedIn. Kromé socialnich siti je dneSnim
trendem prodej svych vyrobkd pies e-shop. Tento zplsob prodeje byl i podpoien

pandemickou situaci, kterou svét prochazi od prelomu roku 2019/2020.

e) Legislativni faktory
Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti, na legalni faktory je pohlizeno z vnéjsku i vnitiku.
Tudiz se musi brat v uvahu legislativni rdmec, kterym se firma jako takova musi fidit

a také jeji vlastni vnitini pfedpisy lisici se oproti jinym firmam v odvéetvi.

Jelikoz se jedna o spoleCnost srucenim omezenym, tak ta je v prvé fadé upravena
Zakonem o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb., jez veSel v platnost 1. 1. 2014
a definuje pojem spolecnost s ru¢enim omezenym ¢i informuje o pravech a povinnostech

této obchodni spole¢nosti, jako napiiklad zpisob zalozeni, vnitini struktura organti nebo

v

Zakon u ucetnictvi €. 563/1991 Sb. je dalSim velmi dalezitym pramenem prava podle
kterého se fidi vSechny obchodni spole¢nosti neboli pravnické osoby a dalsi subjekty.
S jeho pomoci firmy urcuji rozsah a zpisob vedeni svého ucetnictvi. Kromé téchto dvou

zakladnich informaci se dale podnik dozvi, co vSechno potfebuje ke zvetfejiiovani ticetnich

Firma by nebyla schopna fungovat bez svych zaméstnanct. Pro vytvofeni harmonického

vztahu je tedy zapotiebi stanoveni jasnych pravidel, prav a povinnosti mezi zaméstnancem
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pti praci. Ta predstavuje souhrn opatfeni v podobé zakont, vyhlaSek a vladnich natizeni
s jejichz pomoci se eliminuji piipadné vzniky rizik na pracovisti. Tyto opatfeni se vztahuji

jak na zaméstnance, tak 1 na ostatni osoby pohybujici se ve firm¢, naptiklad klienti,

Kromé zékladni legislativy se firma samoziejmé musi fidit mnoha zakony, vyhlaSkami
a nafizenimi, bez kterych by nemohla fungovat, nebo piti nedodrzeni by se mohla dostat
do problému. Jakozto firma podnikajici ve sklaiském odvétvi spada se svoji Cinnosti
pod Ministerstvo primyslu a obchodu, jez vydalo vyhlasku ¢. 379/2000 Sb.,

kterou se stanovi podminky pro urovani jednotlivych druhti kiistalového skla,

f) Environmentalni faktory

Jak bylo zminéno u technologickych faktori, vyroba spole¢nosti Firma XYZ prosla
modernizaci vroce 2015 sjejiz pomoci se podafil snizit vliv na Zivotni prostiedi.
Jednou ze zékladnich surovin pii vyrob& sklenénych ozdob je pisek, ktery lze oznacit
jako pftirodni zdroj. V dob¢, kdy se hodné mluvi o klimatickych zménach a znecistovani
planety je proto potieba, aby firma nakladala s timto materidlem uvazlivé a aby jeji ¢innost
neovliviovala pfili§ negativné prostfedi. Roku 2019 ptedstavila Evropska komise Zelenou
dohodu pro Evropu, kterd mé& za ukol transformovat Evropskou unii na moderni
a konkurenceschopnou ekonomika, jez vyuziva své zdroje uvazlivé bez vedlejsich negativ
(Evropska komise, 2019).

Z hlediska umisténi Ceské republiky je podnikani zde idealni. Nejenze se nachazi
V mirném pasu, a tim padem zde nejsou zadné vétsi teplotni vykyvy, ale také poloha

Vv centru Evropy piedstavuje vyhodu jak pro dovoz, ale i vyvoz vstuptl a vystupi firmy.

Koncem tnora zahgjilo Rusko invazi na Ukrajinu. Mnoho statl se rozhodlo pro restrikce
uvalené na Rusky stat, a to mélo za nasledek odstfizeni zemi Evropy od dodéavek plynu.
Plyn je jednim ze zakladnich zdrojl energie, a tak tato situace negativné ovliviiuje naklady
V podobé rlstu cen pro firmy i obCany zemi. Diivodem je odkazanost Evropy na dovozech
zemniho plynu zjinych statd jako je Rusko, USA nebo Katar (Hosek, 2022).
Dalsi nedostatkovou komoditou, diky této situaci, je pSenice. Sice nejvétSimi odbérateli

pSenice je Indonésie, Turecko, Egypt, Cina nebo Italie, ale i pfesto se snizeni vyvozu
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pSenice negativné promitne, vV men§im méfitku, do cen potravin v Ceské republice

Analyza mikroprostiredi
Je dulezité, aby podnik sledoval, co se d€je uvnitf jeho trhu a zarovein mél piehled o svoji
trzni pozici. K tomuto slouzi takzvana Porterova analyza 5 sil zkoumajici 5 sil plisobicich

na podnik.

a) Dodavatelé
Jakozto firma zabyvajici se vyrobou sklenénych ozdob a zaroven prodejcem bytovych
doplikti, které nepochazi zdilny této firmy, mad dodavatele rtizného charakteru.
Na jedné stran¢ stoji dodavatele surovin pro vyrobu ozdob a na druhé strané stoji

dodavatelé jiz hotovych vyrobki, které firma XYZ, s. r. o. pfeprodava.

V jedné z ptedchozich kapitol byl popsan vyrobni proces sklenénych ozdob firmy XYZ.
Cely jejich proces se sklada zné&kolika kroki, kdy na kazdy potfebuji jinou surovinu,
a proto také maji nékolik dodavateli. Sklo potifebné pro foukani jim dodava firma Schott
DE. Jde o ptfedni svétovou firmu zaméfujici se na specidlni skla, sklokeramiky a dalsi
pokrokové materialy. Na trhu uz je vice nez 130 let (Schott DE, 2022). Po vyfouknuti
nasleduje stiibfeni a pro tento krok je jejich dodavatelem spole¢nost S ru¢enim omezenym
Synergia Pro. Je Ceskou firmou zabyvajici se konkrétné vyrobou stiibficich roztokt
s vysokou uéinnosti, nizkou spotifebou a odolnou vrstvou stiibra (Synergia Pro, 2022).
Po tomto kroku je na fadé smaceni a malovani. Barvy si nechavaji dodavat od podniku
Kaiser Lacke. Je to némecka firma pohybujici se ve svém oboru vice nez 90 let.
Vyviji dekorativni barvy na sklo se snadnym pouzitim, ale vzdy $it¢é na miru podle
konkrétnich potfeb a pozadavkd svych zakaznik (Kaiser Lacke, 2022). Béhem celého
procesu je potieba kysliku, nejen k dostateénému nahtati skla, ale také k suseni ozdob
po jednotlivych fazich. Kyslikové bomby si Firma XYZ odebira od spole¢nosti Reissner
Gase, s. . 0. zamefujici se celkové na technické, potravinaiské a zvlastni plyny (Reissner

Gase, 2022).

Dodavatell bytovych dopliikii ma podnik celkem 25. Mezi nejvétsi patii Rédder, Garden
Trading, Bloomingville ¢i Stewo a Haws. Prvni jmenovany je némecky dodavatel

specializujici se na doplitky do kuchyné, obytnych prostor a pracoven. Anglicka spole¢nost
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Garden Trading, kterd je druhym nejvét§Sim dodavatelem, se zaméfuje opét na vSechny
mozné bytové doplnky, ale hlavnim vyrobkem jsou doplinky a néafadi na zahradu.
Tieti a velmi zadany dodavatel je Bloomingville. Jedna se o Danskou znacku inspirujici se
designem severskych zemi, ktery aplikuje na vSechny své vyrobky do celé domacnosti.
Predposlednim popularnim dodavatelem je Svycarska znacka Stewo podnikajici v oblasti
balicich papirti a darkovych tasek. Pravé neottely a unikatni design déla tuto znacku velmi
zadanou, a proto je jednim z nejvétSich dodavatelt pro firmu XYZ. Anglicka znacka Haws
je poslednim velkym dodavatelem vyrobka pro vybranou firmu. Tato znaCka se Cisté
specializuje na kropici konvicky, jez si svym kvalitnim zpracovanim a ikonickym tvarem

ziskali mnoho zakaznikl po celém svéte (Firma XYZ, 2022).

b) Zakaznici
Firma se snazi cilit pfedevSim na stfedni a vys$i tfidu zdkaznikli. Data z navstévnosti
obchodu bohuzel nejsou k dispozici. Jelikoz je primarné vyuzivan e-shop této firmy,
tak nasledujici statistiky jsou z navs§tévnosti webovych stranek podniku. Podle ziskanych
dat zmetrik webu jsou nejpoletn&j§i skupinou zakaznik@i Cesi, za nimi Slovaci
a pak Francouzi. V Ceské republice je nejvice nav§tévniktt webu z Hlavniho mésta Prahy.
Prekvapivé potencidlnich zakaznikl z Libereckého kraje tolik neni. Diivod, ktery se nabizi
je dostupnost kamenného obchodu, kam si zakaznik mtze dojit osobné a prohlédnout si
nebo vyzkouset jednotlivé vyrobky. Mezi dalsi pocetnéjsi skupinu navstévnikta webu jsou
lidé zjizni Moravy a stfednich Cech. Nejméné navstévniku pak pochéazi z Plzefiského
kraje. Vezme-li se v potaz celkovy pocet navstévniki webu firmy XYZ ze vSech zemi,
tak nejvice jich je v rozmezi veéku 25-34 let a poté nasleduje v€kova skupina 35-44 let.
Nejmensi zastoupeni maji lidé ve véku 18-24 let. V ptipadé pohlavi se ve vétsiné piipadi
podivd na web spiSe zena neZli muz. Navstévnic z celého svéta je kolem 83 %

a navstévniku jen necelych 17 %.

Na zakladé téchto informaci by se dala sestavit persona obchodu Firma XYZ. Jedna se
0 34letou Zenu pracujici v ekonomickém odvétvi, zajimajici se o bytové dopliky

v jemnych tonech od firem berouci v potaz udrZitelnost a kvalitu.

Kromé hlavnich internetovych stranek mé firma jesté jedny, kde se zaméfuje na outlet
zbozi a vyrobkld. Divodem je vysokd navStévnost a ndkup v sekci vyprode;j.

Piestoze to neni hlavni cilovy segment, tak zakaznici S nizsi kupni silou maji v ndkupech
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také své misto. Dokazani, ze se jedna o nizsi tfidu je téméf nemozné a lze pouze
spekulovat. Jedina informace dokladajici tuto skute¢nost je, ze webova stranka outletu ma
denni navstévnost od potencidlnich zdkaznik v jednotkach nebo desitkach. Kdyz se to

prepocita na mésic, tak navstévnost mize byt kolem 500 lidi.

¢) Konkurence uvnitt odvétvi
Jako u dodavatelii, tak 1 tady je vhodné rozdé€lit konkurenci na dvé odveétvi.
Prvnim odvétvim jsou sklenéné ozdoby, které si firma pfimo vyrabi a druhym odvétvi jsou

bytové dekorace, jez jsou preprodavany od dodavatel popsanych vyse.

Odvétvi sklenénych osob nema v Ceské republice tolik firem, tudiz je tento trh spise
mensi. V této sekci je uvedeno pét nejvyznamnéjSich konkurentd, ktefi ovliviiuji chod
firmy XYZ, s. r. 0. nejvice.

e Vanoc¢ni ozdoby Dvir Kralové nad Labem — Dulezitou firmou a mozna i nejvétsim
konkurentem na trhu sklenénych ozdob jsou Vanoc¢ni ozdoby Dviir Kralové nad
Labem spolupracujici s vyvozni spolecnosti ORNEX, s. r. 0. S jejich pomoci je
firma Véano¢ni ozdoby Dviir Kralové nad Labem schopna vyvazet pfiblizné 87 %
jejich vyroby a pouze 13 % je nasledné prodano na domacim trhu. Zalozena byla
valnou hromadou roku 1931. Kromé toho, ze je tato firma s 50-99 zaméstnanci
nejvétsim vyrobcem ruéné vyrabénych a malovanych sklenénych vanocnich ozdob
v Ceské republice, tak je zaroven jednim znejvétsich v celé Evropské unii
(Véanocni ozdoby, 2022).

e HAN Design, s. r. 0. — Svoji cestu tato firma zapocala v roce 1991 pod jménem
HAN spol. sr.o. Ve svych pocatcich dokonce spolupracovala s Druzstvem
Umélecké Vyroby ve Dvore Kralové nad Labem. Jednd se o menSi firmu,
ktera ma 10-19 zaméstnanct. V nyn¢jsi chvili mé spole¢nost svoji stalou prodejnu
v Ji¢in€, kde mimochodem ma i vyrobni halu Firma XYZ, s. r. 0. Rok 2020 pfinesl
velké zmény uvniti firmy. S ptichodem nové majitelky pfisla radikélni zména
vV podobé zmény nazvu firmy, na jiz zminény HAN Design, ale krom¢ toho se
zmeénilo logo a vzhled celé komunikace (HAN Desing, 2022).

e OZDOBA CZ, s. r. 0. — Tietim konkurentem je spolecnost OZDOBA CZ, s. r. 0.
Jedna se o rodinnou firmu, u které zacal tradici jejich pradédecek v roce 1930.
Dodnes se snazi dodrzet postupy, které zavedl, tak aby byla tradice zachovéna.
Stim jim poméha 20-24 zaméstnancl. Svoji vyrobu a prodejnu maji ve Dvote
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Kralové nad Labem. Kromé toho také spravuji e-shop sdodanim az domd.

Specialitou této firmy je tvorba ozdob vpodobé Fabergeho vejce.

vvvvv

od 2 500,- K¢ az po 3 500,- K¢ (OZDOBA CZ, 2022).

Irisa, vyrobni druzstvo — Ctvrtou konkurenci pro podnik Firma XYZ je Irisa,
vyrobni druzstvo sidlici ve Vsetin€. Druzstvo se zaméfuje celkem na tii odvétvi.
Prvni zavod zalozeny v roce 1954 je zadvod na véanoc¢ni ozdoby. Jako tomu je
u Véanoc¢nich ozdob z Dvora Kralové nad Labem, tak i tato firma patii mezi nejvetsi
vyvozce Ceskych vanoc¢nich ozdob do celého svéta. Druhy zavod se zaméiuje
na lisovani plastd pro automobilovy primysl a tfeti zavod se specializuje na vyrobu
kartonovych obalt Sirokého rozsahu pro rizna vyuziti (Irisa, 2022).

Koulier — Jde o posledniho a také nejmladsiho konkurenta, ktery se pro zménu
nenachézi na severu Cech. Tato spoleénost sidli na Vyso&ing v obci Mrékotin,
konkrétné v ¢asti nazyvajici se Oflenda. Zalozena byla minulého roku 2021 a spada
pod akciovou spolecnost AS-Real. Piestoze je tato firma mladd, tak navazuje
na tradice dochované od ptredkd, jez zde hospodafili od 17. stoleti. Jejich poslanim
je zachovani tradi¢niho ceského femesla a zatazeni mladSich generaci do této
krasné a unikatni tradice. Krom¢ pfimého prodeje firma spolupracuje se zamkem
Loucenn a s drogistickym fetézcem Rossmann. Diky této spolupraci naleznou
zékazniky jejich vyrobky po celé Ceské republice v jednotlivych pobockach
Rossmann drogerie (Koulier, 2022).

Druhé odvétvi, ve kterém se spolecnost Firma XYZ pohybuje je odvétvi s bytovymi

dopliiky. Jelikoz se jednd prodej vyrobkl od jinych vyrobcil, tak zde je vetSi a t&€zsi

konkurence kvuli podobnosti nabidky. Bud firma musi mit exkluzivné nasmlouvané

nekteré vyrobce tak, aby je nemé¢l nikdo jiny, anebo musi nabizet lepsi sluzby

nez konkurence. Po této tivodni ¢asti opét nasleduje vypis nejvétsich konkurenti na tomto

trhu.

Bonami.cz, a. s. — Jde o internetovy obchod prodavajici bytové vybaveni a doplnky
od riznych vyrobct. Tato firma se zamétfuje nejen na jiz zminéné bytové dopliky,
ale také na nabytek jako takovy. Kromé prodeje vyrobku jesté nabizi nadstandartni
sluzby jako je navrh interiéru, kde vam designer na zakladé poskytnutych informaci
a dohody vytvofi kompletni névrh interiéru. DalSi sluzbou je zivy asistent,
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u kter¢ho jde o zaméstnance, jez se spoji se zdkaznikem pies videochat
a je schopny nejen zodpovédet jakékoliv dotazy, ale také odprezentovat a ukazat
produkt piimo v prodejné. Kromé vydeje zbozi z vlastnich pobocek sidlicich
V Praze a Brn¢ ma firma Bonami také vlastni kuryrni sluzby, takze zakaznikovi
doveze svij nakup az domu. Bezkonkuren¢ni sluzbou je pak ¢isténi textilniho,
kozeného 1 kozenkového calounéni. Staci, aby si zakaznik tuto sluzbu koupil
a zameéstnanec firmy dorazi v dohodnuty den na vyciSténi jeho nabytku,
hlavné pohovek a dopliku k nim (Bonami.cz, 2022).

Bellarose — Obchod prodavajici bytové doplinky ve skandinavském stylu.
Kromé e-shopu je tento obchod vedeny také jako blog s inspiracemi a radami
na spravné zafizeni bytu. Firma Bella Rose je vidét nejen na Facebooku,
ale také na Instagramu, kde pravidelné pfidava piispévky pro inspiraci.
U distribuce vyuziva pfedev§sim zprostiedkovatelli dopravy. Firma jako takova
nema svilj vlastni kamenny obchod a umoziiuje pouze osobni odbér ve skladu
(Bellarose, 2022).

Deejada — Jde o internetovy obchod, ktery vyuziva pouze dopravci pro dodani
zbozi klientovi. Zakaznik tedy nenajde zadny kamenny obchod ani vefejné
ptistupny sklad, kam by si mohl dojit na prohlidku zbozi. Pani majitelka
krom¢& piedprodeje bytovych doplikii nékteré sama vyrabi, naptiklad vénce
na jakékoliv obdobi. Hlavnim mottem tohoto e-shopu je osobni piistup, ktery
vénuji kazdému zékaznikovi. I tento internetova obchod vyuziva socialnich siti
pro komunikaci se zdkazniky. Nejvétsi aktivitu projevuje hlavné na Instagramu,
kde pridava piispévky jednou za 2-3 dny. Na jedné strané byla zvySena pozornost
na Instagram, ale na druhé strané to zpusobilo ubytek aktivity na jejich
Facebookovém profilu, kde byl posledni pfispévek piidan na konci kvétna
(Deejada.cz, 2022).

MILKY — Jednd se pomérné o novy e-shop zalozeny roku 2017. Jako ptedchozi
zminény, tak 1 tento se zaméfuje hlavné na seversky styl, ktery je v posledni dob¢
velmi populdrni. Tento e-shop také nema vlastni kamennou prodejnu a operuje
pouze s riznymi dopravci, jako je DPD, Zasilkovna, nebo pro slovensky trh UPS.
Kromé svého e-shopu také spravuje vlastni socidlni sité, kde je vice aktivni

nez piedchozi konkurence (MILKY, 2022).
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e La Almara — Internetovy obchod spadajici pod firmu Benast, s. r. 0., kde se vénuji
jak maloobchodu, tak i velkoobchodu. Sortiment zakaznikovi pfiblizi Francii,
jez je proslula svym stylem provence, takze motivy levandule a jemné tény
zde nesmi chybét. Kromé stylu provence nabizi obchod La Almara také bytové
dopliiky ve vintage stylu. Pro zédkazniky si pravidelné ptipravuje ¢lanky do svého
blogu a pro uzivatele socialnich siti se nachazi na Facebooku, Instagramu, ale také
na Pinterestu (La Almara, 2022).

e LaHome, s. r. 0. — Nabidka od bytovych doplnkt, pies lampy a lustry az po modu.
To je firma LaHome, s. 1. 0. Kromé nabidky sortimentu klasickému zdkaznikovi ma
i tato firma svij velkoobchod a spolupracuje sjinymi firmami a e-shopy.
Jejich bytové dopliky se soustfedi hlavné na vintage a provence styl, ale 1 piesto
zde nalezneme zbozi inspirované jinymi styly. Opét jako ostatni i LaHome vyuziva
svych socidlnich siti k propagaci zbozi. Cinnost na jedné platformé jde ruku v ruce
s platformou druhou. Oproti dalsi konkurenci ale spravuje i svlij YouTube tcet,

kde nataci prezenta¢ni a kratka videa svého zbozi (LaHome, 2022).

d) Novi konkurenti
Jelikoz sklatské odvétvi je typické predevim pro severni Cechy a jedna se o obor s tradici,
tak na Ceském trhu se nenajde mnoho novych konkurentii. Pro mnoho potencialnich
konkurenti mulze byt nejvétsi bariérou pro vstup nedostatek mistri  sklafa.
Tvorba kvalitnich sklenénych ozdob neni mozna bez praxe, obzvlast’ pokud se firma chce
odlisit od ostatnich. Pokud se na novou konkurenci pohledné ve svétovém méfitku,
tak mezi nové konkurenty se mohou jediné fadit vyrobci ze zemi jako je Cina, Francie,
Némecka viz Obrazek 13. Kvalitou pak mize jediné konkurovat Némecko nebo Francie.
Podle internich informaci firmy se ale dekorativni sklo z Ciny nezaméfuje tolik na kvalitu

jako na kvantitu.
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Nejvétsi exportéri dekorativniho skla

Cesko Ttalie
3,96%  3.76%
Némecko Ci
MN T
® Francie
Francie e Némecko
41,90% m Ceska republika
m Italie

Obrazek 13: Nejvetsi exportéri dekorativniho skla
Zdroj: vlastni zpracovani dle OEC (2020)

e) Substituty
Proti tomuto unikatnimu umélecky zpracovanému sklu stoji substituty v podobé plastovych
ozdob, které se nejvice vyrab&ji v Cing. Diky nizké cené a mensi rozbitnosti se pak t&si
velké popularité mnoha zakaznikd. Dal$im substitutem ke sklenénym ozdobam mohou byt
ty, jeZ jsou vyrabéné ze slamy. Tyto ozdoby jsou stejné jako ty sklenéné spojené s tradici
v Cesku. Vyhodou tdchto ozdob je, 7¢ je mensi $ance okopirovani ze strany vyrobci

Vv asijskych zemich.

4.1.2 Analyza vnitiniho prostredi

Ke zhodnoceni vnitiniho prostfedi je vyuzita VRIO metoda s jejiz pomoci jsou rozebrany
jednotlivé zdroje podniku délici se na fyzické, lidské, finanéni a nehmotné viz podkapitola
2.1.2. Nasledn¢ jsou podrobeny otazkdm zaméiujici se na hodnotu, vzéacnost,
napodobitelnost a vyuzitelnost. Diky polozeni téchto otdzek je mozné zhodnotit

konkurenéni pozici firmy.
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Tabulka 7:VRIO analyza

- Jsou téZce Jsou v
. Tvori Jsou . , .« » | Konkurenéni
Zdroje . ., | napodobitelné | organizacné :
hodnotu? | vzacné? 5 ver 1 £ pozice
: vyuZzitelné?
Technolog@ke ANO ANO NE ANO D(?casna
vybaveni vyhoda
g | o ANO NE NE ANO Shoda
= apacita
Sl
= |  Vyrobni ANO NE NE ANO Shoda
infrastruktura
Skladové
plochy ANO NE NE ANO Shoda
Speciali , Trvala
pecializovani 4 Ao ANO ANO ANO konkurenéni
zamestnanci ,
vyhoda
Pocet Docasna
- oceta ANO ANO NE ANO konkurenéni
2 struktura ,
< vyhoda
3 .
Motivace ANO NE NE ANO Shoda
pracovniki
Proaktivni ANO NE NE ANO Shoda
prostiedi
‘= | Finanéni situace |  ANO ANO NE ANO Docasna
g vyhoda
_g Docasna
R~ | Vlastni kapital ANO ANO NE ANO ,
vyhoda
Know-how ANO ANO NE ANO Docasna
vyhoda
g
g | Firemni znatka | ANO NE NE ANO Shoda
=
%)
z Trvala
Goodwill ANO ANO ANO ANO konkurenéni
vyhoda

Zdroj: vlastni zpracovani dle Managementmania (2020)

Shrnuti zdroji podniku

U fyzickych zdrojii podniku je na tom vybrana spolecnost ve vétSiné piipadil stejné jako

jeji konkurenti, jelikoz sklafské odvétvi je v Ceské republice mensi, a tak vSichni maji

stejné moznosti. Jediné technologické vybaveni patfi mezi vzacnéjsi zdroje, které nema

firma shodné s konkurenty, a to z tohoto zdroje déla do¢asnou konkurenéni vyhodu, dokud

si jej nepotidi dalsi. U lidskych zdroji je to specific¢téjsi, protoze mezi lidské zdroje
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podniku patii hlavné¢ sklafi a umélkyné tvofici nadherné malby na ozdoby.
Také tomu odpovidaji vysledky analyzy, kde u specializovanych zaméstnanct ziskava
firma trvalou konkuren¢ni vyhodu. U poctu a struktury zaméstnanct dosahuje pro tuto
chvili docasné konkuren¢ni vyhody. Motivace zaméstnanci a proaktivni piistup firmy
a zamg&stnancu je shodny s konkurenty, proto by bylo dobré se vice zaméfit na tuto Cast,
kde je moznost posunuti na docasnou ¢i trvalou konkurenéni vyhodu. S finan¢nimi zdroji
ma firma docasnou konkurenéni vyhodu, jelikoz jeji finan¢ni situace, s ohledem
na nedavné udalosti v podob¢é pandemie, neni Spatna. V roce 2021 m¢éla firma na svoji
velikost obrat kolem 23,3 miliond K& D4 se to vztdhnout i na soucéasnou Situaci,
kdy rostou ceny energii a vyroba se nasledné zdrazuje. Ptesto nebyl firmou zaznamenan
vetsi pokles piijml. Z nehmotnych zdroji vychazi nejlépe goodwill, jakoZzto trvala
konkurenéni vyhoda. Divodem je tradice této firmy na trhu se sklenénymi ozdobami
a postupem let by se mohla tato pozice jen upeviiovat. Do¢asnou konkuren¢ni vyhodu ma
podnik u svého know-how, kde diky své kazdorocni tvorbé novych origindlnich ozdob
dosahuje nejen na hodnotu, ale také na vzacnost. Problémem je Vtomto piipadé
napodobitelnost ze strany asijskych vyrobcl, ktefi motivy a tvary snadno okopiruji
a aplikuji na plast. Sice se jiz nejednd o kvalitni vyrobek, ale na prvni pohled to laik
nepozna. Firemni znacka se shoduje s dal§imi v odvétvi. Po prizkumu konkurence se doslo
ke zjiSténi, Ze vétSina internetovych prodejci bytovych doplikdt ma témét totoZnou
inspiraci, a i zpisob prezentace na socialnich sitich je shodny. Hojné se vyuziva jemnych
tond a pii propagaci konkrétniho vyrobku sazi na minimalistické a harmonické zatisi diky
kterému vynikne dany nabizeny produkt. Nabidka a prezentace firmy jde s trendem dnes$ni
doby, kdy je nejvétsi zajem o vyrobky ladéné do severského, vintage a provence stylu.
Zde je potieba se odlisit tak, aby si zdkaznik pifi zmince stylu, bytového dopliku

nebo doplikové sluzby vybavil pravé vybranou firmu.

4.2 Analyza marketingového mixu

Kapitola analyzuje zakladni casti marketingového mixu neboli 4P a popisuje jednotlivé
nastroje, které v soucasné dob¢ firma Firma XYZ vyuziva. Na zakladé této analyzy bude

pak snazsi odhaleni silnych a slabych stranek, jez se aplikuji do SWOT analyzy.
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4.2.1 Analyza produktu

Piedbézna analyza produktt firmy byla jiz provedena v podkapitole s nazvem Portfolio
firmy. V této ¢asti bude navazano na jiz uvedené informace a budou rozsifeny o interni

informace poskytnuté k zahrnuti do této diplomové prace.

Jak bylo zminéno, tak hlavnim produktem firmy jsou jeji sklenéné ozdoby raznych tvara
a barev. Krom¢ zakladnych tvarii, jako jsou koule, rakety, olivy, Spice, srdce, zvonky,
hvézdy, figurky, auta, vlacky nebo zvifata, umoziuje podnik vyrobu na zakazku podle
ptani zadkaznika. VSechny tyto sklenéné ozdoby si muze zdkaznik pofidit separatné
nebo v sadé. Predstavivosti a kombinacim se meze nekladou. V souc¢asné dobé ma firma
v prodeji 11 tematickych kolekci. Pro leto$ni rok navazala firma XYZ spolupraci s ¢eskou
firmou a vznikla nova kolekce pro Vanoce 2022. Do budoucna jsou jiz ptipraveny nové

a zajimavé kolekce. Ukézka sklenénych ozdob se nachazi v ptiloze A.

Firma XYZ se od svych pocatkl potyka s velkou sezonnosti, proto svoji nabidku rozsitila
0 bytové dopliky, které se u nich déli na tifi zakladni kategorie. Prvni kategorii
je kuchyné a stolovani, kde si zakaznik mize vybrat z véci jako je nadobi, prkénka,
prostirani nebo utérky a ubrousky. U druhé kategorie jde o dopliky k tklidu a organizaci.
Jsou to predev§im rizné uloZzné a dekorativni koSiky ¢i krabice, planovace s kalendafi
apod. Treti kategorie cili na véci pro zahrady a kvétiny. Velmi populdrni a origindlni
jsou konvic¢ky znacky Haws. Na péci o kvétiny ale nesta¢i pouze konvicky, proto jsou
V nabidce také vazy, kvétindce a rizné dekorace hodici se k zapichnuti do kvétinace
nebo na zahradu. Pokud by n€komu chybélo 1 spravné nacini, tak se viilbec nemusi bat,
jelikoz 1 na toto firma mysli, nabizi totiz vkusny set zahradnich néstroji. Po osvédceni
a dostateCnych trzbach z téchto produktovych fad by se firma rdda zaméfila na rozSifovani
soucasného portfolia o produkty k dalsim pfilezitostem. Pro odliseni od konkurence
se zaméstnanci Firmy XYZ snazi pravidelné hledat nové znacky, at’ uz ze zahranici

nebo z CR, jeZ se na &eském trhu jestd nenachézi.

4.2.2 Analyza ceny
Firma XYZ se nefidi podle klasickych metod stanoveni ceny. Vyuziva vlastniho
kalkula¢niho vzorce, u kterého si nepteje, aby byl zcela zverejnén. Zakladem pro tvorbu

finalni ceny jsou vyrobni naklady, K tomu je cena transformovana za pomoci kombinace
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strategii a zaroven vysledna cena zohlediiuje situace na trhu se sklenénymi ozdobami
a bytovymi dopliky nebo cilovou skupinu. Proménnych, které ovliviiuji cenu vyrobku
je mnoho. U zbozi pak byva cena stanovena jako zdkladni velkoobchodni cena + marze.

Firma ma také vyprodejové a outlet véci, u kterych poskytuje slevu.

4.2.3 Analyza distribuce

Firma XYZ putsobi na trzich v USA, Némecku, Francii a Slovensku. Pro americky trh
ma vlastni e-shop se skladem umisténym v dané zemi tak, aby tam nebyly tak vysoké
naklady. U svych divizi v Némecku, Francii a na Slovensku maji pouze jazykovou mutaci
jejich hlavniho e-shopu. Nasledné se veskeré vyrobky a zbozi odesila z centralniho skladu
umisténého v Ceské republice. Pro dalsi evropské zemé poskytuje prodej svych vyrobku

ptes prostiednika, kterym je spole¢nost Amazon.

Pokud se vynecha e-shop pro americky trh, tak Firma ma pro Evropu dva typy e-shopi.
Prvni e-shop, ten hlavni, slouzi k inspiracim z blogu, prodeji aktualnich bytovych doplika
a soucasnych kolekci sklenénych ozdob. Druhy e-shop se specializuje na outlet.
Sem se piesouvaji ozdoby a dekorace, které nejsou jiz trendy, jsou star$i, nebo jich je

méné. Prodej téchto ozdob a dekoraci je za niz$i cenu.

Kromé prodeje na internetu muize zakaznik pofidit ozdoby a dekorace v kamenném
obchodg, kde si mize vyzvednout své i online objednavky. Vyhoda kamenného obchodu
tkvi v moZnosti ukazky a odprezentovani daného produktu. Podle rtiznych vyzkumi
je prokazano, Ze zaméstnanec v obchodé pomaha s pfesvéd¢enim zakaznika o findlni
koupi, jelikoz je schopen ihned odpovédét na jeho ptipadné dotazy. To firmé celkove

pfidava na hodnoté.

4.2.4 Analyza propagace

Propagace muze probihat jak v online, tak i v offline prostiedi. Co je to propagace
a co do ni spada je definovano v podkapitole 1.1. Marketing a jeho nastroje. Nize jsou
popsany vSechny nastroje online i offline propagace, které Firma XYZ vyuziva

pii komunikaci se zdkaznikem a pfipadnymi partnery.
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Prvnim analyzovanym prostiedim je online prostiedi, kde se to v zakladu ttidi jako offline
komunikacni mix, ale ptfidavaji se zde nastroje, které se lze nalézt pravé pouze v online
prostiedi.
e Online reklama
U svych pocatki firma vyuzila pro komunikaci sluzeb agentury a po ziskani
kvalifikovanych zaméstnanct si zacala sviij komunikacni mix tvofit sama. Dale spolecnost
vyuziva klasickych nastroji online reklamy a témi jsou PPC kampang pies systémy Google
a Sklik. Facebook je pozdégji popsan nize u socialnich siti. Kromé PPC reklamy umist'uje
firma své nativni bannerové reklamy na vhodné webové stranky souvisejici s mistem trhu.
Nevyhodou tohoto zplisobu reklamy muze byt bannerova slepota, kdy se z divodu
presyceni reklam na internetu zdkaznici zamérn¢ vyhybaji pohledu do stran, kde se nachazi
reklamy, anebo rychle vytésni vzpominku na n€. Brandové kampané jsou dalSim nastrojem
pouzitym pii komunikaci se zdkaznikem. Tento typ reklamy je vyuzit celorocné.
e Online podpora prodeje

U online podpory prodeje vyuziva Firma XYZ takzvaného cross-sellingu, kdy pii nakupu
se Vv kosiku objevi nabidka véci, které by se zdkaznikovi mohli hodit. Byl zde nalezen
nedostatek v podobé¢ irelevantni dodatkové nabidky produkti. V pfipadé, Ze si zvolim
jakykoliv bytovy dopln€k, tak se mi misto pfidruzenych produkti ukaze produkt
nesouvisejici. Tato podoba cross-sellingu je neucinna, jelikoz ve vét§ing ptipadu nepobidne
zakaznika ke koupi dal$iho produktu, pokud se mu nehodi. Jde hlavné o mimosezénni
zbozi, kdy zakaznik ke konvi¢ce nepotiebuje krabicku na vanoéni ozdobu nebo vano¢ni

zavésné hacky na ozdoby.

V dnesni dobé vhodnym nastrojem podpory prodeje je vérnostni program,
ten se da praktikovat nejen online, ale 1 offline. U Firmy XYZ spociva ve sbirani bodl po
provedené registraci do jejich vérnostniho klubu. Za kazdych 10 K¢ ziska vérny zakaznik
1 bod a nasledné tyto body mize vyuzit jako slevu pii dalSich nakupech. Pfi podpote
prodeje 1 na zahrani¢ni trhy vyuziva firma Marketplace marketingu pies svétové prodejni
stranky. Kromé& téchto zahrani¢nich webl spolupracuje 1 s ¢eskymi prodejnimi portaly
a srovnavaci cen. Tyto Srovnavace cen maji vyhodu v tom, ze potencidlni zdkaznik mutze
porovnat produkty Firmy XYZ a jejich konkurentli. Spousta firem vyuZziva slevovych dnt
k podpote svého prodeje, firma XYZ neni vyjimkou. Mezi nejznaméjsi nakupni dny se fadi
Dny Marianne a Ona Dnes.
e Online public relation
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Pro vztahy s vefejnosti jsou nejznaméjSim nastrojem tiskové zpravy, firemni noviny
a Casopisy. Je to skvély nastroj k poskytnuti bliz§ich informaci o firmé, a tedy vytvoreni
silngjSiho pouta mezi zdkaznikem a firmou. Nedostatek firmy u tohoto nastroje je vidét
V neaktualnosti informaci. Posledni tiskoviny, zvefejnéné na webovych strankach firmy,
jsou z roku 2019 a nyni se nachazime v poloviné roku 2022. Pokud potencialni zakaznik
nesleduje jinou platformu, tak to mize ptlisobit jako by firma nebyla aktivni, anebo to miize
zasit lehkou nedivéru ovliviiyjici svym zplisobem spotiebitelské rozhodovani.
Pro sdileni napadui a inspiraci spravuje podnik 1 sviij blog, ktery Ize nalézt pod odkazem
na jejich webovych strankach. Zaroven je v blogu moznost prokliku na nakup pies vybrané
produkty. Aby kvalita poskytovanych sluzeb v oblasti vztahli s vefejnosti byla na vysoké
urovni, je nutné mit i sekci s Casto kladenymi dotazy s mozZnosti telefonického nebo
e-mailového dotazu V pfipadé nenalezeni odpovédi. Velkym plusem je zde clenéni
odpovédi podle nakupniho procesu.

¢ Online pfimy marketing
Online pfimy marketing je téméf totozny s offline verzi. Pouze je zde vyuzito kanalt,
které umoznuji ptimé propojeni se zakaznikem. Prvnim takovym kanalem je e-mail
marketing na bazi vytvoreni dialogu s klientem. Pro e-mailing vyuziva firma konkrétni
platformy nabizejici tyto sluzby. S e-mailingem souvisi i newsletter informujici zakaznika
o novinkach a firemnich akcich. I tento nastroj je vyuzit Firmou XYZ.

e Linkbuilding
Firma XYZ vyuziva 1 takzvaného linkbuildingu, s jehoZz pomoci si zlepSuje viditelnost
svého webu ve vyhleddvacich jako je Google a Seznam. Kdyz to firma d€la spravné,
tak si timto zpisobem zvySuje trzby a navstévnost pochdzejici z ptirozenych vysledkil
vyhledéavani.

e Socialni sité
Socialni sité¢ jsou specifickym nastrojem online komunikace a zapadaji do vSech vyse
zminénych kategorii. Nejpouzivanéjsi svétovou siti je bezesporu Facebook. S jeho pomoci
je snadné cilit na konkrétni segment lidi a pro marketingové potieby je zde 1 snadny sbér
informaci. Po analyze facebookové stranky spolecnosti jsem dosla k zavéru, ze aktivita
je dostatecna a prispévky jsou sdileny v relativné pravidelnych intervalech tak, aby veskeré
informace byly aktudlni. Velkym plusem je i1 prace s novym rozsifenim z dilny spole¢nosti
Meta. Kdy pii zvetejnéni fotografie lze kliknout na konkrétni produkt a uzivatele
to nasméruje piimo K nakupu zbozi. Kromé této moznosti také spravce jejich stranky
pfidava u kazdého piispévku odkaz na webové stranky nebo blog tak, aby vyvolal dalsi
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aktivitu ze strany potencidlniho zakaznika. Jediny nedostatek je Vv nedostate¢né
propojenosti socialnich siti Facebook a Instagram. Zde by bylo zahodno se odkazovat
z Instagramu na Facebookovou stranku a opa¢n¢. Firma XYZ ma nejvétsi aktivitu na svém
instagramovém uctu, kde pfidava spoustu zajimavych pfispévkli a snazi se navazat
komunikaci se zdkaznikem pfes takzvané stories. Pro zvySeni zapojeni potencidlnich
zakaznik umoznuje kazdy tyden v urcitém dni pokladani otazek, na které pak odpovi dany
zaméstnanec nachazejici se na prodejné. Treti vyuzivanou platformou je Pinterest,
tato sit’ slouzi predevsim ke sdileni inspiraci a napadii. Diky jejich pravidelné aktivité
ma firma mésicni pocet zobrazeni kolem 190 tisic. Zaroven jednotlivé ptispévky maji
i odkaz na web spoleCnosti. Se zménou doby pfiSly i nové ndastroje komunikace.
Dobrym ptikladem je influencer marketing, pii kterém jsou navazovany spoluprice
s influrencery, rozhovory s nimi a tvorba soutézi pro stavajici a nové zakazniky sledujici
danou osobu. Béhem svého plisobeni na trhu jiz Firma XYZ navézala spolupraci s nékolika
zajimavymi influencery, ktefi nebudou zminéni pro zachovani anonymity.
Kromé influencerli jsou tu také blogefi a blogerky fungujici na podobné bazi. Ve spousté
ptipadi je v dne$ni dobé bloger influencerem. Vyse zminéné nastroje umoznuji jesté jeden
typ nastroje komunika¢niho mixu, a to je Word of Mouth, hovorové je to v prekladu
Septanda. Jde v podstaté o piedavani informaci o firmé od jednoho zakaznika k druhému.
Velkou vyhodou pro firmu jsou nulové naklady na tuto komunikaci, jelikoz si Zije svym
vlastnim Zivotem. Je ale potieba vybudovat dobré jméno za pomoci jinych nastroji tak,

aby naopak firma nebyla touto metodou poSkozena.

Vyse byly popsdny jednotlivé nastroje online marketingu vyuzivané firmou
pro komunikaci se zdkazniky a vefejnosti na internetu. Aby byla firma uspésna, je potieba
kombinovat online prostiedi s offline prosttedim, proto nasleduje vycet nastrojil
vyuzivanych pfi komunikaci mimo internet.
o Offline reklama

Pti offline reklamé se vyuziva hlavné masmédii raznych typu. Nejvice viditelnou reklamou
je ta v televizi. Proto firma jiz vyuzila tento zptisob marketingové komunikace v minulosti
tak, aby se dostala do podvédomi zakaznikli zajimajicich se o tradici. Dalsi médium
pro zprostfedkovani komunikace je tiSténa inzerce. Firma XYZ spolupracuje s nékolika
vydavateli magazinti a Casopist, které i uzce souvisi s akcemi jakou jsou Dny Marianne
nebo slevové akce magazinu Ona Dnes. Vyhodou této tisténé reklamy je moZznost vloZit

do clanku inspiraci, jako tomu je u online komunikace pies socidlni sit¢ a blogy.
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K tomuto typu reklamy jesté patfi letacky tvofené pii spolupraci s jinymi firmami.
Poslednim nastrojem offline reklamy pouzivanym Firmou XYZ jsou radia.
Nejznaméjsi a nejposlouchangjsi radia v CR jsou Impuls, Contact a Evropa 2.
Proto je vhodné Cas od Casu vyuzit pravé toto médium. Je dilezité si dat ale pozor na to,
ze radia jsou vétSinou poslouchéna pii jinych aktivitach, a to snizuje pozornost posluchace.

e Offline public relations
U vztaht s vefejnosti bohuzel nemd firma zadné tiskoviny, které by mohla zdkaznikovi
poskytnout naptiklad s ndkupem. V tomto ohledu vidim potencial pro rozvoj dodatkovych
sluzeb. Cemu se ale firma vénuje, tak to jsou vefejné akce. Podnik je soudasti projektu
Kiistalové udoli, kde se kazdy rok pravidelné potadaji akce pro vefejnost, které maji
slouzit k poznani femesla sklarstvi a predani této krasné tradice dalSim generacim.

e Offline podpora prodeje
Jak uz bylo popsano vyse, tak Firma XYZ ma v oblasti sklafstvi tradici a podporuje sviij
prodej za pomoci riiznych vystav. Naptiklad byla navazana spoluprace s muzei, vybranymi
zamky, a kromé toho se i spolecnost ti€astni riznych tematickych veletrha.

e Osobni prodej
Poslednim a velmi dilezitym nastrojem komunikace se zdkaznikem v redlném Zivoté
je osobni prodej. Aby firma byla zakaznikovi bliz a zlepSila poskytované sluzby,
tak v prosinci minulého roku oteviela svij kamenny obchod, kde jsou vystaveny
jak vyrobky spolecnosti, tak 1 zboZi od rliznych dodavateld. Cely dojem podtrhuje krasné
designové prostiedi s profesiondlné vySkolenym a milym persondlem, jez pomiZe

zakaznikovi odpovédét na jakékoliv dotazy.

4.3 SWOT analyza

V této podkapitole budou vSechny zjist€né informace o firmé aplikovany do SWOT
analyzy, ktera umozni souhrnné a objektivné popsat silné a slabé stranky podniku,
a ktomu poskytne pohled na prilezitosti a hrozby podnikani ve sklarském primyslu

a prodeji bytovych doplnki.
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S Znalost a tradice v oboru ) , . W
. . . Sezonnost vyrobku
ZkuSeni zaméstnanci - , . , -
. Z4vislost cen vyrobk( na cenach energii
Kvalita produktu - - -
. o . Nizsi propojeni soc. siti
PFizplsobivost na trzni zmény

Umisténi prodejny

o ’ _ Rust cen energii a surovin
Ztizeni vice kamennych prodejen .
o o ) Silna konkurence
ZvySeni exportu do jinych zemi > 0 . . .
D e Mensi povédomi oproti konkurenci
Rust zajmu o kvalitni ¢eské vyrobky > - . .
o , . Pfival nekvalitnich vyrobku z Asie
Rozsifeni produktového portfolia

Snizend kupni sila zakaznika T

Obrdzek 14: SWOT analyza
Zdroj: vlastni zpracovani

Silné stranky

Nejvétsi silnou strankou podniku je bezesporu znalost a tradice v oboru. Tu podtrhuji
zkuSeni zaméstnanci, kterych je na tomto trhu pomalu. Za pomoci zkuSenych zaméstnanct
je firma schopna drzet, a dokonce i zvySovat kvalitu svych nabizenych produkti,
tak aby uspokojila potieby svého vybraného segmentu zakaznikl a navysila jeho zakladnu
o nové zékazniky. Jednou z velkych prednosti firmy je jeji rychla pfizptisobivost na zmény
trhu a potieby zdkaznikli. To umoznuje firmé byt v docasné ¢i trvalé konkurencéni vyhodé.
Jak uZz bylo zminéno, tak firma je soucasti projektu Kiistalovée udoli.
S prodejnou nachazejici se Vv oblasti znamé pro sklafstvi je to zcela idedlni startovni

umisténi.

Slabé stranky

Slabou strankou uz od pocatki fungovani firmy je sezonnost vyrabénych produktu.
Jakozto firma zaméfujici se primarné na sklafstvi, mé¢la trzby pievazné koncem podzimu
k minimalizovani tohoto rozdilu je zde stale kus cesty. JelikoZ se podnik zabyva sklaiskym
primyslem, tak celd vyroba a nasledna cenotvorba se odviji od cen energii a surovin.
Posledni nalezenou slabou strankou je niz$i propojenost socialnich siti. At uz jde

0 Facebook nebo Instagram, tak firma zde odkazuje piedevsim na svoje webové stranky,
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ale nikde neni odkaz z Instagramu na Facebook a opacné. Naptiklad je mozné sdilet
fotografii z nové kolekce a uvést odkaz na facebookovou stranku, kde zakaznik najde dalsi

informace o produktu nebo zajimavosti vztazené k tomu.

Prilezitosti

Pii prizkumu konkurence bylo zjist€no, Ze vétSina operuje pouze pies svij e-shop,
kde k dodani zbozi vyuziva riznych dopravci. PfileZitosti pro firmu je otevieni dalSich
pobocek v mistech s nejvetsi koncentraci navstévnika pres webové stranky. Je dobré zde
vzit v potaz i segment zakaznikl, na ktery se firma zaméfuje. Je dulezité vybrat mésto
Sklenéné ozdoby jsou unikidtem ve svét¢ a neni moc zemi, které by je vyrabély.
Proto je zde prilezitost zvysit export i do dalSich zemi. Samoziejmé je dulezité zvolit staty
s tradici ve zdobeni svych domovii do vanoéni atmosféry. Jsme v dobé, kdy se dovazené
produkty zdrazuji a jejich kvalita kles4. To je jednim z divodi, pro¢ zacina rist zijem
o kvalitni ¢eské vyrobky. Tyka se to hlavné generace ve véku od 24 do 44 let. Pro firmu
je dulezité, aby $la s trendy, a tak pravidelné rozsifovani produktového portfolia je velkou

ptilezitosti pro ziskani vétsiho podilu na trhu.

Hrozby

V soucCasné¢ dob& je pro vétSinu firem nejveétsi existenéni hrozbou rlist cen energii
a surovin. Tento rdst tlati na zvySovani nakladi firem, a to mize dokonce vést
az ke krachu téch slabych. Obzvlasté pramysl trpi ze vSech trhli nejvice. Vhodné je tedy
zaméfit se na dodatkové sluzby, které pomohou firmé se udrZet na trhu diky ptidané
hodnoté. Kromé ristu cen je na trhu se sklenénymi ozdobami a s bytovymi dopliiky silna
konkurence, to neustale ohrozuje soucasnou pozici popisované firmy. V oblasti bytovych
doplnkt je Firma XYZ relativni novacéek a s tim jde i mensi povédomi o znacce na riznych
platforméch oproti konkurenci, kterd ma za delsi dobu plisobnosti jiz vybudované jméno
na trhu. Pokud to nejsou firmy na ceském trhu, které ohrozuji vybranou firmu,
tak je to potom pftival nekvalitnich vyrobkd z Asie. Spousta lidi, obzvlaste ti z nizsi téidy
si rad&ji potidi levnéjsi plastovou kopii, nez aby si pofidili umélecky kousek s tradici.
Po riistu cen a poklesu redlné mzdy se snizuje kupni sila zdkaznikli. To mlZe negativné

ovlivnit trzby firmy v podobé& poklesu nakupti.
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4.4 Marketingové cile

Marketingové cile jdou ruku v ruce s cili podnikovymi. Je také dulezité, aby tyto cile byly

aplikovatelné na princip SMART (specifické, méfitelné, dosazitelné, relevantni a Casové

ohranicené cile).

1)

2)

3)

4)

5)

Pro rok 2022 i 2023 ma Firma XYZ cil navysit obrat o zhruba 30-40 %.
Takze by se rada dostala ze soucasnych 23,3 mil K¢ za rok na nejlépe 32,7 mil za

rok 2022 a v dal$im roce jesté dale.

Nejveétsi problém, kterému Firma XYZ celi je velka sezonnost. Jakozto firma
zacinajici se sklenénymi ozdobami trpéla tim, ze nejvétsi trzby byly v podzimnich
mésicich a také prosinec a leden. To se podafilo lehce minimalizovat se zacatkem
prodeje bytovych dopliki, ale stale je zde velky rozdil. Proto cilem pro roky 2022
a 2023 je eliminace sezénnosti za pomoci kamenného obchodu, ktery se oteviel
zakaznikiim pied Vanoci minulého roku. V navaznosti na kamenny obchod firma
si firma stanovila cil na navySeni navstévnosti a trzeb za pomoci konani rtznych

akci, eventli, workshopti a prezentaci.

Jako tteti cil, ktery navazuje na predchozi sniZeni sezénnosti je otevieni novych

kamennych obchodt i v jinych méstech, tak aby byla spole¢nost zdkaznikim blize.

vvvvv

prohloubila svoji orientaci na tyto segmenty zakaznikli. K tomu chce vyuzit lepsi
kvalitu produkti a zlepSeni jiz poskytovanych sluzeb ¢i piipadné rozsiteni,

tak aby byl zdkaznik spokojen.

Po interni analyze provedené firmou XYZ bylo zjiSténo, Ze nékteré typy zbozi
a sluzeb nemaji tak uspésné prodeje jako ostatni. Proto je pro tento a nasledujici rok
snaha zlepsit prodej téchto skupin zbozi tak, aby se nabidka mohla rozsifit o nové

portfolio bytovych doplikd.
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4.5 Navrh marketingovych strategii S vyuZitim inovativnich
nastroji

Pti tvorbé marketingovych strategii bude vyuzito i inovativnich nastrojti. Na zdklad¢ prani

firmy XYZ nebudou vytvofeny marketingové strategie na produkt, cenu a distribuci.

Pouze bude uvedeno doporuceni, ¢emu vénovat pozornost na zakladé¢ vyse provedenych

analyz. Marketingové strategie se aplikuji pouze na komunikaci, kde se vyuziji nckteré

inovativni néstroje jdouct s trendy dnesni doby.

a) Produkt
Jak uZ bylo zminéno v Givodu, tak pro produkt nebude vytvotena konkrétni marketingova
strategie. Po analyze vnéjsiho a vnitfniho prostiedi je vhodné vyuzit inovativnich tvard
a barev jdoucich s trendy nasledujicich let. Obal je také soucasti produktu, tady je prostor
pro vyuziti riznych novych kompostovatelnych materialt s jejichZz pomoci se firma projevi

jako ptatelska viici Zivotnimu prostiedi.

b) Cena
Kvili vlastnimu kalkulacnimu vzorci beroucimu v potaz vSechny proménné tady neni
prostor na novou cenovou strategii. Po priizkumu zpiisobu plateb za produkty vyslo najevo,
ze firma nemé& mozZnost platby pfes kryptoménu, konkrétné¢ Bitcoin. Nabizi se to jako

inovativni zpiisob platby, ktery uz vyuZzivaji nékteré firmy na celkovém ceském trhu.

c) Distribuce
Firma XYZ vyuzivd nejvhodnéjSich metod distribuce zohlediujicich velkost firmy,
rozmisténi po svét€ a zaméfeni na urCity segment zakaznikli. Inovativnim nastrojem
v oblasti distribuce je e-aukce. Zde by se mohl vytvofit unikatni vyrobek ze sklafské dilny,
dalo by se fici i takova limitovana edice, ktera by se umistila na tyto internetové aukéni

vvvvvvvv

zemich.

d) Komunikace
Strategie 1: Prvni navrhovanou strategii v oblasti komunikace je obnoveni tiskovych
zprav. Tento nastroj byl pozastaven roku 2019 a na potencialni zdkazniky to miiZze pisobit

dojmem, ze firma prochazi n&jakymi téZkostmi. Proto je na misté zacit téeba s vyro¢nimi
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zpravami Vv podob¢ ohlédnuti se za rokem 20xx, kde se na zacatek mtize vlozit podékovani
vSem zulastnénym stranam. Pak lze popsat, co se za pomoci zakaznikd podatilo
dosahnout, nebo jakych akci se Firma XYZ ucastnila. A na konci je mozné umistit sekci
s informacemi o novinkach na nasledujici rok, napiiklad na jakych akcich firma bude,
ze jsou prichystany nové kolekce, a vSechny tyto informace by byly zminéné okrajové tak,
aby se pak mohl zdkaznik nasmérovat na socidlni sité, kde najde dopliujici informace

Vv pribéhu roku.

Strategie 2: Dalsi navrhovanou strategii je vyuziti nastroje v oblasti vztahd se zakazniky.
Zde by se mohlo cilit na stavajici zdkazniky, ktefi jeSté nejsou zcela loajalni.
Dnesni doba rostoucich cen a zvySovani konkurence ma za nésledek snizovani
spotiebitelskych nakupid. Podle vyzkumi jsou pro firmy loajalni zdkaznici zdsadni,
jelikoz firmu podrzi i v tézkych casech. Na zaklad¢ téchto informaci by $lo rozsitit
vérnostni program o dalsi aktivity ze strany podniku. Prvni aktivitou je zasilani PF karti¢ek
pfed Vanoci se slevovym kodem ve vysi 10-15 % pro vérné zakazniky, ktefi udélali béhem
daného roku alespoii jeden nakup. Nebo moznost ziskéni darku po nasbirani urcitého poctu

bodi ve vérnostnim programu. To by mohlo pfitahnout dalsi zakazniky k zaloZeni ¢lenstvi.

VysSe zminéné strategie patii mezi ty klasictéj$i. Aby se firma odliSila od konkurence,

tak je potfeba vyuzit nastrojii a ndpadui s inovativni myslenkou.

Strategie 3: Prvni takovou strategii je zapojeni osob s handicapem do vyrobniho
a prodejniho procesu. Je mnoho talentovanych umélct, ktefi i pfes svoji Zivotni zkousku
jsou schopni vytvaret nddherné malby. Prvni varianta je zamétend na vyrobu sklenénych
ozdob, kde by spoluprace probihala formou vytvotfeni nové kolekce ¢isté z rukou téchto
uzasnych lidi. K tomu by Slo pfipojit 1 cenovou strategii v podobé posilani ¢asti z ceny
na vybrany spolek nebo organizaci pomahajici témto lidem zapojit se do b&zného Zivota
a poskytnout jim samostatnost. Druha varianta je na bytové dopliky od dodavateld,
které firma prodava. V Ceské republice se jisté nachézeji handicapovani lidé,
ktefi se vénuji vyrobe bytovych dopliikkli a firma by tedy mohla navazat s nimi spolupraci
a prodavat jejich vyrobky. Dalsi mozZnost je zfizeni vlastni vyroby se zaméstnanim téchto
lidi a mit tedy vlastni vyrobu na bytové doplitkky. Opét zde lze aplikovat stejnou cenovou

politiku jako u prvni varianty.
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Strategie 4: Druha inovativni strategie vyuziva Engagement marketingu.
Spociva v zapojeni zdkaznikii do vyvoje vyrobku nebo sluzby. Sledujici socialnich siti
firmy by dostali prostor na vytvofeni navrhu nové ozdoby, ktera by mohla jit jesté ten rok
do prodeje pfed Vanoci. D4 se fici, ze by to byl takovy ,darek” od firmy.
Zakaznici sledujici socialni sité¢ firmy by mohli slovné popsat nebo piimo vytvofit graficky
navrh ozdoby. Po urcitém ¢asovém tseku by se soutéz uzaviela a vSechny navrhy by byly
postoupeny vytvorené komisi, idedln¢ slozené z vice zaméstnanct na riiznych pozicich.
Ukolem komise by bylo rozhodnout o 5 az 10 finalistech (odviji se od poétu navrhi)
na zaklad¢ riznych parametrt a zalibeni. Po této fazi by pak findlni slovo dostali zékaznici,

ktefi by vybrali ozdobu jdouci nasledné do vyroby.

Strategie 5: Posledni strategii pro rok 2023 s vyuzitim inovativniho prvku je akce
snazvem ,Najdi kouli“. Tato akce spada do guerilla marketingu a jeji podstatou
je rozmisténi malych uzaviratelnych 0zdob obsahujicich kupon po rtznych lokalitach
vybranych Firmou XYZ. Nasledné by se vylepily plakaty, kde by firma oznamovala,
ze se hledaji ozdoby a ptes QR kod by se ,,soutézici* dostal na facebookovou stranku firmy
a nasledné pies odkaz ve facebookovém piispévku na Instagram. Na Facebooku by se
nachazela prvni indicie K nalezeni lokality téchto ozdob a na Instagramu by se pak
zvefejnily fotografie sjejich umisténim. Obsahem kuponu je vyména této plastové
koulicky za sklenénou na prodejné podle vlastniho vybéru soutéZiciho. Samoziejme je zde
prostor pro omezeni ze strany firmy na pouze vybrané ozdoby, napiiklad ve stejné cenové
relaci, nebo stejné kolekci. Tato strategie umoziuje propojit vS§echny platformy na kterych
firma operuje, a tak jiZ potencialni zékaznik bude védét, kde firmu najde a nebo ji zacne na

zakladné této akce sledovat.

4.6 AkEni programy

AkEni program je aplikovan pouze na navrzené komunikacéni strategie.

e U znovuspuSténi vydavani tiskovych zprav bude prvnim krokem povéteni
zodpovédné osoby a delegace veskerych tkond s tim spojenych na ni. Nasledné
vedeni firmy poskytne zodpovédné osobé informace, u kterych souhlasi
se zvefejnénim. Casovy horizont pro tuto strategie je ve své podstatd celoroéni
a vydani findlni vyrocni zpravy, kterd by byla ohlédnutim na ptedchozi rok,

by probéhlo v lednu ¢i tinoru nasledujiciho roku.
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Pro zvyseni loajalnosti svych zdkaznikl je nutné mit nejdiive databazi, kde budou
informace o zdkaznicich ve vérnostnim klubu, kterym se na zdklad¢ této databaze
budou posilat PF karticky s podé¢kovanim a slevou 10-15 % na piiSti ndkup nejen
ozdob, ale i bytovych doplikl s platnosti 1/2 roku. Zavedeni odmén formou darku
za urcity pocet bodii by mohlo zacit od ledna 2023 a tyto odménové sluzby

vérnostniho klubu by platily na nasledujici roky.

U strategie se zapojenim handicapovanych osob by navazovani spoluprace
a hledani vhodnych umélci probihalo vrozmezi ledna az biezna 2023.
Nasledoval by vyvoj kolekce a nékdy béhem 1éta, ptelom mésice cervna a Cervence
by bylo vhodné informovat zdkazniky, Ze se néco chystd. V mésici zaii toho roku
by kolekce byla predstavena vefejnosti a §la na trh tak, aby mél zakaznik
s dostate¢nym predstihem moznost tuto specialni kolekei zakoupit. Tento akéni

plan jde aplikovat jak na sklenéné ozdoby, tak i na zbozi bytovych doplikii.

Ctvrty akéni program popisuje faze u zapojeni zékaznika do vyvoje vyrobku
nebo sluzby. U téchto strategii je vhodné zacinat hned z kraje roku, kdy lidé jeste
vstiebavaji vano¢ni atmosféru. Soutéz by se zacala v inoru a ukonceni by bylo
na konci bfezna. Pak by komise méla maximaln¢ 2 mésice na posouzeni navrhli
a vybrani 5-10 wvariant, které se postoupi krozhodnuti zakaznikovi.
Vyhléaseni vitéze by probéhlo v obdobi Cervna tak, aby mohla jit vitézna ozdoba do

vyvoje a nasledné vyroby.

Posledni strategie je uzptisobena p¢knému a teplejSimu pocasi. Proto by se zahéjeni
této akce smérovalo na druhou polovinu roku. Vhodny by byl konec zaii a zacatek
fijna. Nejednd se o ndkladnou marketingovou kampai, a proto by piipravy
nezabraly tolik Casu. Jde hlavné o vybrani lokality, nakoupeni urcitého poctu
uzaviratelnych plastovych ozdob, vyhotoveni kuponu na kvalitnéjsi papir a zminéni
této akce na socidlnich sitich pfedtim, nez budou rozvéSeny letdky na ndsténné

tabule.
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4.7 Rozpocet

Pro anonymitu néklad na marketingovy mix Firmy XYZ je celkovy rozpocet na vSechny
marketingové aktivity pro rok 2023 proveden pouze odhadem na zdkladé piedchozich let
a je navySen 0 15-20 % kvili navrzenym strategiim nachazejicim se Vv kapitolach vyse.
Rozpocet by se stanovil ve vysi 617 500 K¢. Zahrnoval by nejen soucasné marketingové

aktivity, ale byl by rozsiten také o ty nové planované.

4.8 Kontrola

Jelikoz jsou vSechny strategie navrzené tak, aby probihaly béhem celého roku, bude nutné
kontrolu provést az na konci prosince a zacatku nového roku, kdy budou k dispozici tidaje
o trzbach vSech mésicti a bude vidét i navstévnost vSech platforem. Kontrolu navstévnosti
a reakci na prispévek je mozné sledovat pred skoncenim zapojeni zdkaznikd,
a tak pfipadné zvysit snahy o propagaci jesté pied koncem celé akce. Kontrolu provede
ekonomické oddéleni firmy majici pfistup ke vSem metrikdm a finanénim udajim

pottebnym ke zhodnoceni uspésnosti kampani.
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Zavér

Obsahem a cilem této diplomové prace bylo vytvofit marketingovy plan pro Firmu XYZ
nachazejici se v Libereckém kraji a podnikajici v odvétvi sklafstvi. Firma uz od zacatku
svého podnikani celi sezonnosti svych produkt a snazi se riznymi zptisoby eliminovat
tento problém. Jednim z feSeni, které firma aplikovala na snizeni sezénnosti bylo roz§ifeni

sv¢ puisobnosti o prodej zbozi, konkrétné prodej bytovych dopliikii pro celoro¢ni vyuziti.

V prvni ¢asti diplomové prace byly popsany zakladni pojmy jako je marketing, inovativni
marketing, marketingovy mix a marketingové planovani, do kter¢ho spadd marketingovy
plan slozeny zdil¢ich ¢asti. Druha cast se jiz vénovala popisu firmy a zpracovani
jednotlivych analyz slouzicich jako podklad wvytvofeni navrhi novych strategii.
Za pomoci PESTLE analyzy zkoumajici makroprostfedi podniku bylo zjisténo,
ze ekonomické prostfedi zacina byt pro firmy méné vlidné. V dnesni dobé se cely svét
vzpamatovava z pandemie onemocnéni covid. Touto dlouhotrvajici situaci byly negativné
ovlivnény podnikatelské subjekty, které nebyly schopny fungovat na 100 %,
a mnoho menSich firem z riznych oborii bylo nuceno svoji ¢innost dokonce ukoncit.
Aby toho pro né nebylo malo, tak vzapéti ptisla dalsi rana v podob¢ valecného konfliktu
na Ukrajiné ovliviujici rostouci ceny zakladnich komodit. Kromé ekonomickych faktort
se firmy dostavaji do nejistoty 1 diky starnuti populace. Tento jev mé za nasledek snizovani
poctu ekonomicky aktivnich a pracovné schopnych obyvatel. Kromé téchto zisadnich
vnéjSich faktori md Firma XYZ wvnitini faktory ovliviiujici jeji postaveni na trhu.
Pro potieby ziskani informaci o vnitinim prostfedi byla provedena VRIO analyza a rozbor
soucasného marketingového mixu firmy. Na zakladé téchto ziskanych informaci z vnéjSiho
a vnitinitho prostfedi byly kromé silnych a slabych stranek podniku popsany

také prilezitosti a hrozby prichazejici z trhu.

Jelikoz se jednd o relativné maly trh a Firma XYZ mé vtomto odvétvi tradici,
tak silnych stranek je vice nezli téch slabych. Nejvétsi nedostatky byly nalezeny
V neuplnosti nékterych marketingovych néstroji komunikace. Jde pfedevSim o nizkou
propojenost socialnich siti a ve Spatné pouzZitém ndstroji nemajici chtény efekt.
Firma se musi zaméfit pfedevSim na obranu ¢i dokonce eliminaci hrozeb spojenych
se soucasnou situaci a typem odvétvi, kdy je vétSina vyrobkd padé€lana a v horsi kvalité

za niz8i cenu dovazena z asijskych zemi na ¢eskych a svétovy trh.
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Po SWOT analyze a zohlednéni firemnich cili byly vytvofeny strategie na Casti
marketingového mixu S aplikaci inovativnich néstrojii, kdy na zadost ze strany firmy
to bylo zaméieno pfedevsim na komunikaci. Aby mohly byt tyto strategie aplikovany,
bylo potieba pro né vytvotit akéni plany s casovym harmonogramem a stanovit rozpocet,

do které¢ho by se firma méla vejit se vSemi ¢innostmi, které v soucasné chvili ma.
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Piiloha A — Ukazka ozdob Firmy XYZ

Obrazek 15: Vanocni ozdoby Zlaty pribeh
Zdroj: vlastni zpracovani dle Firmy XYZ (2021)

Obrdzek 16: Vianocni ozdoby Stastné a veselé
Zdroj: vlastni zpracovani dle Firmy XYZ (2021)
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Priloha B — Prodej ozdob v kamenném obchodé

Obrazek 17: Prodej ozdob v kamenném obchode
Zdroj: vlastni zpracovani

100



