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Anotace

Diplomova prace se zabyva sestavenim navrhu marketingové strategie pro firmu ABC.
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Uvod
Zijeme v dobég, ktera s sebou piinasi i nadale se rozvijejici tvrdy konkurenéni
boj. Kazdy podnik musi Celit vzrustajicimu tlaku konkurence. Ekonomicka situace celé
fady podnikt je zna¢né€ nepiizniva. Tyka se to bez rozdilu podniki malych, stfednich i
velkych. Presto vsak, kdyz se dobfe rozhlédneme v hospodarské sfére, existuji priklady
podniki dobfe prosperujicich a pronikavé expandujicich. To plati obecné témér ve
vSech odvétvich a oborech. Pokud mame moznost ziskat informace, jak to tyto uspésné
podniky délaji, mizeme konstatovat, Ze se Casto fidi pravidly finan¢né aspornych, avsak
o to ucinngjsich marketingovych postupt.
Ma-li dnes firma v podnikatelském prostiedi nejen prezit, ale zaroven se i
dynamicky rozvijet, musi se orientovat na:
e zlepseni jednotlivych prvka marketingového mixu
e preferenci zakaznickych segmenti a kli¢ovych zakazniku
e udrzeni a rozvijeni stavajicich zakaznika
e ziskavani novych zakazniku
e celkovy fetézec tvorby hodnoty pro zakaznika
Kazda firma, ktera chce obstat v novém podnikatelském prostoru, musi nutné
sledovat veskeré zmény v ekonomickém prostiedi, tj. zmény v pozadavcich spotiebitele,
zmény v souvislosti se zménou trhu, nové pristupy konkurencnich podnika, vyuzivat e-
business a vytvorit uziteCné partnerstvi se zaméstnanci, zakazniky a dodavateli.
Marketing po vétsinu Casu predstavoval pouze okrajovou aktivitu. Do podoby,
vjaké jej dnes zname, se dostal béhem Sedesatych let. Na vyznamu nabiral v letech
sedmdesatych a osmdesatych, az se stal nepostradatelnou soucasti moderniho obchodu.
Marketing pochazi od slova market — trh. Tento nazev puvodné oznacoval
skupinu kupujicich a prodéavajicich, ktefi méli potfebu smény zbozi a sluzeb za
obdobné, které sami potiebovali a bylo odpovidajici hodnoty. Definici marketingu
existuje nékolik. Jednou znejznaméjSich je definice podle americké marketingové

spolecnosti (AMA):

»Marketing je proces plianovani a praktického uskute¢novani koncepce

rozvoje cenové tvorby, stimulovani vyroby a rozdélovani myslenek, vyrobku a
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sluzeb za ucelem formovani vyménnych vztahu, zajist'ujicich uspokojovani

individualnich a spolecenskych potreb.*

Na pojem marketingu existuji dva pohledy. Jeden na néj nahlizi jako na souhrn
podnikovych funkci a praktickych ukont, které jsou bezprostiedné spojeny s trhem.

Druhy ztéchto pohledi sleduje marketing jako filosofii podnikani, ktera je
orientovana na zékaznika. Orientace na trh a zdkaznika nezacina hlasitym vykfikovanim
hesla: ,,Zakaznik nas§ pan!“ ani pranim vyslovenym pfi slavnostni ptilezitosti. Vyzaduje
to mnohem vic — dobfe propracovanou a zakotfenénou filosofii firmy, kterou se tidi
vSechny soucasti organizace a plati pro vSechny useky, nejen pro marketingové
pracovniky. Tim se ,,vychovavaji“ vyrobni délnici, ekonomové a personalni pracovnici
k tomu, aby se pfiblizili zakaznikovi a chovali se marketingové zaméfenym zpisobem.
Poslani firmy je mozné potom vidét nejen na vefejnych prohlasenich, ale i v chovani
pracovniki. Upfimné a seriézni chovani je mnohem dulezitéj$i, nez nakladné a
neupiimné demonstrovani svého moralniho poslani. (1)

Shrnutim velkého mnozstvi definic pojmu marketing bychom nakonec mohli
fici, ze podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovdhu mezi zajmy zékaznika a
podnikatelského subjektu. Pficemz klicovym bodem kazdé marketingové uvahy a

nasledné 1 marketingového rozhodnuti by mél byt zdakaznik.

Hlavnim cilem této diplomové prace je provést analyzu konkurencni pozice
firmy ABC a navrhnout marketingovy strategicky plan, ktery ma zajistit udrzeni a
piipadné zvyseni trzniho podilu spole&nosti v Ceské republice.

Préace analyzuje soucasnou situaci firmy a navrhuje opatieni vedouci k dosazeni

vytyCenych marketingovych cilt.
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1 Vymezeni problému, cile prace

1.1 Vymezeni problému a urceni cile prace

Problematika stanoveni marketingové strategie patii mezi stézejni oblast zajmu
kazdého podniku. ,Je zfeymé, ze neexistuje pouze jedna jedina marketingova cesta
k bohatstvi. Misto, aby se podnik spoléhal na jednu vyznamnou odliSujici pfednost nebo
kampan, musi vytvofit svtj vlastni a jedine¢ny soubor marketingovych charakteristik a
aktivit. Podniku nestaci jen délat vétsinu véci o néco 1épe nez déla konkurence.“' Velmi
dobré strategie jsou tvofeny jedine¢nym sloZenim mnoha vzajemné se podporujicich

aktivit, které vzdoruji snadnému napodobeni.

Tato diplomova prace se zabyva problematikou stanoveni marketingové
strategie. Nutnost feSit danou problematiku zcela vychazi z aktualnich potfeb firemni
praxe. Resené téma je zpracovano v konkrétnich podminkach firmy ABC. Ackoli se
jedna o uspéSnou firmu, presto zde ucelena koncepce marketingové strategie chybi.
Proto je mym cilem komplexné zhodnotit soucasnou situaci firmy, odhalit pfipadné
nedostatky a navrhnout takovou marketingovou strategii, ktera by pfispéla k naplnéni
strategickych cild firmy a k jejimu dalSimu rozvoji. Uvedené teoretické poznatky,
postupy a metody by meély poskytnout postacujici zédkladnu pro analyzu soucasného

stavu, a zaroven byt vychodiskem pro vlastni navrh.

Kazda firma ma jisté¢ stanoven alesponi jeden cil, kterého chce dosahnout.
Soucasti marketingového planu je stanovit cile, kterych je tfeba dosadhnout, aby bylo
dosazeno ocekavaného vysledku. Cile jsou strukturovany tak, aby vedly k prosperité
firmy.

V soucasné dobé se firma ABC nachazi v situaci, kdy musi hajit svoji trzni
pozici a bojovat o udrzeni svych zakaznikt. V posledni dobé se konkuren¢ni boj na trhu
znacné priostfil. Trh je nasycen a firma musi bojovat o kazdého zékaznika.

Spolu s firmou ABC pusobi na trhu fada konkurenénich firem. Kazda firma se

snazi ziskat co nejveétsi trzni podil na ukor ostatnich konkurenta.

! KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: jak vytvdret a ovladnout nové trhy. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2000. 258 s. ISBN 80-7261-010-4.
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Cile firmy:

e Udrzeni a pfipadné zvySeni trzniho podilu spolecnosti v CR
e Udrzeni stavajicich a ziskani novych zakaznikt

e Zvyseni spokojenosti zakaznikt

Pro udrzeni a ptipadné zlepSeni trzniho postaveni, udrzeni stavajicich a ziskani
novych zakaznikli, zvySeni spokojenosti zakaznikii musi firma ABC vyfesit problémy,
které se tykaji:

e sortimentu vyrobku a sluzeb, které firma nabizi svym zakaznikiim
e ceny nabizenych vyrobku a sluzeb
e propagace firmy, vyrobku a sluzeb, které firma nabizi

e prezentace firmy na internetu

Cilem firmy ABC je upravit sortiment nabizenych vyrobku tak, aby spliovaly
pozadavky i téch nejnarocnéjsich zakaznikd. Poskytované sluzby rozsifit o takové, které
nabizeji konkurenc¢ni firmy a firma ABC je dosud neposkytuje ¢i poskytovat aplné nové
sluzby.

Firma ABC chce zlepsit svoji propagacni ¢innost, ktera v souc¢asné dobé¢ neni,
v porovnani s konkurenci, na dobré urovni.

Dale firma musi pfepracovat svoji internetovou prezentaci. Je tfeba vytvorit
takovou  prezentaci, kterd minimalné¢ dosahne urovné internetovych prezentaci
konkurencnich firem a poskytne zakaznikim veskeré potfebné informace o firmé,

nabizenych produktech a sluzbach, atd.
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2 Teoreticka vychodiska prace

2.1 Vyznam marketingu v podniku

Jak svét spéje k pristimu tisicileti, obcané i podniky si kladou otazku, co je Ceka.
Nejenze se svét meéni, ale tempo zmén se stale zrychluje. Podniky si Casto neuvédomuyji,
ze trhy, na nichz pisobi, se kazdych nékolik let méni. Méni se nejen pozadavky
zakaznikq, ale 1 rozloZeni konkurencnich sil. Spolu s tim, jak se tempo zmén zrychluje,
nemohou se uz firmy spoléhat na své dfivéjsi podnikatelské pristupy, chtéji-li si udrzet
prosperitu. Proto vitézna strategie z lofiského roku se muze stat dnesni strategii porazky.

Vyrobcei se dostavaji do spousty nepfijemnosti tim, ze vénuji vice pozornosti
svym fyzickym vyrobkim nez sluzbam, které tyto vyrobky poskytuji. Vyrobci Casto
zapominaji na to, ze zakaznici si vyrobky kupuji proto, aby uspokojili své potieby.
Povolanim zastupce na trhu je prodéavat spisSe uzitky ¢i sluzby, vlozené do fyzickych
vyrobkl, nez jenom popisovat jejich fyzické charakteristiky. O prodejcich, ktefi se
soustfed'uji na vyrobek misto na zakaznikovu potfebu, se fik4, ze jsou stizeni
,,marketingovou kratkozrakosti“. (10)

Je tedy ziejmé, ze neexistuje jen jedna jedina marketingova cesta k bohatstvi.
Misto aby podnik spoléhal na jednu vyznamnou odliSujici pfednost ¢i kamparn, musi
utkat svou vlastni jedinecnou tapisérii marketingovych charakteristik a aktivit. Nestaci
jen délat vétsinu véci o néco 1épe nez konkurence.

Mnohé podniky si stézuji, ze jejich marketing neni uc€inny. Podnik vydava na
marketing stale vice prostfedkil se stale mensimi vysledky. Jednim zdavodia je
skute¢nost, ze vydavaji vice na tentyz stary typ marketingu, ktery praktikovaly
v minulosti.

Staré marketingové mysleni dnes uz nastésti pomalu ustupuje novym zptisobim
mySsleni. Inteligentni marketingové orientované firmy zlepSuji své znalosti o
zakaznicich, techniky komunikace se zakazniky a Iépe chapou i ekonomiku obsluhy
zakaznika. Ziskavaji zakazniky k tomu, aby se spolupodileli na koncipovani produktu.
Jsou pfipraveny zpracovavat flexibilni trzni nabidky a vice vyuzivaji novych
technologii, jako jsou videokonference, automatizace, prodej, software, webové stranky

a intranety. Jsou dosazitelni sedm dni v tydnu, C¢tyfiadvacet hodin denné na své
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bezplatné telefonni lince nebo prostfednictvim elektronické posty. Dokazi identifikovat
vynosn€jsi zakazniky a podle toho diferencovat rizné urovné sluzeb. Celkove lze fici,
ze firmy nalezly zptsoby, jak svym zakaznikiim poskytovat mimoradnou hodnotu.
Nejvétsich uspécht se dockaji ty firmy, které objevuji nové zpusoby, jak
vytvaret hodnotu pro své cilové trhy, jak je o ni informovat a jak ji svym cilovym trhim

poskytovat. (8)

2.2 Konkurendni sily v odvétvi

Prostiedi, které mize podnik svou Ccinnosti ovlivnit, je obvykle prostedi
odvétvi, ve kterém putisobi. V kazdém odvétvi ve vétsi ¢i mensi mife pusobi konkurenéni
sily, které ve svém souhrnu ovliviuji jeho celkovy ziskovy potencial.

,Intenzita konkurence v odvétvi neni ani véci nahody, ani smuly. SpiSe je
mozné fici, ze konkurence v odvétvi vyrusta z podhoubi jeho ekonomické struktury a

2 7. v v ,
“ Uroveni konkurence v odvétvi

daleko presahuje chovani soucasnych konkurentu.
zavisi na péti zakladnich konkurencnich silach, které jsou popsany na nasledujicim

schématu.

2 PORTER, M. E. Konkurencni strategie. 1. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1994. 403 s.
ISBN 80-85605-11-2.
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Hybné sily konkurence v odvétvi

Potencialni
substituty

OhroZeni ze strany|novych substitutii

Konkurenti
v odvétvi

Dodavatelé ]—} 4—{ Odbératelé

K

Vyjednavaci sila dodavatelit Vyjednavaci sila odbératelii

OhroZeni ze strany|novych konkurenti

Novi
konkurenti

Schéma & 1: Hybné sily konkurence v odvétvi

Cilem konkurencni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalézt v odvétvi
takové postaveni, kdy podnik muze nejlépe Celit konkurencnim silam, nebo jejich
pusobeni obratit ve svij prospéch. Jelikoz souhrnné ptusobeni téchto sil mize byt zna¢né
bolestivé pro vSechny konkurenty, kli¢ k vypracovani strategie spociva v hlubokém
analyzovani zdroju téchto sil. Znalost hlubinnych zdroji konkurenéniho tlaku odhaluje
kritické prednosti a slabiny podniku, podnécuje ho ménit odvétvovou pozici, oziejmuje
oblasti, kde se zda, ze maji odvétvové trendy nejvétsi dulezitost. Strukturalni analyza je
zakladnim vychodiskem pro formulovani konkurenéni strategie. (10)

Pét konkurenCnich sil odrazi skuteCnost, ze konkurence v odvétvi daleko
presahuje zavedené hraci pole. Zakaznici, dodavatelé, substituty a potencialni nove
vstupyjici firmy jsou vSichni , konkurenty” firmam v odvétvi a mohou se stat vice ¢i

méné vyznamnymi v zavislosti na zvlastnich okolnostech.

. HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 1. vyd. Praha:
VSE, 2001. 29 s. ISBN 80-245-0176-7.
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Vsech pét konkurencnich sil spole¢né urcuje intenzitu odvétvové konkurence a
ziskovost. Nejveétsi sila nebo sily ziskavaji prevahu a stavaji se rozhodujicimi z hlediska
formulovani strategie. Dokonce i podnik s velmi silnym postavenim na trhu a v odvétvi,
kde mu nehrozi nebezpeci od nové vstupujicich firem, bude mit nizké vynosy, jestlize
Celi siln€jSimu vyrobci levnéjsich substitutd. Dokonce i pfi neexistenci substitu¢nich
produkti a zablokovani pfistupu novych ucastnikii bude intenzivni soupefeni mezi

stavajicimi konkurenty omezovat potencialni vynosy.

OhroZeni ze strany novych konkurenti

Nové vstupujici firmy pfinaseji do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na
trhu a Casto znacné zdroje. To muze vést ke stlaCeni cen nebo k rtustu naklada, a tim ke
snizeni ziskovosti.

Hrozba vstupu novych firem do odvétvi zavisi na existujicich prekazkach vstupu
v kombinaci s reakci stavajicich ucastnika, kterou mize vstupuyjici firma ocekavat. Jsou-
li prekazky vysoké nebo kdyz novy ucastnik muize oCekavat ostrou reakci od zde
zavedenych konkurentt, je hrozba novych vstupt mala.

Existuje nékolik hlavnich prekazek vstupu:

e Uspory z rozsahu

e Diferenciace produktu

e Kapitalova naroc¢nost

e Prechodové naklady

e  Prfistup k distribu¢nim kanalim

e Nakladové znevyhodnéni nezavislé na rozsahu

e Vladni politika

Soupereni mezi stavajicimi konkurenty

Soupefeni mezi stavajicimi konkurenty ma znamou formu obratného
manévrovani k ziskani vyhodného postaveni. Pouzivaji se metody, jako cenova
konkurence, reklamni kampan€, uvedeni produktu a zlepSeni servisu zakaznikim nebo
zaruky. K soupeteni dochazi z duvodu, Ze jeden nebo vice konkurentd bud’ pocituji

tlak, anebo vidi prilezitost k vylepSeni své pozice. Ve vétsin€ odvétvi maji konkurencni
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kroky jedné firmy viditelny efekt na soupefici partnery a mohou vyvolat odvetu nebo
snahu o kompenzaci. To znamen4, Ze firmy jsou na sob& vzajemné zavislé.

Neékteré formy soupefeni, zejména cenova konkurence, jsou vysoce nejisté a
s nejvetsi pravdépodobnosti zhorsuji ziskovost celého odvétvi. Snizeni cen je snadno a
rychle konkurenty vyrovnano, a jakmile k nému dojde, snizi se piijmy vsech firem,
pokud neni cenova elasticita poptavky v odvétvi dost vysoka. Reklamni kampané oproti
tomu mohou mit za nasledek vyssi poptavku nebo vyssi miru diferenciace produkce

v odvétvi, coz pfinasi uzitek vSem firmam. (2)

,,Pr1 existenci mnoha firem je pravdépodobnost jednani na vlastni pest znacna.
Nekteré firmy obvykle uvéti tomu, zZe jejich akce projdou bez povSimnuti. Dokonce i
v ptipadé relativné malého poctu firem, jde-li o vyrovnané soupete z hlediska velikosti
a dostupnych zdroji, dochazi k nestabilit€, nebot’ soupefi mohou byt nachylni ke
vzdjemnému boji a maji dostatek zdroji pro vytrvalou a intenzivni odvetu.“ *

Pfi pomalém rastu odvétvi se konkurence zvrhne v hru o podil na trhu pro firmy,
které usiluji o expanzi. Zapas o podil na trhu je pak mnohem vrtkavéejsi nez stav, kdy
rychly rist odvétvi zajistuje firmam moznost zlepsit vysledky, pokud udrzi krok
s vyvojem odvétvi, a kde vSechny jejich fidici a finan¢ni zdroje mohou byt vycerpany
rozvojem v ramci odvetvi.

Vysoké fixni nebo skladovaci néklady vytvareji silny tlak na vSechny firmy
k naplnéni kapacity, coz Casto vede k prudkému snizovani cen, je-li zde prebyteCna
kapacita. Obdobna situace jako u vysokych fixnich nakladi nastava v pripadé
produktl, které je velmi tézké nebo nakladné skladovat. V takové pfipadé firmy rovnéz
snadno podlehnou pokuseni snizit ceny, aby podpofily prodej.

Tam, kde produkt nebo sluzba maji povahu komodity nebo témétf komodity, fidi
se zakaznik pfi vybéru predevsim cenou a urovni poskytovanych sluzeb, usiluje o co
nejvyhodnéjsi podminky. Diferenciace produkce na druhé strané vytvaii jakési izolacni
vrstvy proti konkurenci, nebot’ zakaznik preferuje urcitého prodejce a zistava mu vérny.

Tam, kde uspory zrozsahu diktuji rozsifeni kapacity ve velkych prirastcich,
muize mit tento kapacitni rast chronicky rozkladny vliv na rovnovahu poptavky a

nabidky, zejména za situace, kdy hrozi, ze se roz§irené kapacity nahromadi. Odvétvi se

* MEFFERT, H. Marketing & management. 1. vyd. Praha: Grada, 1996. 551 s. ISBN 80-7169-239-4.
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tak muze ocitnout v situaci opakujiciho se obdobi nadmérnych kapacit a poklesu cen.
2)

Konkurenti, liSici se strategii, pivodem, silou osobnosti a vztahem ke svym
matefskym spoleCnostem, maji rozdilné cile a metody pfistupu ke konkurenci a
eventuelné na sebe mohou navzajem narazit. Muze pro né byt té€zké presné odhadnout
navzajem své zaméry a shodnout se na , pravidlech hry* v odvétvi. Strategicka volba,

vhodna pro jednoho, maze byt nepfijatelna pro ostatni.

Faktory, které urcuji intenzitu konkurencniho soupefeni, se mohou ménit a také
se méni. Velice Castym piikladem jsou zmény odvétvového rustu v dasledku rozvoje
odvétvi. Jak se odveétvi rozviji, mira jeho rastu klesa, coz se odrazi v silicim soupefeni,
klesajicim zisku a v otfesech. (4)

Ackoli se podnik musi vyrovnat s mnoha faktory, které urCuji intenzitu
soupefeni v odvétvi, ma urcitou volnost, aby zlepsil své postaveni pomoci strategickych
presunt. Muze napiiklad zvysit pfechodové naklady odbératele tim, ze bude poskytovat
zakaznikiim technickou pomoc pii ptizptasobeni svého produktu pro jejich ucely, nebo
Ze je na sobé ucini zavislymi v technickém poradenstvi. Podnik eventuelné muze
zvyraznit diferenciaci svych produktd prostfednictvim novych sluzeb, marketingové ci

vyrobkové inovace.

OhroZeni ze strany novych substituti

Vsechny firmy v odvétvi soutézi v §ir§Sim smyslu s odvétvimi, které vyrabéji
substituty. Substituty limituji potencialni vynosy v odvétvi tim, ze urCuji cenové stropy,
jez si mohou firmy v odvétvi se ziskem uétovat. Cim atraktivngjsi je cenova alternativa
nabidnuta substituty, tim pevnéjsi je strop nad ziskovosti odvetvi.

Identifikovani substituti znamena vyhledavani jinych produktd, které mohou
splnit tutéz funkci jako produkt daného odvétvi. Nékdy jde o velice delikatni ukol, ktery
muze analytika zavést do oboru zdanlivé velice vzdaleného od piivodniho odvétvi.

Substituéni produkty, které si zasluhuji nejvetsi pozornost jsou ty, kterym jejich
zlepSujici se cenova pozice umoziuje piiblizit se produkci odvétvi, nebo jsou vyrabény

odvétvimi, jez dosahuji vysokého zisku.
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Vyjedndavaci sila dodavatelit

Dodavatelé mohou uplatnit prevahu pfi vyjednavani nad ostatnimi ucastniky
odvétvi hrozbou, ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statkia a sluzeb. Vlivni
dodavatelé tak mohou z odvétvi neschopného kompenzovat rist nakladi zvySenim
vlastnich cen vytlacit ziskovost.

Podminky, jez posiluji postaveni dodavatele, jsou obdobné tém, které Cini

vlivnym odbératele. Skupina dodavateltt ma prevahu, plati-li nasledujici podminky:

e Nabidka je ovladana né€kolika malo spolecnostmi a je koncentrované€jsi nez
odvétvi, jemuz dodava.

e Nemusi Celit jinym substitu¢nim produktim pii dodavkach danému odvétvi.

e Odvétvi neni dilezitym zakaznikem dodavatelské skupiny.

e Dodavateltv produkt je dilezitym vstupem pro odbératelovo podnikani.

e Skupina dodavateld ma diferencovanou produkci nebo vytvorila prechodové
naklady.

e Skupina dodavateli ptedstavuje vyrazné nebezpeCi perspektivni integrace do

odvétvi odberateli.
Podminky, jez urCuji vliv dodavateli, nejen podléhaji zménam, ale Casto jsou
mimo kontrolu firem. Nicméné tak jako v piipadé odbératelti, mize Casto firma zlepsit

své postaveni pomoci strategie. (10)

Vyjednavaci sila odbératelu

Odbeératelé soutezi s odvétvim tak, ze tlaci ceny dold, usiluji o dosazeni vyssi
kvality nebo lepsich sluzeb a stavi konkurenty navzajem proti sobé — to vSe na ukor
ziskovosti v odvétvi. Vliv kazdé dualezité skupiny odbérateld odvétvi zavisi na tadeé
charakteristickych ryst jeji trzni situace a na relativni dulezitosti jejich nakupt
v odvétvi v porovnani s jeho celkovym objemem prodeje. Skupina odbératelt je silna
plati-li nasledujici okolnosti:

e Je koncentrovana nebo nakupuje velké mnozstvi v relaci k dodavatelove

celkovému objemu prodeje.
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e Produkty, které nakupuje v daném odvétvi, predstavuji vyznamnou cCast
odbératelovych naklad nebo nakupa.

e Produkty, které nakupuji v odvétvi jsou standardni nebo nediferencované.

e Jestlize mu nehrozi velké prechodové naklady.

e Jestlize dociluje nizkého zisku.

e (QOdbératelé vytvareji znatelnou hrozbu zpétné integrace.

e Produkt odvétvi neni dulezity z hlediska kvality odbératelovy produkce nebo
jeho sluzeb.

e (QOdbeératel je plné informovan.

Vétsina téchto zdroju vyjednavaci prevahy odbératele pochazi od spotiebiteld,

pfipadné od odvétvovych a komercnich odbératell, staci si je jen patficné zaramovat.

Tak jak se v zavislosti na ¢ase nebo v dusledku zmény strategickych rozhodnuti
podniku méni vySe popsané faktory, pfirozené stoupa nebo klesa i vyjednavaci vliv
odbérateld. K vybéru skupiny odbérateld by méla dana spoleCnost piistupovat jako ke
strategickému rozhodnuti zasadni dulezitosti. SpoleCnost mize vylepsit své strategické
postaveni tim, ze najde odbératele, ktefi maji co nejmensi moznost zpétné ji negativne

ovlivriovat.

2.3 Marketingové strategické rizeni

Je fidici proces rozvijeni a udrzovani zivotaschopné shody mezi cili a zdroji
organizace pii ménicich se trznich podminkach. Cilem strategického planovani je
vytvaret a pretvaret obchody a vyrobky firmy tak, aby jejich kombinace zabezpecila
uspokojivé zisky a byly tak vytvoreny podminky dalsiho rozvoje. (8)

Marketingovd strategie je matice nebo plan, ktery integruje hlavni podnikové
cile se zaméry financnimi a dava je do Casovych souvislosti s pfedvidanymi zménami
okoli a chovanim ostatnich subjektt v trznim prostoru. Hlavni cile jsou ty, které maji
zasadni vliv na chovani podniku.

Strategické planovani zahrnuje tyto Cinnosti:

e Rozvijeni poslani firmy

e Identifikace strategickych obchodnich jednotek pro dany plan
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e Alokace zdroju firmy jednotlivych strategickych obchodnich jednotek

e Identifikace novych obchodnich pfilezitosti

2.3.1 Marketingovy plan

Marketingové plany by meély byt jednoduché a vystizné. Nejvyssi predstavitel
firmy potiebuje znat cile, strategii a naklady na realizaci predlozeného planu. K tomu
neni tfeba dvousetstrankového dokumentu, plného riznych cisel, textt, grafu a inzerat,

které nikdo necte a které zastaraji dfive, nez se staci vytisknout.

Kazdy marketingovy plan by mél obsahovat minimalné nasledujici oddily:
e Situacni analyzu
e Marketingové zaméry a cile
e Marketingovou strategii
e Plan marketingovych opatieni

e Kontrolni nastroje marketingu
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2.3.1.1 Situacéni analyza
Situacni analyza obsahuje Ctyfi slozky:
e Popis soucasné situace
e Analyzu SWOT
e Hilavni problémy, jimz podnik celi

e Hlavni pfedpoklady ohledné budoucnosti

Soucasna situace - planovaci proces zacina objektivnim zhodnocenim soucasné
situace. Provedeni strukturalni analyzy odvétvi.

Analyza SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats neboli
prednosti, slabiny, prilezitosti a hrozby) - tady se zpracuji dva seznamy: seznam SW,
shrnujici hlavni pfednosti a slabiny podniku a jeho produktu, a seznam OT, uvadé&jici
nejvetsi prilezitosti a hrozby. Seznam SW popisuje interni podnikové faktory, zatimco
seznam OT popisuje sily pasobici ve vn€jsim prostiedi podniku.

Hlavni problémy jimz podnik celi - v této tazi budou shrnuty hlavni problémy
podniku. VétSina podnikovych predstavitelt si pieje, aby jejich manazefi predkladali
realistické prehledy problému a rozhodovacich dilemat, jimz podnik Celi.

Hlavni predpoklady - zde bude uveden prehled vSech hlavnich predpokladi

tykajicich se budoucnosti.

2.3.1.2 VytyCeni zaméru a cili
V tomto okamziku prechazi manager od analyzy k rozhodovani. O co by se mél

podnik vzhledem k soucasné i prognoézované situaci snazit? Manazer se v této Casti
planu musi vénovat dvéma polozkam. Jde o:
» Zameéry
» Cile
Zaméry - manazer si musi vytyCit obecné zaméry, jichz chce v nasledujicim
obdobi dosahnout. Muze k nim patfit naptiklad: zvyseni ziskové marze, zvysSeni trzniho
podilu, zvySeni spokojenosti zakaznika.
Zvolené zaméry musi byt realizovatelné a musi byt vzajemné kompatibilni.

Jinak totiz nebudou pfili§ platné ptfi formulovani strategie.
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Cile - maji-li zaméry fungovat jako urcita voditka a kontrolni nastroje, je tieba
jim dat podobu méfitelnych cili. VytyCeni cile vyzaduje definovani velikosti a

stanoveni cilového data jeho dosazeni.

2.3.1.3 Marketingova strategie
Manazer nyni zpracuje strategii, jejimz prostiednictvim mé podnik dosdhnout

svych cila. Strukturu této strategie l1ze popsat Sesti prvky:
» Cilovy trh

Stézejni prezentace

Cenova prezentace

Celkova hodnotova proklamace

Distribucni strategie

Y V. V V V

Komunikacni strategie

Cilovy trh - manazefi ne vzdy peclivé definuji své cilové trhy. Stale jeste
najdeme manazery, ktefi tvrdi, Ze jejich cilovym trhem jsou ,,vSichni®.

V nékterych pripadech miize podnik svij cilovy trh specifikovat naprosto
konkrétn€, mize dokonce pojmenovat jednotlivé potencialni zajemce a zakazniky.

StéZejni prezentace - nabidka firmy by se méla soustfedit na néjakou stézejni
mySslenku ¢i pfinos. Podniky se mohou soustfedit na takové pfinosy, jako je nejvyssi
jakost, nejvétsi trvanlivost, bezpecnost nebo nejsnazsi pouziti.

Cenova prezentace - k firemni strategii rovnéz patii stanoveni urcité ceny,
vychazejici zuvazovaného stézejniho pfinosu. Podnik by si mél vybrat jedno
z nasledujicich cenovych/vykonnostnich trznich vymezeni: vic za vic, vic za totéz, totéz
za min, min za mnohem min, vic za min.

Celkova hodnota proklamace - plan by mél definovat celkovou hodnotovou
proklamaci firmy. M¢l by byt presvédcivou odpovédi na otazku kupujiciho: ,,Pro¢ bych
mél nakupovat u vas? Mél by proto popsat stézejni pfinos a vSechny ostatni uzitné
vlastnosti a pfinosy a mél by zdivodnit, proC pii dané cen€ nabidka firmy pro zakaznika
predstavuje nejvyssi celkovou hodnotu. Spotfebitel by mél zaznamenat maximalni

uspokojeni, podnik by mél zaznamenat maximalni zisk.
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e ey,

k obsluze svého cilového trhu.
Komunikacni strategie - na tomto mist€¢ manazer formuluje komunikacni
strategii pro dany produkt. Konkrétné urCuje kolik penéz by se mélo vyclenit na

reklamu, podporu prodeje, public relations, prodejni personal a pfimy marketing. (11)

2.3.1.4 Plan konkrétnich opatieni
Manazer ted’ musi plany a strategie prevést v konkrétni opatfeni tak, aby byly

uskutecnitelné.

Plan nam ukaze, jaka konkrétni opatfeni firma provede, aby dosahla stanovené
strategie a cili. Plan zahrnuje kombinaci zakladnich nastroji (prvkt) marketingu. Tyto
nastroje jsou Casto oznacovany jako ,,4P*.

1. vyrobek
2. cena
3. misto prodeje

4. podpora prodeje

Vyrobek

,,Vyrobek je cokoli, co 1ze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k pouzivani

nebo ke spotiebs, co ma schopnost uspokojit piani a potiebu druhych lidi.« >

Vyrobkem
muze byt napt. vyrobek, sluzba, myslenka, kulturni vytvor - tedy hmotné i nehmotné
statky. V marketingu je vyrobek pojiman v Sir§Sim smyslu. Oznacuje se jim celkova
nabidka zakaznikovi — tedy nejen zbozi nebo sluzba sama o sob¢, ale také dalsi
abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni
znacka, kultura prodeje a jiné.

Pfi planovani trzni nabidky nebo vyrobku potiebuje obchodnik uvazovat v péti
urovnich. Vychozi troveii je pfedstavovana zdkladnim uZitkem, tj. zakladni sluzbou
nebo uzitkem, ktery si zakaznik skutecné kupuje. Obchodnik musi transformovat tento

zakladni uzitek do obecné pouzitelného vyrobku, totiz do zakladni verze vyrobku. Tteti

urovel je tvorena oclekdvanym vyrobkem, ktery ptredstavuje soubor vlastnosti a

: FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 443 s.
ISBN 80-251-1041-9.
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podminek, které zadkaznik b&zné ocekava a které mu vyhovuji, kdyz si tento vyrobek
kupuje. Ctvrtou uroveti predstavuje rozsifeny vyrobek, tj. vyrobek, ktery zahrnuje
dodatecné sluzby a uzitky, kterymi se odliSuje nabidka firmy od nabidek konkurentt.
V soucasné dobé se konkuren¢ni boj odehrava pravé na urovni rozsifeného vyrobku.
Rozsiteni vyrobku vyzaduje na obchodnikovi, aby se vénoval celému systému spotieby
zakaznika, aby se zabyval téz otazkou, jakym zpusobem chce zakaznik pouzivat
vyrobek. Timto zkoumanim muze obchodnik rozpoznat ftadu prilezitosti pro
konkurenéné efektivni rozSifeni své nabidky. Je tfeba vzit vuvahu, ze soucasny
roz$ifeny uzitek se v brzké dobé muze stat oCekavanym uzitkem. Z toho vyplyva, Ze
konkurenti musi neustadle vyhledavat dalsi vlastnosti a uzitky, které by ke svym
vyrobkim priidali. Patou uroven predstavuje potencidlni vyrobek, tj. vyrobek zahrnujici
veskera rozSifeni a promény, ke kterym dojde v budoucnosti. Zatimco rozsifeny
vyrobek predstavuje veskeré zmény a rozSifeni vyrobku, ke kterym dochazi
v soucasnosti, potencionalni vyrobek predstavuje smér mozného budouciho vyvoje. Je
to oblast, ve které firmy intenzivné zkoumaji své moznosti, jak uspokojit zdkaznika a
zaroveni odlisit svoji nabidku od konkurence. Nékteré z uspéSnych firem rozsifuji nejen
uzitky plynouci z pouzivani jejich vyrobkl, ale pfidavaji téz néco ,pro potéSeni®.
Potéseni spociva v tom, ze zadkaznik musi byt neoCekavané prekvapen touto nabidkou.

()

Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii firme ptijmy.
VSsechny ostatni nastroje naopak pro firmu znamenaji vydaje. Z pohledu podniku je
cena nejpruznéj§i proménnou marketingového mixu. Zatimco vyrobek, distribuci ¢i
odbyt Ize v kratkém Casovém useku jen obtizn€ ménit, ke zméné ceny muze dochazet
Casto a pomeme rychle.

Mnoho firem vSak neprovadi dobie svoji cenovou politiku. VétSina firem se
dopousti téchto chyb:

Tvorba cen prili§ respektuje naklady, ceny jsou malokdy revidovany, a tak
nedostateCné vyuzivaji zmén na trhu. Cena je urCovana bez ohledu na ostatni prvky

marketingového mixu misto toho, aby pfedstavovala vnitini prvek marketingové
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strategie umistovani vyrobku na trhu. Cena neni dostate¢né diferencovana vzhledem
k raznorodosti vyrobkovych polozek a trznich segmentt.
Ceny vytvareji firmy riznym zpisobem. U malych firem Casto ceny urCuje

vrcholovy management, mélo by je vSak urCovat cenové nebo marketingové oddéleni.

Metody stanoveni ceny:

Nakladové orientovana tvorba cen
Tato metoda je pomérné hojné vyuzivana, a to zejména pro svoji jednoduchost.

Cena vyrobku se stanovuje na urovni nakladd, ke kterym se pfipocitava urcita mira
zisku ( pfirazka ).

Vyhodou této metody je, ze nabizi relativné jasnad pravidla pro stanoveni vyse
ceny a lze ji pouzit i tehdy, jestlize podnik nema presnou predstavu o poptavce na trhu.
Zarucuje firmé, ze bude dosahovat urcitou miru zisku. Hlavni nevyhodou je, Ze neodrazi
realnou situaci existujici na trhu. Abstrahuje od vlivu konkurence a nefidi se tim, jakou

castku jsou zékaznici ochotni za dany vyrobek na trhu zaplatit.

Metoda orientovana na poptavku
Cilem metody orientované na poptavku je maximalizace zisku. Tato metoda

vychazi zteorie nabidky a poptavky. Poptavka po zbozi se dle zakona klesajici
poptavky méni v opacném sméru nez cena..

,,Cena je jednim z faktorti ovliviiyjicich poptavku. Neni vSak jedinym. Poptavka
je ovliviiovana osobnosti, chovanim a pfistupem kazdého zakaznika k urcitému zbozi a
jeho znaCce — psychologické faktory. Je zavisla na dichodech domacnosti, na zméné

cen substituéniho nebo komplementarniho zbozi apod.« °®

Konkuren¢né orientovana cena
Metoda, ktera se orientuje na ceny pocitané konkurenci, je zfejmé nejjednodussi

metoda stanoveni ceny vyrobku. Vychazi z pfedpokladu, ze podnik stanovi ceny na
stejné urovni jako konkurence, lze je stanovit 1 na Grovni nizsi ¢i vySsi. Pouziti této
metody je vhodné u nediferencovanych vyrobkt ( u zemédélskych produktd, surovin,

drevarskych vyrobkl aj. ) a v podminkach oligopolu, kde malé firmy nasleduji velké.

6 KOTLER, P. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2001. 718 s. ISBN 80-247-0016-6.
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Pokud podnik chce pouzit tuto metodu, musi nejprve vyhodnotit, do jaké miry je jeho
vyrobek podobny konkuren¢nimu, resp. jaké jsou jeho odlisnosti.

Vyhodou této metody je jeji jednoduchost. Nevyhodou je, ze tato metoda
nepfihlizi ke skutecnym nakladim na vyrobu. Nedostatkem se také miize ukazat
predpoklad, ze konkurence stanovila cenu na zakladé realné situace na trhu. To nemusi
byt vzdy pravdou a nasledovani nespravné stanovené ceny muze podnik poskodit.

Prodejce by mél vedle ekonomickych aspekti zvazovat i psychologické
pusobeni ceny. Mnoho spotiebiteld povazuje cenu za indikator kvality. Pfi vybéru
konecné ceny je tieba brat v uvahu také kvalitu znacky a kvalitu reklamy v porovnani
s konkurenci. Firmy samoziejmé& neurcuji pouze jedinou cenu, ale vytvafeji celou
cenovou strukturu, ktera pokryva ruzné vyrobky a polozky a respektuje odliSnosti
poptavky a nakladi v riznych geografickych teritoriich, specifika trznich segmentt,
Casového prubéhu nakupt a dalsi faktory.

Jakakoli zména cen muze pusobit na zakazniky, konkurenty, distributory,
dodavatele, a dokonce muze vyvolat i zajem vlady. Firmy, které uvazuji o zméné cen,

by se mély zajimat o mozné reakce konkurentt stejné, jako to délaji u svych zakazniku.

Misto prodeje

V souCasném hospodaistvi neprodava vétSina vyrobci své zbozi piimo
koneCnym uzivatelim. Mezi nimi a koneCnym uZzivatelem stoji dav marketingovych
zprostiedkovateld. Zabezpecuji rizné funkce a maji rizna jména.

Kazdy prodavajici se musi rozhodnout, jakym zptisobem bude své zbozi davat
k dispozici cilovému trhu. Rozhodovani o marketingovych distribu¢nich cestach
predstavuje pro podnikovy management jeden =z nejdilezitéjSich rozhodovacich
problémut. Kazda distribu¢ni cesta znamena jinou uroven prodeje a naklada. Distribuce
ale neznamena pouze fyzické premistovani vyrobku, ale také zmény vlastnickych
vztahll a rtizné podparné &innosti, napf. pojisténi, Gvérovani apod. Spatné naplanovana
distribuce muZze zpusobit podniku obrovské skody nejen financni, ale 1 ve ztraté daveéry
zakaznikd. V kone¢ném dusledku by to pro podnik mohlo znamenat vazné existencni
problémy. Volba distribu¢nich cest tedy bezprostiedné ovliviiuje veskera dalsi

marketingova rozhodnuti.
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V oblasti distribuce existuje silna tendence k neménnosti usporadani existujicich
distribucnich cest. Proto musi management pii vybéru cest brat v uvahu nejen soucasné,
ale 1 budouci prodejni prostiedi.

VétSina vyrobcl  spolupracuje pifi  dodavani svych vyrobkd na trh
s marketingovymi  zprostiedkovateli. Marketingovi zprostiedkovatelé  vytvareji

marketingovou cestu.

Promotion — podpora prodeje

Moderni marketing vyzaduje vic, nez jen vyvinout dobry vyrobek, dat mu
pfitazlivou cenu a zpfistupnit ho potencialnim zakaznikim. Firma musi také
komunikovat se svymi souCasnymi a potencidlnimi zakazniky. Kazda firma je
nevyhnutelné postavena do role komunikatora a propagatora. Zde si je nutno uvédomit,
ze to co je sdélovano a komunikovano nesmi byt ponechdno nahod¢, ale musi byt
ucelové programovano a pfipravovano. Proto firmy musi fidit svou komplexni
marketingovou komunikaci.

Marketingovy komunikacni mix (nazyvany také propagacni mix) obsahuje tyto
hlavni slozky:

e REKLAMA - jakakoliv placena forma neosobni prezentace a podpory
myslenek, zbozi a sluzeb ur€itym sponzorem (tiSténé a vysilané reklamy, vnéjsi
vzhled baleni, katalogy, brozury, letaky, reklamni tabule, symboly a emblémy,
atd.)

e PODPORA PRODEIJE - soubor podnéti (stimult), kterymi se nabizené zbozi
stava pro kupujiciho pfitazlivéj§i (soutéze, hry, loterie, prémie, dary, vzorky,
veletrhy, rabaty, slevy, obchodni znamky, atd.)

e PUBLIC RELATIONS — mnozstvi programu, vytvorenych pro zlepseni, udrzeni
nebo ochranu image firmy ¢i vyrobku (€lanky v tisku, seminafe, vyrocni zpravy,
sponzorstvi, styky se spole¢nosti, loby, atd.)

e OSOBNI PRODEJ - ustni prezentace pii konverzaci sjednim nebo vice
potencialnimi zakazniky za ucelem realizace prodeje (prezentace pii prodeji,

prodejni setkani, prodej na vystavach, osobni prodej, atd.)
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Reklama

Reklama je nejviditeln&jSim komunikacnim néstrojem, ktery firmy pouzivaji
k presvédCovani ¢i ovliviiovani potencionalnich zakaznikd. Pfinasi relevantni informace
o vyrobku, o jeho vlastnostech a prednostech, jeho kvalité. Snazi se vzbudit zajem o
vyrobek ¢i sluzbu a posléze spotiebitele pfimét, aby ucinil kupni rozhodnuti. (12)

Ma-li byt reklama GspéSna, musi byt provadéna odborniky, a to vlastnimi nebo
externimi v ur¢ité formé, na urCitém misté, v urCitém case. Je to Cinnost zamérna,
fizena, systematicky a planovité provadéna. Je Sifena nejruzn€jSimi médii (hromadné
sdélovaci prostiedky a dalsi média urena ke zprostfedkovani toku informaci). Hlavnim
ucelem je posileni prodeje.

Reklama plni tyto cile:

» informacni
» presvédCovaci
» pripominaci

Reklama je Sifena vSemi dostupnymi prostiedky, kazdy z téchto prostredkd ma
své prednosti a nedostatky. Pro jednotlivda média musi mit reklama pozadovanou upravu
podle jejich moznosti a musi probihat podle stanoveného ¢asového rozvrhu.

Odbornici fidici reklamni kampafi musi rozvrhnout casové pusobeni jak
dlouhodobé tak 1 kratkodobé.

Hodnoceni ucinnosti reklamy je velmi obtizné objektivné méfit a hodnotit.
Obecne¢ lze efektivitu posuzovat ve vztahu ke splnénym cilim reklamy ( napt. zvyseni
objemu prodeje ), je ale nutno uvazovat i jiné faktory, které zde pusobi, napf. cena
produktu, jeho dostupnost na trhu apod. K nejjednodussim postuptim, uplatiiovanym pfi
hodnoceni ucinnosti reklamy, patfi tzv. testovani odezvy, kterou reklama vyvola u
spotiebitele. Je nastrojem méfeni komunikacniho ucinku a provadi se jak pred

zahgjenim reklamni kampang, tak i v dob¢, kdy kampani probiha.

Piedbézné testovani:

e méfeni odezvy v psychice zakaznika
e test tiSténé reklamy
e predbézny test vysilanych reklam

e odezva nasledujici den po odvysilani Sotu
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e meéfeni fyziologické reakce spotiebitele

Nasledné testovani ucinnosti reklamy po ukondeni etapy nebo celé kampané:

e odraz reklamy na trzbach z prodeje — s ucinkem reklamni kampané¢ je dulezité urcit
miru ovlivnéni prodeje inzerovaného zbozi. Toto hodnoceni se provadi pomoci
statistickych metod, protoze nelze vyloucit ostatni vlivy, které v prub€hu reklamni

kampané nezavisle pusobi.
Poslanim reklamy neni vytvoreni uméleckého zazitku, ale hlavnim cilem je
podpofeni projektu prodeje vyrobkti nebo sluzeb. Neznamena to, ze reklama muze byt

nekultivovana, ale jeji uroven jen podporuje jeji konecné cile.

Podpora prodeje

Je nastrojem nepiimé komunikace v marketingu. Predstavuje podporu
konkrétniho motivu koupé. Nastroje podpory prodeje jsou rozmanité, ale mezi
nejdualezitéjsi patii napt.:

e rizna cenova zvyhodnéni, zavadéci a mnozstevni slevy
e darkové propagacni predméty
e poskytovani vzorkl zdarma
e prezentace firmy na veletrzich a vystavach
Hlavnim ukolem podpory prodeje je zvySeni prodeje, ziskani novych zakaznika,

zavazani si stalych zakaznikt atd.

Public relations

Hlavnim smyslem je vytvofit v povédomi vefejnosti kladnou ptedstavu o
podniku, o jeho zamérech, tedy obraz instituce, ktera ma zajem nejen na dosahovani
zisku, ale ktera ¢ast tohoto zisku vénuje na realizaci akci, které jsou k prospéchu celé
spole¢nosti.

Formy public relations zahrnuji fadu aktivit:

e vydavani zpravodajskych ¢lanka o aktualitach z daného oboru
e predstaveni firmy v rozhlase nebo televizi

e sponzorska ¢innost firmy
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Do public relations je nutné také zahrnout publicitu a znalost firmy Sirokou

vetejnosti podle toho, jak je hodnocena zakazniky.

Osobni prodej

Osobni prodej, jako vyznamna slozka marketingové komunikace, zahrnuje
oboustrannou komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Uskutecriuje se nejen pii
bezprostfednim osobnim styku, ale s rozvojem informacnich technologii také jejich
prostfednictvim. Predstavuje pfimou komunikaci a péstovani osobniho vztahu bud’ mezi
dvéma, nebo nekolika osobami scilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu.
Zaroven vytvari dlouhodobé pozitivni vztahy, které pfrispivaji k vytvareni zadouciho

image firmy.

2.3.1.5 Kontrolni ndstroje
Plan musi obsahovat n&jaky mechanismus, jehoz prostiednictvim se ovéfi, zda

planovana opatfeni zabezpeCuji dosazeni planovanych cili. Plany obvykle zahrnuji
mesicni nebo ctvrtletni dil¢i cile, podle nichz 1ze hodnotit vykonnost. V pfipadé, ze se
cili nedosahuje, musi manazer podniknout napravné kroky ke zméné nékterych

opatfeni, strategii, cilového trhu ¢i trhti nebo dilcich cild. (11)
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3 Analyza soucasné situace firmy

3.1 OhrozZeni vstupu novych konkurentu

V soucasné dobé dochazi k prudkému rozvoji trhu, na némz firma ABC pusobi.
Z hlediska potreby kapitalu neni vstup na tento trh pro vétSinu firem prili§ naro¢ny, a

proto zde vznika mnoho firem jak s mensi, tak s vétsi kapitalovou ucasti.

3.2 OhroZeni ze strany novych substitutu

Mezi hlavni pfedmét Cinnosti firmy ABC patii maloobchodni a velkoobchodni
prodej. Jedna se o produkty, které se vyrabi v riznych typech a tvarech. Jejich vyroba
vyzaduje presné stanovenou technologii a ucel jejich pouziti je jednoznacné urcen.

Muzeme tedy konstatovat, ze substitu¢ni vyrobky k témto produktiim neexistuji.

3.3 Konkurenti a intenzita rivality

3.3.1 Analyza trhu
Firma ABC plsobi na trhu, kde se nachazi velké mnozstvi vzajemné si

konkuryjicich firem. Vsechny tyto firmy nabizeji podobny sortiment vyrobki a sluzeb.
Jedna se o firmy tuzemské s mensi ¢i vétsi kapitalovou tcasti.

Trh, na kterém firma ABC pasobi, muzeme =z hlediska stupné ,pokryti®
charakterizovat jako trh pokryty. Firmy plsobici v tomto oboru musi mit vybudované
dobré vztahy nejen s vyrobci vyrobkd, které jsou hlavnim predmétem nabidky firmy
ABC, ale i s celou fadou dalSich vyrobct piislusenstvi a doplikt. Jedna se o pomérné
rychle rostouci trh. Firmy zde pisobici se snazi udrzet a pfipadné rozsifit svoji trzni
pozici za kazdou cenu, a to jak cenovou tak necenovou konkurenci. Vyrobky a sluzby
nabizené jednotlivymi konkurenty jsou jen malo diferencované a zéakaznici pfili§
nevnimaji rozdily mezi nimi. Firmy plsobici na tomto trhu, jsou schopny svou
nabidkou obsahnout veskerou poptavku.

Spolecnost ABC zaméfuje svoji pozornost predevSim na udrzeni stavajicich a
ziskani novych zakazniki, snazi se o vytvoreni dlouhodobych vztaht se zakazniky a
udrzeni jejich vérnosti. Firma se snazi o to, aby byla schopna nabidnout svym

zakaznikim sluzby a vyrobky v pozadované kvalité a sortimentu. Firma dba o svij
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image a spatfuje svou konkuren¢ni vyhodu predevsim v profesionalnim piistupu,
schopnosti okamzité reakce na pozadavky zakaznikti a operativnim feSeni vzniklych

problémi.

3.3.2 Analyza konkurenéni pozice firmy

Konkurenc¢ni schopnost je zakladem uspéchu nebo neuspéchu kazdé organizace.
Firmy, které v daném odvétvi soutézi nebo vstupuji do soutéze, maji svou konkurenc¢ni
strategii, at uz jasné formulovanou ¢i skrytou. Pro urCeni konkurenéni strategie firmy
ABC je v podstaté nutné vypracovat Sirsi zasady urcujici, jak bude firma konkurovat,
jaké by mély byt jeji cile a jaka opatfeni budou nezbytna k dosazeni téchto cila.
Konkurencni strategie je kombinaci cilt, o jejichz naplnéni firma ABC usiluje, a
prostiedku, které vedou k jejich dosazeni.

Firma muaze spoluutvaret jak pfitazlivost odvétvi, tak konkuren¢ni postaveni.
Volba konkurencni strategie firmy ABC muze tedy jasné zlepsit nebo naopak zhorsit
postaveni firmy uvniti odvétvi, ve kterém ptsobi.

Podstata formulovani konkurenéni strategie firmy ABC spociva ve vytyCeni
cilt, kterych chce firma v daném konkuren¢nim prostredi dosahnout. Struktura odvétvi
ma velky vliv na ur€ovani konkurenénich pravidel hry, stejné jako na stanoveni strategii
firme potencialn€ dostupnych. Vnéjsi vlivy mimo odvétvi jsou dulezité predevsim
v relativnim smyslu, jelikoz vnéjsi vlivy obvykle ptsobi na vSechny firmy v odvétvi, a
proto kli¢ova je schopnost firem vyrovnat se s nimi.

Uroveii konkurence v odvétvi zavisi na péti zakladnich konkurenénich silach
(ohroZeni ze strany novych substitutii, ohroZeni ze strany novych konkurentii,
vyjedndavaci sila dodavatehi a vyjednavaci sila odbératelit). Spolecné pusobeni téchto
péti dynamickych konkurenc¢nich sil rozhoduje o schopnosti firmy ABC v odvétvi
vytézit z investic takovou miru zisku, ktera pfevySuje cenu vlozeného kapitalu. Sila
pusobeni téchto péti faktord je od odvétvi k odvétvi rizna a muze se ménit, jak se
odvétvi vyviji. Vysledkem je, Ze vSechna odvétvi nejsou z hlediska piislusné vynosnosti
stejna.

Cilem konkuren¢ni strategie pro firmu ABC je nalézt v odvétvi, ve kterém
pusobi takové postaveni, kdy muze nejlépe Celit konkuren¢nim silam, nebo jejich
pusobeni obratit ve sviij prospéch. Kli¢ k vypracovani konkurencni strategie pro firmu,

spo¢iva v hlubokém analyzovani zdroji téchto sil. Nejlepsi strategii je jedinecna
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konstrukce, kterd by odrazela vSechny zvlastnosti postaveni firmy ABC na trhu. Zde
vychazim z pfedpokladu, ze firma ABC je schopna slouzit svému zvolenému

strategickému cili efektivngji ¢i €innéji nez jeji konkurenti.

Hlavni konkurenti firmy ABC jsou firmy tuzemské. Prevazna cast téchto firem
ma zhruba stejnou velikost a zaujima stejny trzni podil jako firma ABC. Tyto firmy lze

tedy povazovat za nejnebezpecnéjsi konkurenty.

3.3.3 Hlavni konkurenti, jejich struktura a lokalizace

Hlavni konkurenti spole¢nosti ABC nabizeji téméf shodny sortiment zbozi a
sluzeb. Nabizené produkty nejsou diferencované.

Lze tedy fici, ze cena nabizeného zbozi a poskytovanych sluzeb nehraje tak
dilezitou roli ve vztahu k zakaznikovi jako na trzich spotfebniho zbozi. Zakaznici vice
vnimaji necenové faktory (specialni sluzby, poradenstvi, pomoc pfii feSeni problémd,
Siroky sortiment produktd, dodaci terminy atd.).

Ceny se u jednotlivych konkurentt piili§ nelisi. Vyse ceny je ve vétSin€ pripadu
stanovena na zakladé individualni kalkulace, ktera zavisi na cené jednotlivych druha
zbozi, odebiraném mnozstvi a terminech dodani.

Vsichni konkurenti vyuzivaji jako hlavni komunikacni néstroj k pfesvéd¢ovani a
ovlivilovani zakaznik reklamu, podporu prodeje a osobni pfistup prostiednictvim
navstév obchodnich zastupca. Pokud jde o reklamu, je vyuzivana predev§im reklama
v regionalnim tisku, ve zlatych strankach, v radiu a na reklamnich billboardech. Co se
tyCe podpory prodeje, firmy zde vétSinou vyuzivaji rizna cenova zvyhodnéni,

mnozstevni slevy a poskytovani riznych propagacnich predméta.

rvr

3.3.4 Reklamacni rizeni

Reklamaéni fizeni je upraveno vnitropodnikovou smeérnici. Firma si zde klade za
cil vyftesit tuto nepfijemnost v co nejkratsi dob¢, ke spokojenosti obou stran. Samotny
prubéh reklamacniho fizeni je upraven tak, Ze pokud zakaznik nahlasi reklamaci,
povéfeny pracovnik firmy navstivi tohoto zakaznika. Pfimo na misté provede detailni

prohlidku, zjisti skuteCny stav a ptfipadnou opravnénost reklamace. Pokud je reklamace
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uznana jako opravnéna, je vyhotoven reklamacni protokol a pracovnik firmy navrhne
mozné zpusoby feSeni této situace. Firma ABC bud poskytne postizené firme
pfiméfenou slevu, odstrani zavadu nebo ji doda nové zbozi na vlastni néklady.
V piipadech, kdy by postizené firmé vznikly ztraty z davodu této, pro obé strany

nepiijemné situace, je firma ABC pfipravena podilet se na uhradé ztraty.

3.3.5 Preprava zbozi k zakaznikovi

Spole¢nost ABC provadi dopravu zbozi k zakaznikim prostiednictvim svych
dopravnich prostredk(l, které jsou specielné upraveny. Zakaznici firmy jsou plné

spokojeni, ze piepravu zbozi jim na pozadani zajisti firma ABC sama.

3.4 Analvza mista prodeje

Hlavnim cilem firmy je zaji§téni hladké a bezproblémové distribuce zbozi
vramci kraje, kde firma pusobi. Firma ABC se snazi feSit distribu¢ni funkci spolu
s funkci zasobovaci. Vychazi ze zasady optimalizace toku zbozi na vstupu 1 na vystupu
a hleda optimalni podminky pro velikost zasob a nakladl potfebnych na jejich vytvoreni
ve vztahu k probihajicimu pohybu hmotnych produktt.

Jednim z prvotadych cilt firmy je rychla odezva na pozadavky zakaznikl (tzv.
odbytova pohotovost). Firma se snazi uspokojit pozadavky zakaznikti v dohodnutych
terminech. V pfipadech, kdy zakaznik firmé sdéli, ze objednané zbozi potiebuje co
nejdiive, firma ABC se snazi toto zbozi v co nejdfive mozném terminu zajistit a
zakaznikovi dodat.

Firma se snazi, aby to zbozi, které zakaznici nejvice pozaduji, méla
v dostate¢ném mnozstvi k dispozici ve vlastnim sklad¢.

Prodej zbozi, které firma ABC nabizi, se uskuteciiuje bud’ na zaklad€ zaslané
objednavky do firmy zakaznikem nebo osobni navstévou zakaznika. Pfi navstéve
zakaznika ve firmé je mu k dispozici povéteny pracovnik, ktery mu poskytne vSechny
potfebné informace ohledné zbozi. Pokud se zakaznik rozhodne pro koupi domlouvaji
se veskeré obchodni podminky. Je nutno domluvit lhitu splatnosti, termin dodani a

zpusob dopravy.
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3.5 Analyza promotion — podpory prodeje

Spolecnost ABC si uvédomuje, ze byt tspésny na trhu, neznamena pouze zbozi
prodat, ale také stanovit cenu a dodat zbozi vhodnymi distribu¢nimi cestami
k zakaznikovi. Firma ABC chépe, Ze musi se svym zakaznikem, ale 1 s ostatni vefejnosti
komunikovat a své zbozi a sluzby u nich propagovat. Podporou prodeje 1ze ziskat nové
zakazniky, udrzet si ty soucasné, zvysit objem prodeje. Podpora prodeje udrzuje podnik
nejen v poveédomi zakaznikd (souCasnych i potencionalnich), ale také zvySuje
sebevédomi pracovniki firmy. Nékdy naopak muze snizovat sebevédomi
konkurenénich podnikd.

V oblasti podpory prodeje firma nejvice vyuziva jako hlavniho néstroje

komunika¢niho mixu reklamu.

3.5.1 Reklama

Hlavnim prvkem podpory prodeje je ve firmé ABC bezesporu reklama. Jejim
cilem je informovat Siroky okruh zakazniki o sobé€, sortimentu svého zbozi a
poskytovanych sluzeb. Firma se chce reklamou v mistni silné konkurenci udrzet
v povédomi svych zakaznikli a samoziejme je jejim ucelem posilit prodej a vytvofit si
pozitivni image.

Reklama firmy nema celoplosny charakter, plisobi zejména v ramci regionu.

Firma ve své reklamni ¢innosti nevyuziva vSech existujicich médii. Néktera jsou
pouzivana Cast€ji, jina naopak vibec. O zpusobu vyuziti finan¢nich prostfedk na
reklamu rozhoduji ve firmé sami majitelé. Firma nespolupracuje s zadnymi
marketingovymi odborniky, pouze obcas vyuziva sluzeb reklamnich agentur.
Z finan¢nich divodu jsou minimalné vyuzivana média vysilaci, vétsi duraz je kladen na

média tiskova.

3.5.2 Podpora prodeje

Dal§imi nastroji, které firma ABC pouziva jsou nastroje podpory prodeje.
Podpora prodeje patii mezi nastroje nepfimé komunikace v marketingu.

Firma poskytuje nékterym svym odbératelim za urCitych podminek cenova
zvyhodnéni oproti cenam stanovenym v ceniku firmy. Cenova zvyhodnéni jsou vétSinou

poskytovana na zakladé odebraného mnozstvi a dohodnutych platebnich podminek.
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Cim je odebrané mnozstvi vétsi a dohodnuta lhita splatnosti kratsi, tim vét§i cenové
zvyhodnéni je poskytnuto.

Firma ABC vynaklada cast svych finan¢nich prostiedkti na drobné reklamni
predméty. NejCastéji se jedna o propisovaci tuzky, zapalovace, kalendare, stojanky na
tuzky apod. Firma také vzdy na konci kalendainiho roku rozesle nebo osobné pieda
svym zakaznikiim novoro¢ni blahoprani. Tyto predméty pouziva ABC predevsim jako
pozornost pro své stalé ¢i potencionalni zakazniky, obchodni partnery ¢i dodavatele.
Hlavnim ukolem téchto reklamnich predméti je pfipominat existenci firmy ABC, a

predevsim udrzovat dobré vztahy s okolim.

3.5.3 Osobni prodej

Tento nastroj propagace firma ABC spiSe vyuzivala po jejim zalozeni. Tehdy
byl pro ni osobni prodej uskuteciovany jednim z majitelt firmy velmi G¢inny. Firma se
jim dostala do povédomi fady zakazniku, s nékterymi z nich ma stale dobré obchodni
kontakty. Hlavnim divodem nevyuzivani osobniho prodeje v soucasné dob€ je vysoké

pracovni vytiZzeni majiteld i zaméstnancu firmy.

3.5.4 Prezentace firmy ABC na internetu

Uz dnes je zcela jisté, ze Internet prekonal vSechna tradi¢ni média a je po dlouhé
dob& prvni skuteCnou inovaci, kterd pfina§i marketingu nové moznosti. Vyznam
Internetu jako takového roste, roste i pocet jeho uzivateld. Kazdym dnem se zvySuje
pocet firem, které se na Internetu prezentuji. A proto i firma ABC byla z divodu silné
konkurence donucena vytvofit svoji elektronickou prezentaci.

Hlavnim cilem internetového marketingu firmy je pomoci Internetu zvysit
povédomi vefejnosti o firme, dale pak zajisténi okamzitého dosazeni informaci o
nabidce odkudkoli, vytvofeni dodatecného komunika¢niho kandlu pro informace

zakaznikum i vefejnosti, zjistovani poptavky a budovani image firmy.
2

Grafické provedeni, které firma pfifadila elektronické prezentaci na pocatku
jejiho uvedeni bylo jiz nékolikrat prepracovano. I kdyz tato prezentace svij ukol plni,

zda se ponékud jednodussi v porovnani s nékterymi konkuren¢nimi firmami.
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3.5.5 Analyza cenové politiky firmy ABC
Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvaii firmé piijmy,
proto stanoveni cen nabizenych vyrobka a poskytovanych sluzeb predstavuje pro firmu

ABC dulezity tkol.

3.5.5.1 Platebni podminky firmy
Co se tycCe platebnich podminek, jsou ve vétsin€ piipadi stanoveny na zakladé

dohody mezi firmou ABC a jejim zakaznikem. Zalezi na konkrétni situaci, na velikosti
uskute¢néného obchodu, na dobé trvani obchodu, atd. Firma poskytuje vyhodné
platebni podminky zejména t€ém obchodnim partnerim, se kterymi ma dlouhodobé

dobré zkuSenosti.

Samoziejme je mozné platebni podminky dojednat individualné. VétSinou jde o

ptipady firem, které jsou stalymi a serioznimi zakazniky firmy ABC.

3.5.6 SWOT analyza

Na zakladé udaji popisyjicich béznou marketingovou situaci, potiebuje firma
identifikovat hlavni silné/slabé stranky, pftilezitosti/hrozby, stojici pied firmou ve

spojitosti se sortimentem vyrobkt a poskytovanych sluzeb.

Silné stranky
e zruCnost a kvalifikace zameéstnanct
e pomér mezi kvalitou zbozi a sluzeb
e dobré jméno firmy
e dobra komunikace uvnitf firmy
e schopnost udrzet si zdkaznika

e vyhodna geograficka poloha
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Slabé stranky

e managementu chybéji manazerské dovednosti
e nedostate¢na reklamni podpora a prezentace firmy
e slaba internetova prezentace

e chybi certifikaty kvality

PrileZitosti
e rozSifeni sortimentu nabizeného zbozi a poskytovanych sluzeb
e stfednédoba moznost praniku na trhy ostatnich regiont CR
e lepsi vyuziti lidskych zdroji ve prospéch firmy
e uplatiovani modernich metod fizeni podniku
e zavedeni systému fizeni norem jakosti

e vytvoreni dalSiho distribu¢niho kanalu vybudovanim kvalitniho e-obchodu, a

upevnéni tak své pozice na trhu v prodeji pies Internet

Hrozby

e velmi silna konkurence

e tlak na pokles cen
e poskozeni image firmy

e neshody mezi spolecniky
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4 Navrh marketingové strategie

V této casti diplomové prace jsou uvedeny navrhy marketingové strategie, ktera
by méla prispét k dosazeni stanovenych marketingovych cila firmy ABC. Realizaci

téchto navrhii by mélo dojit ke zvyseni konkurenceschopnosti firmy ABC na trhu.

Hlavnim ukolem marketingového komunikacniho mixu je oslovit co nejvice
stavajicich i potencionalnich zakazniki, ktefi ve své Cinnosti jiz pfichazeji nebo
v budoucnu budou prichazet do styku s vyrobky a sluzbami, které firma ABC nabizi.
Nové zakazniky je nutné vCas a podrobné informovat o nabizenych vyrobcich a
sluzbach a presvédcit je o kvalit€é a vyhodach spoluprace s firmou ABC. Toto by mélo
byt ukolem obchodniho zéastupce. Dale bude v této oblasti hojné vyuzivano inzerce
v odbornych cCasopisech, rozhlase a na internetu. Dulezité je také zaméfit se na

internetovou prezentaci firmy a zfizeni elektronického obchodu.

Svou roli zde hraji 1 ostatni prvky marketingového mixu. Vzhledem k silné
konkurenci je nutné podrobné se zaméfit na sortiment nabizenych vyrobka a sluzeb,
politiku jakosti firmy a v neposledni fad¢ je nutné pro zakazniky firmy zvolit motivujici

cenovou politiku, ktera by zakazniky motivovala k dal§im nakuptm.

4.1 Realizace planu konkrétnich opati‘eni pro firmu ABC

4.1.1 Politika jakosti

Pro zvySeni konkurenceschopnosti firmy
ABC, zlepseni jeji prosperity a zvySeni spokojenosti
zakaznikl, doporucuji firmeé zavést systém fizeni
jakosti dle CSN EN ISO 9001:2001.

V soucasné dobé vyznam jakosti dramaticky
roste, coz znaci, ze pokud mé firma ABC v ostrém
konkuren¢nim prostfedi opravdu pfezit, méla by

problematice managementu jakosti vénovat zasadni

pozornost, nebot jakost je jednim zrozhodujicich
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faktort stabilniho ekonomického rustu firmy.

Systém fizeni managementu jakosti ISO 9001:2001 stanovuje mnozstvi riznych
pozadavkl na systém fizeni procesu v organizaci, ktery ma vytvorit pfedpoklady pro
kvalitu chovani organizace a kvalitu poskytovanych produktt a sluzeb. Vyhodou tohoto
systému je jeho aplikovatelnost pro jakykoliv typ a velikost organizace. Pozadavky
normy maji vSeobecny charakter a jsou pouzitelné ve vSech organizacich, bez ohledu na
jejich druh, velikost ¢i poskytované produkty a sluzby. Z vyse uvedeného tedy vyplyva,

vhodnost pouziti této normy pro firmu ABC.

Prinosy zavedeni systému managementu jakosti pro firmu ABC:

zvy$eni duveryhodnosti firmy a tim snadnéjsi pronikani na nové trhy
vétsi pravdépodobnost udrzeni si stavajiciho trzniho podilu

zvy$eni spokojenosti zakaznikti

udrZeni si stavajicich zakaznikt a snadnéjsi ziskavani novych zakaznika
zlepSeni ekonomickych vysledkt firmy

rozvoj podnikové kultury a vedeni lidi

Y V.V V V V V¥V

zvySeni sebeduvéry, ze zaméstnanci firmy shodné vnimaji svou profesi a
vyuzivaji spole¢né zdroje znalosti

vyuziti certifikace k vlastnimu odliSeni od konkurence, marketingu a prodeje
zpruhlednéni firmy pro zakaznika, vlastnika, vedeni i zaméstnance

vytvoreni zakladu pro dalsi zlepSovani kvality a tim uspéch v konkuren¢nim boji

vzéajemné vyhodné obchodni vztahy

Y V V V V

trvalé poskytovani vyrobku nebo sluzby, ktery spliiuje pozadavky zékaznika a
pozadavky pfislusnych predpisu

Samotnému procesu certifikace vSak musi ve firmé predchéazet tzv. pfipravnd
faze, kterou je zavedeni systému fizeni jakosti. Firmé ABC doporucuji pro zavedeni
tohoto systému vyuzit sluzeb poradenské — konzulta¢ni firmy (viz. pfiloha ¢. 1), ktera
je na tento obor Cinnosti zamé&fena, nebot’ zamestnanci firmy ABC nejsou dostatecné
,,zhali“ normy ISO 9001:2001 a nemohou tedy objektivné posoudit v§echny pozadavky
normy a aplikovat je do firmy. Vyhoda vyuziti sluzeb poradenské firmy spociva

predev§im v odborné a profesni znalosti fizeni kvality a také znalosti oboru, v némz
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firma pisobi. Zvolena poradenska firma poté povede firmu ABC od faze rozhodovani a
vybéru certifikacni organizace pres budovani systému kvality az k ziskani certifikatu a

jeho obhajobg.

Prubéh zavadéni systému managementu jakosti
Zvolena poradenska firma vypracuje a pfedlozi navrh harmonogramu projektu

systému managementu jakosti pro firmu ABC, ktery ma nasledujici prubéh:

1. Vstupni analyza — ktera predstavuje analyzu stavajiciho systému jakosti ve firmé
ABC.
Analyza zahrnuje:
» vypracovani podkladové zpravy z analyzy stavu systému jakosti ve firmé
» stanoveni miry shody s pozadavky pfislusnych norem
» stanoveni souboru dokumentace
» doporuceni nutnych cCinnosti vedoucich k dosazeni shody s pozadavky
pfislusnych norem a predpist
» vypracovani planu postupu budovani systému jakosti na obdobi potiebné
k dosazeni pripravenosti k certifikaci, stanoveni etap a dil¢ich terminti plnéni

» formulaci cilového profilu organizace

Skoleni — zde se jedna o Skoleni vedeni a dalSich pracovnikt firmy ABC. Jedna se
predevs§im o to, aby vedeni firmy a dalSi zaméstnanci ziskali pfehled o pfinosech,
vyhodach, ale také o povinnostech v souvislosti ze zavedenim systému managementu

jakosti. Toto Skoleni tedy zahrnuje:

uvod do problematiky fizeni jakosti
ekonomika jakosti/organizace

obsah, principy a struktura pozadavkl norem

Y V V V¥V

postup vystavby systému

2. Konzulta¢ni (pripravna) etapa — tato etapa zahrnuje jiz pfipravu a budovani

systému ve firmé ABC dle pozadavki souboru norem ISO. Povéfeny pracovnik
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poradenské firmy provadi konzultace 2x do mésice, piicemz cilem téchto konzultaci je

predevsim:

stanoveni rozsahu feSenych prvki systému jakosti

formulace koncepce a cill jakosti

zpracovani prirucky jakosti — tzv. I. dokumentacéni vrstvu

feseni jednotlivych prvka systému, vcetné jejich definovani a dokumentovani
uvolnéni vysledkl feseni do provozu

zpracovani II. dokumentacni vrstvy

zavadeéni systému jakosti do praxe

vycvik pracovniktl firmy v ovladani nastroju zabezpecovani jakosti

Y V.V V V V VYV VYV VY

spoluprace pii zahajeni ¢innosti vedenim a zameéstnanci firmy

3. Zkusebni provoz systému jakosti

ZkuSebnim provozem je ve firmé zakoncena etapa pfipravy. Tato faze znaci, ze
ve firmé byly provedeny interni audity, doslo také k odstranéni neshod vyplyvajicich
z auditd a doslo také k prezkoumani systému za pomoci poradce. V tomto okamziku
ma tedy firma zaveden systém fizeni jakosti a je plné pfipravena podat piihlasku

k certifika¢nimu auditu.

Délka zavadéni systému managementu jakosti

Doba vystavby systému managementu jakosti se pohybuje v rozmezi od 6
mésici do 1 roku. Tato doba je dana samoziejmé velikosti dané firmy, ¢asovym
pfizptisobenim vedeni a zaméstnanci firmy, zpisobu a formé zavadeéni. Jelikoz
v ptipadé firmy ABC se jedna o firmu malou, musi vedeni firmy pocitat s Casovym

rozsahem zavadéni minimalné pul roku.

Certifikace

Certifikace je proces, pii kterém nezavisla certifikacni spoleCnost posoudi
kvalitu  systému managementu jakosti ve firme, zejména pak je-li v souladu
s pozadavky CSN EN ISO 9001:2001. Na zékladé tohoto zjisténi vystavi certifikaéni
spoleCnost certifikat. Certifikat je platny 3 roky a poté musi byt obnovovan.
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V Ceské republice plisobi velké mnozstvi certifikadnich spole¢nosti. Volba
certifikani spoleCnosti je pro firmu ABC dulezity akt, nebot se jim navazuje
dlouhodoba spoluprace. Proto by firma ABC m¢éla pfi vybéru této spoleCnosti brat v
uvahu jejich kvalitu, profesni i odbornou uroven, ktera je velmi riznoroda, a od které se
nasledné odviji celkova kvalita jimi provedeného auditu, cena certifikace a také, coz je
v mnoha piipadech velmi podstatné - schopnost uznat kvalitu certifikace obchodnimi
partnery firmy ¢i zakazniky. V pfiloze €. 2, proto uvadim seznam certifikacnich firem,

které firmé ABC doporucuji pfi realizaci procesu certifikace.
Prubéh certifikacniho procesu

Ve firmé nejprve probehne tzv. prredcertifikac¢ni audit, coz je jakysi certifikacni
audit ,nanecisto”. Predaudit provéfi cely zavedeny systém jakosti a upozorni na
nedostatky, které by mohly ohrozit ziskani certifikatu pfi certifikacnim auditu. Poté je
lhita piiblizné jednoho mésice na to, aby zjisténé neshody a nedostatky byly odstranény
a doslo k realizovani doporuceni plynoucich z predcertifika¢niho auditu tak, aby byla

firma pfipravena na audit certifikacni.

Certifikacni audit probiha u malych firem, mezi néz se i firma ABC radi, 1 az 2
dny. Tento audit se sklada z hodnoceni dokumentace systému managementu jakosti a
zauditu na misté. Pfi certifikaci se provadi hodnoceni stupné shody systému
managementu jakosti ve firmé s normou systému jakosti. Certifikace by tak méla byt
jakymsi dikazem toho, ze firma ma funkcni systém jakosti. CertifikaCni audit je
provadén za bézného provozu firmy, kdy firma musi umoznit auditnimu tymu pfistup
do vSech prostor a ke vSem informacim, které souviseji s posuzovanou ¢innosti. Na
zakladé vysledku certifikacniho auditu rozhodne certifikaéni spolecnost o udélent,
odlozeni nebo zamitnuti certifikatu. Pokud bude certifikacni audit Gspesny a certifikacni
spolecnost rozhodne o udé€leni certifikatu, bude firmé certifikat béhem nékolika tydna

oficielné predan.

Udéleny certifikat ma omezenou tfiletou platnost. Firma je pak povinna kazdy
rok podstoupit dozorovy audit od certifikacni spolecnosti, ktera firmu certifikovala.
Tento audit provétuje, zda zavedeny systém jakosti je stale funkcni bez zavaznych

nedostatkd, dokumentace je aktualni a ve firmé jsou tendence k neustalému zlepSovani.
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Po trech letech Cekd firmu recertifikace, coz znamend obnoveni platnosti
certifikatu. Zde si muze firma opét vybrat, ke které certifikacni spolecnosti se piihlasi.
Opét tedy probéhne certifika¢ni audit, kdy je prekontrolovan cely zavedeny systém

jakosti.

47



Schéma prubéhu certifikace

Podani zadosti o
certifikaci

Zadost

A 4

Registrace zadatele

\ 4

.

Specificky

\ 4

Uzavieni smlouvy

dotaznik

.

A 4

Stanoveni tymu auditort

\ 4

Smlouva

-

Jmenovaci

\ 4

Piedcertifikacni audit

dekrety
.

\ 4

Nalez
predcertifikacniho
auditu

Certifika¢ni audit

A

Zprava z auditu

.

zaporny

Napravna
opatteni

Zprava z auditu

\ 4

Y

Nalez
certifikaéniho
auditu

kl Tny

Vydani certifikatu

A

.

Napravna
opatteni

zaporny

»

Certifikat

Dozorové audity

.

Validace platnosti/prodlouzeni

48



Finan¢ni naklady na zavedeni systému Fizeni jakosti a jeho certifikaci

Finan¢ni néaroc¢nost spojena svybudovanim systému fizeni kvality, jeho
certifikaci a udrzovanim je specificka pro kazdou firmu. Néklady jsou zavislé zejména
na velikosti firmy, tj. poCtu zaméstnancl, pocti pobocek, poctu Cinnosti organizace.
Vysi naklada taktéz ovliviiuje i rozhodnuti firmy, zda bude systém budovat vlastnimi
silami ¢i za pomoci poradenské firmy.

Cena vlastni certifikace potom zavisi 1 na vybéru konkrétni certifikacni

spole¢nosti.

Firma ABC bude muset vynalozit pii zavadeéni systému jakosti a jeho certifikaci
zejména tyto naklady:
» naklady na Skoleni zaméstnancu a jejich prabézné vzdélavani
» naklady na poradenské a konzultacni firmy, certifikacni firmy
» naklady na provedeni interniho auditu
>

néaklady na udrzovani certifikatu

Priblizné naklady firmy ABC na zavedeni systému fizeni jakosti a jeho
naslednou certifikaci ¢ini 100 000 K¢ az 150 000 K¢, coz pro firmu predstavuje
vynalozeni nemalych financnich prostfedkt. Zde bych proto firmé doporucila vyuziti
moznosti programu CERTIFIKACE, ktery existuje vramci narodni politiky a je
realizovan prostiednictvim Ceskomoravské zaruéni a rozvojové banky, a. s.. Cilem
tohoto programu je podpora malych a stfednich podnikateli pfi ziskavani certifikace

ISO.

Na zaklad¢é tohoto programu by tedy firma ABC mohla ziskat pfispévek na
ziskani certifikatu. Prispévek je poskytovan ve vysi 50% zpusobilych vydaji na
odborné poradenské a konzultacni sluzby, které byly vynalozeny v souvislosti
s certifikaci. Maximalni vySe tohoto pfispévku je 200 000 K¢&. Tento prispévek se

vyplaci az po ziskani certifikatu.

Podminkou ziskani tohoto pfispévku je také skuteCnost, ze systém fizeni jakosti
musi byt zaveden a certifikovan akreditovanymi certifikacnimi spolecnostmi, proto v
ptiloze €. 2 uvadim seznam firem, které tuto podminku spliuji, a které bych firmé¢ ABC

doporuCovala pfi zavedeni systému fizeni jakosti a jeho nésledné certifikaci.
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Prinosy certifikace pro firmu ABC

Hlavni pfinos certifikace pro firmu ABC spatfuji zejména vtom, ze dany
certifikat je dokladem toho, Ze firma ma zavedeny a funkcni systém fizeni jakosti.
V sir§im slova smyslu je také prestiznim dokladem o vyzralosti firmy, tvofi nedilnou
soucast firemni politiky a je také soucasti image firmy. Jeho disledné dodrzovani a
rozvoj by mél byt také jednim z prioritnich zavazka vSech zaméstnanct firmy ABC.
Certifikat prispiva k pozitivnimu hodnoceni firmy jejimi stalymi 1 potencionalnimi
zakazniky. Na zakladé tohoto certifikatu firma musi dbat na kvalitu poskytovanych
vyrobkl a sluzeb. Kvalita se sestava z objektivnich a subjektivnich komponenti. Pod
pojmem objektivni kvalita se rozumi technicka kvalita, shoda s normami, atd. Oproti
tomu subjektivni kvalita je spojena s odbératelem, je povazovana za vysledek postupu
hodnoceni na strané€ zakaznika. Dulezité je, jak pocituje kvalitu odbératel. Odbératel
pocituje kvalitu v pruznosti a vstficnosti dodavatele vyhovét jeho pfanim a

pozadavkam, poskytovani poradenskych sluzeb, pomoci pii feSeni problému.

Dobra kvalita je tedy velmi dilezita pro obchodni tspéch a udrzeni firmy ABC

na trhu.

4.1.2 Cenova politika firmy

Cena jako marketingovy nastroj se li§i ve dvou aspektech od ostatnich nastroju
marketingového mixu. Pfedevs§im cena zajistuje pfijmy a za druhé je snazsi zmeénit
cenu, nez ménit produkt, distribuci, reklamu nebo osobni prodej. Konkurence navic

,,snadno” dokaze délat cenové zmeény nebo je napodobovat.

Z analyzy cenové politiky firmy ABC vyplyva, ze ceny nabizenych vyrobku a

sluzeb jsou ve srovnani s konkurenci na stejné urovni.

Firmé ABC proto doporucuji nabizet za stejnou cenu tzv. vys$$i vmimanou
hodnotu produktu. To znamena, ze firmé doporucuji poskytovat zakaznikim
konzultace a poradenstvi tykajici se sortimentu nabizenych vyrobkd a poskytovanych

sluzeb.
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4.1.3 Navrhy v oblasti promotion — podpory prodeje

4.1.3.1 Reklama

Hlavnim cilem reklamy je informovat zakazniky o sob& a svych vyrobcich.
Firma ABC se chce reklamou v silné konkurenci udrzet v povédomi svych zakaznikd,
ziskat nové zakazniky a posilit jejich davéru. Uelem reklamy je také samoziejmé

posileni poptavky po nabizenych vyrobcich a sluzbach a vytvofit si pozitivni image.

Na zékladé analyzy navrhuji upravu nékterych forem reklamy a zefektivnéni
jejiho ucinku na cilovou skupinu zakaznikd. Navrhuji vynalozit vice penéznich
prostiedktl na reklamu:

e nainternetu
e v odbornych Casopisech a inzertnich tydenicich

e vradiich

Reklama v odbornych cCasopisech a inzertnich tydenicich

Reklamni kampanil v odbornych €asopisech a inzertnich tydenicich by méla
slouzit predevsim k podpote prodejii firmy ABC a dale k tomu, aby se firma zapsala do
veédomi lidi a pfiméla potencionalni zakazniky ke zjisténi dalSich udaji o firmé a k

pfipadnému kontaktovani pracovniki firmy ABC.

Pro zvySeni povédomi o firmé ABC doporucuji jeji prezentaci v databazi firem

KOMPASS - www.kompass.cz. Prostfednictvim prezentace v této databazi by firma

ABC informovala své potencionalni zakazniky o sobé a svych vyrobcich, coz by mélo
také vést k posileni prodeje svych vyrobku.

Databaze KOMPASS pusobi na Ceském trhu od roku 1991 a zabyva se
shromazd’ovanim, zpracovanim a poskytovanim marketingovych informaci o firmach,
vyrobcich a sluzbach. Systém tohoto portalu spociva vtom, ze prodavajici zde
prezentuji svou firmu, produkty a sluzby. A na druhé strané kupujici zde hledaji

produkty, sluzby a firmy, které potiebuyji.
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Pokud se chce firma prezentovat v této databazi musi vyplnit vstupni formulaf,
ktery obsahuje zakladni udaje o firmé (tj. sidlo firmy, rok zaloZeni, seznam nabizeného
zbozi, kontaktni a webovou adresu firmy). Zvetejnéni téchto zékladnich informaci je
pro firmu zdarma. Pokud by se firma chtéla prezentovat vice, musi jiz za tuto sluzbu
zaplatit. Pro potfeby firmy ABC bude vSak zvetrejnéni zakladnich informaci na tomto
portalu dostacujici, nebot firma chce poskytnout potencialnim zakaznikim zakladni

ptehled o firm¢, o nabizenych vyrobcich a sluzbach.

Reklamni kampari v radiu

Rozhlas je médium masové poslouchané, a tudiz by méla byt reklama v radiu
pro firmu ABC velice ucinna. Reklamni kampan v radiu by méla slouzit predevsim
k tomu, aby se firma ABC i s pfedmétem své Cinnosti zapsala do védomi lidi. Pfiméla
potencionalni zakazniky ke zjisténi dalSich udaji o firmé a k pfipadnému kontaktovani
pracovnikl firmy ABC.

Navrhovala bych, vhodny reklamni $ot firmy ABC, ve vhodné zvoleném radiu,
vysilat nékolikrat denné.

Je dilezité, aby se touto reklamni kampani firma i jeji pfedmét Cinnosti zapsala
hluboko do védomi potencionalnich zakaznikl z fad posluchaca.

Velmi dulezity je vybér vhodného radia, které by mélo tuto reklamu vysilat.

Firmé bych doporucila radio Impuls. Radio Impuls je celoplo§na rozhlasova
stanice informaéné hudebniho charakteru. V programu
najdeme  nejprehlednéjsi zpravy z  domova,

zajimavosti ze zahrani¢i, pravidelnou predpoved

pocasi, nejrychlejsi dopravni informace pro fidice z celého izemi republiky, sportovni a
motoristické zpravodajstvi a mnoho dals§iho, vetné prostoru pro nazory posluchacua.
Firmé doporucuji zadat vysilani reklamniho Sotu (standardni délka 30 sekund),

pfiblizné 5x denné po dobu jednoho tydne a po n€jaké dobe¢ opét zopakovat.

Cenik reklamy (cena v K¢/30sekund)

Casové pasmo 0-6 | 69 | 9-12 | 12-15 | 15-19 | 19-20 | 20-22 | 22-24
Impuls vychodni |0 | 1 500 | 1000 | 800 | 1000 | 350 | 250 | 200
Cechy
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Ucinek reklamy se projevi posilenim duveéry zakaznikl ve firmu ABC, ziskanim

novych zakaznika a ristem objemu trzeb firmy.

Hodnoceni u¢innosti reklamy
Firmé ABC doporucuji dbat na pfedb&zné sestaveni rozpoCtu realizace nové

reklamni kampané a nasledn€ pozorné sledovat u€inky reklamni kampané.

Vyhodnoceni reklamni kampané doporucuji provadét pomoci nasledujicich
ukazatelU:
e sledovat pocet novych zakaznikd, které ke spolupraci s firmou pfivedla reklama
e sledovat narGist poCtu potencionalnich zakaznikl, ktefi projevili predbézny
zajem o spolupraci s firmou ABC

e sledovat navysSeni trzeb z prodeje po probéhnuti reklamni kampané

Dulezitost doporucuji prikladat porovnani nakladl, vynalozenych na celou
reklamni kampan s vynosy, které tato reklamni kampan pfinesla. Nutné nemusi dojit
k tomu, aby bezprostfedni vynosy po probéhnuti reklamni kampané byly vyS§i nez
vynalozené naklady.

Pro firmu ABC musi byt vSak dilezité, aby reklamni kampan plsobila na stalé i
potencionalni zakazniky dlouhodobé, a aby méla vliv na zvySeni trzeb a to nejen

v kratkodobém Casovém horizontu, ale zejména v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

4.1.3.2 Podpora prodeje

Pro zvySeni u€innosti podpory prodeje doporucuji firmé ABC:

» vérmym zakaznikim firmy vydavat tzv. zakaznickou kartu, na zakladé které by
byla poskytovana sleva ve vysi 5 % na odebirané vyrobky a sluzby

» rozdavat malé darky tém, ktefi uzaviou objednavku

» vice pracovat s cenou nabizenych dopliikovych vyrobku a sluzeb, naptiklad zde

vyuzivat Casoveé omezené slevy.
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4.1.3.3 Public relations

Z analyzy vyplynulo, ze firma dosud nevyuziva zadnych nastroji public
relations — tedy nastroju, kterymi by vytvarela pozitivni pfedstavy o firmé na vefejnosti.
Firmé ABC tedy doporucuji pro zlepSeni postaveni a zviditelnéni firmy na trhu zameéfit
se na sponzorské aktivity firmy.

Jednalo by se zejména a sponzorstvi sportovnich ¢i kulturnich akei.

Reklamni napisy na téchto akcich zviditelni firmu mezi navstévniky i
televiznimi divaky.

Firma ABC by také mohla pravidelné pfispivat penéznimi prostiedky nékterym
charitativnim organizacim jako napt. Fondu ohrozenych déti, kontu Bariéry apod.

Tyto charitativni organizace zvefejiiuji jména téch, ktefi pravidelné prispivaji na
¢innost téchto organizaci. Tady firma ABC nejenze pomuze tém, ktefi to potiebuyji, ale i

jeji jméno se na vetejnosti stane znamym.

Dal$i nastroj public relations, ktery bych firmé¢ ABC doporucovala vyuzivat je
poradani setkani se zakazniky. Jednalo by se o setkani s nejvyznamnéj$imi zakazniky
firmy, které by se konalo jedenkrat roén&. Slo by o piatelské setkani, kde by byl
ptipraven kulturni program, dobr¢ jidlo, piti, atd.

Z této akce by meéli uzitek 1 samotni zakaznici firmy, ktefi by zde meli moznost

nejen se pobavit, alei navazat nové obchodni kontakty.

4.1.3.4 Osobni prodej

Jak je patrné zanalyzy, firma ABC osobniho prodeje v soucasné dobé
nevyuziva.

Osobni prodej je nastrojem pifimé komunikace. Spociva v osobnim jednani
obchodnich zastupcii firmy se stalymi i potencionalnimi zakazniky. Diky svému
bezprostfednimu pusobeni byva velmi ucinny. Proto bych firmé doporucovala pfijmout
do pracovniho poméru obchodniho zastupce.

Hlavnim pfedmétem Cinnosti tohoto obchodniho zéastupce by bylo vyhledavani

novych zakaznikti firmy. Tato cinnost by spocivala v predstaveni firmy ABC,

54



predlozeni nabidky a seznameni zékaznika s dalSimi sluzbami a vyhodami, které by
spoluprace s firmou ABC zékaznikovi pfinesla.

Jeho Cinnost by byla vyuzivana také tehdy, jestlize by nastala situace, kdy se
dfive vyznamny staly odbératel na del§i dobu odmlci. Potom by tento zastupce navstivil
tohoto zakaznika a spolecné by jednali o divodech jeho odmlceni.

Obchodni zastupce firmy musi byt nadan uménim jednat slidmi, musi mit
pfirozenou miru sebevédomi, musi vystupovat jisté, davéryhodné. Dulezité také je, aby
béhem rozhovoru se zakaznikem jednal promyS$lené, byl schopen reagovat na kladené
otazky a mél odborné znalosti, které se tykaji sortimentu nabizeného zbozi a
poskytovanych sluzeb. Neméné dulezity je i jeho zevné&jSek, styl odivani a celkova
uroven vystupovani.

Z tohoto divodu by bylo dobré, aby obchodni zastupce firmy prosel tvodnim
Skolenim. Toto Skoleni by bylo zajisténo u specializované firmy. Na zakladé tohoto
Skoleni by obchodni zéastupce firmy ziskal zakladni znalosti a néacvik dovednosti
potfebnych pfi jednani s obchodnimi partnery. Osvojil by si zdsady a techniky kladeni

otazek, argumentaci a uzavieni obchodniho jednani.

Obchodni zastupce bude ve firmé zaméstnan, tedy nebude pracovat na
zivnostensky list, jak je to dnes v mnohych firméach bézné. K dispozici bude mit osobni

automobil a vzhledem k néplni své pracovni ¢innosti bude mit volnou pracovni dobu.

Obchodni zastupce firmy bude odméfiovan za svou praci zakladni mésicni

mzdou 15 000 + provize 3 % z realizovanych trzeb.

Ptinos obchodniho zastupce pro firmu ABC spatfuji predev§im v ziskani novych
zakaznik(, coz by se mélo pozitivné projevit na zvySeni obratu firmy. Ale také v

upevnéni vztahd se stavajicimi zakazniky.

4.1.4 Internetova prezentace firmy

Z analyzy vyplynulo, ze firma ABC dosud plné nevyuziva moznost internetové

podpory prodeje.
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Webové stranky firmy ABC jsou pomérné piehledné, maji vSak velmi
jednoduché grafické feSeni, jsou pouze v Ceském jazyce a navstévnika téchto firemnich

stranek nemaji ¢im zaujmout.

Firmé ABC proto doporucuji:

Upravit elektronickou prezentaci firmy a jeji jednotlivé casti. Doporucuji
provést kompletni rekonstrukci stavajici elektronické prezentace, s moznosti pouzit jeji
stavajici obsahovou a informacni napli.

Doporucuji zaméfit se pfedev§im na Cast elektronické prezentace, ktera se tyka
nabizenych produktd a sluzeb.

K jednotlivym nabizenym produktim a sluzbam doporucuji doplnit zakladni
udaje o:

e podrobny popis
e zéakladni vychozi cena
e obrazek produktu

e technické specifikace

Déle doporucuji firemni stranky doplnit o verzi téchto stranek alespori v jednom
svétovém jazyce, nebot v regionu, kde firma puasobi se nachazi velké mnozstvi
zahraniCnich firem, které by jisté tuto zménu radi uvitaly.

Na upravé elektronické prezentace firmy by se vSak nemél podilet sam

programator, nybrz i marketingovy pracovnik a v neposledni fadé grafik.

Tvorba elektronické prezentace, kompletné€ zpracovavané dynamicky, pro firmu
ABC, bude zalozena zejména na:
» modernim designu
vyuziti jazyku PHP a databazi MySQL
SEO optimalizaci
optimalizact HTML a CSS kodu pro zvySeni rychlosti nacitani

Y V VYV V

optimalizaci velikosti obrazkovych soubort pro rychlejsi zobrazeni
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Soucasti internetové prezentace budou i diskusni fora, ankety, administracni

konzole pro upravovani novinek, katalog vyrobkd, atd.
Predpokladané naklady na tuto prezentaci ¢ini K¢ 18 000,-.

Problematiku vytvofeni nové elektronické prezentace pro firmu ABC bych
svefila specializované firmé€. V soucasné dobé pusobi na trhu velké mnozstvi firem
zabyvajicich se tvorbou www stranek.

Firma ABC realizaci nové elektronické prezentace bude lépe vniméana

stavajicimi 1 potencionalnimi zakazniky, zlep$i si svoje postaveni na trhu a svou image.

4.1.5 Elektronicky obchod

Déle firmé doporucuji, v souvislosti s pravou elektronické prezentace firmy,
také vytvoreni elektronického obchodu. V soucasné dobé
maji jiz nékteré konkurencni firmy elektronicky obchod MW
ziizen. U stalych i potencionalnich zakaznik(, ktefi
obchoduji s firmou, ktera méa elektronicky obchod zfizen, to
vyvolava pocit, ze obchoduji s firmou, kterda je na velmi
dobré urovni. Sortiment vyrobkd, které by nabizel

elektronicky obchod firmy ABC, by byl shodny se

sortimentem, ktery je nabizen béznym zptisobem.

Hlavni vyhody elektronického obchodu z pohledu zakaznika
v’ zbozi je dostupné neustale, 24 hodin denng, 7 dni v tydnu
v nakup je mozny z domova bez nutnosti vynalozeni vétsiho tsili

v" vyhodnéjsi cena zbozi

Hlavni vyhody elektronického obchodu z pohledu prodejce
v" moznost prodavat své produkty po celé Ceské republice
v' nizké naklady na provoz virtualniho obchodu

v vyssi konkurenéni schopnost a vy$§i znamost firmy
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v' okamzita zpétna vazba a tedy moznost pfizptsobeni se ofekavanim zakaznika
v" moznost odménit vérné zakazniky darkovymi predméty ¢i slevami

v’ kratka doba realizace mezi zadanim zakazky a uskute&nénim prvniho prodeje

Zpusob porizeni e-obchodu

Firma ABC ma ve své podstaté dvé moznosti jak poridit svij elektronicky
obchod:

a) komplexni FeSeni specializovanou firmou

Tato moznost zaruCuje profesionalni pfistup k feSeni, pouziti individualnich
prvkl tvorby, pozadovanou komptabilitu s ekonomickym softwarem, avSak zde musi
brat firma ABC zfetel na to, Ze pfi sestavovani e-obchodu ,,na miru“ je zapotiebi pocitat
s Casoveé naro¢nou komunikaci se tfeti firmou a mit pfedem pfipraveny podklady nutné
k jeho vytvoreni. Déle by firma musela najmout technika, ktery by se zabyval spravou
tohoto systému, coz by pro firmu ABC pfedstavovalo vynalozeni dalSich naklada. Jiz
samotna realizace tohoto systému by totiz pro firmu ABC pfedstavovala znacné
finan¢ni vydaje.

Veskeré tyto aspekty mé tedy vedou k nedoporuceni této moznosti pofizeni

elektronického obchodu pro firmu ABC.

b) koupé nebo prondjem standardizovaného obchodniho systému

Jedna se o internetovy obchodni systém, ktery zahrnuje moznost Uplného
grafického i funkcniho prizpisobeni konkrétnim pozadavkim zakaznika. VétSina e-
obchodil také mize fungovat bud’ samostatné, nebo je mozné jej propojit s uCetnimi,
skladovymi €i platebnimi systémy firmy.

Umisténi e-obchodu je ve vétsiné€ pripadd formou tzv. hostingu, coz je sluzba,
kterd umoznuje firmé prondjem datového prostoru u poskytovatele pro provoz
programu vlastniho elektronického obchodu. Tato moznost pofizeni elektronického
obchodu je vhodnd zejména pro firmu, ktera neni schopna spravovat elektronicky
obchod sama na svém vlastnim zafizeni.

Vyhodou této sluzby je vysokorychlostni pfipojeni aplikace do sité Internetu,

coz zajisté oceni zakaznici pfi nacitani obsahu stranek.
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Pokud se jednd o koupi e-obchodu, cena za pofizeni se pohybuje v rozmezi
20 000 K¢ az 30 000 K¢. Cena se lisi v zavislosti na vybéru varianty e-obchodu, na
volbé poskytovatele a dale v ramci jednotlivych variant také na maximalnim poctu
polozek, které budou v elektronickém obchod€ nabizeny. Dalsi zélezitost, ktera

vyznamné ovliviiuje celkovou cenu, jsou jednotlivé funkéni moduly e-obchodu.

Dalsi moznosti je prondjem e-obchodu. Tato moznost pofizeni e-obchodu je
optimalni zejména pro ty firmy, které nemaji dostatek financnich prostiedki na vlastni
e-obchod. Odkupovat jednorazové cely obchodni systém je pro mensi firmy, které s e-
obchodem teprve zacinaji, velmi nakladné. Prongjem obchodniho systému umoziiuje
firmam vyzkouset prodej svych vyrobkii prostfednictvim internetu. Firma ma také
moznost zjistit, zda je pro ni prodej na internetu vyhodny a nasledné mize internetovy

obchod odkoupit.

Vyhody vyplyvajici z pronajmu obchodniho systému:
v okamzita aktivace, pouziti ihned

vysoka kvalita

minimalni po¢atecni naklady

nizké provozni naklady

zadné udrzovaci naklady

nizka cena pronajmu

ISR NE N NE NAN

technicka podpora ze strany dodavatele

Vzhledem ke skuteCnosti, ze firma ABC doposud nema zkuSenosti
s elektronickym obchodovanim, potfebuje zjistit, zda je pro ni prodej prostfednictvim e-
obchodu vyhodny a vyzkousSet tuto moznost prodeje svych vyrobka, doporucuji proto
pofizeni elektronického obchodu pro firmu prostiednictvim prondjmu.

Seznam firem zabyvajicich se tvorbou elektronickych obchodi je uveden

v priloze €. 3.
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Funkce elektronického obchodu

Elektronicky obchod muzeme ve své podstaté rozdé€lit na dvé casti a to na
vlastni obchod se zbozim (pfistupny pro zakazniky) a dale na administraci obchodu

(ptistupné pouze pro obchodnika).

Vlastni obchod se zbozim — internetovy obchod

Nakup v internetovém obchodu probiha ve vétsiné piipadt formou vybéru zbozi
zakaznikem z nabidky zbozi firmy. Toto zbozi muze byt Clenéno podle rtznych
kategorii. Zakaznik poté kliknutim na ikonu ndkupniho koSe pfida dany produkt do
kosiku. Takto mize do kosiku vlozit libovolné mnozstvi produkti. Dal§i moznosti mize
byt také wvyuziti fulltextového vyhledavani, ve kterém zakaznik specifikuje tdaje o
hledaném produktu. Po pfidani daného produktu je zakaznikovi zobrazen obsah
nakupniho kose - soupis vSech produktii v ném uloZenych, véetné jejich cen a celkové
ceny. Zakaznik muZze jednotlivé produkty z nakupniho kosSe odebrat ¢i zménit jejich
pocet. Pokud je zakaznik spokojen s obsahem svého nakupniho koSe a rozhodne-li se
pro objednani zbozi, je mu zobrazen objednavkovy formular, ve kterém vyplni osobni
udaje, adresu dodani, zvoli zptsob platby a doruceni zbozi. Nasledné je cela objednavka
na dal§i strance jesté zrekapitulovana. Pokud s ni zékaznik souhlasi klikne na tlacitko
,objednat uvedené zbozi“. Timto krokem je objednavka odeslana obchodnikovi a

zéakaznikovi zobrazeno potvrzeni o uspésném odeslani objednavky.

Administrace obchodu

Sprava internetového obchodu probiha on-line pfes www rozhrani (wWww
stranky) pomoci internetového prohlizeCe. Na pocita¢ porizovatele e-obchodu tedy neni
potfeba instalovat jakykoliv dal§i software. ,,On-line” znamena, ze veSkeré zmény
provedené v administraci se ithned promitaji na stranky internetového obchodu. Vstup
do administrace obchodu je chranén uzivatelskym jménem a heslem. Po vstupu do

administrace je mozné provadét aktualizaci zbozi, prohlizeni objednavek, apod..
Naklady firmy za proniajem e-obchodu

Pfiblizné naklady firmy vynaloZené na pofizeni e-obchodu formou pronamu

zahrnuji:
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Jednordazovy poplatek za zaloZeni e-obchodu (tzv. aktivani poplatek) — cena se
pohybuje v rozmezi 1 000 K¢ az 1 500 K¢, pficemz je zavisla predevs§im na zvolené
délce pronajmu e-obchodu (pokud je naptiklad aplikace objednana na cely rok dopiedu,
aktivacni poplatek se neplati). Dale je také zavisla na poskytovateli e-obchodu, nebot’

nékteré firmy aktivacni poplatky vibec neuctuji.

Prondjem e-obchodu — castka pronajmu za mésic se pohybuje v rozmezi 600 K¢ az
2 000 K¢, zde zalezi predevsim na vybéru poskytovatele e-obchodu, dale také na volbé
varianty e-obchodu. Jednotlivé varianty se od sebe lisi predevsim v poctu polozek zbozi
v katalogu, dale velikosti prostoru pro ulozeni dat, poctu e-mailovych schranek, prenosu
dat, apod. U vétSiny verzi je také moznost pfechodu prondjmu e-obchodu po uplynuti

stanovené doby do vlastnictvi pofizovatele.

V cené pronajmu jsou u poskytovateli e-obchodt (viz. pfiloha €. 3) zahrnuty

tyto zakladni sluzby:

- zbozi

- parametry zbozi

- vyhledavani vyrobkt

- uzivatelé e-shopu

- objednavky

- zaloha databaze

- zpusoby platby

- napojeni na ekonomicky systém

- dealerské ceny (maloobchod/velkoobchod)

- zobrazeni grafickych upoutavek

- odeslani potvrzujiciho e-mailu zakaznikovi

- jazykové mutace, apod.

K zakladnim typiim jednotlivych variant mize zakaznik dale pfiobjednat dalsi
pridavné moduly jako naptiklad:

- rozsifené vyhledavani podle parametra
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- odbéroveé slevy

- statistiky

- ankety

- platebni systémy pres SMS

- uprava vzhledu, apod.

Firma ABC realizaci elektronického obchodu ziskd cenné zkuSenosti
s fungovanim elektronického obchodovani, bude I1épe vnimana stavajicimi i
potencionalnimi zakazniky. Firma bude dobfe pfipravena na budoucnost, kdy vétSina

obchodnich transakci bude uskuteériovana elektronickou formou.

4.2 Kontrola a prijeti opravnych opatreni

Navrh systému kontrolni Cinnosti ve firmé je nedilnou soucasti marketingové
strategie, nebot’ kontrola je stejné tak dulezita jako plan.

Tuto kontrolni ¢innost bude ve firmé ABC provadét vedeni firmy, které bude
veénovat hlavni pozornost dodrzovani jak vécného tak i finan¢niho plnéni dil¢ich planu a
strategii.

Hlavnim tkolem kontrolni ¢innosti bude vcasné zjisténi odchylek skute¢nosti od
planu. Na zakladé tohoto zjisténi pak musi byt vedenim spolecnosti podniknuty
napravné kroky vedouci ke splnéni planu. Pokud se bude jednat o méné zavazné
nesrovnalosti, které je mozno odstranit béhem nékolik dni, neni tieba ménit cile,
strategie nebo dil¢i akéni plany. Pajde-li o zavazné odchylky, musi vedeni spoleCnosti
navrhnout zptsob napravy. V pfipad€ nutnosti musi byt dil¢i plany a strategie radikalné
zmeneény.

Cetnost provadéni kontrol bude v prvnim roce vyssi, a to kazdy mésic, v dalgich
letech pak bude kontrola provadéna ¢tvrtletné.

Soucasti celkové kontroly je ptizpusobovani ak¢nich plant a strategii vedoucich
ke splnéni stanovenych marketingovych cili.

Kontrolni systém je jiz soucasti jednotlivych dil¢ich navrhl, a je zde zminén

z divodu tplnosti zpracovani marketingové strategie.
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S Zavér

V dnesni dobé silné konkurence a globalizace musi firmy vénovat velkou
pozornost faktorim umoziujicim dosahnout vétsi  konkurenceschopnosti. Byt
konkurenceschopny znamena tedy pro firmu ABC odvadét takové vykony, aby uspéla

jak u stavajicich tak i u potencionalnich zakaznikd.

Spolecnost ABC si musi uvédomit, ze v popiedi veSkerého zamu a jednani
firmy stoji zakaznik, ktery ma urcité potieby a pozadavky. Nutnym krokem kazdé
organizace usilujici o uspéch na trhu je zjisténi té€chto potieb a pozadavka a nasledné
snaha o jejich co nejlepsi splnéni. Proto je pro firmu ABC nejdulezitéjsi, aby zjistila, co
nabizi konkurence a na zakladé tohoto zjisténi pak mohla stavajicim i potencionalnim
zakaznikiim nabidnout jeste lepsi a vyhodnéjsi podminky. Pravé uplatnénim predlozené
marketingové strategie se spoleCnostti ABC otevira cesta k naplnéni zakaznikovych

oCekavani, a tim k dosazeni lepsi pozice na trhu.

Pfi zpracovani tohoto tématu jsem vychazela z dostupné odborné literatury,
ktera se stala zakladem pro nastudovani daného tématu jako celku, zékladem pii
provadéni jednotlivych analyz, ale také pii formulaci navrhovanych konkrétnich
opatteni.

Po dohodé s majiteli spolecnosti ABC byly stanoveny tyto hlavni cile prace:

> Udrzeni trzniho podilu spolegnosti v CR
» Udrzeni stavajicich a ziskani novych zakaznika

» Zvyseni spokojenosti zakaznikt

Zpusoby dosazeni téchto hlavnich cili spolecnosti jsou podrobné rozpracovany

v planu konkrétnich opatieni.

Z provedené analyzy soucasné situace vyplynulo, ze firma ABC:

musi Celit vzristajicimu tlaku ze strany konkurencnich firem

nema dostateCny sortiment nabizenych vyrobku a poskytovanych sluzeb
nema zaveden systém fizeni jakosti

nema dostateCnou podporu prodeje

YV V. V V V¥V

ma slabou internetovou prezentaci
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» nevyuziva moznost elektronického obchodovani

Firmé ABC doporucuji v oblasti vyrobka a poskytovanych sluzeb rozsifit tento
sortiment o dalsi dopliikové vyrobky a sluzby tak, aby firma ABC byla schopna
nabidnout stalym i potencionalnim zakaznikiim vice nez konkurence a tim také odlisila
svou nabidku od nabidky konkurencnich firem. Takto zvolend strategie ma firmé
pomoci udrzet stavajici zakazniky a ziskat nové zakazniky. Povzbudit vice zakazniku
k nakupu vyrobkt u firmy ABC, a pfispét tak ke zvySeni obratu a tim i podilu firmy na
trhu.

Z analyzy také vyplynulo, ze firma nemé zaveden systém fizeni jakosti. Na
zékladé tohoto zjisténi firmé ABC doporuduji zavést systém fizeni jakosti dle CSN EN
ISO 9001:2001. Pokud ma firma ABC v ostrém konkurenénim prostiedi opravdu prezit,
méla by problematice managementu jakosti vénovat zasadni pozornost, nebot’ jakost je
jednim z rozhodujicich faktort stabilniho ekonomického ristu. Hlavni prinos certifikace
pro firmu ABC spatfuji predev§im v posileni trzni pozice, zvySeni spokojenosti
zakaznikl a snadnéjSim ziskani novych zakaznikl, zvySeni davéryhodnosti firmy,
zlepSeni konkurenceschopnosti firmy a zlepSeni ekonomickych vysledka firmy.

Ceny nabizenych vyrobkt jsou ve srovnani s konkurenci na stejné urovni. Pro
oblast cenové politiky navrhuji spolecnosti nabizet za stejnou cenu tzv. vys§i vnimanou
hodnotu produktu. To znamena, ze firmé doporucuji poskytovat zakaznikiim konzultace

a poradenstvi tykajici se sortimentu nabizenych vyrobku a poskytovanych sluzeb.

V oblasti podpory prodeje doporucuji firmé ABC:

» vice vyuzivat reklamni kampan na internetu, v odbornych casopisech, inzertnich
tydenicich a v radiu

» vyznamnym zakaznikim firmy poskytovat slevy znakupu vyrobkii a sluzeb,
vyuzivat Casoveé omezené slevy dopliikovych vyrobka a sluzeb

» rozsifit sponzorské aktivity firmy, pravidelné poradat setkani se zakazniky firmy

» vyuzivat osobniho prodeje jako nastroje pfimé komunikace, hlavni naplni prace
osobniho zastupce bude vyhledavani a ziskavani novych zakaznika a jednani se

stalymi zakazniky.
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Z analyzy dale vyplynulo, ze stavajici uroven prezentace firmy ABC na
internetu neni dostateCna. Proto byly navrzeny upravy, které maji pfispét ke zlepSeni
elektronické prezentace. Hlavnim cilem je pfivést na stranky co nejvétsi pocet
zakaznikq, zjis§tovat jejich poptavku a budovat dobry image firmy.

V souvislosti s Gpravou internetové prezentace, doporucuji firmé také vytvoreni
elektronického obchodu. Diky elektronickému obchodu bude firma ABC 1épe vnimana
stavajicimi i potencionalnimi zakazniky. Nebot' u zakaznika, ktefi obchoduji s firmou,
ktera ma elektronicky obchod zfizen, to vyvolava pocit, ze obchoduji s firmou, ktera je

na velmi dobré urovni. Firma si také zlep$i svoje postaveni na trhu a svou image.

Vyse uvedena opatieni umozni firmé ziskat nové zakazniky, coz se na zaklade
kvalifikovaného odhadu projevi narGstem obratu firmy asi o 15 %. SkuteCny nartst
obratu firmy lze vSak pfesné urcit az po realizaci vySe uvedenych navrhi. Kdy firma

porovna skutecn€ vynalozené naklady s vynosy, které realizace navrha firm¢ pfinese.
Zpracovani této marketingové strategie bylo pro mé velmi zajimavou a

piinosnou zkuSenosti a véfim, ze realizace popisovanych navrhi pfisp&je k ucelnému

splnéni pozadovanych cili firmy ABC.
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7 Seznam priloh

Piiloha 1: Seznam poradenskych a konzultaénich firem systému fizeni jakosti.
Piiloha 2: Seznam akreditovanych certifikacnich spolecnosti.

Piiloha 3: Seznam firem zabyvajicich se tvorbou elektronického obchodu.
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Priloha ¢. 1

Seznam poradenskvych a konzultaénich firem zabyvajicich se zavadénim systému

rizeni jakosti

MBK Consulting s. r. 0., Limuzska 8, 616 00 Brno

<www.mbk.cz>

QualiSys s. r. 0., Vrchlického sad 5, 602 00 Brno

<www.qualisys.cz>

COMMED,s. r. 0., Débolinska 17, 148 00 Praha 4

<www.commed.cz>

CERT-ACO s.r.o., Hut'ska 275/3, 272 01 Kladno

<www.cert.cz>

PALSTAT s. r. o., Bulharova 230, 543 02 Vrchlabi

<www.palstat.cz>

Gondola Garants. r. o., PoCernicka 168, 100 99 Praha 10

<www.gondolagarant.cz>

Powercom s. r. o., Karlovarska 814/111, 161 08 Praha 6

<www.powercom-international.cz>

DELTA Consulting s. r. 0., Na Pofic¢i 12/1041, 110 00 Praha 1

<www.deltaconsulting.cz>

WAMB TQS s. r. 0., Slikova 306/50, 160 00 Praha

<www.wamb.cz>
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Piiloha ¢. 2

Seznam akreditovanych certifikaénich spole¢nosti

AZ Cert EU s.r.o0., Fry€ajova 122, 614 00 Brno

<www.azcert.cz>

Bureau Veritas Certification Czech Republic s.r.o., Olbrachtova 1, 140 02 Praha 4

<www.certification.bureauveritas.cz>

CERT-ACO s.r.0., Hutska 275/3, 272 01 Kladno

<www.cert.cz>

CQS - Sdruzeni pro certifikaci systemu jakosti, Pod Lisem 129, 171 02 Praha 8 —
Troja

<WWwWw.c(s.cz>

DEKRA Certification s.r.o., Tiirkova 1001, 149 00 Praha 4

<www.dekra-certification.cz>

KEMA Registrovana Kvalita Ceska Republika spol. s r.o., Kiizkovského 33a,
603 00 Brno

<www.kema.cz>

TUV SUD Czech s.r.o., Novodvorska 994, 142 21 Praha 4

<www.tuvcz.cz>

United Registrar of Systems Czech s.r.0., Na dlouhém lanu 41, 160 00 Praha 6

<www.URScertifikace.cz>

BEST QUALITY s.r.o., Tésinska 54/120, 710 00 Slezska Ostrava

<www.bestquality.cz>

Ceska spole¢nost pro jakost, Novotného lavka 5, 116 68 Praha 1
<WWW.CSq.cz>

Triton CERT s. r. o., Evropska 178, 160 000 Praha 6

<www.tritoncert.cz>
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Priloha ¢. 3
Seznam firem zabvvajicich se tvorbou elektronického obchodu

CzechNET CZ s.r.o., Velké Svatonovice 315, 542 35

<www.gigaweb.cz>

Neofema s.r.o., Elis¢ino nabiezi 375, 500 02 Hradec Kralové 2

<www.neofema.cz>

Agentura RP, Milady Horadkové 1066, 500 06 Hradec Kralové

<www.agenturarp.com>

X-Net, s.r.o. - Unreality.cz, Bubenska 49, 170 00 Praha

<www.unreality.cz>

ORANGEpro s. r. 0., Za drahou 1424, 757 01 Valasské Mezifici

<WWW.Oorangepro.cz>

WebGroup s.r.o., Gorkého 2178, 530 02 Pardubice

<www.webgroup.cz>

STIALINI - Internetové stranky, Stodolni 3, 702 00 Ostrava 1

<www.kontakt.internetove-stranky.cz>

ABWEB - Petr Prevratil, Zarubova 492/22, 142 00 Praha 4

<www.abweb.cz>

Plymo.NET - bizZone, Smetanova 17, 602 00 Brno

<www.bizzone.cz>

Pro Holding CZ s. r. o., Pisnicemi 448/5, 142 00 Praha 4

<www.proholding.cz>
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