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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, kterd by firmé pomohla
dosahnout vytyCenych cild, kterymi je vyssi ziskovost, nalezeni konkurenéni vyhody a
rozsifeni povédomi mezi vét§im mnozstvim lidi.

Teoreticka Cast se zabyva feSenim problematiky a vysvétlenim pojmi z oblasti
strategického fizeni, marketingu, marketingové strategie a komunikace na zaklad¢ literarni
reSerSe. V praktické Casti je predstavena firma a popsana jeji soucasna situace. Dale se
zabyva analyzou vnitiniho a vné&jsiho prostedi 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. Dal§im 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 nastroju podpory prodeje jako kupony, vouchery
a slevy. Tato prace muze slouzit jako manual k vytvoreni marketingové strategie pro firmu

Chronex s.r.o.

Klicova slova: marketing, marketingova strategie, vnitini a vnéjsi prostredi, 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

Sperkaistvi ma v Ceské republice dlouhou tradici a patii mezi oblibena odvétvi.
Témét kazdy ma na sobé néjaky ten Sperk, at’ uz jsou to nausnice, fetizky, prstynky nebo
hodinky. Sperky a $perkafstvi se vyuziva jiz n&kolik tisicileti a staly se soudasti kultury.
Datuji se daleko do historie, jiz v pradavnych dobéach lidé nosili Sperky a ozdoby
z materialt, které méli k dispozici, vyuzivali k tomu rizné piredméty jako byly musle,
kameny, koralky, kosti nebo zvifeci zuby a k vyrobé Sperkll vyuzivaji rizné materialy,
které méli. Sperky se pouzivaji dodnes jako ozdoba na télo, do vlasd nebo na odév.
V dnesni dobé mezi nejvyznamnéjsi vyrobce drahych Sperka patfi Cartier, Swarovski,
Tiffany & comp, Bulgari a Carl Fabergé.

Poptavka po Spercich z divodu pandemie a nardstu ceny zlata mirné klesla, ale
zéjem o $perky je poiad, zejména u Zen, které si rady $perky kupuji i samy. Cim dal &ast&ji
se oblibenym zptsobem nakupu $perkl stava online nakup a nejvétsi poptavka po Spercich
byva o Vanocich, kdy lidé kupuji Sperky jako darek pro své blizké.

Marketing je dilezity 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 prodavaly pomoci nastroji marketingového mixu. Proto je nezbytné mit
vytvorenou vhodnou marketingovou strategii a zaméfit se na marketingovou komunikaci.

Tato diplomova prace se vénuje navrhu marketingové strategie firmy Chronex s.r.0.,
ktera se zabyva prodejem zlatych a stiibrnych $perkd, Sperki z 1€Civych kament, bizuterie
a hodinek, poskytuje kvalitni sluzby, kterymi jsou opravy, servis i CiSténi produktu.
Teoreticka Cast je vytvorena na zakladé literarni reSerSe, ktera slouzi k seznameni
s problematikou tykajici se marketingu a marketingové komunikace, strategie a dalSich
oblasti s nimi souvisejicich, dale se prace zabyva vysvétlenim nékterych zakladnich pojmt
v oblasti ekonomické, finan¢ni a marketingové. Empiricka ¢ast se vénuje firme, popisuje
jeji soucasny stav a situaci na trhu vcetné jeji konkurence. Hlavnim tématem prace je navrh
nové marketingové strategie, ktera maze firmé pomoci dosahnout vytyCené cile pomoci
vyuziti riznych analyz, zaméfujicich se na zkoumani vnitiniho a vné&jsiho prostiedi firmy.
K zjisténi pozadovanych informaci se pouzily kvantitativni metody, a to pomoci
dotaznikového Setfeni. Samotny navrh marketingové strategie se soustieduje na vytvoreni
internetového obchodu a vérnostniho programu. Nasledné jsou uvedena doporuceni, ve

kterych je uveden Casovy harmonogram c¢innosti, které musi firma udélat a financni
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ramcovy rozpocCet, ktery slouzi jako prehled predpokladanych wvydaja dalezitych

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

2.1

2.2

Cil prace

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

a analyza vyznamnych faktord zkoumané firmy ve vné&jsim i vnitinim prostredi.

Metodika

Diplomova prace je rozdélena do dvou casti. Teoreticka Cast je vytvorena pomoci
literarni reSerSe. Literarni 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 Cast také uvadi a
identifikuje mozné druhy strategii a analyzy, které budou nasledné vyuzity
v empirické ¢asti.

Empiricka Cast vychazi z literarni reSerse teoretické Casti a firemnich dokumentd.
Nejprve je predstavena zkoumana firma, jeji stav na trhu, dale jsou definovany jeji
strategie a marketingovy mix, poté nasleduje tvorba riznych analyz vnéjsiho a
vnitiniho prostiedi. Nasledné jsou prezentovany vysledky kvantitativniho vyzkumu
zaméfeného na nakupni chovani spotiebitelt pii vybéru Sperki. 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

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

Foret (2008) definoval slovo strategie uzivané v dneSni dob& ve firmé je spiSe
mysleno jako schopnost vést podnik ¢i lidi k dosazeni podnikovych cilti. Jakubikova
(2013) zase uvadi, Ze strategie je zpusob jak tvorivé zniCit konkurenci pomoci
vytyCenych cilt. Kefkovsky a kol. (2006) zase popsale strategii jako zptisob dosazeni
podnikovych cili. Hanzelkova a kol., (2009) a Kasik a kol., (2015) tvrdi, Ze strategii
lze chapat jako urCity postup vytvorenych strategickych dlouhodobych cili na
zakladé soucasného stavu podniku, vyuziva se na vSech stupnich vedeni spolecnosti.
Strategii nelze chapat jako vizi, misi, cil, plan ¢i analyzu dat. (Hordkova, 2014),
Nybrz jako vzorec rozhodnuti, ktery spojuje hlavni cile, opatfeni a ¢innosti
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 cila, které
vedou k odsazeni cilt. Dulezitou roli hraje také originalita a creativita napadi pfi
vytvareni marketingové strategie. Blazkova (2007) marketingovou strategii popsala
jako marketingové nastroje, které napomahaji urCit smér kontrolovany v urcitém
casovém horizontu. Toto vede firmu k nahromadéni potiebnych zdrojt, diky kterym
dosahne svych cilid. Cilem je tedy zjistit, ¢im se spolec¢nost 1isi od konkurence nebo
v ¢em je lepsi. Aby byla strategie uspesna, méla by spliiovat tfi podminky a to, ze by
m¢éla byt vhodn4, ptijatelni a proveditelna.

Jak uvadi Kotler a kol., (2007), marketingova strategie slouzi k dosazeni vyty¢enych
cili, které si stanovi strategickd jednotka. Horakova (2014) upfesnila, Zze
marketingova strategie specifikuje marketingové cile. Marketingovou strategii
podniky vyuzivaji v prubéhu 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 casti,
kterymi jsou segmentace, targeting a positioning. Segmentace neboli rozdéleni
zakaznikd do skupin, je rozdéléni trhu na skupiny zakaznik. 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 vytvori strategie,
diky které mohou zakazniky lépe uspokojit a obslouzit, k tomu vyuziva nastrojhe
marketingového mixu. Dalsi fazi je targeting, co lze popsat jako postup vybéru
vybraného segmentu zakaznik(i, poté nasleduje positioning, ktery popisuje vnimani

produktu cilovymi zédkazniky v porovnani s konkuren¢nimi produkty.

Strategicky marketing

Kotler (2007) definoval marketing jako proces, pii kterém se uspokoji potieby pfii
vyrobé ¢i sméné€ produkti. S tim souvisi strategicky marketing, ktery také lze
vysvétlit jako slouceni silnych stranek firmy s potencionalnimi zakazniky.
Jakubikova (2013) popisuje souvilost mezi strategickym marketingem a strategickém
fizeni, které je velice Uzce spjato. Strategicky marketing ma za tkol zpracovat
informace vnéjsiho prostredi tj. informace o trhu a konkurenci. Diky pokrocilé dobé
se vice vyuziva pojem strategické marketingové fizeni. Strategické fizeni lze chapat
jako soubor Cinnosti manazert, které se snazi dosahnout vyty¢enych cild a postupd,
nasledné dojde k jejich realizaci a kontrole. Stanovené marketingové cile vychazi ze
strategickych cilt, které si dala firma a vyuzivaji se k vymezeni jasnych zamért,
souboru ukoli. Mezi marketingové cile patfi napt. trzni podil, navratnost investic,
ziskovost atd. Strategicky marketing ma také svij proces, ktery slouzi k vytvareni a

dosahovani vytycenych cilu.

Strategické rizeni a marketingové rizeni

Strategické fizeni téz strategicky management, z angliCtiny strategic management,
slouzi jako postup pfi rozhodovani proti konkurenci, jedna souhrn postupt, které
pouzivaji manazefi. (Zuzék, 2012)

Podle Jakubikové (2013) je strategické fizeni velmi dilezitou soucasti pro rozvoj
firmy. Strategické fizeni se tyka Cinnosti firem, které se zameétuji na harmonizaci cilti

z dlouhodobého hlediska. Pfi strategickém fizeni je nutné vyuzivat strategické
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mySleni. Strategické fizeni je proces, ktery se sklada z vizi a misi podniku, poté si
firma stanovi cile, proto je na vytvoreni portfolia je nutné znat poslani a cile.
Ketkovsky & Vykypél (2006) uvedli, ze strategické fizeni lze chapat jako smeés
aktivit fidiciho pracovnika jako planovoani, organizovani, vedeni a kontroly popsali
strategické fizeni jako proces, ktery se neustale opakuje. Existuje postup, ktery se
sklada z nékolika fazi, nejprve si firma vytvoti 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 dualezité, aby se proces
porad opakoval, takze po kontrole dojde opét k dalsi analyze. OvSem v praxi se tyto
¢innosti prekryvaji a nejdou v daném poradi.

Strategické fizeni se odliSuje od taktického a operativniho zejména mirou pravomoci
a odpovédnosti pii vytvareni cild. Strategické fizeni se zaméfuje spiSe na
dlouhodobyoby casovy horizont, ktery je vramci nékolika let. Situace jsou
nepiedvidatelné pro rozhodovani na strategické urovni. Informace jsou hlavné
zvngjsiho prostiedi. Strategické fizeni se zaméfuje na vytvafeni novych cili a
strategii. Tyto cile jsou vytvofeny pro celou firmu, nejen pro nékterda oddéleni
Strategické fizeni probihd na nejvyS§im stupni managementu- vrcholovym
managementem nebo vlastnikem firmy. Zajistuje shodu meziposlanim firmy a

dlouhodobymi cily. (Ketkovsky, Vykypél, 2006)

Strategické marketingové fizeni je urity proces vytvareni a rozvijeni dlouhodobych
zameéru firmy, vyznamnych pro fizeni, které pak mizou byt nasledné porovnany. Je
odvozeno od strategického fizeni podniku, jeho cilem je dosahnout marketingovych
cili spravnym fizena marketingovych Cinnosti pfi respektovani externich vliva
prostfedi. Strategické marketingové fizeni je soucasti strategického marketingu.

(Jakubikové, 2013)
Podle Kotlera a kol. (2007) marketingové fizeni 1ze definovat jako zplsob ziskani

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

K marketingovému fizeni patfi 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
chéapat jako urcity proces, kde dochazi k marketingovému planovani, realizaci a
kontrole. Tato ¢innost muze byt naroCna, protoZe jiz samotné planovani je
dlouhodobé zalezitost jiz na nékolik let dopifedu. 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 dulezita je také nasledna kontrola.
Jak popsala Hordkova (2014), kroky marketingového fizeni slouzi jako vystupy, ve
kterych musi byt ureno poslani firmy, poté nasleduji cile a to ur€uje smér firmy a

poskytuje prilezitosti pro firmu.

3.3.1 Strategicky marketingovy proces

Horakova (2014) uvadi, ze pfi vytvafeni strategického fidiciho procesu je dulezita

mise, vize, a cil. Mise neboli poslani predstavuje smysl existence firmy, jeji zameér

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

na kterou se firma zaméfuje. Kazdy podnik by mel svou misi v pisemné podobé, formou

dokumentu. Vize tvori zaklad a urCuje smér firmy nebo jeji cil. Vize predstavuje budouci

stav, kterého chce firma dosahnout. Dale je dulezity cil, ktery predstavuje konkrétnéjsi

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

Specific = specificka,

Measurable = méfitela,

Acceptable = akceptovatelna, zfejma,
Realistik = realisticka

Terminated = Casoveé vymezeny

Strategicky fidici proces je zakladem pro vznik strategického marketingového

procesu. Skladd se zhlavnich zasad a zésadnich omezeni, které jsou vychodiskem,

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

financnich ¢i lidskych vcetné prilezitosti a dovednosti jehoz cilem je rist na trhu

z dlouhodobého hlediska. Ridici proces se neustale opakuje, sklada se z ndkolika krokd
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které na sebe navazuji a jsou spolu propojené, utvorené¢ do jednoho celku. (Horakova,
2014)

Horadkova (2014) popsala proces strategicky marketingovy proces, jako proces
vedouci k dosaZeni vytyCenych cili a tento proces ma vliv na na vSechny cCasti firmy.
Zaméfuje se zejména na trh a uspokojeni potfeb zakaznikl, pokud mozno lépe nez
konkurence. V praxi se proces sklada ze tfi hlavnich ¢innosti, které¢ se uskutecniuji v po
sobé jdoucich etapach, jejichz poradi je stryktné dané a neni mozné jej zmeénit a probiha
nepretrzité. Nejdulezit€jsimi jsou planovani, realizace a kontrola. Klicem k uspsch je
dulezité nacasovani a peclivost.

Jak popsala Hanzelkova a kol. (2009), proces strategického marketingového fizeni je
fada posobé jdoucich aktivit firmy pozistavajicich z Cinnosti jako tvorba marketingové
analyzy, stanoveni cild, definovani ¢i formulace marketingové strategie a jeji
implementace a naslednd kontrola, pofad v opakujicim se cyklu, aby byl proces co
nejefektivnéji. Podle Jakubikové (2013) muze byt proces uspésny pouze tehdy, pokud trh
splilyje jisté podminky jako existence vysoce vyvinutého trhu, pfevySujici nabidka nad
poptavkou, existence konkurence, trzni podil a splnéni zakladnich potfeb zakaznikd.

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

Obraizek 1- Proces marketingového Fizeni

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

Marketingové Fizeni

Zdroj: Blazkova, 2007

Marketingovy proces souvisi s marketingovou strategii, Obrazek 1 znazoriiuje proces
marketingového fizeni, ktery se sklada ze tfi casti, prvni je marketingové planovani
nasledované realizaci a posledni je kotrola, tento proces se neustale opakuje. Ve fazi
planovani dochazi k formulaci vizi, poslani a cili, dale se vytvofi analyzy. Ve fazi
realizace se aplikuji vybrané ¢innosti do podnikéni, 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 dosahnout.
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Planovani

Jakubikova (2013) definovala strategické planovani jako planovani, které se zabyva
budoucnosti, vytyCuje cile, kterych se snazi dosahnout a nuti podnikatele udélat analyzu
makroprostiedi. Horakova (2014) popsala planovani jako prvni etapu marketingové
strategie zahriiujici vybér a formulaci strategie, ktera se nachéazi ve vSech stupnich fizeni.
Jedna se o zasadni krok pro dosazeni uspéchu. Tato etapa usnadiiuje rozhodovani a
zakladem je zohlednit potfeby zakazniki, které se snazi uspokojit. Faze planovani je
vyjadfena analyzou soucasné situace, ktera zahrnuje mikro a makroprostredi. Tato analyza
je podkladem ke stanoveni marketingovych cilii a vytvofeni marketingovych plant, které
naznacuji kam by se firma rada dostala v urcitém ¢asovém obdobi. Hlavnimi komponenty
pii tvorbé planu je marketingova analyza, cile a strategie a jsou tak dilezité pfi fizeni a
koordinovani.

Realizace

Jakubikova (2013) popsala nutnost vytvoreni vhodného prostfedi pro zaménstnance,
které by méla firma spravné motivovat k dosahovani lepsich vysledki. Horakova (2014)
popsala druhou fazi marketingového procesu, kterou je realizace jako fazi, ktera spociva
v pfevadéni pfedem stanovenych ukoli na finalni produkty ¢i vyrobky. V této etapé
dochézi k zrealizovani strategie, které byly vymezeny ve fazi planovani. Za realizaci se
povazuji provozni plany, které popisuji vytyCeni cili. Vyhotovuji vétSinou na kratsi dobu,
jakou je mesic, soustfeduji se na bézné Cinnosti kazdodenniho chodu. Aby se strategie
stala uspésSnou, je nutné veédet, co je potieba udélat a jaké jsou pozadované vysledky. Na
zakladé vytyCenych cili se zaCne strategie tvorit, vCetné€ jejich naslednych kroka ve
vytyCeném Casovém horizontu a dohlizet na detaily.

Kontrola

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

skuteCnymi vysledky podnikani, pokud se neshoduji, je nutné pfijit na dtivod nesouladu.
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3.3.2 Faze strategického marketingového planovani

Nejdalezit€jsimi fazemi marketingového strategického fizeni je planovani, do
kterého se fadi definovani a tvorba situaCni analyzy, formulace cili a strategii nebo
sestaveni rozpoCtu. OvSem dulezité pii planovani je také vytvoreni progndzy a samotného
marketingového planu, ktery se vyuziva na strategikém i taktickém stupni fizeni. Poté se
provadi kontrola Cinnosti a planu. Podstatou je prosazovat ukoly, které vychazi z cila.
(Jakubikova, 2013; Horakova, 2014)

Strategické planovani je pro firmu dulezité a umoziiuje stanoveni cili podniku.
Slouzi také jako podklad pro marketingové planovani, pomaha tak pfi podnikéni a
budoucim rozvoji firmy, nezalezi na jeji velikosti. Pfi planovani je nutné urcit predmeét
podnikani, financni situaci firmy, analyzu trhu, segmentaci, a také urcit silné a slabé
stranky firmy, proto je nutné sestavit plan. (Barcik, 2013; McDonald a kol. 2012)

Tyto dlouhodobé cile a veskeré postupy a kroky uvadime do jednoho celku, ktery
nazyvame strategicky plan. Plany se deéli na ro¢ni neboli kratkodobé, stfednédobé a
dlouhodobé neboli strategické Marketingovy plan je pro firmu dilezity a mél by byt
provadén na zaCatku jinych planl, protoze napomaha firmé provadét rozhoduti. Jeho
zakladni funkci je zejména udavani pozice na trhu, ¢i jeji smér. Je jednou z Cinnosti, ktera
pomaha vytvorit zisk spolecnosti. (Kasik a kol. 2015; McDonald, a kol., 2012)

Srpova a kol. (2010) popsala proces planovani detailn€ji a rozdélila ho do 5 fazi.
V prvni fazi planovani je dilezité nejdiive vytvofit misi, vizi a cil poté se ve druhé fazi
zaCne vytvaret analyza prostfedi vnéj§iho a wvnitfniho pomoci situani analyzi neboli
SWOT analyzy. Ve tieti fazi dojde k formulovani strategii, kde se vytvari plan, nasledné
ve ctvrté fazi dojde k realizaci formulovanych strategii a v posledni fazi se provadi
kontrola. Jak uvedl také KaSik a kol. (2015), strategicky marketingovy plan by meél
obsahovat poslani firmy, informace o trhu, dale by mél obsahovat situacni analyzu.
V posledni fad€é je nutné zjistit financni stranku firmy , pomoci finan¢niho planu a

strategického scénare a kontroly téchto cilt.

3.4 Marketingova situacni analyza

Situacni 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 postupt, je to analyticky proces, ktery ma vliv na
vytvareni téchto postupi. Kazda firma se nachazi v urCitém prostiedi, které ji bud’
ptizniveé nebo neptiznivé ovliviiuje. Prostiedi se déli na vnéjsi neboli blizké prostredi,
které tvoii firma a jeji interni prostiedi a vn&jsi prostredi, které se sklada z mikro a
makroprostiedi. K vytvoreni marketingové strategie se porovnavaji subjekty
mikroprostfedi a zdroje makroprostiedi. Mikroprostiedi nachazejici se ve vnéjSim
prostiedi, je prostfedi, které mize firma ovlivnit, jako napf. konkurenci, dodavatele,
odbératele nebo vnitini zalezitosti firmy k dosazeni vytyCenych cild. Makroprostredi,
které je soucasti vnéjSiho prostiedi, je prostfedi nebo faktory kolem podniku, které
firma nemuze ovlivnit, mezi nimi jsou pfirodni podminky, ekonomické ukazatele,
kam patii HDP, inflace, nezaméstnanost, urokové sazby a dalsi, dale demografické
podminky ¢i pravni normy a legislativu. Situacni analyza se zkouma pomoci SWOT
matice, v mikroprostiedi se definuji konkrétné silné a slabé stranky firmy.
V makroprostiedi se definuji konkrétné prilezitosti a hrozby, které ptsobi na podnik.
Mezi analytické postupy patii situacni analyza, ktera se sklada ze SWOT analyzy
nebo analyzy portfolia. (Horadkova, 2014)

Analyza prostiedi se vyuziva pro vytvoreni marketingové situacni analyzy. Situacni
analyza je zpusob zkoumani vné€jsiho a vnitiniho prostiedi firmy, déli se do tii Casti,
prvni je informacni Cast, kde se sbiraji informace o okoli, dal§i je porovnavaci ¢ast,
ktera vytvaii mozné zpusoby, jak dosahnout cile za pomoci metody SWOT, SPACE,
BCG, ¢i interni matice. Posledni Casti je rozhodovaci ¢ast, kde se hodnoti vybrané

strategie. (Jakubikova, 2013)
Obrazek 2- Marketingové prostiedi

.~ Yndjii prostiedi
MAKIOVOS gy,

MIRTOPVOS gy,

vnitini prostied

Zdroj: Jakubikova, 2013
Na Obrazku 2 je znazornéno prostiedi firmy skladajici se z vnitiniho a vné&jsiho

prostfedi. Vnitini prostiedi je prostfedi uvniti firmy. Vné&jsi prostiedi se sklada
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zmikro a makro prostfedi. Do mikroprostiedi patii ze zakaznici, dodavatelé,
odbératelé nebo konkurence. Makroprostiedi se sklada z politickopravniho,

ekonomického, socialné kulturniho a technologického prostredi.

3.4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi — makroprostiredi

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

Makroprostiedi je slozeno z jistych faktort, které na spolecnost pusobi. Firma nema
vliv na toto prostiedi a nemuze do né€j ani nijak zasahovat, muze se jim pouze piizpusobit.
Je docela podstatné kontrolovat pusobici faktory, aby mohl podnik sledovat, jak na sebe
vzajemné pusobi. (Kasik, Havlicek, 2015)

Pii zkoumani makroprostiedi a zjisténi faktorti, které plusobi na firmu se provadi
razné analyzy. Mezi nejcastéjSimi analyzamy jsou PEST nebo také znama jako STEP
analyza, ktera zouma prostiedi, které firmu obklopuji jak jiz zminil Foret (2008), tyto

analyzy jsou velmi dilezité pro podnik a jeho budouci vyvoj. (Blazkova, 2007)

34.1.1 PEST Analyza

Analyza zkoumajici vnéjsi prostiedi je pro firmu velmi dulezita, protoze zkouma jeji
okoli, trendy ¢i jiné zmeény. Tyto vlivy ¢i situace se zjiStuji pomoci analyz. Makroprostiedi
ovliviiuje mikroprostiedi pouzitim vlivl a sil a situaci, které nastanou a tyto jevy firma
nemuize ovlivnit, pouze se jim piizpusobit. Vhodnym nastrojem pro zanalyzovani prostedi
je PEST nebo STEP analyza. Roz§ifena varianta je PESTLE, ktera zahrafiuje ekologickou
a legislativni Cinnost. Cilem je najit ty nejdulezitéjsi faktory, které ovliviiuji vybrany
podnik. (Jakubikova, 2013)

Do politického prostiedi patii zejména pravni véci a legislativa, stejné jako ochrana
spotiebitele — ochranné znamky a Cinnosti riznych agentur a instituci. (Foret, 2008)
Politicko — pravni faktory jsou cCinnosti politickych stran, bezcelni zony, pravni normy,
dohody o volném obchodu, vladni a politickou stabilitu, fiskalni ¢i socialni politiku.

(Kasik, Havlicek, 2015)
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Ekonomické prostrredi se zaméefuje na ekonomickou stranku, ktera podnik ovliviiuje
jako zaméstnanost, mira inflace a jeji dopady, hruby domaéaci produkt atd. (Foret, 2008)
Ekonomické faktory predstavuji ekonomické ukazatele jako HDP, DPH, urokové sazby,
meénové kurzy, mira nezaméstnanosti, inflace, vyse dichodu obyvatel, statni podpory, faze
ekonomického cyklu a dalsi. (Kasik, Havlicek, 2015)

Do technologického prostiedi 1ze zahrnout rizné inovace, technologicka zafizeni,
zpusoby dopravy, Zivotaschopnost podniku, zivotni cyklus vyrobku nebo také zpusoby
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 1ze zaradit IT technologie, logistiku,
distribuci nebo server a elektronické posty atd. (Kasik, Havlicek, 2015; Synek a kol., 2006)

Do socidlniho prostredi 1ze zafadit demografické, kulturni ¢i pfirodni prostiedi.
Sociologické faktory se zamé&iuji na zvyky, jazyky, fe¢ ¢i chovani, také tam spadaji
socialni vrstvy nebo zivotni styl nebo lékaiské sluzby (Kasik, Havlicek, 2015)

Foret (2008) do socialniho porstredi také zaradil faktory demografické, kulturni
a prirodni. Demografické faktory jsou faktory souvisejici s obyvateli, jejich veékem,
velikosti a hustota osidleni, migraci, vzdélanosti ¢i vychovou, nebo natalita a mortalita.
Kulturni faktory lze chapat jako tradice, kulturu, pamatky ¢i jind specifika jako
nabozenstvi €1 jazyk. Prrodni faktory se zabyvaji pfirodnimi zdroji, klimatickymi
podminkami, klimatem nebo pocasim, také geografickou polohou, znecisténim ¢i

spotfebou energii a tézbou nerostnych surovin. (Jakubikova, 2013)

Obrizek 3- Model analyzy PEST

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

4
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti < PEST > - urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
v
SOCIALNi

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni piijmi
- troven vzdélani

- zivotni hodnoty

Zdroj: Sulef, a kol., 2006
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Na Obrazku 3 je znazornéna STEP nebo také PEST analyza, sklad4jicich se ze 4 prostiedi,

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

3.4.2 Analyza vnéjSiho prostredi — Mikroprostredi

Jakubikova (2013) popsala mikroprostredi jako prostiedi, které na firmu nebo podnik
plsobi a firma ho muze ovlivnit a rozdélila ho na vertikalni a horizontalni prostiedi. Do
vertikalniho prostiedi neboli blizké prostredi, z blizkych subjekti pasobicich na firmu lze
zafadit obchodni partnery firmy jako dodavatele, odbértatele i zédkazniky, konkurence a
razné organizace a substituty zatimco do horizontalniho marketingového nebo také vnitini
prostiedi se je zaloZzeno na vztazich, které jsou ve firmé nebo s firmou spojené, do tohoto
prostfedi patfi konkurence a vefejnost. Zatimco Foret (2008) mikroprostiedi dale
nerozdéloval, do mikroprostiedi zafadil firmu nebo podnik vcetné jejich klientd C¢i
zakaznikd, spotiebitelti, dodavatelt a konkurence nebo vefejnost, do které mizeme zaradit
medialni prostiedky jako TV, radio, rozhlas ¢i noviny.

Jakubikova (2013) popsala jednotlivé slozky pusobici na firmu v mikroprostiedi.
Vyznamnou roli hraji dodavatelé, ktefi maji jisty vliv na uspéSnost firmy. Spolu
s dodavateli jsou duleziti i distributofi ¢i obchdnici, ktefi byvaji Casto meziclanky mezi
firmou a koneCnym spotiebitelem. Pii vybirani téchto mezi¢lanku je nutné aby se firma
soustiedila na kvalitu, cenu ¢i naklady pfi vyrobé nebo zpracované zbozi. Také zptsob
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 zakaznik 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 uzemniho hlediska se déli na globalni,
alian¢ni , narodni, odvétvova, meziodvétvova a komoditni. Z organizacniho hlediska se
pak déli na monopol, kartel, syndikat ¢i trast. Pfi analyzovani konkurence je dobré se
zaméfit na zdroje a zpusob financovani, zisk, podil na trhu a jeho pozici, obrat a cile. Je
vhodné zanalizovat ty nejdualezit€jsi konkurenty, zhodnotit jejich silné a slabé stranky a
porovnat s témi vlastnimi. Za vefejnost je povazovan kdokoli, kdo se podili nebo ma vliv
na dosahovani cila firmy.

Pro firmu je dulezité védét jaké ma postaveni na trhu, proto je vhodné udélat analyzu

odvétvi, ktera slouzi pro ziskani informaci o zkoumaném trhu. Analyza mikroprostiedi 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 = prilezitosti

o T=threats= hrozby
Jedna se o celkovou analyzu prostredi, jak vnejsiho makro tak mikrprostiedi. Do
mikroprostiedi 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 zmény, které se d¢ji

v jejim okoli. (Jakubikova, 2013)

Obrazek 4- SWOT matice

Silné stranky Slabé stranky
{sfrengths) (weaknessas)
zde se zaznamenavaji skuteénosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
ktarg pfinaseji vyhody jak zakaznikiam, kterd firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
PrileZitosti Hrozby
(oportunitios) (threats)
Zde se zaznamenavaji ty skuteénosti, které zde se zaznamendavajl ty skuteénosti,
mohou 2vyEil poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé Ospach nebo zapiiéinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2013

Obrazek 4 zobrazuje 4 faktory matice SWOT. Mezi silné stranky jsou vnitini faktory, které
firmu posiliiuji, tvoti konkurenéni vyhodu, jsou nimi jejich schopnosti, dovednosti nebo
zdroje. Mezi slabé stranky patii faktory, v kterych firma neni dobra, néco co brani
efektovnosti, opak silnych stranek. Prilezitosti patfi do vn&jsiho prostiedi a jsou to Sance,
které mohou =zlepsit situaci podniku, zvysit zisky nebo pocet zakaznikd, vytvari
konkurenéni vyhodu. Mezi hrozby patfi situace, které negativné€ ovliviiuji firmu, muze
ptinést neuspech, tyto faktory by firma meéla co nejrychleji odstranit nebo minimalizovat.

(Blazkova, 2007)
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Pii vypoctu SWOT analyzy je potteba 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 Spatnou situaci nebo hors§i schopnost poradit si s faktorem a 5 predstavuje
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 znazortuje strategie v jednotlivych kvadrantech SWOT analyzy

Ofenzivni strategie nabizi vyhodu, kterou mize firma vyuzit, napf. modernizace vyroby,
dosahovani vyssi ziskli nebo inovace. Firmé se nabizi moznost vyuziti riznych strategii
jako jsou inovacni, investi¢ni, vyrobkové nebo rozvojové.

Defenzivni strategie by mél podnik vyuzit, pokud chce vytvorit n&aké dil¢i zmény
vyrobniho programu nebo produktu, snizovani cen, nizsi naklady, niz§i spotieba surovin
nebo se zacit specializovat na jiny cilovy trh nebo segment zakaznikd.

Strategie spojenectvi se vyuziva pro preziti firmy, je dobré spojit se se silngjSim
soupefem, vytvorit alianci, ozivit poptavku, nebo zacit snizovat ceny hormadnou vyrobou.
Strategie zaniku nebo likvidity jsou dvé moznosti, vyuzije bud spojeni s nejsilngjsi

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

3.4.3.1 Analyza odvétvi — Porteruv model sil

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

(Blazkova, 2007)
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Jakubikova (2013) 1 Zuzak (2012) popsali pét sil, které maji vliv na podnik a
vyuzivaji se k analyze odvétvi, jsou znazornény v Portrové modelu péti sil.

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

Z téchto subjekti se Portriv model zabyva zejména konkurenci, ktera ovliviiiuje
podnik nejvice. Pro podnik je dobré neustale sledovat a kontrolovat Cinnost konkurence,
jejich cile, vize, trzni postaveni, zpusob komunikace nebo dokonce jejich prednosti a
neodstatky. Firmy si vétsinou konkuruji a soutézi v ziskani co nejvétsiho trzniho podilu,
mnozstvi zakaznikd, snazi se o dobré jméno firmy, nebo dobré vztahy s odbérateli ¢i

dodavateli a predevs§im se zdkazniky. (Kasik, Havlicek, 2015)
Obrazek 5- Porteriav model 5 sil

Potencialni
Noveé vstupujici firmy

Hrozba nové
vstupujicich firem
y
Dodavatelé Konkurenti v odvétvi Odbératelé
vyjednavaci vliv — soupefeni mezi [ vyjednavaci vliv
dodavateld stavajicimi podniky odbérateld
I3
Hrozba
substituénich
vyrobkd
Substituty ‘

Zdroj: Cizinska, a kol., 2010

Obrazek 5 znazoriuje Portriv model 5 sil, ktery se sklada z odbératelt, dodavateld
kokurentdi soudasnych a potencialnich a substitutd. Ctyfi sily pGsobi na jiz existujici
konkurenty nachazejicic se v odvétvi. Pokud je na trhu malo odbératell, vyjednavaci sila
dodavatelt je velka a pokud je na trhu mnoho dodavateli vyjednavaci sila odbérateld

vzrusta.

3.4.3.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je jednou z nejdulezitéjSich Casti planovaciho procesu, ktery
definuje své pfimé a nepfimé konkurenty. Tato analyza je prospésna pro budouci planovani

Ci strategie, ktera by potom firmé mohla pomoci. Analyza slouzi zejména k poznani
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konkurenénich vyhod a nevyhod, k poznéni strategii, které konkurenti pouzivaji nebo
pouziji. Dale jsou uzitecné k zjisténi rentability ¢i krozSifeni povédomi o firmé.
(Blazkova, 2007)

Analyza konkurentl souvisi se strategickymi mapami, tato analyza se snazi zhodnotit
konkurenty a jejich pozice na trhu v zavislosti na zkoumané spolecnosti. Zjistit jaké jsou
jejich finan¢ni vysledky, cile, postupy, priority, zjistit jejich strategii. Tato analyza je
vhodna k vytvoreni strategie konkurentt, tim Iépe pozna konkurenci, které se vzajemné

ovlivilyji 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 kokurencni vyhod¢ zalozené na
klicovych faktorech uspéSnosti, slouzi jako zaklad pro organizacni strategii. Analyza
konkurenceschopnosti se soustfeduje na vSechny spolecnosti pusobici v okoli, které piimo
konkuruji firmé. Tato analyza pomaha identifikovat silné a slabé stranky jejich hlavnich
konkurent. Obecné se srovnavaji klicové faktory uspéchii 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 postupt 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 dosahla celkové hodnoty az 150 bodd,
ale takovychto pfipadi je malo. Takze realné je idealni Cislo mezi 75 body az 120 body.
Pokud je pod hranici 75 b signalizuje to nutnost provedeni néjaké zmény v podniku.

(Véchal a kol. 2013)
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Obrazek 6- Analyza atraktivity odvétvi

FAKTOR SILA SKORE
1|Raistovy potencial Rostouci poptavka 112[3]|4[5]|6|7]|8|9]|10
2|Diversita trhu Podet segmenti 112[3]|4[5]|6|7]|8|9]10
3| Ziskovost 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 podnikad 112[3]|4[5]|6|7]|8|9]|10
6|Etapa fivotniho cykiu Riist/pokles 112[3]|4[5]|6|7]|8|9]10
7|Specializace Zaméteni/diferenciace/jedine¢nost 112[3]|4[5]|6|7]|8|9]|10
8|Znacka Hodnota levalita substituce 11234 |5|6|7|8|9]10
9|Distribuce Kanaly. potieba podpory 112[3]|4[5]|6|7]|8|9]|10
10|Cenova politika zlkudenostni efelt. elasticita 11234 |5|6|7|8|9]10
11|Nakladova pozice Konkurenceschopna, vysoké/nizké naklady | 1 | 2 |3 | 4| 5|6 | 7| 8| 9|10
12|Shizby Nadasovani, spolehlivost, garance 112[3]|4[5]|6|7]|8|9]10
13| Technologie Vedeni, jedine¢nost 112[3]|4[5]|6|7]|8|9]|10
14|Integrace Vertilcdlni, horizontdlni, kontrola 11234 |5|6|7|8|9]10
15|Moznost vstupu/vystupu |Bariéry 112[3]|4[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 potteb firmy.

3.4.4 Analyza vnitiniho prostredi firmy

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

K zjisténi stavu firmy, jejich finanéni situace se zjistuje pomoci financni analyzy.
K zjisténi stavu portfolia se vyuziva analyza portfolia, mezi nejznameéjsi z nich je BCG
matice, GE model anebo analyza sortimentu nabidky podle modelu Petra Druckera.

(Jakubikové, 2013)

3.4.4.1 Portfolio analyza

Analyza portfolia je metoda, ktera byla rozsifena v 70. letech 20. stoleti. Podle tohoto
portfolia 1ze podnikani oznacit jako stav, kdy je podnik likvidni a dosahl svych cila pfi
kombinaci volnych financi. Zakladem portfolia je dvourozmérna matice, kterd napomohla
k vytvoreni strategie podniku. K tomuto vytvafeni vyuziva faktory, pomoci kterych
formuluje ptilezitosti 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 vyuziva ve vrcholovém managementnu jako zaklad pfi rozhodovani v ptipadé
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financi ¢i dosahovani cili. Toto umoziiuje podnikateli ukazat, ktery vyrobek stahnout a
ktery ponechat ¢i do n¢j investovat. Kotler a kol. (2007) uvadi, ze v ptipadé, Ze firma
diverzifikuje svou cCinnost, vyrabi rizné produkty, pfipadné tvoii své samostatné
podnikatelské jednotky, musi provadét analyzu svého portfolia. K tomu muze pouzivat
razné 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 portfélia predstavuje
vyobrazeni skutecného stavu a vSechny produkty souvisejici s predmétem 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 nékolika modela
jako BCG matice, GE matice, matice zivotniho cyklu nebo Shell matice. Mezi nejznaméjsi
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 nastroju, které pomahaji vyhodnotit
stav na trhu a navrhnout vhodnou strategii. Je zapotiebi, aby si firma ur¢ila vSechny
¢innosti, které zajistuji vyvoj podniku nebo posoudit vyvoj budoucich Cinnosti 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 pifi vymezeni oblasti podnikani a také znamé pod nazvem
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 urcitého stavu jednotlivych podnika také zvané jako strategickych

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

Matice BCG

Bostonska matice se sklada ze Ctyt kvadrantti na dvou protinajicich osach. Vertikalni
osa znazornuje predpokladany nardst trhu za rok a horizontalni osa znaci vysi trzniho
podilu v relativnim méfitku. Vlevo nahotfe se nachdzi kvadrant otazniky, ktery je ve fazi
zavadéni, ma sice vysoky trzni rust, avSak jejich podil na trhu je nepatrny. Kvadrant
hvézdy je ve fazi rastu, vyrobky v tomto kvadrantu maji nadprimérny trzni rust a rozsifuji
také trzni podil. Kvadrant dojné kravy jsou ve fazi zralosti, produkty maji jiz jen mirny

nebo stagnujici trzni rast, snazi se udrzet si trzni podil, posledni kvadrant bidni psi, ktery je
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ve fazi upadku, je charakteristicky tim, ze ma nizky trzni podil a nepatrny trzni rist.
(Tomek, 1992) Blazkova (2007) vysvétlila, ze podstatou tohoto modelu je vysSe podilu na
trhu daného vyrobku, ktery ¢im je vyssi, tim vic narusta trh. Zalezi natom, kde je vyrobek
umistén, protoze podnikateli ukazuje, zda se vyrobek spotfebovava, zda je vydélecny nebo

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

Model GE

Model GE je o néco jednodussi vytvorit, zejména proto, ze udaje jsou k dispozici
nebo je mozné je vypocitat samotnym podnikatelem. Jednd se o dvojdimenzionalni
vicefaktorovou matici skladajici se z deviti poli. Vertikalni osa znazortuje atraktivitu trhu
a horizontalni osa znazortiuje konkurn¢ni postaveni. Vyhodna pole jsou v levo nahofte,
diagonala predstavuje produkty ve fazi zavadéni nebo dosahujici zisky pripadné praimérmné
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 usnadniuji rozohodovani a do druhé skupiny patti produkty, které
jsou problematické pfi rozhodovani nabizeného sortimentu, ktery by mél pfinaset zisk,
nebo naopak je nutné u nich rekonstrukce ¢i kompletni likvidace. (Jakubikovéa, 2008)

Tabulka 2- Produkty, umoziiujici snadné rozhodovani

DneSni zivitelé Produkty s nejvetsim odbytem, generuje nejveétsi zisk
Zitrejsi zivitelé Produkty, od kterych se ocekava rist

Vynosové speciality Vysadni postaveni na malém trhu, prevazuje 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
pfipadé 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 pri 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

Pre specializované Rozd¢luje zakladni produkty do menSich, ma vysoké naklady,
produkty nutna redukce produkti

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

stiznosti, velmi nakladné

EGO investice Neuspésné produkty na cilovych trzich, do kterych byly

vkladané velké investice

Popelky Nadéjné produkty, které nedostal Sanci, protoze ohrozovali

napft. ,,dnesni zivitele“, Casto objevena konkurenci

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

nebo redukovat.

3.4.4.2 Finan¢ni analyza

K zjisténi financni situace firmy je dulezité vytvofit analyzu pomérovych ukazatelt.
Mezi zakladni pomérové ukazatele patfi ukazatel likvidity, rentability, zadluzenosti,
aktivity, trzni hodnoty ¢i cash flow. K zjisténi finan¢niho zdravi firmy budou pouzity
ukazatele likvidity — bézna, okamzitd a pohotova, rentability jako ukazatele ROS, ROA,
ROE a bankrotni modely, mezi které patfi Altmantiv model a model IN — index

divéryhodnosti. (Nyvltova a kol., 2010)

Ukazatel likvidity

Rickova (2019) definovala likviditu, jako schopnost majetku proménit se na penize,
podle nekterych publikaci tuto definici lze chéapat spiSe jako likvidnost. Likvidita by se
také dala chapat jako schopnost dostat svych zavazki fadné a vcas. Pokud neni firma dost
likvidni, neni schopna vyuzit veSkeré prilezitosti nebo neni schopna platit veskeré své
zavazky, co muze vést az k bankrotu. Pro ziskani objektivnich hodnot je dobré sledovat
ukazatele v del§im Casové horizontu. Je lepsi, pokud jsou hodnoty stabilngjsi, také zalezi,

pro koho je analyza tvofena. V piipad¢, ze je vytvorena pro véfitele, potom je lepsi, pokud
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je hodnota vyssi, naopak pokud jde o vlastniky, je lep$i, pokud je hodnota niz§i, bude
ukazovat vyssi efektivitu pfi vyuzivani finan¢nich 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, bézna,

pohotova a okamzita. (Nyvltova, Marinic, 2010)

OkamZita likvidita také oznaCovana jako likvidita 1. stupné. Tato likvidita poméiuje
penézni prostiedky (tj. penize na Gc€tu a v pokladné a cenné papiry) a kratkodobé zavazky.
Doporuéena hodnota intervalu se pohybuje mezi 0,9 a7 1,1. V Ceské republice se miize

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

kratkodoby finantnimajetek + penézni prosttedk
Okamits likvidita = ¢ 2 J P P y

kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita také oznaCovana jako likvidita II. stupné. Pokud je hodnota této
likvidity vyssi, tak se véfitelim muze jevit jako pfizniva, ovSem pro akcionafe a vlastniky
spise naopak. Pii vysokém mnozstvi ob&znych aktiv se penézni prostiedky dostatecné
nevyuzivaji. Interval se pohybuje mezi 1 az 1,5. (Rackova, 2019) Vzorec je znazornén
v Rovnici 2.

Rovnice 2: Pohotova likvidita
(KFM + penézni prosttedky + kratkodobé pohledavky
kratkodobé zavazky

pohotova likvidita =

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

Rovnice 3: Bézna likvidita

obézna aktiva

BéZna likvidita = kratkodobé zavazky
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Ukazatel rentability

Riuckova (2019) vysvétlila rentabilitu jako vynosnost kapitalu vlozeného do
podnikani. Rentabilita se vypocita pomoci vzorct z hodnot uvedenych ve vykazech zisku a
ztrat nebo rozvahy. Obecné se rentabilita vypocita jako podil vysledkd hospodafeni ku
n¢jakému druhu kapitalu pro zjisténi efektivnosti vSech aktivit podniku.
Jak uvedla Nyvltova a kol., (2010), pfi vypoctech finan¢ni analyzy se vyuzivaji nejCastéji 3
druhy zisku, EBIT neboli porovozni vysledek hospodafeni, EAT neboli zisk po zdanéni
nebo také Cisty zisk a poslednim je EBT neboli zisk pfed zdanénim.V praxi se vyuzivaji
nejcCastéji ukazatele rentability:

- Celkového vlozeného kapitalu

- Vlastniho kapitalu

- Odbytu — trzeb

- Naklada

ROS= (return on sales), znazoriiuje podil vysledku hospodateni ¢i zisku ku celkovym
trzbam (tj trzby z prodeje zbozi a sluzeb). (Rackova, 2019)
Rentabilita trzeb se vypocita jako podil z provozniho vysledku hospodafeni a trzeb ze

sluzeb a zbozi. (Nyvltova a kol., 2010) Vzorec je znazornén v Rovnici 4.
Rovnice 4: ROS

VH provozni
ROS =

Trizby ze zboZi a sluzeb

ROA= (return on assets) predstavuje rentabilitu aktiv nebo také celkového vlozeného
kapitalu a vyjadiuje vydelecnost a produktivitu firmy. ROA zrcadli efektivnost vlozeného
kapitalu, Ize to oznacit jako minula vykonnost manazert. Zjistuje, zda je kapital schopny
se rozmnozit. (Rackova, 2019)

Rentabilita aktiv se tedy vypocitad jako podil souctu zdanéného vysledku hospodareni
s nakladovymi uroky 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 kapitalu, vyjadifuje vynosnost
vlozeného kapitalu do podnikéni. Investofi tak mohou zjistit, zda je investovany kapital
schopen pfinést dalsi penize. (Rickova, 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

zZisk
ROE =

vlastni kapital

Ukazatel zadluZenosti

Zadluzenost lze chapat jako vyuziti cizich zdroji k financovani aktiv ¢innosti
podniku. V praxi je takika nemozné, aby byl podnik schopny vSe financovat sam, co by
mélo za nasledek snizeni efektivnosti podniku. Analyza zadluzenosti se snazi o
optimalizaci vztahu mezi vlastnim a cizim kapitalem neboli o kapitdlovou strukturu.
Analyza zadluzenosti zkoum4, jak moc jsou vyuzivany cizi zdroje k financovani aktiv.
(Rickova, 2019)
Jak uvedli Nyvltova a kol., (2010), pfi analyze zadluZenosti se vyuzivaji ruzni ukazatele,
které jsou odvozeny z rozvahy. Hlavnim ukazatelem je ukazatel vértitelského rizika, ktery
se vypocita jako podil ciziho kapitalu k celkovym aktivim. Dale se vyuziva koeficient
samofinancovani, ktery se vypocita jako podil vlastniho kapitalu k celkovym aktivim.
Dalsim ukazatelem je ukazatel irokového kryti, ktery udava pomér zisku a uroku, vypocita
se jako podil vysledku hospodafeni pifed zdanénim a aroky k nakladovym urokim.
Poslednim ukazatelem je maximalni trokova mira, ktera slouzi k zji§téni miry zadluZzeni,
vypocita se jako podil finan¢nich naklada k souctu vlastniho kapitalu, bankovnich Géti a

obligaci.

Bankrotni modely

Tyto modely slouzi k tomu, aby upozornili majitele na ptfipadné ohrozeni bankrotem
firmy, nejCastéj§imi problémy jsou s béznou likviditou, rentabilitou kapitalu a Cistym
pracovnim kapitalem. Nejvice vyuzivanym modelem je Altmantv model a model IN také

znamy jako index duvéryhodnosti. (Rickova, 2019)
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Altmanuv model

Altmanav model hodnoti fina¢ni zdravi podniku, je soucet hodnot urcitych ukazatelt, které
maji uritou vahu ¢i hodnotu. Cilem tohoto modelu je zjistit finan¢ni zdravi podniku a zda
hrozi spioleCnosti bankrot. Pokud spolecnost neni vefejné obchodovatelna na burze a jeji
forma podnikani je spolecnost s ru€enim omezenym, koeficienty k vypoctu vypadaji jinak
nez u akciovych spoleCnosti. (Ruckova, 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 znadzornén v Rovnici 8.

Rovnice 7: Altmaniv model pro s.r.o.

Z=0,717x1 + 0,847x2 + 3,107x3 + 0,42x4 + 0,998x5
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
X5 = pomér mezi trzbami a celkovymi aktivy
Pokud hodnoty Rovnice 7 vyjdou vice nez 2,9 je firma se nachdzi v pasmu prosperity,
pokud se hodnoty pohybuji mezi 1,2 a 2,9 tak se firma nachazi v Sedé zoné a hodnoty

mensi nez 1,2 znaci pasmo bankrotu, tam by firma méla zvazit svou situaci.

Modifikovany Altmaniiy model — model Z-score
Pokud je nutné vypocitat hodnoty v pripadé nekapitalového trhu je nutné provést vypocet
moci modifikovaného Altmanova modelu ve formé Z-score, vyuzivajici hodnoty

z uCetnich vykazi. Vzorec je uveden v Rovnici 8.

Rovnice 8: Z-score model

NWC zadriené zisky EBIT Ucetni hodnota VK
Z=656X——F—"—+326X—————+672X————+ 1,05 X —
celkova aktiva celkova aktiva celkova aktiva celkové ztraty

Zdroj: Rackova, 2019

Model IN- Index duvéryhodnosti

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 ukazatelt
ma urcitou vahu. Pozdé&ji vznikl vlastnicky model IN99 a model INOS, ktery je pro vSechny
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obory stejny a ma jiz piitazené vahy. (Cizinska a kol., 2010). Vzorec pro vypoéet indexu
diveryhodnosti IN99 je znazornén v Rovnici 9 a model INO5 je znazornén v Rovnici 10.
Rovnice 9: Model IN99

Vynosy

+ 0,481 X

(VA EBIT
IN99 = —0,017 X T + 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 finanéné zdravi, hodnoty
vrozmezi od 0,684 az 2,07 ukazuji nejisté vysledky pfipadnou petencialni hrozbu
bankroty, hodnoty od 1,42 do 2,07 tvofti spi§ hodnotu pro vlastnika a u hodnot od 1,089 do

1,42 nelze urcit zda tovii hodnotu pro vlastnika

Rovnice 10: Model IN0O5

1N05—013><A+004><EBIT+397><EBIT+021><T+009><0A
o cz NU ’ A ’ A KZ

Zdroj: Rackova, 2019
Pokud hodnoty vyjdou vétsi nez 1,6, podniku pfinasi hosnotu a generuje zisk, hodnoty
v rozmezi od 0,9 do 1,6 uvadi, ze se podnik nachazi v Sedé zoné€, pokud hodnoty modelu

vyjdou pod 0,9, podnik jiz nepfinasi zadnou hodnotu, protze neni schopem generovat zisk.

4 Marketingovy mix

Kotler a kol. (2007) definovali marketingovy mix jako nejdalezit€jsi souhrn nastroju
marketingu, kam patii politika produktova, cenova, distribucni a komunikacni, ktera
slouzi k dosazeni vytyCenych cile na cilovém trhu, se snahou uspokojit pfani a potieby
zakaznikd.

Podle Zamazalové (2009) se marketingovy mix sklada z aktivit firmy, které ptsobi na
zakazniky o miZze to mit i vliv na jejich chovani. Jak napsal Kotler (2002), rozhodnuti
o 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 dulezity pro fizeni. Kasik a kol., (2015) doplnil, Zze nastroje
marketingového mix pomahaji pii vytvareni strategii a planid. Pomaha navrhnout

vhodné produkty ¢i sluzby pro cilové zakazniky.
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Marketingovy mix je ovlivnén mnoha faktory, jeho sestaveni by mélo byt flexibilni,
aby se mohl snadno pfizpisobovat prostiedi a mohl tak naplnit vytyCené cile
spole¢nosti. Pfi tvorbé makretinvoého mixu musi dochazet ke kooperaci vsech
zucastnénych, aby doslo ke spojeni jednotlivych slozek. (Jakubikova, 2008)

Halek (2018) uvedl ze, dulezité jsou vazby nastroji mixu, jejichz vysledkem je
spravné vyuziti kombinaci vSech Casti mixu. Mezi zakladni slozky marketingového
mixu patfi 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. Kromé& zakladnich 4P néktefi autofi
rozsifili jesté o dalsi 4P a to lidé (people), balicek (packaging), tvorba programu
(programming) a spoluprace (partnership). Na téchto rozsifenych nastrojich se z vétsi
Casti podili lidé.

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

marketingu.

4.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P patfi mezi zdkladni nastroje marketingovy analyz, sklada 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

rozsifené nastroje jako lidé (people), politicko-spoleCenské rozhodnuti (politics) a verejné

minéni (public opinion).

Obrazek 7- Model 8P

Product

rl'v

People Partnership Packaging Programming

@:«?-}ﬁ%#rﬁ»@

Zdroj: Zahalka, 2017
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Obrazek 7 znazormuje rozsifené nastroje marketingového mixu 8P. tyto prvky na sebe
navazuji v daném poradi. Lidé predstavuji vyznam zameéstnancl, 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 muze prodat, spotiebovat nebo slouzi k uspokojeni potieb
stejné jako sluzba. Produkt mize byt vSe, co si zakaznik muze na trhu koupit za penize.
Halek (2018) doplniti, ze produktem mohou byt jakékoli sluzby ¢i vyrobky slouzici
k uspokojeni potieb ¢i prani. Za sluzbu lze povazovat jakoukoli Cinnost uspokojujicic
potfeby, mezi stranami, na rozdil od produktu je nehmatatelna a bez vlastnictvi, mize i
nemusi souviset s produktem. Soucasti produktu je také obal, na kazdy obal Ize pfiradit
také znaceni, a to bud’ pfimo na produktu, na obalu anebo je pfidano k baleni.

Produkt ma dvé funkce, instrumentalni, ktera zkouma zakladni poslani produktu,
drhou funkci je expresivni funkce, kterou zdkaznik vyjadiuje své postaveni. (Jakubikova,
2013)

Produkt muzeme rozdélit do ctyirek kategorii: (Jakubikova, 2013)

1) Pouze hmatatelné produkty, kam patii hygienické prostredky, kuchyriské potreby

a dalsi.

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

zaruka nebo servis.

3) Sluzba s doprovodnym produktem, kam spada napiiklad 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) nedélitelnost- coz znamena, ze se vyrabi a spotfebovava zaroven
¢) proménlivost- neboli ze sluzby jsou variabilni a zalezi na poskytovateli, Case a
miste

d) pomijivost- znamena, Ze sluzby nemuze byt uskladfiovana (Halek, 2018)
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Tri urovné komplexniho produktu

Produkt ma zasadni vyznam v marketingu. Ugelem by mélo byt specifikovat piani a
pozadavky. Tvorba produktu je proces, ktery se sklada ze tii vrstev. Nejmens$i Grovni,
v uplném stfedu je jadro vyrobku, ktery predstavuje jeho zakladni uzitek pro zakazniky.
Kolem néj se nachazi vlastni neboli hmotny ¢i hmatatelny vyrobek nebo produkt, kam patfi
véci uzce spojené s produktem jako znacka, obal, design, styl vybaveni, baleni ¢i kvalita.
Posledni uroverni pifedstavuje obohaceny neboli rozsSifeny produkt obsahujici zaruky,
instalace, podminky dodani ¢i jiné dodatecné sluzby. (Jakubikova, 2013; Srpova a kol.,
2010)

Obrazek 8- T¥i urovné komplexniho produktu

rozsifeni
produktu
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o zéruky i Jédro

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 patfi véci souvisejici
s produktem jako je kvalita, znacka, obal, design a dalsi. Do vné&jsi vsrtvy, patfi rozsifeni

vyrobku jako instalace, servis ¢i zaruky produktu.

4.1.2 Cena

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

vyvazeni ceny, kterou spotiebitelé zaplati a uzitkem produktu, ktery z néj zadkaznici budou
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mit. Halek (2018) zase povazuje cenu za ukazatele kvality. Cim je produkt kvalitn&jsi a
znaméjsi, tim bude drazsi a spottebitele budou stejné ochotni si dany vyrobek koupit.
Srpova a kol., (2010) ukazala na existenci riznych faktor, které ovliviyji tvorbu
ceny jsou to cile spolecnosti, 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 vné&jsi faktory, které maji vliv na rozhodnuti ceny zbozi ¢i
sluzby. Vnitini faktory jsou napiiklad marketingové cile, nastroje marketingového mixu,
naklady nebo cenova organizace. Mezi vnéjs§i faktory patfi napiiklad poptavka trhu,

konkurence a ekonomické faktory.

4.1.3 Misto- Distribuce

Halek (2018) a Jakubikova (2013) definovali podstatu distribuce jako zptsob
predani produktu konecnému spotiebiteli, na urcité misto, za pouziti riznych distribucnich
cest, v pozadované kvalité. Srpova a kol., (2014) a Strydom (2005) dopliiuji, ze za
zprostiedkovatele 1ze povazovat obchodni zastupci, reklamni agentury, razné skladovaci
spoleCnosti, banky, pojistovny apod. Existuji 2 typy distribucnich cest, pfimy a nepfimy
prodej. Primé distribucni cesty jsou tzv. pfimy prodej a nepifimé distribucni cesty
predstavuji nepfimy prodej.

VétSina podniki se moc nevénuje tomuto nastroji, prestoze znazoriiuje 30- 50 %
celkovych nakladt. Existuji razné distribu¢ni cesty od vyrobce ke spotiebiteli nebo
s pouzitim meziclankt, kterymi jsou velkoobchod nebo maloobchod nebo oboje.

(Jakubikova, 2013)

Primy prodej a primé distribucni cesty

Je to jednoduchy prostiedek distribuce, kdy se zbozi dostava od vyrobce ke
spotiebiteli bez jakychkoli meziclanku ¢i spotiebiteld. Uplatiiuje se u zakazkovych
vyrobkd, nebo u truhlait, prodejcii ovoce a zeleniny, kdy se vyrobky prodavaji ptimo
spotiebitelim nebo malému poctu odbérateld. (Srpova a kol., 2010)

Tento zpisob umoziuje vyrobci piimy kontakt se zakazniky, 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 riznym firmam obchodovani, kdy mizou ve vét§iné pripadi oslovit
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zakazniky ptfimo bez jakychkoli meziclankti. Mezi velké obchodniky patfi napt. Alza.cz,

mall.cz a Aukro.cz. (Jakubikova, 2013)

Nepriimy prodej a nepiimé distribucni cesty

Tento prodej vyuziva k prepavé a prideji zbozi od vyrobce ke spotrebiteli né&jaky
meziclanek. Nepfimy prodej vyuziva nepiimé distribuéni cesty, ty se déli na
jednourovioveé, dvojaroviiové a tfiaroviiové cesty. Jednouroviiova cesta muze byt se
zaClenénim pouze maloobchodu nebo velkoobchodu nebo zasilkového obchodu a nebo
intenetového obchodu. Dvouuroviiova cesta vyuziva velkoobchod a maloobchod a

tiiaroviiova cesta vyuziva dva velkoobchody. (Jakubikova, 2013)

4.1.4 Komunikace

Komuniakce, nebo také jako propagace je Ctvrtou slozkou marketingového mixu a
soucasti komunikacniho mix. Jakubikova, (2013) udefinovala komunikaci, jako nastroj
marketingového mixu, ktery slouzi zejména k presvédCovani a prodavani produktd a
vyrobka zakaznikiim. Marketingova komunikace je soucasti komuniakce firmy, ktera se
snazi o vzbuzeni zajmu zakazniki o koupi prpoduktd Ci sluzeb. Timto nastrojem firma
usiluje o sdélovani informaci, presvédCovani k prodeji vyrobkd tzv. komunikaci se
zékaznikem. Srpova, Rehof (2010) defunuji marketingovou komunikaci jako moznost
pusobit na chovani zakaznika pifi nakupu zbozi. Pomoci marketingové komunikace firma
apeluje na zakazniky a dava v povédomi své produkty, kterymi se lisi od konukrence
napfiklad v kvalite, 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
¢) Osbni prodej

d) Podpora prodeje

e) Primy 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 pfimo ke spottebiteli. 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 kone¢ného zakaznika se

snahou o dosazeni zaymu o produkt, nejCasteji spotiebni zbozi, které musi mit. Spotiebitel

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

4.2

4.3

Marketingovy mix 4C

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

Zamazalova (2009) a Viardot (2009) uvedli, ze stejné€ jako model 4P i tento se sklada
ze CtyT nastrojd, prvnim je customer value, ktery vyjadiuje uzitek zakaznika z daného
produktu, vétsSinou byva vniman jako produkt v souvislosti se 4P. Dal§im néstrojem
je cost, ktery predstavuje naklady za dany produkt pro zakazniky. Mezi naklady se
fadi nejen cena produktu, ale také balné nebo doprava, byva spojovan s nastrojem
cena ve 4P. Tretim nastrojem je convinience, predstavuje pohodli nebo dostupnost
ur¢itého produktu je spojovano s nastrojem place neboli misto ¢i distribuce.
Poslednim nastrojem je comunication neboli komunikace, kterou zdkaznik vyzaduje,

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

Marketingovy mix 4E

Dalsi casti, ktera 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
vytvareli pozitivni emoce, které povedou k prodeji produktu ¢i sluzby. (Vysekalova,

2014)
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V dnesni dobé se podniky, pokud chtéji byt uspésné, musi soustiedit na samotny
prodej a snazit se vic nez konkurence zaujmout zakazniky. Proto vznikl model 4E,
ktery je modernizaci starého marketingového mixu a soustfed’uje se na zadkaznikovy
potfeby a prani, spoleCnosti jsou schopni vytvorit marketingovou strategii, ktera
pomuze firmé 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 pusobi na zakazniky 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 vymeéna, vzhledem k modelu 4P predstavuje 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)

Komunikaéni mix

Hanzelkova a kol., (2009) definovali komunika¢ni mix jako soubor Cinnosti, které
firma pouzivda pro komunikaci se svymi cilovym segmentem. Hanzelkova
Komunika¢ni mix slouzi k vybéru komunikacnich kanal, co patfi mezi zasadni
marketingova strategicka rozhodnuti firmy Pfikrylova (2019) uvedla, ze komunikac¢ni
mix je podkategorie marketingového mixu, ktery slouzi k dosazeni marketingovych
cila a cila firmy pomoci riznych kombinaci nastroju.

Formy komuniakce jsou osobni a neosobni, do osobnich patifi pouze osobni prode;j
(personal selling) a do neosobnich patfi reklama (advertising), podpora prodeje (sales
promotion), vztahy s vétejnosti (PR) a pfimy marketing (direct marketing). Kazdy
z téchto nastrojii ma svou funkci. (Hanzelkova a kol., 2009); (Prikrylova, 2019)

Kazdy z téchto nastroji pouziva rizna média. Reklama se vyuziva zejména v tisku,
televizi, rozhlasu, radiu atd. Podpora prodeje vyuziva kupony, prémie nebo slevy.
Rizné akce a zpravy, katalogy nebo telefonaty jsou pfevazné 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, jednosmérna, neosobni masova
forma komunikace urena pro Sirokou vefejnost, ktera slouzi k propagaci produktu.
(Jakubikova, 2013) Mezi hlavni média patii napfiklad masmédia, di kterych spada
zejména tisk, televizni vysilani ¢i rozhlasy, vnéjsi reklamy, kam patii 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 komunika¢niho mixu je osloveni vétsiho
mnozstvi lidi v rznych Castech. Reklama vyuziva vizualni, prvky s pouzitim barev a
zvukl a zakaznici jsou schopni si produkt predstavit ¢i oblibit. (Kotler a kol. 2007)
Reklama se vyuziva k predstaveni produktd ¢i zbozi firem lakavym zptsobem,
pomoci vSech aspekti ovlivijici lidské smysly, pomoci barev, zvukl, pisma,
poutavym nazvem, motem ¢i logem. (Vysekalova, 2007) K vytvofeni spravné

reklamy, je nutné urcit vhodnou cilovou skupinu. (Jakubikova, 2013)

Osobni prodej

Jedna se o pfimou, osobni, oboustrannou komunikaci se zakaznikem, kde se prezentu;ji
urcité vyrobky zakaznikim s cilem prodat produkt a vytvofit pozitivni vztahy. Tento
nastroj poskytuje firmé okamzitou zpétnou vazbu. Ovsem tento druh komunikace patfi
mezi nakladné, a tak je vyuzivan jen n€kterymi firmami. (Pfikrylova, 2019)

Strategii osobniho prodeje je byt ve spravném Case na spravném misté, se spravnym
zbozim u spravnych zakazniki. 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)

Pfimy marketing

Ptimy marketing nebo také direct marketing je pfimy styk se zakazniky, ktery se snazi
o okamzitou odezvu od zakazniki a budovani dobrych vztahti. Do piimého
marketingu se fadi Cinnosti, které souvisi s dopravou od prodejce pifimo ke
spotiebiteli, v dnesni dobé se tam fadi také e-shopy, kdy si zdkaznici mohou zbozi
objednat online a dorucit k sobé domu. Tento nastroj slouzi k lepsimu zacileni na trzni

segment. Neni tak nakladny jako jiné formy komunikace (Ptikrylova, 2019)
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Mezi jeho nejCastsj§i fomy patii fax, telefon, postovni zasilky, email a dal§i formy
neosobni komunikace, které poskytuji informace od zakaznikd. Tento zpisob 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 zdkaznici, zaméstnanci ¢i akcionafi. Do
externitho prostfedi patfi média, vladni organy, komunita ¢i spole¢nost. Public
Relations povzbuzuje rast poptavky po zbozi. Tato forma komunikace budi
v zakaznicich vétsi divéru a jsou spolehlivéjsimi zdroji potfebnych informaci.
(Ptikrylova, 2019)
Jakubikova (2013) zatadila mezi dilezité nastroje PR 7 nastroju, jejichz akronym tvofi
slovo PENCILS

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

- Events — spolecenské akce (vystavy, veletrhy, predndsky, atd.)

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

- Identity media — projevy podnikové identity (kanceldrské potieby s logem,

atd.)

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

- Social responsibility activities — aktivity socialni odpovédnosti (dobré

Jjméno, povest, atd.)

Mezi nejcastejsi formy patii charitativni dary nebo sponzoring, tato forma komunikace
je levna, ostatni akce jsou nakladnéjsi. Dale sem patfi tiskové konference, vyrocni

zpravy, podnikové Easopisy nebo komunikace s médii. (Srpové, Rehot, 2010)

Podpora prodeje

Podpory prodeje se zamétuji na stimulaci z kratkodobého hlediska, snahou je zvysit
prodeje pomoci jistych vyhod. Slouzi jako podpora pfi reklamach, ktera poskytuje
zakaznikim duavod ke koupi produktu ¢i sluzby. Nékdy muaze byt nakladna.
(Prikrylova, 2019) Mezi nejcCastéjsi formy podpory prodeje lze zaradit prodej pomoci
kupond, vérnostni programy, vzorky zdarma, soutéZze nebo rizné bonusy Ci slevy.

(Srpova, Rehot, 2010)
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Online marketing

Online marketing lze chapat jako zpusob, jak zpropagovat své produkty ¢i sluzby nebo

vlastni znacky. Zaméfuje se na propagaci vyrobkd Ci sluzeb pfes internet. Snahou

online marketingu je pomoci marketingovych kanald, nastroju a krokd dosahnout

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

znacce nebo ziskani novych zakaznikt. Zpasob 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, prehledné se zajimavym designem
Obsahovy marketing — se zamétuje na propagaci obsahu jako blog, e-book ¢i
PDF ke stazeni.

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

PPC kampané (pay per click) - je platba za kliknuti, jedna se o jisty druh
reklamy, kde se plati az tehdy pokud na ni n¢kdo klikne, tzv. se plati za lidi. Mezi
nejCastéjsi systémy PPC marketingu patfi Google Ads, Facebook, Instagram ci
Sklik.

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

Email marketing — jedna se o komunikace pomoci emaild, tento zptisob mize

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

o

o

o

Reklama ve vyhledavani

Nakupni kampan¢ ve vyhledavacich
Reklama v obsahové siti

Chytré nakupni kampané
Videoreklama online

Reklamy propagujici mobilni aplikace (Janouch, 2020)

Reklamni systémy

o

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

Seznam Sklik- reklamy, které jsou ve vyhledavacich Seznamu

Bing Ads

Reklamy na socialnich sitich- facebook, Linkdin, Instagram, Twitter atd.

(Semeradova, 2019)

Ceny PPC reklamy a kampani

Cena se meni, neni pevne dana a lze ji nastavit podle preferenci. Plati se za proklik a

inzerent si sam urci svyj financni rozpocet a maximum, které chce investovat. Plati se bud’

za proklik, kde optimalni cena je 5 K& nebo né&jaky denni finan¢ni 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 alespori 200 proklika za den. Pokud da konkurence 10 K¢ za proklik, pak se jeho

reklamy budou zobrazovat na vysSich prickach. (Akademie, 2021)
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6 Empiricka cast

6.1 Zakladni informace

V nésledujici tabulce jsou uvedeny zékladni informace o firmé Chronex, jeji pravni forma,
sidlo, predmét podnikani, vyse kapitalu, poCet zaméstnanct ¢i jednatelé.

Tabulka 4- Zikladni informace spolecnosti Chronex

Pravni forma Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo Vrchlického 629, 44001 Louny

1CO 27295851

Datum zapisu 5. Cervna 2006

Predmét podnikani Zlatnictvi a klenotnictvi
Hodinatstvi

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1-3

zivnostenského zakona

CZ - NACE 47770 Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty
Vyse zakladniho kapitalu 200 000 K¢

Pocet zaméstnancu 1(+2)

Spolecnici BERTEROA a:s.

Jednatelé Ruizena 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 spole¢nost, ktera sidli v Lounech v Usteckém kraji. Spole¢nost byla
zalozena roce 2006 a od té doby funguje. Firma je uvedena jako spolecnost s ru¢enim
omezenym, ma jednoho majitele, ktery je také Clenem statutarniho organu. Tato spoleCnost
funguje jako klenotnictvi — hodinafstvi. (Interni material A, 2022)

Spolecnost Chronex je mala firma a ma v soucasnosti pouze 1 zaméstnance. Do listopadu
v obchodé pracovali dva zaméstnanci, od t¢ doby je tam pouze jedna prodavacka. Dale
jsou tam dva externi zaméstnanci pracujici na zivnostensky list, jednd se o zlatnici a

hodinafe. 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 pondelka do patku v Case od deviti do péti ptipadné do ¢tyt. (Interni material A, 2022)

Kamenna prodejna je mald, nachazi se v nebytovém prostoru na rohu ulice v centru meésta.
Nabizi Sirokou skalu Sperkd, jedna se o nabidku nausnic, prstynkd, fetizkd, naramki a
piivéskd. Sperky jsou nejéastéji vyrobené ze stiibra, zlata, bilého zlata a nékteré modely
jsou kombinaci bilého a zlutého zlata nebo zlutého a Cerveného zlata a par modelt
z chirurgické ocele. VétSina stfibrnych Sperki je doplnéna a dozdobena drahymi kameny,
mezi které patfi zejména vltavin, granat, opal, tyrkys, safir, rubin a dalsi. Dalsi §perky jsou
doplnény perlami nebo mineraly. Dale je v obchod€ nabizena bizuterie zeyména s kiist'aly
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 obchodé€ vystaveny a zakaznikim k dispozici, aby
si mohli zbozi prohlédnout a vybrat si, také se v obchodé prodavaji budiky, casovace a
okrasné krabicky, do kterych se bali Sperky. Sluzby, které firma nabizi jsou opravy, servis,
Cisténi Sperkd a vyména femink( a baterek do hodinek, nékteré sluzby je mozné provést

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

6.2 Soucasna situace firmy Chronex

V dané oblasti se v soucasnosti nachazi Sest zlatnictvi, ¢i klenotnictvi a obchodu
prodavajicich klenoty a Sperky, které prfedstavuji hrozbu pro dany podnik. Tyto
konkuren¢ni podniky vznikaly mezi lety 1991-2008. Tento narast konkurenc¢nich firem
zpusobil pokles trzeb obchodu Chronex. Kvili narGistajicim cenam zlata a stfibra nékteré
slabsi podniky zkrachovali a az v roce 2012 se pocet podnika ustalil a doposud zustalo na
trhu Sest podniki véetn€ firmy Chronex.

Velkym $okem pro firmu byla pandemicka situace Covid-19, ktera zpusobila pokles trzeb
a zakaznikli. Covidovou pandemii firma ustala a z Cervenych cisel firmeé pomohla zejména
poptavka zakazniki po opravach hodinek, hodin a Sperkii. Podnik si vede zhruba stejné

jako pred pandemii.
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6.2.1 Vize

Majitelovou predstavou ¢i vizi je, aby podnik byl schopny zvysit trzby, které se
kvuli situaci Covid-19 snizili oproti predchazejicimu roku a dosazeni vyssiho zisku
podniku. Dals§i snahou majitele je zviditelnéni se na trhu a zvySeni povédomi mezi
souCasnymi i potencialnimi zakazniky. Majitel by také chtél prilakat vice novych
zakaznikl z mésta Louny a jeho okoli. Do budoucna ma podnikatel snahu o rozsifeni
souCasn¢ho sortimentu nebo poskytnuti diferencovaného sortimentu a k jiz nabizené
originalni Skale Sperka a hodinek pfidat nové kousky. Velmi dilezité je pro podnik odlisit

se od konkurence, co by mu poskytlo potfebnou konkurencni vyhodu.

6.2.2 Poslani

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

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

6.2.3 Marketingové cile

Prvnim cilem podniku je ziskani alespon péti novych zakazniki, 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 nejdilezit€jsi pro podnik z hlediska rustu.

6.3 Dosavadni soucasna strategie

Na trhu se nachazi 5 konkurentli, prestoze veskeré okolni podniky prodavaji Sperky a
hodinky, li§i se mirné v nabizeném sortimentu a cenach, a tak si zakaznici mohou vybrat
podle preferenci. Firma se strategii do detaila pfili§ nezabyva, ale protoze je to silna firma,
ktera se nachazi v nepfiznivém prostedi, 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 produktd, ¢im se snazi odlisit od
konkurence. Tuto strategii vyuzili v oblasti prodeje naramkt z 1éCebnych minerald. Dale 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 Castéji navstévuji
zeny ve stiednim véku za ucelem oprav a nakupu Sperkt a také muzi ve stfednim véku, ale
za uCelem oprav nebo servisu hodinek. Samoziejmé je segment ruznorody a neda se

s jistotou fici, kdo obchod navstévuje Castéji.

7 Analyza externiho prostiedi — makroprostiedi

7.1 PEST analyza

7.1.1 Politické a pravni faktory

Zlatnictvi patfi mezi femeslné zivnosti, a zivnosti ohlaSované, je v souladu se zdkonem ¢.
455/1991 Sb., tzv. Zivnostenskym zakonem. (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2022)
Obsah jednotlivych femeslnych zivnosti je uveden v Nafizeni vlady ¢. 278/2008 Sb. -
Nartizeni vlady o obsahovych naplnich jednotlivych zivnosti. (Ministerstvo pramyslu a
obchodu, 2021)

., Zlamictvi a klenotnictvi je touto prdavni normou definovano takto: Zhotovovani a
opravy Sperku, klenotit a drobnych ozdobnych a klenomictvi predmétii ve vSech povolenych
kombinacich drahych i obecnych kovii. Pokovovani drahymi kovy, zasazovani Sperkovych
kamenu. Vyroba plastickych ozdob z drahych kovi, vyroba rucné tepanych vyrobkit (kazet,
podnosit a podobné) a Sperkit a jejich povrchova uprava a cisténi nejriiznéjsSimi
pracovnimi technikami a technologiemi. Opravy historicky cennych klenotii. Stanoveni
ryzosti drahych kovi. V ramci Zivnosti Ize ddle provddét ndkup a prodej zboZi z drahych
kovit véetné zlomkového zlata a drahych kamemit a doplitkovy prodej bizuterie, drobnych
upominkovych predmétii, hodin a hodinek “ (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2021, str.
8)
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7.1.2 Ekonomické faktory

Pro lepsi prehled, je pro firmu Chronex, dilezité sledovat vyvoj ekonomickych
ukazatelt, aby se zjistilo, jak tyto faktory ovliviyji firmu.
HDP
Tabulka 5- Vyvoj HDP v % od roku 2015 do roku 2023

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

HDP
v | 54 2,5 5.2 3,2 3 -5,8 33 3 3.4

Zdroj: vlasnti zpracovani, data z CZS0, 2022, CNB, 2022

Tabulka 5 znazomuje vyvoj HDP v letech 2015 az 2023, tyto hodnoty jsou prameérné
hodnoty za cCtyfi kvartaly. VySe HDP by se i naddle méla pohybovat kolem 3 %,
predpokladd se mirné zrychleni. Ekonomika bude zavisla na spotfebé domécnosti a
exportu, ktery by se mél zlepsit zejména v 2/2 roku 2022. Predikce CNB je, 7e dojde
k naristu HDP na 8,5% v roce 2022 a opét poklesne na 2,3% v roce 2023. Ocekava se, ze
na konci roku dosahne stav domaci ekonomiky urovné, ktera byla pred pandemii (CNB,
2022), jak je zobrazeno v Obrazku 9.

Obrazek 9- Vyvoj HDP v % od roku 2015 do roku 2025
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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 23 3,8 85 |23

Zdroj: vlastni zpracovani, data z CZS0, 2022, CNB, 2022
V Tabulce 6 je znazornén vyvoj inflace od roku 2015 do roku 2023. Ceska narodni banka

predikuje, Ze inflace bude i nadale nartstat a v roce 2022 bude dosahovat az 9 % nebo ji
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dokonce prekroci jiz béhem prvniho kvartalu roku 2022. Snahou je regulovat ceny, které
se ale postupné budou rozvoliiovat, toto by mohlo pfispét k posileni ménového kurzu a
stabilité m&nové 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
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Zdroj: vlastni zpracovani, dataz CZSO, 2022; CNB, 2022

Ménovy kurz K¢ viuci Euru
Tabulka 7- Ménovy kurz K¢ vuci Euru od roku 2015 do roku 2023

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

EUR | 2728 | 27,03 |26,33 |25,64 | 25,67 |2644 |25645|24,1 |239

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

Tabulka 7 ukazuje vyvoj ménového kurzu od roku 2015 do roku 2023. Kurz od roku 2015
klesal, ov§em kvuli pandemii, ktera byla v roce 2020, se kurz mirn€ zvysil. V tinoru 2022
byla Geska 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 olekava stabilita nebo dalsi mirny pokles, (CNB, 2022) jak je to

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

Ménovy kurz K¢ vici dolaru

Tabulka 8- Ménovy kurz K¢ vici USD od roku 2015 do roku 2023

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

USD | 24,6 |24,43 |2338 |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 v letech 2015 az 2023. Od roku
2015 dochazi k poklesu ménového kurzu, narGist byl zaznamenan v letech 2019 a 2020,
ktery byl zptsoben pandemii. Nasledné€ se vlada snazila o stabilizaci ménové politiky a
meénového kurzu nartstem urokovych sazeb, postupné by mélo dochazet k rozvoliovani 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 mé&nové politiky, (CNB, 2022)

jak je zobrazeno v Obrazku 12.

Obrazek 12- Ménovy kurz K¢ viac¢i USD od roku 2015 do roku 2025
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Zdroj: vlastni zpracovani, data CZS0, 2022; CNB, 2022
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Zdanéni - DPH

Firma ma na v8echny své produkty a sluzby, mezi které patii prodej a oprava Sperk,
hodinek a hodin, uvedenou dai 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 dari je jiz zapocitana v cené zbozi.

7.1.3 Socialni faktory

Do téchto faktoru 1ze zatadit poCet obyvatel, ktery ma vliv na navstévnost obchodu a

prodejnost. Zajem obyvatel o Sperky jejich pfijem, 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 narastu obyvatel o necelych 200 tisic a dochazelo k neustalému
narastu. Az vroce 2021 byl zaznamenan pokles obyvatelstva a to zejména kvuli
negativnim duasledkiim covidové situace, ktera zapfiCinila nadprimérné umrti obyvatel.
Podle statistik Ceského statistického ufadu se ocekava narast poctu obyvatel do konce roku
2029 o 100 tisic. Do roku 2035 by meélo 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 zakaznikd,

nejcastéji si kupuji privesky, prstynky ¢i naramky. (Chrudim, 2009)
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Stejné jako Spagkova (2017), uvadi, 7e &im dal Zast&jimi zakazniky jsou Zeny, které
nakupuji Sperky pro sebe. OvSem muzi nakupuji Sperky ve vétsin€ piipada pro své blizské
spi§ nez pro sebe. V pfipadé muzi je nakup vySs$i zejména pred Vanocemi a na sv.
Valentyna, kdy je nartst poptavky po Spercich az o 1/3 vyssi nez obvykle. NejcastejSimi
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 §perky kupovat
samy. Data ukazala, ze vétSinou zeny nakupujici Sperky jsou ve veéku od 35-55 let, se
stabilni kariérou a ochotné utratit n¢jaké penize. V roce 2018 predstavovaly zeny 78 %

nakupa damskych Sperka. (Kentic, 2022)

Vékova struktura zakaznika nakupujicich Sperky: (Kentic, 2022)

56 % nakupujicich jsou zeny a zbyvajicich 44 % tvori muzi. 35 % nakupujicich jsou lidé
ve véku 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 véku 55 let a starsi,

ktefi jsou ochotni utratit penize za Sperky.

Sperky, o které je zijem

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

Olibenym materialem se stalo zlato, stfibro ¢i chirurgickd ocel, ktera ma své prednosti v
dlouhé Zivotnosti, odolnosti vii¢i korozi nebo pevnost.(Chrudim, 2009) Platinum Jewellery
Business Review (in Golda, 2021) uvadi, ze v prvni ¢tvrtiné roku 2021 byl zaznamenan
narust poptavky zejména po platinovych Spercich, a to i pfes pretrvavajici pandemickou
situaci. Kentic (2022) zaznamenal, ze az 35 % Zen ma jako prvni volbu bile zlato. Zatimco
zluté zlato bylo oblibenym S$perkem po tisicileti, trendy se zménily a v dne$ni dobé¢ si ho
voli pouze 11 % zakaznikli. RiZové nebo také Cervené zlato ma vyssi poCet milovniki a to
az 13 %. Stiibro je oblibené mezi 17 % zakaznika, zejména kvuli pfijatelnéj$i cené a
designu, a protoze v oblibé jsou dnes hlavné drahé kovy, kam platina nesporné patii,

vzrostl zajem o ni azu 15 % zakazniki.
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Trend v nakupnim chovani

NejcastéjsSim obdobim nakupu Sperkti je béhem Vanoc, kdy se za Sperky utrati
zhruba 3,7 krat vice néz je mési¢ni prameér ostatnich mésic. Vy$si poptavka je zptisobena
nabizenym sortimentem, ktery se sklada z produktd zahrani¢ni vyroby a svétovych zancek.
(Chrudim, 2009)
Béhem pandemie 8 % spotiebitelti zacalo navs§tévovat klenotnictvi ¢astéji nez pred tim. 50
% spotiebiteld s vy$Simi pfijmy omezilo navstévu jakéhokoli klenotnictvi a 69 %

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

Vyvoj v online nakupech Spercich

Cim dal oblibengjsi se stava nakup online, byl zaznamenan aZ 20 % nardst v prodeji
pfes internet. Prodeje Sperkii pfes internet jsou ovlivnény obavami zakaznikud, ktefi 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 % spotiebiteld prestalo navstévovat
kamenné prodejny a zacalo nakupovat Sperky online pfes e-shopy. Zatimco 36 % véhalo
kvuli finanéni situaci, kterou s sebou pfinesla pandemicka situace. 24 % zakaznika zacalo
mit obavy z dlouhého ¢ekani v fadach u pokladen, a to mélo za nasledek vyssi navs§tévnost
online obchodi. Az 85 % vSech zakaznikt si bud’ nic nekoupilo nebo zacalo nakupovat
online. Predpoklada se, ze do roku 2024 dojde k navyseni online prodeje Sperkd, a trzby
z prodeje se zvysi az na 19,88 mld dolari. Podle online statistik, by mélo dojit k nartstu

poptavky v letech 2020 az 2024 az o 15 %.

7.1.4 Technologické faktory

V oblasti Sperkd se objevuje nova technologie v podobé 3D tisku, ktera Sperky muze
jednoduse vytisknout. Tato forma vyroby Sperkii muze pifevazit v pfipadé zajmu o
individualizovanou nabidku. Spole¢nost Chronex nevyuziva zadné technologické inovace

ovSem dnes to je uz mozné.
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8 Analyza externiho prostredi — mikroprostiedi

8.1 Vyvoj trhu se Sperky
8.1.1 Poptavka po Spercich

V roce 2010 se prodalo celkem 1,248 milionu kouskl. V roce 2017 nakup Sperkt
vzrostl 0 50 % oproti predeslému roku. Utraty ob&and se zvysili o 86 % za nakupy $perkd a
ve % roku 2020 klesl zajem zakaznikd o Sperky o 19 % oproti predeslému roku kvili
pandemii. Zajem v oblasti §perkafstvi o zlato také klesl oproti predchozimu roku az o 29 %
a v disledku toho doslo k poklesu poptavky o 19 % na 892,3 tun, za poslednich 11 let byla
nejnizsi. (Kain, 2020; Puncovni afad, 2018; Zpravy z finan¢nich trha, 2015)

Samotna poptavka po zlatych Spercich vroce 2017 klesla o 3 % na 478,7 tun,
divodem byly dariové zmeény a regulace, které byly vytvorené jako opatfeni proti prani
$pinavych penéz. (Knechtlova, 2017) Zménil se duvod zajmu o Sperky a zlato, podle
pruzkumu nakupuji CeSti obyvatelé vice Sperki, ale za ucelem budouciho zhodnoceni
investic. Pouze % Cechdl kupuje $perky jako darek. Velky vliv na nakup $perkd ma také

ménovy kurz a cena zlata. (Spackova, 2017)

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

(v tunich)
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Zdroj: Statista, 2022
Obrazek 14 ukazuje celosvétovou poptavku po zlaté a Spercich. Modra skala znazoriuje
poptavku po Spercich, tmavé modré vyjadiuje zajem po zlaté zejména z davoda

technologii. Sediva vyjadiuje poptavku po zlatd & $percich z diivodu investic a Cervena
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znéazorfiuje poptavku centralnich bank a ostatnich instituci. Vyvoj je zaznamenan od roku
2014 do roku 2021 podle kvartalt. Do roku 2019 byl vétsi zajem o zlato ve formé Sperka,
mensi zajem jako investice, a pouze minimalni zajem o zlato kvili technologiim. V roce
2020 se zvysil zajem po zlaté kvuli investicich, toto bylo zpusobeno pandemii, kdy lidé
ztratili zajem a prestali kupovat Sperky a radéji investovali.

Prestoze cena zlata stoupa, zajem investoru stejné vzrusta a zvysil se zajem o investice,
Zlato patii mezi vynosné investice, a to 1 pres situaci kolem pandemie. Zajem se zvysil o
21 %, zajem o mince a zlaté cihly dokonce vzrostly o 49 %, toto zapficinilo nartst ceny

zlata z pivodnaich 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.
Vroce 2019 byla cena zlata velmi nizka, 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 dochazelo k neustalym narGstum a
poklestiim, ale cena se uz pohybovala v rozmezi od 1730 do 2050 K¢ za unci. Pokud slabne

dolar zvysuje to poptavku, mnozstvi zlata na trhu je mén¢, a to zvySuje cenu zlata.
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Obrizek 16- Cena stiibra 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. Pot¢é ale doslo k narastu ceny az na 28 USD za unci v Cervenci
2020, pak dochazelo k poklesim ¢i nartustim, ale cena se uz pohybovala mezi 22 a 26
USD za unci. Vlednu 2022 byla cena za unci stfibra 25,094 USD. Ocekava se, ze 1

v budoucnu dojde k posileni koruny vici dolaru.

Mnozstvi opuncovanych Sperku

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
$perkl o rok pozdéji v roce 2017 to bylo 808 kg a v roce 2018 se mnozstvi zvySilo az na
814 kg zlatych Sperki. Co se tyCe stfibrnych Sperka jsou Cisla o néco vyssi, prestoze
mnozstvi opuncovanych Sperki kleslo oprosti roku 2008, v roce 2016 bylo celkem 1573 kg
stiibrnych $perkl opuncovanych, v roce 2017 to bylo 1804 kg, v roce 2018 doslo k ristu
na 1839 kg Sperkt. Platina se uvadi v gramech, nejvét§i mnozstvi opuncovanych
platinovych Sperkti bylo v roce 2010 kdy vySe Cinila az 55 kg. Od té doby doslo k poklesu
az na 4974 g v roce 2016, o rok pozd¢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

$perkd. (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 trad, 2018

V Obrazku 17 je uvedeno mnozstvi opuncovanych zlatych v tisicich kusech. Nejvice
opuncovanych zlatych §perkt bylo v roce 2009. Od té doby mnozstvi Sperkt klesalo stejné
jako poptavka. V roce 2014 mnozstvi opuncovanych zlatych Sperkt kleslo na 814 tisic a od

té doby se pocCet zvySoval. V roce 2018 mnozstvi Sperka piesahlo 1 milion kust.

Obrazek 18- Mnozstvi opuncovanych stfibrnych $perki v ks od roku 2009 do roku 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani, data z Puncovni urad, 2018

Pii pohledu na Obrazek 18 je patrné, Ze mnozstvi opuncovanych stiibrnych $perkt je o
néco vyssi nez mnozstvi opuncovanych zlatych $perka. V roce 2009 bylo az 1,6 milionu
opuncovanych kust. Pfestoze mnozstvi opuncovanych kusu se v prabého let snizilo, a¢koli

mnozstvi nekleslo pod 1 milion. Co se tyCe oznaCenych $perkd, vyvoj byl synusovy.
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8.1.2 Trzby v oblasti klenotnictvi hodinarstvi

Obrazek 19- Vysledek hospodareni po zdanéni v maloobchodé s hodinami, hodinkami a klenoty.

500
450
400
350
300

264,9
250 233.8 219,5
200 169,1
146,5

150
100

50

0

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: CZSO0, 2022

4498

3074

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

Obrazek 20- Vyvoj trzeb maloobchodu s hodinkami a hodinami a klenoty
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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 prodejct zvysili o 26 % a podle statistik se nejvice Sperkt proda
v Praze. (Zpravy z finan¢nich trht, 2015) Jak je patrné, trzby za nakup $perkt vzrustaly jiz
od roku 2016. Prestoze trzby mirn€ poklesly kvuli pandemii souvisejici s Covidem a
protipandemickymi opatfenimi, byl podle statistik zaznamenan narist 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 zaméfuji na prodej Sperkdq,
bizuterie, klenoti ¢i damskych a panskych hodinek. Vsichni tito konkurenti se nachazi
v blizkém okoli podniku Chronex a déli se tak o zadkazniky. Témér vSichni tito konkurenti
nabizi zlaté a stfibrné Sperky spolu s hodinkami a visicimi hodinami, poskytuji také servis
a opravy €1 na miru vyrobené Sperky. OvSem nékteré z nich maji vytvorené internetové
stranky a dva z nich maji 1 zavedeny internetovy obchod se svym zbozim, diky kterému

mohou pusobit na §irsi segment zakazniku a rozsiti ptisobnost do dal§ich mist.

Klenotnictvi Krivankovi

Toto Ceské klenotnictvi plisobi na trhu jiz od roku 1991, nachazi se v centru mésta
v Lounech. Nabizi §irokou $kalu zlatych a stiibrnych $perkd, které jsou vyrabéné v Cesku
nebo v zahrani¢i. Klenotnictvi se zaméfuje i na prodej hodinek a hodin nebo budiki. Je
mozné si 1 na zakazku objednat vyrobu riznych §perk podle libosti zakaznika. Jejich
specializace jsou drahé kameny a brilianty, které jsou ve zluté, bile ¢i Cervené barve. Firma
se snazi jit podle nejnovejsich trendt, které se odrazeji v nabizeném sortimentu. Tato firma

ma také vytvorené webové stranky a internetovy obchod.

Zlatnictvi Kleopatra

Zlatnictvi ma také sidlo v Lounech, v blizkém okoli ostatnich firem. Zameétuje se na prode;j
stiibrnych ¢i zlatych Sperka, které jsou elegantni a dopliiuji je také razné drahé kameny. Ve
svém sortimentu nabizi prsteny, naramky, nebo nausnice. Je mozné zakoupit damské,
sportovni nebo spoleenské hodinky spolu s nasténnymi hodinami. Mezi jejich dalsi sluzby
patii oprava Sperku, zakazkova vyroba, vyména baterii ¢i feminkt. Maji také vytvoreny

internetovy obchod.

Zlatnictvi u Radnice

Toto zlatnictvi je rodinny podnik, ktery se specializuje na prodej Sperka hlavné od Ceskych
vyrobet. Sperky jsou vyrabéné ze zlata, stiibra nebo jinych uslechtilych kovi. Mezi jejich
sortiment patii také hodinky od riznych vyrobct svétovych znaCek. Také prodavaji rizné

pfedméty z dekorativniho skla a mnoho riznych druhti nasténnych hodin. Stejné také
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nabizi i1 servis nebo opravu jakéhokoli zbozi. Tato firma vSak nemé zavedeny internetovy

obchod.

Zlatnictvi King s.r.o.

Nabizi Sperky ze zlata, stiibra a chirurgické oceli. Mezi jejich sortiment patii prsteny,
nahrdelniky, pfivésky a nausnice. Toto zlatnictvi méa vytvorené své webové stranky, ale

neposkytuji mnoho informaci o firmé ani jejich zbozi. Internetovy obchod nemaji.

Klenotnictvi Nechanicka

Toto klenotnictvi nema viibec vytvorené webové stranky, a tak je nemozné zjistit jakékoli

blizsi informace.
8.2.2 Dodavatelé

Firma ma hned nékolik dodavateld. Jiz dlouha 1éta sfirmou spolupracuji Ctyfi
dodavatelé. Dodavaji predevsim hodinky riznych znacek a Sperky. Firma Badus, jejiz sidlo
je v Bratislavé a jsou dodavateli zejména hodinek, ale také Sperkti samotnych. Firma MPM
je také dodavatelem damskych a panskych hodinek. Spolecnost Fenix je dodavatelem
zlatych a stiibrnych Sperku, které dovazi do obchodu. Spolecnost JSB se zaméfuje na

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

8.2.3 Zaikaznici— segment

V obchodé Chronex jsou zakaznici prevazné zeny, vékova struktura je riznoroda, nic
méné nejvice zakaznikl je ve véku od 20 do 50 let, pracujici v zameéstnani. pracujici, které
patii do stfedni nebo vyssi socialni vrstvy. V piipadé zakaznikih muzi jedna se o nakup
$perkd pro Zeny jako darky nebo navstéva za ucelem oprav. Zeny si vétinou nakupuji
Sperky v podobé prstynkd, fetizklh nebo nausnic ¢i celou sadu. Na odbyt jdou prevazné
prsteny, fetizky a nausnice ze stfibra, které jsou za pfijatelnou cenu, mensi zajem je o zlaté

Sperky. V oblibé maji zakaznice hlavné také bizuterii, ktera se v obchodé také prodava.

8.2.4 Substituty

V tomto oboru se substituty vyskytuji v podob€ netypickych Sperkti vyrobenych
z jinych materialQ naptiklad z plasti nebo jiného zvlastniho materialu. Zakaznici si mohou

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

substituty.

8.2.5 Potencialni konkurenti

Existuji bariéry pfi vstupu na trh, zejména co se tyCe dosavadnich konkurentd, kteti
maji velkou silu. Konkurent je na trhu celkem pét, ktefi by mohli ohrozit vstup novych
firem na trh. Sila odbératelt je také velka, protoze zakazniku, ktefi by si kupovali Sperky,
neni moc, a naopak konkuren¢nich podnikd je hodn€, vétsi poptavka je spis ale po
opravach a Cisténi. Sila dodavatela 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 pfipadé potieby zménit. A
sila substitutl je nizsi, protoze substituty se na trhu vyskytuji, sice v mensim meéfitku, ale

zakaznik v piipad€ zlata nebo stiibra zvoli jiny material, proto je sila substitutd 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, stiibrné $perky, bizuterie, Zakazkova | ANO ANO ANO | NE 5,0
granaty, mineraly, hodinky, hodiny, vyroba,
Kryty a skla na telefon Uprava
Kfivankovi | Sperky. hodinky, hodiny, Drahé Uprava ANO | ANO | ANO | ANO | 4,7
kameny a brilianty Sperk, / NE
Kleopatra Zlaté a stiibrné Sperky, hodinky, visaci | Zakdzkova | ANO NE ANO | ANO | 5,0
hodiny vyroba
U Radnice Zlaté, stiibrné Sperky a dalsi uslechtilé ANO NE ANO | NE 3,9
kovy, Sperky svétovych znacek, visaci --
hodiny
King Zasnubni, snubni prsteny, tuzemskych NE NE ANO | NE --
vyrobcu, 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 zdrojt klenotnictvi — hodinarstvi U Radnice, King a Nechanicka neptedstavuji
zadnou hrozbu, nejsou velkymi konkurenty. Nejvétsi konkurenci predstavuje zlatnictvi
Kfivankovi a zlatnictvi Kleopatra, nebot jejich nabidka sluzeb je velmi podobna
spolecnosti Chronex. Spole¢nost Kleopatra nabizi Sirokou nabidku Sperkii a zajimavé
produkty. Poskytuje servis a opravu produkti, ma zavedeny e-shop, nevyhodou je, Ze
nevykupuje zlaté Sperky. Ma vysoké hodnoceni a ptredstavuje pro podnik hrozbu. Stejné
jako klenotnictvi Kfivankovi, nabizi velké mnozstvi Sperkll a zajimavy sortiment
v luxusnégjsi prodejné. OvsSem toto klenotnictvi vykupuje zlaté Sperky, mince, zlomkové
zlato, v pripadé€, 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 spravng.

8.4 Analyza konkurenceschopnosti

Obrizek 21- Analyza konkurenceschopnosti — CPM

konkurent
Charekteristika A B C D
Jméno podniku vaha | Chronex Kiivankov|Kleopatra|U Radnice
Sortiment 03 |4 |12 |5 155|153 |09
Servis, oprava 015] 5 ]075| 5 |075] 5 ]075| 5 | 0,75
Webové stranky 015 3 |045] 4 |06 ] 4 |06 | 2 | 03
E-shop 02 | 1]02|2|04]4]08| 1|02
vykup zlata 01 | 5105|5051 ]01|]1]0]1
recenze 005 5 |025) 4 02| 5 |025] 3 |0.15
ostatni (v€érnostni programy, atd.) | 005| 4 | 02 | 5 (025 2 |01 | 2 | 0.1
Celkem 1 3,55 4,2 4,1 2.5

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 21 znazoriuje tabulku, kde jsou znazornéni konkurenti spolenosti Chronex, které
jsou v tabulce A, sloupeCek B-D znazorfiuje konkurenty pusobici na trhu. V levém
sloupecku byly uvedeny faktory, které jsou pii porovnavani konkurentt dulezité jako
sortiment, vytvorené webové stranky nebo e-shop, sluzby, které nabizi ¢i hodnoceni od
zakaznika. Zjistilo se, ze zlatnictvi u Radnice nepfedstavuje hrozbu, ov§em Kfivankovi 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 vytvorila néjaké vérnostni

programy a akce, vysledky modelu CPM by byly lepsi.

71



8.5 Analyza atraktivity odvétvi

Obrazek 22- Analyza atraktivity odvétvi

FAKTOR siLa SKORE
1|Riistovy potencial Rostouci poptavka 112|3|4|5|6|7|8|9]10
2|Diversita trhu Podet segmentit 112|3|/4|5|6|7|8]9]10
3| Ziskovost Rostouci/stagnujici/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 Poéet dominantnich podniki 112]|3|4|5|6|7|8]9]10
6|Etapa Zivotniho cyklu  |Rist/pokles 123 |4]5]|6|7|8)|9]10
7|Specializace Zameéfeni/diferenciace/jedineénost 123 |4]5]|6|7|8|9]|10
8|Znacka Hodnota kvalita.substituce 123 |4 ]5]|6|7|8)|9]10
9|Distribuce Kanaly, potieba podpory 123 |4]5]|6|7|8|9]10
10|Cenova politika zkungenostni efekt, elasticita 123 |4]5]|6|7|8|9]10
11 |Nakladova pozice Konkurenceschopna. vysokémizkénaklady 1 [ 2|3 |4 | 5|6 | 7| 8| 9|10
12|Shizby Nacasovani, spolehlivost, garance 123 |4 ]5]|6|7|8|9]10
13| Technologie Vedeni, jedinecnost 123 |4 ]5]|6|7|8|9]10
14 |Integrace Vertikalni, horizontalni, kontrola 123 |4 ]5]|6|7|8|9]10
15|MoZnost vstupw/vystupu |Bariéry 1123/ 4]|5]6]7[8]9]10
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Zdroj: vlastni zpracovani

V Obrazku 22 je uvedeno 15 faktord, které ovliviuji atraktivitu odvétvi. Podle prizkumu
dochazi k ristu poptavky po Spercich, a tak se oCekava, ze dojde také k nartstu poptavky
po Spercich spoleCnosti. PoCet segmenti na trhu je dostateCny, protoze trh je
diverzifikovany dostatecné. Pfi vytvoreni e-shopu spolecnost urcité oslovi vétsi mnozstvi
zakaznikt. Co se tycCe konkurence, inflace a ziskovosti v minulém i soucasném roce je
spiSe priumérna. Dominantni podniky v okoli nejsou, pouze par konkurentli a ani ty
nepiedstavuji 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 prumérna. Nadprimeérmé jsou napiiklad poskytované sluzby, které jsou také kvalitni.

9 Analyza interniho prostredi

Mezi silné a slabé stranky patfi dostupnost pro mistni zakazniky, obchod je dobie
situovany, nebot’ je v centru mésta a v okoli se také nachdzi meéstské a pfiméstské
autobusové linky a vlakové spoje, které mohou zakaznici vyuzivat. Mésto neni velké a
je mozné se také pohybovat i péSky. 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 upravy 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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zkusSena, nebot praci vykonava jiz 17 let a umi zakaznikim dobfe poradit nebo

pomoct s ¢imkoli.

9.1 Portfolio produktu

Obrazek 23- Portfolio produkti

pocéet  pocet

nabizen produkti

ych v podil na
Kategorie znacek kategorii trzbach
opravy Cisténi 0 0 30%
§perky zlaté 2 154 9.00%
§perky stiibrné 3 174 14,00%
bizuterie 2 50 16.00%
granaty, vitavin 1 25 10,00%
naramky z minerali 1 10 6,00%
hodinky 8 50 10.00%
hodiny 3 30 2.00%
détské hodinky 2 20 1,00%
chirurgicka 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
produktt v danych kategoriich. Dale je zde zobrazen podil na trzbach. Nejvétsi podil
predstavuji opravy, které maji 30 % a poté nabizené Sperky a bizuterie, které maji

celkem 39 %.

9.2 Analyza sortimentu nabidky — Druckeriv model

Tabulka 10- Produkty umoziujici snadné rozhodovani

Charakteristika Produkt Podil na trzbach

DneSni zivitelé Zlato, stiibro (zlaté a stfibrné Sperky), | 69 %

bizuterie, sluzby — opravy a Cisténi

Zitrejsi zivitelé Zlato (zlaté Sperky), opravy a ¢isténi -
Vynosové speciality | Granaty, vitavin, 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
rozhodovani. Podle majitele jsou dneSnimi ziviteli Sperky ze zlata a stfibra. Vzhledem
k rostouci oblibé zlata a zlatych Sperkt se ocekava, ze i v budoucnu se bude jednat také o
budouci zivitele. Mezi vynosové speciality mizeme zafadit granaty a vltaviny, které jsou
vsazeny do Sperkli, ¢i mineraly v podobé naramku, které jsou zaroven vyvojovymi

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

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

Charakteristika Produkt Podil na trzbach
Vierejsi zivitel é nejsou --

Produkty vyzadujici | Hodinky, hodiny 12 %
rekonstrukci

Pie 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 znazorniuje produkty, u kterych neni snadné rozhodnout, co s nimi, jak se
budou vyvijet nebo zda do nich investovat ¢i nikoli. Co se tyCe produktl, u kterych je
potfeba rekonstrukci jsou zejména hodiny a hodinky, tyto produkty jsou oblibené, ale
neprodavaji se tak, jak by mély. Pre 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 stiibrnych Sperkt a nasledné opravy a servis

nebo Cisténi Sperkl, 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 |5,5952 | 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 tfi druhy likvidity v letech 2016 az do roku 2020. Ani jedna
z nich nedosahuje vysledkii uvadénych v literaturach. Bézna likvidita v roce 2020 ukazuje,
ze firma pokryje 25,3krat kratkodobé zavazky ob€znymi aktivy. Pohotova likvidita ukazuje
schopnost firmy splatit 463 % zavazkl, aniz by prodala své zasoby. A okamzita likvidita

vyjadiuje schopnost firmy zaplatit 433 % zavazka z dostupnych financnich prostredku.

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 prehled vysledkd rentability v letech 2016 az 2020. V roce 2018
rentabilita aktiv predstavovala 1,7 K¢ zisku na 1 K¢ aktiv. Rentabilita vlastniho kapitalu
zavisi na vys$i kapitalu firmy a dosahovala 3 K¢ ¢istého zisku na 1 K¢ vlastniho kapitalu a
rentabilita trzeb byla za posledni tfi roky nejnizsi a pfipadalo jen 2 K¢ zisku na 1 K¢ trzeb.
Zaporna Cisla vychazela v letech 2019 a 2020 a to kvili zapornému vysledku hospodarent,
kdy byla firma ve ztraté, nasledkem vzniku covidové pandemie a jejich opatteni, restrikci a
nasledného lockdownu, které firmu pfipravily o potiebné trzby a zisky. NejlepSich

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

Altmanuv model — Pro zhodnoceni finan¢niho zdravi firmy

Tabulka 14- Altmanuv 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 znazoriiuje bonitu firmy, pasmo Sedé zony zacina od 1,2 do 2,9, kde se podnik
nachazi po celou dobu. Firmé dafilo pfed epidemii velmi dobfe, dalo by se brat, ze byla
spolec¢nost finanéné zdravd. V roce 2017 na tom byl podnik nejlépe, Po vypuknuti
pandemie se ovSem situace zménila a zhorsila. Nyni se podnik mtze nachazet v Sedé zong,
zejména kvuli niz§im trzbam a zapornému vysledku hospodafeni, firma byla ve ztraté

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

uzavieno ucetnictvi.

Model IN — Index duvéryhodnosti

Tabulka 15- Model diivéryhodnosti 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/KZ 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 znazoriiuje hodnoty podniku od roku 2016 do roku 2020, podnik se v letech
2016 a 2017 nachéazel v Sedé zoné, které ukazuji nejisté vysledky. Od roku 2018 jsou

vysledky velmi nizké, a signalizuje uz hranici bankrotu.

Tabulka 16- Model diivéryhodnosti INOS v letech 2016 az 2020

2016 2017 2018 2019 2020
A/CZ 1,8270| 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 1,5367| 1,5349| 1,3384| 2,3105| 2,5384

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

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

10 Analyza webovych stranek

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

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

10.1 SEO analyza

Obrizek 24- SEO analyza
L

Summary Details Reference Structure Contrast

9 ce 22
Errors Contrast Errors
2 ©3
Alerts Features
& 21 W 23
Structural Elements ARIA

Zdroj: vlastni zpracovani, WAVE web accessibility avaluation tool
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Na Obrazku 24 je SEO analyza, kterd zobrazuje analyzu webové stranky spole¢nosti
Chronex, ktera ma 9 chyb. Podle analyzy chybi 9 alternativnich textt, 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 nadpist h1-h3.

10.2 SEO score

Obrazek 25- SEO score

SEO Score

’
‘63

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 znazorfiuje 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 dobra, horsi je ovSem mobilni verze, kde stranka neni pfizplisobena na
mobilni verzi, doba otevirani oken a nacitani stranek je dlouha 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 vyftesit.

10.3 Rychlost nacitani stranek

Obrazek 26- Rychlost naditani strinek na pocitaci

90

Vykon

Hodnoty jsou odhady a mohou se iit. Skore vykonu se pocita pfimo
z tchto metrik. Zobrazit kalkuladlu.

A 049 50-89 ® 90-100

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, troSi¢ku horsi jsou nacitani barev a pohyb

viditelnych elementd je troSku pomale;jsi.

Obrazek 27- Rychlost nacitani strianek na pocitaci — 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
16s 0,133

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

rychlost, ty Cervené pole jsou metriky, které pracuji pomalu.

Obrazek 28- Rychlost nacitani stranek na mobilnim zarizeni

44

Vykon

Hodnoty jsou odhady a mohou se liSit. Skore vykonu se pocita pfimo
z téchto metrik_ Zobrazit kalkulaéku

A 0-49 50-89 @ 90-100

Zdroj: vlastni zpracovani, PageSpeed Insights

Obrazek 28 znazornuje vykon webové stranky na mobilnim zafizeni je velmi Spatny, velmi
negativné pusobi, ze webova stranka ani neni prizpusobena oteviranim na mobilnich
zafizenich, co ma Spatny vliv pro potencialni zakazniky. Pro lep§i manipulaci na strankéach

by chtélo zlepsit nacitani stranek na mobilnich zafizeni.
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Obrazek 29- Rychlost naditani strinek na mobilnim zar¥izeni — metriky

METRIKY Rozbalit zobrazeni

A First Contentful Paint A Time to Interactive
3,8s 76 s
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
efektt trva kolem 5 sekund. VSechny metriky vysly v Cervenych ¢islech, bylo by potieba

zapracovat na mobilnim webu.

11 SWOT matice

Pfi vytvafeni analyzy se zkoumaly silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby firmy.
Silnymi strankami firmy Chronex je uroven nabizenych sluzeb, persondl a nabizeny
sortiment. Dalsi silnou strankou je umistnéni obchodu, které se nachéazi v centru mésta.
Slabymi strankami podniku je chybégjici 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. Piilezitosti firma vidi ve vytvofeni a
zavedeni internetového obchodu, ktery by umoziioval prodej produkti zakaznikim
z ruznych Casti zemé. Prilezitost k zviditelnéni je ve vytvoreni profili na socialnich sitich a
propagacnich materialt, kvali lepsi propagaci a zviditelnéni. Jestli by firma pfisla i
s novym produktem nebo vylepSenim soucasného sortimentu, zvysil by tak poptavku po
poskytovaném zbozi. Nejvétsi hrozby pro podnik predstavuje konkurence, ktefi v daném
misté pusobi. Nabizi také hodinky ¢i Sperky, a tak je nutné se né¢im odliSovat, nebo byt
cenove zajimave)si. Dal§Sim nebezpecim pro firmu je soucasna situace covid, kdy se firmy
musely zavirat a v disledku toho pak pfichazely o trzby. S celou covid situaci souvisi i
inflace, ktera ma za nasledek zdrazovani, které zptisobuje nizsi poptavku po nabizeném
zbozi v celém odvétvi. Hrozbu v sou€asné situaci také piedstavuji finanéni situace firmy,
kvali covidové situaci firma pfisla o cast zisku, a proto vysledky hospodateni vysly

zaporne.
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11.1.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Silné stranky Vaha | Hodnoceni vysledek
1-5
Dobréa 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 $perkti 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
Marketingova 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 socialnich siti 0,1 4 04
Zavedeni vérnostnich programt 0,2 4 0,8
Vyuzivani kupond, vouchera, akci 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, opatient 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
Pii vypoctu se zjistilo, ze je v internim prostfedi silné stranky pfevazuji nad slabymi a
v externim prostfedi hrozby pfevazuji nad prilezitostmi. V celkovém porovnavani

kvadrantl, vysledky interniho prostiedi prevazuji nad vysledky externiho prostiedi o 0,75.
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Pii scitani internich a externich faktori vySlo kladné Cislo, a tak se firma nachazi
v kvadrantu ST, ktery pouziva defenzivni strategii. Jeji hlavni strategii je snaha o
specializaci na urCité trhy nebo segmenty zakaznikl, snizovani nakladi piipadna dilci

zména produktu ¢i jejich oziveni a propagace.
12 Audit marketingového mixu

12.1 Produkt

Zlatnictvi Chronex se zabyva prodejem zlatych a stfibrnych Sperki skladajicich se
z nausnic, prstend, naramkul, fetizkd ¢i raznych sad, dale kvalitni bizuterie, dale také
mineraly ¢i drahé kameny. Damské, panské a détské hodinky, kapesni a visaci hodiny,
budiky a CasovaCe. Nové firma prodava také naramky z minerald. Kromé nabizeného
sortimentu se firma také specializuje na opravy a servis nabizenych produktli, 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 Sperkt jsou rizné od 4 dodavatelt, jednou

ze znacek je B&F stiibro.

Obrazek 30- Sada stfibrnych Sperku s krystaly od Swarovskeho

0 M- e with Swarovski® crystals

ke
‘o

Zdroj: vlastni zpracovani

Na obrazku 30 je set stfibrnych nausnic a pfivésku se zirkony od spoleCnosti Swarovski.
Znacka setu je B&F nebo také JSB a Evolution Group. Set je zabaleny v krabicce velikosti
6,5 x 10 cm x 1,5 cm. Krabicka ma bézovou barvu a prihledny plastovy kryt vsazeny v
papife na predni stran& krabitky. Sperky jsou vyplnény modrym safirem a Cervenym

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 nazvem obchodu, pod nim je hlavni predmét zameéteni
podniku. Nahotfe nad pismenem O v nazvu je korunka, kterd zndzoriuje Sperk neboli

¢innost podnikani.

Vyrobek podle klasifikace

Jedna se o vyrobek neboli spotiebni zbozi, také specialni zbozi, protoze je to zbozi, které
patii mezi luxusni zbozi preferované bohatSimi zakazniky nebo zékazniky stfedni vrstvy,
neni to typ zbozi, ktery je nutné mit k uspokojeni zékladnich potieb.

Zakladni uzitek Sperku je esteticky, zvySuje prestiz. Ocekava se, ze zakaznika budou
zdobit, a ze dostane zbozi ihned a bez problému a uspokoji tak své potieby. Rozsifeny
vyrobek predstavuje zaruky, slevové poukazy na dal§i nakupy ¢i opravy a servis.
V budoucnu je také moznost ptipadného vyuziti moznosti nechat si upravit nebo vyrobit
$perk na miru podle predstav zakaznikda.

Zakladni uzitek hodinek je ukazovat Cas, o¢ekava se, ze produkt bude plnit svou funkei,

roz§ifeny produkt mize byt méfeni tepu, kalorii, krokt a nalezity servis, garance a zaruky.

12.2 Cena

Ceny $perkl jsou uvedeny u produkti a odviji se od trhu, poptavky a konkurence ¢i cen
dodavateli. Majitel si ceny voli sam na zakladé vlastnich kritérii a potfeb trhu. Firma
Chronex se snazi mit zajimavé ceny, aby byla pro zadkazniky lakavéjsi oproti konkurenci.

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

Spolecnost Chronex je pouze kamenna prodejna a nema vytvoreny e-shop. Nachazi se
v centru mésta v dobré lokalité a skvélé dostupnosti. Nicméné piistup do Loun z okolitych
meést je slozitéj§i. Firma je maloobchod, ktery vyuziva pifimou distribucni cestu, kdy jde
vyrobek predan ptimo spotiebiteli. Zbozi si firma objednava bud’ z katalogti nebo pfimo od
svych dodavateld, které jim dovazi. Zasoby firma nema, veskeré zbozi je umistnéné ve
vitrinach, pfipadné nevystavené zbozi je uschovano ve skfifikach. Ovsem v tomto oboru se
vyuzivaji 1 nepfimé distribucni cesty, a to od vyrobce k obchodu jako mezi¢lanek az ke

konec¢nému spottebiteli.

12.4 Reklama — komunikace

Marketingova komunikace u firmy neni dostate¢na, omezujici jsou disponibilni financni
prostiedky, které ma firma k dispozici. Kvili covidové situaci firma pfisla o znacnou Cast
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 ma 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 vyfidi. Tim, ze nema zfizeny internetovy obchod, neni ani jina moznost.

13 Metodika

V této praci byla provedena kvantitativni metoda formou dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setfeni probéhlo v tinoru pomoci Google forms v online podobé. Celkové
mnozstvi dotazovanych je malé kvuli nedostatku casu a neochoté dotazovanych odpovidat,
protoze dany podnik naznali, proto jsou tato data Cisté orientacni. Dotazovani byli muzi i
zeny bez ohledu na vék, ale odpovidali prevazné mladsi lidé a lidé, ktefi podnik znaji nebo
o ném slyseli. Dotaznik obsahoval pét zdkladnich sociodemografickych otazek zamétenych
na pohlavi, vék, kraj, kde bydli, jejich povolani a pfijem. Ostatni otazky byly zaméfeny na
typ a material Sperkd, které zakaznici preferuji, které Casto nakupuji a jaké faktory u nich
rozhoduji pii nakupu. Dale byli respondenti dotazovani na navstévnost obchodu, zda si tam
néco koupili nebo nechali opravit a jestli o ném vibec slySeli. ProtoZze obchod nabizi

moznost vyroby Sperku na zakazku, byli tazani 1 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 nazor
dotazovanych respondentli a zakaznik ohledné potizeni e-shopu u vybraného podniku a
vérnostniho programu, ktery by firma mohla pouzit pro udrzeni si stavajicich klienti a
prilakani novych zakazniku.

Tabulka 17- Nejcastéjsi odpovédi na sociodemografické otazky

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

Zdroj: vlastni zpracovani, data z dotaznikového Setfeni

Tabulka 17 ukazuje odpovédi na socialné 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 % respondentt

nechtélo piijem uvadét.

14 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo vytvoreno s cilem zjistit postaveni firmy, jejich nedostatkt ¢i
navrht na zlepSeni. Hlavnim cilem bylo zejména zjistit, zda by byl zajem o vytvoreni e-
shopu pro firmu Chronex prodavajici Sperky a klenoty. Dotazovani byli zejména z okoli
Usteckého a Stiedoleského kraje a Prahy. V dotaznikG bylo celkem 22 otazek
zaméfujicich se na obchod, sortiment, popularitu produkti nebo materialu. Cilem bylo
hlavné zjistit, zda by zékaznici obchodu, ktefi ho navstivili, ale i ti, ktefi o ném slySeli
poprvé, uvitali internetovy obchod pro nakup Sperkii. A zda by radi vyuzili néjaky
vérnostni program.

Obrazek 32- Jaky $perk jste si za poslednich 12 mésica koupili?

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

Damské
Pénske

Détske

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

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

Obrazek 33- Jaky typ $perki preferujete?

Jaky typ $perkl preferujete?
19 odpovédi

Nausnice
Prsteny
Retizky

Naramky

Hodinky
Privésky

jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi dotazovani mezi nejoblibenéjsi produkty patii fetizky, dale jsou to ndusnice a prsteny u
47 % dotazovanych, potom az hodinky, které nakupuje 26,3 % respondentt, naramky ¢i
privésky které tvori néco kolem 20 %. Takze by se majitel mél zaméfit na zbozi které je

velmi oblibené.

Obrazek 34 Jaky material preferujete?

Jaky material preferujete?
19 odpovedi

Zlato

stifbro
Chirurgicka ocel
bizuterie

je mi to jedno

ani jedna z moZnosti

Zdroj: vlastni zpracovani

Dotazovani si mohli zvolit vice moznosti a mezi nejoblibenéjs$i materialy patii jednoznacné
zlato a stiibro. I kdyz kvili cen€ je stiibro voleno az 52 % respondentt, zatimco zlato u
474 % 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
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15,8 % by si zvolilo jiny material napfiklad k(zi, oblibenymi jsou kozené naramky a

kozené feminky na hodinky apod.

Obrazek 35- Které faktory jsou pro Vas dulezité pri nakupu $perku?

Ktere faktory jsou pro Vas dulezité pri nakupu sperk?
19 odpovedi

cena
material

design

znacka

prodejna

recenze o zlatnictvi

uloZenl kapitalu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi nakupu Sperka hraje velkou roli design, ktery je dulezity pro 78,9 % dotazovanych,
potom cena, kterou zvolilo az 52,6 % dotazovanych a material, ze kterého jsou Sperky
vyrobeny je dilezity pro 42,1 %. Znacka, prodejna ¢i recenze jsou dulezité pouze pro 5,3

% dotazovanych.

Obriazek 36- K jaké prilezitosti nakupujete Sperky?

K jakeé prilezitosti nakupujete Sperky?
19 odpovéd!

Vénoce
Valentyn
Narozeniny
Ruzné oslavy

Jen tak

0,0 2,6 50 7.5 10,0 12,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcastéjsim divodem nakupu byva u témer 58 % respondenti nakup Sperkti na Vanoce
svym blizkym, dal§im divodem nakupu byvaji narozeniny, na které nakupuje az 47,4 %
respondentt a az 31,6 % z nich nakupuje Sperky na jiné oslavy, jako jsou kitiny, promoce,

maturita nebo svatba apod. 31,6 % nakupuje Sperky jen tak nejCastéji bizuterii Ci stfibrné

Sperky.
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Obrazek 37- Z jakého duvodu byste si nechala vyrobit $perk na miru?

Z jakého davody byste si nechala vyrobit $perk na miru?
19 odpovédi

Kvalita
Vlastni design
Nahrada ztraceného Sperku

2 zadného
0,0 25 50 7.5 10,0 12,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Protoze firma také nabizi vyrobu Sperku na zakazku, byli respondenti tazéani, z jakého

divodu by tuto sluzbu vyuzili. Az 57,9 % znich by si nechali vyrobit Sperk kvili

vlastnimu designu a 36,8 % kvuli nahradé ztraceného Sperku a 10,5 % dotazovanych bud’

kvuli 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 odpovédi

® 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 % obyvatelt ostatnich kraji o ném neslyseli. Proto je

nutné udélat 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 né&jaky Sperk v tomto klenotnictvi, pfestoZe o
ném vi az 68 % respondentt. Proto je nutné vymyslet zptsob, jak zaujmout vétsi procento

lidi a pobidnout je tak k nakupu 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 obchodé si nejéastéji zakaznici nakupuji Sperky, které jsou v nabidce, co je az 42,9 %
dotazovanych. 35,7 % respondentd by si nechalo v obchodé 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
® Ne

MozZna

Zdroj: vlastni zpracovani
63,2 % dotazovanych uvedlo, ze by uvitali, pokud by firma zavedla n&jaky vérnostni
program, ktery by spoleCnost nabizela. 36,8 % dotazovanych zvolila moznost mozna,

protoze nevédi, co by vérnostni program obnasel nebo zda by ho vyuzili, kdyz firmu

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

Nechali jste si nékdy opravit Sperk v zlatnictvi Chronex?
19 odpovédi

® Ano
® Ne

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

z jinych krajt je horsi, a proto zakaznici zvoli obchody bliz ke svému bydlisti.
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Obrizek 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 $perkd,
zejména téch, ktefi obchod znaji a navstévuji ho. 36,8 % dotazovanych zvolilo moznost

mozné a 21,1 % by si pfes internet Sperky nekoupili.

Obrazek 44- Jaky byste preferovali zptisob doporuceni objednaného zboZzi?

Jaky byste preferovali zplsob doruceni objednaného zbozi?
18 odpovédi

Domu
Na postu v misté bydlisté
Vyzvednutim na prodejné

Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi dotazani, kam by si Sperk nechali v pfipadé nakupu pfes internet poslat si az 55,9 %
zvolilo moznost doruceni zasilky na postu v misté bydlisté stejné jako pocCet zakazniku,
kteti by si chteli objednany Sperk vyzvednout na prodejné osobné. Pouze 22 % by si Sperk

nechali zaslat pfimo domu.
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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 cilt. Je vhodné vyuzit marketingové
strategie podle marketingového mixu jako produktova (vyrobkova), cenova a
komunikacni a distribucni strategie k dosazeni vytyCenych marketingovych cilt firmy.
Co se tyCe konkurencnich strategii podle Portera, by firma mohla mit moznost, jak
prekonat soupefe za pouziti strategie nakladového vidcovstvi, diferenciacni strategii
nebo specializacni strategii.

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

usnadnili zpisob placeni zakaznik(im, aby lidé nemuseli vybirat penize z bankomatu

nebo jit ke konkurenci.

15.1 Formulace strategii

Tabulka 18- Formulace strategii

Formulace | Produktova Komunikac¢ni Distribucni
strategie strategie Cenova strategie strategie strategie
odbyt pro e-shop
Cenova diferenciace
Strategické | Rozsifit sortiment zvySit povédomi o | zajistit doruceni
cile Nakladové firmé a produktech | objednaného zbozi
udrzet kvalitu vudcovstvi k zakaznikovi
Zajimavy a Ceny stejné nebo
diferencovany nizsi nez u Vytvorit FB, 1G Kwvalitni a dobfe
Faktory sortiment konkurence vytvoreny e-shop
uspéchu Veérnostni programy
VEtsi, Vyhodngjsi ceny Integrace
diferencovana v piipad¢ vétsiho Pouzit slevy a akce | distribucnich cest
nabidka zbozi nakupu
Klicové Vice prodaného zvySeni poctu vyssi odbyt
hodnoty zbozi 0 10 % narust trzeb 0 20 % | zakaznikti o 15 % prodeje 0 10 %

Zdroj: vlastni zpracovani

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

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

92




diferenciace a nakladové vidcovstvi. V pripadé komunikacni strategie hlavnim cilem je
zvySeni povédomi o firmé a produktech pomoci propagace na FB strankach a Instagramu,
vytvoreni vérnostniho programu a pouziti slev. Distribucni strategii by firma mohla vyuzit

v piipad¢, ze zavede e-shop.

15.2 Produktova strategie

Hlavni produktovou fadou jsou zlaté a stfibrné Sperky, které jsou mezi zakazniky
velmi oblibené. Dale bizuterie, ktera je levnéjsi variantou. Mezi nejoblibengjsi typy
$perkl u poloviny dotazovanych patfi fetizky a dale prsteny spolu s nausnicemi. Poté
jsou oblibené i1 hodinky. Jde zejména o damské Sperky, které tvoii nadpolovicni
vétSinu prodanych Sperkd, potom panské a jen 5 % Sperkt zejména pak hodinek jsou
pro déti.

Dulezitou roli pro zakazniky hraje také design, a je tedy nutné sledovat nejnovejsi
trendy a prani zakaznikl, dale velkou roli sehrava cena, ktera musi byt atraktivni a
konkurenceschopna a poté material.

Baleni produkti by mohlo byt tematické vzhledem k pfileZitosti, napf. vanocni
motivy, narozeninoveé nebo jiné oslavy ¢i udalosti. Znacka $perkt zistava od vyrobce
nezméneéna 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 rozsiteni
sortimentu piipadné i rozsifeni trhu. Firma by se také mohla zaméfit na diferenciacni
strategii, jejimz cilem je uvést jiny produkt ¢i poskytnou jiné sluzby nez konkurence.
Diferenciace se nezaméfuje pouze na odliSnost zaloZzenou na sluzbach, ale také je
zaméfena na urCity segment zakazniki ¢i skupiny zakaznikd. OvSem moc velky
prostor na diferenciaci ve svém oboru nema, protoze se na trhu nachazi dalSich 5

konkurentt, které stejné nebo podobné sluzby nabizi.

15.3 Cenova strategie

Cenu je dulezité stanovit vzhledem k trhu a konkurenci. Pro zakazniky to sice neni
nejdulezitéjsi aspekt nakupu, ale patii mezi ty dalezit€jsi. Protoze cena zlata a stiibra

v soucCasnosti narusta, predpoklada se, ze také cena Sperkd vzroste. Proto je vhodné
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mit atraktivni ceny pro zakazniky vzhledem ke konkurentim, a také odvijené od cen
dodavatelt.

Firma by mohla pouzit strategii cenové diferenciace, diky které by mohla zaujmout
zakazniky a porazit tak konkurenci. Pokud by se zékaznik rozhodl koupit veétsi
mnozstvi Sperktl nebo sadu je mozné zvazit pouziti strategie ocenéni vyrobkové rady.
Dalsi strategie je strategie nakladového vidcovstvi, tim, ze by piekonala konkurenci
produkci zbozi pii nizSich nakladech, ¢im by snizili cenu zbozi a zisk by zistal
stejny. To ale neni jednoduché v dnesni dobé, zejména kvili cenam dodavateld, od

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

15.4 Distribuc¢ni strategie

Pokud by se zavedl internetovy obchod, musi se najit cesty, jak dostat zbozi
k zédkaznikovi. Firma by mohla vyuzit pfimé distribucni cesty, pokud by si zbozi
vyzvedavali osobné, firmé Chronex by se usnadnil zptsob doruceni zbozi
zakazniklim, pfi osobnim vyzvednuti by jen dopiedu zabalili zasilku a pockali na
zakaznika, kde mu zbozi predali s moznosti platby na misté nebo dopredu. Pokud by
odesilali zasilku na postu vyuzili by klasickych postovnich sluzeb a naklady by
hradil bud’ zakaznik nebo pii rlznych vérnostnich programech a akcich sama
prodejna.

Co se tycCe ostatnich prodeju zbozi v obchodé i nadale by vyuzivali pfimé distribu¢ni

cesty, tedy z obchodu pfimo k zakaznikovi.

15.5 Komunikacni strategie

Klenotnictvi znaji a vyuzivaji zejména mistni obyvatelé. Kvili nedostatecnému
povédomi potfebuje firma nutné zlepSit marketingovou komunikaci pomoci
propagace pies socialni média a rozsifit tak povédomi o firmé mezi SirSi vetejnost i
mimo okruh mésta. Protoze kvili Covid-19 pfisla firma o zna¢nou ¢ast piijmu a je ve
ztraté, je vhodné zvolit variantu, ktera nebude tak financné narocna. Tim, ze o Sperky
na zakazku maji zakaznici také zajem, 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 vétsi mnozstvi potencialnich

zakazniku.
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15.5.1 Reklama

Vzhledem k finan¢ni naroCnosti, by se reklama vyuzila spiS v online podobé. A az

se zlepsi financni situace firmy investovala by do reklam v novinach, napisu ¢i letaka.

15.5.2 Osobni prodej

Firma vyuziva osobni prodej, kde pani prodavacka pomaha a radi s vybérem
Sperkl. V pfipadé 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 kuponu

Firma by mohla vyuzit nékteré formy prodeje jako napt. kupdny. Pii nakupu
produkti v hodnoté nad 550 K& a 1000 K¢ z e-shopu by zakaznici obdrzeli kupon se
slevou 5-10 % na dalsi nakup produkti z e-shopu, na kuponu by byl uveden kod, vyse

slevy a datum platnosti.

Obrizek 45- Slevovy kupon na dalsi niakup, 5 %

5%/ SLEVA NA DALSI NAKUP t

Slevovy kéd

Zlatnictvi Chronex s.r.o.
IRGZSV Vrchlického 625, Louny
Pfi nakupu nad 600 K¢ www.chronex.business.site
Platnost 3 mésice

z
0

h V ZLATNICTVI CHRONEX ﬁ

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 45 znazorfiuje 5 % slevu na dalsi nakup na e-shopu, barva je rizova jako webové

stranky a korunka uprostfed predstavuje symbol klenotnictvi.

Obrizek 46- Slevovy kupon na dalsi nakup, 10 %

SLEVA NA DALSI NAKUP

Slevovy kéd & : -
Zlatnictvi Chronex
BWL86
Q Vrchlického 625,Louny

Pfi ndkupu nad 1200 K¢ : :
P 2 &=—~ www.chronex.business.site
plati 6 mésich

V ZLATNICTVI CHRONEX

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 46 znazoriuje slevovy kupon na 10 % na dalsi nakup 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 pfipade€, ze zékaznici koupi
produkt draz§i nad 1200 K¢. Byl by to voucher na opravu, servis, Cisténi nebo Upravu

zdarma a voucher by byl platny 12 mésica.

Obrizek 47- Voucher na opravy, servis, ¢i§téni nebo apravu Sperku

T < FRVPTE N =7

‘!\'\‘ \\ y A
- \ PN Y

e ] ) \ () \r/‘ J (J ( ‘ {-J\ [j 4:

VA LG

ZIATNICTVI CHRONEX
: A NA OPRAVU, SERVIS, CISTENI NEBO UPRAVU ¥
> SPERKU ZDARMA <<
Pri nakupu produkta v hodnoté nad 1200 K¢ I

kﬁf‘; p Platnos,t: 12 mésicu
= t, 9 - o 0 { - hs
L & Ve L ‘; » - R ol

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

pod jakou podminkou a na kolik mésica.

Darkovy poukaz
Darkové poukazy by se ve firmé mohli prodavat, v ptipade, ze by nékdo chtél koupit

néjaky darek, ale nevedél, jaky Sperk vybrat, mize vybrat darek touto formou.

Obrazek 48- Darkovy poukaz
ZLTANICTVI CHRONEX ‘

» L
1000 K¢

Lze pouzit na jakykoli produkt zlatnictvi Chronex dle vybéru.

P#i nevyuziti ¢istky se penize nevraci
Platny a% na 6 mésicd i 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 mésicu.

Akce a slevy

Firma by mohla vyuzit rizné slevy a akce na produkty v obdobi kolem Vanoc, kdy je
poptavka po Spercich nejvétsi nebo také kolem Valentyna, a to apelovat zejména na muze,
kteti kupuji darky svym zenam.
Obrizek 49- Akce a slevy

@ Q ° Klenotnictvi- hodinaistvi [ ] ¢
_ Chronex l—} .
Klenotnictvi - hodinafstvi Chronex -

Naramky z lé€ivych mineralu, od 220 K&
pfi koupi 2 produktd, tfeti produkt s 20 % SLEVOU
AP g it ¥ o T

PRAVE PERLY
&

0 923/1000

\
|
\
© O Your Friend and 74 others 15 Comments ' Q V m ‘
\

¥ 1204 likes
Like comment
db D e Klenotnictvi- hodinaistvi Chronex
RO Pfi nakupu nad 4490 K& naramek z
tyna Do v . <10
Mate taky naramek pro Raka? ;) mineralt se 45 % SLEVOU

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazky 49 predstavuji prispévky na socialnich sitich, které nabizi akci na vybrané
produkty. Napiiklad pfi koupi nad urcitou castku nebo poctu produkti by k dalsimu
produktu byla sleva.

Z.alozeni vérnostniho programu

Podle prizkumu ma vétSina respondentii zajem o vytvoreni vérnostniho programu
napf. v podobé vérnostni karty, ktera by mohla mit 8 policek. VE&rmostni karticku by dostal
kazdy zakaznik, ktery by si v obchodé nechal opravit nebo vycistit 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 kratiCce by bylo natisténé razitko na prvnim poli¢ku. Naptiklad pfi
kazdé opravé ¢i servisu by se tam otisklo dalsi razitko a pfi 8 policku by méli opravu nebo
Cisténi zdarma.

Obrazek 50- Vérnostni karta — predni strana
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Zdroj: vlastni zpracovani
Predni strana karty bude mit 8 policek, které jsou v podobé perlového nahrdelniku. V nich
jsou cisla od 1 do 8, stim, ze 8 policko znamena opravu, servis nebo Cisténi zdarma.
Policka jsou v podobé perlového nahrdelniku a v ramu jsou dokola razové ruze, které

symbolizuji jemnost, néhu nebo eleganci.

Obrazek 51- Vérnostni karta — zadni strana
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=
-
-

Vémostni karticka umoZiiuje, sleva 25 % na dalsi nakup
nebo oprava zdarma v Klenotnictvi Chronex. e

L

TE\

Tel 777 123 456
Vrchlického 629 Louny 440 01 Cesko

{

R S S 2 TS

Zdroj: vlastni zpracovani

l

Zadni strana karty by méla motiv rizovych tulipand, ten byl vybran, protoze webové
stranky jsou ruzovo-bilé a tulipany jsou symbolem vérnosti a spolehlivosti. V bilém poli
bude napsana kontaktni adresa a telefon a tcel karty. Jako dekorace je prsten a fetizek,

ktery symbolizuje klenotnictvi a patii mezi oblibené produkty u zakaznika.



15.5.4 Online marketing — reklama

Nejméné nakladna varianta je vyuziti online marketingu, a tedy zavedeni ucti na
socialnich sitich jako je Facebookovy profil a profil na Instagramu, kam by firma pfidavala
fotky nabizeného sortimentu a nejnovéjSich produktt, rizné akce, balicky apod. Az se
zlepsi financni situace zlatnictvi, mohly by investovat do PPC reklamy, ktera patfi mezi
jednu z nejefektivnéjSich forem reklam. Déle by bylo potom vhodné investovat do reklam
ve formé bannert na socialnich sitich, zejména pak na Facebooku. Tim by se firma mohla
zviditelnit mezi mladsimi zakazniky a potencionalnimi zédkazniky z okolnich mist a mést.

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

patii Valentyn, narozeniny, svatba nebo jiné pfilezitosti.

Obrazek 52- Propagace Sperki v obdobi Vinoc

Vinoce jsourtady! DM‘Mﬂ.t‘& Wk

- o)

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 52 predstavuje reklamu nebo propagaci v obdobi pred Vanoci, snahou reklamy je
prilakat lidi na vanoc¢ni nakup Sperku, obrazek je s vano¢nimi motivy v barvach Cervené,

zelené a zluté.

99



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 zamétuje 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 zakaznikim pochazejicich i zjinych krajq,
aniz by museli navstivit prodejnu. Pfes webové stranky spolecnosti, které ma jiz vytvorené
by se vstupovalo do e-shopu. Zakaznici by tak mohli po prohlédnuti webovych stranek
prejit do online obchodu. Majitel tam muze uvést ceny a informace vybranych produktd
podle svych predstav. E-shop lze vytvofit na internetovych strankach nebo pozadat externi

firmu, ktera se zabyva vytvorenim e-shopu.
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Obrizek 54- Vytvoreny e-shop

430 K¢ s DPH 690 K¢ s DPH 390 K¢ s DPH 259 K¢ s DPH

Zdroj: vlastni zpracovani

Sperky jsou skute¢né produkty spolednosti Chronex, oviem ceny v tomto modelu jsou
zvoleny odhadem. Je mozné Sperk koupit jednotlivé, nebo v sadé. Cena balného by
zavisela od druhu a mnozstvi prodaného produktu. Pokud by cena u stfibrnych Sperka a
naramkd z mineralt byla vyssi nez 1500 K¢ - 1750 K¢ a u zlatych Sperkt pokud by cena
prevySovala 2200 K¢, tak by mély dopravu a balné zdarma.

Socialni sité — prispévky
Navrhy prispévkl na socialnich sitich, mezi které patii Facebook a Instagram, by mohly
obsahovat fotky produktd z obchodu, které jsou vystavené ve vitrinach nebo razné

naaranzované s riznym pozadim, aby vypadali atraktivnéji.
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Obrizek 55- Facebookovy profil s prispévkem

Chronex Klenotnictvi - hodinarstvi

Nevite co darovat své Zené na Valentyna? Daruijte Sperk! _?

2ny, mame 3Sperky pro viechny!
ronex

@O Your Friend and 74 others 15 Comments ©0O Your Friend and 74 others 15 Comments
[fj Like D Comment 0&7 Like D Comment
Marie Novakova @ Zlata Kamenarova
Krasné! Uz posilam manzela! :D Krasné Sperky!! :)

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrizek 56- Instagramovy profil

0 Klenotnictvi- hodinaistvi | 5 & o Klenotnictvi- hodinaistvi | .
Chronex — s Chronex - L

Qv = Qv

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

Vyména feminkd na hodinkdch NA POCKANI

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazky 55 a 56 znéazorfiuji prispévky pifidané na socialnich sitich, na Facebooku a

Instagramu. VSechny tyto Sperky obchod skute¢né nabizi.
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15.6 Lidé

Zlatnictvi ma v soucasnosti jen jednoho zaméstnance — prodavacku, ktera v obchodé
pracuje, kvali nizkému poctu zakaznika zatim neni potfeba najimat vice lidi. V pfipadé, ze
by se firmé zacalo dafit a e-shop se uchytil mize se najmout jeden Clovek, ktery by

vypomahal s online objednavkami.

16 Doporuceni

Navrhem marketingové strategie bylo zlepSeni soucasné situace firmy Chronex, jehoz
cilem bylo zvySeni trzeb, ziskdni konkuren¢ni vyhody a rozsifeni povédomi o firmé mezi
souCasné¢ 1 potencialni zakazniky, a tim zvySit navstévnost zlatnictvi. Na zakladé
provedenych analyz, byl proveden navrh na vytvoreni e-shopu, kterym zlatnictvi
v soucasnosti nedisponuje. VétSina dotazovanych uvedla, ze by méla zajem o vytvoreni
raznych vérnostnich programd, a tak byl vytvofen navrh vérnostniho programu v podobé
veérnostni karti¢ky, kde kazda 8 oprava, servis nebo ¢isténi by byla zdarma. Dale by firma
mohla vyuZzit rGzné nastroje podpory prodeje v podobé kupdnil, voucheri akci a slev.
Firma se potiebuje zviditelnit a k tomu je nutné vytvorit facebookovy a instagramovy
profil, kam by pftidavala pfispévky ohledné nabizenych produktd, pfispévky riznych akci a
slev nebo vyprodeji. Po konzultaci s prodavackou v obchod€, 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. Kvuli $patnému vysledku SEO se doporucuje webové stranky upravit zejména pro
mobilni zafizeni, na které nejsou uzpusobené. Dale doplnit webové stranky o vice
informaci a fotek nabizeného sortimentu. Je tedy dilezité, aby firma nabizela vhodny
sortiment pro vybrany segment se snahou oslovit, co nejvét§i cilovou skupinu. Placeni
platebnimi kartami a pfes 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
finan¢né firmé vyplatila, protoze prodava cenové vyssi produkty, které zarucuji navratnost

investice.
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16.1 Casovy harmonogram

Obrizek 57- Casovy harmonogram

Gantiv diagram- Casovy
harmonogram duben keveten Cerven Cervenec |stpen zail fijen listopad [prosmec |leden tnor biezen
Zalozeni 1€t na socidnich sitich
vytvofeni vérnostnich karticel

vytvoteni kupomi a voucheri

vytvoteni darkovych poukazii

zavadéni a vyuZivani viech
nastrojii podpory prodeje

vytvoteni e-shopu

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

reklama v novinach

propagace na Valentyna

kontrola marketingového planm

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 57 znazoriuje Casovy harmonogram cCinnosti, které firmé& pomohou dosédhnout
vyty&enych cilti. Casovy harmonogram je jiz od dubna, kdy firma zaéne se zaloZzenim G&td
na socialnich sitich. V prabéhu 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 zacCalo s vytvarenim e-shopu zhruba do zafi, kde by se uz pomalu zavadél
do provozu. V listopadu a v prosinci by bylo potifeba vytisknout reklamni letaky na
vanoc¢ni nakupy ve zlatnictvi a dalsi formy propagace zejména na socialnich sitich. A to

celé by se kontrolovalo az do bfezna 2023.

16.2 Ramcovy rozpocet

Tabulka 19- Rimcovy rozpocet

Cinnosti Castka Frekvence
Vytvoreni FB a IG profilu 0 K¢ --
Pronajem e-shopu 350 K¢ -2 390 K¢ mesicné
4200 K¢ — 28 680 K¢ roéné
Administrativa a hosting e-shopu (neni nutné) | 1 000 K& —2 000 K¢& mesic
12 000 K¢ — 24 000 K¢ rocné

Propagace webovych stranek pomoci PPC 1 000 K¢/ 100 kliknuti/ den | mésic

12 000 K¢ rok
Tisk kupont 513 K¢ 100 ks
Tisk vouchert 513 K¢ 100 ks
Darkové poukazy 510 K¢ 100 ks
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Veérnostni karty (70 mm x 105 mm) 1995 K¢ 100 ks

Zalozeni platebniho terminalu u ComGate pfi | 0,69 % poplatek mesicné

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 dilezité pro dosazeni navrhnuté marketingové komunikace.
Nejdrive by firma méla vytvofit profily na socialnich sitich, které nestoji viibec nic. OvSem
nejvice investuje do vytvoreni e-shopu, kde se cena pohybuje kolem 40 000 K¢ nékdy i
v fadu stovek tisic. Pronagjem e-shopu by byl z finan¢niho hlediska levnéjsi variantou,
protoze by se meésicni platba pohybovala v cenovém rozmezi od 400 K¢ do 4 200 K¢.
Dalsimi naklady bude tisk karti¢ek, kupona a vouchert, které by se pohybovaly kolem
2000 K¢, zalezelo by na mnozstvi. V pfipadé zlepSeni financni situace nebo ochoty
investovat do reklamy by mohla firma investovat do PPC reklamy, kde by se cena
pohybovala podle preferenci majitele. Pfi zavedeni e-shopu s mési¢nimi trzbami nad
50 000 by mé&si¢ni naklady na prongjem platebniho terminalu byly 0 K¢ a mésicni poplatek
za pouzivani terminalu jen 0,69 % za mésic. Pii platbach do 50 000 by mésicni poplatky

byly ve vy$i 249 K¢ za mésic a poplatky za vedeni terminélu 0, 79 %.

Doporucenim je tedy vytvoreni e-shopu pro firmu a zavedeni vérnostniho programu pro
zakazniky s vyuzitim marketingové komunikace za pomoci pouziti nastroji podpory
prodeje, které zahrnuji kupony, vouchery, akce a slevy. Dale je doporuceno zlepSeni
webovych stranek a uzpusobeni 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., ktera se zabyva prodejem Sperkt, klenoti, hodinek a nasténnych
hodiny a jejich opravou.

V této praci byly provedeny analyzy vnitfniho a vné&jsiho 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 zameéstnanci firmy. Zjisténé vysledky této prace mohou majiteli a firmé poslouzit
k budoucimu rozvoji spolecnosti a docileni jimi zvolené strategie podniku.
Klenotnictvi Chronex, s. r. 0. je mala prodejna s mensim podilem na trhu. K ziskéani
vétsiho podilu na trhu a konkurencni vyhody v oblasti zlatnictvi, klenotnictvi —
hodinafstvi by mohla vyuzit tuto praci, z které by mohla Cerpat. Jeji specializaci je
zejména prodej a oprava Sperkt a hodinek.

Atraktivita trhu je primérna, existuji bariéry na trhu a v odvétvi se nachazi velké
mnozstvi konkurence jak domaéci, tak i zahrani¢ni produkce. Velkou pfilezitosti na
trhu je zalozeni e-shopu, diky kterému by firma mohla prodavat zbozi vétSimu poctu
zakaznikt. Hrozbou ovSem ziistava celkové zdrazovani v dasledku nartstu inflace a
stavajici konkurence na trhu.

V této praci jsou sepsany navrhy na zvySeni zlepSeni soucasné situace a propagace
spoleCnosti, které by firmé mohly pomoci dosahnout vytyCenych cild. Financni
situace podniku se po pandemii zhorsila, a proto bylo dilezité navrhnout strategii,
ktera by firmé pomohla dosahnout vyssich ziskd a zvySit navstévnost obchodu. Tyto
cile by firma mohla dosdhnout pomoci navrzené defenzivni strategie, diky které by
se zaméfila 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 vétsi mnozstvi lidi a
potencialnich zakaznik(i. Jednim znavrhd zvySeni trzeb bylo vytvoreni online
obchodu a vé€rmostniho programu a dalSich nastrojia podpory prodeje, které by
slouzily k udrzeni stavajicich zakazniki a osloveni novych zakaznikt. V pfipadé, ze
by st spolecnost Chronex pofidila e-shop a rozsitfila povédomi o firmé pomoci
marketingové komunikace na socidlnich siti s nastroji podpory prodeje, ziskala by

tak znaCny podil na trhu nebo dokonce vysadni postaveni v misté puisobeni.
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