Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra managementu a marketingu

Diplomova prace

Marketingova strategie podniku

Bc. Petr Neckar

© 2024 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Petr Neckar

Ekonomika a management

Nazev prace

Marketingova strategie podniku

Nazev anglicky

Business marketing strategy

Cile prace
Cilem préce je navrh marketingové strategie pro zvoleny objekt zkoumani. Dilci cile'— provést zhodnoceni
soucasného stavu a ndvrh doporuceni ke zlepSeni.daného stavu.

Metodika

VyuZzit metodu analyzy a syntézy. Dale vyuzit specifické metody pro zpracovani marketingové strategie naptr.
analyzy vnitfniho a vnéjsiho prostfedi, analyza zdjmovych skupin, portfoliova analyza, analyza matice vyro-
bek/trh, SWOT analyzu, apod..

Ramcova osnova: 1. Uvod. 2. Cil prace a metodika. 3. Literarni pfehled. 4. Vlastni fedeni. 5. Navrh marke-
tingového strategie. 6. Zavér. 7. Seznam pouzité literatury.

Harmonogram:

Cil prace a metodika: Zari 2023
Literarni prehled: Listopad 2023
Vlastni rfeSeni: Leden 2024

Navrh reseni: Brezen 2024

Oficilni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80

Kli¢ova slova
Marketing, strategie, metody analyzy, SWOT analyza, Porteruv model.

Doporucené zdroje informaci

FOTR, J., VACIK, E., SOUCEK, 1., SPACEK, M., HAJEK, S. Tvorba strategie a strategické pldnovani : teorie
a praxe. Praha: Grada Publishing, 2020. ISBN 978-80-271-2499-2.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008.ISBN 978-80-247-2690-8

KORAB, V. REZNAKOVA, M. PETERKA, J. Podnikatelsky plan. Brno: Computer Press, 2007. ISBN
978-80-251-1605-0.

KOTLER, P., KELLER, K L. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

STUSEK,J. Modely strategického mysleni v agribusinessu. Lanskroun, TG TISK s.r.0.2008.1SBN
978-80-903680-8-8

Predbéiny termin obhajoby
2023/24 LS - PEF

Vedouci prace
doc. Ing. Jaromir Stések, CSc.

Garantujici pracovisté
Katedra managementu a marketingu

Elektronicky schvaleno dne 28. 6. 2023 Elektronicky schvaleno dne 3. 11. 2023
doc. Ing. Ladislav Pilai, MBA, Ph.D. doc. Ing. Tomas Subrt, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 28. 03. 2024

Oficialni dokument * Ceska zemé&délska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Marketingova strategie podniku" jsem
vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
pouzitych zdroji na konci prace. Jako autor uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze

jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze dne 31. 3. 2024




Podékovani

Rad bych touto cestou podékoval doc. Ing. Jaromirovi Stiskovi, CSc. za velmi
cenné rady a odborné vedeni pii zpracovavani mé diplomové prace. Dale bych chtél touto
cestou podekovat fediteli spolecnostt NEST 3D Design za poskytnuté informace, vhled do

praxe a ochotu zodpovidat mé dotazy.



Marketingova strategie podniku

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovou strategii vybraného podniku a navrhem
zlepSyjicich opatfeni na zakladé analyzy jejiho soucasného stavu. Zvolenym objektem
zkoumani pro ucely prace je spolecnost NEST 3D Design, ktera se zabyva zakazkovym 3D

tiskem.

Préce se sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické ¢asti jsou na zaklade prostudovani
odborné literatury vysvétleny pojmy souvisejici s marketingem a analyzami pozdéji

vyuzitymi v praktické casti prace.

V praktické ¢asti prace je charakterizovana zvolena spolecnost a jeji marketingova strategie.
Déle jsou vypracovany analyzy vnéj§iho 1 vnitfniho prostfedi spolenosti a jejiho
marketingového mixu na zakladé, kterych jsou poté stanoveny jeji silné a slabé stranky,

ptilezitosti a hrozby.

Pomoci provedenych analyz a vyhodnoceni jejich vysledka je stanoven soucasny stav
marketingové strategie spolecnosti a navrzena opatfeni vedouci k jeho zlepseni. Navrzena

doporuceni koresponduji se specifickymi moznostmi a vlastnostmi spolecnosti.

Klicova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, prostiedi podniku,

PEST analyza, Porterova analyza péti sil, SWOT analyza, 3D tisk



Marketing strategy of the company

Abstract

The diploma thesis deals with the marketing strategy of the selected company and the
proposal of improvement measures based on the analysis of its current state. The chosen
object of investigation for the purposes of the work is the company NEST 3D Design, which

deals with custom 3D printing.

The work consists of a theoretical and a practical part. In the theoretical part, concepts related
to marketing and analyzes later used in the practical part of the work are explained based on

the study of professional literature.

In the practical part of the thesis, the chosen company and its marketing strategy are
characterized. Furthermore, analyzes of the company's external and internal environment
and its marketing mix are developed, based on which its strengths and weaknesses,

opportunities and threats are determined.

Using the analyzes and evaluation of their results, the current state of the company's
marketing strategy is determined and measures leading to its improvement are proposed. The
proposed recommendations correspond to the specific possibilities and characteristics of the

company.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, company environment, PEST

analysis, Porter's five forces analysis, SWOT analysis, 3D print
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1 Uvod

Marketing a ¢innosti s nim spojené, v dne$ni dob¢ vyrazné€ zamétené na potieby konkrétnich
zakaznik(, nabyvaji na dulezitosti, kdy spravné provadéni té€chto aktivit spoleCnostem
zajiStuje jejich uspésné pusobeni na trhu. O to vice je dualezity pro malé spolecnosti
pohybujici se ve stale konkuren¢néjSim odvétvi, které je znacné ovlivnéno rychlym
technologickym pokrokem. Takovymto odvétvim je oblast 3D tisku, ktera neustale prochazi
dynamickym technologickym vyvojem a zna¢nou mirou inovaci. Dané vlastnosti
spoleCnostem pusobicim v tomto odvétvi umoziuji velkou miru rdstu a pfinasi zajimavé
ptilezitosti k rozSifovani svych podnikatelskych aktivit. Zaroveri s sebou ale pfinasii potiebu
urcité diferenciace od ostatnich producentti v odvétvi a vytvoreni vyhodného konkuren¢niho

postaveni, které zajisti efektivni piisobeni spolecnosti na trhu.

Tato diplomova prace se vénuje marketingové strategii malé spolecnosti NEST 3D Design,
ktera kratce ptisobi v oblasti 3D tisku. Spolecnost byla k uceliim prace vybrana predevsim
kvuli jejimu pusobeni v momentalné velmi popularnim a atraktivnim odvétvi 3D tisku,
poskytujicim Siroké spektrum prilezitosti k rastu a kvali moznosti praktické aplikace

ziskanych poznatkil v realném prostiedi.

V praci budou popsany faktory pusobici na spoleCnost pii vykonavani podnikatelskych
¢innosti a analyzovano jeji prostfedi. Dale bude provedena analyza stavajici marketingové

strategie spoleCnosti s cilem odhalit oblasti, ve kterych je mozné dojit k ur€itym zlepSenim.
Na zakladé ziskanych znalosti a vysledki z vypracovanych analyz budou spole¢nosti

navrzeny zlepSujici opatfeni pfimo zamétené na jeji specifické potieby, moznosti a potieby

cilového trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrh marketingové strategie pro zvoleny objekt zkoumani.
Zvolenym objektem pro ucely prace je spolecnost NEST 3D Design, zabyvajici se
zakazkovym 3D tiskem. Dil¢im cilem teoretické Casti prace je vypracovani literarni reSerse

na zakladé prostudované odborné literatury tykajici se tématu prace.

Dil¢imi cili praktické €asti prace k naplnéni hlavniho cile jsou:
e charakteristika zvolené spolecnosti,
e analyza vnéj$iho prostiedi spolecnosti,
e analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti,
e vypracovani marketingového mixu spolecnosti,

e nalezeni silnych a slabych stranek spolecnosti a jejich prilezitosti a hrozeb.

Na zakladé vypracovani dil¢ich cili prace a vysledkt z provedenych analyz soucasného
stavu jsou doporucena zlepSujici opatfeni, kterda povedou ke zlepSeni stavu spolecnosti a

zvySeni jeji efektivity.
2.2 Metodika

Préce se sklada ze dvou ¢asti, a to z prvni teoretické a druhé praktické ¢asti. Teoreticka Cast
prace je tvorena literarni reSersi, ktera je vypracovana na zakladé prostudovani odborné
literatury zabyvajici se marketingem, strategickym marketingem, prostfedim podniku,
marketingovym mixem a postupem tvorby situacnich analyz. Tyto ziskané znalosti jsou poté

vyuzity pii zpracovani vlastni praktické ¢asti prace.

Druhé prakticka ¢ast prace vyuzivd metod analyzy a syntézy. Nejprve je provedena
charakteristika vybrané spole¢nosti. Nasleduje analyza vnéj§iho a wvnitfniho prostredi

spolecnosti NEST 3D Design.

Vn¢j$i makroprostiedi spoleCnosti je definovano na zakladé provedeni PEST analyzy. Tato
analyza se zabyva zhodnocenim vné&jsich faktorti ovliviyjici spolecnost pii vykonavani
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svych podnikatelskych Cinnosti na trhu. Analyza zkouma politické, ekonomické, socialné-
kulturni a technologické faktory. Mikroprostifedi spoleCnosti je analyzovano pomoci
Porterova modelu péti sil, kdy kazdému z faktori je pfifazeno hodnoceni na bodové skale
od 1 do 5 dle dulezitosti rizika plynouciho pro spolecnost. Vnitini prostiedi je popsano za
pomoci deskripce a vénuje se hmotnym, nehmotnym a lidskym zdrojim vybrané

spoleCnosti.

S vyuzitim deskripce je také popsan marketingovy mix spolecnosti, ktery zajist'uje poznani

stavajici marketingové strategie spoleCnosti.

Posledni provedenou analyzou je SWOT analyza, ktera shrnuje veSkeré vypracované
poznatky z predeslych analyz. Pomoci téchto poznatkt identifikuje silné a slabé stranky

spoleCnosti, jeji prilezitosti a hrozby.
Za pomoci syntetické metody je na zaklade ziskanych poznatkli z vypracovanych analyz

sestavena marketingova strategie spolecnosti a definovany jeji marketingové cile na zakladé

kterych jsou doporuc€ena zlepSujici opatieni pro zefektivnéni aktivit spolecnosti.
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3 Teoreticka vychodiska

V prvni teoretické Casti prace jsou popsany zaklady marketingu a jeho podstata, které
vychazi ze studia odborné literatur tvofici urcity teoreticky uvod do problematiky
marketingu. Tyto znalosti budou poté dale slouzit k vypracovani druhé praktické casti

diplomové prace, kde budou aplikovany na konkrétni vybranou spolecnost.

3.1 Definice marketingu

Definic pojmu marketing v dnesni dob¢ existuje nespocet, a to z nékolika thli pohledu.
Vsechny se ale shoduji v tom, ze jde o strategie fizeni podniku zaméfené na splnéni potieb
a prani zakaznik. Marketing tedy zahrnuje rozsahlé spektrum cCinnosti, které podniku pfi

jejich spravném splnéni zajisti dosazeni svych predem stanovenych obchodnich cilt.

Jakubikova a Janecek (2023) ve své knize Strategicky marketing fikaji, Ze marketing spociva
v cilevédomém chovani podniku na trhu, kdy je zakaznik jakousi alfou a omegou celého

podnikatelského procesu spolecnosti.

Jeden znejuznavangjSich odbornikt, ktery se marketingem do hloubky zabyva, je
univerzitni profesor Philip Kotler. Ten marketing spolu s Kevinem Lane Kellerem definuje
takto: ,, Marketing je spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji
Jednotlivci a skupiny své potreby a prdani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.

(Kotler, Keller, 2007)

Americka marketingova asociace uvadi, ze marketing je souhrnem Cinnosti a procesu, které
slouzi ke komunikovani myslenek a nabidek, které nasledné zprostfedkuji sménu statkt a
sluzeb zajistujici uspokojeni zakaznik(, organizaci a spole¢nosti jako celku. (American

Marketing Association, 2017)
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3.2 Podnikové koncepce

Podnikové koncepce zahrnuji konkrétni principy a mySlenky, kterych se podnik drzi, aby
dosahoval svych nastavenych cili a tvofil zisk. Volba spravné podnikové koncepce vzdy
souvisi s typem statkt nebo sluzeb, které podnik produkuje, na trhu, kam podnik se svymi
vyrobky vystupuje a v neposledni tadé také na konkurenci. Neni zaddna univerzalni
podnikova koncepce, ktera by byla vhodna pro vSechny spole¢nosti. NejuspéSnéjsi
spoleCnosti Casto kombinuji vice koncepci dohromady tak, aby vyuzivali svijj potencial na
maximum a byly dlouhodobé efektivni pii svém pusobeni na trhu. Pfed vytvorenim
marketingové koncepce se vyuzivaly tii dalsi podnikové koncepce, a to vyrobni, vyrobkova

a prodejni. (Kotler, Armstrong, 2004)

Obrazek 1 - Vyvojové etapy podnikovych koncepci v USA

Vyrobni Vyrobkova Prodejni Marketingova Spolecenska
koncepce koncepce koncepce koncepce marketingova
koncepce
dor. 1930 odr. 1930 dor. 1950 dor. 1970 odr. 1970

v

Zdroj: Jakubikova, Janecek, 2023

3.2.1 Vyrobni koncepce

Tato koncepce patfi k tém nejstarsim, které se v podnikani pouzivaji. Hlavni myslenkou této
koncepce je, zZe spotiebitelé maji zajem o dostupné vyrobky za nizkou cenu. Hlavni snahou
pii vyuziti vyrobni koncepce je efektivni nizkonakladova produkce a masova distribuce
vyrobki spotiebitelim. Marketingové cCinnosti pii vyrobni koncepci maji za tukol
spotiebitele informovat o moznosti nakupu produkti za nizké ceny. Nevyhodou vyrobni
koncepce je predevsim nezajem o potieby spotiebitelt, protoze se podnik zaméfuje hlavné
na své nizké naklady a tim i na levnou kone¢nou cenu svych produktt. Tato koncepce je
vhodna predevsim v odvétvi, kde poptavka po produktu prevysuje jeho nabidku. Hojné se
vyuziva napiiklad v automobilovém pramyslu, kdy automobilka vyrabi cenové dostupna

vozidla v masovém meéfitku. Vyrobni koncepci vyuzivali napfiklad Henry Ford ve své
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automobilce a Ceskoslovensky podnikatel Tomas Bata pii vyrob& obuvi. (Jakubikova,

Janecek, 2023)

3.2.2 Vyrobkova koncepce

Vyrobkova koncepce pracuje s myslenkou, Ze spotiebitelé preferuji kvalitni produkty, jejich
dlouhodobou vydrz, spolehlivost a nemaji problém si za takové produkty prtiplatit.
Zjednodusen¢ u této koncepce plati, ze podnik vyrabi kvalitni produkt za vyssi cenu, kterou
je spotrebitel ochotny zaplatit, jelikoz vi, ze produkt je nejlepsi na trhu a vySsi cena je
opodstatnéna jeho vlastnostmi. Marketingové Cinnosti se pii vyrobkové koncepci zaméfuji
predev§im na pfedani informaci o produktu, jeho vyhodach a vlastnostech spotiebitelim.
Hlavni vyhodou vyrobkové koncepce je vybudovani silné a znamé znacky s dobrym
jménem, které zaruci, ze se spokojeni spotiebitelé budou vracet a potencialné nakupovat
dalsi produkty. Nevyhodou této koncepce jsou vyssi naklady pfii vyrobé kvalitnich produkta,
které zakaznici nemusi vzdy akceptovat. Pfikladem spoleCnosti vyuzivajici vyrobkovou
koncepci je naptiklad celosvétové znamy Americky Apple, ktery dlouhodobé produkuje
kvalitni mobilni telefony a pocitace. (Kotler, Armstrong, 2004)

3.2.3 Prodejni koncepce

Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, ze spotiebitelé nenakupuji prodavané produkty
spoleCnosti v dostatecném mnozstvi bez jeji aktivni podpory pomoci marketingovych
nastroju. Tato koncepce ma tedy za ukol presvédCit spotiebitele, aby ucinili rozhodnuti
k nakupu produktu. Cilem koncepce je prodat maximalni mnozstvi jiz vyrobenych produktt
spotiebitelim bez ohledu na jejich pfani a potieby. Pouziva se predevsim v situacich, kdy
firma zavadi novy produkt na trh, a naopak také i v pfipad¢, ze trh s produkty je jiz presyceny
a tato koncepce zajisti, ze se spoleCnost odlisi od konkuren¢nich vyrobct. Nevyhodou
prodejni koncepce je ignorovani prani a potfeb spotiebitelll, urcita ¢ast spottebitell také
muze tyto taktiky prodeje povazovat za otravné az nepiijemné a v neposledni radé se
prodejni koncepce soustfedi spiSe na kratkodobé prodeje, coz znamena, ze nebuduje
dlouhodobé kladné vztahy se svymi zakazniky. Ptikladem spolecnosti, kterda vyuziva
prodejni koncepci je naptiklad Avon, ktera k pfimému prodeji svych produkti vyuziva sit

svych prodejci. (Kotler, Keller, 2007)
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3.2.4 Marketingova koncepce

Relativné mladou podnikatelskou koncepci je pravé marketingova. Tato koncepce narozdil
od téch predeslych klade duraz na prani a potfeby svych spotiebiteld. Vychazi tedy
z mySlenky, ze spolecnost bude dosahovat svych stanovenych cilti na zakladé uspokojeni
spotiebitele v pripadé, ze to dokaze lépe nez jeho konkurence. Hlavni vyhodou
marketingové koncepce je budovani si kladnych vztahti se svymi spotiebiteli, ktefi se pfi své
spokojenosti budou vracet a podniku tak zajisti dalsi zisk. Pfi marketingové koncepci je
potieba si prozkoumat trh a zjistit si tak potieby a prani spotiebiteld. Dale je potieba si trh
rozdélit do urcitych segmentt podle spolecnych znakd a v neposledni fad€ si podnik musi
vybrat nejvhodnéjsi segment trhu, ktery bude nejvice odpovidat jeho produkci. Veskeré tyto
pottebné aktivy jsou velmi riskantni, Casové a financné naroc¢né, coz tvoti hlavni nevyhody

marketingové koncepce. (Kotler, Keller, 2007).

Marketingova koncepce se déli na:

1) Spotiebitelsky orientovanou marketingovou koncepci

Spotiebitelsky orientovana koncepce spociva v tom, ze podniky zkoumaji potfeby trhu a
nevychazi tak tedy produkcnich schopnosti daného podniku. Produkované statky a sluzby
jsou brany pouze jako prostfedky slouzici k uspokojeni potfeb na trhu, a ne jako konecna

potteba. (Jakubikovéa, Janecek, 2023)

2) Cilové orientovanou marketingovou koncepci

Hlavnim cilem této koncepce je dosazeni pfedem nastavenych cilti podniku. Mezi tyto cile
se napriklad fadi dosazeni urcitého obratu podniku, trzniho zastoupeni a v neposledni fadé

vytvoreni zisku. (Jakubikova, JaneCek, 2023)

3) Integrovany marketingovy pristup

Tento pristup spociva v propojeni veskerych Cinnosti souvisejicich s produkci statkil a
sluzeb v podniku. Muze se jednat tedy o Cinnosti spojené s vyvojem produktu, jeho rozvojem

a vyzkumem, vyrobou, marketingem, kontrolou atd. (Kotler, Armstrong, 2004)
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3.2.5 Spolecenska marketingova koncepce

Koncepce spolecenského marketingu je nejmladsi z uvedenych podnikovych koncepci. Resi
aktualni problémy nasi spolecnosti. At uz etické, socialni ¢i problémy spojené s zivotnim
prostfedim a dlouhodobou udrzitelnosti. Cilem této koncepce je zapracovat do podnikovych
¢innosti vazby, které povedou ke zlepSeni zivotni kvality a blaha spoleCnosti jako celku.
Nejvétsi vyhodou spolecenské koncepce je vytvoreni dobrého jména a image podniku, ktery
se aktivn€ snazi zvys$it kvalitu zivota obyvatel a s tim spojeny vétsi zisk, kterého takovy
podnik dlouhodobé dosahuje, ¢i zvySeni spokojenosti zaméstnanci a spotiebitelti takto
nastavenych podnikii. Nevyhodou spoleCenské koncepce je fakt, ze tato strategie vedeni
podniku je pomérné naro¢na a nakladna na implementaci obdobné jako pfi marketingové
koncepci. Prikladem spolecnosti vyuzivajici spoleCenské marketingové koncepce je
Patagonia, ktera se vénuje vyrobé funkcnich odéva. Tato spoleCnost pii vyrobé svych
produktt pouziva recyklované materialy a piispiva 1 % ze svych celkovych trzeb na ¢innosti

souvisejici s ochrannou zivotniho prostedi. (Jakubikové, Janecek, 2023)

3.3 Strategicky marketing

K pojmu marketing neoddélitelné patfi pojem marketing management, ktery obsahuje
proces marketingového fizeni podniku. Marketingové fizeni v podniku probiha pomoci
tvorby a implementace marketingovych strategii. Tvorba a fizeni marketingovych strategii
probiha v arovni vrcholného managementu v podniku. Vrcholny management tedy Cinni
zavazna strategickd rozhodnuti, ktera poté urcuji smeér, kterym se bude podnik ubirat.

(Jakubikové, Janecek, 2023)

Strategickeé fizeni podniku obsahuje 5 nejdulezitéjsich kroku:

1. urceni zékladniho pfedmétu podnikani (jaky produkt, poslani podniku),
nastaveni cila, kterych chce podnik dosahnout,
formulovani zvolené strategie,

implementace marketingové strategie,

A

kontrolovani, hodnoceni a nasledné zavedeni piipadnych zlepSujicich opatfeni.

(Ticha, Hron, 2002)
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Spravné strategické fizeni podniku pfinese mnoho vyhod, napfiklad rychlej§i navratnost
investovanych financnich prostfedki a tvorbu zisku, lepsi efektivitu a produktivitu prace a

delsi zivotni cyklus produktu.

3.3.1 Vize, mise a cile podniku

Pred stanovenim marketingové strategie podniku je potfeba, aby vrcholovy management
urcil, jaka je vize, mise a jakého cile chce svym pusobenim podnik dosahnout. To podniku

dovoli zvolit vhodnou marketingovou strategii pro dosazeni cileného stavu.

* Vize
Vize je souhrnem mySlenek a idealti podniku, kterych by rad pfi svém tsp€$ném pusobeni
na trhu dosahnul. Urcuje tedy, jak podnik bude vypadat v budoucnu a jakych cili bude chtit
dosahovat. Mezi hlavni cile vize patfi stanovit smér, kterym se bude podnik ubirat a
motivovat lidi k dodrzovani nastavenych a neménnych podnikovych myslenek. Vize je
stejna pro v§echny osoby pusobici v podniku. Je tedy potieba, aby ji vSichni véfili a fidili se
podle ni. Dulezité je také, aby vize byla realna a splnitelna a aby odpovidala skuteCnym

moznostem podniku. (Foret a kol., 2005)

e Mise — posléni
Mise také definovana jako poslani podniku ma za tkol stanovit jaky je divod vzniku
podniku a ¢eho chce svym ptisobenim dosahnout. Poslani podniku opét tvofi vrcholny
management, ktery ma za ukol, aby bylo realné a smysluplné. (Kotler, Armstrong, 2004)
Vicek (2002) tika, ze poslanim kazdého podniku je pomoci statki a sluzeb uspokojovat

potieby svych spotiebitelt a tim tvofit zisk.

o C(ile
Cil podniku je pozadovany vysledek, kterého chce svym pusobenim dosahnout. Dosazeni
cili se zjistuje pomoci raznych kvalitativnich a kvantitativnich ukazateld. Cile podniku se
do urcité miry odvijeji od jeho poslani. Jejich stanoveni ma na starost vrcholovy

management podniku a museji byt presné vymezené a proveditelné. (Kotler, Armstrong,

2004)
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Synek a kolektiv (2002) déli cile podle téchto kritérii:
e podle jejich vyznamu: primarni a dil¢i,
e podle velikosti: omezené a neomezené, minimalistické a maximalistické,
e 7z hlediska Casu: kratkodobé, stirednédobé, dlouhodobé, trvalé a docCasné,

e podle jejich obsahu: finan¢ni, vykonové, technické, socialni a vysledkové.

Cile podniku by se mély fidit jednoduchym pravidlem SMART:
e Specific — mély by byt konkrétni a jasné specifikovany,
e Measurable — mé&ly by byt mefitelné, aby §lo zkontrolovat jejich plnéni,
o Agreed — mély by byt akceptované vSemi v podniku,
e Realistic — mély by byt realistické a skutecné dosazitelné,
e Trackable — mély by byt sledovatelné a mit nastavény presny Casovy ramec.

(Jakubikové, Janecek, 2023)

3.3.2 Strategicky marketingovy proces

Strategické fizeni podniku je souhrnem cinnosti provadénych vrcholnym managementem
podniku, jehoz vysledkem je stanoveni cili, metodiky jejich dosahovani, jejich realizace a
nasledna kontrola. Proces strategického marketingového fizeni délime do tii po sobé

jdoucich fazi, a to na planovani, realizaci a kontrolu. (Kotler, Keller, 2007)

3.3.2.1 Strategické planovani

Planovani uz ze své podstaty je zaméfeno do budoucna. V podniku stanovuje, jakého stavu
chce podnik dosdhnout a pomoci jakych akci. Spravné zvladnuty proces planovani podniku
zajisti, Zze se neodchyli od svych stanovenych cili a minimalizuje vznik riznych chyb a
omylt v pribéhu jejich plnéni. Duilezitou casti strategického planovani je zkoumani
konkurence, trhu, silnych a slabych stranek podniku a v neposledni tfadé také svych
stavajicich i budoucich spotiebitelti, jejich pfani a potieb. Konecnym vystupem ze
strategického planovani je strategicky plan. Takovy plan obsahuje vycet Cinnosti, které

podnik musi plnit, aby efektivné dosahl svych stanovenych cild. (Foret a kol., 2005)
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3.3.2.2 Realizace

Faze realizace nasleduje po planovani. Ve fazi planovani si podnik stanovi, jakych cilt chce
dosahovat a pomoci jakych cCinnosti. Nasledna realizace ma za ukol zajistit realné
uskutecnéni naplanovanych Cinnosti na pozadované trovni. Dulezitou roli ve fazi realizace
ma motivovani zaméstnancli. Vedouci pracovnici totiz musi zajistit piijemné pracovni
prostiedi pro své podfizené a také je uceln€ namotivovat k plnéni stanovenych cila. Kazdy
zaméstnanec musi v tomto procesu znat svou pravomoc a povinnosti. Stejné dualezita je i
efektivni spoluprace a komunikace mezi v§emi oddélenimi v podniku. Kvalitn€ a rychle
provedena realizace Cinnosti totiz muze podniku pfinést konkurenéni vyhody a zlepsit mu

tak postaveni na trhu. (Kotler, Armstrong, 2004)

Fazi realizace lze v podniku vyjadfit podle pravidla OSCAR:
e Objectives = cile,
e Specialization = specializace,
e (Coordination = koordinace,
e Authority = pravomoc,

e Responsibility = zodpoveédnost. (Jakubikova, Janecek, 2023)

3.3.2.3 Kontrola

Posledni fazi marketingového procesu je kontrola. Ta mé za tkol porovnat a ovéfit skute¢né
vysledky s témi planovanymi. Jde tedy o méfeni vysledkt marketingovych Cinnosti pii jejich
plnéni. Cetna a pravidelna kontrola miize zamezit odchyleni se podniku od stanovené
marketingové strategie a tim zajistit efektivni splnéni nastavenych cili. (Kotler, Keller,

2007)

Jakubikova a JaneCek déli kontrolu na tfi typy podle jeji pisobnosti:

e Preventivni kontrola — Tento typ kontroly mé za tikol rozpoznat potencialni problémy

jesté pred zahgjenim plnéni marketingovych Cinnosti podniku. Zvysuje tak tedy
pravdépodobnost, ze vysledky téchto cinnosti budou dosahovat stanovenych a
planovanych hodnot. Preventivni kontrola tedy snizi rizika spojené s provadénymi

¢innostmi a zvys$i jejich efektivitu.
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e Pribézna kontrola — Tato kontrola probiha v pribéhu plnéni marketingovych

¢innosti a operaci. Ovéfuje, zda plnéné Cinnosti odpovidaji stanovenym cilim a
umoziiuje podniku rychle reagovat na jakékoliv zmeény, ke kterym miize na trhu dojit.
To zajisti, ze podnik je schopny své Cinnosti rychle adaptovat a meénit, tak aby

dosahoval maximalni efektivity.

e Kontrola zpétnou vazbou — Tento typ kontroly se zamétuje na konecné vysledky
¢innosti a mél by byt zafazen do kazdé provadéné marketingové strategie. Vysledky
téchto kontrol mohou podniku poslouzit i jako podklady k dalSim vyznamnym
rozhodnutim, jako jsou napfiklad zavadéni nového produktu anebo pii snizovani cen

svych produkta. (Jakubikova, Janecek, 2023)
3.4 Analyza prostredi podniku

Prostiedi podniku je souhrn okolnosti, ve kterych podnik ptsobi a je jimi ovlivilovan, a to
jak pozitivng, tak i negativné. VSechny tyto okolnosti puisobi na jeho pocinani na trhu, a i na
jeho budouci stav. Prostiedi okolo podniku se neustdle méni a vyviji, proto je pro podnik
existencné dulezité ho sledovat, predpovidat a aktivné se mu pfizptisobovat. Marketingové
prostredi jako takové je velmi dynamické a podniku tak vytvari jak mnoho moznosti pro
dalsi rozvoj svého podnikani, tak také spousty rizik, kterym se musi vénovat a minimalizovat
je. (Karlicek, 2013)

Kotler a Armstrong déli prostiedi, které na podnik ptsobi na vnitini a vnéjsi.

Obrazek 2 - Vnéjsi a vnitini prostiedi podniku
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Zdroj: Jakubikova, Janecek, 2023
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3.4.1 Vnéjsi prostiedi

Vn¢jsi prostredi délime na makroprostredi a mikroprostiedi. Makroprostiedi zahrnuje vlivy
a sily, které dale ovliviiuji mikroprostiedi veskerych subjekti, které ptsobi na trhu. (Kotler,

Armstrong, 2004)

3.4.1.1 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi obsahuje vlivy a sily, které podnik svym piisobenim nemuze
jednodus$e ovlivnit a zménit. Do makroprostiedi podniku patii faktory politické, legislativni,
demografické, sociokulturni, ekonomické, geografické, ekologické a technologické. Pfi
posuzovani makroprostiedi je nutné zacinat s analyzou globalnich vlivii a postupné se blizit

k lokalnimu prostiedi, ve kterém podnik ptsobi. (Kotler, Keller, 2007)

Ke zhodnoceni vnéjs§iho prostfedi podniku se pouziva nastroj PEST analyza. Tato analyza
urci faktory, které pisobi na Cinnosti podniku. Zkoumané faktory jsou politicko-pravni,
ekonomické, sociokulturni a technologické. RozSifenou verzi této analyzy je takzvana
analyza PESTEL, které navic k témto faktorim zahrnuje i ekologické vlivy. Cilem takovéto

analyzy makroprostfedi je ureni konkrétnich faktorti, které pisobi na podnik a jeho Cinnosti.

e Politicko-pravni faktory — Mezi tyto faktory fadime legislativu a dal§i nastroje vlady,

které ptisobi na podniky a musi se jimi fidit pfi vykonavani svych podnikatelskych
¢innosti. Jsou to naptiklad politickd stabilita, socialni politika, zakony, dafiova

politika, ochrana zivotniho prostiedi aj. (Jakubikova, Janecek, 2023)

e Ekonomické faktory — Do téchto faktort spadaji ekonomické ukazatele spolecnosti,

které ovliviiuji podnikatelské Cinnosti podniku, jako je HDP, mé&nové kurzy, mira
nezaméstnanosti, urokové sazby, inflace, kupni sila apod. (Sedlackova, Buchta,

2006)

e Sociokulturni faktory — Tyto faktory ovliviiujici vné&jsi prostiedi podniku délime na

socialni a kulturni. Dllezité socialni faktory jsou napfiklad piijem, majetek, vzdélani,
mobilita spoleCnosti, zivotni styl aj. Ze strany kultury sem patii vlivy spojené

s zvyky, postoji, jazykem, feci téla atd. (Jakubikova, Janecek, 2023)
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e Technologické faktory — Technologické faktory jsou dualezitou soucasti vnéjsich

vlivi pusobicich na podnik, jelikoz zahrnuji vyzkum a vyvoj novych objeva,
technologické zmény a pokroky a razné informacni, komunika¢ni, vyrobni a
dopravni technologie vyuzivané v podniku. VSechny tyto zmény umoziuji podniku
dosahovat lepsich vysledku, zefektivnit praci, zvysit produktivitu a udrzet si
konkurenceschopnost. V neposledni fadé tyto faktory umoziuji automatizaci prace
anebo alespon jeji humanizaci a tim jeji zpfijemnéni pro zameéstnance. (Synek a kol.,

2002)

Obrazek 3 - prehled vlivii makroprostiredi
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3.4.1.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi podniku obsahuje faktory a vlivy pusobici na podnik, které
svym pusobenim na rozdil od makroprostiedi dokaze do zna¢né miry svymi Cinnostmi
ovlivnit. Do mikroprostiedi podniku patii dodavatelé, odbératelé, financni instituce,
konkurence, vetejnost a samoziejme také zakaznici. Analyzou svého mikroprostedi podnik
ziskava informace ohledné hybnych sil v odvétvi, ve kterém putsobi a také informace o

hrozicich rizikach a piilezitostech. (Jakubikové, Janecek, 2023)

Koudelka a Véavra podrobnéji déli marketingové mikroprostredi na vertikalni a horizontalni.
Do vertikalniho prostredi fadi:

e Podnik

e Dodavatelé

e Obchodniky

e Zakazniky
V horizontalnim prostiedi zahrnuji:

e Firmu

e Konkurenci

e Vefejnost (Koudelka, Vavra, 2007)

Dodavatelé

Dodavatelé jsou dulezitou soucasti kazdého podniku. Podnik od nich obstarava rizné zdroje
vyuzivané pii jeho podnikatelskych ¢innostech. Mzou to byt napfiklad dodavatelé energie,
materiald, pracovniki a technologie. Vybér vhodnych dodavateli je tedy pro podnik kli¢ovy,
protoze zajisti efektivni produkci. Je potieba, aby dodavatelé podniku dodavali kvalitni
zdroje ve smluveny ¢as, v pozadovaném mnozstvi a za pfijatelné ceny. Takovéto dodavky
pak podniku zaru¢i, ze bude moci provozovat své Cinnosti s vysokou produktivitou a

kvalitou. (Kotler, Keller, 2007)

Obchodnici
Obchodnici jsou meziclanky, které distribuuji statky a sluzby podniku zakaznikim. Tyto
Clanky tedy zprostfedkovavaji prodej koncovym zakaznikim. Je potieba, aby se podnik

zameétoval i1 na potfeby a prani distributorti, protoze ti Casto urcuji, které zbozi se dostane
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k prodeji zakaznikim. Pti vybéru vhodnych distributort je dilezité zvazit jejich vlastnosti
jako jsou napfiiklad naklady, skladovani, kvalita, pfistup k zakaznikim aj. (Jakubikova,

Janecek, 2023)

Zakaznici

Dulezitym prvkem v mikroprostfedi podniku jsou jeho zakaznici. Zakaznici totiz tvori
prostor pro odbyt podnikové produkce. Muzou to byt jak jednotlivci, tak i pravnické osoby
a stat. Pro spravné uspokojeni zdkazniku je potfeba pochopit jejich prani a potieby, které se

mohou Casto menit. (Zamazalova, 2010)

Konkurence

Konkurenci jsou pro podnik spolecnosti, které na trhu produkuji podobny, stejny nebo
substituc¢ni produkt produktu daného podniku. Je dilezité, aby podnik neustale sledoval a
analyzoval aktivity konkurencnich podnikd, aby jim zistal konkurenceschopny. Dulezité
aspekty ke sledovani jsou napfiklad pouzité strategie, cile a silné a slabé stranky
konkurencnich spolecnosti. Se znalosti téchto informaci o konkurenci je schopen podnik
nastavit efektivni strategie a udrzet si pred konkurenci urcity naskok. (Kotler, Armstrong,

2004)

3.4.2 Vnitini prostredi

Vnitini prostiedi podniku neboli také interni prostiedi se sklada z vlastnich zdroji podniku
jako jsou napfiiklad zdroje: financni, lidské, materidlové a informacni. Vlivy interniho
prostiedi jsou tedy pfimo fizeny a ovliviiovany podnikem. Pro podnik je nesmirné dulezité,
aby znal své zdroje, protoze s témito znalosti poté dokaze planovat a nastavovat efektivni

strategie, které zajisti, ze dosahne svych nastavenych cila. (Kotler, Armstrong, 2004)

Metoda VRIO

K hodnoceni vnitiniho prostfedi podniku se vyuziva metoda zvana VRIO. Tento nastroj
zkouma vlastni zdroje podniku. Tyto zdroje déli na hmotné (stroje a budovy slouzici
k vyrobe), lidské (personalni zdroje), finan¢ni (likvidita, rentabilita a kapitdl podniku) a

nehmotné (know-how, image podniku a znalosti). (Jakubikova, Janecek, 2023)
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Tyto zdroje nastroj hodnoti podle nasledujicich 4 znak:
e Value (Hodnotnost) — Zda zdroj pfinasi néjakou hodnotu?
e Rareness (Vzacnost) — Zda je zdroj unikatni?
e Imitability (Napodobitelnost) — Zda je zdroj jednoduse napodobitelny konkurenci?
e Organization (Vyuzitelnost) — Zda je podnik schopny zdroj efektivné vyuzit?
(Jakubikové, Janecek, 2023)

Metoda VRIO tak tedy slouzi ke zhodnoceni zdroji podniku a k zjisténi konkurenéniho

potencialu vaci ostatnim producentiim na trhu.

3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim z nejpouzivanéjSich nastroji vyuzivanych pro zhodnoceni jak
vnitinich, tak i vnéjSich faktort ovliviujici podnikatelské Cinnosti podniki. Tato analyza
posuzuyje silné a slabé stranky podniku a jeho prilezitosti a hrozby. Cilem SWOT analyzy je
poskytnout informace ohledné toho, co podnik déla spravné (silné stranky), kde ma
nedostatky (slabé stranky), jakych piilezitosti by mohl vyuzit ke svému ristu a jaké jsou jeho
podnikatelska rizika. Tyto informace poté podnik vyuziva k Gpravam a nastavovani strategii,

tak aby maximalizoval svou efektivitu. (Kotler, Keller, 2007)

Zkratka analyzy SWOT vychazi z anglickych slov:
e S — Strenghts (silné stranky),
o W - Weaknesses (slabé stranky),
e O — Opportunities (pfilezitosti),
e T — Threats (hrozby). (Vachal, Vochozka, 2013)

Jakubikova s Janeckem (2023) doporucuje analyzy zaCinat zkoumanim pfilezitosti a hrozeb

pusobicich zvnéjsiho prostiedi spolecnosti. Po podrobném vypracovani téchto faktord

nasleduje analyza silnych a slabych stranek, které pochazi z vnitiniho prostredi.
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Obrazek 4 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
Zde se zaznamendvaji skutetnosti zde se zaznamendvaji ty wbci
kieré pfinddeji vyhody jak zakaznikim kieré firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmdé va kterych si ostatni firmy vedou lépe
PrileZitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
Zde se zaznamenava)l ty skutecnost, ktere Zde se zarnamanavaji ty skuteénosti,
maohou Zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptaviu
uspokojit zakazniky a prinést firmé Ospéch nebo zapfiCinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, Janecek, 2023

3.6 Marketingovy mix

Jakubikova s Janeckem za prvniho autora, ktery se vénoval pojmu marketingovy mix
povazuje amerického profesora na Harvard Business School Niela H. Bordena. Ten se ve
svém clanku vénoval marketingovému mixu. Pozdé€ji vroce 1960 publikoval dodnes
pouzivany model 4P profesor marketingu Edmund Jerome McCarthy. (Jakubikova, Janecek,

2023)

Marketingovy mix je souborem nastroji, které podnik pouziva, aby co nejefektnéji
dosahoval svych nastavenych marketingovych cilti. Tato pouzivana podoba marketingového

mixu nese zkratku 4P, ktera se sklada z t€chto prvka:

e Product (produkt),
e Price (cena),
e Place (distribuce),

e Promotion (marketingova komunikace). (Kotler, Keller,2007)

Takovyto marketingovy mix spojeny s vybérem segmentu trhu a cilovym trhem podle

Jakubikové a Janecka (2023) tvoii marketingovou strategii podniku.
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Tento koncept 4P je ze strany prodavajiciho (producenta), coz neni vzdy uplné vhodné a
dostacuji. Z tohoto duvodu existuje koncepce 4C, ktera uvedené P prevadi na pohled ze
strany kupujiciho (zdkaznika). (Kotler, 2000)

Koncepce 4C se sklada z:

e Customer value (hodnota pro zakaznika),
e Cost to the customer (naklady pro zakaznika),
e Convenience (zakaznikovo pohodli),

e Communication (komunikace). (Kotler, 2000)

Pro nejefektivngj§i praktické uzivani je nejlepsi kombinovat obé tyto koncepce

marketingového mixu.

3.6.1 Produkt

Za produkt v marketingovém mixu jsou povazovany veskeré statky a sluzby, které podnik
nabizi svym zakaznikim. Produkt ma za ukol uspokojit pfani a potieby vyzadované
zakaznikem. Jakubikova s Janeckem (2023) rozdéluje tyto potfeby a pfani na zéakladni,

prakticka a emocionalni.

Produkt se pro marketingové uziti déli do 3 zakladnich vrstev na:

1. Zakladni produkt — Tzv. jadro produktu je zékladni uzitek, ktery zdkaznik od
produktu vyzaduje k uspokojeni svych prani a poteb.
2. Skutecny produkt — Do této druhé vrstvy produktu spadaji vlastnosti, které zakaznik

od zakoupeného slibuje. Je to naptiklad design produktu, jeho kvalita, baleni a
znacka.

3. Rozsiteny produkt — Do posledni tieti vrstvy produktu fadime rizné dodatecné

sluzby a vyhody spojené s nakupem produktu. To muaze byt poskytnuti zaruky,
instalace, dopravy, nakupu na splatky a servis. (Kotler, Keller, 2007)

Kazda z téchto vrstev produktu zakaznikovi pfinese dalsi pfidanou hodnotu. Rozhodnuti o

nakupu ovSem vychazi z jadra produktu, které uspokoji zakaznikv problém a nedostatek.
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Obrazek 5 - Vrstvy produktu

vnél§i vrstva
(rozSifeny vyrobek)
dodavky
a Uvérovani % 3
stredni vrstva
(skutecny vyrobek)
baleni
Znatka doplfiky
zakiadni
Instalace uZitek prodejni
& shzba S
styl
kvalta a design
vnitini vrstva
zaruky (Jadro produktu)

Zdroj: Kotler, Keller, 2007

Produkt v prubéhu svého pusobeni na trhu standardné prochazi ¢tyifmi fazemi. Kazda faze
pro podnik pfinasi jiné pfilezitosti a rizika. Pribéhem zivotniho cyklu produktu se méni a
vyviji 1 jeho konkurence, takze je potieba neustale meénit a upravovat jeho marketingovou

strategii, aby se zajistila co nejvyssi efektivita. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Ctyii zivotni faze produktu jsou:

1. Zavadéni — Prvni faze je charakteristicka vysokymi naklady a nizkym ziskem. To je
zpusobené velkou finan¢ni naro¢nosti vyzkumu a vyvoje produktu a seznamovanim
trhu s jeho vlastnostmi. Zéakaznici se s produktem teprve seznamuji a prodeje jsou
nizké.

2. Rast — Druha faze se vyznacuje vyraznym rastem prodeje produktu s ¢imz je spojen
i rast zisku. Produkt se dostava do mysli vice zakazniki a plvodni spokojeni
zakaznici uskuteciiuji opakované nakupy. V této fazi sili konkurence a na trh
pfibyvaji podobné konkurenéni vyrobky.

3. Zralost — V této fazi dochazi k pomalému snizovani prodeje produktu a zmensovani
zisku. Na trhu vznika ptebytek produkti a probiha silny konkurenc¢ni boj mezi

podniky.
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4. Pokles — V posledni fazi dochazi k vyraznému snizeni prodeje a tim i zisku. Podnik
fesi, jak dal nalozit s produktem. Muze vyrazné piepracovavat marketingovou
strategii, aby si vytvofil dominantni postaveni na trhu nebo od produktu upousti a

své zdroje investuje do jinych Cinnosti. (Kfikac, Jakubikova, 1995)

Obrazek 6 - Zivotni cyklus produktu

obrat o ——
f,—-’ h“"---hh kiivka fivostnosti produkiu
A T~
- T,

Tawadéni rlst zrralost pokles

cas

Zdroj: Jakubikova, Janecek, 2023

3.6.2 Cena

,, Cenou se rozumi penézni cdstka sjednand pri ndkupu a prodeji vyrobkii a pri poskytovani

sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni. “ (Jakubikova, Janecek, 2023)

Cena je tedy penézni hodnota, kterou zakaznik poskytuje podniku za nakup statkt a sluzeb,
které uspokojuji jeho potieby. Jako jedinad z marketingového mixu pro podnik predstavuje
piijem. Ostatni 3 slozky mixu podniku generuji naklady. Z tohoto divodu se tak podniky
snazi cenu svych produktd nastavovat co nejvyssi. Podnik ale musi zvazovat i to, Ze

zvySovani ceny se bude projevovat na objemech prodeje. (Kotler, 2000)
Na podnik pfi stanovovani cen pusobi jak externi, tak i interni faktory, které musi brat

v potaz. Mezi faktory externi patfi charakter poptavky, trhu, konkurence, elasticita nabidky

a také samotni zékaznici. Interni faktory jsou predevs§im nastavené marketingové cile,
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kterych chce podnik dosahnout, cenova politika podniku a naklady, které se podnik snazi

pokryt, aby dosahl zisku. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Metody stanoveni cen

Stanoveni spravné urovné ceny je pro podnik nesmirné dulezité a fadi se mezi obtizné
podnikatelské aktivity. Existuje mnoho zptsobti a metod, jak stanovit cenu produkti. Mezi

zakladni patfi:

e Stanoveni cen podle nakladi — Podnik zna své naklady a snazi se nastavit takovou

cenu, kterd je pokryje a vytvorfi mu zisk. Zakaznici ovSem neberou v potaz naklady
spojené s produkci a zajima je hlavné cena konecna. Takova cena musi korelovat
s hodnotou, kterou produkty zakaznikim poskytnou. Snahou podniku by mélo byt
své naklady co nejvice minimalizovat pii udrzeni pozadovanych kvalit zakazniky.

e Stanoveni cen podle hodnoty — Tento zpasob stanoveni cen se zaobira hodnotou

produktu, kterou vnimaji jeho zakaznici. Podnik vnima potieby zakazniku a na jejich
zakladé stanovuje cenu, ktera koresponduje s uzitkem produktu.

e Stanoveni cen podle konkurence — Tento zptiisob stanoveni cen upousti od orientace

se podle vlastnich nakladd a hodnoty poskytované zakaznikim. Stanoveni ceny
probiha podle cen konkuren¢nich producentli. Zvolena cena pak muze byt stejna,

nizs8i nebo vyssi nez cena konkurence. (Kotler, Armstrong, 2004)

3.6.3 Distribuce

Distribuce je proces, pii kterém se statky a sluzby od producenta (podniku) dostavaji
k zakaznikim. Cilem tohoto procesu je snaha dorucit produkty na nejvyhodnéjsi misto pro
zakaznika, v Case, ve kterém ho vyzaduji, v pozadovaném mnozstvi a kvalité. (Jakubikova,

Janecek, 2023)

Rozlisujeme dvé zakladni distribu¢ni cesty, pies které se produkty dostavaji od vyrobcu
ke koncovym zakaznikiim. Prvni moznosti je cesta pfima, pii které zboZzi putuje od vyrobce
ptimo koncovému zakaznikovi. Druhou moznosti je nepfima cesta, kdy mezi vyrobcem a
koncovym zakaznikem vystupuji rizné meziclanky, které zprostfedkovavaji prodej. S

vyuzitim téchto mezi¢lankd podnikiim vznikaji urcité piinosy, jako jsou napfiklad nizsi
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naklady na distribuci, ale také podnik s jejich vyuzitim ztraci kontakt se svymi zakazniky,
coz muze vést k horSimu poznavani jejich pfani a potieb a celkové k hife cilenému
marketingu. Nejcastéji vyuzivané mezi¢lanky k prodeji statka a sluzeb jsou maloobchody a

velkoobchody. (Karlicek, 2013)

3.6.4 Propagace

Poslednim prvkem z marketingového mixu je propagace, také brana jako marketingova
komunikace. Marketingova komunikace ma za cil obeznamit zakazniky s produktem, jeho
vlastnosti, kvalitami a moznosti nakupu. Podnik tedy na trh vysila informace o svych
produktech, a to v nejvhodnéjsi formé pro jeho cilovou skupinu zakaznikt. Cilem propagace
je efektivné presveédcit zakazniky k ndkupu produktu a tim dosdhnout svych marketingovy

cild. (Jakubikova, Janecek, 2023)

Marketingova komunikace se sklada nastroju, které nazyvame marketingovym

komunika¢nim mixem. Tento komunikacni mix tvofi nastroje:

e Reklama,

e Podpora prodeje,

e PR - vztahy s vefejnosti,

e Osobni prode;,

e Pfimy marketing. (Kotler, Armstrong, 2004)

Reklama

Dle Jakubikové a Janecka (2023) je reklama jednou =z nejdilezitéjSich slozek
marketingového komunikacniho mixu. Jde o placenou formu neosobni komunikace podniku
smérem k jeho zakaznikim. Reklama ma za cil oslovit, pfipomenout, informovat a
presvédcovat zadkazniky k nakupu produktu. Nejvétsi vyhodou reklamy je fakt, ze dokaze
oslovit velmi Siroké spektrum zakaznikt. Za nejvétsi nevyhodu reklamy se daji povazovat
jeji vysoké naklady na provoz a to, ze se jedna pouze o jednosmérnou komunikaci podniku
k zakaznikim. Reklama nej¢astéji vyuziva média jako je napfiklad televize, noviny, radia,

Casopisy, billboardy, internet a dalsi.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje ma na rozdil od reklamy za ukol pfimét zakazniky k okamzitému provedeni
nakupu. M4a tedy spiSe kratkodobéjsi charakter a slouzi predev§im ke zvySeni obratu
podniku. Nejcastéjsi formou podpory prodeje jsou napiiklad rizné soutéze, mnozstevni
slevy, kupony, vzorky, darky a mnoho dalSich motiva¢nich prvkut, které maji zakaznika
presvédcit k provedeni pozadované akce. Podpora prodeje voli jiné motivacni prvky pfi
pusobeni na kone¢né zakazniky pii piimé cesté a pii pusobeni na obchodni meziclanky pfi

cesteé nepiimé. (Kotler, Armstrong, 2004)

Vztahy s verejnosti (PR)

Vztahy s vefejnosti z anglického public relations (PR) je druh komunikace, ktera ma za kol
budovat image podniku, zlepSovat vztahy s ostatnimi organizacemi a subjekty a udrzovat
kladny vztah s vefejnosti. Jejim primarnim ukolem tedy neni jako u reklamy snaha o
maximalizaci prodeje produktq, ale o zlepSeni postaveni podniku v mysli vetejnosti. (Kotler,

2000)

PR je tvofeno souborem nastroju, které se daji obsahnout pojmem PENCILS:

e P — Publications (publikace) = vyrocni zpravy, podnikové noviny,

e E — Events (vefejné akce) = sponzorovani riznych kulturnich a sportovnich akei,

e N - News (novinky) = pozitivni zpravy o podniku,

e C - Community involvement (angazovanost pro komunitu) = snaha pomoci
spolecnosti kolem podniku,

e I - Identity media (podnikova identita) = vizitky, papiry s hlavickou podniku,

e L — Lobbying (lobbovani) = snaha prosadit pro podnik pozitivni legislativu,

e S —Social responsibility (socialni odpovédnost) = budovani dobrého jména podniku.

(Kotler, 2000)
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Osobni prode;j

Osobni prodej je nastroj komunika¢niho mixu, pfi kterém dochazi k osobnimu kontaktu mezi
prodejcem a zakaznikem. Takovyto kontakt mé za ukol informovat zékaznika a presveédcit
ho k nakupu produktu. Osobni prodej muze probihat formou schiizky a kontaktem z oc¢i do
o€, po telefonu anebo korespondencné. Hlavnim vyhodou osobniho prodeje je vytvotenti si
dlouhodobého dobrého vztahu se zdkaznikem a moznost pozorovat jeho reakce, sbirat
informace a ucelné tak reagovat na jeho podnéty. Nevyhodou tohoto nastroje jsou vysoké

naklady na jeho vyuziti. (Jakubikova, JanecCek, 2023)

Piimy marketing

Ptimy marketing je nastroj, ktery spociva v pfimém kontaktu se zakaznikem. Se zdkaznikem
se pii takovémto kontaktu buduje pevny staly vztah a je od néj vyzadovana néjaka odpoveéd'.
Ptfimy marketing probiha s vyuzitim telefonu, posty, internetu, ale 1 formou navstévy
zakaznika. V dnesni dobé se hojn€ vyuziva mobilni marketing, ktery spociva v komunikace
se zakaznikem pomoci telefonu. Pfimy prodej na rozdil od ostatnich komunikacnich nastroju
umoziiuje zaméfeni na zakaznika jako na individualni osobu a pfizplisobit mu tak nabidku
produktu na miru. Hlavni vyhodou je opét okamzita reakce a budovani vztahu se

zakaznikem. (Kotler, Armstrong, 2004)

3.7 Analyza trhu

Hromadny marketing se v dnesni dob¢€ vyuziva jen ziidka. Jeho myslenkou bylo cilit na trh
jako jeden velky celek. Dnesni zakaznici vS§ak maji individualni pozadavky a potieby, které
se od ostatnich zakaznik 1isi. Proto se aktualné podniky zabyvaji spiSe marketingem
cilenym. Cilena marketingova strategie ma za ukol roz¢lenit trh na urcité segmenty podle
jejich vlastnosti, poté si ze segmentt vybrat ty pro podnik nejvyhodnéjsi a v neposledni fade
komunikovat s vybranym segmentem zakazniki a odliSovat se od konkurencnich

spolecnosti. (Kotler, 2007)
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Cileny marketing se sklada ze tfi Cinnosti:
e trzni segmentace,
e trzni targeting,

e trzni positioning. (Kotler, 2007)

Obrazek 7- Priibéh segmentace, targetingu a positioningu

segmentace trhu targeting positioning
stanoveni kritéria pro méfeni stanoveni positioningu
segmentacnych kriténi - atraktivity segmentd - pro cilové segmenty
popis jednotlivych vybér cilovych stanuvgni , .
segmentd segment marketingového mixu

pro jednotlivé segmenty

Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004

3.7.1 Segmentace

Proces segmentace je rozdéleni trhu na urcité mensi homogenni skupiny zakaznikt, které
maji spoleCné vlastnosti. Segmentacni kritéria mohou byt napiiklad demografické,
behavioralni a geografické proménné zakazniki. Tyto skupiny jsou poté nazyvany
segmenty. Podnik si na zakladé segmentace vybere jednu nebo vice skupin zakazniku, které
nejlépe odpovidaji jeho pozadavkiim a nastavi dalsi nastroje pro jejich efektivni uspokojeni

a vytvoreni zisku. (Kotler, Armstrong, 2004)

Jakubikova a Janecek (2023) dé€li segmentaci na dvé hlavni urovné, a to na makrosegmentaci
a mikrosegmentaci. Makrosegmentace se déla mezi organizacemi a zakaznici jsou rozdélent
podle geografickych a demografickych tdaja. Mikrosegmentace probiha na vnitfni Grovni
v podniku a zabyva se rozdélenim podle detailnich charakteristik zakaznikd. Takoveé
charakteristiky mohou byt napfiklad behavioralni udaje, které podniku dodaji hluboké
znalosti o nakupnich procesech zakazniki. Takovéto skupiny zakaznikii se poté stavaji
cilovymi trhy podniku a podnik podle jejich potieb stanovuje konkrétni marketingové

strategie.
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3.7.2 Targeting

Po segmentaci trhu do homogennich skupin nasleduje zacileni na vybrané trzni segmenty,
které jsou pro podnik nejvyhodnéjsi. Tento proces nazyvame targetingem a spociva tedy ve
vybéru cilovych segmentt pro podnik. Cilem targetingu je porovnat a vyhodnotit v§echny
trzni segmenty a vybrat pouze ty nejatraktivnéjsi. Nejvhodnéjsi segmenty se poté pro podnik

stavaji cilovymi trhy, na které bude smétovat své podnikatelské Cinnosti. (Kotler, 2007)

V oblasti targetingu se rozlisuji tfi marketingové strategie pusobeni na trh:

e Nediferencovany marketing — Pfi této strategii podnik nerozliSuje rozdily mezi

trznimi segmenty a vstupuje na trh s jednou stejnou nabidkou.

e Diferencovany marketing — Pfi této strategii se podnik zaméfuje na vice ruznych

segmentl trhu najednou a kazdému svou nabidku individualné podle jeho pozadavki
pfizplsobuje.

e Koncentrovany marketing — Pfi koncentrované strategii se podnik soustifedi na

zajisténi velké Casti trzniho podilu ve vybranych segmentech. (Jakubikova, Janecek,

2023)

3.7.3 Positioning

Po zacileni podniku na vybrané atraktivni segmenty trhu nasleduje proces pozicovani
vyrobku do mysli zakazniku, takzvany positioning. Tento proces ma za ukol ukotvit produkt
a jeho vyhody do mysli zakaznika a odlisit ho tak od konkurencnich produktt. Jako ukazku
positioningu je napfiklad mozné zvolit situaci z automobilového prostredi, ve kterém plati,
ze automobilka Volvo je povazovana zakazniky za velmi bezpecnou a na druhou stranu
vyrobce automobili BMW zaujima pozici sportovnich vozi. Positioning ma tedy za ukol
usnadnit zakaznikim nakupni proces, jelikoz vi, co danou znacku charakterizuje, zlepsit

zapamatovatelnost znacky a utvaret image znacky. (Kotler, Armstrong, 2004)
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4 Vlastni prace

Ve druhé praktické casti diplomové prace budou nabyté teoretické znalosti z prvni Casti
pouzity k analyze vybrané konkrétni spolecnosti. Vybranou spole¢nosti pro ticely diplomové

prace je spolecnost NEST 3D Design.
4.1 Charakteristika spole¢nosti

Spolecnost NEST 3D Design je provozovana na zakladé zivnostenského opravnéni jednoho
ze dvou zaméstnancu spolecnosti.
4.1.1 Predmét podnikani

Dle zivnostenského rejstriku:

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

Obory ¢innosti: Vyroba plastovych a pryzovych vyrobkt
Velkoobchod a maloobchod
Priprava a vypracovani technickych navrha, grafické a kresli¢ské prace

Navrhatska, designérska, aranzérska ¢innost a modeling

Vznik opravnéni: 5. 12. 2023 na dobu neurcitou

4.1.2 Logo spolecnosti

Logo spole¢nosti se sklada z pocatecnich pismen piijmeni obou ze zakladatelt spoleCnosti.
Dale je doplnéno o symboly tii Car, které symbolizuji hlavni ¢innosti spolec¢nosti, kterymi

jsou prace s 3D tiskem a 3D modely.

Obrazek 8 - Logo spolecnosti

Zdroj: Webové stranky spolecnosti, 2024
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4.1.3 Popis spolecnosti

Spolecnost na trhu ptsobi od konce minulého roku. Jedna se tedy o zacinajici malou
spoleCnost o dvou zaméstnancich. Spolecnost zalozili dva kamaradi, aktualné studenti
navazujiciho inzenyrského studia na Fakult& strojni Ceského vysokého uceni technického
v Praze. Ti se na zakladé spolecného z4jmu o 3D tisk rozhodli zalozit si spolecné podnikani

v tomto oboru a vénovat se tak svému konicku 1 na podnikatelské urovni.

4.1.4 Cinnosti spole¢nosti

Spolecnost své podnikatelské Cinnosti realizuje pfedevsim ve dvou hlavnich oblastech:

1. 3D tisk — Zabyva se navrhy a konecnym tiskem individualnich modelti pro kone¢né
zakazniky.
2. 3D modely — Produkuje modely, prototypy, designy a mechanicky funkc¢ni

komponenty pro vyuziti v nejriznéjsich odvétvich.

V minulosti spolecnost napiiklad dodavala sosky boha Radegasta pro pivovar Radegast,
ktery je nasledné vyuzival jako darkové predméty pro své klicové zakazniky. Dale
spolecnost zpracovala napiiklad 3D model vykovku vyuzivaného ve strojirenském

prumyslu.

Obrazek 9- 3D tisk sochy Radegast

Zdroj: Interni material spole¢nosti, 2024
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Spolecnost se také v minulosti zabyvala vytvarenim modelii nejriznéjSich malych figurek,
hracek a postavicek, které nachazeji své uplatnéni u koncovych zéakaznikii a jejich

naslednym 3D tiskem.

Obrazek 10 - ukazka 3D tisk produkta

Zdroj: Interni material spole¢nosti, 2024
4.1.5 Vybaveni spolecnosti

Spolecnost v soucasné dobé disponuje péti 3D tiskarnami a vypocetni technikou, ktera je
nutna pro jejich provoz. Takovyto pocet stroju je aktualné dostacujici k obslouzeni
soucasného objemu produkce. Do budoucna ov§em spolecnost planuje navySeni kapacit a s
tim spojenym pofizenim dalSich tiskaren do vyroby.

Obrazek 11 - ukazka 3D tiskarny slouzici k vyrobé

Zdroj: Interni material spole¢nosti, 2024
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4.2 Vize, mise a cile spolecnosti

4.2.1 Vize

Vizi spoleCnosti je stat se na trhu uznavanym producentem 3D individualnich tiskovych
produktli, seznamovat Sirokou vefejnost s modernim zptisobem vyroby mensich vyrobka

pomoci 3D tisku a tak zvySovat povédomi a zajem ohledné 3D tisku.

4.2.2 Mise

Misi neboli také poslanim podniku je poskytovat kvalitni sluzby 3D tisku svym zakaznikim
sindividualnim a proklientskym jednanim. Dale spole¢nost chce svym zakaznikiim
poskytovat unikatni vyrobky, které jim zpfijemni zivot a které jejich konkurence klasickymi

zpusoby vyroby produkovat nedokaze nebo by jejich vyroba byla neekonomicka.

4.2.3 Cile

Hlavnim cilem spole¢nosti je si nadale udrzovat vstiicny piistup ke svym zakaznikim a
neustale zvySovat kvality svych poskytovanych sluzeb. Dale by také spole¢nost v budoucnu
rada nabrala né€kolik zaméstnancii a zacala poskytovat servisni a montazni sluzby 3D
tiskaren. Cilem spolecnosti na leto$ni rok je zvysit objem svych zakazek o 50 % a dosahnout
tak svych maximalnich produk¢nich kapacit. Spolecnost by také rada dostala 3D tisk vice

do povédomi vetejnosti a usilovala tak o jeho zpopularizovani.

4.3 Analyza vnéjSiho prostredi spolecnosti

V kapitole zkouméni vné&j§iho prostfedi spolecnosti bude analyzovano makroprostiedi a
mikroprostfedi vybrané spolec¢nosti. Analyza makroprostfedi bude provedena na zakladé

nastroje PEST analyzy a k analyze mikroprostiedi bude vyuzity Porteriv model péti sil.
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4.3.1 PEST analyza makroprostiedi spole¢nosti

Politické faktory

Politické faktory zasadné ovliviiuji podnikatelské subjekty pfi vykonavani jejich
podnikatelskych Cinnosti. Vybrana spolecnost ptisobi na zakladé€ zivnostenského opravnéni.
K provozovani zivnosti v Ceské republice je zapotiebi spliiovat n&kolik kritérii, a to Ze
zivnostnik musi byt svépravny a musi byt bezihonny. Déle je také potfeba splnit dalsi
pozadavky, ale jelikoz se v pfipadé zvolené spolecnosti jedna o zivnost volnou, tak staci,
aby subjekt spliioval pouze tyto dvé zakladni kritéria pro schvaleni své ohlaSovaci volné

Zivnosti.

Spole&nost se pii podnikani v Ceské republice musi fidit fadou vyhlasek a zakoni:
e zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani,
e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmu,
e zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silnic¢ni,
e zakon €. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zabezpeceni a piispévku na statni
politiku zaméstnanosti,

e zakon C. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim poji§téni.

Dale se spole¢nost musi fidit legislativou zabyvajici se 3D tiskem, ktera je v momentalni
dobé v Ceské republice stale ve vyvoji a neustale se méni. Mezi tyto zakony se fadi: autorsky

zakon, zakon o patentech, zakon o Zivotnim prostiedi a zakon o ochran€ osobnich udajt.
Stat se snazi podnikatelskym subjektim ulehCovat své pusobeni pomoci elektronizace
vefejné spravy, ktera jim zasadné€ pomaha s administrativnimi ukony, které je potreba fesit

na zakladé svych podnikatelskych €innosti.

Je dulezité, aby spoleCnost sledovala legislativni zmény a nafizeni, aby se na né stihla

pfipravit a spravné se jimi fidit.
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Ekonomické faktory

Ekonomika Ceské republiky stejné jako ta celosvétova byla silné ovlivnéna nedavnou
pandemii Covid-19, ktera na nasem uzemi propukla v letech 2020-2023. Po ukonceni série
lockdownt se ekonomika za¢ina vzpamatovavat a stabilné rust, coz ma pozitivni dopad na

podnikatelské subjekty ptisobici v Ceské republice.
Mezi dulezité makroekonomické faktory pusobici na spoleCnost fadime miru
nezaméstnanosti v Ceské republice, miru inflace a hruby domaci produkt. Uroveii t&chto

ukazatelt nam poskytuje ddlezité informace o stavu ekonomiky Ceské republiky.

Graf 1- Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti v CR v letech 2012 — 2023

Procentualni vyvoj nezameéstnanosti v CRv
letech 2012 az 2023
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat CSU, 2024

V grafu vyvoje miry nezaméstnanosti v Ceské republice lze vidét, e nezamé&stnanost ma
klesajici tendenci. Tento ukazatel znadi rostouci silu ekonomiky Ceské republiky a vznik
novych pracovnich mist. To pro podnikatele ptinasi vétsi narocnost pii obsazovani volnych
pracovnich mist, jelikoz je na trhu vyssi poptavka po kvalifikovanych uchazecich o praci
nez jejich nabidka. Zaroven tato situace pro podnikatele predstavuje vyssi mzdové naklady
na zamestnance, jelikoz o né sili konkuren¢ni boj. Mirny narust nezameéstnanosti za posledni
roky ma na svédomi pandemie Covid-19, ktera pfipravila spoustu obCant o pracovni mista
a nasledny vojensky konflikt na Ukrajing, pii kterém do Ceské republiky pted valkou uteklo

velké mnozstvi valeCnych uprchlika.
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Graf 2 - Vyvoj miry inflace v CR v letech 2012 - 2023
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat CSU, 2024

Mira inflace je dulezitym ukazatelem ekonomiky statu. Vyjadiuje vSeobecny rast cen statku
a sluzeb a jeji vysoka mira vede k selhavani fungovani trhu na uzemi daného statu. V grafu
& 2 je vidét, ze v roce 2022 doslo k vyraznému zvyseni miry inflace v Ceské republice.
Hlavnim didvodem tohoto prudkého zvySeni byla pandemie Covid-19. Tato pandemie
ptinesla mnoho opatieni, které mély obrovsky dopad na zpomaleni celé ekonomiky. DalSim
dtivodem vysoké miry inflace je také aktualni valeény konflikt na Ukrajiné. Ceska republika

aktualné patfi mezi staty s nejvyssi mirou inflace v Evropské unii.

Vysoka mira inflace ma neblahé dopady na spole¢nost. Mnohonasobné se zvySuji ceny
vstupu, které vyuziva pii svém podnikani. Jedna se napfiklad o zdrazovani energie potiebné
k provozu tiskaren, zvySovani najemného o miru inflace a zvySovani cen materialu
potfebného k vyrobé. V budoucnu se budou muset vyrovnat také se zvySovanim mezd

zaméstnancu.

Mira inflace v loriském a letosnim roce klesa, a to predevsim z divodu, Zze Ceska narodni
banka za ucelem snizeni inflace zvySuje urokové sazby. Dale inflaci pomahaji snizovat
klesajici ceny energii a posilujici hodnota Ceské koruny. Dle Ministerstva financi Ceské

republiky by mira inflace méla byt v nasledujicim roce vyrazné niz§i nez v roce predeslém,



ale stale by se méla pohybovat kolem 3 %. Tento fakt je pro spolecnost dilezity, jelikoz by

se diky nizsi inflaci méla zvysSit spotfeba domacnosti a tim 1 poptavka po jejich sluzbach.

Graf 3 - Vjvoj HDP v CR v letech 2012 - 2023

Procentudlni vyvoj HDP ve stalych ceniach v CRv
» letech 2012 az 2023
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zékladé dat CSU, 2024

Hruby domaci produkt je pro spolecnost hlavnim ukazatelem vykonnosti ekonomiky statu,
jelikoz ovliviiyje kupni silu obyvatelstva a s tim 1 spojenou poptavku po jeho produkovanych
statcich a sluzbach. Jak Ize vidét z grafu, tak k vyraznému poklesu HDP doslo v roce 2020,
a to opé€t z divodu pandemie Covid-19, kdy bylo zavedeno velké mnozstvi restrikci, které
vedly k utlumeni ekonomiky. Obyvatelé nevédéli, co se bude v budoucnu dit a také se jim
snizily pfijmy, coz vedlo k omezeni jejich vydajl a tim i snizeni poptavky. V nasledujicich
letech HDP negativné ovliviiovala vysoka inflace a energetickd krize, které také vedli

k poklesu HDP.
Ministerstvo financi Ceské republiky pro nasledujici rok 2024 ptedpovida riist HDP o 1,9

%. To je pro spolecnost vyhodna predikce, jelikoz silici ekonomika pro ni bude predstavovat

vice moznosti k roz§ifovani svych Cinnosti a k tvorbé vyssich ziski.
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Socidlné-kulturni faktory

Mezi zasadni socialni faktory spolecnosti patfi poCet obyvatel naseho statu, jelikoz prave
obyvatelé tvoii hlavni skupinu zakaznikd spole¢nosti. Dle Ceského statistického ufadu
v Ceské republice ke dni 30. 9. 2023 zije 10 882235 obyvatel (2023). Polet obyvatel
v poslednich letech rostl, coz bylo zptisobené predevsim ptichodem valecnych uprchlikd.
V nasledujicich letech ma postupné dochazet k ubytku obyvatel z divodu odchodu

uprchlikt zpét do své vlasti.

Dulezitym faktorem je také starnuti populace, které se v prabéhu ¢asu bude stale zvySovat
z divodu zlepSovani kvality zivota a zvySovani urovné€ zdravotni péce. Starnuti obyvatelstva
pfinasi podniku potencialni pfilezitost se v budoucnu angazovat v oblasti zdravotnictvi pfi
3D tisku raznych zdravotnich pomacek. Muze jit napiiklad o rizné protézy a implantaty

vyrabéné pomoci 3D tisku.

Urcitou roli maze také sehrat stale popularnéjsi urbanizace mést, ktera ptinasi velky prostor
pro malosériovou vyrobu 3D produkti. Dale také vzrustajici urovenn vzdeélanosti
obyvatelstva mize vést k vét§Simu poctu obyvatel, ktefi se zajimaji o budouci vyuziti 3D

tisku a jeho praktickému vyuziti v kazdodennim zivotée.

Technologické faktory
Technologické faktory hraji pro spolecnost zabyvajici se 3D tiskem naprosto kli¢ovou roli.
Jedna se totiz o odvétvi, které se neustale dynamicky vyviji a zdokonaluje. Je proto pro

spolecnost dulezité sledovat nové trendy a moznosti v oblasti 3D tisku.

Metody tisku, stejné€ jako jeho kvalita, se neustale posouvaji dopfedu. Piibyva vice druht
materiald, ze kterych je spole¢nost schopna vyrabét své produkty. Vylepsuji se i softwarové
programy k obsluze a modelovani 3D modeld, coz vede ke snadnéjsi obsluze tiskaren a
mensi Casové narocnosti celého procesu vyroby. SpoleCnost také muize vyuzit umélé
inteligence k vytvareni individualnich modelt a tim ziskat vétsi mnozstvi prostfedki pro

dalsi podnikatelské ¢innosti.

Rychly védecky a technicky pokrok vede ke zdokonalovani tiskaren a ke snizovani jejich

vvvvvv
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komplexngjSich produkti se Sirokym spektrem uziti. Spole¢nost by tedy méla aktivné
sledovat novinky a trendy v oblasti 3D tisku a pfizpisobovat se jim, aby si udrzela

konkurenceschopnost na trhu.

4.3.2 Porterav model S sil mikroprostredi spolecnosti

Porterova analyza se zabyva zkoumanim péti dilezitych sil pusobicich na podnik z jeho
vnéjsiho mikroprostiedi. Cilem této analyzy je predpovédét, jakym zptusobem se bude
v budoucnu vyvijet konkuren¢ni prostiedi na trhu a tim 1 odhadnout miru rizik, které z t€chto
faktorti budou pro spolecnost plynout. Model zkouma mikroprostiedi spolecnosti na zaklade
péti faktort: hrozba vstupu novych konkurentd na trh, vyjednavaci sila dodavatell,

vyjednavaci sila zakaznikt, hrozba substituc¢nich produktu a stavajicich konkurence na trhu.

Hrozba vstupu novych konkurentu na trh

Odvétvi 3D tisku se stale velmi dynamicky rozviji a na trh pfihazeji nové vylepSené
technologie, které zefektiviiuji procesy souviseji s tiskem. Tyto faktory lakaji nové
potencialni konkurenty, ktefi mohou na trh pfijit s inovativnimi feSenimi a napady.
Zabranami ve vstupu novych konkurenti jsou pomémeé vysoké naklady na nakup a provoz
tiskaren, tézko ziskatelné know-how a rizné licence a patenty potiebné k tisku konkrétnich
produktt. Hrozba vstupu novych konkurentd na trh je z téchto divodu tedy relativné nizka,

avSak je potfeba, aby si spoleCnost udrzovala své stalé spokojené zakazniky.

Rizika spojena se vstupem novych konkurenti na trh s 3D tiskem jsou vyjadiena v tabulce
Cislo 1. Tato rizika jsou poté hodnocena na Skale od 1 do 5. Hodnota 1 znaci nejnizsi riziko
a hodnota 5 riziko pro spolecnost nejvyssi. Rizika jsou sledovéana v aktualnim obdobi a

v budoucich tfech letech.
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Tabulka 1 - Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

1 = nejnizsi, S = nejvyssi hodnoceni

Finan¢ni naro¢nost vstupu na trh

1 = nizka, 5 = vysoka 4 3
Potreba vlastnit know-how, licence, apod.

1 = nizka, 5 = vysoka 4 4
Schopnost reagovat na vstup novych konkurentt

1 = nizka, 5 = vysoka 3 4
Pristup k materialu, energiim, zaméstnancim

1 = snadny, 5 = obtizny 3 2
Vladni politika

1 = negativni, 5 = pozitivni 4 4
Diferenciace produkti, loajalita zakaznika

1 = nizka, 5 = vysoka 5 4
Pristup k distribucnim cestam

1 = snadny, 5 = obtizny 2 3
Pocet bodu celkem (maximum 35) 25 24
Prumérny pocet bodi 3,57 343

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 1 vypliva, ze hrozba vstupu novych konkurentt na trh je spiSe na nizsi urovni.
V nasledujicich trech letech se da predpokladat nepatrné snizeni této hodnoty. SpoleCnost
by si tak méla budovat svou zakaznickou zékladnu a nechat si patentovat své vlastni

vynalezy, aby zamezila potencialnim konkurentiim ve vstupu na trh.

Vyjednavaci sila dodavatela

Velka vyjednavaci sila dodavatelim dava moznost zvySovat ceny potiebného materialu
k vyrobé a prodluzovat dodaci lhity. Tyto faktory poté ovliviuji vysi vstupt pro spole¢nost
a snizuji jeji zisk. Spolecnost by se méla snazit udrzovat své silné postaveni u dodavatelt a
vytvaret s nimi dlouhodobé spoluprace. Dodavatela s kvalitnim materialem k tisku na trhu
v aktualni dobé neni mnoho, coz muze vést ke zvySeni cen materialu a k jeho nedostupnosti.
Pro spolecnost je také dulezité, aby jeji dodavatelé plnili své zavazky v piedem domluvené

kvalité a mnozstvi, jinak muize byt ohrozen jejich vyroba.

Faktory ovliviiujici vyjednavaci sily dodavatell jsou hodnoceny v nasledujici tabulce €. 2 na

Skale od 1 do 5. Hodnota 1 odpovida nejnizsi vyjednavaci sile a hodnota 5 sile nejvySsi.
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Tabulka 2 - Vyjednavaci sila dodavateli

Pocet a vyznam dodavatelt

1 = velky, 5 = maly 3 2
Vyznam odbératelti pro dodavatele

1 = vysoky, 5 = maly 2 3
Hrozba vstupu novych dodavatelt

1 = nepravdépodobna, 5 = pravdépodobna 2 4
Existence substitutti

1 =velka, 5 =mala 3 3
Organizovanost pracovni sily v odveétvi

1 = nizkd, 5 = vysoka 2 3
Pocet bodu celkem (maximum 25) 12 15
Prumérny pocet bodu 2,4 3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyjednavaci sila dodavateld vyuzivanych spolecnosti je stfedni s hodnotou 2,4 bodu a
v nasledujicim horizontu tfi let se da predpokladat, Ze jejich vyjednavaci sila bude stale rust.
To je zpusobené predevsim rostoucim poctem dodavateltt materialu diky technologickému
pokroku, ktery bude hrat v jejich prospéch. Spolecnost by proto mela se svymi dodavateli

uzavirat exkluzivni dohody a soustiedit se na vyrobu svych vlastnich materiala do budoucna.

Vyjednavaci sila zakazniku

Vyjednavaci sila zakaznikt hraje pro spolecnost dalezitou roli, protoze se v odvétvi 3D tisku
vyskytuje mnoho konkurenénich podnika a prechod zakazniki ke konkurenci pro né neni
nijak nakladny. Velci zakaznici odebirajici vétsi mnozstvi produktl maji znacnou moc nad

spolecnosti a mohou tak tedy po spolecnosti pozadovat nizsi ceny a rychlejsi dodaci lhity.

Pro spolecnost jsou finanén€é vyhodnéj§i vétsi odbératelé pied témi mensSimi
s jednorazovymi nakupy, jelikoz odebiraji vet$i mnozstvi stejnych produktd, a tak
spolecnosti odpadaji procesy spojené s vytvarenim jednotlivych modeld, které jsou ¢asové
velmi naro¢né. To stavi takovéto zakazniky do jesté siln€j§i vyjednéavaci pozice nez
zakazniky individualni s mensi odbérem. DalSim faktorem hrajicim ve prospéch zakaznika
je dostupnost alternativnich zptisobti vyroby pozadovanych produkti. Alternativnimi

zpusoby muze byt napfiklad vyroba produktii z kovu a dreva.
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Hodnoceni vyjednavaci sily zakazniki spolecnosti je bodovano v tabulce ¢. 3 za pomoci
Skaly od 1 do 5 s tim, Ze hodnoceni 1 vyznacuje nejnizsi vyjednavaci schopnosti a hodnoceni

5 naopak vyjednavaci schopnosti nejvyssi.

Tabulka 3 - Vyjednavaci sila zakazniku

1 = nejnizsi, 5 = nejvyssi hodnoceni

Pocet vyznamnych zakaznikt

1 = hodné mensich, 5 = méné vétSich 5 4
Vyznam statk( a sluzeb pro zakaznika

1 = vyznamny, 5 = nevyznamny 3 3
Naklady zakaznika pfi prechodu ke konkurenci

1 = vysoké, 5 = nizké 4 5
Hrozba zpétné integrace

1 = nepravdépodobna, 5 = pravdépodobna 2 3
Ziskovost zakaznika

1 = vysoka, 5 = nizka 3 2
Pocet bodu celkem (maximum 25) 17 17
Priimérny pocet bodii 3.4 34

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyjednavaci sila zakazniki je pro spoleCnost stfedné vysoka a v budoucich tiech letech se
nepocita se zadnou vyraznou zmeénou. Takovato sila zakaznikt je pfedevsim zpisobena tim,
ze se na trhu s 3D tiskem vyskytuje pomérné velkd konkurence a stale roste pocet
potencionalnich zakaznik(i pozadujicich 3D tisk. Spole¢nost by tak tedy méla udrzovat

vysokou kvalitu svych produktt a zakaznikim poskytovat komplexni sluzby.

Hrozba substitu¢nich produkta

Hrozby spojené se substitu¢nimi produktu hraji na trhu 3D tisku velkou roli. Ackoliv je 3D
tisk novou a aktualné popularni metodou aditivni vyroby, tak muze byt stale nahrazen
tradiénimi metodami vyroby, mezi které muzeme fadit napfiklad frézovani, odlévani,
vytesavani apod. 3D tisk ma oproti t€émto tradicnim metodam vyroby velkou vyhodu v témét
nulové ztraté materialu pfi jeho produkci. OvSem je potieba, aby spolecnost pocitala s tim,

zZe tradicni vyroba ji mize pripravit o znacny podil na trhu.
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Hodnoceni hrozeb substitu¢nich produkti je zpracovano v tabulce ¢. 4 a je hodnoceno na

Skéle od 1 do 5. Hodnota 1 znaci nejniz§i moznou hrozbu a hodnota 5 znaci hrozbu nejvyssi.

Tabulka 4 - Hrozba substitu¢nich produktiu

Pocet substitu¢nich produktt

1 = malo, 5 = mnoho 4 5
Konkurence v substitu¢nich odvétvich

1 =mald, 5 = velka 3 3
Hrozba substitu¢nich produktt v budoucnosti

1 = nepravdépodobné, 5 = pravdépodobné 3 4
Vyvoj cen substitu¢nich produktu

1 = zvySovani, 5 = snizovani 2 2
Uzitné vlastnosti substitu¢nich produkta

1 = zhorSujici se, 5 = zlepSujici se 2 4
Pocet bodu celkem (maximum 25) 14 18
Prumérny pocet bodu 2,8 3,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota hrozeb substitu¢nich produkta na trhu je vysoka a v nasledujicich letech je mozné,
ze dojde jesté k jejimu zvySeni. Je to zptsobeno piedevsim rychlym vyvojem alternativnich
zpusobt vyroby produktt. Dulezitym faktorem je také to, ze 3D tisk neni kvuli svym
kiehkym a malo odolnym vlastnostem uplné¢ vhodny k vyrobé mechanickych c¢asti a

produktt, kde nabiraji alternativni substitu¢ni produkty nespornou vyhodu.

Stavajici konkurenti na trhu

Velky pocet konkurencnich spolecnosti v odvétvi 3D tisku zptisobuje vysokou miru cenoveé
konkurence a tlaku na vyvoj inovaci. Spole¢nost ma snahu své produkty diferencovat od
produktii konkurenti a poskytovat kvalitni komplexni sluzby, ¢imz si buduje svou
zakaznickou zakladnu a zlepSuje si konkurencni postaveni mezi ostatnimi podniky na trhu.
Trh s 3D tiskem stale roste a spolecnosti tak nabizi lukrativni pfilezitosti k ristu a expanzi
vlastniho podnikani. Zajimavou pfilezitosti mohou byt rizna partnerstvi a integrace mezi

podniky vystupujicimi v tomto odvétvi.
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Hodnoceni soupefeni se stavajicimi konkurencnimi podniky je zpracovano v nasledujici
tabulce €. 5 a kritéria jsou hodnoceny na Skale od 1 do 5 s tim, Ze hodnoceni 1 odpovida

nejnizs§i mozné rivalité a hodnota 5 rivalité nejvySsi.

Tabulka 5 - Konkurenéni rivalita v odvétvi 3D tisku

Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost

1 = malo podobné silnych, 5 = vice podobng¢ silnych 3 4
Rust poptavky v odvétvi

1 = rychly rist, 5 = pomaly rust 4 4
Diferenciace statkt a sluzeb na trhu

1 = nizkd, 5 = vysoka 2 3
Diferenciace konkurencnich podnika

1 = nizka, 5 = vysoka 2 2
Site konkurenénich podnikd

1 = omezena, 5 = Siroka 2 3
Néklady pfi odchodu z odvétvi

1 = nizké, 5 = vysoké 3 3
Rozsifovani kapacit

1 = v malé mife, 5 = ve velké mife 3 4
Velikost fixnich nakladt

1 = nizké, 5 = vysoké 3 2
Pocet bodu celkem (maximum 35) 22 25
Prumérny pocet bodi 2,75 3,125

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rivalita v odvétvi mezi spoleCnosti nabyva vysoké urovné a da se predpokladat jeji zvyseni
do budoucna. Spolecnost by tedy méla vénovat usili do inovacnich procest a diferencovat
své produkty od konkurence, coz ji zafidi konkurenéni vyhodu na trhu. Déle je vhodné, aby
se spoleCnost snazila co nejvice snizovat své naklady a mohla tak tedy snizit cenu svych
produktt. Dulezité pro spolecnost bude také budovani dlouhodobych kladnych vztaht se

svymi zakazniky a poskytovani komplexnich sluzeb s vysokou kvalitou.
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4.3.3 Vyhodnoceni konkurence podle Porterova modelu S sil

Nejvyssim rizikem je pro spoleCnost hrozba substitu¢nich produktd, a to predevsim
z divodu, ze 3D tisk je levnou a aktualné popularni metodou vyroby produktl, ale stale
prochazi dulezitym vyvojem a jeho vlastnosti v ur¢itych oblastech pouziti nejsou srovnatelné
s tradi¢ni alternativni vyrobou. Jedna se predevsim o jeho nizkou mechanickou a teplotni
odolnost, ktera neni vhodna pro uziti v narocném prostiedi. Tento fakt mize ovlivnit
poptavku po 3D tisténych vyrobcich a sluzbach s nim spojenym. Technologicky pokrok a
soustavna inovace v oblasti 3D tisku ovSem bude do budoucna vyhody alternativnich

zpusobu vyroby snizovat.

DalSim vysokym rizikem je rivalitni boj mezi podniky puasobici na trhu s 3D produkty.
V tomto odvétvi se jiz v aktualni dobé vyskytuje veétsi mnozstvi spolecnosti zabyvajici se
stejnou nebo podobnou vyrobou. Tato situace na trhu ma za nasledek intenzivni cenové boje
mezi producenty, coZ muaze vést az ke snizenym ziskiim spolec¢nosti. Je tedy dulezité, aby
spolec¢nost odliSovala své vyrobky a sluzby od téch konkuren¢nich a zajistila si tak svij
pozadovany podil na trhu. Dulezitym prvkem je také budovani si skupiny loajalnich

zakazniku a kvalitni znacky.

Vyjednavaci sila dodavatelt je na stfedni urovni. Spolecnost od dodavateli nakupuje
predevsim material pro vlastni 3D tisk. Materidlu pouzivanému k tisku se odborné fika
filament. Filament je v dnesni dobé¢ jiz Siroce dostupny, ale jeho vyrobci a dodavatelé si
udavaji jeho cenu a nevytvaii zadné podminky k diskusi o jeji vysi. Ackoliv vyrobcu
filamentu je velké mnozstvi, tak pouze nékteti ho produkuji v pozadované kvalité
spolecnosti. SpoleCnost nejcasteji odebira filament od vyrobca: Prusament, Plasty Mladec a
Aurapol. Do budoucna by bylo vhodné, aby si spole¢nost byla schopna vyrabét vlastni

materialy a komponenty potiebné k udrzbé a chodu tiskaren.

Vyjednavaci sila zakaznika je stfedni. To je ovlivnéno predevsim faktem, ze spoleCnost
preferuje odbér vétsiho mnozstvi stejnych vyrobka od velkych zakaznikt, pii kterém ji
odpada Casové narocny proces modelovani jednotlivych modela slouzicich jako pfedloha
pro tisk. Tito zakaznici poté na spolecnost mohou vyvijet cenovy tlak a diktovat si podminky
vyhotoveni produkt. V neprospéch spolecnosti hraje i fakt, ze zakaznici si mohou vybirat

ze Sir§iho spektra vyrobctl zabyvajicich se 3D tiskem a prechod k jinému vyrobci pro né neni
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spojen s dal§imi vys$§imi naklady. Z téchto divodd je také pro spoleCnost dulezité
diferencovat své vyrobky a sluzby od ostatnich vyrobct a udrZovat si skupiny svych

loajalnich zakaznik.

Hrozba vstupu novych konkurentli na trh s 3D tiskem je pomérné nizka, coz je predevsim
zpusobeno vysokymi naklady na pofizeni vyrobnich stroja a potfebou odborného know-how
nutného k efektivnimu provozu tiskaren. Diky rychlému technologickému pokroku a ristu
zajmu o 3D tisk se ovSem tyto bariéry pro vstup do odvétvi s postupem ¢asu budou znacné
snizovat. Pro spoleCnost je tedy dulezité, aby si zajiStovala licence a patenty na své vynalezy
a aby si vytvotila vlastni silnou znacku, ¢imz znesnadni vstup na trh novym konkurenénim

vyrobcim a udrzi si tak svj trzni podil.

4.4 Analyza vnitiniho prostiredi spolecnosti

Do wvnitiniho prostfedi spolecnosti spadaji vlastni zdroje, které jsou pfimo fizeny a
ovliviiovany spolecnosti. Jejich znalost je kliCova pro nastaveni spravné strategie a

dosahovani nastavenych cili. Do této skupiny fadime zdroje hmotné, lidské a nehmotné.

4.4.1 Hmotné zdroje

Spolecnost pro své podnikatelské Cinnosti vyuziva volné prostory v misté bydlisté jednoho
ze zaméstnancu. V prostorech se nachazi pét 3D tiskaren, které spolecnost pouziva k tisku
svych produkti. Dale jsou vybaveny nastroji pro upravu vytiski a skladem potiebnych
filamentd k tisku. Mezi nastroje vyuzivané k Gpraveé vytiskli spolecnosti patii naptiklad
razné kleste, pilniky, lepidla, spreje a chemikalie k Cisténi a vytvrzovani produktti. Prostory

jsou také vybaveny méficimi nastroji, které jsou vyuzivany ke kontrole finalnich vytiska.

Spolec¢nost také vlastni dva vykonné pocitace, které slouzi k navrhovani 3D modeld, obsluze
tiskaren a pfipraveé soubort slouzicich k tisku. Kazdy z pocitaca je vybaven specialni 3D
mys§i, ktera pracovnikiim umoziuje a vyrazné usnadiiuje praci s 3D softwarovymi programy
potiebnymi k tvoreni modelt. Kazda z téchto pocitacovych pracovnich stanic dale zahrnuje
dva Sirokouhlé pocitacové monitory pro kvalitni a prehledné zobrazeni obsluhovanych

softwarovych programu.
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K modelovani produktd spole¢nost vyuZziva pocitacovy softwarovy program SolidWorks,
ktery slouzi k navrhu a vlastnimu vypracovani 3D modeli. Takto vypracované modely jsou
poté v programu Ultimaker Cura doupraveny a pfipraveny k samotnému tisku na

podnikovych 3D tiskarnach.

Obrazek 12 - Ukazka pripraveného modelu k tisku v programu Ultimaker Cura

[ IDERRa: o

AL UltiMaker Cura

D

Save to Disk

Zdroj: Interni material spolecnosti, 2024

Spolecnost své podnikatelské Cinnosti financuje vyhradé€ ze svych vlastnich zdroji bez
vyuziti ciziho kapitalu. K pofizovani potiebnych vyrobnich vstupti a k rozsifovani vyrobnich
kapacit vyuziva vnitini zdroje financovani, mezi které patfi predev§im zisk z minulych

obdobi.

4.4.2 Lidské zdroje

Spolecnost je po celou dobu svého prozatimniho kratkého ptsobeni na trhu fizena svymi
dvéma zaméstnanci, ktefi se staraji o jeji provoz a veskeré dal§i procesy spojené
s podnikanim. Oba zaméstnanci tak tedy spolecné zastupuji pozice spojené s navrhovanim
modelt, 3D tiskem, administrativni spravou, zakaznickym servisem a marketingovymi
¢innostmi spoleCnosti. Spole¢nost do budoucna pocita s naborem novych zaméstnanca
spojenym s rozSifovanim vyrobnich kapacit. Zaméstnanci spole¢nosti musi disponovat

hlubokymi znalostmi 3D tiskovych technologii, softwarovych programu, vlastnostmi
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jednotlivych materiald a museji mit odborné technické a analytické dovednosti potiebné

k obsluze vyrobnich stroju.

4.4.3 Nehmotné zdroje

Do nehmotnych zdroji spolecnosti patii autorska prava a patenty spojené s vlastnimi 3D
modely. Dale také odborné know-how a znalosti tiskovych technologii, materiala, ovladani
specializovanych softwarovych programt a technické dovednosti nutné k feSeni a

optimalizaci tiskovych procesu.

Dulezitou slozku nehmotnych zdroji spolecnosti tvori zakladna stalych, vérnych zakazniku
a dobré jméno spoleCnosti, na kterém si pfi svém pusobeni zaklada. Do nehmotnych zdroja

také patii logo spolecnosti spojené s jeji pozitivni image na trhu.

4.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem nastroju, které spole¢nost vyuziva k ovlivnéni poptavky po
svych produktech a sluzbach u zakaznika. Spole¢nost NEST 3D Design se zabyva 3D tiskem
a vytvafenim individualnich 3D modeld. V marketingové mixu bude pouzity model 4P,
ktery zahrnuje nastroje: produkt, cena, distribuce a propagace. Pomoci téchto

marketingovych aktivit spolecnost napliiuje své obchodni cile a efektivné tak ptisobi na trhu.

4.5.1 Produkt

Hlavni ¢innosti spolecnosti je zakazkovy 3D tisk produktd. Spolecnost své produkty vyrabi
pomoci dvou technologii tisku, pfic¢emz kazda poskytuje jiné vlastnosti hotovych produktd

a zajistuje tak vhodny uzitek pro konkrétniho zdkaznika a jeho potieby.

Prvni pouZzivanou tiskovou metodou pro vyrobu produkti spolecnosti je takzvana metoda
FDM (Fused Deposition Modeling). Vyroba produkti touto metodou probiha postupnym
vrstvenim roztaveného materialu v tenkych vrstvach na sebe. Tento zpusob tisku zajisti
finalnimu produktu funkcéni mechanické vlastnosti. Hlavni vyhodou této metody je jeji
efektivni tisk, pfi kterém nevznika témer zadny odpadni material, coz snizuje financni
nakladnost vyroby. DalSim dalezitym faktorem této metody je jeji schopnost Skalovani, kdy

spolecnost muze bez vétSich probléma meénit a upravovat finalni velikost vytisku presné
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podle prani a potieb zakaznika. Nevyhodou tisku produkti pomoci metody FDM je relativné
nizka kvalita tisku s viditelnymi vrstvami a nerovnym finalnim povrchem, coz nemusi byt

vzdy pfiijatelné vSemi zakazniky.

Spolecnost pti této metode€ vyroby nejcastéji vyuziva filament typu PLA a ASA. Filament
PLA vyrobku umoziiuje jeho pohyblivé charakteristiky a zajistuje jeho relativni finan¢ni
dostupnost. Jedna se o biologicky rozlozitelny material, ktery je vyroben z pfirodnich
produktt (pfevazné z kukufic¢ného Skrobu), coz zajist'uje jeho Setrnost k Zivotnimu prostiedi,
kterou zakaznici diky momentalnim svétovym trendim upiednostriuji. Produkty z tohoto
materialu jsou zdravotné€ nezavadné a spoleCnost je tedy Casto vyuziva pii vyrobé riznych

pohyblivych hracek pro déti.

Filament ASA vyrobkiim poskytuje vysokou kvalitu a vydrz. Vyrobky z tohoto materialu
jsou odolné vici UV zafeni a jsou vhodné pro pouzivani v nizkych i vysokych teplotach, a
to 1 ve venkovnich prostorech. Spolecnost je schopna podle prani zakaznika vyrobky
z tohoto filamentu specialnim postupem naleptani vyhladit, aby doslo k vizualné lep§imu

hladkému vysledku.

Obrazek 13 - Priklad produktii spolecnosti vyrobenych pomoci metody FDM

Zdroj: Interni material spolecnosti, 2024
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Na obrazku vyse jsou piiklady produktt spolecnosti vyrobené pomoci tiskové metody FDM.
Spolecnost svym zakaznikim poskytuje vyrobky, které nejcastéji nachazeji uplatnéni jako

razné hracky pro déti a klicenky.

Druhou vyuzivanou metodou tisku spolecnosti pfi vyrobé je metoda SLA (stereolithografie).
Vyroba takovychto produktd probiha pomoci vytvrzovani pryskyfice UV laserovymi
paprsky. Produkty vyrobené pomoci této technologie nabyvaji vysokych kvalit a ostrych i
jemnych detaild, které poté nachazeji uplatnéni u zakaznik( zadajicich kvalitni,
propracované a detailni designové produkty. SpolecCnost tak Casto tiskne rizné figurky a

postavicky ptfimo podle individualnich pfani a potieb jednotlivych zakaznika.

Obrazek 14 - Piiklad produktu spolecnosti vyrobenych pomoci metody SLA

Zdroj: Interni material spolecnosti, 2024

Produkt spolecnosti tvoifi na zakazku vyrabéné 3D vytisky vytvarené na miru kazdému
zakaznikovi zvlast podle individudlnich potieb a prani s nejvyssi kvalitou. NejCastéji se
jedna o produkty slouzici jako hracky pro déti a personalizované designové prvky do
domacnosti. Dale spoleCnost nabizi sluzby spojené s3D modelovanim funkénich

komponent a prototypt vyuZzivanych v automobilovém a strojirenském primyslu.
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4.5.2 Cena

Spolecnost pii tvorbé cen svych produkti vyuziva nakladovou cenu, kdy prodejni cenu
vyrobku tvori veskeré naklady spojené s vyrobou, plus je k nim pfipoctena obchodni marze,

ktera podniku zajisti dosazeni zisku.

Naklady spolecnosti na vyrobu tvoii vydaje na material, energie, pracovni silu, amortizaci
stroju, softwarové licence a marketingové cCinnosti. Veskeré tyto naklady spolecnost
prubézné monitoruje a upravuje podle nich svou obchodni marzi, ktera musi byt dostate¢né

vysoka, aby tyto naklady pokryla a vytvofila zisk pro spolecnost.

Obchodni marze spolecnosti se lisi zakazku od zakazky a ovliviiuje ji vztah s konkrétnim
zakaznikem a povaha vyrabénych produkti. Obecné se da fici, ze se spoleCnost snazi drzet
svou obchodni marzi na urovni 30 %. Mezi zékladni faktory vstupujici do miry marze

spoleCnosti patfi: typ vyrabénych produktt, pouzité materialy a vzniklé vyrobni naklady.

Typy produktti
e Sériova vyroba: V ramci sériové vyroby spolecnost realizuje niz§i marzi v rozmezi
10-20 %, kvuli nizsi cené produktti a vétsi konkurenci ostatnich producentl na trhu.
e Zakazkova vyroba: U zakazkové vyroby si spoleCnost stanovuje marzi 20-50 % diky

slozitosti a jedine¢nosti vyrabénych produktu.

Druh pouzitého materialu:

e Vysoce kvalitni materialy: Vyroba produktd z kvalitniho materialu ASA zajiStuje
spoleCnosti vyssi marzi v rozmezi 20-50 %, jelikoz je vyssi cena finalnich produktd,
ktera spole¢nosti umoziluje realizovat vétsi zisk.

e Nizkonakladové materialy: Pouziti levnéjSich a méneé kvalitnich filamentt typu PLA
je pro spolecnost spojena s nizsi marzi 10-20 %, jelikoz nizsi kone¢na cena vyrobkt

z tohoto materialu spolecnosti zajistuje mensi zisk.

Vvrobni naklady:

e Vysoké vyrobni ndklady: Jsou spojeny se slozit€js§i vyrobou zahrnujici vétsi
opotiebeni stroju, ¢asové a technicky naro¢né mechanické opracovani finalnich
vyrobku, vyuziti spotfebnich materiala (barvy, laky) a vétsi mnozstvi spotiebované
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energie pro spolecnost znamenaji niz§i obchodni marzi, pohybujici se v rozmezi 10-
20 %.
e Nizké vyrobni néklady: Produkty sjednodussi a levnéj§i vyrobou spolecnosti

umoziuji nastaveni vyss§i marze v ramci 20-50 %.

Priklady realizované obchodni marze u historicky odbavenych zakazek spole¢nosti:
e 3D tisténé malé figurky: 20%,
e 3D tisténé hracky: 30 %,
e 3D tisténé piivésky na klice: 10 %,
e 3D tisténé sosky: 50 %.

Ceny produkt jsou nastavovany individualné a ovliviiuje je spousta faktord. Neni tak tedy
mozné stanovit jednotnou cenu pro vSechny vyrobky, ale kazda zakazka se naceiuje
samostatné podle konkrétnich kritérii. Roli hraje pouzita technologie tisku, kdy metoda SLA
je drazsi nez FDM, protoze jsou vySssi pofizovaci naklady na tiskarnu i na pouzity filament
a takovato vyroba zahrnuje slozitéj$i vyrobni procesy s del§i dobu tvrdnuti vyrobku. Dal§im
faktorem je celkova kvalita vytisku, jeho presnost a detailni propracovani. Cena se také
odviji od kvality pouzivaného materialu a jeho pozadovanych vlastnosti. Slozitéjsi produkty
vyzadujici narocnéj$i modelovani a vyss§i spotiebu materialu jsou drazsi z divodu vétsi
Casové naroCnosti celého vyrobniho procesu. Cenu produkti také ovliviiuje mnozstvi
vyrabénych produkti, jelikoz sériova vyroba umoznuje tisk vice kusti produkti najednou a

odpada pfi ni Casove narocné modelovani jednotlivych tiskovych modela.

Vyse cen produktu je také ovliviiovana cenovou politikou konkurencnich vyrobct na trhu,
kdy spolecnost ceny svych produkti porovnava s cenami konkurenénich vyrobkt a upravuje
je tak, aby jejich vySe byla pro zakazniky pfijatelna a spoleCnost si tak udrzela

konkurenceschopnost na trhu.
Cenu produkti spole¢nosti vyrazné ovlivnila energeticka krize, ktera zasahla Ceskou

republiku v minulém roce, kdy byla spolecnost nucena skokové zvysit cenu svych produkti,

aby pokryla stoupajici cenu vstupti vyroby.
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4.5.3 Distribuce

Spolecnost vyuziva piimé distribuce svych produkti koncovym zakaznikim bez
jakychkoliv meziclankd, jelikoz se jedna o zakazkovou vyrobu vyzadujici pfimou
komunikaci s konkrétnim zakaznikem. Spole¢nost umoziiuje osobni odbér vyhotovenych
produktt v sidle spolecnosti v Praze. Dale také své produkty odesila pomoci dorucovacich
spoleCnosti. Doruceni v tomto pripadé probiha predevsim s vyuzitim sluzeb Zasilkovny a
PPL. Spolecnost se pii odesilani produkti zakaznikiim zabyva peclivym balenim, aby pfi

dopravé nedoslo k poskozeni kiehkych vyrobka.

4.5.4 Propagace

Spolecnost ¢innostem v oblasti jeji propagace nevénuje piili§ velkou pozornost. V ramci
online propagace ma zalozené firemni webové stranky: https://nest-3d-design.com/. Déle
provozuje firemni profily na socialnich sitich Instagram a YouTube, na kterych ovsem
neptidava v aktualni dobé témér zadné prispévky. Off-line zpusoby propagace spolecnost
nevyuziva zadnym zpusobem z divodu jeji malé velikosti a vysokych ¢asovych a finan¢nich
nakladii na jejich provoz. Spolecnost k rozsifeni povédomi o své znacce a produktech
vyuziva predevsim ustniho doporuceni svych zakazniku, ktefi dale §iti kladné zkusenosti se
svymi znamymi a rodinou. Daéle také spoleCnost vyziva své spokojené zakazniky
k zanechani kladnych referenci, které poté zvefejiiuje na svych webovych strankach
s fotkami finalnich produktl pro lepsi predstavivost potencialnich zakazniki o moznostech

zakazkového tisku.

4.6 SWOT analyza

Z provedenych analyz marketingového prostfedi a analyzy marketingového mixu
spoleCnosti je sestavena SWOT analyza, ktera urCuje dulezité silné a slabé stranky

spoleCnosti, jeji prilezitosti a potencialni budouci hrozby.
Témto faktorim v kazdé matici byla piidélena vaha podle jejich dalezitosti pro spolecnost,
ktera vzdy nabyvala celkové hodnoty 1. Hodnoceni silnych stranek a pfilezitosti spole¢nosti

probihalo pomoci udélovani bodii podle kladného vlivu konkrétniho faktoru na skale od 1
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do 5, kdy hodnoceni 5 znaci nejlep§i mozny vliv faktoru. Hodnoceni slabych stranek a
hrozeb spolecnosti probihalo za pomoci opacné zaporné Skaly od -1 do -5, kdy bodové

hodnoceni -5 vyjadiuje nejhorsi mozny vliv daného faktoru pro spolecnost.

Silné stranky spolecnosti

technicka odbornost personalu,
e individualni a flexibilni vyroba,
e nizké vyrobni naklady,

e rychlost vyroby,

o zakaznicky servis,

e cena produkta.

Tabulka 6 - Analyza silnych stranek spole¢nosti

Silné stranky Vaha Body Skore

Technicka odbomost 0,2 4 0,8
Individualni vyroba 0,3 5 1,5
Nizk¢ vyrobni naklady 0,1 4 04
Rychlost vyroby 0,1 3 0,3
Zakaznicky servis 0,05 3 0,15
Cena produkti 0,25 4 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Spolecnost nejvice t€zi ze své individualni vyroby, kterd je zaji§téna diky 3D technologii
tisku, kdy kazdy produkt mize byt upraven podle specifickych prani a potieb kazdého
zakaznika na miru. Velkou vyhodou 3D tisku jsou jeho nizké vyrobni naklady, které zajisti,
ze vyrabéné produkty jsou cCasto vyrazné€ levnéj§i nez produkty vyrabéné tradi¢nimi
metodami vyroby. Dalsi silnou strankou spolecnosti jsou jeji odborné vzdélani zaméstnanci,
kteti maji velké mnozstvi zkuSenosti a znalosti v oblasti 3D tisku. Ti tak dokazi efektivné
asistovat zakaznikim pfi sd€lovani svych konkrétnich prani o vlastnostech produktd a
zhmotriovat jejich predstavy do funkcnich tiskovych modelt. Spolecnost dale disponuje
schopnosti vyrabét prototypy a malé série produktt s kratkou dobou dodani, coz je atraktivni

pro zakazniky vyhledavajici rychlé feseni.
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Slabé stranky spolec¢nosti
e omezené financni zdroje,
e zavislost na technologii,
e mal4 vyrobni kapacita,
e maly poCet zameéstnancd,
e nevyuzivani socialnich siti,

e omezeny dosah.

Tabulka 7- Analyza slabych stranek spole¢nosti

Slabé stranky Vaha Body Skére

Omezené finan¢ni zdroje 0,25 -5 -1,25
Zavislost na technologii 0,1 -2 -0,2
Mala vyrobni kapacita 0,2 -3 -0,6
Maly pocet zaméstnancu 0,15 -4 -0,6
Nevyuzivani socidlnich siti 0,1 -2 -0,2
Omezeny dosah 0,2 -4 -0,8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Nejvyznamnéjsi slabou strankou spolecnosti jsou jeji omezené financni prostfedky, které
jsou zpusobeny financovanim spolecnosti pouze ze svych vlastnich zdroju bez vyuziti ciziho
kapitalu. Tento fakt ma za nasledek mensi investice do vyrobnich stroji, coz ovliviluje
celkovou vyrobni kapacitu spolecnosti. Dale souvisi i s malym po¢tem zaméstnanct, jejichz
vys8i pocet si spolecnost v aktualni dobé nemuze znedostatku financnich prostiedkt
dovolit. Maly pocet zaméstnanct ovliviiuje veskeré procesy ve spolecnosti, jelikoz v§echny
¢innosti spojené s podnikanim obstaravaji sami pouze dva stavajici pracovnici. Tém tak poté
nezbyva Cas na ostatni doprovodné cCinnosti spojené napiiklad s marketingem a
administrativou. Z tohoto divodu spole¢nost momentalné nepublikuje zadné nové piispevky
na své socialni sité, ¢imz se ochuzuje o nové potencialni zakazniky a celkoveé si snizuje svij
dosah a povédomi o znacce. Slabou strankou spolecnosti je také jeji silna zavislost na jedné
technologii. V aktualni dob¢ se jedna o velmi popularni technologii vyroby tésici se velké
popularité, ale v piipadé jakéhokoliv problému v tomto odvétvi spoleCnost pfichazi o

veskeré své podnikatelské Cinnosti.
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Prilezitosti spole¢nosti
e rust trhu,
e technologicky pokrok,
e moznosti spoluprace,
e rozsifeni sluzeb,
e online prodej produktd,

e snizovani vyrobnich nakladu.

Tabulka 8 - Analyza piilezitosti spolecnosti

Prilezitosti Vaha Body Skore

Ruist trhu 0,3 5 1,5
Technologicky pokrok 0,2 4 0,8
Moznosti spoluprace 0,05 3 0,15
Rozsireni sluzeb 0,2 3 0,6
Online prodej 0,1 2 0,2
SniZzovani vyrobnich naklada 0,15 3 0,45

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Velkou prilezitost pro spolecnost hraje rostouci trh s 3D tiskem. Diky intenzivnimu
technologickému pokroku v oblasti tisku dochéazi ke vzniku velkého mnozstvi novych
prilezitosti pro uplatnéni vyrobka spolecnosti. Zasadni pro spole¢nost miize byt vyuzivani
3D produktd ve zdravotnictvi jako forma raznych protéz a kostnich nahrad. Technicky
pokrok se sebou dale také prinasi dokonalej$i metody tisku s niz§imi naklady a vylepSenymi
vlastnostmi vyuzivanych filamentd zajistujici jeho Siroké praktické vyuziti. Takto rostouci
trh spolecnosti prinasi velké mnozstvi prilezitosti pro jeji rozvoj a veétsi poptavku po
produkovanych vyrobcich. Velkou pfilezitosti jsou také rizné spoluprace s vyzkumnymi
institucemi a univerzitami, které mohou do oblasti 3D tisku ptilakat novou cast vzdélané
verejnosti. Spolecnost do budoucna muze také vyuzit piilezitosti rostouciho zajmu o 3D tisk
a rozsifit tak své portfolio poskytovanych sluzeb o rizné konzultace, servisni tkony a
vyukové kurzy, které by zajistily jeji vetsi diversifikaci podnikatelskych ¢innosti. Prilezitosti
pro spolecnost je také moznost vyuziti svych internetovych stranek pro online prodej

produktt, ¢imz by mohla oslovit i globalni trh.
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Hrozby pro spole¢nost
e konkurence na trhu,
e vstup velkych spolecnosti na trh,
e intenzivni regulace,
e ckonomicka recese,

e prili§ rychly technologicky pokrok.

Tabulka 9 - Analyza hrozeb spolecnosti

Hrozby Vaha Body Skére

Konkurence na trhu 0,3 -5 -1,5
Vstup velkych spoleénosti na trh 0,25 -4 -1
Regulace 0,2 -2 -0,4
Ekonomicka recese 0,15 -3 -0,45
Prilis rychly technologicky pokrok 0,1 -2 -0,2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Nejzavaznéjsi hrozbou pro spolecnost jsou konkurenéni podniky vystupujici na trhu s 3D
tiskem. Jejich vysoka koncentrace na trhu zpusobuje intenzivni cenové soupefeni mezi
jednotlivymi producenty, coz muize vést az k celkovému sniZeni ziskovosti spolecnosti.
Konkurence spole¢nost nuti neustale inovovat a vylepSovat své produkty, aby si udrzela svou
konkurenceschopnost na trhu. Vstup velkych podnikd na trh pro spolecnost predstavuje
vyznamnou hrozbu, jelikoz takovéto podniky disponuji velkymi finan¢nimi zdroji, které
mohou vyuzit pro své efektivni podnikani. Mohou si tak napiiklad dovolit nakladné
propagacni ¢innosti a nakup velkého mnozstvi kvalitnich stroji, coz povede k vétsimu zajmu
zakaznika o jejich znaCku a ke sniZeni poptavce po produktech spole¢nosti. Hrozbou pro
spolecnost je také zavedeni prisnéjsi regulace v oblasti 3D tisku. Muze se jednat o rizné
patentové a licen¢ni omezeni, ktera povedou k zamezeni tisku verejné€ dostupnych modelt.
Pripadna ekonomicka recese muze mit negativni dopad na poptavku po produktech
spolecnosti, jelikoz zakaznici budou omezovat své vydaje a spoleCnost tak pfijde o sviij
odbyt. Pfili§ rychly technologicky pokrok mize zpusobit, ze souCasné vybaveni a vyrobni
stroje spolecnosti budou brzo zastaralé a spolecnost tak neudrzi krok s intenzivnim vyvojem

tiskové technologie, coz zpusobi jeji ztratu konkurenceschopnosti na trhu.
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Tabulka 10 - SWOT analyza spole¢nosti

Silné stranky Vaha Body Slabé stranky Vaha | Body
Technicka odbornost 0,2 4 | Omezené financni zdroje 0,25 -5
Individualni vyroba 0,3 5 [ Zavislost na technologii 0,1 -2
Interni Nizké vyrobni naklady 0,1 4 | Mala vyrobni kapacita 0,2 -3
Rychlost vyroby 0,1 3 | Maly pocet zaméstnanci 0,15 -4
Zakaznicky servis 0,05 3 [ Nevyuzivani socialnich siti 0,1 -2
Cena produktii 0,25 4 | Omezeny dosah 0,2 -4
Celkem 4,15 Celkem -3,65
Prilezitosti Vaha Body Hrozby Vaha | Body
Riist trhu 0,3 5 [ Konkurence na trhu 0,3 -5
Technicky pokrok 0,2 4| Vstup velkych spolec¢nosti na trh 0,25 -4
Externi Moznosti spoluprace 0,05 3 [Regulace 0,2 -2
RozSifeni sluzeb 0,2 3 | Ekonomicka recese 0,15 -3
Online prodej 0,1 2 | P1ilis rychly technologicky pokrok 0,1 -2
Snizovani vyrobnich nakladu 0,15 3 -
Celkem 3,7 Celkem -3,55
Soucet interni 0,5
Soucet externi 0,15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

4.6.1 Vybér marketingové strategie

Vybér marketingové strategie probéhl na zakladé vysledki SWOT analyzy. Analyza piinesla

zjisténi, ze silné stranky spoleCnosti prevysuji slabé stranky a prilezitosti pfevazuji hrozby.

Na zakladé téchto zjisténi byla zvolena vhodna marketingova strategie pro spole¢nost.

Jedna se o ofenzivni SO strategii, ktera spole¢nosti zajisti zaméfeni se na své silné stranky

s vyuzitim prilezitosti poskytovanych dynamicky se vyvijejicim trhem v oblasti 3D tisku.

Silné stranky ve spojeni s vyuzitim pfilezitosti, které nabizi oblast 3D tisku pomohou

spoleCnosti piekonat vyzvy plynouci ze svych slabych stranek a hrozeb trhu.
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Spolec¢nost NEST 3D Design disponuje fadou silnych stranek, které maze dale efektivné
vyuzivat pii svém pusobeni. Jedna se predevsim o schopnost individualni vyroby produkti
presné podle prani zakaznikl, technickou odbornost svych zaméstnancli a nizké vyrobni
naklady zajistujici konkurenceschopné ceny produkovanych vyrobk. Kombinace téchto
silnych stranek s rostoucimi pfilezitostmi odvétvi spolecnosti zajisti uspésné pusobeni na

trhu.

Nasledujici navrzend marketingova strategie s pfipadnymi doporucenimi na zlepSeni
soucasného stavu bude vychézet z vySe zminénych silnych stranek a pfilezitosti spolecnosti
s cilem minimalizovat jeji slabé stranky a hrozby. Jejim zakladem bude stanoveni zajmovych

segmentu a cila strategie s urCenim jedinecného prodejniho argumentu spolecnosti.
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S Navrh marketingové strategie

Navrh marketingové strategie pro spolecnost Nest 3D Design je hlavnim cilem prace.
Strategie vychazi z teoretickych znalosti nabytych v prvni ¢asti diplomové prace a z analyz
spoleCnosti provedenych ve druhé praktické Casti. Navrzené prvky marketingové strategie
maji za ukol dosahnout stanovenych cilli spoleCnosti a zefektivnit jeji podnikatelské

pusobeni na trhu.

Navrzend marketingova strategie a doporuceni jsou v souladu s aktualni nastavenou vizi a
poslanim spolecnosti. Cilem doporucenych opatfeni je zvyseni povédomi o spoleCnosti,
jejich sluzbach a produktech a seznameni Siroké vefejnosti s novou atraktivni metodou
individualni vyroby pomoci 3D tisku. Vysledkem naplnéni doporucenych opatieni je
zvySeni zajmu a poptavky po 3D produktech spolecnosti a osloveni dalSich skupin

potencialnich zakaznikt na trhu.

5.1 Identifikace cilovych segmentu

1. Vyrobni podniky
Firmy zaméfené na vyrobu mohou vyuzit sluzeb spojenych s 3D tiskem v ramci
prototypovani, vyvoje produktd, testovani konceptd, vyroby riznych nahradnich dila a
nastroja. 3D tisk jim v téchto pfipadech muze poskytnout flexibilni a cenové dostupnéjsi

metodu vyroby, ktera jim zajisti snizeni naklad spojenych s vyrobnimi procesy.

2. Nadsenci 3D tisku
Jsou skupinou potencialnich zakazniki, ktefi mohou vyhledavat sluzby spojené s 3D tiskem

za uCelem vlastni zabavy, konicku a sebezdokonalovani.

3. Vzdélavaci instituce
Skoly a riizna vyzkumna centra mohou vyuzivat 3D modely a produkty ke vzdélavani
studentl a vyzkumnym ¢innostem. 3D sluzby a produkty témto institucim nabizi moznost
vytvareni vzdélavacich modell vyuzivanych pifi vyuce, vyrobu laboratornich pomucek a
prilezitost provozovani volnoCasovych krouzku pro studenty zvySujici jejich technické

dovednosti a zajmy.
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4. Konecni uzivatelé
Konec¢ni uzivatelé se z4ymem o individudlni a personalizované produkty tvoii atraktivni
skupinu potencialnich zakaznikt spolecnost. 3D tisk jim poskytuje cenoveé dostupnou a
flexibilni metodu vyroby malych sérii produktd, kterou mohou vyuzit naptiklad pfi zajmu o

vlastni §perky, hracky a rizné designové dopliiky do domacnosti.

5.2 Primarni a sekundarni cile strategie

Primarni cile:

e zvySeni povédomi o spolecnosti a jejich sluzbach a produktech souvisejicich s 3D
tiskem,

e ziskavani novych zakazniki a udrzovani dobrych dlouhodobych vztaht se
stavajicimi zakazniky,

e ziskat 30 novych zakaznikl v letoSnim roce,

e zvySovani trzeb a zisku spolecnosti,

e generovani zajmu potencialnich zakaznika,

e usporadat 3 vzdélavaci seminafe pro Skole béhem roku.

Sekundarni cile:
e vzdelavani vefejnosti o vlastnostech a moznostech vyuziti 3D tisku,
e zpopularizovani 3D tisku,

e vytvoreni silné znacky v odvétvi s dobrou image.

5.3 Positioning

Marketingova strategie ma za ukol ukladat povédomi o spolecnosti Nest 3D Design do mysli
zakaznik jako malou zacinajici spoleCnost s velkou mirou odbornosti, a jesté lepSim
zakaznickym pfistupem a kvalitou sluzeb. To je zajiS§t€no intenzivnim individualnim
jednanim s kazdym zakaznikem a dotazenim jeho prani do dokonalosti. Nejvyssi kvalita
provedeni produktd je zajisténa nejmodernéjSimi metodami 3D tisku a chuti prenést
pozadované myslenky do finalni ti§t€né podoby v jesté lepSim provedeni, nez si zdkaznik

dokazal sam predstavit. Nest 3D Design by v myslich zakazniki mél zaujmout pozici
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spoleCnosti poskytujici kvalitni komplexni sluzby spojené s 3D tiskem a ochotnym jednanim

vedoucim k maximalni spokojenosti zakaznikti a prekonanim jejich predstav.

Positioning statement spolecnosti: Nest 3D Design — Vtiskneme Vase jedinecné vize do

reality.

5.4 Jedinec¢ny prodejni argument

Z anglického unique selling proposition (USP) jde o soubor faktort a vlastnosti, ve kterych
spolecnost NEST 3D Design vynika a diky kterym se odlisi od konkurencnich vyrobct na

trhu. Tyto faktory jsou vyuzity pfi ndvrhu zlepSeni marketingové strategie spolecnosti.

Zakaznicky servis

Spolecnost charakterizuje vynikajici zdkaznicky pfistup a podpora, kdy zaméstnanci vénuji
velké usili praci se zdkazniky a sdélovanim jejich jedine¢nych pfani o kone¢né podobé
produkti. Diky tomu cCasto finalni produkty piekonavaji samotné piedstavy a prani

zakazniku.

Kvalita
Spolecnost disponuje vyrobnimi stroji nejnovejsich technologii v oblasti 3D tisku a k vyrobé
svych produkti vyuziva $pickové materialy, coz zajiStuje nejvyssi moznou kvalitu jejich

nabizenych produkta.

Rychlost
Velice zkuSeni a vzdé€lani zaméstnanci spolecnosti disponujici technickym know-how
spojeni s dostatecnou vyrobni kapacitou spolecnosti zajistuji dodani a odbaveni zakazek

v rekordnim cCase.

Cena
NEST 3D Design je malou spolecnosti s minimem provoznich procest, coz zajistuje jeji
nizké finan¢ni naklady na provoz a umoziluje poskytovani sluzeb s nejkonkurenceschopné;si

cenou na trhu s 3D tiskem.
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Inovace
Spolecnost neustale sleduje nové trendy v dynamicky se rozvijejicim odvétvi 3D tisku, coz

zajistuje jeji nejmodernéjsi vybavenost a schopnost produkovat inovativni vyrobky.

Udrzitelnost
V ramci své vyroby spoleCnost vyuziva predevSim piirodni recyklované materialy, coz

zajistuje nizké ekologické zatizeni zivotniho prostiedi.

Lokalita
Veskeré vyrobni procesy spolecnosti probihaji v Praze, coz urychluje dobu dodani zakazek

a zefektiviiyje dilezitou komunikaci se zakazniky.

5.5 Doporuceni ke zlepseni

Na zakladé provedené strategické analyzy spole¢nosti NEST 3D Design a jejich vystupt
jsou doporuceny nasledujici zlepSujici opatreni. Tato doporuceni vychazi z predpokladu, ze
se jedna o malou zacinajici spolecnost s omezenymi zdroji. Témto vlastnostem spolecnosti

byly uzpliisobeny navrzena zlepsujici opatieni.

5.5.1 3D tisténé reklamni zetony do voziku

Analyza slabych stranek spolecnosti odhalila nedostatek v oblasti omezené¢ho dosahu
spoleCnosti, se kterym se poji 1 malé povédomi Siroké verejnosti o 3D tisku a sluzbach s nim
spojenych. Vhodnym nastrojem pro zviditelni spolecnosti a jejich sluzeb jsou 3D tisténé
propagacni zetony do nakupnich vozikd. Spolecnost si takovyto reklamni pfedmeét dokaze

sama vyrobit a bez dalSich naklada ho distribuovat v nakupnich centrech.
Jedna strana zetonu je oznaCena logem spolecnosti a napisem vyrobni metody 3D tisk.

Z druhé strany je vyti§téna webova adresa stranek spolecnosti. Zeton je mozné piipevnit na

klice. Samotny zeton je funkéni a mé praktické vyuziti.
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Cenova nakladnost na jeden takovyto Zeton je pro spole¢nost necelé 2 K¢ za kus.
Doporucené mnozstvi k tisku je 500 ks Zetont, které budou nasledné rozdany potencialnim
zakaznikiim v obchodnich domech v oblasti ptisobeni spolecnosti.

Celkovy naklad vznikly na tuto propagaci je pro spolecnost 1 000 K¢. Potencialni zakaznici
se touto metodou propagace mohou dozvédét o samotné technologii vyroby produktd
pomoci 3D tisku a diky kontaktu jednoduse oslovit spolecnost s pfipadnou poptavkou po

jejich sluzbach. Samotny tiStény Zeton je pro predstavu vidét na obrazku ¢. 15 nize.

Obrazek 15 - Reklamni Zeton do nakupnich voziku

Zdroj: Interni material spolecnosti, 2024

Nizka cena propagacnich Zetonli plynouci z vlastni vyroby spoleCnosti a jejich pfima
distribuce potencialnim zakaznikiim povede k efektivni navratnosti této propagacni aktivity.
Spole¢nost po implementovani tohoto doporuceni muze méfit navratnost vynalozené
investice do Zzetond pomoci sledovani zvySeni navstévnosti svych webovych stranek a
provadénim dotaznikového Setieni s pfijemci zetont. Na zakladé téchto vysledkt a poctu
nove ziskanych zakaznika se poté stanovi procentualni navratnost investice, podle které se

vyhodnoti uspésnost této marketingové kampaneg.
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5.5.2 3D tisténé vizitky

V dusledku vzristajici konkurence producentd na trhu s 3D tisténymi vyrobky a vyhledem
snizovani zabran vstupu do odvétvi, je potfeba, aby spolecnost udrzovala dobré vztahy se
svymi stavajicimi zakazniky, ¢imz si zajisti udrzeni svého trzniho podilu a vytvoreni své
zakaznické zakladny. Na zaklade tohoto zjisténi spolecnost ke kazdé dokoncené objednavce
muze piidavat 3D tisténé vizitky s podékovanim zakaznikovi za vyuziti jejich sluzeb s cilem
podporit opakované vyuziti jejich sluzeb. Z analyz dale vyslo najevo, ze spokojeni zakaznici
casto doporucuji sluzby spolecnosti svym blizkym a znamym, k ¢emuz mohou 3D vizitku

vyuzit.

3D vizitka z jedné strany obsahuje efektni prostorové logo spolecnosti a na stran¢ druhé je
podekovani zakaznikim za vyuziti sluzeb spolecnosti s odkazem na webové stranky pro

jednoduché dohledani kontaktu.

Néklady na vyrobu 3D vizitky pro spolecnost je 5 K¢ za jeden kus. Vhodnym mnozstvim
k vyrobé je 300 kust téchto 3D vizitek s celkovymi naklady 1 500 K¢ a jejich nasledné

pfidavani ke kazdé dokoncené zakazce.

Timto zpusobem si spoleCnost zajisti mozné dlouhodobé vztahy se svymi zakazniky a
umozni jim efektné€ doporucovat své sluzby dalSim potencialnim zakazniktim. To povede ke
zvySeni povédomi o spolecnost, jejich sluzbach a zaroven 1 k ziskani novych potencialnich

zakaznikl. Vyhotovenou vizitku 1ze vidét na obrazku €. 16.
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Obrazek 16 - 3D Vizitka
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Zdroj: Interni material spolecnosti, 2024

5.5.3 Vzdélavaci seminare na Skolach

Provedend analyza pfrilezitosti spoleCnosti pfinesla poznani vhodnych spolupraci se
vzdélavacimi a vyzkumnymi institucemi, které zajisti jeji dalSi rdst. DoporuCenym
opatfenim pro spolecnost je tudiz spoluprace se vzdélavacimi institucemi, kdy formou
raznych workshopt a prezentaci vzbudi zajem o 3D tisk u studentl. Studenti tak osobné
poznaji zajimavou a stale relativné neznamou metodu vyroby 3D tiskem a vzbudi to v nich
zajem o technické obory. Studenti budou sdilet své zazitky z prezentaci svym rodic¢im a
blizkym, coz zvysi celkové povédomi o odvétvi 3D tisku, které mize vést k narastu
poptavkam po 3D produktech spoleCnosti. Zaméstnancim spolecnosti takovéto osobni
setkani se studenty pfinese bliz§i poznani jejich pfani a napadi, coz umozni adaptovat

nabidku sluzeb podle zadanych aspektt potencialnich zakaznika.

Workshopy budou pfizptisobeny véku a znalostem studenttl, kdy u mladsich studenti bude
zaméfeni spiSe na zabavné a interaktivni ¢innosti spojené s poznanim 3D tisku. To maze byt

napfiklad tisk malych hracek a figurek. U starSich studenti bude zameéfeni spiSe na
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pokrocilejsi techniky a 3D modelovani. V tabulce nize jsou navrzena 4 témata workshopu
s jejich obsahem. Pti kazdé prezentaci budou mit studenti Sanci si 3D tisk a tiskarny zblizka

prohlédnout, osahat a vyzkousi si i tisk vlastnich modela.

Tabulka 11 - Navrh témat workshopu

Zaklady 3D tisku Vytvaieni 3D modeli

Historie a vyvoj 3D tisku Seznameni s modelovacim softwarem
Druhy 3D tiskaren a materialu Prakticka tvorba modela

Postupny proces vyroby produkti Tipy a triky v 3D modelovani
Pokrodily 3D tisk Praktické vyuziti 3D tisku

Prace s vice materialovymi tiskarnami Priklady pouziti 3D tisku v praxi
Mechanické upravy findlnich vyrobku Pracovni moZnosti v odvétvi

Tisk pohyblivych vyrobku Ukazka servisu tiskaren

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Naéklady na tyto vzdelavaci seminafe se pro spole¢nost budou lisit podle zaméfeni jejich
napln€, délce seminafe, poctu zicastnénych zaki a mnozstvi spotfebovaného materialu.

Jejich nakladnost se tak tedy bude pohybovat v rozmezi od 2 000 do 5 000 K¢&.

Navratnost této investice bude zajiSténa zvySenim povédomi o spoleCnosti a jeji dobré
image, budovanim kladnych vztahi s potencialnimi budoucimi zakazniky z fad studentd a
jejich pedagogi a celkovym rozsSifenim povédomi o 3D tisku, které povede k nartstu

zakéazek spolecnosti.

Po zrealizovani nékolika testovacich seminaii, poznani zajmu kol o jejich zaclenéni do
vyuky a vyhodnoceni miry navratnosti této investice pro spole¢nost bude na zakladé téchto
vysledkt stanoven dalsi postup. V pripadé Ze Skoly budou jevit zajem o podobné seminaie
si spole¢nost bude za tyto vzdélavaci aktivity uctovat poplatek, ktery dale zvysi jejich

navratnost a vytvori zisk.
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5.5.4 Utast na technickych veletrzich

Ugasti na vhodnych veletrzich bude spole&nost prezentovat svou znacku a sluzby, coz miize
vést ke generovani novych zakaznikti predevsim z podnikatelské sféry. Firmy mohou vyuzit
3D sluzby naptiklad k prototypovani, vyvoji produkti nebo vyrobé riznych nahradnich dild.
Spoluprace s firmami je pro spole¢nost lukrativni, jelikoz vétSinou poptavaji vét§i mnozstvi
stejnych produktt, pii kterych spolecnosti odpada Casoveé narocné modelovani a celkova

produkce je v tomto piipadné financné vyhodné&jsi.

Spolecnost na veletrhu mize v praxi prezentovat svou vyrobu a seznamit tak dale verejnost
s 3D tiskem a jeho moznostmi. Vystavovat bude také své stroje a produkty ¢imz bude
propagovat svou znacku a sluzby. Navstévnikim veletrhu budou zameéstnanci rozdavat
reklamni pfedméty a brozury s popisem svych sluzeb a produktii. Dale navstévnikiim budou
aktivné€ odpovidat na vesSkeré dotazy ohledné¢ 3D tisku a budou sbirat kontakty potencialnich
zakaznikli. Vysledkem implementovani tohoto opatfeni bude ziskani dlouhodobych

vyhodnych B2B spolupraci.

Doporucenym veletrhem pro spolecnost je veletrh 3DEXPO 2024, ktery se kona od 8. do
11. 10. na Brnénském vystavisti. Tento veletrh je pfimo zaméten na 3D tisk a spolecnost tak
tedy svou ucasti oslovi vhodny segment svych cilovych zakazniki a navaze kontakty
s ostatnimi firmami pdsobicimi v odvétvi 3D tisku. Uast na veletrhu spolenosti piinese
zvySeni povédomi a predstaveni svych produkti Sirokému spektru vefejnosti. Dale pomuze
ziskat kontakty na potencialni zakazniky a muze vést az k uzavieni obchodl. Timto bude

zajiSténa navratnost investice na ucast na veletrhu.

Tabulka 12 - Naklady na acast na veletrhu pro spolenost

Naklady

Pronajmuti stanku 10 000 K¢
Doprava a ubytovani 5000 K¢
Spotiebovany material 2 000 K¢
Reklamni predméty 1 000 K&
Naklady celkem 18 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Konkrétni mira navratnosti investice pro spole¢nost bude stanovena na zakladé zmeéteni
vysledki ucasti na veletrhu po jeho skonCeni. Dulezitym méfitkem bude pocet ziskanych
hodnotnych kontakti na zakazniky, poCet uzavienych obchodi a zvySeni navstévnosti

webovych stranek spolecnosti.

5.5.5 Vytvoreni online galerie 3D produktii na webu

Doporucené opatfeni maji za cil zvysit povédomi o 3D tisku a ziskat nové zakazniky pro
spoleCnost. Z provedenych analyz vySlo najevo, ze novi zékaznici ze Sirokého spektra
vefejnosti nemaji znalost o veskerych vlastnostech 3D tisku a jeho moznostech vyuziti
v praxi. Vytvoreni a pravidelné aktualizovani galerie 3D tisténych produkti na webovych
strankach spolecnosti tak tedy povede k lepsimu informovani potencialnich zakaznik o
schopnostech a moznostech tisku spoleCnosti. Zakaznici, kteti neznaji 3D tisk si nedokazi
predstavit Sirokou Skalu produkti, které 1ze vyrobit pomoci 3D tisku. Vedeni galerie na
strankach spole¢nosti tak muze rozsifit jejich obzory o vyuziti tiskovych sluzeb spolecnosti,

coz povede k nartstu zakazek.

V ramci galerie je spoleCnosti dale doporuceno zvefejniovat aktualni seznam dostupnych
filamenta slouzicich k vyrobé poptavanych produkti. Zakaznici si tak budou moci vybrat
pfesnou barvu a typ materialu, ze kterého si budou prat nechat vyrobit svij individualni

produkt na miru.

Spolecnost pii spravé svych webovych stranek vyuzivaji sluzeb externiho programatora,
ktery je schopny na stranky implementovat online galerii produkti. Vytvoreni této galerie
mu zabere pfiblizné 2 hodiny a jeho hodinova sazba je 500 K¢. Naslednou pribéznou
aktualizaci a plnéni galerie si jiz dokazi obstarat zameéstnanci spolecnosti sami. Celkovy
naklad na doporuceni je tak tedy pro spolecnost 1 000 K¢. Tato investice poté povede ke

zlepSeni informovanosti zakaznika a tim ke zvySeni jejich objednavek a zisku spolecnosti.

5.5.6 Propagace spolecnosti na online platformach

Analyza odhalila nedostate¢né vyuzivani socialnich siti spolecnosti, ¢imz se sama ochuzuje
o dulezity dosah a kontakt se svymi zakazniky. Z divodu omezenych finan¢nich prostredka

a faktu, ze online propagace spojena sreklamou je velice nakladna je spoleCnosti
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doporuceno vyuzivat své neplacené socialni sité k publikaci zajimavého obsahu ohledné
svych Cinnosti. Vyuziti online platforem spolecnosti pfinese vyss§i dosah a vét§i mnozstvi
oslovenych potencialnich zakaznikt, coz ve vysledku povede k narGstu poptavky a zajmu

po jejich sluzbach.

Spolecnost muze na svij jiz existujici Instagramovy a YouTube ucet publikovat kratka videa
spojena s 3D tiskem. Mohlo by se napfiklad jednat o vizualné atraktivni Casosbérna videa
z tisku produktt, diky kterym si zakaznici budou moci 1épe predstavit cely proces tisku. Tyto
platformy dale také umoznuji komunikaci mezi zakazniky a spolecnosti pomoci komentait
u piispévku. Touto formou jednoduché a rychlé komunikace by mohla spolecnost reagovat

na vzniklé dotazy a otazky spojené s 3D tiskem.

Zajimavym vyuzitim socialnich siti pro spolecnost muze byt také vyhlasovani rtiznych
soutézi. Mohlo by se jednat naptiklad o jednoduchy koncept soutéze, kdy sledujici budou
v komentarich pod pfispévkem spole¢nosti odhadovat casovou délku konkrétniho tisku.
Sledujici s nejpresn€j§im odhadem poté bude odménén moznosti nechat si vytisknout
vyrobek podle svych pfedstav na naklady spolecnosti. Takovéto interaktivni zapojeni
sledujicich zvysi jejich zajem o 3D tisk a pomize diky aktivité zviditelnit socialni sité

spoleCnosti.

Vyuziti neplacenych socialnich siti spole¢nosti zaruci nizké naklady na online propagaci.
Jedinou finan¢ni investici do tohoto opatfeni budou vyrobni naklady spojené s tiskem
produktu slouziciho jako odména pro vyherce soutéze. Hodnota vlastniho tisku pro vyherce

soutéze bude nastavena na hranici 500 K¢.

5.5.7 Implementovani referencniho programu

Zavedenim referencniho programu spole¢nost motivuje své stavajici zakazniky k vytvoreni
dalSich objednavek a také ziskava zadkazniky nové pomoci doporuceni. Jedna se tak tedy o
funkéni nastroj, ktery povede k celkovému narustu mnozstvi zakazek a k navySeni
spokojenosti stavajicich zakazniki. Tento referencni systém totiz poskytne odmény, jak

stavajicim zakaznik(im, tak i zakaznikiim novym, ktefi vyuziji doporuceni.
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Program bude nastaven tak, ze zakaznici, ktefi doporuci sluzby spolec¢nosti svym znamym
budou odménéni poukazem na slevu 100 K¢ na jejich pfisti objednavku. Novi zékaznici,
kteti vyuziji doporucujiciho programu také obdrzi darkovy poukaz 100 K¢ na jejich prvni
objednavku. Odmeéna tak tedy bude udélena jak doporucujicimu, tak i novému zakaznikowvi,
coz bude stimulovat zajem stavajicich zakaznikd o doporucovani sluzeb spolecnosti svym

blizkym.

Doporucujici zakaznik ziska svou odménu az po pripsani platby nového zakaznika a
vytvoreni jeho objednavky. Obdrzené odmény nebudou moci byt kombinovany se zadnymi
dalsimi slevami a ani jakymkoliv zptisobem pievedeny na hotovost. Stavajici zakaznik bude

moci uplatnit slevovy kod pouze na své budouci objednavky.

Spolecnost bude o referenénim programu informovat na svych socialnich sitich a webovych
strankach. Dale také bude svym stavajicim zakaznikim sdé€lovat moznost ziskani slevy na

pfisti objednavku v ptipadé doporuceni sluzeb dalsim zakaznikim.

Néklad na provozovani referenéniho programu bude pro spolecnost 200 K¢ v pripadé
uspesného doporuceni nového zakaznika a vytvoreni jeho objednavky. Da se predpokladat,
Ze této akce vyuzije priblizné 5 zakazniki mésicn€. Celkovy naklad na provoz programu tak

tedy bude 1 000 K¢ za mésic.

5.5.8 Celkové shrnuti doporucenych zmén

V nésleduji tabulce ¢. 13 jsou uvedeny veskeré navrzené zmeény s jejich planovanym
pfinosem pro spolecnost, doporuenym terminem zavedeni a celkovymi naklady na jejich

provoz.

Celkova Castka nakladi ma spiSe obrazny charakter, jelikoz navrzena opatieni budou po
implementovani spolecnosti prochazet intenzivni kontrolou a upravou rozpocta tak, aby byla
zajisténa jejich maximalni efektivita a rentabilita. Kontrola zavedenych opatieni by méla byt

provadéna alespon jedenkrat za mésic.
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Tabulka 13 - Shrnuti doporucenych zmén

Termin
Aktivita Cil Druh nakladi Vyse nakladu |zavedeni
Reklamni Zetony do | ZvySeni povédomi o Jednorazovy 1 000 K¢ Kvéten 2024
voziku znacce a zvyseni poctu
zakazniku
3D vizitky Udrzovani dobrych Jednorazovy 1500 K¢ Kvéten 2024
vztahu se zakazniky a
zvy$eni poctu zakaznika
Vzdé¢lavaci seminafe | ZvySeni povédomi o Jednorazovy Variabilni v Cerven 2024
znacce, zvySeni poctu (testovaci seminare), | rozmezi 2 000
zakazniku a budovani pozd¢ji pravidelné -5 000 K¢
image
Ucast na veletrzich | Zvyseni poétu Jednorazovy, pozdéji | 18 000 K¢ Rijen 2024
zakazniku a budovani pravideln¢
znacky
Implementace online | Rozsifeni povédomi o | Jednorazovy 1 000 K& Duben 2024
galerie 3D tisku a zvySeni poctu
zakazek
Online propagace Zvyseni dosahu Pravidelng (soutéz 500 K¢ Kvéten 2024
spole¢nosti a jeji kazdy mésic) mesiéné
zviditelnéni
Referencni program | Zvyseni poctu zakazek, |Pravidelné (podle 1 000 K& Kvéten 2024
zisk novych zakazniki a | poc¢tu doporucenych
zvyseni spokojenosti zakaznikil)
Naklady celkem: 28 500 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Pfinos plynouci ze zavedeni navrzenych opatfeni neni mozné stanovit pied jejich samotnym

implementovanim spole¢nosti, jelikoz navrzena opatieni maji spise dlouhodoby charakter

v ramci zvySeni povédomi o spolecnosti a nepromitaji se piimo do jejich trzeb.

V piipadé€ navrhu provozovani vzdélavacich seminaitu nelze ptedem odhadnout zajem Skol

o tyto aktivity. Vyhodnoceni uspéSnosti tak tedy bude probihat na zakladé nekolika
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testovacich seminaiti, po kterych spole¢nost bude vyhodnocovat jejich navratnost a zvazovat

dalsi konani.

Navrh vyuzivani reklamnich pfedmétd vychazi z vyrobnich moznosti spolecnosti. Vlastni
vyroba propagacnich zetoni do nakupnich vozika a 3D vizitek je pro spolecnost velmi
vyhodné feSeni s nizkymi finanénimi néaklady, které zajisti vysokou rentabilitu navrzeného

opatfeni.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo vypracovani marketingové strategie spole¢nosti NEST 3D
Design, ktera se zabyva zakazkovym 3D tiskem a nésledné navrzeni zlepSujicich opatieni.
Spolecnost podnika v rychle vyvijejicim se odvétvi s velkou mirou konkurence, coz
vyzaduje nepietrzitou potiebu zlepSovani provadénych Cinnosti a diferenciace od ostatnich
producentd na trhu, k ¢emuz slouzi praveé doporucena zlepsuji opateni navrzena v této praci.
Navrhy na zlepSeni marketingové strategie spoleCnosti byly vypracovany na zakladé

zhodnoceni soucasného stavu a provedeni fady analyz.

V prvni teoretické Casti prace byly na zaklade studia odborné literatury vymezeny zakladni
vychodiska v ramci marketingu a s nim souvisejici problematikou. Definovany byly pojmy
podnikovych koncepci, strategicky marketing, marketingovy mix a marketingové cile. Dale
byly podrobné popsany nastroje vyuzivané k vypracovani situacni analyzy spole¢nosti. Tyto
znalosti a postupy tvorby analyz byly poté vyuzity v praktické Casti prace pfi zjistovani

soucasného stavu spolecnosti a navrhu zlepsujicich opatieni.

Ve druhé praktické ¢asti prace byla nejdfive charakterizovana samotna spole¢nost. Dale byly
provedeny analyzy vnéjsiho 1 vnitiniho prostredi spolecnosti a jejiho marketingového mixu.
Poznani a vysledky téchto analyz byly poté vyuzity pro vypracovani SWOT analyzy, ktera
polozila zaklady pro navrh marketingové strategie spolecnosti. Vyhodnoceni analyz odhalilo
prevahu silnych stranek spolecnosti nad strankami slabymi a pfilezitosti nad hrozbami pro
spolecnost plynoucimi z trhu. Z tohoto divodu byla v ramci marketingové strategie
navrzena ofenzivni SO strategie, ktera ma za kol vyuzit trznich pfilezitosti pomoci silnych

stranek spolecnosti.

Na zaklade vyhodnoceni vysledkt analyz provedenych v praktické Casti prace byly navrzeny
zlepSuyjici opatieni marketingovych ¢innosti spoleCnosti. Navrzena opatieni maji za ukol
zvysit povédomi vefejnosti o 3D tisku a sluzbach spolecnosti, ziskat nové zakazniky,
udrzovat kladné vztahy se zadkazniky stavajicimi a vytvofit silnou znacku s dobrou image.
Veskera tato doporuceni, v pfipade jejich implementovani, spoleCnosti zajisti vytvoreni

silného konkurenéniho postaveni na trhu a zlepSeni celkové ekonomické situace.
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Spolecnosti bylo doporuceno v ramci zlepSeni soucasné situace vyuzit svych produkénich
schopnosti k vyrobé vlastnich reklamnich prfedméti. Tyto navrhy zahrnuji vyrobu
reklamnich Zzetoni do nakupnich voziki a 3D vizitek pfidavanych k vyhotovenym
objednavkam. Dale spolecnosti byla doporucena spoluprace se vzdélavacimi a vyzkumnymi
institucemi v ramci poradani vzdélavacich seminafti v oblasti 3D tisku. Spolecnosti také
bylo doporucena tcast na technickych veletrzich, ktera zajisti osloveni dilezitého spektra
zakaznikl z podnikatelské sféry. Tato skupina zakaznika totiz tvori dilezity cilovy segment

spoleCnosti zajist'ujici dlouhodobou rentabilni sériovou vyrobu.

V online oblasti bylo spolecnosti doporuceno vytvoreni galerie 3D zhotovenych produktd
na webovych strankach spoleCnosti pro zlepseni informovanosti potencialnich zakaznikt o
Sirokych moznostech 3D tisku. Dale bylo doporuceno zlepSeni vyuzivani socialnich siti
spolecnosti k publikaci zajimavych videi a ¢lankt ohledné 3D tisku a poradani pravidelnych
soutézi pro zakazniky. Poslednim doporucenim bylo vytvoreni a zavedeni referen¢niho
programu odmeénujiciho stavajici zakazniky za doporucovani sluzeb spolecnosti novym

zakaznikum.

Veskera navrzena doporuCeni byla piizpusobena charakteristikam spolecnosti a jejim
finanénim moznostem. V ramci navrhi byl vytvoren obrazny ramec naklada potfebnych pro
zavedeni navrzenych opatfeni a jejich nasledny provoz. Moznym rozsifenim prace by bylo
implementovani navrzenych opatfeni spole¢nosti do praxe, kdy by bylo mozné

vyhodnocovat jejich dopady a ptinosy.
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