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Navrh marketingové strategie firmy Chronex s.r.o.

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie pro firmu Chronex,
s.r.o. Cilem této prace je navrhnout novou vhodnou strategii, ktera by firmé pomohla
dosadhnout vytycenych cill, kterymi je vyssi ziskovost, nalezeni konkuren¢ni vyhody a
rozsifeni povédomi mezi vétSim mnozstvim lidi.

Teoreticka Cast se zabyva feSenim problematiky a vysvétlenim pojmut z oblasti
strategického fizeni, marketingu, marketingové strategie a komunikace na zaklad¢ literarni
reSerSe. V praktické Casti je predstavena firma a popséana jeji soucasna situace. Dale se
zabyva analyzou vnitiniho a vnéjsiho prostiedi k zjisténi soucasného stavu firmy pomoci
analyz PEST, Porterova modelu 5 sil, analyzy nabizeného sortimentu podle Druckera,
SWOT analyzy, finan¢nich analyz a dotaznikového Setfeni. DalSim zdrojem dat byly
interni materidly firmy a konzultace s majitelem. Vysledkem navrhu marketingové
strategie bylo doporuceni na vytvofeni e-shopu, propagace firmy na socialnich sitich,
zavedeni vérnostniho programu a dalSich néstroji podpory prodeje jako kupony, vouchery
a slevy. Tato prace muize slouzit jako manual k vytvoteni marketingové strategie pro firmu

Chronex s.r.o.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, vnitini a vnéjsi prostfedi, marketingové

analyzy, PESTLE analyza, SWOT analyza, marketingovy mix



Chronex Ltd. New marketing strategy

Abstract

The Diploma thesis is dealing with the design of marketing strategy for the
Chronex Ltd. The main aim of this thesis is to design appropriate and suitable new
strategy, which would help the firm to achieve outlined goals, one of goals is higher
profitability, finding competitive advantage and raising awareness among bigger amount of
people.

The theoretical part is dealing with problematics and explanation of some main
ideas of strategic management, marketing, marketing strategy and communication based on
literary resources. The empirical part focuses on the introduction and the current situation.
It is focused on analysis of internal and external environment to determine the current state
of the company using PEST analysis, Porter model, analysis of the offered assortment
according to Drucker, SWOT analysis, financial analysis, and questionnaire survey. Other
data sources were consisted of internal materials and consultation with the owner. The
result of the new marketing strategy was recommendation for a creation of e-shop,
promotion of the company through social media, introduction of loyalty program and other
tools of sales promotion such as coupons, vouchers, and discounts. This thesis can serve as

a manual for creation a new marketing strategy for Chronex Ltd.

Keywords: marketing, marketing strategy, internal and external environment, marketing
analysis, analysis PESTLE, SWOT analysis, marketing mix
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1 Uvod

Sperkatstvi ma v Ceské republice dlouhou tradici a patii mezi oblibend odvétvi.
Témét kazdy ma na sobé né&jaky ten Sperk, at’ uz jsou to nausnice, fetizky, prstynky nebo
hodinky. Sperky a $perkaistvi se vyuziva jiz nékolik tisicileti a staly se souéasti kultury.
Datuji se daleko do historie, jiz v pradavnych dobach lidé nosili Sperky a ozdoby
z materiall, které méli k dispozici, vyuzivali k tomu rtizné piredméty jako byly musle,
kameny, koralky, kosti nebo zvifeci zuby a K vyrobé $perkd vyuzivaji rGzné materialy,
které méli. Sperky se pouzivaji dodnes jako ozdoba na télo, do vlasii nebo na odév.
V dne$ni dobé mezi nejvyznamnéjsi vyrobce drahych Sperkl patii Cartier, Swarovski,
Tiffany & comp, Bulgari a Carl Fabergé.

Poptavka po Spercich z divodu pandemie a nardstu ceny zlata mirné klesla, ale
zijem o $perky je pofad, zejména u Zen, které si rady $perky kupuji i samy. Cim dal &ast&ji
se oblibenym zplisobem nékupu Sperkil stadva online ndkup a nejvetsi poptavka po Spercich
byva o Vanocich, kdy lidé kupuji Sperky jako darek pro své blizké.

Marketing je dalezity pro kazdou firmu bez ohledu na velikost nebo podil na trhu,
kazda z téchto firem by méla usilovat o osloveni co nejvétsiho poctu lidi, kterym by své
produkty proddvaly pomoci néstrojii marketingového mixu. Proto je nezbytné mit
vytvofenou vhodnou marketingovou strategii a zameéfit se na marketingovou komunikaci.

Tato diplomova prace se vénuje navrhu marketingové strategie firmy Chronex s.r.0.,
ktera se zabyva prodejem zlatych a stfibrnych Sperkt, Sperka z 1é¢ivych kamend, bizuterie
a hodinek, poskytuje kvalitni sluzby, kterymi jsou opravy, servis i €iSténi produkth.
Teoretickd cast je vytvofena na zaklad¢é literarni reSerSe, ktera slouzi k seznameni
s problematikou tykajici se marketingu a marketingové komunikace, strategie a dalSich
oblasti s nimi souvisejicich, déale se prace zabyva vysvétlenim nékterych zékladnich pojmt
v oblasti ekonomické, finan¢ni a marketingové. Empirické ¢ast se vénuje firmé, popisuje
jeji soucasny stav a situaci na trhu véetné jeji konkurence. Hlavnim tématem prace je navrh
nové marketingové strategie, ktera muze firmé pomoci dosahnout vytycené cile pomoci
vyuziti riznych analyz, zamétujicich se na zkoumani vnitniho a vnéjSiho prostiedi firmy.
K zjisténi pozadovanych informaci se pouzily kvantitativni metody, a to pomoci
dotaznikového Setfeni. Samotny navrh marketingové strategie se soustfed’uje na vytvoreni
internetového obchodu a vérnostniho programu. Nasledné jsou uvedena doporuceni, ve

kterych je uveden Casovy harmonogram c¢innosti, které musi firma udé€lat a financni
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ramcovy rozpocet, ktery slouzi jako piehled predpokladanych vydaji dilezitych

k uskute¢néni vytvofeného navrhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvoieni marketingové strategie pro firmu Chronex, ktera
se zabyva prodejem a opravou Sperkt, hodinek, visacich hodin a bizuterie. Snahou
této prace je nalezeni konkuren¢ni vyhody, ktera by firm¢ pomohla zvysit trzby a
ziskat vétsi podil na trhu. Dil¢im cilem je zhodnoceni soucasné pozice firmy na trhu

a analyza vyznamnych faktori zkoumané firmy ve vnéj$im i vnitinim prostiedi.

Metodika

row~r

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti. Teoretickd Cast je vytvofena pomoci
literarni reSerSe. Literdrni reSerSe je postavena na studiu relevantni odborné
literatury, v této casti budou objasnény pojmy souvisejici s oblastmi marketingu,
strategického marketingu a strategického fizeni. Zamérem teoretické casti je také
reflektovat na nové trendy ve zkoumanych okruzich. Teoreticka ¢ast také uvadi a
identifikuje mozné druhy strategii a analyzy, které budou nasledné vyuzity
vV empirické ¢asti.

Empiricka ¢ast vychéazi z literarni reSerSe teoretické Casti a firemnich dokumentt.
Nejprve je predstavena zkoumana firma, jeji stav na trhu, dale jsou definovany jeji
strategie a marketingovy mix, poté nasleduje tvorba rGznych analyz vnéjsiho a
vnitiniho prostfedi. Néasledné jsou prezentovany vysledky kvantitativniho vyzkumu
zamé&feného na nakupni chovani spotiebitelt pii vybéru Sperkl. Vysledkem je navrh
nové marketingové strategie firmy na zakladé provedenych analyzach, ziskanych dat

a konzultaci s vedenim vybrané spolecnosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Strategie a Marketingova strategie

Puvod slova strategie je odvozen z feckého slova Strategos a pochazi z Antického
Recka. Vyznam slova je viidce, uméni vést valku k vitezstvi &i nauka o valce.
(Srpova, Rehot, 2010)

Foret (2008) definoval slovo strategie uzivané v dne$ni dobé ve firmé je spiSe
mysleno jako schopnost vést podnik ¢i lidi k dosazeni podnikovych cild. Jakubikova
(2013) zase uvadi, ze strategie je zpusob jak tvofiveé zniCit konkurenci pomoci
vytyCenych cilii. Ketkovsky a kol. (2006) zase popsale strategii jako zptsob dosazeni
podnikovych cilt. Hanzelkova a kol., (2009) a Kasik a kol., (2015) tvrdi, ze strategii
lze chéapat jako urcity postup vytvofenych strategickych dlouhodobych cilii na
zaklad¢ soucasného stavu podniku, vyuziva se na vSech stupnich vedeni spolecnosti.
Strategii nelze chapat jako vizi, misi, cil, plan ¢i analyzu dat. (Horakova, 2014),
Nybrz jako vzorec rozhodnuti, ktery spojuje hlavni cile, opatfeni a cinnosti
organizace v jeden celek. Je to pokus o spojeni distiktivnich kompetenci firmy

S jejim externim prostfedim. (Morris a kol., 1994)

Hanzelkova a kol. (2009) definovala marketingovou stretegii jako soubor cilt, které
vedou Kk odsazeni cild. Dilezitou roli hraje také originalita a creativita napadd pti
vytvafeni marketingové strategie. Blazkova (2007) marketingovou strategii popsala
jako marketingové nastroje, které napomahaji urcit smér kontrolovany Vv ur€itém
casovém horizontu. Toto vede firmu k nahromadéni pottebnych zdrojt, diky kterym
dosahne svych cilii. Cilem je tedy zjistit, ¢im se spolecnost lisi od konkurence nebo
v ¢em je lepSi. Aby byla strategie Gispé€Sna, méla by spliiovat téi podminky a to, ze by
méla byt vhodna, piijatelni a proveditelna.

Jak uvadi Kotler a kol., (2007), marketingova strategie slouzi k dosazeni vytycenych
cili, které si stanovi strategickd jednotka. Hordkova (2014) upfesnila, ze
marketingova strategie specifikuje marketingové cile. Marketingovou strategii
podniky vyuzivaji v prabéhu celého rozhodovaciho procesu a je stézejni pro

spole¢nost.
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3.2

3.3

Jak Kotler (2007) uvedl, marketingova strategie se sklada ze tfi samostatnych ¢asti,
kterymi jsou segmentace, targeting a positioning. Segmentace neboli rozdéleni
zékaznikli do skupin, je rozdéléni trhu na skupiny zédkazniki. Nelze uspokojit vzdy
vSechny zakazniky stejné, kazdy ma jiné potieby a preference. Proto kazda firma
vyuziva segmentaci, kde si zvoli své vlastni segmenty, na které se vytvofii strategie,
diky které mohou zékazniky 1épe uspokojit a obslouzit, k tomu vyuziva nastrojhe
marketingového mixu. Dalsi fazi je targeting, co Ize popsat jako postup vybéru
vybraného segmentu zakazniki, poté nasleduje positioning, ktery popisuje vnimani

produktu cilovymi zakazniky v porovnani s konkuren¢nimi produkty.

Strategicky marketing

Kotler (2007) definoval marketing jako proces, pfi kterém se uspokoji potieby pii
vyrobé ¢i sméné produktl. Stim souvisi strategicky marketing, ktery také lze
vysvétlit jako slouCeni silnych stranek firmy s potencionalnimi zdkazniky.
Jakubikova (2013) popisuje souvilost mezi strategickym marketingem a strategickém
fizeni, které je velice Uzce spjato. Strategicky marketing ma za ukol zpracovat
informace vné&j§iho prostiedi tj. informace o trhu a konkurenci. Diky pokrocilé dobé
se vice vyuziva pojem strategické marketingové fizeni. Strategické fizeni lze chépat
jako soubor Cinnosti manaZzerd, které se snazi dosdhnout vyty¢enych cilli a postupl,
nasledné¢ dojde k jejich realizaci a kontrole. Stanovené marketingové cile vychazi ze
strategickych cilii, které si dala firma a vyuZivaji se k vymezeni jasnych zamérd,
souboru ukold. Mezi marketingové cile patii napf. trzni podil, ndvratnost investic,
ziskovost atd. Strategicky marketing ma také svij proces, ktery slouzi k vytvareni a

dosahovani vytycenych cili.

r wr

Strategické Fizeni a marketingové rizeni

Strategické fizeni téZ strategicky management, z anglitiny strategic management,
slouzi jako postup pfi rozhodovani proti konkurenci, jednd souhrn postupii, které
pouzivaji manazefi. (Zuzék, 2012)

Podle Jakubikové (2013) je strategické fizeni velmi dilezitou soucésti pro rozvoj
firmy. Strategické fizeni se tyka ¢innosti firem, které se zamétuji na harmonizaci cilt

z dlouhodobého hlediska. Pfi strategickém fizeni je nutné vyuzivat strategické
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mysleni. Strategické fizeni je proces, ktery se skladd z vizi a misi podniku, poté si
firma stanovi cile, proto je na vytvofeni portfolia je nutné znat posléani a cile.
Ketkovsky & Vykypél (2006) uvedli, ze strategické fizeni lze chapat jako smés
aktivit fidiciho pracovnika jako planovoani, organizovani, vedeni a kontroly popsali
strategické tizeni jako proces, ktery se neustale opakuje. Existuje postup, ktery se
sklada z nékolika fazi, nejprve si firma vytvoii cile a nasledné se provede analyza,
poté si formuluje strategie a na konec se provede kontrola. Hanzelkova a kol. (2009)
definovala péti fazi, které zacinaji analyzou, definovanim strategie, jeji
implementaci, realizaci a kontrolu. Pro efektivitu fizeni je dileZité, aby se proces
porad opakoval, takze po kontrole dojde opét k dalsi analyze. OvSem v praxi se tyto
¢innosti prekryvaji a nejdou v daném potadi.

Strategické fizeni se odliSuje od taktického a operativniho zejména mirou pravomoci
a odpovédnosti pii vytvafeni cild. Strategické fizeni se zaméfuje spiSe na
dlouhodobyoby casovy horizont, ktery je vramci nckolika let. Situace jsou
nepiedvidatelné pro rozhodovani na strategické urovni. Informace jsou hlavné
z vnéjsiho prostiedi. Strategické fizeni se zaméfuje na vytvareni novych cilli a
strategii. Tyto cile jsou vytvofeny pro celou firmu, nejen pro nékterd oddéleni
Strategické fizeni probihd na nejvySSim stupni managementu- vrcholovym
managementem nebo vlastnikem firmy. Zajistuje shodu meziposlanim firmy a
dlouhodobymi cily. (Kefkovsky, Vykypél, 2006)

Strategické marketingové tizeni je urCity proces vytvareni a rozvijeni dlouhodobych
zaméra firmy, vyznamnych pro fizeni, které pak miizou byt nasledné porovnany. Je
odvozeno od strategického fizeni podniku, jeho cilem je dosahnout marketingovych
cili spravnym fizena marketingovych cinnosti pii respektovani externich vlivi
prostiedi. Strategické marketingové fizeni je soucasti strategického marketingu.

(Jakubikova, 2013)
Podle Kotlera a kol. (2007) marketingové fizeni Ize definovat jako zptisob ziskani

prosperujicich vztahu s cilovymi zakazniky, rozvijet je a pokracovat v nich a fidit je.

K marketingovému fizeni patii filosofie, které vyuzivaji pro marketingové Cinnosti.
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Sklada se z péti koncepci: vyrobkova, vyrobni, prodejni, marketingova a koncepce
spolecenského makretingu.

Jak popsala Blazkova (2007), marketingové fizeni je fizeni poptavky, které ma vliv
na poptavku a pomaha firmé dosahovat vytyCenych cili. Marketingové fizeni lze
chapat jako urcity proces, kde dochazi k marketingovému planovani, realizaci a
kontrole. Tato c¢innost mize byt naro¢nd, protoze jiz samotné planovani je
dlouhodoba zalezitost jiz na n€kolik let dopiedu. Vyhodu maji ty firmy, které jsou
flexibilni a jsou schopné rychle reagovat na zmény. Dalsi je realizace, kde uz dochazi
ke komunikaci, rozhodovani ¢i motivaci. Velmi dilezitd je také nasledna kontrola.
Jak popsala Horakova (2014), kroky marketingového fizeni slouzi jako vystupy, ve
kterych musi byt ur€eno poslani firmy, poté nasleduji cile a to urcuje smér firmy a

poskytuje ptilezitosti pro firmu.

3.3.1 Strategicky marketingovy proces

Horékova (2014) uvadi, ze pti vytvareni strategického fidiciho procesu je dilezita

mise, vize, a cil. Mise neboli poslani pfedstavuje smysl existence firmy, jeji zamér

podnikani, by méla objasnit postaveni firmy na trhu ¢i obor podnikéni a cilovou skupinu,

na kterou se firma zamétuje. Kazdy podnik by mél svou misi vV pisemné podob¢, formou

dokumentu. Vize tvoii zéklad a urcuje smér firmy nebo jeji cil. Vize pfedstavuje budouci

stav, které¢ho chce firma dosdhnout. Dale je dilezity cil, ktery ptedstavuje konkrétné;si

poslani a smér firmy. Dilezité fidit sepravidlem SMART, ktery definuje cile na

Specific = specificka,

Measurable = méfitela,

Acceptable = akceptovatelnd, zfejma,
Realistik = realisticka

Terminated = ¢asové vymezeny

Strategicky fidici proces je zadkladem pro vznik strategického marketingového

procesu. Skladd se zhlavnich zdsad a zéasadnich omezeni, které jsou vychodiskem,

odehrdva se na urovni top managementu. Jeho snahou je sjednoceni zdroji hmotnych,

finan¢nich ¢i lidskych vcetné pfilezitosti a dovednosti jehoZz cilem je rhst na trhu

z dlouhodobého hlediska. Ridici proces se neustile opakuje, sklada se z n&kolika kroki
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které na sebe navazuji a jsou spolu propojené, utvoiené do jednoho celku. (Horakova,
2014)

Horakova (2014) popsala proces strategicky marketingovy proces, jako proces
vedouci k dosazeni vytyCenych cilii a tento proces ma vliv na na vSechny casti firmy.
Zaméfuje se zejména na trh a uspokojeni potieb zikaznikli, pokud mozno 1épe nez
konkurence. V praxi se proces sklada ze tii hlavnich ¢innosti, které¢ se uskutecniuji v po
sob¢ jdoucich etapach, jejichz poradi je stryktné dané a neni mozné jej zménit a probiha
dilezité nacasovani a peclivost.

Jak popsala Hanzelkova a kol. (2009), proces strategického marketingového fizeni je
fada posobé¢ jdoucich aktivit firmy pozistavajicich z ¢innosti jako tvorba marketingové
analyzy, stanoveni cili, definovani ¢i formulace marketingové strategie a jeji
implementace a nasledna kontrola, pofad v opakujicim se cyklu, aby byl proces co
nejefektivnéji. Podle Jakubikové (2013) mize byt proces tsp&sny pouze tehdy, pokud trh
spliluje jisté podminky jako existence vysoce vyvinutého trhu, pievysujici nabidka nad
poptavkou, existence konkurence, trzni podil a splnéni zakladnich potieb zakaznikd.

Zakladem fizeni je rozhodovani a organizovani je az na druhém misté.

Obrazek 1- Proces marketingového iizeni

» Marketingoveé N Realizace » Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové Fizeni

Zdroj: Blazkova, 2007

Marketingovy proces souvisi s marketingovou strategii, Obrazek 1 znazorfiuje proces
marketingového fizeni, ktery se skladd ze tii Casti, prvni je marketingové planovani
nasledované realizaci a posledni je kotrola, tento proces se neustdle opakuje. Ve fazi
planovani dochéazi k formulaci vizi, poslani a cild, dale se vytvofi analyzy. Ve fazi
realizace se aplikuji vybrané ¢innosti do podnikani, tak aby byly v souladu s planem a cili.
V této fazi dochazi také k organizaci. Podstatou kontroly je skontrolovat a porovnat

dosazené vysledky s planovanymi cili, které chce firma dosdhnout.
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Planovani

Jakubikova (2013) definovala strategické planovani jako planovéani, které se zabyva
budoucnosti, vytycuje cile, kterych se snazi dosdhnout a nuti podnikatele ud¢€lat analyzu
makroprostiedi. Horakova (2014) popsala planovani jako prvni etapu marketingové
strategie zahrnujici vybér a formulaci strategie, ktera se nachazi ve vSech stupnich fizeni.
Jednd se o zasadni krok pro dosazeni uspéchu. Tato etapa usnadiiuje rozhodovani a
zakladem je zohlednit potieby zakazniku, které se snazi uspokojit. Faze planovani je
vyjadiena analyzou soucasné situace, ktera zahrnuje mikro a makroprostredi. Tato analyza
je podkladem ke stanoveni marketingovych cilii a vytvofeni marketingovych pland, které
naznacuji kam by se firma rada dostala v urcitém ¢asovém obdobi. Hlavnimi komponenty
pfi tvorbé planu je marketingové analyza, cile a strategie a jsou tak dilezité pfi fizeni a
koordinovani.

Realizace

Jakubikova (2013) popsala nutnost vytvoreni vhodného prostiedi pro zaménstnance,
které by méla firma spravné motivovat k dosahovani lepSich vysledkli. Horakova (2014)
popsala druhou fazi marketingového procesu, kterou je realizace jako fazi, ktera spociva
v pfevadéni predem stanovenych tkolll na finalni produkty ¢i vyrobky. V této etapé
dochazi k zrealizovani strategie, které byly vymezeny ve fazi planovani. Za realizaci se
povazuji provozni plany, které popisuji vyty€eni cilti. Vyhotovuji vétSinou na krat$i dobu,
jakou je mésic, soustied’uji se na b&ézné Cinnosti kazdodenniho chodu. Aby se strategie
stala uspésnou, je nutné védeét, co je potfeba udé€lat a jaké jsou poZzadované vysledky. Na
zakladé vytyCenych cili se za¢ne strategie tvorit, vCetné jejich naslednych krokd ve
vyty¢eném Casovém horizontu a dohliZet na detaily.

Kontrola

Jak uvedla Jakubikova (2013), Kontrola je velmi dilezitou funkci a existuji tii typy
kontroly- preventivni, pribézna a zpétna. Horakova (2014) popsala posledni fazi, kterou je
kontrola. Kontrolou se zjisti, zda bylo dosaZeno vytvofenych plant a zda zvolena strategie
je spravna. Kontrola slouzi jako ovéteni provedeni spravného postupu, dale aby se zjistilo
zda realizace planti probiha uspésné, dale dochazi ke srovnavani vytvofenych plant se

skuteénymi vysledky podnikani, pokud se neshoduji, je nutné piijit na davod nesouladu.
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3.3.2 Faze strategického marketingového plinovani

4

kterého se fadi definovani a tvorba situacni analyzy, formulace cili a strategii nebo
sestaveni rozpoc¢tu. OvSem dilezité pii planovani je také vytvoreni prognozy a samotného
marketingového planu, ktery se vyuziva na strategikém i taktickém stupni fizeni. Poté se
provadi kontrola ¢innosti a planu. Podstatou je prosazovat ukoly, které vychazi z cili.
(Jakubikova, 2013; Horakova, 2014)

Strategické planovani je pro firmu dulezité a umoznuje stanoveni cili podniku.
Slouzi také jako podklad pro marketingové planovani, pomaha tak pii podnikani a
budoucim rozvoji firmy, nezalezi na jeji velikosti. Pfi pldnovani je nutné urcit predmeét
podnikani, finan¢ni situaci firmy, analyzu trhu, segmentaci, a také urcit silné a slabé
stranky firmy, proto je nutné sestavit plan. (Barc¢ik, 2013; McDonald a kol. 2012)

Tyto dlouhodobé cile a veskeré postupy a kroky uvadime do jednoho celku, ktery
nazyvame strategicky plan. Plany se dé€li na rocni neboli kratkodobé, stfednédobé a
dlouhodobé neboli strategické Marketingovy plan je pro firmu dulezity a mél by byt
provadén na zacatku jinych plant, protoze napomaha firmé provadét rozhoduti. Jeho
zakladni funkci je zejména udavani pozice na trhu, ¢i jeji smér. Je jednou z Cinnosti, ktera
pomaha vytvofit zisk spole¢nosti. (Kasik a kol. 2015; McDonald, a kol., 2012)

Srpova a kol. (2010) popsala proces planovani detailnéji a rozdélila ho do 5 fazi.
V prvni fazi planovani je dileZité nejdiive vytvofit misi, vizi a cil poté se ve druhé fazi
zalne vytvaret analyza prostiedi vnéj$iho a vnitfniho pomoci situa¢ni analyzi neboli
SWOT analyzy. Ve tfeti fazi dojde k formulovani strategii, kde se vytvati plan, nasledné
ve c¢tvrté fazi dojde krealizaci formulovanych strategii a Vv posledni fazi se provadi
kontrola. Jak uvedl také Kasik a kol. (2015), strategicky marketingovy plan by mél
obsahovat poslani firmy, informace o trhu, dale by mél obsahovat situa¢ni analyzu.
V posledni fadé je nutné zjistit finan¢ni stranku firmy , pomoci finan¢niho planu a

strategického scénate a kontroly téchto cild.

3.4 Marketingova situani analyza

Situa¢ni analyza zkouma okoli podniku a jeji postaveni na trhu vcetné€ jejiho podilu.
Tato analyza poskytne velké mnozstvi informaci o okoli podniku, které na firmu

pusobi. (Kasik, Havlicek, 2015) Marketingova situacni analyza je vychodiskem
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marketingovych strategickych postupi, je to analyticky proces, ktery mé vliv na
vytvareni téchto postupti. Kazda firma se nachédzi v ur¢itém prostredi, které ji bud’
piiznivé nebo neptizniveé ovliviiuje. Prosttedi se d€li na vnéjsi neboli blizké prostiedi,
které tvofi firma a jeji interni prostiedi a vnéjsi prostiedi, které se sklada z mikro a
makroprostifedi. K vytvofeni marketingové strategie se porovnavaji subjekty
mikroprostiedi a zdroje makroprostiedi. Mikroprostiedi nachdzejici se ve vnéjSim
prostiedi, je prostfedi, které mtize firma ovlivnit, jako napt. konkurenci, dodavatele,
odbératele nebo vnitini zalezitosti firmy k dosazeni vytycenych cili. Makroprostiedi,
které je soucasti vnéjsiho prostiedi, je prostfedi nebo faktory kolem podniku, které
firma nemtze ovlivnit, mezi nimi jsou pfirodni podminky, ekonomické ukazatele,
kam patii HDP, inflace, nezaméstnanost, irokové sazby a dalsi, ddle demografické
podminky ¢i pravni normy a legislativu. Situacni analyza se zkouma pomoci SWOT
matice, Vv mikroprostiedi se definuji konkrétné silné a slabé stranky firmy.
V makroprostiedi se definuji konkrétné ptilezitosti a hrozby, které ptisobi na podnik.
Mezi analytické postupy patii situacni analyza, kterd se skladd ze SWOT analyzy
nebo analyzy portfolia. (Hordkova, 2014)

Analyza prostredi se vyuZziva pro vytvofeni marketingové situacni analyzy. Situa¢ni
analyza je zplisob zkoumani vnéjsiho a vnitiniho prostfedi firmy, dé€li se do tii ¢asti,
prvni je informacni ¢ast, kde se sbiraji informace o okoli, dal$i je porovnavaci ¢ast,
ktera vytvaii mozné zpiisoby, jak dosahnout cile za pomoci metody SWOT, SPACE,
BCG, ¢i interni matice. Posledni ¢asti je rozhodovaci ¢ast, kde se hodnoti vybrané

strategie. (Jakubikova, 2013)

Obrazek 2- Marketingové prostiedi
. YNdjii prostiedi
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Zdroj: Jakubikova, 2013
Na Obrazku 2 je znazornéno prostiedi firmy skladajici se z vnitinitho a vnégjSiho

prostiedi. Vnitini prostfedi je prostiedi uvniti firmy. Vnéjsi prostiedi se sklada
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zmikro a makro prosttedi. Do mikroprostiedi patii ze zakaznici, dodavatelé,
odbératelé nebo konkurence. Makroprostfedi se sklada z politickopravniho,

ekonomického, socialné kulturniho a technologického prostiedi.

wewr

3.4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi — makroprostiedi

Jak poznamenal Foret (2008) do makroprostiedi téz oznacované jako vnéjsi prostiedi
je mozné zafadit okoli podniku — jeho prostiedi. Jako okoli podniku se zkouma
demografické, ekonomické, politické, technologické, pfirodni a kulturni prostiedi.
Mikovcova a kol. (2009) prosttedi podniku rozd¢lila na geografické, ekonomicke, socidlni,
technologické a ekologické, kulturné historiceké ¢i etické.

Makroprostiedi je slozeno z jistych faktort, které na spole¢nost pisobi. Firma nema
vliv na toto prostfedi a nemize do né&j ani nijak zasahovat, mize se jim pouze prizpusobit.
Je docela podstatné kontrolovat pusobici faktory, aby mohl podnik sledovat, jak na sebe
vzajemné pusobi. (Kasik, Havli¢ek, 2015)

Pti zkoumdni makroprostiedi a zjisténi faktord, které pisobi na firmu se provadi
rizné analyzy. Mezi nejcastéj$imi analyzamy jsou PEST nebo také znama jako STEP
analyza, ktera zouma prostiedi, které firmu obklopuji jak jiz zminil Foret (2008), tyto

analyzy jsou velmi dtlezité pro podnik a jeho budouci vyvoj. (Blazkovéa, 2007)

3.4.1.1 PEST Analyza

Analyza zkoumajici vnéjsi prostiedi je pro firmu velmi dileZzita, protoZe zkouma jeji
okoli, trendy ¢i jiné zmény. Tyto vlivy ¢i situace se zjiStuji pomoci analyz. Makroprostiedi
ovliviiuje mikroprostfedi pouzitim vlivii a sil a situaci, které nastanou a tyto jevy firma
nemuze ovlivnit, pouze se jim pfizpusobit. Vhodnym néstrojem pro zanalyzovani prostiedi
je PEST nebo STEP analyza. Rozsifena varianta je PESTLE, ktera zahranuje ekologickou
podnik. (Jakubikova, 2013)

Do politického prostiedi patii zejména pravni véci a legislativa, stejn¢ jako ochrana
spotfebitele — ochranné znamky a Cinnosti riznych agentur a instituci. (Foret, 2008)
Politicko — prdvni faktory jsou ¢innosti politickych stran, bezcelni zony, pravni normy,
dohody o volném obchodu, vladni a politickou stabilitu, fiskdlni ¢i socidlni politiku.

(Kasik, Havlicek, 2015)
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Ekonomické prostiedi se zam¢etuje na ekonomickou stranku, ktera podnik ovliviiuje
jako zaméstnanost, mira inflace a jeji dopady, hruby domaci produkt atd. (Foret, 2008)
Ekonomické faktory predstavuji ekonomické ukazatele jako HDP, DPH, urokové sazby,
ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace, vysSe diichodl obyvatel, statni podpory, faze
ekonomického cyklu a dalsi. (Kasik, Havlicek, 2015)

Do technologického prostredi 1ze zahrnout rizné inovace, technologicka zatizeni,
zpusoby dopravy, zivotaschopnost podniku, zivotni cyklus vyrobkl nebo také zpiisoby
komunikace. (Foret, 2008) Technologické faktory piedstavuji trendy nebo pokroky
V technologii a dopravé, které pomahaji firmé ke konkurencni vyhodé nebo lepSimu
hospodarskému vysledku Mezi technologické faktory lze zatadit IT technologie, logistiku,
distribuci nebo server a elektronické posty atd. (Kasik, Havlic¢ek, 2015; Synek a kol., 2006)

Do socialniho prostiedi lze zatadit demografické, kulturni ¢i pfirodni prostiedi.
Sociologické faktory se zamétuji na zvyky, jazyky, fe¢ ¢i chovani, také tam spadaji
socialni vrstvy nebo zivotni styl nebo 1ékarské sluzby (Kasik, Havli¢ek, 2015)

Foret (2008) do socidlniho porstiedi také zatadil faktory demografické, kulturni
a ptirodni. Demografické faktory jsou faktory souvisejici s obyvateli, jejich vékem,
velikosti a hustota osidleni, migraci, vzdélanosti ¢i vychovou, nebo natalita a mortalita.
Kulturni faktory lze chépat jako tradice, kulturu, pamdatky ¢i jind specifika jako
naboZenstvi ¢i jazyk. Prirodni faktory se zabyvaji pfirodnimi zdroji, klimatickymi
podminkami, klimatem nebo pocasim, také geografickou polohou, zneciSténim Cci

spotfebou energii a t€Zbou nerostnych surovin. (Jakubikova, 2013)

Obrazek 3- Model analyzy PEST

POLITICKE
- legislativa
- pracovni pravo
- politicka stabilita
- danova politika
- ochrana zivotniho prostiedi

N

TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti < PEST 3|- urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
¥
SOCIALNi
- zivotni styl

- mobilita, rozdéleni piijmi
- Groven vzdélani
- zivotni hodnoty

Zdroj: Sulet, a kol., 2006
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Na Obrazku 3 je zndzornéna STEP nebo také PEST analyza, skladajicich se ze 4 prostiedi,

technologické, politické, ekonomické a socidlni prostiedi, které firmu ovliviiuje.

3.4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi — Mikroprostredi

Jakubikova (2013) popsala mikroprostredi jako prostiedi, které na firmu nebo podnik
pusobi a firma ho mtze ovlivnit a rozd¢lila ho na vertikdlni a horizontalni prostfedi. Do
vertikalniho prostiedi neboli blizké prostiedi, z blizkych subjektti pisobicich na firmu lze
zatadit obchodni partnery firmy jako dodavatele, odbértatele ¢i zakazniky, konkurence a
rizné organizace a substituty zatimco do horizontalniho marketingového nebo také vnitini
prostfedi se je zalozeno na vztazich, které jsou ve firmé nebo s firmou spojené, do tohoto
prostfedi patii konkurence a vefejnost. Zatimco Foret (2008) mikroprostiedi dale
nerozd€loval, do mikroprostiedi zafadil firmu nebo podnik véetné jejich klientd ¢i
zakazniki, spotiebitelll, dodavateli a konkurence nebo vetejnost, do které mizeme zaradit
medialni prostfedky jako TV, radio, rozhlas ¢i noviny.

Jakubikova (2013) popsala jednotlivé slozky ptisobici na firmu v mikroprostiedi.
Vyznamnou roli hraji dodavatelé, ktefi maji jisty vliv na uspéSnost firmy. Spolu
s dodavateli jsou duleziti i distributofi ¢i obchdnici, kteti byvaji ¢asto meziclanky mezi
firmou a kone¢nym spotiebitelem. Pfi vybirani téchto mezi¢lankli je nutné aby se firma
soustiedila na kvalitu, cenu ¢i naklady pii vyrob& nebo zpracované zbozi. Také zpiisob
dodani, obal ¢i rychlost. Zakaznici mohou byt jak fyzicka tak pravnicka osoba, odliSuji se
podle jejich vztahu k firmé. Do této kategiorie patii napt. spotiebitelé, vyrobci, obchodnici
¢i dokonce stat. Chovani zakaznikl je nepfedvidatelné. Dulezitymi zakazniky jsou ti, ktefi
maji vliv na ostatni subjekty na trhu. Konkurence je z hlediska marketingu nezbytnym
faktorem, ktery poskytuje firmé moznosti. Z zemniho hlediska se déli na globdlni,
alian¢ni , narodni, odvétvova, meziodvétvova a komoditni. Z organiza¢niho hlediska se
pak déli na monopol, kartel, syndikat ¢i trast. Pfi analyzovani konkurence je dobré se
zamg¢fit na zdroje a zpiisob financovani, zisk, podil na trhu a jeho pozici, obrat a cile. Je
porovnat s témi vlastnimi. Za vefejnost je povazovan kdokoli, kdo se podili nebo ma vliv
na dosahovani cilt firmy.

Pro firmu je dtlezité védét jaké mé postaveni na trhu, proto je vhodné udélat analyzu

odvétvi, ktera slouzi pro ziskdni informaci o zkoumaném trhu. Analyza mikroprostfedi se
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provadi pomoci riznych analyz napf. opmoci analyzy odvétvi, analyzy konkurence,

analyzy konkurenceschopnosti nebo analyzy atraktivity odvétvi. (Jakubikova, 2008)

3.4.3 SWOT analyza

SWOT je akronym skladajicic se ze 4 anglickych slov

o S=strength= silné stranky

o W= weaknesses = slabé stranky

o O= opportunities = ptilezitosti

o T=threats= hrozby
Jednd se o celkovou analyzu prostfedi, jak vnejsiho makro tak mikrprostfedi. Do
mikroprostfedi patii silné stranky a slabé stranky a do makroprostfedi patii ptilezitosti a
hrozby. Vystupem téchto dat je matice SWOT. (Blazkova, 2007)

Tato analyza je nejvice uzivanou analyzou podnikateli. Snahou této firmy je zjistit

postaveni na trhu, urcit strategie a zjistit, zda je schopna reagovat na zmeény, které se déji

V jejim okoli. (Jakubikova, 2013)

Obrazek 4- SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknessas)
zde se zaznamenavaji skutednosti, zde se zaznamenavajl ty véc,
ktard pfinaseji vyhody jak zakaznikim, kterd firma nedéld dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunitios) (threats)
zde se zaznamenavaji ly skutecnosti, ktere zde sa zaznameandvajl ty skutednoshi,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zaphitinit nespokojenost zakaznika

Zdroj: Jakubikova, 2013

Obrazek 4 zobrazuje 4 faktory matice SWOT. Mezi silné stranky jsou vnitini faktory, které
firmu posiliji, tvoii konkurenéni vyhodu, jsou nimi jejich schopnosti, dovednosti nebo
zdroje. Mezi slabé stranky patii faktory, v kterych firma neni dobrd, néco co brani
efektovnosti, opak silnych stranek. Piilezitosti patii do vnéjSiho prostiedi a jsou to Sance,
kter¢ mohou =zlepSit situaci podniku, zvySit zisky nebo pocet zakaznikl, vytvari
konkuren¢ni vyhodu. Mezi hrozby patii situace, které negativné ovliviiyji firmu, miZze
pfinést netspéch, tyto faktory by firma méla co nejrychleji odstranit nebo minimalizovat.

(Blazkova, 2007)
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Pii vypoctu SWOT analyzy je potieba identifikovat faktory ve vSech kategoriich. Proto je
dulezité, aby osoba zkoumajici tuto analyzu byla objektivni. Vybranym faktorim se
stanovi vahy, dohromady musi davat sumu 1. K nim se pfifadi body od 1 do 5, kde 1
vystihuje $patnou situaci nebo hor$i schopnost poradit si s faktorem a 5 piedstavuje
vybornou schopnost vyporadat se s faktorem. Nasledné se vahy vynasobi sbody a
jednotlivé faktory v kvadrantech se sectou. Poté se zjisti, v jakém kvadrantu se firma
nachazi. (Blazkova, 2007)

Tabulka 1- SWOT tabulka strategii

Strategie Silné stranky S Slabé stranky W

Prilezitosti O SO — ofenzivni strtegie WO — Strategie spojenectvi

Hrozby T ST — defenzivni strategie WT — Strategie zaniku nebo
likvidity

Zdroj: Halek, 2017

Tabulka 1 znazoriiuje strategie v jednotlivych kvadrantech SWOT analyzy

Ofenzivni strategie nabizi vyhodu, kterou miiZze firma vyuZit, naptf. modernizace vyroby,
dosahovani vyssi ziskd nebo inovace. Firmé se nabizi moznost vyuziti riznych strategii
jako jsou inovaéni, investi¢ni, vyrobkové nebo rozvojové.

Defenzivni strategie by m¢l podnik vyuzit, pokud chce vytvofit n&jaké dil¢i zmény
vyrobniho programu nebo produktu, snizovéani cen, niz8i néklady, niz§i spotfeba surovin
nebo se zacdit specializovat na jiny cilovy trh nebo segment zakaznikd.

Strategie spojenectvi se vyuZziva pro preziti firmy, je dobré spojit se se siln€jSim
soupefem, vytvorit alianci, ozivit poptavku, nebo zacit snizovat ceny hormadnou vyrobou.
Strategie zaniku nebo likvidity jsou dvé moznosti, vyuzije bud’ spojeni s nejsilnéjsi

firmou na trhu fuzi nebo dojde k likvidaci firmy. (Halek, 2017)

3.4.3.1 Analyza odvétvi — Porteriv model sil

Tato analyza predstavuje spojeni né¢kolika firem, které plisobi na trhu. NejScastéji se
k analyze odvétvi vyuziva Portriv model 5 sil. Pét sil znazornuje faktory, které na trhu
pusobi a n¢jakym zplisobem ovliviiuji firmy. Prvnim faktorem jsou dodavatelé, kupujici
nebo také spotiebitelé, novy a soucasni konkurenti a substytucni vyrobky, které predstavuji
nahrady danych produkti, ktefi mizou predstavovat pro firmu riziko ¢i dokonce hrozbu.

(Blazkova, 2007)
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Jakubikova (2013) i Zuzak (2012) popsali pét sil, kter¢ maji vliv na podnik a
vyuzivaji se k analyze odvétvi, jsou zndzornény v Portrové modelu péti sil.

Portriv model pét sil analyzuje blizké prostiedi firmy v mikroprostiedi. Jedna se o
analyzu odvétvi, kterd zkouma konkurenci, kterd se v daném odvétvi pusobi a to na
stavajici konkurenci piisobi novi konkurenti, dodavatelé, odbératelé a substytuty. (Srpova,
Rehot, 2010)

Z téchto subjektii se Portriv model zabyva zejména konkurenci, ktera ovliviiiuje
podnik nejvice. Pro podnik je dobré neustale sledovat a kontrolovat ¢innost konkurence,
jejich cile, vize, trzni postaveni, zptisob komunikace nebo dokonce jejich ptednosti a
neodstatky. Firmy si vétSinou konkuruji a soutézi v ziskani co nejvétsiho trzniho podilu,
mnozstvi zakazniki, snazi se o dobré jméno firmy, nebo dobré vztahy s odbérateli ¢i
dodavateli a pfedevsim se zakazniky. (Kasik, Havli¢ek, 2015)

Obrazek 5- Porteruv model 5 sil

Potencialni
Nové vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem

Y

Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbeératelé
vyjednavaci vliv - soupefeni mezi vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbérateld
F'y

Hrozba

substituénich

vyrobku
Substituty

Zdroj: Cizinska, a kol., 2010

Obrazek 5 znadzorfiuje Portriv model 5 sil, ktery se skladd z odbératelt, dodavatelil
kokurenti soudasnych a potencialnich a substitutll. Ctyfi sily piisobi na jiz existujici
konkurenty nachazejicic se v odvétvi. Pokud je na trhu malo odbératelli, vyjednavaci sila
dodavatelt je velka a pokud je na trhu mnoho dodavatelti vyjednavaci sila odbératelt

vzrusta.

3.4.3.2 Analyza konkurence

vvvvvv

definuje své pfimé a nepiimé konkurenty. Tato analyza je prospésna pro budouci planovani

¢i strategie, kterda by potom firmé mohla pomoci. Analyza slouzi zejména k poznani
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konkuren¢nich vyhod a nevyhod, k poznéani strategii, které konkurenti pouzivaji nebo
pouziji. Dale jsou uzite¢né k zjiSténi rentability ¢i k rozSiteni povédomi o firmé.
(Blazkova, 2007)

Analyza konkurentd souvisi se strategickymi mapami, tato analyza se snazi zhodnotit
konkurenty a jejich pozice na trhu v zavislosti na zkoumané spole¢nosti. Zjistit jaké jsou
jejich finanéni vysledky, cile, postupy, priority, zjistit jejich strategii. Tato analyza je
vhodna k vytvofeni strategie konkurentd, tim 1épe pozna konkurenci, které se vzajemné

ovliviluji a maji také vliv na zkoumany podnik. (Véachal a kol. 2013)

3.4.3.3 Analyza konkurenceschopnosti — model CMP

Z anglického slova Competetive Profile Matrix neboli matice konkurenceschopnosti
je analyticky nastroj, ktery poskytuje nezbytné informace o kokuren¢ni vyhodé zalozené na
klicovych faktorech uspésnosti, slouzi jako zadklad pro organizaéni strategii. Analyza
konkurenceschopnosti se soustied’uje na v§echny spole¢nosti ptisobici v okoli, které ptimo
konkuruji firmé. Tato analyza pomahd identifikovat silné a slabé stranky jejich hlavnich
konkurenti. Obecné se srovnavaji klicové faktory usp&chil jednotlivych firem. Dalsi
faktory, které lze srovnavat je Sife produktovych tad, distribuce, produktova kapacita,

ucinnost, technologické vyhody a dalsi. (Rao a kol., 2008)

3.4.3.4 Analyza atraktivity odvétvi

Analyza odvétvi vychazi z postupl analyzy konkurence jako je Porteriv model ¢i
analyza konkurenti a dava dohromady celkové vysledky. V analyze atraktivity odvétvi se
podnik schopnéjsi vyuzit zdroje, a ¢im je Cislo mensi, tim méné firma dokaze splnit
podminky odvétvi. Nejlépe by bylo, pokud by firma doséhla celkové hodnoty az 150 bodd,
ale takovychto pfipadi je malo. Takze realn¢ je idealni ¢islo mezi 75 body az 120 body.
Pokud je pod hranici 75 b signalizuje to nutnost provedeni né&jaké zmény v podniku.
(Vachal a kol. 2013)
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Obrazek 6- Analyza atraktivity odvétvi

FAKTOR SILA SKORE
1|Rastovy potencial Rostouci poptavka 112[3]|4|5]|6[7]|8|9]10
2|Diversita trhu Pocet segmenti 112[3]|4|5]|6[7]|8|9]|10
3| Ziskowvost Rostouci/stagnuijici’klesajici 112[3]|4|5]|6[7]|8|9]10
4|Exponovanost Konkurence a inflace 112[3]|4|5]|6|[7]|8|9]10
5|Koncentrace Pocet dominantnich podnila 112[3]|4[|5]|6[7]8|9]10
6|Etapa zivotniho cyklu Riist'poldes 112[3]|4|5]|6|[7]|8|9]10
7|Specializace Zaméteni/diferenciace/jedinecnost 112[3]|4[|5]|6[7]8|9]10
8|Znacka Hodnota kvalita, substituce 112345 |6|7|8]|9]10
9| Distribuce Kanaly, potieba podpory 112[3]|4[|5]|6[7]8|9]10
10|Cenova politika zkusenostni efekt, elasticita 112(3|4|5|6|7|8]|9]10
11|Nakladova pozice Konkurenceschopna, vysoké/nizkénaklady | 1 | 2 |3 | 4| 5| 67| 8| 9|10
12|Shizby Nacasovani, spolehlivost, garance 112[3]|4|5]|6[7]|8|9]10
13| Technologie Vedeni, jedineénost 112[(3|4|5|6[7|8|9]10
14|Integrace Vertikalni, horizontalni. kontrola 112(3|4|5|6|7|8]|9]10
15|MoZnost vstupuvystupu |Bariéry 11234 |5|6[7|8|9]10

Zdroj: Vachal, a kol., 2013
Obrazek 6 predstavuje model odvétvi, kde ¢im vétsi Cislo, tim 1épe si firma s danym

faktorem poradi. Foktory se mohou ménit podle potieb firmy.

3.4.4 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Analyza vnitiniho prostfedi se zaméfuje na zkoumani prostiedi uvnitt firmy. Do této
sféry patfi zejména jejich finan¢ni situace, portfolio a dalsi. (Kotler, Keller, 2012) Do
vnitiniho nebo blizkého prostiedi patii vedeni podniku, managefi, akcionafi, stakeholdefi
nebo zaméstnanci. (Jakubikové, 2008)

K zjisténi stavu firmy, jejich finan¢ni situace se zjiStuje pomoci financni analyzy.
K zjisténi stavu portfolia se vyuziva analyza portfolia, mezi nejznaméjsi z nich je BCG
matice, GE model anebo analyza sortimentu nabidky podle modelu Petra Druckera.
(Jakubikova, 2013)

3.4.4.1 Portfolio analyza

Analyza portfolia je metoda, ktera byla rozsitena v 70. letech 20. stoleti. Podle tohoto
portfolia 1ze podnikdni oznacit jako stav, kdy je podnik likvidni a dosahl svych cili pfi
kombinaci volnych financi. Zakladem portfolia je dvourozmérna matice, kterd napomohla
k vytvofeni strategie podniku. K tomuto vytvafeni vyuziva faktory, pomoci kterych
formuluje prilezitosti a rizika vyrobku stejné jako podnikatelska strategie. (Tomek, 1992)

Jak uvedla Blazkova (2007), analyza portfolia se vyuziva podnikateli zejména
k tomu, aby mohli posoudit jejich postaveni na trhu a jak ziskovy je produkt. Nejcastéji se

tato analyza vyuzivad ve vrcholovém managementnu jako zaklad pii rozhodovéni v ptipade
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financi ¢i dosahovani cili. Toto umoziuje podnikateli ukazat, ktery vyrobek stdhnout a
ktery ponechat ¢i do n¢j investovat. Kotler a kol. (2007) uvadi, Ze v ptipadé, ze firma
diverzifikuje svou cinnost, vyrdbi ruzné produkty, pfipadné tvoii své samostatné
podnikatelské jednotky, musi provadét analyzu svého portfolia. K tomu mize pouzivat
rizné analytické prostiedky. K nejrozsifenéjsim patii BCG matice, GE matice, Hofferova
matice a analyza sortimentu podle nabidky Petra Drucekra.

Blazkova (2007) a Jakubikova (2013) tvrdi, Ze analyza portfolia pfedstavuje
vyobrazeni skute¢ného stavu a vSechny produkty souvisejici s pfedmétem podnikani.
Spojuje strategie celého podniku s dil¢imi strategiemi. Idealni portfolio je takové, které
dokaze sladit silné a slabé stranky s prilezitostmi a hrozbami. Sklada z né€kolika modela
jako BCG matice, GE matice, matice Zivotniho cyklu nebo Shell matice. Mezi nejznamé;jsi
patii BCG, ktera ale na rozdil od GE zkoumé pouze dva faktory a to trzni podil a mira
rastu trhu. Portfolio analyza je jednim ze strategickych nastroji, které pomahaji vyhodnotit
stav na trhu a navrhnout vhodnou strategii. Je zapotfebi, aby si firma urcila vSechny
¢innosti, které zajiStuji vyvoj podniku nebo posoudit vyvoj budoucich ¢innosti podniku.
K tomu se vyuZiva strategicka podnikatelksa jednotka. (Blazkova, 2007)

Tomek (1992) a Kotler a kol. (2007) se zabyvali analyzou portfolia a jejim
vyuzivani, nejCastéji se uziva pfi vymezeni oblasti podnikani a také znamé pod ndzvem
strategicka podnikatelska jednotka, (SBU= strategic business unit). Kotler a kol. (2007)
napsal, ze SBU lze chapat jako spoleCnosti ¢i divize, kterd ma svoje poslani a cile,
planovani neni v zavilsosti na ostatnich oblastech podnikani. Foret (2008) doplnil, ze SBU
slouzi k odhadnuti urcit¢ho stavu jednotlivych podnikl také zvané jako strategickych

podnikatelskych jednotek. Tento nazev se zacal pouzivat az koncem 20. stoleti.

Matice BCG

Bostonské matice se sklada ze Ctyt kvadranti na dvou protinajicich osach. Vertikalni
osa znazoriiuje predpokladany nartst trhu za rok a horizontdlni osa znaci vysi trzniho
podilu v relativnim métitku. Vlevo nahote se nachazi kvadrant otazniky, ktery je ve fazi
zavadéni, ma sice vysoky trzni rist, avSak jejich podil na trhu je nepatrny. Kvadrant
také trzni podil. Kvadrant dojné kravy jsou ve fazi zralosti, produkty maji jiZ jen mirny

nebo stagnujici trzni rlst, snazi se udrzet si trzni podil, posledni kvadrant bidni psi, ktery je
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ve fazi Gpadku, je charakteristicky tim, ze mé nizky trzni podil a nepatrny trzni rust.
(Tomek, 1992) Blazkova (2007) vysvétlila, ze podstatou tohoto modelu je vyse podilu na
trhu daného vyrobku, ktery ¢im je vys$si, tim vic narusta trh. Zalezi natom, kde je vyrobek
umistén, protoze podnikateli ukazuje, zda se vyrobek spotiebovava, zda je vydéle¢ny nebo

naopak, kdy uz je ¢as vymeénit ho ¢i stahnout z prodeje.

Model GE

Model GE je o néco jednodussi vytvofit, zejména proto, ze Gdaje jsou k dispozici
nebo je mozné je vypocitat samotnym podnikatelem. Jednd se o dvojdimenzionalni
vicefaktorovou matici skladajici se z deviti poli. Vertikalni osa znazornuje atraktivitu trhu
a horizontalni osa znazornuje konkurnéni postaveni. Vyhodna pole jsou v levo nahote,
diagondla piedstavuje produkty ve fazi zavadéni nebo dosahujici zisky ptipadné primérné
podnikani. V prvém dolnim roku jsou produkty, které jiz nemaji Sanci. Zakladnimi

ukazateli je konkurenceschopnost a trzni atraktivita- neboli velikost. (Foret, 2008)

Analyza sortimentu nabidky — model Petra Druckera

Tato analyza se zaméfuje na zlepSeni rozhodovacich schopnosti v oblasti nabizeného
sortimentu. Petr Drucker roz¢lenil model do dvou vétSich kategorii. V prvni skupiné se
nachazeji produkty, které usnadnuji rozohodovani a do druhé skupiny patii produkty, které
jsou problematické pii rozhodovani nabizeného sortimentu, ktery by mél pfinaset zisk,
nebo naopak je nutna u nich rekonstrukce ¢i kompletni likvidace. (Jakubikova, 2008)

Tabulka 2- Produkty, umoZiiujici snadné rozhodovani

Dnesni zivitelé Produkty s nejvétsim odbytem, generuje nejvetsi zisk
Zitrejsi Zivitelé Produkty, od kterych se ocekava rist

Vynosové speciality Vysadni postaveni na malém trhu, pfevazuje zisk nad naklady
Vyvojové vyrobky Nadéjné produkty, které jsou ve fazi vyvoje nebo se teprve

zavadéji na trh

nezdary Neuspésné produkty, které se objevi na trhu, ale také rychle

zmizi

Zdroj: Jakubikova, 2013
Tabulka 2 zobrauje produkty, které¢ se nachazi ve firmé a jsou pro ni vynosné. V tomto
ptipad¢ se firma mize snadno rozhodnout, zda do nich bude firma i nadale investovat

protoze jsou ziskové nebo naopak se do nich uz nevyplati investovat.
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Tabulka 3- Produkty, které jsou problematické p¥i rozhodovani

VéerejSi Zivitelé Maji vysoky podil prodeje, ale generuji maly zisk

Produkty vyZadujici Pokud dojde k rekonstrukci produktu, mohou vygenerovat
rekonstrukci vysoky zisk a velky objem produkce

Pte specializované Rozd¢luje zakladni produkty do mensich, mé vysoké naklady,
produkty nutna redukce produkti

Neopravnéné speciality | Tyto produkty jsou ztratové, bez funkce, nutny servis, velké

stiznosti, velmi nakladné

EGO investice Netspésné produkty na cilovych trzich, do kterych byly

vkladané velké investice

Popelky Nad¢jné produkty, které nedostal Sanci, protoZze ohrozovali

napf. ,,dnesni zivitele*, ¢asto objevena konkurenci

Zdroj: Jakubikova, 2013
O produktech v Tabulce 3 je pro podnikatele tézké rozhodnout, zda jsou vynosové &i
nikoli. Firma musi dikladné zvazit, co s produktem, zda do n¢j investovat, rekonstruovat

nebo redukovat.

3.4.4.2 Finané¢ni analyza

K zjisténi finan¢ni situace firmy je dilezité vytvofit analyzu pomérovych ukazateld.
Mezi zédkladni pomérové ukazatele patfi ukazatel likvidity, rentability, zadluZenosti,
aktivity, trzni hodnoty €1 cash flow. K zjisténi finan¢niho zdravi firmy budou pouzity
ukazatele likvidity — bézna, okamzita a pohotova, rentability jako ukazatele ROS, ROA,
ROE a bankrotni modely, mezi které patii Altmaniv model a model IN — index

divéryhodnosti. (Nyvltova a kol., 2010)

Ukazatel likvidity

Ruckova (2019) definovala likviditu, jako schopnost majetku promeénit se na penize,
podle nékterych publikaci tuto definici 1ze chapat spiSe jako likvidnost. Likvidita by se
také dala chapat jako schopnost dostat svych zdvazkl fadné a v€as. Pokud neni firma dost
likvidni, neni schopna vyuzit veskeré pftilezitosti nebo neni schopna platit veskeré své
zavazky, co mize vést az k bankrotu. Pro ziskani objektivnich hodnot je dobré sledovat
ukazatele v delsim ¢asové horizontu. Je lepsi, pokud jsou hodnoty stabilnéjsi, také zalezi,

pro koho je analyza tvotena. V piipadé, ze je vytvorena pro véfitele, potom je lepsi, pokud
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je hodnota vyssi, naopak pokud jde o vlastniky, je lepsi, pokud je hodnota nizsi, bude
ukazovat vyssi efektivitu pfi vyuzivani financnich prostiedki. Ale pokud je likvidita pfilis
vysokd, ma to nepfiznivy vliv na podnik, protoze aktiva, zejména penézni prostiedky, je
dostate¢né nezhodnocuji a berou tak zrentability. Likvidita se déli na 3 typy, b&Zna,

pohotova a okamzitd. (Nyvltova, Marini¢, 2010)

OkamZita likvidita také oznaCovana jako likvidita I. stupné. Tato likvidita pométuje
penézni prostiedky (tj. penize na Gcétu a v pokladné a cenné papiry) a kratkodobé zavazky.
Doporuéena hodnota intervalu se pohybuje mezi 0,9 az 1,1. V Ceské republice se mize

spodni interval pohybovat uz od 0,6. (Ruckova, 2019) Vzorec je znazornén v Rovnici 1.
Rovnice 1: Okamzita likvidita

kratkodoby finantni majetek + penéini prostiedk
Okamita likvidita = 2 J P P y

kratkodobé zavazky

Pohotovad likvidita také oznacovéna jako likvidita II. stupné. Pokud je hodnota této
likvidity vyssi, tak se vefitelim muize jevit jako ptizniva, ovSem pro akcionaie a vlastniky
spise naopak. Pii vysokém mnoZstvi obéznych aktiv se penézni prosttedky dostatecné
nevyuzivaji. Interval se pohybuje mezi 1 az 1,5. (Ruckova, 2019) Vzorec je znazornén
v Rovnici 2.

Rovnice 2: Pohotova likvidita

(KFM + penéini prostiedky + kratkodobé pohledavky
kratkodobé zavazky

pohotova likvidita =

BéZna likvidita také oznaCovana jako likvidita III. stupné. Tato likvidita znazoriuje kryti
kratkodobych zavazki svymi obé€znymi aktivy. Neboli schopnost proménit obézna aktiva
na hotovost, tak aby uspokojili véfitele. Vhodny interval pro tuto likviditu je mezi 1,5 az
2,5. (Rackova, 2019) Vzorec je znazornén v Rovnici 3.

Rovnice 3: BéZna likvidita

oo obéind aktiva
Bézna likvidita =

kratkodobé zavazky
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Ukazatel rentability

Rickova (2019) wvysvétlila rentabilitu jako vynosnost kapitadlu vlozeného do
podnikani. Rentabilita se vypoc¢itd pomoci vzorct z hodnot uvedenych ve vykazech ziska a
ztrat nebo rozvahy. Obecné se rentabilita vypocita jako podil vysledkii hospodatreni ku
né¢jakému druhu kapitalu pro zjisténi efektivnosti vSech aktivit podniku.
Jak uvedla Nyvltova a kol., (2010), pfi vypoctech finan¢ni analyzy se vyuZzivaji nejcastéji 3
druhy zisku, EBIT neboli porovozni vysledek hospodatfeni, EAT neboli zisk po zdanéni
nebo také Cisty zisk a poslednim je EBT neboli zisk pfed zdanénim.V praxi se vyuZivaji
nejéastéji ukazatele rentability:

- Celkového vlozeného kapitalu

- Vlastniho kapitalu

- Odbytu — trzeb

- Naéklada

ROS= (return on sales), zndzorniuje podil vysledku hospodatfeni ¢i zisku ku celkovym
trzbam (tj trzby z prodeje zboZi a sluzeb). (Ruckova, 2019)

Rentabilita trzeb se vypocita jako podil z provozniho vysledku hospodatfeni a trzeb ze
sluzeb a zbozi. (Nyvltova a kol., 2010) Vzorec je znazornén v Rovnici 4.

Rovnice 4: ROS

VH provozni
ROS

- Triby ze zbozi a sluzeb

ROA= (return on assets) piedstavuje rentabilitu aktiv nebo také celkového vlozeného
kapitalu a vyjadiuje vydélecnost a produktivitu firmy. ROA zrcadli efektivnost vlozeného
kapitalu, 1ze to oznacit jako minuld vykonnost manazerd. Zjistuje, zda je kapital schopny
se rozmnozit. (Ruckova, 2019)

Rentabilita aktiv se tedy vypocita jako podil souctu zdanéného vysledku hospodaieni
s nakladovymi troky a aktiv. Pokud je vysledek kladny, firma je schopnost generovat zisk.

(Nyvltova a kol., 2010) Vzorec je znazornén v Rovnici 5.
Rovnice 5: ROA

zisk

ROA =
celkova aktiva
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ROE= (return on ekvity) neboli rentabilita vlastniho kapitdlu, vyjadiuje vynosnost
vlozeného kapitalu do podnikani. Investoti tak mohou zjistit, zda je investovany kapital
schopen pfinést dalsi penize. (Rtckova, 2019)

Rentabilita vlastniho kapitalu je vypocitana jako podil zdanéného vysledku hospodareni a

vlastniho kapitalu. (Nyvltova a kol., 2010) Vzorec je znazornén v Rovnici 6.
Rovnice 6: ROE

zisk
ROE =

vlastni kapital

Ukazatel zadluZenosti

Zadluzenost lze chapat jako vyuziti cizich zdroji k financovéani aktiv c¢innosti
podniku. V praxi je takika nemozné, aby byl podnik schopny vSe financovat sam, co by
mélo za nésledek sniZzeni efektivnosti podniku. Analyza zadluzenosti se snazi o
optimalizaci vztahu mezi vlastnim a cizim kapitalem neboli o kapitalovou strukturu.
Analyza zadluzenosti zkouma, jak moc jsou vyuzivany cizi zdroje k financovani aktiv.
(Rackova, 2019)
Jak uvedli Nyvltova a kol., (2010), pti analyze zadluzenosti se vyuzivaji rizni ukazatele,
které jsou odvozeny z rozvahy. Hlavnim ukazatelem je ukazatel véfitelského rizika, ktery
se vypocitd jako podil ciziho kapitalu k celkovym aktiviim. Ddale se vyuzivd koeficient
samofinancovani, ktery se vypocita jako podil vlastniho kapitalu k celkovym aktiviim.
DalS8im ukazatelem je ukazatel rokového kryti, ktery udava pomér zisku a trokd, vypocita
se jako podil vysledku hospodatfeni pfed zdanénim a turoky k nakladovym uroktm.
Poslednim ukazatelem je maximalni Grokova mira, kterd slouzi k zjisténi miry zadluZeni,
vypocita se jako podil financnich nékladd k souctu vlastniho kapitalu, bankovnich uc¢ta a

obligaci.

Bankrotni modely

Tyto modely slouzi k tomu, aby upozornili majitele na ptipadné ohrozeni bankrotem
firmy, nejcastéjSimi problémy jsou s béznou likviditou, rentabilitou kapitalu a cistym
pracovnim kapitalem. Nejvice vyuzivanym modelem je Altmaniv model a model IN také

znamy jako index davéryhodnosti. (Ruckova, 2019)
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Altmanity model
Altmantv model hodnoti fina¢ni zdravi podniku, je soucet hodnot ur€itych ukazateld, které
mayji urcitou vahu ¢i hodnotu. Cilem tohoto modelu je zjistit finan¢ni zdravi podniku a zda
hrozi spiole¢nosti bankrot. Pokud spole¢nost neni veiejné¢ obchodovatelnd na burze a jeji
forma podnikani je spole¢nost s ru¢enim omezenym, koeficienty k vypoctu vypadaji jinak
nez u akciovych spole¢nosti. (Rickova, 2019); (Nyvltova, Marini¢, 2010) Vzorec pro
vypocet Altmanova modelu pro s.r.o. je znazornén v Rovnici 7. Vzorec pro vypocet Z-
score modelu je znazornén v Rovnici 8.
Rovnice 7: Altmanav model pro s.r.o.

Z=0,717x1 + 0,847x2 + 3,107x3 + 0,42x4 + 0,998xs
Zdroj: Nyvltova, Marini¢, 2019
X1 = podil pracovniho kapitalu a celkovych aktiv
X2 = rentabilita Cistych aktiv
x3 = pomér EBIT k celkovym aktiviim
X4 = vyjadiuje podil trzni hodnoty jednotky k celkovym zavazkiim
Xs = pomér mezi trzbami a celkovymi aktivy
Pokud hodnoty Rovnice 7 vyjdou vice nez 2,9 je firma se nachdzi v padsmu prosperity,
pokud se hodnoty pohybuji mezi 1,2 a 2,9 tak se firma nachédzi v Sedé zoén¢ a hodnoty

mensi nez 1,2 znaci pdsmo bankrotu, tam by firma méla zvaZit svou situaci.

Modifikovany Altmaniiv model — model Z-score
Pokud je nutné vypocitat hodnoty v pfipadé nekapitalového trhu je nutné provést vypocet
moci modifikovaného Altmanova modelu ve formé Z-score, vyuZzivajici hodnoty

zZ ucetnich vykazt. Vzorec je uveden v Rovnici 8.

Rovnice 8: Z-score model

NWwC zadrzené zisky EBIT ucetni hodnota VK
Z=656X———F——"—4+326X———7F—F—+672X———F——+1,05X% —
celkova aktiva celkova aktiva celkova aktiva celkové ztraty

Zdroj: Ruckova, 2019

Model IN- Index ditvéryhodnosti
Cilem tohoto modelu je zhodnotit finan¢ni bonitu firmy. Model je tvofen rovnici, které se
zkladaji z ukazatelti zadluzenosti, rentability, likvidity a aktivity a kazdy z téchto ukazatell

ma urcitou vahu. Pozdéji vznikl vlastnicky model IN99 a model INO5, ktery je pro vSsechny
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obory stejny a ma jiz pfifazené vahy. (Cizinska a kol., 2010). Vzorec pro vypocet indexu
daveryhodnosti IN99 je znazornén v Rovnici 9 a model INOS je znazornén v Rovnici 10.
Rovnice 9: Model IN99

Vynosy

+ 0,481 x

czZ EBIT
IN99 = —0,017 X R + 4,573 x + 0,015 X

(KZ + KBU)
Zdroj: Cizinska a kol., 2010

Pokud vysledku vyjdou vétsi nez 2,07, znaci to, ze podnik je finan¢né zdravi, hodnoty
vrozmezi od 0,684 az 2,07 ukazuji nejisté vysledky piipadnou petencidlni hrozbu
bankroty, hodnoty od 1,42 do 2,07 tvoti spi§ hodnotu pro vlastnika a u hodnot od 1,089 do

1,42 nelze urcit zda tovii hodnotu pro vlastnika

Rovnice 10: Model IN05

+ 0,21 T+009 o4
X — X —
' A ’ KZ

A EBIT EBIT
INO5 = 0,13 Xx—=+ 0,04 Xx ——+ 3,97 X
cZ NU
Zdroj: Rickova, 2019
Pokud hodnoty vyjdou vétsi nez 1,6, podniku piinasi hosnotu a generuje zisk, hodnoty
v rozmezi od 0,9 do 1,6 uvadi, Ze se podnik nachazi v Sed¢ zén€, pokud hodnoty modelu

vyjdou pod 0,9, podnik jiZ neptinasi Zadnou hodnotu, protZe neni schopem generovat zisk.

4 Marketingovy mix

vvvvvv

marketingu, kam patfi politika produktova, cenova, distribuéni a komunikacni, ktera
slouzi k dosazeni vyty¢enych cile na cilovém trhu, se snahou uspokojit piani a potieby
zakazniki.

Podle Zamazalové (2009) se marketingovy mix sklada z aktivit firmy, které plisobi na
zakazniky o mize to mit i vliv na jejich chovani. Jak napsal Kotler (2002), rozhodnuti
0 marketingového mixu se provadi k tomu, aby ovlivnili obchodni ¢lanky stejné jako
konencné spotiebitele. Podle Foreta (2008) se marketingovy mix ve firmach vyuziva
k dosazeni cilt a je velmi dillezity pro fizeni. Kasik a kol., (2015) doplnil, Ze nastroje
marketingového mix pomahaji pfi vytvafeni strategii a plani. Pomahd navrhnout

vhodné produkty ¢i sluzby pro cilové zdkazniky.
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Marketingovy mix je ovlivnhén mnoha faktory, jeho sestaveni by mélo byt flexibilni,
aby se mohl snadno prizptisobovat prostfedi a mohl tak naplnit vytyCené cile
spolecnosti. Pii tvorbé makretinvoého mixu musi dochazet ke kooperaci vsSech
zucCastnénych, aby doslo ke spojeni jednotlivych slozek. (Jakubikova, 2008)

Halek (2018) uvedl ze, dilezité¢ jsou vazby néstroji mixu, jejichz vysledkem je
spravné vyuziti kombinaci vSech ¢asti mixu. Mezi zékladni slozky marketingového
mixu patii produkt, (product), cena (price), propagace (promotion) a misto (place).
Jakubikova (2013) dodava, Ze marketingovy mix a vhodny segment spolu s cilovym
trhem tvofi firmeni marketingovou strategii. Krom¢ zakladnich 4P néktefi autofi
roz§itili jesté o dalsi 4P a to lidé (people), balicek (packaging), tvorba programu
(programming) a spoluprace (partnership). Na téchto rozsitenych nastrojich se z veétsi
casti podili lidé.

Marketingovy mix 4P patii k zdkladnim podobam marketingovych analyz, Robert
Lauterborn definoval marketingovy mix 4C, ktery se soustied’uje na zakaznika a jeho
pohled. Nejnové&jsi verzi je pak verze 4E, ktera odrazi dominanci internetového

marketingu.

4.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P patfi mezi zakladni nastroje marketingovy analyz, skladd se
z produktu (product), ceny (price), distribuce (place) a komunikace nebo propagace
(promotion). Jakubikova (2013) uvedla, ze rozSifenymi variantami jsou na 7P nebo 8P,
jsou nastroje skladajicich se navic z lidi (people), partnerstvi (partnership), baleni —
logistiky (packaging) a programovani (programming). Srpova a kol. (2010) definovali
roz§ifené nastroje jako lidé (people), politicko-spolecenské rozhodnuti (politics) a vefejné
minéni (public opinion).

Obrazek 7- Model 8P
Product

rt'v‘

People Partnership Packaging Programming

o ifi » g > @

Zdroj: Zahalka, 2017
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Obrazek 7 znazoriuje rozSifené nastroje marketingového mixu 8P. tyto prvky na sebe
navazuji v daném potadi. Lidé predstavuji vyznam zaméstnancl, ktefi se podileji pfi

vytvareni produktu.

4.1.1 Produkt

V produktu se zrcadli cely podnik. Podle Kotlera (in Jakubikova, 2013) se
produktem rozumi vSe, co se miuze prodat, spoticbovat nebo slouzi k uspokojeni potieb
stejn¢ jako sluzba. Produkt mize byt vSe, co si zdkaznik mlze na trhu koupit za penize.
Halek (2018) doplniti, ze produktem mohou byt jakékoli sluzby ¢&i vyrobky slouzici
k uspokojeni potieb ¢i piani. Za sluzbu lze povazovat jakoukoli ¢innost uspokojujicic
potfeby, mezi stranami, na rozdil od produktu je nehmatatelnd a bez vlastnictvi, mize 1
nemusi souviset s produktem. Souéasti produktu je také obal, na kazdy obal lze pfitadit
také znaceni, a to bud’ pfimo na produktu, na obalu anebo je ptidano k baleni.

Produkt mé dv¢ funkce, instrumentalni, ktera zkouma zakladni poslani produktu,
drhou funkci je expresivni funkce, kterou zakaznik vyjadfuje své postaveni. (Jakubikova,
2013)

Produkt mizZeme rozdélit do ¢tyrek kategorii: (Jakubikova, 2013)

1) Pouze hmatatelné produkty, kam patii hygienické prosttedky, kuchyniské potieby

a dalsi.

2) Hmatatelné produkty s doprovodnymi sluzbami, kam lze zatadit produkt a jeho

zaruka nebo servis.

3) Sluzba s doprovodnym produktem, kam spada naptiklad cestovani s narokem a

jidlo

4) Pouze sluzba jako naptiklad: masaze, kosmetické procedury, vyuka atd.

Sluzby maji ¢tyri zakladni vlastnosti a to
a) Nehmatatelnost- neboli nelze ji vzit do ruky
b) nedé¢litelnost- coz znamena, Ze se vyrabi a spotfebovava zaroven
€) promeénlivost- neboli Ze sluzby jsou variabilni a zalezi na poskytovateli, Case a
misté

d) pomijivost- znamena, Ze sluzby nemutize byt uskladiiovana (Halek, 2018)
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T¥i urovné komplexniho produktu

Produkt ma zasadni vyznam v marketingu. U¢elem by mé&lo byt specifikovat pfani a
pozadavky. Tvorba produktu je proces, ktery se sklada ze tii vrstev. Nejmensi arovni,
V Uplném stfedu je jadro vyrobku, ktery predstavuje jeho zakladni uzitek pro zakazniky.
Kolem négj se nachézi vlastni neboli hmotny ¢i hmatatelny vyrobek nebo produkt, kam patii
véci tzce spojené s produktem jako znacka, obal, design, styl vybaveni, baleni ¢i kvalita.
Posledni uroven predstavuje obohaceny neboli rozsifeny produkt obsahujici zaruky,
instalace, podminky dodani ¢i jiné dodate¢né sluzby. (Jakubikova, 2013; Srpova a kol.,
2010)

Obrazek 8- T¥i arovné komplexniho produktu

R S rozsifeni
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Zdroj: Jakubikova, 2013

Na Obrazku 8 je vyobrazen model tvorby produktu, ktery se sklada ze tii vstev, do vnitini
vrstvy patii zakladni uZitek produktu- jeho jadro. Do stfedni vrstvy patii véci souvisejici
s produktem jako je kvalita, znacka, obal, design a dal$i. Do vné&jsi vsrtvy, patii rozsifeni

vyrobku jako instalace, servis ¢i zaruky produktu.

4.1.2 Cena

Kotler a kol., (2007) uvadi, ze cena vyjadiuje hodnotu produktu ¢i sluzby, které jsou
spotiebitelé ochotni utratit, aby uspokojili své potieby. Jakubikova (2013) zase tvrdi, ze
cena vyjadiuje hodnotu produktu uvedenou obvykle v penézich jednotkach. Na cené¢ mayji
obvykle zajem dvé strany prodavajici a kupujici. Dochdzi ke sjednéani ceny pii nakupovani
¢i prodovani, nebo poskytovani sluzeb. Kazdy produkt ma horni a dolni cenovou hranici.
Dolni hranice je ur¢nea ndklady firmy a horni hranice je omezena poptavkou. Pokud
prekro¢i produkt hranici nemize se prodavat. Cena je Vv potadi druha, ma vliv na
prodejnost prvni slozky neboli produktu. Strydom (2005) dopliuje, ze se podnik snazi o

vyvazeni ceny, kterou spotiebitelé zaplati a uzitkem produktu, ktery z n€j zakaznici budou
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mit. Halek (2018) zase povazuje cenu za ukazatele kvality. Cim je produkt kvalitngjsi a
znamg¢j$i, tim bude drazsi a spotiebitele budou stejné ochotni si dany vyrobek koupit.
Srpova a kol., (2010) ukazala na existenci riznych faktora, které ovliviiuji tvorbu
ceny jsou to cile spoleénosti, naklady, poptavka po zbozi ¢i sluzbé, konkurence, nastroje
marketingového mixu, faze zivotniho cyklu atd. Naopak Kotler a kol., (2007) rozdélil
faktory na na vnitini faktory a vngjsi faktory, které maji vliv na rozhodnuti ceny zbozi ¢i
sluzby. Vnitini faktory jsou naptiklad marketingové cile, nastroje marketingového mixu,
naklady nebo cenova organizace. Mezi vnéjs§i faktory patii napiiklad poptavka trhu,

konkurence a ekonomické faktory.

4.1.3 Misto- Distribuce

Halek (2018) a Jakubikova (2013) definovali podstatu distribuce jako zpusob
predani produktu konecnému spotiebiteli, na ur¢ité misto, za pouziti riznych distribu¢nich
cest, v pozadované kvalité. Srpova a kol., (2014) a Strydom (2005) dopliuji, ze za
zprostiedkovatele 1ze povazovat obchodni zastupci, reklamni agentury, rizné skladovaci
spolecnosti, banky, pojistovny apod. Existuji 2 typy distribu¢nich cest, pfimy a nepfimy
prodej. Pfimé distribu¢ni cesty jsou tzv. pfimy prodej a nepfimé distribucni cesty
predstavuji neptimy prode;.

VétSina podnikdl se moc nevénuje tomuto nastroji, prestoze zndzornuje 30- 50 %
celkovych nakladd. Existuji rtizné distribuéni cesty od vyrobce ke spotiebiteli nebo
s pouzitim mezi¢lankl,, kterymi jsou velkoobchod nebo maloobchod nebo oboje.

(Jakubikova, 2013)

Piimy prodej a piimé distribucni cesty

Je to jednoduchy prostfedek distribuce, kdy se zbozi dostdvd od vyrobce ke
spotiebiteli bez jakychkoli mezi¢lanku ¢i spotiebitelti. Uplatnuje se u zakazkovych
vyrobki, nebo u truhlail, prodejcii ovoce a zeleniny, kdy se vyrobky prodédvaji ptimo
spotiebitelim nebo malému poctu odbérateli. (Srpova a kol., 2010)

Tento zplsob umoziuje vyrobci piimy kontakt se zdkazniky, poskytnout jim
informace a za to ziskaji zpétnou vazbu. Pfimy prodej mize byt také smenny obchod nebo
V dnesni dobé¢ internetovy ¢i mobilni prodej, ktery je v dnesni dob€ velmi popularni. Tento

zpusob usnadnil rGznym firmam obchodovani, kdy miizou ve vétSin¢ piipadi oslovit
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zakazniky pfimo bez jakychkoli mezi¢lankl. Mezi velké obchodniky patii napt. Alza.cz,
mall.cz a Aukro.cz. (Jakubikova, 2013)

Nepriimy prodej a nepiimé distribucni cesty

Tento prodej vyuziva k ptepavé a prideji zbozi od vyrobce ke spottebiteli néjaky
meziclanek. Nepiimy prodej vyuzivd nepfimé distribucni cesty, ty se déli na
jednouroviiové, dvojuroviiové a tiitroviiové cesty. Jednouroviiova cesta muze byt se
zaClenénim pouze maloobchodu nebo velkoobchodu nebo zasilkového obchodu a nebo
intenetového obchodu. Dvoutroviiova cesta vyuziva velkoobchod a maloobchod a

tifirovitova cesta vyuziva dva velkoobchody. (Jakubikova, 2013)

4.1.4 Komunikace

Komuniakce, nebo také jako propagace je ¢tvrtou slozkou marketingového mixu a
soucasti komunika¢niho mix. Jakubikovéa, (2013) udefinovala komunikaci, jako nastroj
marketingového mixu, ktery slouzi zejména k piesvédCovani a prodavani produkti a
vyrobkll zdkaznikiim. Marketingova komunikace je soucasti komuniakce firmy, kterd se
snazi o vzbuzeni zdjmu zakaznikii o koupi prpoduktl ¢i sluzeb. Timto nastrojem firma
usiluje o sdélovani informaci, pfesvéd¢ovani k prodeji vyrobkd tzv. komunikaci se
zédkaznikem. Srpova, Rehof (2010) defunuji marketingovou komunikaci jako moznost
plsobit na chovani zédkaznika pii ndkupu zboZi. Pomoci marketingové komunikace firma
apeluje na zdkazniky a dava v povédomi své produkty, kterymi se 1i§i od konukrence
naptiklad v kvalité, cené ¢i vlastnostech.

Uloha merketingové komunikace je vyjadfena modelem AIDA (attention-
nakupni proces kupujiciho. (Jakubikova, 2013)

Zakladnimi slozkami komunika&niho mixu jsou: (Srpova, Rehot, 2010)

a) Reklama

b) Public realtion
c) Osbni prodej

d) Podpora prodeje

e) Piimy marketing
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Strategie push a pull propagace

V oblsati prodeje a vyroby existuji 2 strategie, které se vyuzivaji k propagaci bus§ smérem

k vyrobci nebo piimo ke spotiebiteli. Strategie Push nebo také jako strategie natlaku, tlaci

neboli propaguje produkty pomoci makretingovych nastroji na produkt od vyrobce ke

spotiebiteli. Strategie Pull neboli strategie tahu se orientuje na koneéného zakaznika se

snahou o dosazeni zajmu o produkt, nejéasteji spotiebni zbozi, které musi mit. Spotiebitel

produkt z4da od prodejce a ten od vyrobce. (Jakubikova, 2013)

4.2

4.3

Marketingovy mix 4C

Na marketingovy mix lze nahlizet také z pohledu zédkaznika nebo kupujiciho, misto
klasického modelu 4P, ktery se zaméfuje na produkt z pohledu prodavajiciho. Tyto
nastroje marketingového mixu se soustfed’uji na zakaznika (customer), nikoli firmy.
Model 4 C byva také oznacovan jako zakaznicky marketingovy mix. Tento model
obsahuje takzvané trzni proménné, protoze se neorientuji dovnitf firmy, ale na
zakazniky, jedna se tedy o strategicky marketingovy mix. (Jakubikova, 2008;
Cerménk, 2018)

Zamazalova (2009) a Viardot (2009) uvedli, Ze stejné jako model 4P i tento se sklada
ze Ctyf nastrojl, prvnim je customer value, ktery vyjadiuje uzitek zdkaznika z daného
produktu, vétsinou byva vniman jako produkt v souvislosti se 4P. Dal§im nastrojem
je cost, ktery predstavuje naklady za dany produkt pro zdkazniky. Mezi néklady se
fadi nejen cena produktu, ale také balné nebo doprava, byva spojovan s nastrojem
cena ve 4P. Ttfetim nastrojem je convinience, predstavuje pohodli nebo dostupnost
urcittho produktu je spojovano s nastrojem place neboli misto ¢i distribuce.
Poslednim nastrojem je comunication neboli komunikace, kterou zakaznik vyzaduje,

aby byl spokojeny, Souvisi s promotion neboli komunikaci ¢i propagaci ve 4P.

Marketingovy mix 4E

Dalsi casti, kterd uzce souvisi s modelem 4C je model 4E, ktery pfedstavuje emoce.
Vyuzivaji se zejména pii nehmotnych vécech jako jsou sluzby, které si zakaznici
nemohou prohlédnout nebo vyzkouset. Proto je dilezité, aby firmy v zakaznicich
vytvateli pozitivni emoce, které povedou k prodeji produktu ¢i sluzby. (Vysekalova,
2014)
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V dnesni dobé se podniky, pokud chtéji byt uspesné, musi soustiedit na samotny
prodej a snazit se vic nez konkurence zaujmout zékazniky. Proto vznikl model 4E,
ktery je modernizaci starého marketingového mixu a soustied’uje se na zakaznikovy
potieby a ptani, spolecnosti jsou schopni vytvofit marketingovou strategii, ktera
pomuize firm¢ vzrust exponencialné nahoru. (Polou, 2018)

Model 4E se sklada z nastroju jako je experience neboli zkuSenosti, jsou spojovany
s produktem. Zakaznici jiz necekaji, ze jim bude prodan néjaky produkt ¢i sluzba.
Vic plisobi na zdkazniky zkuSenost, ktera jim pomaha se 1épe ztotoznit se znackou a
dany produkt nebo spoleCnost vnich vzbudi emoce. Everyplace neboli
vSudypfitomnost, co lze také chapat jako neomezenou dostupnost produktu. Dale
pak exchange nebo vyména, vzhledem k modelu 4P pfedstavuje vymeéna cenu.
posledni je evangelism neboli evangelismus, ktery je vniman jako filozofie znacky.
V nékterych publikacich se vyskytuje dokonce paté E, které predstavuje engagement
neboli zavazek. (Vysekalova, 2014); (Polou 2018)

5 Komunikaéni mix

Hanzelkova a kol., (2009) definovali komunika¢ni mix jako soubor ¢innosti, které
firma pouzivda pro komunikaci se svymi cilovym segmentem. Hanzelkova
Komunikaéni mix slouzi k vybéru komunikaénich kanall, co patfi mezi zisadni
marketingova strategicka rozhodnuti firmy Ptikrylova (2019) uvedla, Ze komunikac¢ni
mix je podkategorie marketingového mixu, ktery slouzi k dosaZeni marketingovych
cilt a cildi firmy pomoci riznych kombinaci nastroji.

Formy komuniakce jsou osobni a neosobni, do osobnich patii pouze osobni prodej
(personal selling) a do neosobnich patii reklama (advertising), podpora prodeje (sales
promotion), vztahy s véfejnosti (PR) a pifimy marketing (direct marketing). Kazdy
Z téchto nastrojit ma svou funkci. (Hanzelkova a kol., 2009); (Ptikrylova, 2019)

Kazdy z téchto nastroji pouziva rizna média. Reklama se vyuziva zejména v tisku,
televizi, rozhlasu, radiu atd. Podpora prodeje vyuziva kupdny, prémie nebo slevy.
Ruzné akce a zpravy, katalogy nebo telefonaty jsou prevazné vyuzivany u piimého

marketingu, kde se firmy snazi cilit pfimo na cilovou skupinu. (Halek, 2018)
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Reklama

Propagace nebo také reklama je jednou ze slozek marketingového mixu a je také
soucasti komunika¢niho mixu. Reklama je placend, jednosmérnd, neosobni masova
forma komunikace uréena pro Sirokou vefejnost, ktera slouzi k propagaci produktu.
(Jakubikova, 2013) Mezi hlavni média patii naptiklad masmédia, di kterych spada
zejména tisk, televizni vysilani ¢i rozhlasy, vnéjsi reklamy, kam patti billboardy,
inzeraty, reklamni bannery a pak letaky, reklamni napisy ¢i rGzna loga a dalsi.
Reklama patii mezi nejlevnéjsi formy komunikace, protoze neni tak nakladna na jednu
osobu. (Ptikrylova, 2019)

Mezi vyhody vyuziti tohoto nastroje komunikacniho mixu je osloveni vétSiho
mnozstvi lidi v riznych Castech. Reklama vyuziva vizualni, prvky s pouzitim barev a
zvuku a zakaznici jsou schopni si produkt ptedstavit ¢i oblibit. (Kotler a kol. 2007)
Reklama se vyuziva k predstaveni produktii ¢i zbozi firem ldkavym zpusobem,
pomoci vSech aspektl ovlivijici lidské smysly, pomoci barev, zvukl, pisma,
poutavym nazvem, motem C¢i logem. (Vysekalovd, 2007) K vytvofeni spravné

reklamy, je nutné urc¢it vhodnou cilovou skupinu. (Jakubikova, 2013)

Osobni prodej

Jedna se o pfimou, osobni, oboustrannou komunikaci se zakaznikem, kde se prezentuji
urcité vyrobky zdkaznikim s cilem prodat produkt a vytvofit pozitivni vztahy. Tento
nastroj poskytuje firmé okamzitou zpétnou vazbu. OvSem tento druh komunikace patfi
mezi ndkladné, a tak je vyuZivan jen nékterymi firmami. (Pfikrylova, 2019)

Strategii osobniho prodeje je byt ve spravném c¢ase na spravném misté, se spravnym
zbozim u spravnych zdkaznikd. Snahou osobniho prodeje, ktery probiha osobné se
zakazniky, je prodat jim produkt. Obchod v misté prodeje by mél obsahovat originalni
a kreativni formu komunikace. (Jakubikova, 2013)

Piimy marketing

Piimy marketing nebo také direct marketing je ptimy styk se zakazniky, ktery se snazi
o okamzitou odezvu od zakaznikli a budovani dobrych vztaht. Do piimého
marketingu se tadi cCinnosti, které souvisi s dopravou od prodejce piimo ke
spotiebiteli, v dne$ni dob¢ se tam fadi také e-shopy, kdy si zédkaznici mohou zbozi
objednat online a dorucit k sobé domu. Tento nastroj slouzi k lep§imu zacileni na trzni

segment. Neni tak ndkladny jako jiné formy komunikace (Ptikrylova, 2019)
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Mezi jeho nejcastsjsi fomy patii fax, telefon, postovni zasilky, email a dalsi formy
neosobni komunikace, které poskytuji informace od zakaznikii. Tento zplsob ma

velky potencial zejména pokud jde o online nakupovani. (Srpova, Rehot, 2010)

Public Relations
PR je oboustrannd komunikace mezi firmou a okolim, také znamy jako styk s
vefejnosti. Do interniho prostfedi se fadi zakaznici, zaméstnanci ¢i akcionafi. Do
externiho prostfedi patfi média, vladni organy, komunita ¢i spolecnost. Public
Relations povzbuzuje rust poptavky po zbozi. Tato forma komunikace budi
v zékaznicich vétsi daveéru a jsou spolehlivéj$imi zdroji potifebnych informaci.
(Ptikrylova, 2019)
Jakubikova (2013) zaradila mezi dilezité nastroje PR 7 nastroju, jejichz akronym tvofi
slovo PENCILS

- Publications — publikace (podnikové casopisy, vyrocni zpravy, atd.)

- Events — spoleCenské akce (vystavy, veletrhy, prednasky, atd.)

- News — novinky (materialy pro konference a média, atd.)

- ldentity media — projevy podnikové identity (kanceldrské potreby s logem,

atd.)

- Lobbying activity — lobovaci aktivity (regulacni a legislativni opatieni)

- Social responsibility activities — aktivity socialni odpovédnosti (dobré

jméno, povest, atd.)

Mezi nejéastéjsi formy patii charitativni dary nebo sponzoring, tato forma komunikace
je levna, ostatni akce jsou nakladné&jsi. Dale sem patii tiskové konference, vyrocni

zpravy, podnikové ¢asopisy nebo komunikace s médii. (Srpova, Rehot, 2010)

Podpora prodeje

Podpory prodeje se zaméfuji na stimulaci z kratkodobého hlediska, snahou je zvysit
prodeje pomoci jistych vyhod. Slouzi jako podpora pii reklaméch, kterd poskytuje
zdkaznikim divod ke koupi produktu ¢i sluzby. Nékdy mize byt nakladna.
(Prikrylova, 2019) Mezi nejcastejsi formy podpory prodeje lze zaradit prodej pomoci
kuponii, vérnostni programy, vzorky zdarma, soutéze nebo rizné bonusy ¢i slevy.

(Srpova, Rehot, 2010)
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Online marketing

Online marketing 1ze chépat jako zptisob, jak zpropagovat své produkty ¢i sluzby nebo

vlastni znaCky. Zaméfuje Se na propagaci vyrobku ¢i sluzeb pfes internet. Snahou

online marketingu je pomoci marketingovych kandlli, néstroji a krokt dosahnout

marketingovych cild, kterymi je narist webové navstévnosti, zvySeni povédomi o

znacce nebo ziskani novych zakazniktl. Zptisob vytvoreni online marketingu je shodny

s tvorbou reklamy a PR jen probiha na internetu. (Semeradova, 2019)

Nastroje online marketingu

Janouch (2020) a Semeradova (2019) uvadi, Ze mezi nastroje online marketingu patfi:

Internetové stranky — mély by byt atraktivni, pfehledné se zajimavym designem
Obsahovy marketing — se zamétuje na propagaci obsahu jako blog, e-book ¢i
PDF ke stazenti.

Marketing na secidalnich sitich — reklamu lze umistit i na socialni sité, kde je
mozné oslovit vétsi mnozstvi zakaznikli a zaméfit se tak na pozadovanou cilovou
skupinu nebo segment zakaznikd.

PPC kampané (pay per click) - je platba za kliknuti, jedna se 0 jisty druh
reklamy, kde se plati az tehdy pokud na ni nékdo klikne, tzv. se plati za lidi. Mezi
nejcastéjsi systémy PPC marketingu patii Google Ads, Facebook, Instagram ¢i
Sklik.

SEO (search engin optimalization) - je optimalizace pro vyhledavace, sklada se
zon-page a off-page faktory, které maji vliv na viditelnost webu ve
vyhledavacich.

Email marketing — jedna se o komunikace pomoci emaild, tento zpisob muze

byt velmi efektivni, pokud jsou emaily kvalitni.

PPC reklamy a kampané

Vyhodou PPC reklamy je, ze se plati az za lidi, kteti kliknou na reklamu, cili na

vybrany segment, snadno se otestuje, lehce se s tim zachazi. (Janouch, 2020)
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Typy PPC kampani

(@]

©)

©)

Reklama ve vyhledavani

Nakupni kampan¢ ve vyhledavacich
Reklama v obsahové siti

Chytré nakupni kampané
Videoreklama online

Reklamy propagujici mobilni aplikace (Janouch, 2020)

Reklamni systémy

(@]

Google Ads- nejvyce vyuzivaji systém PPC ve vyhledavacich Google ¢i
Youtube a dalsi

Seznam Sklik- reklamy, které jsou ve vyhledavadich Seznamu

Bing Ads

Reklamy na socialnich sitich- facebook, Linkdin, Instagram, Twitter atd.
(Semeradova, 2019)

Ceny PPC reklamy a kampani

Cena se méni, neni pevné dana a lze ji nastavit podle preferenci. Plati se za proklik a

inzerent si sdm urci svij finan¢ni rozpocet a maximum, které chce investovat. Plati se bud’

za proklik, kde optimalni cena je 5 K¢ nebo n&jaky denni financni limit, také je moZné

nastavit pocet prokliknuti. (Janouch, 2020)

Cena za proklik se odviji od toho, kolik je inzerent ochoten dat. Pokud da 5 K¢ za

proklik a rozpocet na den je 1000 K¢, reklama se bude zobrazovat do vycerpani limitu

neboli alespon 200 prokliki za den. Pokud da konkurence 10 K¢ za proklik, pak se jeho

reklamy budou zobrazovat na vyssich ptickach. (Akademie, 2021)
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6 Empiricka cast

6.1 Zakladni informace

V nasledujici tabulce jsou uvedeny zakladni informace o firmé Chronex, jeji pravni forma,

sidlo, pfedmét podnikani, vySe kapitalu, pocet zaméstnancu ¢i jednatelé.

Tabulka 4- Zakladni informace spole¢nosti Chronex

Nazev spole¢nosti Chronex s.r.o.

Spole¢nost s ruc¢enim omezenym
Sidlo Vrchlického 629, 44001 Louny
ICO 27295851
Datum zapisu 5. ¢ervna 2006
Piredmét podnikani Zlatnictvi a klenotnictvi

Hodinéistvi

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1-3

zivnostenského zakona

CZ -NACE 47770 Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty

Vyse zakladniho kapitalu 200 000 K¢

Pocet zaméstnanci 1(+2)
Spole¢nici BERTEROA a.s.
Jednatelé Riizena Pickova (od 2006 do 29.11.2021),

Ing. Miroslav Picka (od 9.12.2021)

Zdroj: vlastni zpracovani, data z justice.cz, 2022; CZNACE, 2022; Kurzy.cz, 2022

Chronex s.r.o. je spolenost, ktera sidli v Lounech v Usteckém kraji. Spole¢nost byla
zalozena roce 2006 a od t¢ doby funguje. Firma je uvedena jako spolecnost s rucenim
omezenym, ma jednoho majitele, ktery je také ¢lenem statutarniho organu. Tato spole¢nost
funguje jako klenotnictvi — hodinafstvi. (Interni material A, 2022)

Spole¢nost Chronex je mala firma a ma v sou¢asnosti pouze 1 zaméstnance. Do listopadu
V obchod¢ pracovali dva zaméstnanci, od té doby je tam pouze jedna prodavacka. Dale
jsou tam dva externi zaméstnanci pracujici na zivnostensky list, jedna se o zlatnici a

hodinaie. Tito zaméstnanci jezdi do obchodu pro objednavky jednou za tyden, kdy si
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vyzvednou zakazky a za tyden pfinesou hotové nebo opravené vyrobky. Oteviraci doba je
od pond¢lka do patku v Case od deviti do péti ptipadné do ¢tyf. (Interni material A, 2022)

Kamenna prodejna je mala, nachazi se v nebytovém prostoru na rohu ulice v centru mésta.
Nabizi Sirokou $kalu Sperkt, jedna se o nabidku nausnic, prstynku, fetizkli, naramki a
privéski. Sperky jsou nejéastéji vyrobené ze stiibra, zlata, bilého zlata a nékteré modely
jsou kombinaci bilého a zlutého zlata nebo Zzlutého a Cerveného zlata a par modelt
z chirurgické ocele. VéEtSina stiibrnych Sperki je doplnéna a dozdobena drahymi kameny,
mezi které patii zejména vltavin, granat, opal, tyrkys, safir, rubin a dal$i. Dalsi Sperky jsou
doplnény perlami nebo mineraly. Dale je v obchodé nabizena bizuterie zejména s kiistaly
od Swarovskeho. Firma nabizi klasické hodinky a hodinky znacky PRIM, Orient, M&G a
dalsi. VSechny hodinky jsou damské, panské nebo dokonce i détské, také chytré hodinky a
kapesné hodinky nebo dokonce hodinky pro zdravotni sestry. Mezi nabizeny sortiment
také patii nasténné hodiny, které jsou v obchod¢ vystaveny a zakaznikim k dispozici, aby
si mohli zbozi prohlédnout a vybrat si, také se v obchod¢ prodavaji budiky, ¢asovace a
okrasné krabicky, do kterych se bali §perky. Sluzby, které firma nabizi jsou opravy, servis,
¢isténi Sperkl a vyména feminku a baterek do hodinek, nékteré sluzby je mozné provést

Vv prodejné na pockani. (Interni material B, 2022)

6.2 Soucasna situace firmy Chronex

V dané oblasti se v soucCasnosti nachazi Sest zlatnictvi, ¢i klenotnictvi a obchodl
prodavajicich klenoty a Sperky, které predstavuji hrozbu pro dany podnik. Tyto
konkuren¢ni podniky vznikaly mezi lety 1991-2008. Tento nartst konkuren¢nich firem
zpusobil pokles trzeb obchodu Chronex. Kvili nartistajicim cendm zlata a stiibra nékteré
slabsi podniky zkrachovali a az v roce 2012 se pocet podniki ustalil a doposud ztstalo na
trhu Sest podnikl véetné firmy Chronex.

Velkym Sokem pro firmu byla pandemicka situace Covid-19, ktera zpusobila pokles trzeb
a zakaznikd. Covidovou pandemii firma ustala a z ¢ervenych ¢isel firmé pomohla zejména
poptavka zdkaznikli po opravach hodinek, hodin a Sperkii. Podnik si vede zhruba stejné

jako pied pandemii.
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6.2.1 Vize

Majitelovou predstavou ¢i vizi je, aby podnik byl schopny zvysit trzby, které se
kvali situaci Covid-19 snizili oproti piedchazejicimu roku a dosazeni vyssiho zisku
podniku. Dalsi snahou majitele je zviditelnéni se na trhu a zvySeni povédomi mezi
soucasnymi i potencialnimi zakazniky. Majitel by také chtél piilakat vice novych
zakaznikli z mésta Louny a jeho okoli. Do budoucna ma podnikatel snahu o rozsifeni
soucasného sortimentu nebo poskytnuti diferencovaného sortimentu a k jiz nabizené
originalni Skale Sperkd a hodinek ptidat nové kousky. Velmi dilezité je pro podnik odlisit

se od konkurence, co by mu poskytlo pottebnou konkuren¢ni vyhodu.

6.2.2 Poslani

Poslanim firmy je prodej kvalitnich Sperkti a klenott jako jsou nausnice, fetizky,
prsteny nebo naramky a hodinky pro damy, pany a déti, spolu s nasténnymi hodinami.
Dalsim dulezitym poslanim je obslouzeni zakaznikli tak, aby se opét vraceli a byli
spokojeni s nabizenymi produkty a poskytnutymi sluzbami, aby mohli zakaznici firmu
doporucit znamym a pfilakat tak nové zakazniky. Snahou podniku je poskytnout dobry a
hodnotovy produkt spolu s kvalitnim servisem pro svoje zdkazniky. Majitel se snazi o to,

aby se neustéle vylepSovalo dobré jméno jeho podniku na tuzemském trhu.

6.2.3 Marketingové cile

Prvnim cilem podniku je ziskani alesponi péti novych zakaznikl, ktefi se budou
vracet do konce roku 2022. Druhym cilem je zvyseni trzeb do budouciho roku o 10 % za
pomoci vyuziti propagace a zavedenim internetového obchodu. A poslednim cilem firmy
je odlisit se od konkurence a poskytnout tfi diferencované produkty do konce roku 2023

s vyuzitim novych dodavateld. Tento cil je nejdalezitéjsi pro podnik z hlediska ristu.

6.3 Dosavadni soucasna strategie

Na trhu se nachazi 5 konkurentl, pfestoze veSkeré okolni podniky prodéavaji Sperky a
hodinky, li§i se mirn¢€ v nabizeném sortimentu a cenach, a tak si zdkaznici mohou vybrat
podle preferenci. Firma se strategii do detailii ptili$ nezabyva, ale protoze je to silna firma,
kterd se nachazi v neptiznivém prostiedi, snazi se chranit své postaveni na trhu, blokovat

nebezpeci prichazejici od konkurence a ziskat konkuren¢ni vyhodu. A tak snazi se o
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vyuziti strategie diferenciace v oblasti nabizenych produktii, ¢im se snazi odlisit od
konkurence. Tuto strategii vyuzili v oblasti prodeje naramki z 1écebnych minerald. Déle se
snazi o cenovou diferenciaci neboli nabizi stejné produkty jako konkurence, ale za nizsi

cenu.

6.3.1 Segment

Podle informaci od majitele podniku a zaméstnankyné obchodu, obchod ¢astéji navstévuji
zeny ve stfednim veéku za Gcelem oprav a nakupu Sperkt a také muzi ve stfednim veku, ale
za ucelem oprav nebo servisu hodinek. Samoziejmé je segment rtiznorody a nedad se

S jistotou fici, kdo obchod navstévuje Castéji.

7/ Analyza externiho prostredi — makroprostredi

7.1 PEST analyza

7.1.1 Politické a pravni faktory

Zlatnictvi patii mezi femeslné Zivnosti, a zivnosti ohlasované, je v souladu se zakonem ¢.
455/1991 Sh., tzv. Zivnostenskym zdkonem. (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2022)
Obsah jednotlivych femeslnych Zivnosti je uveden v Nafizeni vlady ¢. 278/2008 Sb. -
Natizeni vlady o obsahovych naplnich jednotlivych Zivnosti. (Ministerstvo prumyslu a
obchodu, 2021)

., Zlatnictvi a klenotnictvi je touto prdavni normou definovano takto: Zhotovovani a
opravy Sperku, klenotii a drobnych ozdobnych a klenotnictvi predmeétii ve vSech povolenych
kombinacich drahych i obecnych kovi. Pokovovani drahymi kovy, zasazovani Sperkovych
kamenui. Vyroba plastickych ozdob z drahych kovii, vyroba rucné tepanych vyrobki (kazet,
podnosit a podobné) a Sperkii a jejich povrchova uprava a Ccisténi nejriiznéjsimi
pracovnimi technikami a technologiemi. Opravy historicky cennych klenotii. Stanoveni
ryzosti drahych kovi. V ramci Zivnosti Ize dale provadeét nakup a prodej zbozi z drahych
kovit véetné zlomkového zlata a drahych kameni a doplitkovy prodej bizuterie, drobnych
upominkovych predmetii, hodin a hodinek* (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2021, str.
8)
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7.1.2 Ekonomické faktory

Pro lepsi ptehled, je pro firmu Chronex, dilezité sledovat vyvoj ekonomickych
ukazateli, aby se zjistilo, jak tyto faktory ovliviuji firmu.
HDP

Tabulka 5- Vyvej HDP v % od roku 2015 do roku 2023

2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 | 2022 | 2023

HDP
v%| 54 | 25 | 52 | 32 | 3 | 58| 33 | 3 | 34

Zdroj: vlasnti zpracovani, data z CZSO, 2022, CNB, 2022

Tabulka 5 znazornuje vyvoj HDP v letech 2015 az 2023, tyto hodnoty jsou prumérné
hodnoty za &tyfi kvartaly. VySe HDP by se i nadale méla pohybovat kolem 3 %,
predpokladd se mirné zrychleni. Ekonomika bude zavisld na spotiebé domacnosti a
exportu, ktery by se mél zlepsit zejména v 2/2 roku 2022. Predikce CNB je, ze dojde
k narastu HDP na 8,5% Vv roce 2022 a opét poklesne na 2,3% v roce 2023. Ocekava se, ze
na konci roku dosahne stav doméci ekonomiky trovng, ktera byla pied pandemii (CNB,
2022), jak je zobrazeno v Obrazku 9.

Obriazek 9- Vyvoj HDP v % od roku 2015 do roku 2025

HDP v %
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-10
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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—Hodnoty Progndza Dolni hranice spolehlivosti Horni hranice spolehlivosti

Zdroj: vlastni zpracovani, data z CZSO, 2022, CNB, 2022

Inflace
Tabulka 6- Mira inflace od roku 2015 do roku 2025

Inflace | 2015 | 2016 |2017 |2018 |2019 |2020 |2021 | 2022 |2023

v % 0,1 2 2,4 2 3,2 2,3 3,8 85 |23

Zdroj: vlastni zpracovani, data z CZSO, 2022, CNB, 2022
V Tabulce 6 je znazornén vyvoj inflace od roku 2015 do roku 2023. Ceské narodni banka

predikuje, ze inflace bude i nadale narustat a v roce 2022 bude dosahovat az 9 % nebo ji
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dokonce prekro¢i jiz béhem prvniho kvartalu roku 2022. Snahou je regulovat ceny, které
se ale postupné budou rozvoliovat, toto by mohlo pfispét k posileni ménového kurzu a
stabilité ménové politiky. Podle CNB by v roce 2023 mélo dojit k poklesu inflace na 2,3
%, tak jak je ukazano v Obrazku 10.

Obrazek 10- Mira inflace od roku 2015 do 2025

Mira inflace
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Zdroj: vlastni zpracovéani, dataz CZSO, 2022; CNB, 2022

Ménovy kurz K¢ viéi Euru
Tabulka 7- Ménovy kurz K¢ vi¢i Euru od roku 2015 do roku 2023

2015 | 2016 |2017 |2018 |2019 |2020 |2021 |2022 |2023

EUR | 27,28 | 27,03 | 26,33 | 25,64 | 25,67 | 26,44 | 25,645 | 24,1 | 239

Zdroj: vlastni zpracovani, CNB, 2022; CZS0, 2022

Tabulka 7 ukazuje vyvoj ménového kurzu od roku 2015 do roku 2023. Kurz od roku 2015
klesal, ovsem kvuli pandemii, ktera byla v roce 2020, se kurz mirn¢ zvysil. V unoru 2022
byla eska koruna velmi silna, proto doslo k poklesu ceny a do budoucna CNB o&ekava
stabilitu ménového kurzu v této hodnoté, predikce na rok 2023 je dalsi pokles na 23,9 K¢
za Euro, kde se o¢ekava stabilita nebo dalsi mirny pokles, (CNB, 2022) jak je to

znazornéno v Obrazku 11.
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Obrazek 11- Ménovy kurz K¢ vi¢i Euru od roku 2015 do roku 2025
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Zdroj: vlastni zpracovani, data z CNB, 2022; CZS0, 2022

Ménovy kurz K¢ vaci dolaru
Tabulka 8- Ménovy kurz K¢ via¢i USD od roku 2015 do roku 2023

2015 | 2016 | 2017 |2018 |2019 |2020 |2021 |2022 |2023

USD 246 |24,43 |23,38 | 21,74 | 2293 | 23,2 |21,7 21,1 | 20,7

Zdroj: vlastni zpracovani, CZSO, 2022; CNB, 2022

Tabulka 8 uvadi vyvoj ¢eké koruny k americkému dolaru Vv letech 2015 az 2023. Od roku
2015 dochazi k poklesu ménového kurzu, nartst byl zaznamenan v letech 2019 a 2020,
ktery byl zpisoben pandemii. Nasledné se vlada snazila o stabilizaci ménové politiky a
ménového kurzu nartstem trokovych sazeb, postupné by mélo dochézet k rozvoliiovani a
ustaleni kurzu pod hladinou 21 K¢. Predikce vyvoje je dalsi posileni ceské koruny a
ustaleni ménového kurzu na 20,7 K¢ za 1 USD a stabilita ménové politiky, (CNB, 2022)

jak je zobrazeno v Obrazku 12.

Obrazek 12- Ménovy kurz K¢ vii¢i USD od roku 2015 do roku 2025
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Zdroj: vlastni zpracovani, data CZSO, 2022; CNB, 2022
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Zdanéni — DPH

Firma mé na vSechny své produkty a sluzby, mezi které patii prodej a oprava Sperk,
hodinek a hodin, uvedenou dan z pfidané hodnoty. Kazdy produkt je zdanén 21 %, protoze
se jedna o prodejce nikoli vyrobce a produkty nepatii mezi zakladni zbozi jako jsou napf.

potraviny. Tato dan je jiz zapocitana v cené zbozi.

7.1.3 Socialni faktory

Do téchto faktort lze zatadit pocet obyvatel, ktery ma vliv na navstévnost obchodu a

prodejnost. Zajem obyvatel o Sperky jejich ptijem, nakupni trend a zajem o online nakupy.

Pocet obyvatel
Obrazek 13- Pocet obyvatel od roku 2015 do 2021
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Zdroj: vlastni zpracovani, data z CZSO, 2022

Od roku 2015 doslo k nartistu obyvatel o necelych 200 tisic a dochazelo k neustalému
naristu. Az vroce 2021 byl zaznamenan pokles obyvatelstva a to zejména kvilli
Podle statistik ¢eského statistického uradu se o¢ekava narist poctu obyvatel do konce roku
2029 o 100 tisic. Do roku 2035 by mélo dojit k poklesu a nasledné stagnaci az do roku
2050 by tedy mélo byt kolem 10,73 miliont obyvatel. (CZSO, 2018)

Nejcastéjsi zakaznici

Stalymi zakazniky byvaji vétSinou zeny, které tvoii az 70 % vSech zakaznika,

nejcastéji si kupuji piivésky, prstynky ¢i naramky. (Chrudim, 2009)
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Stejné jako Spackova (2017), uvadi, ze ¢im dal astj§imi zdkazniky jsou Zeny, které
nakupuji Sperky pro sebe. Ovsem muzi nakupuji Sperky ve vétsing piipada pro své blizské
spi§ neZz pro sebe. V piipadé muzi je nakup vys$i zejména pfed Vanocemi a na sv.
Valentyna, kdy je narust poptavky po Spercich az o 1/3 vyssi nez obvykle. NejcastéjSimi
produkty, které muzi kupuji, byvaji naramky nebo prsteny, z toho vice nez polovina jsou
damské Sperky, které nakupuji pro zeny. (Chrudim, 2009)

Poté, co se Zeny osamostatnily a staly se financné nezavislé, zacaly si Sperky kupovat
samy. Data ukazala, Ze vétSinou Zeny nakupujici Sperky jsou ve véku od 35-55 let, se
stabilni kariérou a ochotné utratit n¢jaké penize. V roce 2018 predstavovaly zeny 78 %

nakupt damskych Sperka. (Kentic, 2022)

Vékova struktura zakazniki nakupujicich Sperky: (Kentic, 2022)

56 % nakupujicich jsou zeny a zbyvajicich 44 % tvofi muzi. 35 % nakupujicich jsou lidé
ve veéku 25-34 let, 27 % nakupujicich jsou lidé ve véku od 16-24 let, 22 % nakupujicich
jsou lidé ve véku od 35-44 let a pouze 4 % nakupujicich jsou lidé ve v€ku 55 let a starsi,

kteti jsou ochotni utratit penize za Sperky.

Sperky, o které je zajem

Spackova, (2017) uvadi, Ze kdysi byly velmi oblibenymi $perky mezi lidmi prsteny, dnes
lidé spiSe preferuji niuSnice, ndhrdelniky a naramky. I pfes pandemickou situaci se
poptavka po Spercich se v roce 2020 zvysila 0 65 %. (Golda, 2021)

Olibenym materialem Se stalo zlato, stiéibro ¢i chirurgicka ocel, ktera ma své prednosti v
dlouhé zivotnosti, odolnosti vuci korozi nebo pevnost.(Chrudim, 2009) Platinum Jewellery
Business Review (in Golda, 2021) uvadi, ze Vv prvni ctvrtiné roku 2021 byl zaznamenan
narast poptavky zejména po platinovych Spercich, a to i ptfes pietrvavajici pandemickou
situaci. Kentic (2022) zaznamenal, Ze az 35 % zen ma jako prvni volbu bile zlato. Zatimco
zluté zlato bylo oblibenym $perkem po tisicileti, trendy se zménily a v dnesni dobé si ho
voli pouze 11 % zékaznikli. RGzové nebo také Cervené zlato ma vyssi pocet milovniki a to
az 13 %. Sttibro je oblibené mezi 17 % zékaznikl, zejména kviili piijatelnéj$i cené¢ a
designu, a protoze v oblibé jsou dnes hlavné drahé kovy, kam platina nesporné patii,

vzrostl zajem o ni az u 15 % zakaznikd.
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Trend v nakupnim chovani

Nejcastéjsim obdobim nakupu Sperkti je béhem Vanoc, kdy se za Sperky utrati
zhruba 3,7 krat vice néz je mésicni primér ostatnich mésicti. Vyssi poptavka je zptisobena
nabizenym sortimentem, ktery se sklada z produktii zahrani¢ni vyroby a svétovych zancek.
(Chrudim, 2009)
Béhem pandemie 8 % spotiebitelii zacalo navstévovat klenotnictvi Castéji nez pred tim. 50
% spotiebitelll s vysSimi pifijmy omezilo navstévu jakéhokoli klenotnictvi a 69 %

z celkového poctu obyvatel omezilo navstévu klenotnictvi vyrazngji. (Kentic, 2022)

Vyvoj v online nakupech Spercich

Cim dal oblibengjsi se stava nakup online, byl zaznamenan az 20 % nartst v prodeji
ptes internet. Prodeje Sperki pies internet jsou ovlivnény obavami zdkaznikil, kteti si
fyzicky nemohou produkt ohmatat a nevédi tak, co si kupuji, a proto by firmy mély
usilovat o to, aby na e-shopu byly veskeré informace a fotografie produktu, ¢im by
zamezily odrazeni zakaznika nedostatkem informaci. (Chrudim, 2009)
Podle analyz, které provedla Kentic (2022), az 51 % spotiebitelli pfestalo navstévovat
kamenné prodejny a zacalo nakupovat Sperky online ptes e-shopy. Zatimco 36 % vahalo
kvuli finanéni situaci, Kterou s sebou pfinesla pandemicka situace. 24 % zakaznikl zacalo
mit obavy z dlouhého ¢ekani v fadach u pokladen, a to méelo za nasledek vyssi navstévnost
online obchodl. Az 85 % vSech zakaznikd si bud’ nic nekoupilo nebo zac¢alo nakupovat
online. Predpoklada se, ze do roku 2024 dojde k navySeni online prodeje Sperku, a trzby
Z prodeje se zvysi az na 19,88 mld dolart. Podle online statistik, by mé¢lo dojit k nartstu

poptavky v letech 2020 az 2024 az o 15 %.

7.1.4 Technologické faktory

V oblasti Sperkt se objevuje nova technologie v podobé 3D tisku, kterda Sperky mitize
jednoduSe vytisknout. Tato forma vyroby Sperkit miize pievazit v pfipadé zdjmu o
individualizovanou nabidku. Spole¢nost Chronex nevyuziva zadné technologické inovace

ovSem dnes to je uz mozné.
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8 Analyza externiho prostifedi — mikroprostredi

8.1 Vyvaoj trhu se Sperky
8.1.1 Poptavka po Spercich

V roce 2010 se prodalo celkem 1,248 milionu kouskt. V roce 2017 ndkup Sperki
vzrostl 0 50 % oproti predeslému roku. Utraty ob&and se zvysili o 86 % za nakupy $perkt a
ve ¥4 roku 2020 klesl zajem zdkaznikd o Sperky o 19 % oproti predeslému roku kviili
pandemii. Zajem v oblasti $perkafstvi o zlato také klesl oproti ptedchozimu roku az o 29 %
a v dtsledku toho doslo k poklesu poptavky o 19 % na 892,3 tun, za poslednich 11 let byla
nejnizsi. (Kain, 2020; Puncovni ufad, 2018; Zpravy z finan¢nich trhti, 2015)

Samotna poptavka po zlatych Spercich v roce 2017 Kklesla o 3 % na 478,7 tun,
divodem byly daiiové zmény a regulace, které byly vytvotené jako opatfeni proti prani
Spinavych penéz. (Knechtlova, 2017) Zménil se divod zajmu o Sperky a zlato, podle
prazkumu nakupuji ¢esti obyvatelé vice Sperktl, ale za ucelem budouciho zhodnoceni
investic. Pouze ¥ Cechi kupuje $perky jako darek. Velky vliv na nakup $perki ma také

ménovy kurz a cena zlata. (Spackova, 2017)

Obrazek 14- Celosvétova poptavka po zlaté a Spercich od roku 2016 do 3. ¢tvrtiny 2021 podle ziméru

(v tunach)
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Obrazek 14 ukazuje celosvétovou poptavku po zlaté a Spercich. Modra skdla znézoriuje
poptavku po Spercich, tmavé modré vyjadiuje zdjem po zlaté zejména z divodla

technologii. Sediva vyjadfuje poptavku po zlaté & $percich z diivodu investic a Eervena
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znézornuje poptavku centralnich bank a ostatnich instituci. Vyvoj je zaznamenan od roku
2014 do roku 2021 podle kvartali. Do roku 2019 byl vétsi zdjem o zlato ve formé Sperkd,
mensi zdjem jako investice, a pouze minimalni zajem o zlato kvili technologiim. V roce
2020 se zvysil zajem po zlaté kvili investicich, toto bylo zplisobeno pandemii, kdy lidé
ztratili zjem a ptestali kupovat Sperky a rad¢ji investovali.

Prestoze cena zlata stoupd, zajem investort stejné vzrista a zvysil se zdjem o investice,
Zlato patfi mezi vynosné investice, a to i pies situaci kolem pandemie. Zajem se zvysil o

wVrwe

zlata z pavodnaich 1300 $ na 2072,5 $ za unci v roce 2019 za unci. (Kain, 2020)

Obrazek 15- Cena zlata v USD
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Obrazek 15 ukazuje vyvoj ceny zlata, ktery je zde zobrazen od roku 2019 do ledna 2022.
V roce 2019 byla cena zlata velmi nizk4, hodnota se pohybovala kolem 1280 K¢ za
trojskou unci. Jiz v Cervenci zacala cena zlata rust. Nejvyssi cena byla v 1ét€ 2020, kdy
hodnota dosahovala az 2063 K¢ za unci. Poté dochéazelo k neustalym nardstum a
poklestim, ale cena se uz pohybovala v rozmezi od 1730 do 2050 K¢ za unci. Pokud sldbne

dolar zvysuje to poptavku, mnoZstvi zlata na trhu je méné, a to zvySuje cenu zlata.
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Obrazek 16- Cena stribra v USD

14.03.2022
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Obrazek 16 ukazuje vyvoj ceny zlata za unci od dubna 2019 do ledna 2022. Nejnizsi
hodnota byla v dubnu 2020. Poté ale doslo k nardstu ceny az na 28 USD za unci v ¢ervenci
2020, pak dochazelo k poklesiim ¢i naristiim, ale cena se uz pohybovala mezi 22 a 26
USD za unci. V lednu 2022 byla cena za unci stiibra 25,094 USD. Ocekava se, ze i

v budoucnu dojde k posileni koruny vici dolaru.

MnoZstvi opuncovanych Sperki

V roce 2014 doslo k poklesu na ¢eském trhu se Sperky, kde se oznacilo puncem pouze 816
tisic Sperkti. V roce 2016 bylo opuncovano tuzemskych Sperkd celkem 815 kg zlatych
Sperkl o rok pozdé&ji v roce 2017 to bylo 808 kg a v roce 2018 se mnozstvi zvysilo az na
814 kg zlatych Sperkl. Co se ty€e sttibrnych Sperkd jsou ¢isla o néco vyssi, piestoze
mnozstvi opuncovanych Sperki kleslo oprosti roku 2008, v roce 2016 bylo celkem 1573 kg
stiibrnych $perkti opuncovanych, v roce 2017 to bylo 1804 kg, v roce 2018 doslo k riistu
na 1839 kg Sperkt. Platina se uvadi v gramech, nejvét§si mnozstvi opuncovanych
platinovych $perkt bylo v roce 2010 kdy vyse ¢inila az 55 kg. Od té doby doslo k poklesu
az na 4974 g v roce 2016, o rok pozdé&ji v roce 2017 se mnozstvi zvedlo takika o polovinu
az na 9577 g, vroce 2018 doslo opét k poklesu na 4567 g opuncovanych platinovych

$perkii. (Cinnost puncovniho ufadu, 2018)
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Obrazek 17- Mnozstvi opuncovanych zlatych $perki v ks od roku 2009 do roku 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani, data z Puncovni ufad, 2018

V Obrazku 17 je uvedeno mnozstvi opuncovanych zlatych Vv tisicich kusech. Nejvice
opuncovanych zlatych $perk bylo v roce 2009. Od té doby mnozstvi Sperka klesalo stejné
jako poptavka. V roce 2014 mnozstvi opuncovanych zlatych Sperki kleslo na 814 tisic a od

té doby se pocet zvySoval. V roce 2018 mnozstvi Sperkil presdhlo 1 milion kust.

Obrazek 18- MnozZstvi opuncovanych stiibrnych $perki v ks od roku 2009 do roku 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani, data z Puncovni ufad, 2018

Pti pohledu na Obrazek 18 je patrné, ze mnozstvi opuncovanych stiibrnych Sperkill je o
néco vyssi nez mnozstvi opuncovanych zlatych Sperkli. V roce 2009 bylo az 1,6 milionu
opuncovanych kusu. Pfestoze mnozstvi opuncovanych kust se v prabého let snizilo, ackoli

mnoZzstvi nekleslo pod 1 milion. Co se ty€e oznacenych Sperkil, vyvoj byl synusovy.

66



8.1.2 Trzby Vv oblasti klenotnictvi hodinarstvi

Obrazek 19- Vysledek hospodareni po zdanéni v maloobchodé s hodinami, hodinkami a klenoty.
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Obrazek 19 ukazuje vysledky hospodafeni v oblasti maloobchod s hodinami, hodinkami a
klenoty podle CZ-NACE 47.77 uveden v mil. K¢, které jsou dlouhodob¢ kladné. Nejvyssi
zisk byl zaznamenan v roce 2015, kdy dosahl az 449,8 milionti K¢ z prodeje. V roce 2016
doslo k poklesu trzeb na 307 miliond K¢&. (Kain, 2020)

Obrazek 20- Vyvoj trZeb maloobchodu s hodinkami a hodinami a klenoty

a9
76 1% 82

8 F123%
7 121%
6 55 +70% 9 +31% 81 w61

.'___,_,_.——-—
H]
4
3
2
1
li]

2010 201 202 2013 2014 2015 2016

Zdroj: CZSO0, 2022

Na Obrazku 20 je znazornén vyvoj trzeb v maloobchodech s hodinkami a hodinami a
klenoty CZ-NACE 47.77 v miliardach K¢ od roku 2010 do roku 2016. V roce 2015 se
trzby maloobchodnich prodejcti zvysili o 26 % a podle statistik se nejvice Sperkll proda
Vv Praze. (Zpravy z finan¢nich trhli, 2015) Jak je patrné, trzby za nakup Sperka vzristaly jiz
od roku 2016. Pfestoze trzby mirné poklesly kvuli pandemii souvisejici s Covidem a
protipandemickymi opatfenimi, byl podle statistik zaznamenan nardst poptavky po

Spercich.
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8.2 Analyza odvétvi podle Portera

8.2.1 Konkurence

Na trhu se nachazi pét konkurencnich firem, které se zamétuji na prodej Sperki,
bizuterie, klenotii ¢i ddmskych a panskych hodinek. VSichni tito konkurenti se nachézi
Vv blizkém okoli podniku Chronex a déli se tak o zdkazniky. Témér vSichni tito konkurenti
nabizi zlaté a stfibrné Sperky spolu s hodinkami a visicimi hodinami, poskytuji také servis
a opravy ¢i na miru vyrobené Sperky. OvSem nékteré z nich maji vytvorené internetové
stranky a dva z nich maji i zavedeny internetovy obchod se svym zbozim, diky kterému

mohou pusobit na $irsi segment zakazniku a rozs§iti pasobnost do dalSich mist.

Klenotnictvi Kfivankovi

Toto Ceské klenotnictvi plsobi na trhu jiz od roku 1991, nachdzi se v centru mésta
v Lounech. Nabizi Sirokou $kalu zlatych a stifbrnych $perkd, které jsou vyrabéné v Cesku
nebo v zahrani¢i. Klenotnictvi se zaméfuje i na prodej hodinek a hodin nebo budikd. Je
mozné si i na zakazku objednat vyrobu riznych Sperkli podle libosti zakaznika. Jejich
specializace jsou drahé kameny a brilianty, které jsou ve Zluté, bile ¢i ¢ervené barveé. Firma
se snazi jit podle nejnovéjsich trendu, které se odrazeji v nabizeném sortimentu. Tato firma

ma také vytvofené webové stranky a internetovy obchod.

Zlatnictvi Kleopatra

Zlatnictvi ma také sidlo v Lounech, v blizkém okoli ostatnich firem. Zamétuje se na prode;
sttibrnych ¢i zlatych $perki, které jsou elegantni a dopliuji je také rizné drahé kameny. Ve
svém sortimentu nabizi prsteny, naramky, nebo nausnice. Je mozné zakoupit damske,
sportovni nebo spolecenské hodinky spolu s nasténnymi hodinami. Mezi jejich dalsi sluzby
patii oprava Sperkll, zakdzkova vyroba, vyména baterii ¢i feminkd. Maji také vytvoteny

internetovy obchod.

Zlatnictvi u Radnice

Toto zlatnictvi je rodinny podnik, ktery se specializuje na prodej Sperka hlavné od ¢eskych
vyrobctl. Sperky jsou vyrabéné ze zlata, stifbra nebo jinych uslechtilych kovii. Mezi jejich
sortiment patfi také hodinky od riznych vyrobct svétovych znacek. Také prodavaji rizné

predméty z dekorativniho skla a mnoho riznych druhti nasténnych hodin. Stejné také
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nabizi i servis nebo opravu jakéhokoli zbozi. Tato firma v§ak nema zavedeny internetovy
obchod.

Zlatnictvi King s.r.o.

Nabizi Sperky ze zlata, stfibra a chirurgické oceli. Mezi jejich sortiment patii prsteny,
nahrdelniky, piivésky a nduSnice. Toto zlatnictvi ma vytvorené své webové stranky, ale

neposkytuji mnoho informaci o firm¢ ani jejich zbozi. Internetovy obchod nemaji.

Klenotnictvi Nechanicka

Toto klenotnictvi nemd vibec vytvofené webové stranky, a tak je nemozné zjistit jakékoli

blizsi informace.
8.2.2 Dodavatelé

Firma ma hned nékolik dodavatelt. Jiz dlouha Iéta s firmou spolupracuji Ctyfi
dodavatelé. Dodéavaji pfedevsim hodinky riznych znacek a Sperky. Firma Badus, jejiz sidlo
je v Bratislavé a jsou dodavateli zejména hodinek, ale také $perkti samotnych. Firma MPM
je také dodavatelem damskych a panskych hodinek. Spole¢nost Fenix je dodavatelem
zlatych a stiibrnych Sperkti, které dovazi do obchodu. Spolec¢nost JSB se zaméfuje na

vyrobu drazsi bizuterie s krystaly Swarovski, které rovnéz dodavaji do obchodu.

8.2.3 Zakaznici — segment

V obchod¢ Chronex jsou zakaznici prevazné zeny, vékova struktura je riznoroda, nic
mén¢ nejvice zdkaznikl je ve v€ku od 20 do 50 let, pracujici v zamé&stnani. pracujici, které
patii do stfedni nebo vyssi socidlni vrstvy. V piipadé zakaznikd muzi jedna se o nakup
$perkil pro Zeny jako darky nebo navitéva za ucelem oprav. Zeny si vétsinou nakupuiji
Sperky V podob¢ prstynkd, fetizkti nebo nausnic ¢i celou sadu. Na odbyt jdou pfevazné
prsteny, fetizky a nauSnice ze stiibra, které jsou za pfijatelnou cenu, mensi z4jem je o zlaté

Sperky. V oblibé maji zakaznice hlavn¢ také bizuterii, ktera se v obchod¢ také prodava.

8.2.4 Substituty

V tomto oboru se substituty vyskytuji v podobé netypickych S$perkti vyrobenych
Z jinych materialt naptiklad z plasti nebo jiného zvlastniho materidlu. Zakaznici si mohou

vybrat, zda si koupi zlaté ¢i stiibrné Sperky piipadné bizuterii a od kterého prodejce. Tento
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produkt nepatii mezi produkty nezbytné nybrz luxusni a neni tedy nutné vyhledéavat

substituty.

8.2.5 Potencialni konkurenti

Existuji bariéry pfi vstupu na trh, zejména co se tyce dosavadnich konkurentti, ktefi
maji velkou silu. Konkurentl je na trhu celkem pét, kteti by mohli ohrozit vstup novych
firem na trh. Sila odbératelt je také velka, protoze zakazniku, ktefi by si kupovali $perky,
neni moc, a naopak konkurenc¢nich podniki je hodné, vétsi poptavka je spiS ale po
opravach a Cisténi. Sila dodavatell je stfedni, dodavatelt je na trhu vice a podniky si tak
mohou vybirat od koho produkty kupuji, a protoze zlatnictvi a klenotnictvi je také na trhu
dost 1 dodavatelé si své klienty a odbératele mohou vybrat a v pfipad¢ potfeby zménit. A
sila substitutd je niz$i, protoze substituty se na trhu vyskytuji, sice v men$im méfitku, ale

zakaznik v pripad¢ zlata nebo stiibra zvoli jiny material, proto je sila substitut nizka.

8.3 Analyza konkurence

Tabulka 9- Analyza konkurence

Klenotnictvi | Sortiment Vyhoda, Servis, | Vykup | Web. | E- Rece
sluzby Oprava | zlata str. shop | nze —
Goog
le
Chronex Zlaté, sttibrné Sperky, biZuterie, Zakazkova | ANO ANO ANO | NE 50
granaty, mineraly, hodinky, hodiny, vyroba,
Kryty a skla na telefon Uprava
Kftivankovi | Sperky, hodinky, hodiny, Drahé Uprava ANO | ANO | ANO | ANO | 4,7
kameny a brilianty Sperkd, / NE
Kleopatra Zlaté a stiibrné Sperky, hodinky, visaci | Zakazkova | ANO NE ANO | ANO | 5,0
hodiny vyroba
U Radnice Zlaté, stiibrné Sperky a dal3i uslechtilé ANO NE ANO | NE 3,9
kowvy, $perky své€tovych znacek, visaci -
hodiny
King Zasnubni, snubni prsteny, tuzemskych NE NE ANO | NE --
vyrobcet, Brilianty, drahokamy --
hodinky
Nechanicka | Zlaté a stiibrné Sperky N/A N/A N/A NE NE 3,8

Zdroj: vlastni zpracovani
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V Tabulce 9 jsou uvedeni konkurenti. V blizkém okoli se jich nachazi celkem pét. Podle
dostupnych zdroju klenotnictvi — hodinaistvi U Radnice, King a Nechanicka neptedstavuji
zadnou hrozbu, nejsou velkymi konkurenty. Nejvétsi konkurenci predstavuje zlatnictvi
Kiivankovi a zlatnictvi Kleopatra, nebot’ jejich nabidka sluzeb je velmi podobna
spolecnosti Chronex. Spolecnost Kleopatra nabizi Sirokou nabidku Sperkd a zajimavé
produkty. Poskytuje servis a opravu produkt, ma zavedeny e-shop, nevyhodou je, ze
nevykupuje zlaté Sperky. Ma vysoké hodnoceni a predstavuje pro podnik hrozbu. Stejné
jako klenotnictvi Kiivankovi, nabizi velké mnozstvi S$perkll a zajimavy sortiment
V luxusnéjsi prodejné. Ovsem toto klenotnictvi vykupuje zlaté Sperky, mince, zlomkové
zlato, v ptipad¢, ze Sperk nema punc provedou zkousku ryzosti. Nabizi vérnostni programy
se 15% slevami na budouci nakupy. Maji webové stranky stejné jako internetovy obchod,

ktery ale zda se nefunguje spravné.

8.4 Analyza konkurenceschopnosti

Obrazek 21- Analyza konkurenceschopnosti — CPM

konkurent
Charekteristika A B C D
Jméno podniku vaha | Chronex Kiivankov|Kleopatra|U Radnice
Sortiment 03 [ 4|12 515515309
Servis, oprava 015] 5 1075 5 |0,75] 5 |0,75] 5 |05
Webové stranky 015] 3 (045 4 |06 ]| 4 |06 | 2 | 03
E-shop 0211022044108 1]02
vyKkup zlata 01 [ S]105] 51051 ]01|1]0]1
recenze 005( 5 [025] 4 102 ] 5 1025| 3 |0,15
ostatni (vérnostni programy, atd.) | 005| 4 [ 02| 5 |025] 2 |01 | 2 | 01
Celkem 1 3,55 4,2 4,1 2.5

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 21 znazornuje tabulku, kde jsou znazornéni konkurenti spole€nosti Chronex, které
jsou vtabulce A, sloupecek B-D znazoriiuje konkurenty putsobici na trhu. V levém
sloupecku byly uvedeny faktory, které jsou ptfi porovnavani konkurentii dilezité jako
sortiment, vytvofené webové stranky nebo e-shop, sluzby, které nabizi ¢i hodnoceni od
zakaznikl. Zjistilo se, ze zlatnictvi u Radnice neptedstavuje hrozbu, ovSem Kiivankovi a
Kleopatra ano. Kfivankovi si vedou o néco 1épe nez Kleopatra. Je o¢ividné, ze pokud by
firma zavedla fungujici e-shop a zlepsila webové stranky a vytvofila néjaké vérnostni

programy a akce, vysledky modelu CPM by byly lepsi.
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8.5 Analyza atraktivity odvétvi

Obrazek 22- Analyza atraktivity odvétvi

FAKTOR SILA SKORE
1|Riistovy potencial Rostouci poptavka 1234|567 |8|9]10
2|Diversita trhu Pocet segmentit 1/2]|3|4|5][6]7|8]9]10
3| Ziskovost Rostouci/stagnujici/klesajici 1]2]|3|4|5]6]|7|8]9]10
4|Exponovanost Konkurence a inflace 1]2]|3|4|5][6]7|8]9]10
5|Koncentrace Poéet dominantnich podniki 1]2]|3|4|5][6]|7|8]9]10
6|Etapa Zivotniho cyklu  |Rust/pokles 1]2]|3|4|5]|6]|7|8]9]10
7|Specializace Zaméfeni/diferenciace/jedine¢nost 1/2|3|4|5|6|7|8|9]10
8|Znacka Hodnota kvalita.substituce 1/2|3|4|5|6|7|8|9]10
9|Distribuce Kanaly, potfeba podpory 112]|3|4|5|6|7|8]9]10
10| Cenova politika zkugenostni efekt, elasticita 1/12]|3|4|5|6|7|8]9]10
11|Nakladova pozice Konkurenceschopna, vysoké/mizkénaklady 1 | 2|3 (4|5 |6 | 7| 8| 9|10
12|Shizby Nacasovani. spolehlivost, garance 12345678910
13| Technologie Vedeni, jedineénost 12345678910
14 |Integrace Vertikalni, horizontalni, kontrola 1 /23|45 |6|7|8|9]10
15 |Moinost vstupwvystupu |Bariéry 123|456 |7|8|9]10

Zdroj: vlastni zpracovani

V Obrazku 22 je uvedeno 15 faktort, které ovliviiuji atraktivitu odvétvi. Podle prizkumu
dochazi k rustu poptavky po Spercich, a tak se ocekava, ze dojde také k nartistu poptavky
po Spercich spolecnosti. Pocet segmenti na trhu je dostateény, protoze trh je
diverzifikovany dostatecné. Pti vytvoreni e-shopu spole¢nost urcité oslovi vétsi mnozstvi
zakazniki. Co se ty¢e konkurence, inflace a ziskovosti v minulém i souc¢asném roce je
spiSe prumérna. Dominantni podniky v okoli nejsou, pouze par konkurenti a ani ty
nepredstavuji velkou hrozbu. Co se tyCe specializace, ¢i kvality vede si firma velmi dobfe,
nejenze nabizi kvalitni produkty. Distribu¢ni kanaly, elasticita, technologie ¢i integrace je

taktéz primérna. Nadprimérné jsou napiiklad poskytované sluzby, které jsou také kvalitni.

9 Analyza interniho prostredi

Mezi silné a slabé stranky patii dostupnost pro mistni zakazniky, obchod je dobie
situovany, nebot’ je v centru mesta a v okoli se také nachdzi méstské a piiméstské
autobusové linky a vlakové spoje, které mohou zdkaznici vyuzivat. Mésto neni velké a
je mozné se také pohybovat 1 peSky. Obchod poskytuje dobré sluzby stejné jako servis
¢i opravy za dobrou cenu. Snahou spolecnosti je, aby byli zakaznici spokojeni a
vraceli se zpét. Externi zaméstnanec — hodinaf, ktery déla opravy a Gpravy feminkd, je
vyuceny a odvadi kvalitni praci. A druhy externi zaméstnanec — zlatnice, je schopna i

Sperky pro klienta vyrobit. Asistentka prodeje, ktera tam pracuje je velmi ochotna a
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zkusena, nebot praci vykonava jiz 17 let a umi zakaznikim dobfe poradit nebo

pomoct s ¢imkoli.

9.1 Portfolio produktii

Obrazek 23- Portfolio produkti

pocet  pocet

nabizen produkti

ych v podil na
Kategorie znacek kategorii trzbach
opravy &isténi 0 0 30%
$perky zlaté 2 154 9.00%
Sperky stiibme 3 174 14.00%
bizuterie 2 50 16.,00%
granaty, vitavin 1 25 10.00%
naramky z mineral 1 10 6,00%
hodinky 8 50 10,00%
hodiny 3 30 2.00%
détske hodinky 2 20 1,00%
chimirgicka ocel 2 20 2.00%
celkem [ 24 7 533 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, data z Interni material B, 2022

Obrazek 23 znazoriuje produkty, které firma nabizi, v¢etné nabizenych znacek a
produktl v danych kategoriich. Dale je zde zobrazen podil na trzbach. Nejvétsi podil
predstavuji opravy, které maji 30 % a poté nabizené Sperky a bizuterie, které mayji

celkem 39 %.

9.2 Analyza sortimentu nabidky — Druckeriv model

Tabulka 10- Produkty umoziiujici snadné rozhodovani

Charakteristika Produkt Podil na trzbach

Dnesni Zivitelé Zlato, sttibro (zlaté a stiibrné Sperky), | 69 %

biZuterie, sluzby — opravy a ¢isténi

Zitrejsi zivitelé Zlato (zlaté Sperky), opravy a ¢isténi --
Vynosové speciality | Granaty, vltavin, mineraly 10 %
Vyvojové vyrobky | naramky z mineralt 6 %
nezdary nejsou -

Zdroj: vlastni zpracovani, data z: Interni material B, 2022
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Tabulka 10 zobrazuje nabidku produktd, které jsou pro majitele jednoduché pro
rozhodovéni. Podle majitele jsou dneSnimi ziviteli Sperky ze zlata a stfibra. Vzhledem
k rostouci oblib¢ zlata a zlatych Sperki se o¢ekava, ze i v budoucnu se bude jednat také o
budouci zivitele. Mezi vynosové speciality mizeme zatadit granaty a vltaviny, které jsou
vsazeny do Sperkt, ¢i mineraly v podobé naramkd, které jsou zaroven vyvojovymi

vyrobky, tyto Sperky jsou mezi zakazniky také celkem oblibené. Nezdary tato firma nema.

Tabulka 11- Produkty, které jsou problematické p¥i rozhodovani

Charakteristika Produkt Podil na trzbach
Véerejsi Zivitelé nejsou --

Produkty vyZadujici | Hodinky, hodiny 12 %
rekonstrukci

Pfe specializované Chirurgicka ocel 2%

produkty

Neopravnéné Détské hodinky 1%

speciality

EGO investice nejsou --

Popelky nejsou --

Zdroj: vlastni zpracovani, data z: Interni material B, 2022

Tabulka 11 znazorfiuje produkty, u kterych neni snadné rozhodnout, co snimi, jak se
budou vyvijet nebo zda do nich investovat ¢i nikoli. Co se ty€e produktli, u kterych je
potieba rekonstrukci jsou zejména hodiny a hodinky, tyto produkty jsou oblibené, ale
neprodavaji se tak, jak by mély. Pfe specializované produkty jsou Sperky z chirurgické
ocele. Neopravnénymi specialitami jsou détské hodinky, které nejsou tak vynosné, spis
nakladové a je potfeba u nich néjaky servis ¢i je néjak ozvlastnit nebo zpropagovat.
Naopak velmi dobie si vede prodej zlatych a stéibrnych Sperkt a nasledné opravy a servis

nebo C¢isténi Sperki, které provadi zlatnice.
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9.3 Financni analyza — vysledky dosavadniho podnikani

9.3.1 Ukazatel likvidity v letech 20162020

Tabulka 12- Ukazatel likvidity v letech 2016 aZ 2020

2016 2017 2018 2019 2020
BéZna 9,0705 | 7,0900 |9,5591 | 22,4285 | 25,3889
likvidita
Pohotova | 1,5294 | 1,1351 | 1,7849 |55952 |4,6389
likvidita
Okamzita | 1,3764 | 1,0270 | 1,6667 |5,3095 |4,3333
likvidita

Zdroj: vlastni zpracovani, data z: interni material C, 2022

V Tabulce 12 jsou vypocitané tii druhy likvidity v letech 2016 az do roku 2020. Ani jedna
z nich nedosahuje vysledkti uvadénych v literaturach. Bézna likvidita v roce 2020 ukazuje,
ze firma pokryje 25,3krat kratkodobé zavazky ob&Zznymi aktivy. Pohotova likvidita ukazuje
schopnost firmy splatit 463 % zavazki, aniz by prodala své zasoby. A okamzita likvidita

vyjadiuje schopnost firmy zaplatit 433 % zavazki z dostupnych finanénich prostredki.

9.3.2 Ukazatel rentability v letech 2016-2020

Tabulka 13- Ukazatel rentability v letech 2016 aZ 2020

2016 2017 2018 2019 2020
ROS 0,06874 0,08351 0,02431 -0,03089 | -0,03971
ROA 0,06874 0,09657 0,01797 -0,02335 | -0,24070
ROE 0,15299 0,01858 0,03791 -0,03791 | -0,05820

Zdroj: vlastni zpracovani, data z: Interni material C, 2022

V Tabulce 13 je piechled vysledku rentability vletech 2016 az 2020. V roce 2018
rentabilita aktiv predstavovala 1,7 K¢ zisku na 1 K¢ aktiv. Rentabilita vlastniho kapitalu
zavisi na vysi kapitalu firmy a dosahovala 3 K¢ ¢istého zisku na 1 K¢ vlastniho kapitalu a
rentabilita trzeb byla za posledni tii roky nejnizsi a pripadalo jen 2 K¢ zisku na 1 K¢ trzeb.
Zéaporna Cisla vychazela v letech 2019 a 2020 a to kvuli zapornému vysledku hospodaftenti,
kdy byla firma ve ztraté, nasledkem vzniku covidové pandemie a jejich opatieni, restrikci a
nasledného lockdownu, které firmu pfipravily o potiebné trzby a zisky. NejlepSich

vysledki firma dosahovala v roce 2017.
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9.3.3 Bankrotni modely v letech 2016-2020

Altmaniiv model — Pro zhodnoceni finan¢niho zdravi firmy

Tabulka 14- Altmaniv model

2016 2017 2018 2019 2020
x1=PK/A 0,889753 0,858958 0,8953881 0,955414 0,960613
X2=NZ/A 0,110285 0,170267 0,2193476 0,2208087 0,203501
x3=EBIT/A | 0,068742 0,096569 0,0179978 -0,02335 -0,02407
x4=VK/CZ | 0,824644 1,082011 0,9173913 0,738007 0,705224
x5=T/A 1 1,15629 0,7401575 0,755839 0,606127
0,717*x1 0,63795307 | 0,615873 0,6419933 0,685032 0,688759
0,847*x2 0,099970169 | 0,144216 0,1857874 0,187023 0,172365
3,107*x3 0,213581064 | 0,300041 0,055919 -0,07256 -0,07479
0,42*x4 0,34650711 | 0,454444 0,3853043 0,309963 0,296194
0,998*x5 0,998 1,153977 0,7386772 0,754327 0,604915
zeta 2,29585525 | 2,668551 2,0076812 1,863783 1,687448

Zdroj: vlastni zpracovani, data z: Interni material C, 2022

Tabulka 14 znazorfiuje bonitu firmy, pasmo Sedé zony zacina od 1,2 do 2,9, kde se podnik
nachazi po celou dobu. Firmé dafilo pied epidemii velmi dobie, dalo by se brat, ze byla
spolecnost financn¢ zdrava. V roce 2017 na tom byl podnik nejlépe, Po vypuknuti
pandemie se ovSem situace zménila a zhorsila. Nyni se podnik mtze nachédzet v Sedé zoné,
zejména kvili niz§im trzbam a zapornému vysledku hospodateni, firma byla ve ztraté

vroce 2019 a 2020. Situace zroku 2021 neni znama, protoze doposud firma nema

uzavieno ucetnictvi.

Model IN — Index divéryhodnosti

Tabulka 15- Model divéryhodnosti IN99 v letech 2016 aZ 2020

2016 2017 2018 2019 2020
CZ/A 0,54734| 0,4803| 0,5174| 0,5753| 0,5864
EBIT/A 0,0687| 0,0965| 0,0179| -0,0233| -0,0240
T/A 1] 1,1562| 0,7401| 0,7558| 0,6061
OA/IKZ 9,0705| 7,0900| 9,5591| 22,4285 25,3888
IN99 0,8383| 1,0224| 0,4937| 0,4953| 0,4626

Zdroj: vlastni zpracovani, data z: Interni material C, 2022
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Tabulka 15 znazornuje hodnoty podniku od roku 2016 do roku 2020, podnik se v letech
2016 a 2017 nachézel v Sedé zoné, které ukazuji nejisté vysledky. Od roku 2018 jsou

vysledky velmi nizké, a signalizuje uz hranici bankrotu.

Tabulka 16- Model diivéryhodnosti IN05 v letech 2016 az 2020

2016 2017 2018 2019 2020
AICZ 1,82/0) 2,0820] 1,9326| 1,7380| 1,7052
EBIT/UROKY 0 0 0 0 0
EBIT/A 0,0687| 0,0965| 0,0179]| -0,0233| -0,0240
T/A 1] 1,1562| 0,7401| 0,7558| 0,6061
OA/KZ 9,0705| 7,0900| 9,5591| 22,4285| 25,3888
INO5 15367 1,5349| 1,3384| 2,3105| 2,5384

Zdroj: Vlastni zpracovani; data z: Interni material C, 2022

Tabulka 16 zobrazuje vysledky hodnot, vroce 2020 ukézaly, ze firma je schopna
generovat zisk s podobné jako v roce 2019. Od roku 2016 do roku 2018 se podnik nachazel
Vv Sedé zong.

10 Analyza webovych stranek

Je nutné, aby firma zlepSila webové stranky, které jsou nedostacujici, neobsahuji dostatek
informaci o produktech a cenach produktt, neni tam ani dostatek obrazku, které by si
zakaznici mohli projit. Podle dotaznikového Setieni, néktefi respondenti uvedli, Zze by
ocenili zlepSeni webovych stranek a vice informaci o produktech a sluzbach které firma

nabizi, protoze tam v soucasnosti je pouze par kouskil bez udani ceny.

10.1 SEO analyza

Obriazek 24- SEO analyza

110
Summary Details Reference Structure Contrast
9 ce 22
Errors Contrast Errors
2 ©3
Alerts Features
£ 21 w23
Structural Elements ARIA

Zdroj: vlastni zpracovani, WAVE web accessibility avaluation tool
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Na Obrazku 24 je SEO analyza, ktera zobrazuje analyzu webové stranky spolecnosti
Chronex, ktera ma 9 chyb. Podle analyzy chybi 9 alternativnich textd, 22 chyb tykajicich
se kontrastu, ktery je podle kontroly slaby, celkové hodnoceni kontrastu je 8,59: 1. Dale 2
upozornéni, které varuji, ze 2 popisky odkazuji na stejné URL. Co se tyCe struktury je tam

nevhodné pouziti nadpisti h1-h3.

10.2 SEO score

Obrazek 25- SEO score

SEO Score

’ -

‘63

Good
Your page is well optimized! Our platform identified 16 critical issues you need to solve
Find all issues =

Zdroj: vlastni zpracovani, na strankach SEO TEST ONLINE

Obrazek 25 znazoriuje analyzu SEO skore, které je primérné. Celkové hodnoceni je 63.
Co se tyce SEO analyzy na pocitaci vysledky vysly velmi dobfe, rychlost otevirani a
nacitani je také dobrd, horsi je ovSem mobilni verze, kde stranka neni pfizptisobend na
mobilni verzi, doba otevirdni oken a nacitani stranek je dlouhd a pomala. Bylo by potieba
to zlepsit, potom by i celkové hodnoceni mohlo byt o néco vyssi. Podle analyzy je tam 16

zavaznych chyb, které je nutné vyfesit.

10.3 Rychlost nacitani stranek

Obrazek 26- Rychlost nacitani stranek na pocitaci

906

Vykon

Hodnoty jsou odhady a mohou se ligit. Skore wykonu se pocita pfimo
z téchto metrik. Zobrazit kalkuladku.

A 049 50-89 ® 90100

Zdroj: vlastni zpracovani, PageSpeed Insights
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Co se tyce ukazatele vykonnosti webové stranky, vysla velmi pozitivné jak lze vidét na
Obrazku 26. Na pocitaci ma webova stranka vysoky vykon az score 90. Nacitani stranek a
prace na nich je velmi rychla kolem 1 sekundy, troSicku horsi jsou nacitani barev a pohyb

viditelnych elementt je trosku pomalejsi.

Obrazek 27- Rychlost naditani stranek na poéitaci — metriky

METRIKY Rozbalit zobrazeni
First Contentful Paint @® Time to Interactive
1,0s 1,2s
@® Speed Index @ Total Blocking Time
1,0s 10 ms
Largest Contentful Paint Cumulative Layout Shift
1,6s 0,133

Zdroj vlastni zpracovani, PageSpeed Insights
Obrazek 27 ukazuje rychlost nacitani stranek na pocitaci, ty zelena pole znaci velkou

rychlost, ty ¢ervené pole jsou metriky, které pracuji pomalu.

Obrazek 28- Rychlost naditani stranek na mobilnim zafizeni

44

Vykon

Hodnoty jsou odhady a mohou se liSit. Skére vikonu se poéita pfimo
z téchto metrik. Zobrazit kalkulacku.

A 0-49 50-89 @ 90-100

Zdroj: vlastni zpracovani, PageSpeed Insights

Obrazek 28 znazorfuje vykon webové stranky na mobilnim zafizeni je velmi $patny, velmi
negativné pusobi, Ze webova stranka ani neni pfizplisobena otevirdnim na mobilnich
zatizenich, co ma Spatny vliv pro potencialni zdkazniky. Pro lep$i manipulaci na strankach

by chtélo zlepsit nacitani stranek na mobilnich zafizeni.
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Obrazek 29- Rychlost naéitani stranek na mobilnim za¥izeni — metriky

METRIKY Rozbalit zobrazeni

A First Contentful Paint A Time to Interactive
3,8s 76s
Speed Index Total Blocking Time
3,8s 380 ms

A Largest Contentful Paint A Cumulative Layout Shift
53s 0,649

Zdroj: vlastni zpracovani, PageSpeed Insights

Obrazek 29 ukazuje rychlost nacitani stranek na mobilnich zatizenich. Nacitani stranek
trva déle, nadteni celé stranky trva az 7 sekund. Uplné zobrazeni barev a pohyblivych
efektl trva kolem 5 sekund. VSechny metriky vysly v ¢ervenych cCislech, bylo by potieba

zapracovat na mobilnim webu.

11 SWOT matice

Pii vytvafeni analyzy se zkoumaly silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby firmy.
Silnymi strdnkami firmy Chronex je uroven nabizenych sluzeb, persondl a nabizeny
sortiment. Dalsi silnou strankou je umistnéni obchodu, které se nachazi v centru mésta.
Slabymi strdnkami podniku je chybéjici internetovy obchod a nedostate¢na informovanost
o poskytovaném zbozi a sluzbach, které nabizi. Dalsi slabou strankou je, Ze v obchod¢ neni
mozné platit kreditni kartou, pouze hotovosti. PfileZitosti firma vidi ve vytvofeni a
zavedeni internetového obchodu, ktery by umoziioval prodej produktt zakaznikiim
Z riznych ¢asti zemé. PtileZitost k zviditelnéni je ve vytvoreni profilii na socidlnich sitich a
propagacnich materialt, kvali lepsi propagaci a zviditelnéni. Jestli by firma pfiSla 1
s novym produktem nebo vylepSenim soucasného sortimentu, zvysil by tak poptavku po
poskytovaném zbozi. Nejvétsi hrozby pro podnik predstavuje konkurence, ktefi v daném
misté plsobi. Nabizi také hodinky ¢i Sperky, a tak je nutné se nécim odliSovat, nebo byt
cenove zajimavéjsi. Dal§im nebezpecim pro firmu je soucasnd situace covid, kdy se firmy
musely zavirat a v disledku toho pak ptichézely o trzby. S celou covid situaci souvisi 1
inflace, ktera ma za nasledek zdrazovani, které zplisobuje niz§i poptavku po nabizeném
zbozi v celém odvétvi. Hrozbu v soucasné situaci také predstavuji financni situace firmy,
kvtli covidové situaci firma pfiSla o Cast zisku, a proto vysledky hospodaieni vysly

zaporne.
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11.1.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Silné stranky Vaha | Hodnoceni vysledek
1-5
Dobra dostupnost pro mistni 0,15 5 0,75
Vyskoleny personal 0,15 5 0,75
Sortiment/ zbozi 0,3 4 1,2
Servis, opravy 0,3 4 1,2
Vyroba Sperkd na miru 0,1 3 0,3
Soucet 1 4.2
Slabé stranky
Webové stranky 0,3 -3 -0,9
Internetovy obchod 0,3 -5 -1,5
Marketingovéa komunikace 0,15 -2 -0,3
Infrastruktura z okolnich mést 0,1 -2 -0,2
Neschopnost platit kartami 0,15 -3 -0,3
Soucet 1 -3,35
Prilezitosti
Zavedeni e-shopu 0,3 4 1,2
Vyuziti sociélnich siti 0,1 4 0,4
Zavedeni vérnostnich programi 0,2 4 0,8
Vyuzivani kupénti, vouchert, akei 0,2 3 0,6
Nové¢ zakazky, odbératele 0,2 3 0,6
Soucet 1 3,6
Hrozby
Konkurence 0,3 -4 -1,2
Zdrazovani 0,2 -3 -0,6
Inflace 0,2 -4 -0,8
Covid situace, opatieni 0,1 -3 -0,3
Hospodatsky vysledek, finan¢ni zdravi 0,2 -4 -0,8
Soucet 1 -3,7
Interni 0,85
externi -0,1
Celkem kvadrant | Defenzivni
0,75 |sT strategie

Zdroj: vlastni zpracovani
Pfi vypoctu se zjistilo, ze je v internim prostiedi silné stranky pfevazuji nad slabymi a
VvV externim prostfedi hrozby pievazuji nad pfileZitostmi. V celkovém porovnavani

kvadrantt, vysledky interniho prostfedi pfevazuji nad vysledky externiho prostfedi 0 0,75.
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Pfi scitani internich a externich faktori vyslo kladné dislo, a tak se firma nachazi
vV kvadrantu ST, ktery pouziva defenzivni strategii. Jeji hlavni strategii je snaha o
specializaci na ur€ité trhy nebo segmenty zékaznikl, snizovani nakladli ptipadna dil¢i

zmeéna produktil ¢i jejich oZiveni a propagace.
12 Audit marketingového mixu

12.1 Produkt

Zlatnictvi Chronex se zabyva prodejem zlatych a stfibrnych Sperkii skladajicich se
Z ndusnic, prstenl, naramki, fetizkd ¢i riznych sad, dale kvalitni bizuterie, dale také
mineradly ¢i drahé kameny. Damské, panské a détské hodinky, kapesni a visaci hodiny,
budiky a Casovace. Nové firma prodavad také naramky z minerald. Kromé nabizeného
sortimentu se firma také specializuje na opravy a servis nabizenych produktd, nejcastéji
jsou to hodinky ¢i zlaté Sperky. Tyto produkty jsou velice kvalitni, firma také poskytuje
kvalitni sluzby. Sperky jsou vystaveny ve vitrinach, v piipadé prodeje se $perky bali do
krabicek podle velikosti ¢i typu Sperku. Znacky $perkd jsou rizné od 4 dodavatelt, jednou

ze znacek je B&F stiibro.
Obrazek 30- Sada stFibrnych $perku s krystaly od Swarovskeho

M- cle with Swarovski® crystals

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 30 je set stiibrnych nausnic a ptivésku se zirkony od spole¢nosti Swarovski.
Znacka setu je B&F nebo také JSB a Evolution Group. Set je zabaleny v krabiéce velikosti
6,5 x 10 cm x 1,5 cm. Krabicka ma bézovou barvu a pruhledny plastovy Kryt vsazeny v
papife na predni strané krabi¢ky. Sperky jsou vyplnény modrym safirem a &ervenym

granatem.
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Obrazek 31- Znacka firmy

CHRONEX

klenotnictvi - hodinarstvi

Zdroj: Chronex, 2022

Obrazek 31 zobrazuje znacku ¢i logo obchodu, které je jednoduché spociva v tom, Ze na
modrém pozadi je bily napis S ndzvem obchodu, pod nim je hlavni pfedmét zaméfeni
podniku. Nahote nad pismenem O v nazvu je korunka, ktera znézoriiuje Sperk neboli

¢innost podnikéani.

Vvrobek podle klasifikace

Jedna se 0 vyrobek neboli spotiebni zbozi, také specialni zbozi, protoze je to zbozi, které
patii mezi luxusni zboZi preferované bohat§imi zakazniky nebo zakazniky stfedni vrstvy,
neni to typ zboZi, ktery je nutné mit k uspokojeni zdkladnich potieb.

Zakladni uzitek Sperku je esteticky, zvySuje prestiz. Ocekava se, Ze zakaznika budou
zdobit, a Ze dostane zbozi ihned a bez problémil a uspokoji tak své potieby. Rozsiteny
vyrobek predstavuje zaruky, slevové poukazy na dalsi ndkupy ¢i opravy a servis.
V budoucnu je také moZnost ptipadného vyuziti moznosti nechat si upravit nebo vyrobit
Sperk na miru podle predstav zdkaznik.

Zékladni uzitek hodinek je ukazovat Cas, oéekava se, ze produkt bude plnit svou funkeci,

roz$iteny produkt mize byt méteni tepu, kalorii, krokii a nalezity servis, garance a zaruky.

12.2 Cena

Ceny Sperkil jsou uvedeny u produktli a odviji se od trhu, poptavky a konkurence ¢i cen
dodavateld. Majitel si ceny voli sam na zaklad¢ vlastnich kritérii a potfeb trhu. Firma
Chronex se snazi mit zajimavé ceny, aby byla pro zakazniky lakavéjsi oproti konkurenci.

V obchod¢ je moznost platit pouze v hotovosti.
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12.3 Misto, distribuce

Spolec¢nost Chronex je pouze kamennd prodejna a nema vytvoreny e-shop. Nachazi se
V centru mésta v dobré lokalité a skvélé dostupnosti. Nicméné piistup do Loun z okolitych
vyrobek piedan ptimo spotiebiteli. Zbozi si firma objednava bud’ z katalogl nebo ptimo od
svych dodavatelt, které jim dovazi. Zasoby firma nemad, veskeré zbozi je umistnéné ve
vitrinach, pfipadné nevystavené zboZi je uschovano ve skiinkach. OvSem v tomto oboru se
vyuzivaji 1 nepiimé distribucni cesty, a to od vyrobce k obchodu jako meziclanek az ke

kone¢nému spotiebiteli.

12.4 Reklama — komunikace

Marketingova komunikace u firmy neni dostate¢na, omezujici jsou disponibilni finan¢ni
prostiedky, které ma firma k dispozici. Kvili covidové situaci firma pfisla o znacnou ¢ast
zisku, a protoze je vtuto chvili ve ztraté, velkou investici do reklamy v tuto chvili
nezvazuje. K propagaci vyuziva pouze své webové stranky, na kterych mé napsanych par
informaci o sortimentu a nabizenych sluzbach. Firma neposkytuje také rizné akce a slevy
na své produkty ¢i sluzby. Vyuziva ptimy prodej, kdy si zakaznik dojde na prodejnu a vSe

si osobné vytidi. Tim, Ze nema zfizeny internetovy obchod, neni ani jind moZnost.

13 Metodika

V této praci byla provedena kvantitativni metoda formou dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setfeni probéhlo v tnoru pomoci Google forms Vv online podobé. Celkové
Mmnozstvi dotazovanych je malé kvili nedostatku Casu a neochoté dotazovanych odpovidat,
protoze dany podnik naznali, proto jsou tato data Cisté orienta¢ni. Dotazovani byli muzi i
zeny bez ohledu na vk, ale odpovidali pfevazné mladsi lidé a lidé, kteti podnik znaji nebo
o ném slyseli. Dotaznik obsahoval pét zakladnich sociodemografickych otazek zamétenych
na pohlavi, vek, kraj, kde bydli, jejich povolani a piijem. Ostatni otazky byly zaméteny na
typ a material Sperkd, které zékaznici preferuji, které casto nakupuji a jaké faktory u nich
rozhoduji pii ndkupu. Déle byli respondenti dotazovani na navstévnost obchodu, zda si tam
néco koupili nebo nechali opravit a jestli o ném viibec slySeli. Protoze obchod nabizi

moznost vyroby Sperku na zakdzku, byli tazani i na to, zda by o to stali a co by bylo
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divodem vyuziti této sluzby. OvSem hlavnim cilem bylo zjistit, jaky je nézor
dotazovanych respondentii a zékaznikli ohledné pofizeni e-shopu u vybrané¢ho podniku a
veérnostniho programu, ktery by firma mohla pouzit pro udrzeni si stavajicich klienti a
prilakani novych zékazniki.

Tabulka 17- Nejéastéjsi odpovédi na sociodemografické otizky

Pohlavi Vek Kraj Povolani Piijem
zen 18-29 let | Stfedocesky kraj Zaméstnani 25 000- 30 000 K¢
73,7% 52,9 % 42,1 % 52,6 % 21,1 %

Zdroj: vlastni zpracovéni, data z dotaznikového Setient

Tabulka 17 ukazuje odpovédi na socidlné demografické odpovédi, které byly nejcastéjsi.
Nejvice dotazovanych bylo zen az 73,7 %, nejvice dotazovanych bylo ve Stfedoceském
kraji, polovina z nich je dotazovanych s pfijmem mezi 25 000 — 30 000, 40 % respondentti

nechtélo piijem uvadet.

14 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo vytvoieno s cilem zjistit postaveni firmy, jejich nedostatkid ¢i
navrhll na zlepSeni. Hlavnim cilem bylo zejména zjistit, zda by byl zdjem o vytvoreni e-
shopu pro firmu Chronex prodavajici $perky a klenoty. Dotazovani byli zejména z okoli
Usteckého a Stiedoeského kraje a Prahy. V dotaznik@i bylo celkem 22 otdzek
zamétujicich se na obchod, sortiment, popularitu produkti nebo materialu. Cilem bylo
hlavné zjistit, zda by zdkaznici obchodu, ktefi ho navstivili, ale 1 ti, ktefti o ném slySeli
poprvé, uvitali internetovy obchod pro nékup Sperkii. A zda by radi vyuzili néjaky
veérnostni program.

Obrazek 32- Jaky Sperk jste si za poslednich 12 mésici koupili?

Jaky Sperk jste si za poslednich 12 mésica koupili?
19 odpovédi

Déamske
Panske

Détskeé

Zdroj: vlastni zpracovani
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Podle prizkumu, ktery byl vytvoten se nejvice prodavaji damské Sperky az 68,4 % nakupu
tvoti Sperky pro Zeny, pouze 31,6 % Sperku jsou pro muze, kterym se kupuji nejcastéji

hodinky. Pouze 5,3 % dotazovanych zakazniku si kupuje Sperky pro déti.

Obrazek 33- Jaky typ Sperki preferujete?

Jaky typ $perk preferujete?
19 odpovédi

Nausnice
Prsteny
Retizky

Naramky

Hodinky
Privésky

jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti dotazovani mezi nejoblibengjsi produkty patii fetizky, dale jsou to ndusSnice a prsteny u
47 % dotazovanych, potom az hodinky, které nakupuje 26,3 % respondentli, naramky ¢i
piivésky které tvoii néco kolem 20 %. TakZe by se majitel m¢l zaméfit na zbozi které je

velmi oblibené.

Obrazek 34 Jaky material preferujete?

Jaky material preferujete?
19 odpovédi

zlato

stifbro
Chirurgicka ocel
bizuterie

je mi to jedno

ani jedna z moZnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotazovani si mohli zvolit vice moznosti a mezi nejoblibenéj$i materialy patii jednoznacné
zlato a stiibro. I kdyz kvili cené je stfibro voleno az 52 % respondentil, zatimco zlato u
47,4 % dotazovanych. Poté je bizuterie, kterou si kupuje 15,8 % dotazovanych nebo

chirurgicka ocel, kterou zvolilo 10,5 % dotazovanych. 10,5 % respondentiim je to jedno a

86



15,8 % by si zvolilo jiny materidl naptiklad klzi, oblibenymi jsou kozené naramky a

kozené feminky na hodinky apod.

Obrazek 35- Které faktory jsou pro Vas diilezité pri nakupu Sperki?
Které faktory jsou pro Vas dulezité pri nakupu sperk?
19 odpovedi
cena
material
design
znacka
prodejna
recenze o zlatnictvi

uloZeni kapitalu

0

W
o
w

Zdroj: vlastni zpracovani

Pii nadkupu Sperkl hraje velkou roli design, ktery je dilezity pro 78,9 % dotazovanych,
potom cena, kterou zvolilo az 52,6 % dotazovanych a materidl, ze kterého jsou Sperky
vyrobeny je dilezity pro 42,1 %. Znacka, prodejna ¢i recenze jsou dilezité pouze pro 5,3

% dotazovanych.

Obrazek 36- K jaké prilezitosti nakupujete Sperky?

K jaké prilezitosti nakupujete sperky?
19 odpovédi

Vanoce
Valentyn
Narozeniny
Ruzné oslavy

Jen tak

0,0 25 5,0 7.5 10,0 12,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéjsim diivodem nakupu byva u téméi 58 % respondentl nakup Sperkii na Véanoce
svym blizkym, dal§im divodem nékupu byvaji narozeniny, na které nakupuje az 47,4 %
respondentti a az 31,6 % z nich nakupuje $perky na jiné oslavy, jako jsou kitiny, promoce,
maturita nebo svatba apod. 31,6 % nakupuje Sperky jen tak nejcastéji bizuterii ¢i stiibrné

Sperky.
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Obrazek 37- Z jakého diivodu byste si nechala vyrobit Sperk na miru?

Z jakého duvody byste si nechala vyrobit Sperk na miru?
19 odpovédi

Kvalita
Vlastni design
Nahrada ztraceného Sperku

Z zadného
0,0 2,5 5,0 75 10,0 12,5
Zdroj: vlastni zpracovani
Protoze firma také nabizi vyrobu Sperku na zakazku, byli respondenti tazani, z jakého
diivodu by tuto sluzbu vyuzili. AZ 57,9 % znich by si nechali vyrobit Sperk kvili
vlastnimu designu a 36,8 % kvlli ndhradé¢ ztraceného Sperku a 10,5 % dotazovanych bud’

kvili lepsi kvalité nebo by se rozhodli tuto sluzbu nevyuZit.

Obrazek 38- Uz jste nékdy slySeli o klenotnictvi Chronex?

Uz jste nékdy slyseli o klenotnictvi Chronex?
19 odpovedi

® Ano
® Ne

Je mi to povédomé

Zdroj: vlastni zpracovani
Povédomi o tomto klenotnictvi je malé. Pouze 68,4 % respondenti nékdy slysSelo o
klenotnictvi Chronex, zbylych 31,6 % obyvateld ostatnich kraji o ném neslySeli. Proto je

nutné ude¢lat néjakou propagaci a zlepsit tak povédomi.
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Obrazek 39- Koupili jste si nékdy néjaky produkt v klenotnictvi Chronex

Koupili jste si nékdy néjaky produkt v klenotnictvi Chronex?
19 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Pouze 57,9 % dotazovanych si nékdy koupilo néjaky Sperk v tomto klenotnictvi, pfestoze o
ném vi az 68 % respondentl. Proto je nutné vymyslet zplsob, jak zaujmout vétsi procento

lidi a pobidnout je tak k ndkupu v tomto klenotnictvi.

Obrazek 40- Pokud ano, jaky

Pokud ano, jaky
14 odpovédi

Sperky z nabidky
Hodinky

Hodiny

Sperk na zakazku
jiné

Zadné

Zdroj: vlastni zpracovani

V obchod¢ si nejcastéji zakaznici nakupuji Sperky, které jsou v nabidce, co je az 42,9 %
dotazovanych. 35,7 % respondentti by si nechalo v obchod¢ vyrobit Sperk na zakazku,
nejcastéji jako nahradu za ztraceny kus nebo kvili vlastnimu designu. Poté jsou oblibené

hodinky mezi 28,6 % dotazovanych.
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Obrazek 41- Uvitali byste néjaky zakaznicky vérnostni program?

Uvitali byste néjaky zakaznicky vérnostni program?
19 odpovedi

@® Ano

36,8% ® Ne
. @ Mozna

Zdroj: vlastni zpracovani

63,2 % dotazovanych uvedlo, ze by uvitali, pokud by firma zavedla n¢jaky vérnostni
program, ktery by spole¢nost nabizela. 36,8 % dotazovanych zvolila moznost mozna,
protoZze nevédi, co by vérnostni program obnasel nebo zda by ho vyuzZili, kdyZ firmu

neznaji.
Obrazek 42- Nechali jste si nékdy opravit Sperk ve zlatnictvi Chronex

Nechali jste si nékdy opravit Sperk v zlatnictvi Chronex?

19 odpovedi
® Ano
® Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
Piestoze se firma specializuje na opravy a servis tak si pouze 42,1 % nechalo v prodejné
Sperk opravit. ProtoZze dotazovani pochazeli i zjiného kraje, dostupnost do obchodu

Z jinych krajti je horsi, a proto zdkaznici zvoli obchody bliz ke svému bydlisti.
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Obrazek 43- Koupili byste si néjaky Sperk po internetu v e-shopu zlatnictvi Chronex

Koupili byste si néjaky Sperk po internetu v e-shopu zlatnictvi Chronex?
19 odpovédi

® Ano
® Ne

Mozna

Zdroj: vlastni zpracovani
Az 42,1 % dotazovanych by ocenilo zalozeni internetového obchodu k nakupu Sperki,
zejména téch, ktefi obchod znaji a navstévuji ho. 36,8 % dotazovanych zvolilo moZnost

moznd a 21,1 % by si pies internet Sperky nekoupili.

Obrazek 44- Jaky byste preferovali zptlisob doporuceni objednaného zboZi?

Jaky byste preferovali zplsob doru¢eni objednaného zbozi?
18 odpovedi

Domu
Na postu v misté bydlisté
Vyzvednutim na prodejné

Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti dotazani, kam by si Sperk nechali v ptipadé nakupu pres internet poslat si az 55,9 %
zvolilo moZnost doruceni zésilky na poStu v misté bydlisté stejné jako pocet zdkazniki,
kteti by si chtéli objednany Sperk vyzvednout na prodejné€ osobné&. Pouze 22 % by si Sperk

nechali zaslat ptimo domt.
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15 Navrh marketingové strategie

Firma se strategii do detaild nezabyva. Proto je vhodné navrhnout strategie, které¢ by
firma mohla vyuzit k naplnéni vytyCenych cilti. Je vhodné vyuzit marketingové
strategie podle marketingového mixu jako produktova (vyrobkova), cenova a
komunikacni a distribu¢ni strategie k dosazeni vyty¢enych marketingovych cila firmy.
Co se tyCe konkurencnich strategii podle Portera, by firma mohla mit moznost, jak
prekonat soupefe za pouziti strategie nadkladového vidcovstvi, diferenciacni strategii
nebo specializa¢ni strategii.

Vzhledem k tomu, ze firma nema zavedeny platebni terminal a neni tak Schopna
ptijimat platby platebnimi kartami a ptes internet, miize tim odrazovat zakazniky, ktefi
u sebe nenosi velkou hotovost. Proto bylo by vhodné tuto metodu zavést, ¢im by

usnadnili zpisob placeni zakaznikim, aby lidé nemuseli vybirat penize z bankomatu

nebo jit ke konkurenci.

15.1 Formulace strategii

Tabulka 18- Formulace strategii

Formulace | Produktova Komunikaéni Distribuéni
strategie | strategie Cenova strategie strategie strategie
odbyt pro e-shop
Cenova diferenciace
Strategické | Rozsifit sortiment zvysit povédomi o | zajistit doruceni
cile Nakladové firm¢ a produktech | objednaného zbozi
udrzet kvalitu vidcovstvi k zakaznikovi
Zajimavy a Ceny stejné nebo
diferencovany nizsi nezu Vytvofit FB, IG Kvalitni a dobte
Faktory sortiment konkurence vytvotreny e-shop
uspéchu Veérnostni programy
VEtsi, Vyhodnégjsi ceny Integrace
diferencovana Vv ptipad¢ vétsiho Pouzit slevy a akce | distribucnich cest
nabidka zbozi nakupu
Klicové Vice prodaného zvyseni poctu vyssi odbyt
hodnoty zbozio 10 % narist trzeb 0 20 % | zdkaznikid o 15 % prodeje 0 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 18 zobrazuje zptsob formulace strategii, nejdiive si u jednotlivych strategii firma

zvoli strategické cile, dale je nutné uvést faktory, které pomohou k dosazeni téchto cilti. U

produktové strategie je hlavnim cilem rozsifit sortiment a udrzet si stavajici kvalitu, k tomu

by mohlo pomoct diferenciovat sortiment. Hlavnim strategickym cilem je cenova
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diferenciace a ndkladové viidcovstvi. V piipadé komunikacni strategie hlavnim cilem je
zvySeni povédomi o firmé a produktech pomoci propagace na FB strankach a Instagramu,
vytvoieni vérnostniho programu a pouziti slev. Distribu¢ni strategii by firma mohla vyuzit

Vv piipadé, ze zavede e-shop.

15.2 Produktova strategie

Hlavni produktovou fadou jsou zlaté a stiibrné Sperky, které jsou mezi zadkazniky
velmi oblibené. Dale bizuterie, ktera je levnéjsi variantou. Mezi nejoblibenéjsi typy
$perkl u poloviny dotazovanych patii fetizky a dale prsteny spolu s nausnicemi. Poté
jsou oblibené i hodinky. Jde zejména o damské Sperky, které tvorfi nadpoloviéni
vétsinu prodanych $perki, potom panské a jen 5 % Sperkt zejména pak hodinek jsou
pro déti.

Dulezitou roli pro zédkazniky hraje také design, a je tedy nutné sledovat nejnovéjsi
trendy a prani zakazniki, dale velkou roli sehrava cena, kterd musi byt atraktivni a
konkurenceschopna a poté material.

Baleni produkti by mohlo byt tematické vzhledem k pfileZitosti, napf. vano¢ni
motivy, narozeninové nebo jiné oslavy ¢i udalosti. Znacka Sperki ziistdva od vyrobce
nezménénd spolu s popisem vyrobku na zadni strané obalu, kterym byva papirova
nebo plastova krabicka, vyplnéna vatou nebo molitanem.

Tim, Ze se firma nachazi ve fazi zralosti Zivotniho cyklu, nabizi se strategie rozsireni
sortimentu pfipadné i rozsiteni trhu. Firma by se také mohla zaméfit na diferencia¢ni
strategii, jejimz cilem je uvést jiny produkt ¢i poskytnou jiné sluzby nez konkurence.
Diferenciace se nezaméiuje pouze na odliSnost zaloZzenou na sluzbach, ale také je
zaméfena na urcity segment zdkaznikd ¢i skupiny zdkaznikd. OvSem moc velky
prostor na diferenciaci ve svém oboru nema4, protoze se na trhu nachazi dalSich 5

konkurentti, které stejné nebo podobné sluzby nabizi.

15.3 Cenova strategie

Cenu je dulezité stanovit vzhledem k trhu a konkurenci. Pro zakazniky to sice neni

vvvvvvvvvv

V soucasnosti nartista, predpoklada se, ze také cena Sperki vzroste. Proto je vhodné
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mit atraktivni ceny pro zakazniky vzhledem ke konkurentiim, a také odvijené od cen
dodavatelti.

Firma by mohla pouzit strategii cenové diferenciace, diky které by mohla zaujmout
zékazniky a porazit tak konkurenci. Pokud by se zdkaznik rozhodl koupit vétsi
mnozstvi Sperkl nebo sadu je mozné zvazit pouziti strategie ocenéni vyrobkové fady.
Dalsi strategie je strategie nakladového viudcovstvi, tim, ze by piekonala konkurenci
produkci zbozi pii nizSich nakladech, ¢im by snizili cenu zbozi a zisk by zustal
stejny. To ale neni jednoduché v dnesni dobé, zejména kviili cendm dodavateld, od

kterych musi zlatnictvi zbozi kupovat, dale je také cena ovlivnéna nartistajici inflaci.

15.4 Distribuéni strategie

Pokud by se zavedl internetovy obchod, musi se najit cesty, jak dostat zbozi
k zékaznikovi. Firma by mohla vyuzit pfimé distribuéni cesty, pokud by si zbozi
vyzvedavali osobné, firm¢ Chronex by se usnadnil zptsob doru¢eni zbozi
zakaznikm, pfi osobnim vyzvednuti by jen dopiedu zabalili zésilku a pockali na
zékaznika, kde mu zbozi pfedali s moznosti platby na misté nebo dopiedu. Pokud by
odesilali zasilku na poStu vyuzili by klasickych postovnich sluzeb a naklady by
hradil bud’ zdkaznik nebo pii riznych vérnostnich programech a akcich sama
prodejna.

Co se tyce ostatnich prodejii zboZi v obchod¢ i nadéle by vyuZivali ptimé distribucni

cesty, tedy z obchodu piimo k zakaznikovi.

15.5 Komunikacni strategie

Klenotnictvi znaji a vyuzivaji zejména mistni obyvatelé. Kvili nedostate¢nému
povédomi potfebuje firma nutné zlepSit marketingovou komunikaci pomoci
propagace pres socialni média a rozsifit tak povédomi o firm¢ mezi $irsi vefejnost i
mimo okruh mésta. Protoze kvili Covid-19 pfiSla firma o zna¢nou ¢ast piijma a je ve
ztrate, je vhodné zvolit variantu, ktera nebude tak finan¢né narocna. Tim, Ze o Sperky
na zakazku maji zakaznici také zdjem, bylo by dobré se zaméfit na propagaci také
této sluzby spolu s nabidkou servisu a oprav. Doporucuje se, aby v budoucnu firma

vyuzila k propagaci PPC reklamu, kterd by oslovila vét§i mnoZstvi potencidlnich

zakaznik.
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15.5.1 Reklama

Vzhledem K finan¢ni naro¢nosti, by se reklama vyuzila spi$ v online podobé. A az

se zlepsi finan¢ni situace firmy investovala by do reklam v novinach, napisa ¢i letaka.

15.5.2 Osobni prodej

Firma vyuzivad osobni prodej, kde pani prodavacka poméaha a radi s vybérem
Sperkii. V pfipad€ zajmu o vyrobu Sperku na zakazku by se zakaznici spojili pfimo se

zlatnici, které by tekli své predstavy a pozadavky a ta by produkt vyrobila.

15.5.3 Podpora prodeje

Vytvoreni slevovych kuponii

Firma by mohla vyuzit nékteré¢ formy prodeje jako napt. kupdény. Pii ndkupu
produktii v hodnoté nad 550 K¢ a 1000 K¢ z e-shopu by zdkaznici obdrzeli kupén se
slevou 5-10 % na dalsi nakup produktt z e-shopu, na kupénu by byl uveden kéod, vyse

slevy a datum platnosti.

Obrizek 45- Slevovy kupén na dalsi nakup, 5 %

5%/ SLEVA NA DALSI NAKUP Q

Slevovy kod

Zlatnictvi Chronex s.r.o.
IRGZSV Vrchlického 625, Louny
Pri nakupu nad 600 K¢ www.chronex.business.site
Platnost 3 mésice
A V ZLATNICTVi CHRONEX ﬁ

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 45 znazornuje 5 % slevu na dals$i nakup na e-shopu, barva je rizova jako webové

stranky a korunka uprostied piedstavuje symbol klenotnictvi.
Obrizek 46- Slevovy kupén na dalsi nakup, 10 %

SLEVA NA DALSI NAKUP

Slevovy kéd
BWL86Q Zlatnictvi Chronex
i na x ¥ Vrchlického 625,Louny

Pfi nékupu nad 1200 K¢ : ;
S &=_— www.chronex.business.site
plati 6 mésict

V ZLATNICTVI CHRONEX

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 46 znazoriuje slevovy kupon na 10 % na dalsi ndkup v e-shopu, barva je modra

jako logo spolecnosti. Uprostied je koruna symbolizujici zlatnictvi.

Vouchery
Dale by firma mohla pouzit vouchery, ten by vyuzili v ptipad¢, ze zakaznici koupi
produkt drazsi nad 1200 K¢&. Byl by to voucher na opravu, servis, ¢isténi nebo tpravu

zdarma a voucher by byl platny 12 mésicu.

Obrazek 47- Voucher na opravy, servis, ¢i§téni nebo tipravu Sperki

PES R EVNECE N AT ;:
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V24 NA OPRAVU, SERVIS, CISTENI NEBO UPRAVU ¥
4 SPERKU ZDARMA <N
Pri nakupu produkti v hodnoté nad 1200 K¢ [
= Plat'nos}t 12 mésica
- ta ¥
R}, X & \:(V,- "‘; SEas

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 47 zobrazuje navrh voucheru, ktery je v rizové barvé stejn¢ jako webové stranky,
kolem jsou kvétiny, které pusobi jemnéji. Obsahuje informaci, jak se da voucher vyuzit,

pod jakou podminkou a na kolik mésict.

Darkovy poukaz
Darkové poukazy by se ve firmé mohli prodavat, v ptipad¢, ze by nékdo chtél koupit
né&jaky darek, ale neveédél, jaky Sperk vybrat, miize vybrat darek touto formou.

Obrazek 48- Darkovy poukaz
ZLTANICTVI CHRONEX ‘

® e
1000 K¢

Lze pouzit na jakykoli produkt zlatnictvi Chronex dle vybéru.

Pi nevyuzm castky se penize nevr:
Platny az na 6 mésici b o

Zdroj: vlastni zpracovani
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Také by bylo mozné zakoupit darkovy poukaz na nakup jako darek pro nékoho jiného dle

vlastniho vybéru v hodnoté¢ 1000 K¢ platny 6 mésict.

Akce a slevy

Firma by mohla vyuzit riizné slevy a akce na produkty v obdobi kolem Vanoc, kdy je
poptéavka po Spercich nejvetsi nebo také kolem Valentyna, a to apelovat zejména na muze,
kteti kupuji darky svym Zenam.

Obrazek 49- Akce a slevy

Klenotnictvi- hodinaistvi T
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Klenotnictvi- hodinarstvi Chronex
Pii ndkupu nad 4490 K¢ naramek z
Kristyna Dolezalova . e
Mate taky naramek pro Raka? :) mineral( se 45 % SLEVOU

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazky 49 ptedstavuji piispévky na socidlnich sitich, které nabizi akci na vybrané
produkty. Napiiklad pii koupi nad urcitou Castku nebo poctu produkti by k dalsimu

produktu byla sleva.

ZaloZeni vérnostniho programu

Podle prizkumu ma vétSina respondenti zdjem o vytvoreni vérnostniho programu
napi. v podob¢ vérnostni karty, ktera by mohla mit 8 policek. Vérnostni karticku by dostal
kazdy zakaznik, ktery by si v obchod¢ nechal opravit nebo vy¢istit Sperk nebo hodinky.
S pouzitim vérnostni karticky by mohli byt pro zakazniky, ktefi si zakoupili produkt nad
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600 K¢, abychom zarucili, Ze se budou vracet pro opravu ¢isténi nebo nakup dalSiho
produktu. Jiz na kazdé krati¢ce by bylo natisténé razitko na prvnim policku. Naptiklad pfi
kazdé opravé ¢i servisu by se tam otisklo dalsi razitko a pfi 8 policku by méli opravu nebo
¢isténi zdarma.

Obrazek 50- Vérnostni karta — piedni strana
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Zdroj: vlastni zpracovani
Pfedni strana karty bude mit 8 policek, které jsou v podobé perlového nahrdelniku. V nich
jsou ¢isla od 1 do 8, stim, Ze 8 policko znamena opravu, servis nebo ¢isténi zdarma.
Policka jsou v podobé perlového ndhrdelniku a v rdmu jsou dokola rizové rtze, které

symbolizuji jemnost, né¢hu nebo eleganci.

Obrazek 51- Vérnostni karta — zadni strana
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zadni strana karty by méla motiv rizovych tulipand, ten byl vybrén, protoze webové

stranky jsou ruZzovo-bilé a tulipany jsou symbolem vérnosti a spolehlivosti. V bilém poli

bude napsana kontaktni adresa a telefon a ucel karty. Jako dekorace je prsten a fetizek,

ktery symbolizuje klenotnictvi a patii mezi oblibené produkty u zakaznikd.
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15.5.4 Online marketing — reklama

Nejméné ndkladna varianta je vyuziti online marketingu, a tedy zavedeni G¢tl na
socialnich sitich jako je Facebookovy profil a profil na Instagramu, kam by firma ptidavala
fotky nabizeného sortimentu a nejnovéjSich produktd, rtizné akce, balicky apod. Az se
zleps$i finanéni situace zlatnictvi, mohly by investovat do PPC reklamy, ktera patii mezi
jednu z nejefektivngjsich forem reklam. Dale by bylo potom vhodné investovat do reklam
ve form¢ bannert na socialnich sitich, zejména pak na Facebooku. Tim by se firma mohla
zviditelnit mezi mladSimi zdkazniky a potencionalnimi zdkazniky z okolnich mist a mést.

Je dobré zaméfit se na propagaci v obdobi Vanoc, kdy je poptavka po Spercich vysoka.
Dale jsou to rlizné specialni piilezitosti, na které by firma méla byt pfipravena. Mezi né

patii Valentyn, narozeniny, svatba nebo jiné ptileZitosti.

Obrazek 52- Propagace Sperki v obdobi Vanoc

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 52 ptredstavuje reklamu nebo propagaci v obdobi pfed Vanoci, snahou reklamy je
prilékat lidi na vanocni nadkup Sperktli, obrazek je s vano¢nimi motivy Vv barvach Cervené,

zelené a zluté.
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Obrazek 53- Sada kapesnich hodinek

Co je jako klenot
nesmrtelné, nepysni

se vékem, ale
jiskficim se
okamzikem

NYNI UNAS
OD POUHYCH
489 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 53 se zaméfuje na online reklamu a propagaci nabizeného sortimentu — hodinek.
Specialitou obchodu jsou kapesni hodinky, které se opét stavaji oblibenymi, hlavné mezi

muzi.

ZaloZeni e-shopu

Online nakupovani je jednim z nejcastéjSich forem nakupovani a velmi oblibenym
trendem. O zalozeni e-shopu je podle prizkumu zajem, tento krok by byl pro firmu
pfinosem, protoze by tak mohli zbozi prodat zdkaznikiim pochazejicich i z jinych kraju,
aniz by museli navstivit prodejnu. Pies webové stranky spolec¢nosti, které ma jiz vytvorené
by se vstupovalo do e-shopu. Zakaznici by tak mohli po prohlédnuti webovych stranek
piejit do online obchodu. Majitel tam muze uvést ceny a informace vybranych produktt
podle svych ptedstav. E-shop lze vytvofit na internetovych strankach nebo pozadat externi

firmu, které se zabyva vytvotrenim e-shopti.
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Obrazek 54- Vytvoieny e-shop

430 K¢ s DPH 690 K¢ s DPH 3%0 K¢ s DPH 259 K¢ s DPH

Zdroj: vlastni zpracovani

Sperky jsou skuteéné produkty spole¢nosti Chronex, oviem ceny vtomto modelu jsou
zvoleny odhadem. Je mozné S$perk koupit jednotlivé, nebo v sadé. Cena balného by
zavisela od druhu a mnozstvi prodaného produktu. Pokud by cena u stéibrnych Sperki a
naramkil z mineralii byla vyssi nez 1500 K¢ - 1750 K¢ a u zlatych Sperkid pokud by cena
prevysovala 2200 K¢, tak by mély dopravu a balné zdarma.

Socialni sité — prispévky
Navrhy ptispévka na socialnich sitich, mezi které patii Facebook a Instagram, by mohly
obsahovat fotky produkti zobchodu, které jsou vystavené ve vitrinich nebo rdzné

naaranzované S riznym pozadim, aby vypadali atraktivnéji.
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Obrazek 55- Facebookovy profil s piispévkem

Chronex Klenotnictvi - hodinarstvi
13 hours ago » a2

Nevite co darovat své Zené na Valentyna? Darujte Sperk! ,3

©O Your Friend and 74 others 15 Comments ©O Your Friend and 74 others 15 Comments

Uﬁy Like D Comment U{b Like D Comment
Marie Novakova
Krasné! Uz posilam manzela! :D

Zdroj: vlastni zpracovani

Zlata Kamenarova
Krasné $perky!! :)

Obrazek 56- Instagramovy profil

° Klenotnictvi- hodinaistvi l B
Chronex —

° Klenotnictvi- hodinafstvi e :
Chronex ) %

Qv = Qv N

¥ 1204 likes
¥ 1204 likes Klenotnictvi- hodinafstvi Chronex
Klenotnictvi- hodinaistvi Chronex Hodinky, které si vybere kazdy! ;)

Vyména feminkd na hodinkédch NA POCKANI

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazky 55 a 56 znazorfuji pfispévky ptfidané na socidlnich sitich, na Facebooku a

Instagramu. VSechny tyto Sperky obchod skutecné nabizi.
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15.6 Lidé

Zlatnictvi ma v soucasnosti jen jednoho zaméstnance — prodavacku, ktera v obchodé
pracuje, kvili nizkému poctu zdkaznika zatim neni potieba najimat vice lidi. V pfipad¢, ze
by se firm¢ zaCalo dafit a e-shop se uchytil mize se najmout jeden Cloveék, ktery by

vypomahal s online objednavkami.

16 Doporuceni

Navrhem marketingové strategie bylo zlepSeni soucasné situace firmy Chronex, jehoz
cilem bylo zvyseni trzeb, ziskani konkuren¢ni vyhody a rozsifeni povédomi o firm¢ mezi
souCasn¢ 1 potencidlni zdkazniky, a tim zvySit navstévnost zlatnictvi. Na zaklad¢
provedenych analyz, byl proveden navrh na vytvofeni e-shopu, kterym zlatnictvi
Vv soucasnosti nedisponuje. VétSina dotazovanych uvedla, ze by méla zdjem o vytvoteni
riznych vérnostnich programu, a tak byl vytvofen navrh vérnostniho programu v podobé
vérnostni karticky, kde kazda 8 oprava, servis nebo ¢isténi by byla zdarma. Dale by firma
mohla vyuzit rizné nastroje podpory prodeje v podobé kupdnd, vouchert akci a slev.
Firma se potiebuje zviditelnit a k tomu je nutné vytvofit facebookovy a instagramovy
profil, kam by pfidavala ptispévky ohledné nabizenych produktl, ptispévky riznych akci a
slev nebo vyprodeji. Po konzultaci s prodavackou v obchodé, by firma zaujala, pokud by
vyuzila naptiklad mnoZstevni slevy, které by se odvijely od typu a ceny zbozi. Poslednim
navrhem na zlepSeni jsou webové stranky klenotnictvi, u kterych byla provedena SEO
analyza. Kvili Spatnému vysledku SEO se doporucuje webové stranky upravit zejména pro
mobilni zafizeni, na které nejsou uzpisobené. Dale doplnit webové stranky o vice
informaci a fotek nabizené¢ho sortimentu. Je tedy dulezité, aby firma nabizela vhodny
sortiment pro vybrany segment se snahou oslovit, co nejvétsi cilovou skupinu. Placeni
platebnimi kartami a pies internet nebo pies e-shop je v dnesni dobé velmi zadany a
vyuzivany zpusob, proto se firmé doporucuje zavést platebni terminal. Tato varianta by se
finanéné firmé vyplatila, protoZze prodava cenové vyssi produkty, které zarucuji navratnost

investice.
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16.1 Casovy harmonogram

Obrazek 57- Casovy harmonogram

Ganhiv diagram- asovy

harmonogram duben kevéten biezen
Zalozeni ¢t na socidlnich sitich
vytvofeni vérnostnich karti¢ek

vytvofeni kupomi a voucherd

cervenec |srpen zafi fijen listopad |prosinec |leden tinor

vytvofeni darkovich poukari

zavadeéni a vyuzivani viech
nastroji podpory prodeje

vytvofeni e-shopu

implementace e-shopu
kontrola funkénosti e-shopu
vyurivani propagace- Letaky,

reklama v novindch

propagace na Valentina

kontrola marketingového planu

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 57 znazoriiuje Casovy harmonogram c¢innosti, které firmé pomohou dosidhnout
vytyéenych cili. Casovy harmonogram je jiz od dubna, kdy firma zagne se zalozenim éti
na socidlnich sitich. V pribéhu kvétna, Cervna a Cervence by se zacali vytvaret vérnostni
karticky a darkové poukazy spolu s kupony, kterych by se vytisklo zatim 50-100. Jiz od
cervence by se zacalo s vytvafenim e-shopu zhruba do zéfi, kde by se uz pomalu zavadél
do provozu. V listopadu a v prosinci by bylo potieba vytisknout reklamni letdky na
vanoc¢ni nakupy ve zlatnictvi a dal$i formy propagace zejména na socidlnich sitich. A to

celé by se kontrolovalo az do biezna 2023.

16.2 Ramcovy rozpocet

Tabulka 19- Ramcovy rozpocet

Cinnosti Castka Frekvence
Vytvoreni FB a IG profilu 0Ke --
Pronajem e-shopu 350 K¢ -2 390 K¢ meésicné
4200 K¢ - 28 680 K¢ ro¢né
Administrativa a hosting e-shopu (neni nutné) | 1 000 K¢ —2 000 K¢ m¢ésic
12 000 K¢ - 24 000 K¢ roéné
Propagace webovych stranek pomoci PPC 1 000 K¢/ 100 kliknuti/ den | mésic
12 000 K¢& rok
Tisk kuponti 513 K¢é 100 ks
Tisk vouchert 513 K¢ 100 ks
Darkové poukazy 510 K¢ 100 ks
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Vérnostni karty (70 mm x 105 mm) 1995 K¢ 100 ks

Zalozeni platebniho terminalu u ComGate pii | 0,69 % poplatek mésicné

platbé od 50 do 200 tisic K¢ za mésic

Celkem za 1. rok 44 081 K¢ - 80 211 K¢ rok

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 19 predstavuje ramcovy rozpocet investovany do marketingové komunikace.
Ceny jsou orientacni, zalezi na konkrétnich pozadavcich majitele. Tento cenik je vytvoren
na jeden rok obsahuje polozky dulezité pro dosazeni navrhnuté marketingové komunikace.
Nejdiive by firma méla vytvofit profily na socialnich sitich, které nestoji viibec nic. OvSem
nejvice investuje do vytvorfeni e-shopu, kde se cena pohybuje kolem 40 000 K¢ nékdy i
v fadu stovek tisic. Pronajem e-shopu by byl z finan¢niho hlediska levngjsi variantou,
protoze by se meési¢ni platba pohybovala v cenovém rozmezi od 400 K¢ do 4 200 K¢.
Dalsimi naklady bude tisk karti¢ek, kuponi a vouchert, které by se pohybovaly kolem
2000 K&, zalezelo by na mnozstvi. V piipadé zlepSeni financni situace nebo ochoty
investovat do reklamy by mohla firma investovat do PPC reklamy, kde by se cena
pohybovala podle preferenci majitele. Pii zavedeni e-shopu S mési¢nimi trzbami nad
50 000 by mé¢si¢ni naklady na pronajem platebniho terminalu byly 0 K& a mésiéni poplatek
za pouzivani terminalu jen 0,69 % za mésic. Pii platbach do 50 000 by mési¢ni poplatky

byly ve vysi 249 K¢ za mésic a poplatky za vedeni terminalu 0, 79 %.

Doporu¢enim je tedy vytvoreni e-shopu pro firmu a zavedeni vérnostniho programu pro
zékazniky S vyuzitim marketingové komunikace za pomoci pouziti nastroji podpory
prodeje, které zahrnuji kupony, vouchery, akce a slevy. Dale je doporuceno zlepSeni
webovych stranek a uzpisobeni téchto stranek pro mobilni zafizeni. V posledni fadé se

doporucuje zavedeni platebniho terminalu pro online platby a platebni karty.
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17 Zavér

Cilem prace bylo nalézt vhodnou marketingovou strategii pro vybranou firmu
Chronex, s. r. 0., kterd se zabyva prodejem Sperki, klenotd, hodinek a nasténnych
hodiny a jejich opravou.

V této praci byly provedeny analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostredi, které maji vliv na
¢innosti firmy za pomoci vyuziti sekundarnich a primarnich dat. Zakladni data a
informace byly Cerpany z internich materialti firmy a pomoci konzultaci s majitelem
a zam¢&stnanci firmy. Zjisténé vysledky této prace mohou majiteli a firmé poslouzit
k budoucimu rozvoji spole¢nosti a docileni jimi zvolené strategie podniku.
Klenotnictvi Chronex, s. r. 0. je mala prodejna s mensim podilem na trhu. K ziskani
vétsiho podilu na trhu a konkurenéni vyhody v oblasti zlatnictvi, klenotnictvi —
hodinafstvi by mohla vyuzit tuto préci, z které by mohla cerpat. Jeji specializaci je
zejména prodej a oprava Sperkl a hodinek.

Atraktivita trhu je primérnd, existuji bariéry na trhu a v odvétvi se nachazi velké
mnozstvi konkurence jak domadci, tak 1 zahrani¢ni produkce. Velkou pftilezitosti na
trhu je zaloZeni e-shopu, diky kterému by firma mohla prodavat zbozi vét§imu poctu
zakaznikd. Hrozbou ovSem ziistava celkové zdrazovani v disledku nértstu inflace a
stavajici konkurence na trhu.

V této praci jsou sepsadny ndvrhy na zvySeni zlepSeni soucasné situace a propagace
spole¢nosti, které by firmé mohly pomoci dosahnout vytyCenych cilti. Finan¢ni
situace podniku se po pandemii zhorsila, a proto bylo dulezité navrhnout strategii,
kterd by firm¢ pomohla dosahnout vyssich ziskd a zvysit navstévnost obchodu. Tyto
cile by firma mohla dosahnout pomoci navrzené defenzivni strategie, diky které by
se zam¢éfila na diferenciaci cenovou a produktovou, ¢im by se odlisila od konkurence
a navrhu marketingové komunikace, ktera poslouzi Klepsi propagaci a
informovanosti o spole¢nosti a nabizeném sortimentu mezi v&t$si mnozstvi lidi a
potencidlnich zdkaznikd. Jednim znéavrhl zvySeni trzeb bylo vytvofeni online
obchodu a vérnostniho programu a dalSich nastroji podpory prodeje, které by
slouzily k udrzeni stavajicich zakaznikid a osloveni novych zékaznikt. V ptipadé, Ze
by si spolecnost Chronex pofidila e-shop a rozsifila povédomi o firmé pomoci
marketingové komunikace na socidlnich siti S nastroji podpory prodeje, ziskala by

tak zna¢ny podil na trhu nebo dokonce vysadni postaveni v misté ptisobeni.
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Klenotnictvi Chronex

Dotaznik k diplomové préaci na téma Navrh marketingové strategie klenotnictvi Chronex

*Povinné pole

1. Jaky typ Sperk( preferujete? *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| Nausnice

| Prsteny

|| Retizky
|| Naramky

| Hodinky

|| Privésky
jiné

I

2. Jaky material preferujete? *

Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.

| | zlato

|| stfibro

|| Chirurgicka ocel

|| bizuterie

|| je mitojedno

|| ani jedna z moznosti

3. Které faktory jsou pro Vas dulezité pfi nakupu $perk? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

| | cena
|| material
|| design

| | znacka

|| prodejna

|| recenze o zlatnictvi

|| uloZeni kapitalu

https://docs.google.com/forms/d/1F4HD95Ince8-bwBbOXGOEiuJNE_EIB1TOtLSeWGZVec/edit
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4. Jaky Sperk jste si za poslednich 12 mésict koupili? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

| | Ddmské

| Panské

|| Détské

5. Kjakeé prilezitosti nakupujete Sperky? *
Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|| vanoce

[ ] valentyn
[ | Narozeniny

| Rtizné oslavy

| | Jentak

6. Zjakého dlvody byste si nechala vyrobit Sperk na miru? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

[ | Kvalita

| | Vlastni design

[ | Ndhrada ztraceného $perku

[ Z z4dného
7. Uzjste nékdy slyseli o klenotnictvi Chronex? *

Oznacte jen jednu elipsu.

—
( ) Ano

—
() Ne

() Je mito povédomé

https://docs.google.com/forms/d/1F4HD95Ince8-bwBbOXGOEiuJNE_EIB1TOtLSeWGZVec/edit
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8. Znate jina klenotnictvi v okoli Loun? *
Zaskrtnéte vSechny platné moznosti.
|| Kfivankovi
|| Kleopatra
| | King
|| Nechanicka

|| Zadné z uvedenych

9. Navstévujete uvedena klenotnictvi? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() Ano

/ N

(__J)Ne

10.

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
() Ne

11.  Pokud ano, jaky

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.
[ ] Sperky z nabidky

[ | Hodinky

[ ] Hodiny

[ | Sperk na zakézku

[ |jiné

[ | zadné

https://docs.google.com/forms/d/1F4HD95Ince8-bwBbOXGOEiuJNE_EIB1TOtLSeWGZVec/edit
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12.  Nechali jste si nékdy opravit Sperk v zlatnictvi Chronex? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

7,\ Ne

13. Bylijste spokojeni s nakupem v zlatnictvi Chronex?

Oznacte jen jednu elipsu.

y

() Velmi spokojen/a
() Spise spokojen/a

() spise nespokojen/a

() Velmi nespokojen/a

14.  Koupili byste si néjaky Sperk po internetu v e-shopu zlatnictvi Chronex? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano
‘/7\‘

C ) Ne
() Mozna

15.  Jaky byste preferovali zplsob doruceni objednaného zbozi?

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

[ | Doma
[ | Na postu v misté bydlisté
r Vyzvednutim na prodejné
[ | Nevim

https://docs.google.com/forms/d/1F4HD95Ince8-bwBbOXGOEiuJNE_EIB1TOtLSeWGZVec/edit
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16. Uvitali byste néjaky zakaznicky vérnostni program? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

) Ne

() Mozna

17. Je néco, co byste v obchodé zlepsili nebo co Vam schazi? *

18. Jste?*
Oznacte jen jednu elipsu.
() Zena

() Muz

19. Kraj, ve kterém zijete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(

() stredocesky

() Ustecky
() Praha
C )jiny

https://docs.google.com/forms/d/1F4HD95Ince8-bwBbOXGOEiuJNE_EIB1TOtLSeWGZVec/edit
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20. Vékova skupina *

Oznacte jen jednu elipsu.

() 1517 let
() 1829 let
() 30-45let

() 46-59 let

(_ ) 60avice

21. Vyberte jsem... *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Student
() Zaméstnanec
() Podnikatel
() pachodce
SR

) jiné

22.  Prdmérny mésicni pfijem v Cistém *

Oznacte jen jednu elipsu.
(") 15000 K& - 25 000 K&

p

() 25000 K& - 35 000 K&
() 35000 K& - 45 000 K¢&
(") Nechci uvadét

() nemam pfijem

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.

Google Formulare

https://docs.google.com/forms/d/1F4HD95Ince8-bwBbOXGOEiuJNE_EIB1TOtLSeWGZVec/edit
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