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UvVOD

Tato diplomova prace bude o tom, jak zvysit zisk ve spoleCnosti zabyvajici se
upravnami pitné vody. V teoretické casti diplomové prace budou rozebrdna podstata
marketingu a také marketingové nastroje, které se pouzivaji pfi fizeni spolecnosti. Dale
Vv teoretické Casti budou popsany nékteré z marketingovych metod, které se pouzivaji
napf. pro zjisténi slabych a silnych stranek spole¢nosti, ¢i hrozeb a pfilezitosti.
Dtlezitym pojmem pro tuto diplomovou préci je marketing obecné a jeho pojmy, které
se pouzivaji ve spolecnosti. Déale budou v teoretické ¢asti této diplomové prace zminény
komunikacni kanaly marketingu a také vyrobkova politika, tedy informace o vyrobku,
jeho obalu a designu. Téma zvySeni zisku je velmi slozité a obsahlé téma, které se neda

snaze charakterizovat, neexistuje pfesny navod, jak zvysit zisk ve spolecnosti.

V praktické ¢asti této diplomové prace bude uveden ptiklad, ktery bude znazornén
na spole¢nost GHI. Spole¢nost GHI je akciovou spole¢nosti, kterd se zabyva prodejem
filtra¢nich systému pitné vody. Filtra¢ni systémy pitné vody jsou ekologicky nezdvadné
a prospésné pro zdravy zivotni styl. Pisatelka by déle rdda uvedla v praktické Casti
mozné vysledky spolecnosti GHI a také zlepSeni stavu spolecnosti, aby mohla zvysit
své zisky a tim se stat ¢islem jedna ve svém oboru. Pokud nastane vyrazné zlepSeni
spolecnosti, tak je vice moznosti, jak by si dale mohla spolecnosti GHI rozvijet, jednim

ze zpusobu je expanze do ostatnich zemi.



TEORETICKA CAST
1 MARKETING

1.1 Obecny vyznam marketingu

Vymezit marketing jednou vétou je velice slozité. Marketing se snazi najit

vvvvvv

marketingu je zakaznik. ,,Marketing Ize tedy pojimat jakou soubor aktivit, jejichZ cilem

“! Jednim z velmi

je ptedvidat, zjiStovat, stimulovat a uspokojit potfeby zdkaznika.
dilezitych bodld podnikil je orientace na uspokojeni zdkaznikovych pfani a potieb.
Dalsim neméné¢ vyznamnym bodem podniku je realizace zisku. Pokud chce podnik
prosperovat, musim se umeét piizpisobit podminkam fungovani trhu. Dale také podnik
musei rychle reagovat na vztahy mezi nabidkou a poptavkou. K tomu, aby se podnik
rychle pfizptsobil ménicim se vztahim mezi nabidkou, a poptavkou slouzi

marketingové principy, metody a nastroje. ,,Podstatu marketingu vystihuje fada definic,

které maji vétSinou tyto spole¢né prvky:

- jde o integrovany komplex c{innosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti,

- vychdzi z pochopeni problémtl zdkaznika a nabizi feSeni téchto problémd,

- marketing jako proces za¢ind odhadem potieb a utvafenim predstavy o
produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim,

- spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspesného podnikani,

.. . < 2
- marketing je spojen se sménou.*

Y BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 3. ISBN 80-7179-577-1.
2 Tamtéz, s. 3.
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»Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby

a smény vyrobkii & jinych hodnot:*

Obrazek 1: Zaklady marketingové koncepce

Potieby,
prani,
poptivka

Vyrobky,
slukby
a jiné produkty

y Hodnota
oy pro :ﬂ;u:\;kab,o

4 uspokojeni jei
re :‘:ﬁim"" potfeb a prani,
. subjekty kvaikta

1.1.1 Potieba a prani

Marketing je zaloZen na zakladni koncepci, kterou je lidska potteba. Lidska potieba
se muze definovat jako pocit nedostatku, nebo také rozpor mezi pozadovanym stavem a
soucasnym stavem. Potfebu miizeme definovat klasifikovat jako vrozenou ¢i naucenou,
materialni ¢i nematerialni, ekonomickou a neekonomickou, kone¢nou a vyrobni. Lidské
potteby zahrnuji zakladni fyzické potieby, kterymi jsou naptiklad oSaceni, strava, pocit
tepla a bezpeci, socialni potfeby — pocit sounalezitosti. Fyzické potfeby nebyly
objeveny specialisty na marketing, ale jsou pfirozenou soucasti lidi.

Prani je formou promitani lidskych potieb. Pfani ovliviluji kulturni a osobni
charakteristika. Pfani jsou také ovliviiovana spole¢nosti, ve které lidé ziji, a jsou dana
predméty, které upokojuji tyto potieby. VEétSinou maji lidé neomezena piani, ale zdroje

ke spInéni jsou omezené. Lidé se tedy voli vyrobky ¢i sluzby, které jim za jejich

¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 30. ISBN 80-247-0513-3.
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finan¢ni zdroje poskytnou vétsi uspokojeni. Pokud jsou ptani podlozena nalezitou kupni
silou, tak mohou formulovat poptavku. ,,Spotiebitelé vnimaji vyrobky jako soubor
uzitkl ¢i piinost a vybiraji si takové vyrobky, které jim za jejich penize poskytnou

. vr v Vi1 o Me o N o ¢4
nejlepsi soubor téchto uzitkh €1 piinosi.*

1.1.2 Vyrobky a sluzby

Lidé uspokojuji své touhy a potieby prostiednictvim produktii ¢i sluzeb. Produkt je
mozné charakterizovat jako statek, ktery je mozné nabidnout na trh. Nabidnuty produkt
uspokoji tuzby a ptani zédkaznika. Produkt neni pouze fyzicky ptedmét. Produktem je
mozné nazyvat i statek, ktery mize uspokojit potiebu. Produkt tedy zahrnuje vyrobek i
sluzbu. Vyrobek je fyzicky produkt, ktery vznikl v procesu vyroby. Naopak sluzba ma
obvykle nehmotnou povahu a je uskuteciiovana realizaci urCitych Cinnosti. Sluzbou
ziskd nabyvatel ur¢itou vyhodu, napt. seskok paddkem. Sluzby tedy Sifeji produkty
zahrnujici 1 prvky, jako jsou osoby, mista, zkuSenosti, informace. Prodejci mohou
prezentovat, vytvaret a nabizet zkuSenosti ¢i zazitky, které jsou spojené s urcitymi
znackami. Takovym piikladem je Legoland, Disneyland. Produkt znamena vice nez
urCitou vlastnost zboZi ¢i hlavni rysy sluzby. Produkt v sobé obsahuje 1 vyznam znacky
pro spotiebitele. ,,Napiiklad Coca-Cola je n€cim vic nez pouhym nealkoholickym
napojem, stala se symbolem Ameriky s bohatou tradici i vyznamem. RovnéZz Nike je
néco vic nez jen obuv — dulezité je to, co zdkaznikovi pfinasi, kam az se v takové obuvi
muze dostat. Firma je znama zamétenim na vrcholovy sport, slavné atlety a postojem

,Just do it — , Prosté to udélej e

Sluzby je také mozné charakterizovat dle ¢ty specifik zndmych jako 4 1

(intangibility, inconsistency, inseparability, inventory):

- nehmotnost — zakaznik nemtze pfed koupi vSe ovéfit, vyzkouSet, oSahat ¢i

ochutnat. Nakupem sluzby zistava vzdy nakup nééeho nehmatatelného.

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 31. ISBN 80-247-0513-3.

® Tamtéz, s. 33.

12



- nestalost — nemusi byt stabilni kvalita sluzby z divodu, Ze sluzba je z urcité miry
zavisla na lidech a lidé maji rozdilné schopnosti;

- neoddélitelnost — ve vétSin€é piipadi nelze oddé€lit sluzbu od mista
zprostfedkovani sluzby;

- neskladovatelnost — zakaznik nemuize trvale sluzbu rezervovat a také odebirat ze

skladu.
1.2 Podstata a cile marketingového Fizené

Marketingové tizeni lze chapat jako celkovou aktivitu (vedeni marketingovych
¢innosti, koordinace a kooperace dil¢ich opatfeni do jednotného systému
marketingového ftizeni), ktera vede k dosazeni cili a odpovédnost za vynalozeni
marketingového usili, které vede k dosazeni cilii organizace. ,,Marketingové fizeni je
proces vedouci pii uvazovani vnitinich podminek 1 zdrojt (zdroje a jejich alokace mezi
funk¢ni oblasti marketingu jsou zdkladnim rdmcem pro fizeni, to musim byt provadéno
V hranicich limitovanych zdroji) a wvnéjSich pftilezitosti ke stanoveni a dosazeni
marketingovych cili.“® Podstatné jsou cile z divodu, Ze uréuji marketingové hodnoty
podniku a zplsob jejich naplnéni. Po stanoveni cili je mozné provadét rozhodnuti, ktera
jsou divodem pro vyjednavani, vychodiskem a podnétem k aktivité ¢i vykonnosti.
Rizeni je v odpovédnosti pieneseni marketingové koncepce do aktivni podnikové praxe
(zapojeni vSech podnikovych funk¢nich aktivit do rozliSeni a uspokojeni pozadavkil
zakaznika se ziskovym vysledkem). Je-li marketingové fizeni chapano v celkovém
pojeti, 1ze tedy konstatovat, Ze je ve vSech tUsecich Cinnosti a neni mozné je vnimat
pouze jako urCity hodné specificky ukon, ktery se tykd jen jednoho pracovisté. Velka
chyba by byla, kdyby se rozhodovalo bez pochopeni marketingové koncepce, jen

Z hlediska ostatnich oblasti podniku. ,,Podstata marketingového tizeni spociva:

- Vuspotfadaném souboru poznatkil a informaci,
- zpracovaném formou navodu pro marketingové jednani a rozhodovani,

- vedouci k dosazeni podnikovych a marketingovych cili,

8 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 10. ISBN 80-7179-577-1.
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- pti efektivnim vyuziti zdroji v podniku disponibilnich pro marketingové
(‘7

aktivity.
Marketingové fizeni musi v€as zachytit dalezit¢é zmény na trhu. Zmény se mohou
tykat potieb spotiebitelli bezprostiedné ¢i zprostfedkované, napiiklad cenové politiky,
pritomnosti vyrobku i sluzby na trhu. Dale marketingové fizeni musi byt schopno
vytvofit kladnou povést podniku, jeho vyrobkl a sluzeb, dale aktivné ovlivnit
rozhodovani zakaznikli, umét ziskat 1 udrZzet zdkazniky. Je tedy nezbytné postihnout
kratky i1 dlouhy ¢asovy tsek Cinnosti podniku, coz je ptfedpoklad dynamické podnikové
stability.

" BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 11. ISBN 80-7179-577-1.
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2 MARKETINGOVE KONCEPCE

2.1 Marketingové koncepce

Marketingové fizeni je mozné chépat jako aktivitu, kterd vede k dosaZeni smény na
cilovém trhu. Marketingové fizeni si klade otazky, jako je naptiklad — Jakou koncepci
by se méla spolecnost fidit? Jakou vahu by mél mit zijem firmy, zédkaznikd nebo
spole€nosti? V praxi Casto dojde ke konfliktim téchto zajmi. Pfi marketingovych
aktivitach spolecnosti je mozné vyuzit jednu z téchto koncepci: vyrobni, vyrobkovou,

prodejni, marketingovou a spole€ensky marketing.

Vyrobni koncepce je jednou z nejstarSich koncepci marketingu, objevila se na
zacatku 20. stoleti v USA. Podle této koncepce upiednostituji zakaznici levnéjsi a
dostupnéjsi vyrobky dostupné na nenasyceném trhu. Tato manazerska koncepce muze
byt uspesna, kdyz poptavka po sluzbé ¢i vyrobku je vyssi nez nabidka a vedouci hledaji
moznosti zvyseni vyroby, nebo kdyZ jsou naklady na vyrobu vysoké a je tedy nutné
zvysit produktivitu prace. Tato koncepce je tedy vice zaméfena na potieby vyrobce,
nikoliv zdkaznika. ,,Filozofie Henry Forda byla zalozena na snaze o sniZzeni néakladu.
Firma Ford zdokonalila vyrobu slavného modelu T tak, Ze automobil si mohlo dovolit
koupit mnohem vice zakaznikdi. Henry Ford cCasto Zertoval, ze nabizi zakaznikim

automobil jakékoliv barvy, pokud bude éern}'/.“8

,,P0 né¢jaké dob¢ se Fordova strategie
prestala vyplacet. Ackoli byly jeho vozy levné, zikaznici je nepovazovali za pfiili§
atraktivni. Ve snaze snizit ceny si spolecnost prestala uvédomovat, Ze jeji zékaznici
mohou chtit i néco jin¢ho — a to levné atraktivni vozy. Mezera, kterou Ford na trhu
zanechal, dala vzniknout novym pfilezitostem, které jeho rival General Motors nevahal
vyuzit.“® Spole¢nost Texas Instruments se nékolik let snaZila o zvy3eni vyroby a snizeni
cen. Diky tomuto pfistupu ziskala spolecnost na americkém trhu kalkulacek nejvétsi

podil trhu. O stejny systém se spolecnost pokusila na trhu digitalnich hodinek, kde byla

ale netspéSna. Velka zainteresovanost vyroby a distribuce znamenala nelspéch

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 48. ISBN 80-247-0513-3.

® KOTLER, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007, s. 48. ISBN 80-247-
1545-7.
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z divodu, ze zakaznici chtéli nejenom nizkou cenu, ale také atraktivni design, ktery

firma nepfinesla.

Vyrobkova koncepce vychazi z toho, ze zakaznik dava prednost vysoce kvalitnim
vyrobkim, provozni spolehlivosti a produktiim, které jsou zajimavé a moderni. U této
koncepce je dulezité, aby se firma soustiedila na soustavnou inovaci vyrobkt, zlepsSeni
parametr a vlastnosti. Nékteré¢ firmy jsou presvédCeni, ze pokud vyrobi lepsi svicku
nez konkurence, tak bude vét§i poptavka po svickdch spole¢nosti. Kupujici chtéji
vyresit svlj problém s tim, Ze nemaji doma dostatek nahradnich svicek pii vypadu
elektrického proudu. Avsak svicky nemusi byt jedinym feSenim. Misto svicek je mozné
pofidit svitilny, lucerny ¢i baterky ¢i jiné néstroje na sviceni pii vypadku elektrického
proudu. I kdyz svicka bude hezky vonét a nebude mit krdsny vzhled, baleni a
piijatelnou cenu, tak se nebude piili§ prodavat. Je nutné také svicku dodavat do
vhodnych distribu¢nich siti, aby byl projeven zajem u takovych zakaznikt, ktefi ho
pottebuji. ,,Vyrobkova koncepce vede k jistému druhu zaslepenosti ¢i kratkozrakosti.
Manazefti, kteii tidi vlakovou dopravu, si Casto neuvédomuji, ze zdkaznici nutné
nevyzaduji dopravu pravé vlakem, ale prosté potiebuji jakkoli vyfeSit sviij problém
s dopravou. Manazeti zapominaji, ze existuji 1 jiné dopravni prostfedky.“10

»Prodejni koncepce vychazi z predpokladu, ze zdkaznik je spiSe pasivni, a proto
musi byt k ndkupu vice & méné donucen. Uspéch firmy podle této koncepce zavisi
primarné¢ na prodejni a propagacni cinnosti. Tato logika muize byt opravnéna
v ptipadech, kdy zdkaznik produkt sam bézné nevyhledava, jako je tomu napf. u
pojisténi. Smysluplna mize byt rovnéz v ptipadech, kdy se firma chce zbavit svych

existujicich zasob. V ostatnich pipadech je ale velmi rizikova.«!!

Prodejni koncepce je
celkem rizikovad z divodu, Ze je postavena na tom, ze firma radé€ji preferuje Castéjsi
jednordzové transakce, nez aby budovali dlouhodobé a vzijemné vyhodné vztahy se
zékazniky. Tato koncepce vychazi z toho, ze pokud se podafi zakaznika premluvit, je
nakonec s vyrobkem spokojen. Pokud se zakaznikiim produkt nelibi, je mozné, Ze

zapomenou na dfivéjsi zklaméani a vyrobek koupi znovu. AvSak tyto naleZitosti

9 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 49. ISBN 80-247-0513-3.
1 KARLICEK, M. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013, s. 24. ISBN 978-80-247-4208-3.
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neodpovidaji klasickému chovani kupujicich. Nékteré informace nasvédcuji tomu, ze
pokud byl jiZ jednou zdkaznik zklamany, tak si jiZ produkt znovu nekoupi. Mezi dalsi
dalezit¢ vysledky vyzkumu patii to, ze kdyz je zdkaznik spokojeny, tak tuto informaci
sdéli v priméru tfem potenciondlnim zakaznikiim. AvSak nespokojeny zdkaznik sdéli

své nespokojeni v priméru dal§im 10 lidem.

Marketingova koncepce znamend, ze firma mize dosahnout stanovenych cilti pfi
spravném odhadu ptéani a potfeb zdkaznika na urCitém trhu a dokaZze je splnit 1épe nez
konkurence. ,,Marketingova koncepce je orientovana smérem k zakaznikovi. Jak
poznamenava Herb Helleher, generdlni feditel spolecnosti Southwest Airlines: ,,My

«12 pogatkem

nemame marketingové oddeéleni, my mame oddéleni pro zakazniky.
marketingové koncepce je seznameni a vymezeni trhu, poté se firma musi obratit na
potieby zadkaznika. Poté je mozné koordinovat marketingové aktivity dotykajici se
zékaznika. Tuto koncepci si osvojilo n€kolik uspéSnych spolecnosti, naptiklad: Procter
& Gamble, Disney, Wal-Mart, Marriott, Nordstrom, Dell Computer nebo jiz zminované
Southwest Airlines. Hlavnim cilem té€chto spolec¢nosti je spokojeny zékaznik. ,,Strategie
vysoce uspésné zasilkové firmy L. L. Bean byla zalozena rovnéz na této koncepci.
V roce 1912 ve svych prvnich reklaméch uvedla spolecnost nasledujici poznadmku:
»Nepovazujeme obchod za uskutecnény, dokud zakaznik zbozi neobdrzi, nevyzkousi a

dokud neni spokojen. Dékujeme vSem, Ze nam vraceji vyrobky, s nimiZ nejsou zcela

. y e . . 1
spokojeni. Ze vSeho nejméngé si prejeme nespokojené zakazniky! 3

Koncepce spolecenského marketingu je také zaloZena na myslence uspokojeni ptani
a potteb zakaznika Iépe a ucinnéji nez konkurence. Nejen, ze zohledniuje dlouhodobé
zajmy spotiebiteld, ale také dlouhodobé zajmy spolecnosti. Tato koncepce patii mezi
nejnovéjsi koncepce marketingu. ,,Spolecensky marketing si klade otazku, zda tradi¢ni
marketingova koncepce je vyhovujici v dobé, kdy ¢elime vaznym problémum v oblasti

zivotniho prostiedi, kdy hrozi nebezpeci, ze brzy budou ¢erpany vyznamné energetické

12 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 50. ISBN 80-247-0513-3.

13 Tamtéz, s. 51.
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zdroje, kdy se zvySuje pocet obyvatel nasi planety, nartstaji hospodaiské problémy

svéta a socidlni aspekty jsou Casto opomijeny.

14

Tabulka 1: Porovnani jednotlivych koncepei®

Nazev
koncepce

Vyrobni

Vyrobkova

Prodejni

Marketingova

Socialné-
marketingova

Produkt Cena
Homogenni
nebo minimalné
diferencovany Nizka cena
%?lcjgll;té (spotiebitelem
5 ! oekévand)
(obecné
ocekavané)
kvality
Produkt
excelentnich Cena
vlastnosti na e
irovni mnohd produktu (vyssi
HTOVIL PANORAY |k valita = vyssi
pievysujici cena)
potieby
zakaznika
Kvalitativné Vzhledem ke
prumérny ¢i kvalité
podprimérny produktu
produkt vysoka cena
Trzni cena
Prquk.t, q odpovidajici
odpovidajici hodnote
p(ftrebaf? a produktu pro
predevsim sikaznika
pozadavkim cilového
zakaznika segmentu
Trzni cena
PrquK.t, . odpovidajici
odpovidajici hodnote
p?trebagl a produktu pro
st zakaznika
pozadavkim cilového
zakaznika segmentu

Podpora prodeje

Minimalni
(nediferencovana)
nebo zadna podpora
prodeje

Piedevsim servis a
dopliikové sluzby

Masivni podpora
prodeje (osobni
prodej, bonusy,

slevy a dalsi)

Odpovida povaze
vyrobku a splituje
oc¢ekavani
zékaznika

Odpovida povaze
vyrobku a splituje
ocekavani
zakaznika

Distribuce

Masova
nediferencovana
distribuce
(distribucni kanal:
vyrobce-
maloobchod-
zakaznik)

Specializované
prodejny,
distribuéni kanal
byva dlouhy:
vyrobce-
velkoobchod-
zprostiedkovatel-
maloobchod-
zakaznik

Nejcastéji osobni
prodej, v ramci
distribu¢niho
kanalu byva ptimo
pted zakaznikem
predevsim osobni
prodejce

Odpovida
predevsim povaze
produktu, povaze a

lokalité trhu.
Vyuziva veskerych
moznych
distribucnich
kanalt a jejich
variaci

Odpovida
predevsim povaze
produktu, povaze a

lokalité trhu.
Vyuziva veskerych
moznych
distribu¢nich
kanali a jejich
variaci

Cil

Dodat
zakaznikovi
produkt v
ocekavané kvalité
za piiméfenou
(nizkou) cenu

Dodat
zakaznikovi
produkt obzvlasté
dobrych kvalit
(bez ohledu na
cenu)

Prodat
zakaznikovi
produkt, ktery
neuspokojuje ani
jeho potiebu a
tudiz ani jeho
prani

Poznat potieby a
pozadavky
zakaznika a tyto
uspokojit 1épe nez
konkurence

Poznat potieby a
pozadavky
zakaznika a tyto
uspokojit 1épe nez
konkurence pfi
dodrzeni
dlouhodobych
zajmu spolecnosti

Reakce
zakaznika

Zakaznik koupi
opakuje.
Nerozlisuje viak
vyrobce ale
pouze cenu
(kvalita je
spolecensky
urc¢end a
ocekavand)

Jedna se vétSinou
o jednorazovy
nakup, kdy
zakaznik peclivé
vybira dodavatele

Zakaznik koupi
produkt jednou.
Podruhé jiz
vétsinou na
nabidku
nereaguje

Firma se snazi se
zakaznikem
navazat
dlouhodobé
oboustranné
vyhodné vztahy.
Snaha o
opakovani
nakupni situace

Firma se snazi se
zakaznikem
navazat
dlouhodobé
oboustranné
vyhodné vztahy.
Snaha o
opakovani
nakupni situace

1 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 53. ISBN 80-247-0513-3.

*\VVOCHOZKA, M. Podnikovd ekonomika. Praha: Grada, 2012. ISBN 978-80-247-4372-1.
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Obrazek 2: Vyvojové etapy podnikatelskych koncepci v USA™

Wrobni
koncepce

gor. 1930

Vyrobkova
koncepce

ocr. 1930

Prodejni
xoncepce

dor. 1950

Marketingova
koncepce

dor. 1970

Koncepce
spolecenskeho
marketingu

odr. 1970

2.2 Proces marketingového rizeni

»Marketingové fizeni piedstavuje kontinualni proces, ktery probihé ve tfech po sobé
nasledujicich etapach:
- planovani;

- realizace;

- kontrola.“Y’

Obrazek 3: Proces marketingového fizeni

proces marketingoveého frizeni

Planovani
ssituacéni analyza
*cile — | Realizace
*strategie
*provadéci
program (= plan)

| Kontrola

zpétna vazba

18 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Praha: Grada, 2008, s. 17.
ISBN 978-80-247-2690-8.
" BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 14. ISBN 80-7179-577-1.
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Planovani je prvni etapa marketingového fizeni a je to schopnost vytvofit, udrzet a
rozvijet vztahy mezi cili podniku, které vychdzeji zposlani spolecnosti. Proces
planovéani hodnoti urcité situace v podniku, napi. poznavani trhu a konkuren¢nich
spolecnosti, analyzovani poptavky, stanoveni cili a sestaveni planovaciho dokumentu.
Planovaci dokument je plan slouzici pro zdklady marketingového fizeni podniku.

,Planovaci proces zahrnuje tyto zdkladni kroky:

- marketingovou situacni analyzu,

stanoveni marketingovych cila,

formulovani marketingovych strategii,
«18

sestaveni marketingového planu.

Marketingova situaéni analyza je prvnim krokem planovaciho procesu a znamena
systematicky a dtikladné, kriticky a nestranné zkoumat a posuzovat vnitini situaci
spolecnosti a postaveni spole¢nosti ve vnéjSim prostiedi. Situacni analyza je zkoumana

ve tfech ¢asovych obdobich:

- minuly stav,
- soucasny stav,

- moznost budouciho vyvoje (tedy odhad budouciho vyvoje).

Vysledkem dobie provedené analyzy jsou znalosti okolnosti, které ovliviiuji
uspokojeni potieb trhu. Je umoznéno porovnat vnitini marketingové kvality v celkovou

podnikovou ¢innosti, pomahaji spole€nosti urcit misto, v némz bude fungovat.

Pro ziskani slabych a silnych stranek spolecnosti a vnéjsich prilezitosti s ohroZzenimi
se vyuziva SWOT analyza. SWOT analyzu lze vytvofit jako samostatny krok
V podnikovém marketingovém procesu. VéEtsSina spolecnosti tuto analyzu umistuje na
konec situa¢ni analyzy z diivodu, Ze hodnoti velice dulezité silné stranky a velice slabé

stranky podniku ve spojitosti s ptilezitostmi a velkymi hrozbami.

18 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 16. ISBN 80-7179-577-1.
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Dalsim krokem planovaci etapy je stanovit marketingové cile. Tato etapa navazuje
na provedenou situacni analyzu. ,,Marketingové cile jsou druhotné, odvozené od
primarnich celopodnikovych cili pro funk¢ni oblast rnalrketingu.“19 Marketingové cile
urcuji konkrétni Ukoly, které se stanovi pro urCité ¢asové obdobi. Marketingové cile
neobsahuji instrukce K jejich dosazeni. ,,Mezi kliCova pravidla pro definovani

marketingovych cilt patfi:

- jejich stanoveni na zéklad¢ poznanych potieb zdkaznika,
- jasné a konkrétni vymezeni,

- srozumitelnost, dosaZzitelnost a akceptovatelnost,

- kvantifikovatelnou a méritelnost,

- vzajemnd souladnost a hierarchické uspotfadani.

Marketingové cile formulované v planu predstavuji konkrétni Ciselné udaje, které

vyjadiuji budouci faktické vykony. Odpovidaji na otazky:

co — o ktery konkrétni hmotny nebo nehmotny uzitek se jedna.

- kolik — kusy, metry, koruny, atd., vyjadiujici napf. trzni podily, vysi prodeji
apod.,

- pro koho — konkrétni cilové trhy nebo trzni segmenty, jejichz potieby chce

podnik uspokojovat,

- kdy — asové obdobi, pro které je tkol stanoven.*“?

Tfetim krokem je formulace marketingovych strategii a predstavuji zékladni
schéma, které vede k naplnéni marketingovych a podnikovych cili. ,,Konkrétnimi
veli¢inami, ke kterym se strategie vazi, jsou tedy néastroje marketingového mixu.«%
Marketingové strategie jsou spojeny se vSemi kroky marketingového fizeni. Nejdiive
jsou v planovaci etapé odhadnuty a formulovany, ¢imz se vytvoii zakladni pfedpoklad

pru jejich uskutecnéni, ke kterému dojde v druhé etapé procesu — realiza¢ni etapa.

¥ BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 17. ISBN 80-7179-577-1.
2 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 18. ISBN 80-7179-577-1.

2L Tamtéz, s. 19.
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Poslednim, tedy ¢tvrtym krokem je sestaveni marketingového planu. Nejdiive je
nutné urc€it objekty, které naplni marketingové Ukoly. Management tedy na zikladé
hodnoceni podnikovych aktivit identifikuji oblasti podnikdni — tzv. strategické
podnikatelské jednotky — SPJ (Strategic Business Units — SBU). Pro zdokonaleni
planovaciho procesu je nutnd analyza podnikatelského portfolia, kterd zkouma
postaveni vyrobku, porovnava pozice a jejich budouci postaveni v podnikatelském
prostoru podniku. V analyze podnikatelského portfolia se nejcastéji vyuziva BCG
model nebo GE model.

Druhou etapou marketingového fizeni je realizace. Realizace je postavena na
faktické realizaci planu a vytvofeni marketingové organizace. Realizacni etapa je
spojena S vypracovanim dokumentl, tedy casovym harmonogramem a urceni
odpovédnosti za vykonani jednotlivych plant. Realizace strategii za ur¢itych podminek
zavisi na organiza¢nim zabezpeceni realizacnich Cinnosti. Zda se podnik rozhodné
zavést marketingové zasady do ¢innosti prostfednictvim marketingovych struktur, tak
musi vzit v avahu napf. velikost firmy, dlouhodobé cile podniku, odvétvi ¢i obor
podnikani apod. Marketingovy Utvar a jeho vytvofeni by mélo vychazet z koncepce
fizeni. Spole¢nosti povazuji diileZitost oblasti podniku rozdilng. A tyto rozdilnosti by se
méli odraZet na organizacnim uspofadani. Nemusi se vychéazet ¢i kopirovat zahrani¢ni
¢i domaci vzory ¢i vychdzet z urCitého schématu, ale je nutné respektovat urcité
podminky. ,,Marketingova organizace neni nemeénnd, musi byt pfipravend reagovat na

zmény prostiedi, které ji obklopuje. Existuji Ctyfi zakladni typy organizac¢nich struktur:

- organizaéni usporadani podle hlavnich funket,

organiza¢ni uspotfadani podle vyrobku (ptfipadné podle znacek),

organiza¢ni uspofadani podle trhli (segmentt trhu),

o N 22
- organizacni uspotadani podle teritorii.*

Posledni etapou je etapa kontrolni, ktera ma za tkol sledovat a posuzovat
marketingové Usili podniku. Hlavnim diivodem je vyhodnoceni, ze vyuzivané strategie

jsou nejlepsi moznosti pro dosazeni cill. Je tedy nezbytné sledovat a kontrolovat

2 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 27. ISBN 80-7179-577-1.
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vychozi ptedpoklady a zaméfeni se na realizaci ukoll, které¢ jsou stanoveny planem.
Kontrola vykonnosti je zaloZena na srovnani vykonnostnich standardd, které jsou
vyjadieny v méfitelnych jednotkach, s aktualnim vykonem. ,,Pro hodnoceni strategické
vykonnosti (marketingového usili) se pouziva fada analytickych postupti. Mezi zakladni

patii:

analyza prodeju,

- analyza nakladu,

- analyza ziskovosti.«?

2 Tamtéz, s. 30.
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3 ANALYZA PODNIKU

3.1 SWOT analyza

Na modely S-C-P (structure — conduct — performance), které byly vytvofeny pro
strategickou tvorbu, navazuje analyza SWOT. ,,Chceme-li si pfiblizit metodu SWOT,
pak mizeme vyjit z definice strategie jako vytvofeni budouciho zplsobu fizeni
organizace, ktery bud’ zachova, nebo zlepsi jeji konkurencni postaveni. Dobra strategie
je pak takova, kterd neutralizuje hrozby ocekavané z vnéjsiho prostiedi, dovoluje vyuzit
budoucich pfilezitosti, téZi ze silnych strdnek organizace a odstraiiuje nebo neutralizuje

jeji slabé s‘[rémky.“24

SWOT analyza je kombinaci silnych stranek podniku (strengths),
slabych stranek podniku (weaknesses), ptilezitosti okoli (opportunities), hrozeb okoli
(threats). Nejcastéjsi hrozby, které jsou odvozeny z Porterovych péti sil (stavajici
konkurence, nova konkurence, vliv odbérateld, vliv dodavatelii, substitu¢ni produkty):
pomalej$i rist odvétvi, moznost vstupu nového vyrobce, velky pocet konkurencnich
firem. ,,Silné stranky lze spatfovat v kvalitnim managementu, dostateénych zdrojich, ve
strategickém spojenectvi, vyuzivani Spickovych technologii, novém technickém parku
apod. Slabé stranky spocivaji napt. v nekvalitnich lidskych zdrojich, nizké jakosti
vyrobkil a sluzeb, problematickém image apod. Ptilezitosti 1ze charakterizovat slabou
konkurenci, trznimi moznostmi a stabilnim trhem, stabilnim politickym prostfedim,
dobrymi mezinarodnimi podminkami apod. Hrozby jsou dané silnou konkurenci,

nestabilnim trhem, zaostavajici legislativou, diskriminacnimi opatienimi, ekonomickou

kriminalitou atd.“%

2 VEBER, J. Management: Zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2005, s.
428. ISBN 80-7261-029-5.

% CASTORAL, Z. Zaiklady moderntho managementu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2009, s. 114. ISBN 978-80-86723-76-1.
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Obrazek 4: Vyuziti analyzy SWOT pfi koncipovani strategii’®

Pocetné prilezitosti

vertikdlni integrace,
strategicke aliance
apod.

Pocetné slabé
stranky
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%
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- piistup S — O — vyuzivat silnych stranek a velkych pfilezitosti plynoucich

z okoli;

- ptistup W — O — snazit se eliminovat slabé stranky za pomoci ptilezitosti z okoli;

redukce,
odprodani €asti firmy,
likvidace

A

Y

koncentrace,
pronikani na trh, rozvoj
trhi, inovace atd.

horizontéini integrace,
strategicke aliance apod.

Prevladajici hrozhy

- pfistup S — T — vyuZzivat svych silnych stranek pro eliminaci hrozeb;

- pristup W — T — snazit se vyieSit znepokojivy stav i za cenu likvidace

organizace.“27

% VEBER, J. Management: Zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2005, s.
430. ISBN 80-7261-029-5.

21 VEBER, J. Management: Zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2005, s.
431. ISBN 80-7261-029-5.
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3.2 PEST analyza

PEST analyza je analyzou politickych, ekonomickych, socidlné¢ kulturnich a
technologickych faktorG vnéjS$iho prostfedi. Cil PEST analyzy je odpovédét na tii
otazky:

1. Kter¢ z faktorit maji vliv na podnik?

2. Jaké jsou mozné ucinky téchto faktorti?

vvvvvv

PEST analyza je délena do Ctyt skupin faktoru:

- politické faktory — danova politika, ochrana podnikéni, ochrana spotiebitele;

- ekonomické faktory — vyvoj HDP, kupni sila, vyvoj cen energii a surovin;

- socialné¢ kulturni faktory — demograficka struktura, péce o zdravi, Zivotni
uroven;

- technologické faktory — znalostni bariéry, rozvoj inovacni Cinnosti, stupen

zastaravani.

»Analyza umoziuje identifikovat klicové trendy a dava o nich uceleny piehled.
Umoziuje posoudit z casového hlediska vliv zmén na vyvoj vyznamnosti sledovanych
faktorti a vliv na vnéj$i pusobeni. To znamena, Ze identifikuje, jak zmény mohou

ovlivnit podnik a z druhé strany jak na tyto zmény efektivné reagovat.«?®

3.3 Metoda SPACE

Mezi dal$i metodu, kterd ma spojit vysledky analyzy vnéjSiho 1 vnitiniho prostredi
do jednoho celku a tim pfedstavit podnikatelskou strategii. ,,Vnéjsi prostiedi je

vyjadieno prostiednictvim dvou agregovanych kritérii, a to

28 CASTORAL, Z. Zadklady moderniho managementu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2009, s. 113. ISBN 978-80-86723-76-1.
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- stability prostfedi, kterda je ovliviiovana takovymi faktory, jako jsou
technologické zmény, mira inflace, proménlivost poptavky, bariéry vstupu do
odvétvi, tlak substitucnich produktii, zna¢na cenova elasticita poptavky apod.;

- atraktivnost odvétvi, kterou ovliviiuji takové faktory, jako je ristovy potencional

trhu, kapitalova naro¢nost, vyuZiti kapacit, technologické know-how apod.“*°
,» Vn&jsi prostiedi je vyjadieno také dvéma kritérii:

- konkuren¢ni vyhodou dané organizace, jez je podminéna takovymi faktory, jako
je fakticky podil na trhu, zivotni cyklus vyrobku, vérnost zdkaznikd, rychlost
zavadéni novych vyrobkil apod.;

- finan¢ni silou podniku, kterd je ddna takovymi ukazateli, jako je likvidita,
navratnost investic, mira zadluzenosti, podnikatelské riziko, uspory z rozsahu

30
apod.“

Pii spojeni kritérii vnitintho 1 vnéjSiho prostfedi vzniknou ¢Etyfi postaveni
strategického chovani. Mezi prvni patii agresivni postaveni — atraktivni a celkové
stabilni odvétvi, ve kterém ma spolenost konkurenéni vyhodu a mulZe ji chranit.
Kritickym bodem je vstup novych konkurencnich osob ¢i spolecnosti. Toto postaveni
zvySuje podil na trhu a sbér zdroji na vyrobky, které je mozné nazvat konkurencné
schopnymi. Druhym postavenim je konkuren¢ni. Pro konkuren¢ni postaveni je typické
atraktivni a celkove nestabilni prostfedi s konkurenéni vyhodou. Kritickym bodem je
financni sila organizace. V tomto postaveni by si spole¢nost méla najit cesty, jak zlepSit
finan¢ni postaveni nebo spojeni s jinou finan¢né stabilni organizaci. DalSim typem
postaveni je konzervativni, které je spojené se stabilnim odvétvi, které ma nizkou miru
ristu a finan¢ni stabilitu. Kriticky faktor v tomto postaveni je konkurencni schopnost
vyrobki. V tomto pifipadé by spolecnost méla chranit své nejlepsi vyrobky, vytvorit
nové nebo najit nové moznosti, jak proniknout do zadanégjSich odvétvi a snizit naklady.

Poslednim postavenim je defenzivni, pro které je typické neatraktivni odvétvi, ve

29 VEBER, J. Management: Zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2005, s.
431. ISBN 80-7261-029-5.

%0 Tamtéz, s. 431.

27



kterych spolecnosti chybi konkurenceschopné vyrobky ¢i sluzby, ale také financni
prostiedky. Mezi kriticky faktor patii konkurenceschopnost. V tomto pfipadé¢ by méla

spolecnost redukovat naklady, omezovat investovani a zvazit odchod z odvétvi.

3.4 Metoda VRIO

Metoda VRIO je zakladni metodicky prostiedek modelu R-C-P. ,,Nazev metody
VRIO je odvozen od pocatecnich pismen faktort, resp. otdzek, podle nichz je ¢innost

jednotlivych zdroji posuzovana:

-V — value (hodnota, hodnotnost zdroje). Je zdroj schopen pomoci vyuzit
prilezitosti a neutralizovat hrozby?

- R — rareness (vzacnost, vyjime¢nost zdroje). Kolik konkuren¢nich firem tento
zdroj vlastni:

- | — iritability (napodobitelnost zdroje). Bude pro firmy, které tento zdroj
nevlastni, nakladné ho napodobit?

- O - organization (organizace). Ma firma takovou organizacni strukturu, aby

mohla zdroje Vyuiit?“?’1

Vsechny zdroje jsou posuzovany podle vyse zminénych zakladnich kritérii a otazek.
Za velkou konkurencni vyhodu lze povazovat zdroj, ktery vyhovuje vSem Ctyiem
pozadavkim. Dilezité je, ze jsou zdroje hodnotné pouze v ptipadé, Ze snizuji naklady,

zvySuji piijmy, neni¢i piilezitosti a neutralizuje hrozby.

3.5 BCG metoda

Tuto metodu predlozila konzultaéni spole€nost Boston Consulting Group
Vv maticové form¢. Tato metoda obsahuje dvé zdkladni kritéria — rtst trhu (dynamiku
ristu trhu) a relativni podil na daném trhu. Vyhodou této matice je srozumitelnost a
prehlednost. Nedostatek je spatfovan v omezeni klasifikace jen ve dvou hlediscich a to

vysoké a nizké.

3! VEBER, J. Management: Ziklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2005, s.
434. ISBN 80-7261-029-5.
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Obrazek 5: BCG matice

Tempo
ristu
trhu

vysoke

10%

nizké

Relativni podil na trhu

,»Psi kvadrant obsahuje produkty, u nichz relativni podil na trhu (trZni pozice) je

nizky a rust trhu je rovnéz nizky. Nejde o perspektivni skupinu produkti a nema smysl

investovat do zlepsSeni pozice trhu. Setrvavani na téchto produktech neni perspektivni.

,»Otazniky* obsahuji produkty s nizkym relativnim podilem na trhu s vysokym

tempem rastu trhu. Otaznikem je jestli bude mozné vyvoj udrzZet. Jde zejména o nové

produkty, které pro vybudovani postaveni na trhu vyzaduji zna¢né finan¢ni zdroje a

naklady na manaZery, konstruktéry a marketing.

»Dojné kravy* maji vysoky relativni podil na trhu s nizkym tempem rastu trhu.

Hvézda Otaznik
® SBU3
Dojna krava Pes
® SBU2
*® SBU1
vysoky 1.0 nizky
S|

Produkuji pro podnik velké finan¢ni prostiedky (hlavni zdroje vynosii a ziskil) a uz neni

pro podnik vyhodné prodej finanéné podporovat. Pro podnik je vyhodné vénovat se

sklizeni ziskll a zachovani podilu na trhu. Ziskané prostfedky je mozné realizovat ve

prospéch ,,hvézd* a ,,otaznikl*.
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,»HvEzdy* jsou produkty s vysokym relativnim podilem na trhu a vysokym tempem

rustu trhu. Jde o Gspésné produkty a podnik by se mél snazit udrzet je v dané pozici a

dale je rozvijet. Vyzaduje to zvySené naklady na reklamu a distribuci.«*

%2 CASTORAL, Z. Zdiklady moderniho managementu. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2009, s. 114. ISBN 978-80-86723-76-1.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Marketingovy vyzkum trhu

»Firma Bayer napfiklad chce zjistit, jaky druh reklamy na jeji novy 1€k proti bolesti
Aleve bude nejucinnéjsi, spolecnost Toshiba potfebuje odhadnout, kolik lidi a jaky druh
zakaznikl si bude kupovat jeji nejnovéjsi, superrychly notebook. V takovych situacich
neni marketingové vyhledavani informaci schopno dodat poZadované informace.
Manazefti proto potiebuji marketingovy vyzkum. Jeho cilem je systematické planovani,
shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci, které jsou potfebné pro ucinné

feSeni konkrétnich marketingovych problémﬁ.“33

Marketingovy vyzkum trhu mtze mit vice druht, naptiklad podle délky sledovani
subjekt, vyzkumy jedno- a vicetematické, vyzkumy pro rizny casovy horizont,
vyzkumy pro rizné komodity a mnoho dal$ich. Jednim z druht vyzkum je vyzkum dle
délky sledovani subjektii, ktery délime na jednorazovy a longitudindlni. Jako
jednorazovy vyzkum miize oznacit ten, pro ktery je vybrany vzdy novy vzorek, z né¢hoz
se ziskavaji informace. Pro tento vyzkum je také dulezité, aby se dany vzorek urcity Cas
nevyskytoval v jakémkoli jiném vyzkumu. Zminény postup je z divodu, aby se
informace ziskavaly od neovlivnénych subjektd jinych vyzkumem. Jednordzovy
vyzkum se muze realizovat telefonicky, on-line, face to face nebo také pies postu.
Pokud je pfedmétem jednorazového vyzkumu aktualni problém, jedna se tedy o vyzkum

ad hoc.

Jako longitudindlni vyzkum oznacujeme takovy, ktery v delSim ¢asovém obdobi
sleduje ¢i dotazuje jednotlivy subjekt. Tento vyzkum sleduje dlouhodobé zmény
spotfebniho ¢i jiného chovani, napt. vyvoj spotieby registrovanych partnerstvi apod.
Tento vyzkum se nejCastéji vyuziva v sociologii a Casto je spojovan se slovem panel.
Panelem miiZzeme nazvat soubor vybranych jednotek, od nichz jsou ziskdvany
informace po delsi ¢asovy usek, pravidelné a vétSinou se stejnym zamétfenim. Tyto

informace jsou V porovnani s jednorazovym vyzkumem mnohem levnéjsi. AvSak

3 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 227. ISBN 80-247-0513-3.
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informace od vzorki z panelu jsou zkreslené z diivodu, ze pravidelné dotazované osoby
se vzdaluji od normalu a jsou svym zpiisobem chapéni jako odbornici. ,,Clovék, ktery je
soucasti panelu a je pravidelné dotazovan, napf. na to, zda si v§iml novych vyrobkt na
trhu, jaké méa nakupni umysly v nejbliz§im obdobi apod., vnimé véci ze svého okoli
jinyma oc¢ima, sleduje vyrobky na pultech atd., vzdaluje se tak od bézného spotiebitele a
informace od n¢ho ziskané zkresluji skutecnost. Tento jev se nazyva panelovy efekt.
Jedinou skuteéné dislednou obranou proti tomuto efektu je obména subjektt v panelu.

Mezi zékladni druhy panelt patfi:

- domaécnosti, popi. vybrané domadcnosti (napf. s vysokoskolskym vzdélanim
prednosty domacnosti),
- jednotlivci, vybrané segmenty jednotlivcl (napf. ucitellt),
- prodejny, speciadlni prodejny (napf. lékétrny).“34
Zvlastnim druhem panelu jsou tzv. panely statistiky rodinnych uéti. V tomto
pfipadé domdcnosti zapisuji své piijmy a vydaje. I tyto Udaje zkresluje spontanita
vydajti. Dlouhodobé zapisovani ptijmil a vydaji vede ke kontrolovani rozpoctu a tim
vzdaluje spottebitele od normalniho spotiebitele. Normalni spotiebitel, tedy ten, ktery si

nezapisuje své piijmy a vydaje nakupuje vice spontanné.

Jedno- a vicetematické vyzkumy se konaji ve vice tazatelich i k vice tématim.
Vicetematické vyzkumy se také nazyvaji terminem omnibus. V tomto piipadé se jedna
o dotazovani, pii kterém je v jednom dotazniku vice otdzek na rtiznd témata, kterd jsou
ale zaméfena na vice cilovych skupin. Vyhodou vicetematického vyzkumu je, zZe
zakaznik odpovi na n€kolik otdzek a zdkaznik neni sledovan po delSi dobu. DalSim
typem vicetematického vyzkumu je opakovany vyzkum urcitého jevu (napt. jak Casto
zakaznik kupuje Coca-Colu) a tyto vysledky prodava vyzkumna kancelat spole¢nostem,
které o to maji zajem. S timto vyzkumem také souvisi pojem exkluzivita, ktera je
typickym ptikladem pro vyzkumy od jednoho zadavatele. Datové vystupy exkluzivniho
vyzkumu nesmi byt dany tfeti osobé, coz znamend, ze zdkaznik zadd po vyzkumné

kancelafi, aby pracovala vyhradné pro négj, tedy exkluzivné pro né€ho.

3 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 55. ISBN 80-7179-577-1.
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Mezi dalsi druh vyzkumu patii vyzkum pro rizny ¢asovy horizont. Tento vyzkum se

déli jako kratkodoby (operativni) a dlouhodoby (prognosticky). Dalsim typem je

vyzkum pro rizné komodity. Tento vyzkum se d€li do skupin: sluzby, predméty

dlouhodobé spotieby, produkty vyrobni povahy, ostatni produkty spotiebni povahy.

Dalsim velkou skupinou je kvantitativni a kvalitativni vyzkum — vyzkum dle charakteru

problému.

4.2 Pribéh a prameny vyzkumu

»Zakladni fazi vyzkumu trhu je pfiprava projektu, v némz musi byt jasné definovan:

- cil vyzkumu, tj. problém a jeho zakladni charakter — zda jde o problém

kvantitativni ¢i kvalitativni problém,

- metodicky ptistup

jaké sekundarni podklady jsou dostupné,

jakymi metodami se budou analyzovat,

jaky bude hlavni vystup z analyzy sekundarnich dat,

jaké primarni podklady se budou vramci vyzkumu shromazd’ovat,
jakymi technikami (individuélni interview, FG, ale 1 napf. data mining
apod.),

jak velky bude vzorek, jakou technikou se bude vybirat, screening
(cilova skupina),

misto vyzkumu — kde se bude vyzkum (vybér vzorku) realizovat,

- zékladni vystupy vyzkumu — schéma zakladnich informaci, podoba reportu

(print, elektrickd podoba apod.), v jakém jazyce, zpiisob prezentace,

- technické, finanéni a persondlni zajisténi vyzkumu (kvalifikace pracovniki,

jejich pocet, externi spolupracovnici), jaké ukoly mé zadavatel (vzorky,

koncepty apod.),

- Casovy harmonogram — pfiprava, terén, kontrola, analyza, report, prezentace.

«35

% BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 60. ISBN 80-7179-577-1.
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Materialy, které se vyuzivaji k vyzkumu je mozné rozdélit do rliznych skupin —
interni a externi, sekundarni a primérni, vy¢erpavajici a vybérové. Interni materialy mayji
vétsinou nulové nebo minimalni naklady spojené s jejich ziskavanim a snadna
dostupnost. Nevyhoda téchto podkladi je zptisob jejich sbéru a ukladani. Mutze byt
zménén pracovnim zaméfenim. Zaméfeni muze skryt nebo ztizit skuteCny stav

materiala.

Primérni a sekundarni materialy se od sebe lisi ptivodem svého vzniku. Sekundarni
materidly jsou takové, které byly sebrany ¢i zpracované za jinym ucelem ¢i s jinym
cilem, nez ke kterému jsou zpracovany v daném vyzkumu. Vyhodou sekundarnich
materiall je, Ze jiz existuji a jsou levnéjsi nez primarni materialy. Nevyhodou je jejich
dalsi vyuziti. Jsou jiz jednou vyuzity k plivodnimu vyzkumu a cilem neodpovidaji
danému, sekundarnimu vyuziti. Primarni podklady jsou urfeny k danému cili a na
jejichz zéklad¢ 1ze nalézt odpoveédi na urcené otdzky. Priméarni dokumenty jsou vétSinou

drazsi nez sekundéarni dokumenty.
4.3 Metody ziskavani informaci dotazovanim

Dotazovani je nejdéle a ziejmé nejvice vyuzivanou metodou ziskdvani informaci ve
vyzkumu trhu. Dotazovani se kona vice zpusoby, napf. pisemné, ustné, on-line,
telefonicky nebo kombinovangé. Ustni dotazovani, tzv. face-to-face je provadéno
prostfednictvim tazatele i tazatell, kteti piedcitaji dotaznik a poté zapisi odpoveédi.

Odpovédi se zaznamenavaji formou:

- tiSténého dotazniku (tzv. paper-pencil),
- notebooku (CAPI),

- audiozdznamu (velmi vyjimecné).

Vyhodou tohoto druhu vyzkumu trhu je velkéd navratnost zodpovézenych dotazniki,
postupna gradace otazek — tazatel poklada otazky postupné, aby mohly mit otazky urcité
potadi. Nevyhodou tohoto dotazovani je vys$i cena a nutnost tazatelti. Dalsi formou
dotazovani je pisemné dotazovani. V této formé& dotazovani je dorucen dotaznik poStou
nebo také osobné, napt. zastupcem agentury. Vyhodou pisemného dotazovani je nizka

cena. Nevyhody tohoto dotazovani je nizka navratnost dotaznikd. Dals§i nevyhodou je
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nutnost seznamu adres, na které se dotazniky poslou — anonymni dotazovéani neni

validni.

Dalsim zptisobem dotazovani je telefonické, tzv. CATI. V tomto dotazovani se
jedna o kombinaci pouziti telefonu a PC surCitym programem. Vyhodou tohoto
dotazovani je jeho rychlost a vyborna dostupnost jedincti a také velké moznost priabézné
kontroly. Mezi dalsi zpusob dotazovani patfi on-line vyzkum. On-line vyzkum se
provadi pomoci internetu. Vyhodou on-line dotazovani je rychlost a variabilita.
Nevyhodou je omezenost na urcity segment a také nutnost ptfipojeni k internetu a také
ptistup k PC. Poslednim zpisobem dotazovani je kombinované. V tomto piipadé se

jedna o kombinaci predeslych vyzkumd.

Aby bylo mozné dotazovani, tak je nutné nejdiive zaméteni na urcity problém a poté
vytvofeni samotného dotazniku. Otazky mohou mit riznou formu. Prvnim formou jsou
oteviené otazky, které nenabizeji zddnou formu odpovédi, dotazovany voln€ odpovi.
V piipad¢é otevienych otdzek je nutna urcitd pamét dotazovaného a urcitd verbalni
napf. ano, ne, nevim, apod. Dal§im moznosti je piimy dotaz, ktery se tyka piimo urcité
podstaty véci a neni zde ptiliSny atak na pamét’. Poslednim druhem otazek v dotazniku
je neptimy dotaz. Nepiimé dotazy jsou kladeny zvlastni formulaci, aby zastirali svou

hlavni podstatu.
4.4 Mystery shopping

Mystery shopping patii mezi kvalitativni druh vyzkumu trhu. Neexistuje pro ngj
v Ceské republice jednoznaéné ozna¢eni. Difve se oznadoval Mystery shopping jako
zakaznicky test. V tomto pfipadé se jedna a vyzkum, kdy tazatel vystupuje v roli
zakaznika a tim predstird zajem o zbozi ¢i sluzby. Jedna se o postup, ktery se delsi dobu
pouzival vriznych hospodatiskych, statnich 1 jinych organizacich. Cilem Mystery
shoppingu tedy je pomoci institucim, které maji stanoveny urcité postupy a zasady
k zakaznikovi, kontrolovat dodrzovani téchto postupti a porovnavat s konkurenci.
Mystery shopping vykonavaji povéfeni a specialn¢ proskoleni pracovnici. ,,V rdmci
vyzkumu trhu m& Mystery shopping specifické znaky, kterymi se odliSuje od jinych

postupii. Pfedevs§im se jedna o to, Ze zkoumany subjekt si v daném okamziku neni
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védom, ze je ,,zkouman®, coz by mohlo za urcitych okolnosti zpochybnit vysledky
studie. Je proto nezbytné, aby vyzkumce, ktery prevezme takovou zakéazku, postupoval
velmi peclivé a svédomité podle zasad a v duchu mezinarodniho Kodexu ESOMARu®*
pro praxi vyzkumu trhu a socidlniho vyzkumu a podle ptedpisti o ochrané¢ osobnich

dat.“37

% Kodex ESOMAR je mezinarodni kodex vyzkumu trhu a socialniho vyzkumu.
% BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 70. ISBN 80-7179-577-1.
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5 VYROBKOVA POLITIKA

5.1 Vyrobek obecné

Pod pojmem vyrobek je mozné zatadit sluzby, statky, myslenky, které jsou v rdmci

smény na trhu a slouZzi k uspokojeni lidské potieby. 5 irovni vyrobku:

- zakladni uzitek,

- obecné pouzitelny vyrobek,
- ocekavany produkt,

- rozsifeny produkt,

- potencionalni produkt.
Vyrobek ma dale svou strukturu, ktera se sklada z jadra, obalu a instalace.

Obrazek 6: Struktura komplexniho vyrobku
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Souhrn zakladnich fyzikéalnich i chemickych charakteristik ptedstavuje jadro. Tyto
charakteristiky jsou objektivné méfitelné a také zajistuji zakladni funkci produktu.
Druhé vrstva vnimana jako vnimatelny, resp. zhmotnény produkt a vrchni vrstvu tvofi
sluzby. Na nynéjsich vyspélejsich trzich je trendem, ze se kupujici rozhoduje dle vnéjsi

vrstvy a tim tedy jadro vyrobku ustupuje do pozadi.
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Vyrobky miizeme rozdé€lit do dvou druhti dle zdkaznika, kteti je vyuzivaji. Vyrobky
délime na spotfebni a priimyslové. Spotiebni vyrobky zakaznik pouZzivd pro svou
potiebu. Spotiebni vyrobky je mozné jest¢ rozdélit na rychloobratkové, zbozi
dlouhodobé¢ spotieby a na specialni vyrobky. Tyto vyrobky se li§i hlavné v tom, jakym
zpusobem je nakupuji zdkaznici a jaky piistup marketingu se pfi jejich prodeji vyuziva.
Rychloobratkové zbozi je zboZim denni potieby, tedy zdkaznici toto zbozi Casto a
pravidelné nakupuji. Kvili ndkupu rychloobratkového zbozi nejsou zdkaznici ochotni
vynaloZit velké usili. Za rychloobratkové zboZzi mlZeme povazovat mydlo, noviny,
rychlé obcerstveni. Toto zbozi ma vétSinou nizkou cenu a obchodnici ho umistuji do

nejvice moznych poctl lokalit, aby zdkaznikiim umoznili snadné&;jsi pfistup.

Dal§im druhem spotiebniho vyrobku je zbozi dlouhodobé spotieby. U tohoto zbozi
zakaznici porovnavaji kvalitu, styl, cenu 1 zivotnost. Mezi zbozi dlouhodobé spotiteby
patti naptiklad nabytek, automobily, odév nebo také hotelové sluzby. Zbozi dlouhodobé
spotieby je kdispozici v menSim mnozstvi nez rychloobratkové zbozi, avSak

zakaznikim se dostava v pribehu ndkupu podstatné vyssi péce.

Specialni vyrobky jsou znackovym zbozim ¢i vyrobky s nevSednimi parametry.
Spolecnost vyrobi specidlni vyrobek, zakaznici jsou ochotni vynalozit 1 delSi cestu za

vyrobkem, aby ho mohli koupit.

Dal$im druhem vyrobkil jsou primyslové vyrobky, které jsou urceny pro nasledné
dalsi zpracovani ¢i pro dalsi podnikatelskou aktivitu. ,,Zakladni rozdil mezi spotfebnimi
a pramyslovymi vyrobky spoc¢iva Vv ucelu, k jakému jsou nakupovany. Zakoupi-li
zakaznik sekacku na travu, aby si upravil travnik v okoli svého domu, jde o spotiebni
vyrobek. Zakoupi-li vSak sekacku na travu pro svou farmu, jde o primyslovy
V}'Irobek.“38 Primyslové vyrobky se déli do tfech skupin — materidly a soucasti,
kapitalizovatelné polozky a dodavky a sluzby. Mezi materialy a sluzby miizeme zatadit
zemédelské plodiny (ovoce, zelenina, oves, dobytek) a pfirodni ¢i Zivo¢isné produkty
(ryby, zeleznd ruda, ropa). Materidly zpracovavané ve vyrobé se skladaji z dale

zpracovavanych materiali (cement, pfize, Zelezo) a soucasti zahrnuji soucasti

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 390. ISBN 80-247-0513-3.
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(pneumatiky, odlitky). Kapitalizovatelné polozky jsou pramyslové vyrobky, které
zakaznik dale vyuziva ve vyrobé¢ ¢i podnikani véetné piidavnych zatfizeni ¢i instalaci.
Instalace jsou slozeny zndkupii nemovitosti (kanceldie, tovarny) a instalovanych
zatizeni €1 dal§iho vybaveni (vytahy, generatory, velké pocitacové systémy). Pridavna
zafizeni jsou pfenosna naradi, kancelaiské vybaveni. Krat$i zivotnost maji pridavna
zafizeni a jejich ucelem je napomahat vyrobnim operacim. Tteti skupina jsou dodavky a
sluzby. Provozovaci latky (mazadla, papir), pomocné latky ¢i nastroje (hfebiky, barvy)
jsou piedstaveny dodavkou. Pomocné a provozovaci latky jsou rychloobratkovym
zbozim, které jsou nakupovany bez velkého usili. Do obchodnich sluzeb patii drzba a

opravarenské sluzby a také poradenské sluzby.
5.2 Kbvalita a provedeni vyrobku

V ptipad¢ kvality vyrobku se jedna a jeden z dilezitych marketingovych nastroja
v oblasti positioningu. Jako kvalitni vyrobek mizeme vidét takovy vyrobek, ktery fadné
plni stanovené funk¢ni parametry. V tomto piipadé hovofime o trvanlivosti, pfesnosti,
spolehlivosti a snadného pouzivani. Kvalita md dvé dimenze: uroven kvality a

konzistentnost.

,Viuz znaCky Rolls-Royce poskytuje vyssi kvalitu nez Chevrolet. Jizda je
pohodInéjsi, automobil 1ze 1épe ovladat, jeho zivotnost je delsi. Firmy zfidka nabizeji
pouze tu nejvyssi kvalitu — jen malo zdkazniki si mize dovolit zakoupit takové vyrobky
jako automobil Rolls-Royce, ledni¢ku Sub Zero ¢i hodinky Rolex. Firmy voli tu kvalitu,

kterou spotiebitelé na cilovém trhu pozaduji a kterou zde nabizi konkurence.

Kromé urovné kvality rozliSujeme 1 jeji tzv. konzistentnost (vSestrannost). V tomto
smyslu kvalitou rozumime i stupeii poruchovosti vyrobku nebo zplisob, kterym je
vyrobek o wuréité turovni kvality dodavan. Vsechny firmy usiluji o vysokou
konzistentnost kvality (o kvalitu ve vSech smérech). Z toho pohledu mize byt Chevrolet

stejné¢ kvalitnim automobilem jako Rolls-Royce. Ackoliv Chevrolet nema takoveé
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vlastnosti jako Rolls-Royce, z hlediska konzistence se mize zakaznikovi dostat pravé

takové kvality, jakou ocekava a za jakou zaplati.“39

Vyrobek mize spolecnost dodavat s riznymi dopliikky. Vychozi bod je model, ktery
muze byt vylepSeny pomoci vybaveni uréitymi dopliiky. Dopliiky je mozné brat jako
konkurenéni nastroj, kterym se firmy odliSuji od ostatnich konkuren¢nich vyrobk.
Pokud spolecnost uvede zadany dopln€k na trh jako prvni, jeji konkurenceschopnost se
zvysi. Spolecnost identifikuje potfebu novych doplikd skrze pravidelné osloveni
zékazniki, ktefi vyrobek pouzivaji. Spolecnost se stalych zakaznikl pta, jak jsou

s vyrobkem spokojeni a které ptipadné dopliky by nejvice vyuzili.
5.3 Znacka

Znacka je jednim z identifikator vyrobku S firmou. Znacka umoziuje vystoupit
Z anonymity a ucinit se originalnim. Dlouhodobé pouzivani je jednim z predpokladi pro
fungovani znacky. ,,Z tohoto hlediska je mozné povazovat za jisté, ale zdaleka ne jediné
meéfitko jeji uspéSnosti to, jak piesla do jazyka, nebo se dokonce stala obecnym
pojmenovanim uréitého produktu (lux, maggi, Sampaiske, jak, karma atd.).“** Mezi
zékladni funkce znacky patii identifikace, komunikace a ochrana — v pravnim smyslu.

»Znacka byva vyjadiena kombinaci riznych prvku:

- verbalni vyjadieni (jméno) je jejim zakladem (napft. Nivea),

- grafické a barevné vyjadieni tvoii zpravidla nedilnou soucast znacky.
Obvykle je 1 vyuziti dalSich prvkil, zejména:

- loga (viz napt. automobily),
- sloganu (Always Coca Cola),
- predstavitelé (kovboj — Marlboro),

- melodie (popé&vek — jingle — Playboy).“**

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 394. ISBN 80-247-0513-3.
“ BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 141. ISBN 80-7179-577-1.

1 Tamtéz, s. 141.
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Pfi vybéru znacky, jména musi byt respektovany urcéité pozadavky. Nejdiive je tieba
oveéfit, zda je znacka volna v zemi, resp. v zemich, kde se bude vyrobek prodavat.
ZnacCka také musi vyvolavat pozitiva a vyjadiovat druh ¢innosti firmy (napi. Tesla).
Samoziejmosti je, aby znacka byla snadno vyslovitelna a také snadno zapamatovatelna
a tim by méla volba padnout spise na kratka jména. Pokud ma znacka za ukol i odliseni
od konkurence, musi byt také originalni. Mezi vyhodu znacky také patii kompatibilita
znacek, které spolecnost pouziva. ,, Zietelné je snaha o kompatibilitu vidét u osobnich

automobill, napf.:

- Opel — Astra, Corsa, Vectra,
- Seat — Toledo, Ibiza, Cordoba,

- Skoda — Favorit, Forman, Felicie, Fabia.

Nalezneme ovSem i elegantnéjsi priklady. Calvin Klein prodava parfémy Eternity
(v&Cnost), Obsession (posedlost), Escape (Gnik). I tato jména maji cosi spole¢ného —

jsou abstraktni a velmi expresivni.“42

Dalsi podminkou ¢i charakteristikou znacky je,
aby ani v cizich zemich znacky neznéla vulgarné ¢i nevyvolavala negativni pocity, napf.
Regata od spolecnosti Fiat ve §védstiné znamena dracice. DalSim piikladem, ktery mize
vyvolavat negativni pocity je ¢eska znadka ETA, ve Spanélsku je to teroristicka

skupina.
Existuji tf1 zakladni strategie, jaké pouzivaji firmy pro oznacovani svych vyrobk:

- individudlni znacku vyrobku,
- vSeobecnou znacku rodinnou (slune¢nikovou, destnikovou, zasttesujici),

- individualni znac¢ku rodinnou.

»Pouziti individudlni znacky vyrobku znamend, ze kazdy vyrobek firmy ma své
vlastni jméno. Tato praxe je typickd napf. pro firmu Procter&Gamble (Pampers,
Always, Mr. Proper, Ariel). Jeji hlavni vyhodou je, ze jasn¢ identifikuje jednotlivé
vyrobky podniku a umoziuje tak diferencované oslovené ruznych segmentt.

Nevyhodou vsak jsou vysoké nadklady na komunikaci, zejména reklamu. VSeobecna

2 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 142. ISBN 80-7179-577-1.
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znacka rodinna predstavuje opak, to znamena, Ze tato znacka piikryva vSechny vyrobky
firmy, popf. urcité vyrobkové skupiny jako jakysi pomyslny deStnik, ¢i slunecnik
(Michelin, Electrolux, Vitana, Hamé). Tento systém je vyhodny zejména ekonomicky
(opak predchézejiciho zpiisobu) a dale proto, Zze umoziuje prenést pozitivni zkusenosti
spotiebitele s jednim vyrobkem na ostatni vyrobky firmy. V piipadé negativnich
zkuSenosti pochopitelné tento princip funguje také a vyhoda se tak stava nevyhodou.
Urcitym uskalim slune¢nikové znacky je nebezpeci pfili§ rozptyleného plisobeni, které
muze fedit smysl znacky. Doporucit lze tento zplisob tehdy, pokud je sortiment firmy
konzistentni, tj. tehdy, pokud vyrobky firmy maji néco spolec¢ného, napft. se tykaji stejné
oblasti potieb (zafizeni pro domaécnost) a vyznacuji se stejnou relaci ceny a uzitné
hodnoty. Skodlivé by toto znaéeni bylo v piipadé vzajemné rozpornych vyrobkii, napf.
levnych a prestiznich, nebo emocionalné konfliktnich (potraviny pro déti a krmeni pro
zvitata). Kompromis mezi prvnimi dvéma strategiemi predstavuje individualni znacka
rodinna, kterou si lze predstavit tak, ze vyrobek k piijmeni (obvykle jméno firmy)
dostava 1 jakési kiestni jméno (Braun Sixtant). Kreativngj$im zplsobem vyjadieni
tohoto typu znacky je odvozovani (Nestlé — Nescafé, Dior — Diorella, Diorissimo,
Dioressance, Miss Dior). Zcela specifické a v souCasné dobé spi§ experimentalné
oveéfované vyuziti znacky predstavuje zplsob oznaovany jako Cohort Marketing.

Spociva v prekryti ptivodnich znacek (Toyota, Matsushita, Panasonic apod.)

- raznych vyrobkul (automobil, chladnicka, pocitac, pivo apod.),
- novou umélou znackou (WiLL),
- pro osloveni specifického segmentu spotfebitelti (mladi, bohati, ktefi chtéji byt

sy 43
,, 1),

5.4 Design

Slovo design pochazi z anglického jazyka a ma spoustu vyrazil, napf. navrh, nakres,
zamér. Design se také pouziva ve smyslu jako oznaceni vzhledu ¢i tvaru urcitého

objektu.

3 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 143. ISBN 80-7179-577-1.

42



Technologie moderniho marketingu vyuziva design ve tfech souvislostech:

- design vyrobku,
- design architektury,
- design firmy.

24

Nejznaméjsi je design vyrobku. Tento pojem muze byt vyuzivan jak u spotiebnich
vyrobkl (nddobi, osobni automobily), nebo i u riznych pfistroji a zafizeni. ,,Podstatu
vyrobkového designu lze definovat jako maximalni sladéni 4 prvki, a to funkcnosti,
estetiky, elegance a ergonomie.“44 Design nevyjadiuje pouze vytvarny faktor, ale take
vyznamny nastroj firmy, kterym muze firma ovliviiovat nejen svou uspésnost, ale také
uspésSnost svych vyrobki. Design také umi zvyraznit identitu firmy a tim umoZzni
snizeni vydaji na reklamu. Design vyrobku by mél také sdélit spotiebiteli zakladni
funkci a zptisob pouziti vyrobku. V tomto smyslu lze povazovat design za urcity navod
Kk pouziti, muze tedy spotiebiteli napovédét, jakym zpisobem napi. vyrobek uchopit
nebo jako vyrobek zapnout do elektriky apod. V ramci designu mize také vyrobek
vyjadiovat pfislusnost k firme nebo 1 zem¢ ptivodu vyrobku. Design dale mize utvaiet
pozitivni psychické a socidlni vazby, tedy vyvolat emocionalni vztahy spotiebitele
k vyrobku a také je vyrobek schopen do ur¢ité miry kultivovat ¢lovéka. ,,Jak by tedy bél
moderni design vypadat, aby plnil funkce, kterych je teoreticky schopen? Pouzijme pro

odpovéd’ nasledujici zésady, jejichz autorem je D. Ramse, $éfdesigner firmy Braun.
Desatero dobrého designu:

Je inovativni.

Zvysuje uzite¢nost vyrobku.

Je esteticky

Respektuje logiku — funkce urcuje tvar.
Je esteticky.

Je nevtiravy.

N oo g bk~ wDd e

Je poctivy, trvaly.

* Tamtéz, s. 146.
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8. Je konzistentni
9. Je ekologicky.

e
10. Je minimalni.<*

5.5 Baleni

Pod slovem baleni si mizeme piedstavit ndvrh designu a vyrobu obalového
materidlu pro ur€ity vyrobek. Zname az tii vrstvy baleni vyrobku — vlastni obal vyrobku
(napf. flakonek, ve kterém je uloZen parfém), dodatecny obal, ktery se pied pouzZitim
vyrobku znehodnoti (krabicka, ve které je ulozen flakonek parfému) a ptepravni baleni,
které¢ slouzi pro identifikaci a ptfepravu vyrobku (krabice ¢i folie, které obsahuji
krabicky s flakonky parfému). Dale pod pojem baleni mizeme zahrnout oznaceni

vyrobku, tzn. informaci, kterd je vytiSténa na obalu vyrobku ¢i uvniti tohoto vyrobku.
Je také mozné rozlisit Ctyfi typy obalt:

- pfepravni — pouzivaji se k preprave ¢i skladovani (bedny, palety apod.),

- spotiebitelské — zajist'uji prodej vyrobki (lahve, kelimky apod.),

- obchodni — umozni dodavku obchodnikovi nebo prezentaci zboZzi v prostoru
prodeje (krabice, kartony apod.),

- servisni — jsou nabizeny obchodnikem pro snazsi prodej a lepsi hygienu (sacky

na ovoce ¢i zeleninu, tacky na zakusky apod.).

,Obal musi byt schopen podat spotiebiteli ur¢ité informace, napt. o slozeni, pavodu
vyrobku, zplisobu jeho pouziti, dobé vyroby a pouzitelnosti. Tyto néleZitosti jsou
upraveny legislativné, v soucasné dobé je urcuji pfedevs§im pravni normy uvedené

V nasledujicim piehledu:

- zékon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele, ve znéni pozdéjsich predpisu,
- zékon ¢&. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na vyrobky, ve znéni
pozdé¢jsich predpist,

5 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 147. ISBN 80-7179-577-1.
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- zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich, ve znéni
pozdé¢jsich predpist,

- vyhlaska Ministerstva zemédélstvi €. 332/1997 Sb., o zplsobu oznaCovani
potravin a tabakovych vyrobki,

- vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi ¢. 298/1997 Sb., o zdravotni nezavadnosti a

oznacovani pfidanych latek <

“ BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 149. ISBN 80-7179-577-1.
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6 KOMUNIKACNI KANALY MARKETINGU

6.1 Reklama

»Reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznikt
s nizkymi naklady na kontakt, ddle umoziiuje prodavajicimu podle potieby opakovat
jeho sdéleni. Televizni reklama zasdhne obrovské mnozstvi lidi. Vice nez 131 miliont
Americant sleduje Super Bowl, 72 miliont lidi se divalo na posledni ceremonii
udélovani Oscarti apod. ,,Chceme-li oslovit skutecné Siroké publikum, musite vyuzit
televizniho vysilani,” uvadi fidici pracovnik z oboru reklamy. Dodéava: ,,At’ uz kdokoliv
nabizi cokoliv, musi si urychlené¢ ziskat pozornost. To se tykd nového vyrobku, nové
reklamni akce, nového filmu. Televizni vysildni — to je prosté ta nejlepsi vystava ve

mésts! <4

Reklamu je mozné definovat jako urcitou neosobni formu komunikace spole¢nosti
se spotiebiteli prostfednictvim nékterych médii. Pokud ma byt reklama uspésna, tak
musi byt provadéna odborniky. Odbornici mohou byt ze spolecnosti nebo i externi a
vsichni musi vyuzivat vSech poznatkt, které jsou relevantni a pomohou ji ptisobit na
spravny usek trhu. Dale musi byt schopna piekonat bariéry, které mohou byt

raciondlniho nebo psychologického charakteru.

,Vim, ze polovina prostfedki, které vynakladdm na reklamu, vyhazuji oknem,
pouze nevim, kterd je to polovina. Vyrok, ktery pry vyslovil Henry Ford, lord

Leverhulme a mnoho dalgich.*«*®

Reklamu je moZné nejcastéji rozdélit na vyrobkovou a institucionalni. Spole¢nost se
snazi dosdhnout relativniho monopolu tim, ze odli§i vlastni produkt od produktii
konkurence stejného typu. OdliSeni mize spolecnost provadét prostrednictvim
odlisného vzhledu, diferenciovanym tvarem. Také je dobré zdlraznit vSechny prednosti

a vyhody produktu, které zékaznik ziska koupi produktu a to vSe ma za ukol vyrobkova

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, s. 637. ISBN 80-247-0513-3.
*® BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 224. ISBN 80-7179-577-1.
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reklama. Avsak nékteré organizace, spolky, nadace a humanitarni spole¢nosti nemohou
vyuzit vyrobkové reklamy z ditvodu, Ze jejich produkty jim nedavaji moznost odlisit se
od konkurenc¢nich produktii a spolecnosti. V tomto piipad¢ si i nékteré spolecnosti
pomahaji tak, Ze se snazi o rozdilnost vlastni firmy od ostatnich instituci se stejnym

charakteristickym produktem. O tuto rozdilnost se snazi institucionalni reklamy.

Z dvodu velkého vlivu na nezanedbatelny okruh spotiebiteld, ktery reklama ma, je
nutno ji i tak v uréitych oblastech regulovat. Tato regulace se hlavné tyka reklamy na
tabdkové vyrobky, alkohol, 1€ky a lécivé prosttedky a také reklamy pro déti. Tato
regulace se opira o tfi zékladni pilite — vefejné pravo, soukromé pravo a o samoregulaci.
Do oblasti vefejného prava v Ceské republice v ptipadé regulace patti pfedevsim trestni
zakon, zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani aj., avSak hlavnim je zdkon ¢.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy a jeho novela, ktera je platna od 1. 7. 2002. V ptipadé
soukromého prava se jedna predevSim obchodni zékonik, autorsky zdkonik a dalsi. |
presto, e je v pravnim systému Ceské republiky mnoho zptsobt, jak je mozné
vynucovat dodrZzovani principti a zdsad, neni mozné ale regulovat moralku, etiku ¢i
dobry vkus. Toto ma za kol samoregulace, ktery funguje na principu dobrovolné
dohody dodrzovani urcitych ¢innosti urcitou profesni skupinou, v tomto piipade se
jedna pfimo o reklamni pramysl. Z tohoto divodu vznikla vroce 1994 Rada pro
reklamu, ktera ma za cil dirazné¢ pecovat o etiku v reklamé. Pro instituci Rada pro
reklamu je dualezity Kodex etické reklamni praxe a hlavni ¢innosti je rozhodovat o

stiznostech na reklamu, pro néz vypracovava podklady Arbitrazni komise.

»Reklamni kampan je charakterizovana jako systematicky planovity proces
prezentace reklamnich sdéleni, kterd maji byt pfeddna spotiebiteli prostfednictvim
vybranych médii. Jeji struktura pak mliZze obsahovat rizny pocet etap podle toho, cemu
pracovnici agentur davaji pfednost — detailnéjSimu ¢lenéni celého procesu, nebo spise

komplexnimu pohledu. V kazdém ptipadé vSak musi plan obsahovat:

- specifikaci cilti reklamni kampané,
- stanoveni jejiho rozpoctu,
- Vypracovani obsahu sdéleni,

- vybér médii,
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- hodnocené reklamni kampang.«*

Prvnim krokem pro vytvofeni reklamni kampané je stanoveni cildi, které musi
vychdzet ze situacni analyzy zaméfené na hodnoceni spotiebiteli a konkurence. Je
nutné také zhodnotit, zda cilem reklamy bude informovat, pfesvédCovat nebo
pfipominat. Ukolem informativni reklamy je seznameni spotiebitele s novym
produktem, ktery je na trhu. Dal§im druhem reklamy je pfesvédCovaci reklama, kterd se
pouziva, pokud vyrobek jiz zaujal své misto na trhu a nyni své misto upevnil nebo
ziskal vétsi podil trhu. Dalsi je pfipominaci reklama, kterda mé za tkol pfipomenout

existenci vyrobku a udrzet ho v povédomi spotiebitele.

Dalsim krokem je urcit celkovy rozpocet, a to je faktor, ktery mlze do jisté miry
determinovat trvani a rozsah reklamni kampané. K urceni vyse rozpoctu lze dojit vice
zpusoby. NejlepSim zpiisobem je stanoveni podle piedem definovanych cili. Dalsi

metodou jak uréit rozpocet je urcité procento z objemu prodeje nebo obratu.

idea), kterd ma za ukol upoutat pozornost cilové skupiny a pfimét ji jednat v zdjmu
spolecnosti. Tato sdéleni se skladaji z informativnich prvki 1 z pfesvédcujicich a ty se

pak mohou zkombinovat do ur¢itého apelu. Apely mohou byt racionalni a emocionalni.

Poté nasleduje vybér média ¢i médii. V tomto kroku jde hlavné o rozhodnuti, kam a
jak reklamu umistit, aby bylo pfistupné pozadovanému segmentu zékaznikii. Toto
rozhodnuti zavisi na vice faktorech, napt. na charakteru vyrobku, obsahu sdéleni apod.
Kazdy druh urcit¢ média ma své vyhody i nevyhody a tyto vyhody a nevyhody musi
agentura respektovat. ,,Zajimavé je napi. srovnani vyhod a negativnich stranek u
televize, ktera je povazovana za jedno z nejefektivnéjSich médii. Mezi jeji klady patii
predevsim vysoka sledovanost, jejimz diisledkem jsou relativné nizké néklady na jednu
osobu, ktera vidéla dany spot. V diisledku toho, ze divak vnima obraz i zvu a Ze televize
ma také moznost vyjadrit déj, mize na n¢ho plsobit velice emociondln¢ a piisobeni

reklamy se zvySuje. Za zapor se povazuji predevSim vysoké ndklady na vyrobu a

“ BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 227. ISBN 80-7179-577-1.
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odvysilani televizniho spotu, déale i niz$i adresnost z hlediska cilovych segmentt.*

Dals§im minusem televizni reklamy je pieladovani (zapping) v dobé¢, kdyZz se na

obrazovce objevi blok reklam.

Hodnoceni reklamy pfichazi po ukonceni reklamni kampang. Toto hodnoceni je jak
z komer¢niho hlediska, tak i z hlediska komunika¢niho efektu. Hodnoceni je vytvoreno

dle ur¢itych kritérii a ukazateld, které jsou odlisné dle toho, jaké médium hodnotime.
6.2 Osobni prodej

Osobni prodej je nejucinnéj$im nastrojem v urcitych nakupnich stadiich. Osobni
prodej je vyznamna slozka marketingové komunikace zahrnujici komunikaci mezi
kupujicim a prodavajicim. Osobni prodej se uskutectiuje piimym kontaktem, ale
srozvojem informacnich a telekomunikacnich technologii také skrze né. Je také
predstavovan piimym kontaktem a také pestovanim osobnich vztahli mezi dvéma a vice
osobami, ktery mé za cil prodej vyrobku ¢i sluzby a také vytvaieni dlouhodobych
pozitivnich vztahii. Dlouhodobé pozitivni vztahy maji vyznam pro vytvofeni image,
ktera je zadouci pro spole¢nost. Osobni prodej mé vyznam hlavné tak, kde se prodavaji

vyrobky, které potiebuji podrobnéjsi vysvétleni funkci ¢i vysvétleni drzby.

Proces tohoto prodeje zacina vyhleddnim novych zakaznikl a jejich posouzenim.
Spolecnost tedy posuzuje, kdo by mohl byt jejim zdkaznikem a poté ptipravuje jednani.
Ziskani nejvétsiho mozného mnozstvi informaci je vysledkem jednéani. Poté prichazi na
fadu vlastni obchodni jednani a tim dochdzi postupné k uzavteni prodeje. Po uzavieni
prodeje nastupuje faze poprodejniho kontaktu (follow-up) . Timto se prodejce zavazuje,
ze bude udrzovat kontakt se zakaznikem, dale dotazovat se na spokojenost a poskytovat

mu nasledny servis.

»Samostatnym prvkem v této oblasti je pfimy prodej, ktery je podle mezindrodnich
kodexii definovan jako ,,marketing spotiebniho zboZi a sluzeb piimo u spotiebitelt nebo
u jinych osob, v domdacnostech, na pracovisti spotfebitelii a na jinych mistech nez ve

stalych obchodnich provozovnach, mimo obchodni sité, obvykle za pomoci vysvétleni a

0 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 229. ISBN 80-7179-577-1.
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predvedeni zbozi nebo sluzeb pfimym prodejcem.*

V piimém prodeji prodejci
nakupuji zboZi pfimo u vyrobce a prodejci zbozi zdkaznikovi pfimo doruci a déle jim
také poskytnou dalsi sluzby, napt. predvedeni vyrobku ¢i vyfizeni ptipadné reklamace.

Piimym prodejem se obchodnik ¢i spole¢nost vyhne nakladiim na reklamy.
6.3 Public Relations

Public Relation mizeme volné ptelozit jako vztahy s vetejnosti €i prace s vefejnosti.
,Definice této slozky marketingové komunikace podle Public Relations Society of
America tika, ze: ,,Public Relations v pluralistické spolecnosti pfispivaji k vzajemnému
porozumeéni mezi skupinami a institucemi a tim pomahaji v rozhodovani a u¢innéj$im
jednani. Public Relations umoziiuji slad’ovat soukromé a vetejné zajmy a slouzi ¢etnym
institucim. Aby dosdhly svych cill, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy
s nejruznéjSimi cilovymi skupinami: spolupracovniky, zakazniky, novinafi, jinymi

2 . . .. . . .
“*2 Cinnosti, které je mozné nazvat jako Public

spolecnostmi a spolecnosti jako celkem.
Relations si nekladou za cil podpofit prodej urcitych produktii. Public Relations se lisi
od reklamy — reklama je pfimo adresovana a nabizi konkrétni produkt a Public
Relations nevytvaieji Zadnou nabidku ke koupi ani informacemi nenabadaji ke koupi
komunikace a maji vice spole¢ného, napt. vyuziti stejnych médii, pracuji s urcitymi
skupinami a pfispivaji k vytvoreni a posileni image spole¢nosti. Maji i néco rozdilného
— reklama je fizena marketingovym oddé€lenim spolecnosti a Public Relations jsou
funkei top managementu. Déle reklama cili na urCity produkt ¢i sluzby, ale Public
Relations se zabyvaji celkovym podnikem a jeho prezentaci. V kratkém ¢i stiedné
dlouhém obdobi pisobi reklama, za to Public Relations pisobi spiSe v dlouhodobém

mefitku. S ¢asovym hlediskem je spojeny i vysledek reklamy a Public Relations —

reklama ptinési vysledky skoro ihned, ale Public Relations az po delSim case.

S pojmem Public Relations také souvisi pojem publicita, s nimz jsou Public

Relations ztotoznovany. Publicitu je moZné charakterizovat jako neplacenou neosobni i

> BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 233. ISBN 80-7179-577-1.
2 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 234. ISBN 80-7179-577-1.
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osobni prezentaci spotiebitelii, napt. dopisy Ctenari, reakce posluchacii, ustni sdéleni
aj.). Vétsinou se jedna o spontanni reakci zakaznikii na spolehlivost vyrobku, kvalitu
vyrobku ¢i chovani pracovnikii spole¢nosti. Publicita mlize byt pozitivni i negativni.
Pozitivni publicita je, kdyZ jsou reakce zakaznikl kladné. A v opaéném ptipade, pokud
jsou reakce zakaznikG zaporné, tak se jednd o negativni publicitu. O tom, zda je
pozitivni publicita G¢innd svéd¢i tzv. skrytd reklama. Skrytd reklama je placena a

ptedstird svym vzhledem pozitivni publicitu.
,»Mezi hlavni nastroje Public Relations patii:

- zpravy ptedavané primo médiim,

- tiskové konference a vztahy s tiskem,

- organizovani zvlaStnich akci (special events, eventmarketing),

- vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury (vyrocni zpravy, podnikovy
Casopis a noviny aj.),

- sponzoring a

- lobbovani.

Zpravy urcené primo médiim — jejich smyslem je poskytnout médiim zajimavé
informace o firmé¢, jejich vyrobcich, pracovnicich aj. V médiich se obcCas objevi volny
prostor, ktery mlze zajimava informace o nékterém subjektu vhodné vyplnit. Vyssiho
ucinku podnik dosdhne, jestlize mezi nim a zvolenym médiem existuji urcité vztahy
Relations, ktery slouzi k informovani sd€lovacich prostfedkli, a zaroven prostfedkem
k navazani a prohlubovani vztahi s tiskem (Press Relations). Jeji svolani musi byt
posuzovano predevSim z hlediska prospésnosti pro sdélovaci prostiedky, pokud jim
nema firma co fici, pak je 1épe ji nepotadat. Tiskova konference by méla byt poradana
pouze tehdy, jestlize zde novinafi ziskaji informace, které nemohou ziskat jinou cestou,
nebo obdrzi-li vice informaci, maji moznost se setkat s odpovédnymi pracovniky, ktefi
jim zodpovi vSechny relevantni dotazy, mohou se na vlastni o¢i presvéd¢it o situaci

V podniku, mohou hovofit s jeho pracovniky apod.“53

53 BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 236. ISBN 80-7179-577-1.
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6.4 Primy marketing

»PHimy marketing je zalozen na pfesném zacileni skupin zakaznikd,
segmentovanych podle nejriiznéjSich kritérii, a osobnim spojeni s individudlnim
zakaznikem. Umoznuje vybornou méfitelnost odezvy na vyslané sd€leni i budovani
dlouhotrvajicich vztahli se zadkazniky. Navic je pfimy marketing ukryty pfed zraky

“>* P¥imy marketing je potieba

konkurence, coz je vzdycky nezanedbatelna vyhoda.
naplanovat a do znacné miry 1 pfedvidat reakce zdkaznikl. Za nevyhodu lze povazovat
vytvofeni, spravu a aktualizaci databaze klientli. Pro ulehceni prace s databazi je mozné
pouzit CRM, ve kterém se ukladaji a aktualizuji vSechny udaje o klientech, napft. adresa,
telefonni Cislo, udaje o zdkaznickych preferencich a mnoho dal$ich udaji. ,,Jinou
znamou piekdzkou je zdkonné nafizeni o nakladdni s osobnimi udaji vyzadujici
vyslovny souhlas adresata se zaslanim nabidky. Mezi nastroje pfimého marketingu patii
rozesilka (mailing, direkt mail), a to jako poStou, tak e-mailem nebo pomoci SMS
zprav, dale katalogovy prodej, telemarketing, reklama s piimou odezvou (napf.

teleshopping) a stale rostouci fada moznosti on-line marketingu.*>

Dftive bylo pod pojmem piimy marketing ozna¢ovéano zasilani produkt od vyrobce
az ke spotiebiteli. Pozd¢ji se pfimym marketingem oznacovala ¢innost, ktera byla
feSena pres poStu, a jednalo se o zasilani katalogh nebo pfimo produkti. ,,Direct
Marketing Association definuje piimy marketing jako ,interaktivni marketingovy
systém, ktery pouziva jedno, nebo vice reklamnich médii pro vytvafeni méfitelné
odezvy nebo transakce v jakémkoli misté. Podle Mezinarodniho kodexu pravidel etiky
Vv pfimém marketingu zahrnuje pfimy marketing ,,veSkerou komunikaéni cinnost
sméfujici k nabizeni zbozi ¢i sluzeb nebo k pfenosu obchodnich nabidek v katalogu,

novinach nebo v ¢asopisech formou inzerdtu nebo v jiné tisténé formé, postou, televizi,

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 95. ISBN 978-80-247-3622-8.

% BOHACEK, J. Vyzvy marketingu v soucasné krizi. 1. vyd. Praha: Adart, 2013, s. 85. ISBN 978-80-
904645-7-5.
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videotextem, telefaxem nebo pres jind média s cilem informovat spotiebitele a obchodni

zakazniky a vyvolat jejich odpoved.«*®

% BOUCKOVA, J. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2003, s. 239. ISBN 80-7179-577-1.
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7 VYSLEDEK CINNOSTI SPOLECNOST

7.1 Vynosy a zisky

»Vysledkem c¢innosti podniku jsou vyrobky nebo sluzby. Penéznim ocenénim
souboru realizovanych vyrobku a sluzeb za ur¢ité obdobi jsou vynosy podniku, a to bez
ohledu na to, zda vtomto obdobi doslo k jejich inkasu. Tim se vynosy odliSuji od
pené&znich pijma.“>’ Mezi hlavni vynosy podniku patfi trby za prodej vlastnich
vyrobki a sluzeb. Trzby (T) jsou zavislé na objemu prodeji vyrobkll q, cendch

jednotlivych vyrobkl p a sortimentni skladbé prodejt:
T=2p*q

Pokud chce podnik maximalizovat své trzby, tak se bude snazit zvétSovat i mnozstvi
druhii vyrobkil i jejich cenu a nalézt takovou strukturu prodejl, kterd muize zajistit
maximalni trzby. Je nutné veédét, ze v trznim hospodafstvi vytvari ceny trh (pro
spole€nost jsou vnéjSim parametrem) a podnik (pokud neni v monopolnim postaveni)
nemuze svym objemem prodavanych vyrobki nijak ovlivnit. Vztahy mezi poptavkou a

nabidkou urcuje poptavkova a nabidkova funkce.

Ve vysledovce neboli ve vykazu ziskli a ztrat jsou uvedeny vynosy podniku za
urcité obdobi (mésic, rok). Jako 1 néklady, tak 1 vynosy jsou uvedeny ve tfech skupinach
a to provozni vynosy, finanéni vynosy a mimofaddné vynosy. Hospodaisky vysledek
spolecnosti za urcité obdobi tvoii rozdil mezi vynosy a naklady spole¢nosti. V piipadé,
ze jsou vynosy (V) vyssi nez ndklady (N), tak tento stav oznacujeme jako zisk. Pokud je

opacny stav, tedy naklady jsou vyssi nez vynosy, jedna se o ztratu.

V >N = zisk

N >V = ztrata

" SYNEK, M. Podnikova ekonomika. 3 vyd. Praha: C. H. Beck, 2002, s. 43. ISBN 80-7179-736-7.
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,»Zisk je zakladnim motivem podnikdni a tim i hlavnim kritériem pro rozhodovani.
Zisk je hlavnim zdrojem samofinancovani (tj. zdrojem hrazeni vydajii vlastnimi piijmy,
vétsinou ziskem a odpisy) a dilezitou soucasti mnoha pomérovych ukazateli (napf.

rentability).«®

Dale je nutné rozlisit ucetni zisk, ktery zjistime z ucetnictvi, poté danovy
zisk, ktery se vypocte Upravou ucetniho zisku, ktera vychazi z daiiovych zakonid. A
posledni je ekonomicky zisk, ktery ziskdme po odecteni vesSkerych nakladii od vynosi.

Jako zéklad pro podnikatelské rozhodovani slouzi ekonomicky zisk.

Ugetni zisk vyéteme z vykazu zisku a ztrat. Stejné jako vynosy a néklady je zisk
délen do tfi zdkladnich oblasti a tim je tedy odvozen provozni zisk, zisk z finan¢nich
operaci a mimoifadny zisk. Pokud je spole¢nost zaméfena na vyrobu, tak pro jeji
fungovani ma vyznam provozni zisk, ktery je rozdil provoznich vynost a provoznich
naklada. Pokud je spolec¢nost vice zadluzend, tak musi také zahrnout uroky, tedy

finan¢ni naklady.

Trzby jsou hlavnim zdrojem vynost. Z rovnice Z = T — N je znamo, ze zisk je
rostouci s ristem vynosu a se snizovanim ndkladd. Rovnici je tedy mozné konkretizovat
za pomoci rovnic pro vypocet trzeb a nakladd (T = pq, N= F + nq), spojenim tedy

ziskame:

Z=pq—(F+nq)

Tato funkce je hlavni pro vice ekonomickych vypoctd, které jsou zédkladnimi pro
rizné manazerské ¢i podnikatelské rozhodovani. Tento stav oznacujeme jako analyzu
bodu zvratu (break even point analysis) nebo pfipadné jako analyzu nakladt, objemu

zisku (cost-volume-profit analysis).

%8 SYNEK, M. Podnikovd ekonomika. 3 vyd. Praha: C. H. Beck, 2002, s. 43. ISBN 80-7179-736-7.
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Obrazek 7: Analyza bodu zvratu
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Z vyse uvedeného obrazku vyplyva, vztah mezi veli¢inami. ,,0sa X je osou, na které
vynasime objemy vyroby (v naturalnich jednotkach nebo v K¢), osa y zachycuje trzby,
naklady a zisk, vie v K&“*® Bod zvratu je oznaGovéno jako prisedik piimky trzeb a

piimky nakladd. Po Gpraveé rovnice Z = pq — (F + nq) mizeme vyjadfit bod zvratu:
q (BZ) = Fi(p-b)

Rozdil mezi variabilnimi ndklady na jednotku objemu vyroby n a cenou p
nazyvame piispévek na thradu fixnich nakladi a zisku. Jednd se o ¢astku, ktera ziistane
Z ceny vyrobkd po uhrazeni variabilnich ndkladt. Pro fadu manazerskych rozhodovani
je tento ukazatel dilezitym nastrojem. ,Je zdkladnim ukazatelem v kalkulacich
neuplnych ndkladl (metoda direkt casting), slouZi pii rozhodovani o struktufe vyroby
(napft. je pouzivan jako parametr ucelové funkce v linedrnim programovani), je na ném
zalozeno rozhodovani o tom, zda urcita soucast, nafadi apod. se ma vyrobit v podniku,

nebo nakoupit, je podkladem pro stanoveni minimalni prodejni ceny atd. V podnikové

% SYNEK, M. Podnikovd ekonomika. 3 vyd. Praha: C. H. Beck, 2002, s. 44. ISBN 80-7179-736-7.
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praxi je prispévek na thradu casto nahrazovan (aproximovan) méné piesnym
ukazatelem nazvanym hrubé rozpéti, coZ je rozdil mezi cenou a jednicovymi naklady (v

praxi se vyrobkove zjist'uji jednicové, nikoli variabilni néklady).“60

Dle nize uvedené rovnice mizeme odvodit, Ze jestli ma spolecnost dosdhnout zisku,
tak musi prekroCit bod zvratu. Zda je uréen objem zisku, pak novy objem vyroby

. , vrw , . v v , . +,
objevime rozsifenim rovnice o vysi poZadovaného zisku Z":

q(BZ+Z")=(F+Z"/(p-b)

80 Tamtéz, s. 45.
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8 MANAGEMENT ZMEN

8.1 Zakladni pojmy

Zakladnimi pojmy managementu zmeén jsou pojmy management a zmena.
»Management nejobecnéji 1ze charakterizovat jako souhrn vSech ¢innosti, které je tieba

udélat, aby byla zabezpecena funkce organizace.“®" ®

Déle je mozné charakterizovat i
dle jinych kniZnich tituld. ,,Zména/inovace pozitivni, ale 1 negativni kvantitativni ¢i
kvalitativni posun prvkll ekonomického organismu nebo vztahli mezi nimi. Podle
objektu, jehoz se zmény tykaji, rozliSujeme zmény vécné, které se orientuji bud’ na
vyrobky (sluzby), nebo na technologie (prvky a postupy vyroby), a zmény fizeni, které

se tykaji pfistupli managementu (napf. organizovani, motivovani, komunikace apod.).“63

Druhym pojmem je pojem zména, coz je oznaceni pro méfitelny ¢i viditelny rozdil

ve stavu ¢i vlastnosti. ,,Zmény mtizeme rozd¢lit na:

- kvantitativni,

e e, B4
- kvalitativni.«®

Dal$im vyznamnym pojmem je spojeni obou pojmt dohromady, tedy spojit pojmy
management a zména. Management zmén zahrnuje zmény, které se tykaji vyrobkd a

sluzeb, zmény v technice a technologiich a také zmény ve vlastnim managementu.

»doufasné piistupy managementu, zvlasSt€é pak organizacni uspofadani, formy
motivace, kontrolni ¢innosti atd., se vSak Casto opiraji o vychodiska a postupy, které
jsou znamy z taylorovského obdobi managementu, tzn. z prvnich desetileti dvacatého

stoleti. Témto pfistupim jsou v soucasnosti vytykdny rtzné nedostatky. Mezi

®' VEBER, J. Management: Ziklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2010, s. 17.
ISBN 80-7261-029-5.

627 angl. ,.to manage* — ridit, vést, spravovat, vladnout, ovladat, zvladnout, uspét, dosahnout.

63 VEBER, J. Management: Zdklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2010, s.
316. ISBN 80-7261-029-5.

8 CASTORAL, Z. Strategicky management zmén a znalosti. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2010, s. 14. ISBN 978-80-86723-94-5.
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rozhodujici z nich patii nedostate¢nd pruznost a adaptabilita dosavadnich organiza¢nich
struktur na zmény, které determinuji chovani firem — vyvoj na trzich, chovani

konkurence, rozvoj védy a techniky, zmény v politicko-ekonomickém vyvoji atd.«®

MV

Nedostatky fizeni mohou mit tyto pficiny:

- organizace jedna na ukor hospodarnost celku,
- $patnd koordinace riznych tvarti v rdmci spole¢nosti,
- nikdo neodpovida za rozhodujici ¢innosti, které maji rozhodujici vliv na celkové

vysledky spolec¢nosti.

wotrategicky management zmén slouzi k tvorbé strategii. Idedlni model neexistuje.
Zvlasté nemusi byt vymezeno, na jak dlouhé ¢asové obdobi ma byt strategie vytvoiena.
Proto strategicky management zmén mulzeme chapat i jako dynamicky proces tvorby

strategickych sméru.
Deset chapani (desatero) strategického managementu zmén a pohled na néj
Strategicky management zmén:

- je procesem koncep¢ni tvorby, implementace 1 zmén strategii,

- vychazi ze sdilenych hodnot, podnikové kultury a znalostnich kompetenci,

- urCuje zakladni parametry rozvoje podnikdni, vCetné¢ ekonomickych a jinych
pfinosi pii efektivnim vyuzivani zdrojd,

- vymezuje smér konkurenéni vyhody a vyuZzivani podnikatelskych ptilezitosti.

- je zaméfen do budoucnosti a determinovan dlouhodobymi cili,

- podstatné ovliviiuje procesy na taktické a operativni urovni podniku,

- vytvaii integrujici pohled na rozhodovani o zakladnich ¢innostech podniku,

- vymezuje logicky ramec pro vyuzivani a koordinaci manazerskych funkci,

- umoziuje prekondvat nejistotu v postupnych krocich do budoucnosti,

- vytvari predpoklady pro soulad aktivit podniku se zménami vné&j$iho a vnitiniho

y 1,66
prostiedi.

% VEBER, J. Management: Ziklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2010,
s. 315. ISBN 80-7261-029-5.
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8.2 Zmény strategickych cilua

Strategické cile se mohou ménit v disledku vnitinich i vnéjSich zmén podniku.
Proto se musi také ménit strategické sméry. KdyZz bychom neménili strategii, tak se
dostaneme ¢asem do pasma kritickych odchylek az k hranici nepfijatelnych odchylek.
V tomto piipad¢ selhava strategie a také strategicky management neplni svou ulohu.
Abychom se pohybovali v pasmu béznych a pfijatelnych odchylek, je nutné ptizptisobit
strategické sméry ménicim se podminkdm. Poté strategie pifindsi vysledky a tedy

strategicky management zmén plni svou tlohu.
L»Impulsy k zmén¢, ditvody z4jmu managementu o zménu mohou byt dvoji:

- vlastni iniciativa vedend snahou pfipravit zménu, jejiz realizace by znamenala
urity zadouci pozitivni pfinos pro organizaci; v tomto piipad¢ je iniciativa
vyvolavajici zménu na stran€ organizace a souvisi s proaktivni (proinovacéni)
politikou organizace. Pristupy k zménam vyvolanym ,,z vlastni iniciativy

organizace mohou mit také dvoji charakter:

- spontdnni zmény, jde o zmény iniciované jednotlivymi pracovniky nebo
pracovnimi skupinami, které jsou vyvolany reakeci na nedostatky ¢i problémy
obvykle z okruhu jejich pracovisté a mohou mit povahu zlepSeni pracovnich ¢i
technologickych problémi, zlepSeni kvality dané operace, uspor materidlu,

energie, zvySeni bezpecnosti prace, omezeni environmentalnich G¢inkt apod.,

- programové zmény, jde o piipravu a realizaci zmén, které iniciuje top
management a které mohou mit charakter vyzkumnych a vyvojovych projektu,
inova¢nich ¢i reengineeringovych programt, popi. vyhlaSeni tematickych

(obvykle pralomovych) zlepsovacich tkolu.

- Vngjsi podnéty mimo organizaci vyvolavaji potfebu zabyvat se ur¢itou zménou,

V tomto piipade je organizace vnéj$imi okolnostmi donucena reagovat na zmény

¢ CASTORAL, Z. Strategicky management zmén a znalosti. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2010, s. 45. ISBN 978-80-86723-94-5.
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ve vnéj$im okoli (u zakaznikd, konkurentti, na novou situaci na trh atd.),

hovotime o reaktivni politice organizace.“67
8.3 Tvorba a realizace strategii

Vnéjsi prostiedi €1 okoli spoleCnosti se analyzuje v ramci tvorby strategii. U tvorby
strategie se Casto vyuziva SWOT analyza, ktera je rozSifenou metodou pro systémovou
analyzu, ktera spo¢iva v porovnani slabych a silnych stranek a ptilezitosti s hrozbami.
»lato metoda je proto adekvatni pro vyuziti k strategickym tvahdm, protoze se
zaméiuje z jedné strany na potlaceni slabych stranek a hrozeb a z druhé strany naopak

na vyuziti silnych stranek a ptilezitosti.
Tvorba strategie souvisi s:

- pfipravou variant moznych strategii,

- vybérem optimalni s‘[ra‘tegie.“68

" VVEBER, J. Management: Zdiklady, prosperita, globalizace. Praha: Management Press, 2010,
s. 326. ISBN 80-7261-029-5.

8 CASTORAL, Z. Strategicky management zmén a znalosti. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2010, s. 52. ISBN 978-80-86723-94-5.
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PRAKTICKA CAST
9 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

9.1 Zakladni informace

Spole¢nost GHI je akciova spolecnost zalozena 1. 9. 2014 dvéma spole¢niky. Prvni
spole¢nik se jmenuje Petr a pochazi z Ostravy. Petr je ve spolecnosti na pozici predsedy
piedstavenstva a je také veétSinovym vlastnikem spolecnosti. Druhym spolecnikem je
Véclav. Vaclav je ve spoleCnosti na pozici jednatele spolecnosti a také na pozici
obchodniho feditele. Sidlo spolecnosti se nachazi v Ostravé, kde ma Petr svou druhou
spoleCnost zabyvajici se uCetnictvim. Kancelafe spole¢nosti GHI se nachdzi na Praze 7
v HoleSovicich. V prostorach kancelaii je jednaci mistnost, kancelaf asistentky
spolecnosti, kancelai obchodniho feditele, call centrum a sklad spole¢nosti. Tyto
vSechny kanceldfe spojuje prostorna chodba, ve které je také kuchyniska linka.

V kuchyiiské lince jsou zabudované firemni produkty, které se prezentuji klientim.

Zakladni kapital spolecnosti je ve vysi 2 000 000 K¢, kterou hradili oba spolecnici.
Petr uhradil ¢astku 1200 000 K¢ a Vaclav uhradil zbytek zakladniho kapitalu, tedy
800 000 K¢. Dalsi vydaje jsou rozepsané nize:

- pravni sluzby 43 250 K¢;

- vybaveni kancelafi nabytkem 86 729 K¢;

- firemni logo 125 000 K¢,

- firemni katalogy, prospekty 253 000 K¢;

- elektronika (PC, telefony, tiskarna) 100 000 K¢&;

- kancelafské potieby (psaci potieby, obalky, Sanony, ...) 25 486 K¢;
- navrh www stranek spole€nosti a rocni pronajem 123 000 K¢;
- inzerce volnych pracovnich mist na internetu: 50 000 K¢;

- filtracni systémy 350 000 K¢&;

- vybaveni pro obchodni zastupce 25 682 K¢&;

- ptivod vody do spolecnosti 19 750 K¢;

- navrh a stavba kuchynské linky 24 528 K¢&;
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- mgsi¢ni platby spolecnosti (prondjem, sluzby): 25 000 K¢
- celkem: 1 251 425 K¢.

Celkové naklady na zalozeni a prvni mésic fungovani spolecnosti byli ve vysi
1251425 K¢ bez zakladniho kapitalu. Prvni mésic spole¢nost fungovala pouze
CasteCné. Prvni mésic asistentka spolecnosti zadala inzerat na obchodni zastupce a
operatory do call centra. Po odezvé vice zajemctli o praci se konali pohovory. Operatory
do call centra vybirala asistentka spole¢nosti a obchodni zastupce vybiral obchodni
zastupce. Spolecnosti hledala 5 operatort do call centra a minimalné¢ 10 obchodnich
zastupetl ze viech ¢asti Ceské republiky. Pohovory se konaly v kancelatich spole¢nosti
Vv Praze. Déle bylo mozné uskutecnit pohovor na obchodni zastupce v okoli Teplic a
Litoméfic, kde bydlel obchodni feditel. Operatofi na call centrum byli vybrani v zafi,
aby mohli zacit pracovat od 1.10. Po vybéru operatori zacal obchodni feditel s vybérem
obchodnich zastupcti. Obchodni zastupci byli vybrani z téchto ¢asti Ceské republiky:
Praha, Litomé&fice, Nachod, Hradec Kralové, Nové StraSeci, Plzen. Celkem bylo
vybrano 10 obchodnich zastupcii, ktefi pracovali na zprostiedkovatelskou smlouvu pro

spolecnost GHI od 1.10.

Prvni pracovni den bylo v prostorach spolecnosti Skoleni pro operatory i obchodni
zéstupce. Skoleni probihalo tfi dny. Obsahem $koleni bylo piedstaveni spole¢nosti,
prezentace produktil spoleCnosti, vysvétleni prace obchodnich zastupct i operatord,
ukazky fungovani filtraénich systémti a chemické rozbory vody pied filtraci a po
filtraci. VSichni obchodni zastupci ptebrali od asistentky piedvadéci kufr, ktery
obsahoval firemni dokumenty potiebné k prodeji filtracnich systémt, rozbory vody a
také zkuSebni filtr, kterym mohli piefiltrovat vodu pifimo u klienti v domdacnosti.
Firemni dokumenty obsazené v predvadécim kufru byli kupni smlouvy, piedavaci
protokoly, avérové smlouvy od externi spolecnosti poskytujici nebankovni uvéry a
firemni blok na pozndmky. VSechno vybaveni, které obchodni zdstupce prevezme, je
evidovano na ptreddvacim protokolu, ktery sepiSe asistentka spolecnosti s obchodnim
zastupcem. VSechny predavaci protokoly musi byt evidované ve sloZce obchodniho
zastupce, ve které jsou nejen predavaci protokoly, ale také zprostfedkovatelska
smlouva, kopie vypisu z obchodniho rejstiiku, vSechny kupni smlouvy obchodniho

zastupce a také vystavené faktury od spole¢nosti GHI pro obchodniho zastupce.
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9.1.1 Uvérova spoletnost

Spolecnost GHI spolupracuje se spole¢nosti XYZ, kterd poskytuje nebankovni
uvéry fyzickym 1 podnikatelskym osobam. Spolecnost XYZ ma se spolecnosti GHI
sepsanou zprostiedkovatelskou smlouvu. Obchodni zastupci vyplni potiebné udaje do
uvéroveé smlouvy a poté zavola na zakaznickou linku spole¢nosti, kde sdéli osobni udaje
zakaznika. Po sdéleni téchto udaji se obchodni zastupce dozvi, zda byl zdkaznikovi
uvér schvélen. Pfi neschvéleni uvéru je mozné zbozi zaplatit hotové nebo pfevodem na
ucet z vlastnich zdrojti. Pokud je uvér schvaleny, tak je zbozi pfeddno zakaznikovi a
objednand instalace zbozi. Po dokonceni zadosti o uvér se zdkaznikovi necha jedna
kopie uvérové smlouvy, vSeobecné pojistné podminky a kontakty na zdkaznickou linku
spolecnosti XYZ, dalsi kopie zlistane obchodnimu zastupci, dalsi zlstane spolecnosti
GHI a posledni kopie se odesle do spolecnosti XYZ 1 se souhlasem se zpracovanim
osobnich udajii. Po pfijeti vSech dokumenti je vystavena faktura spole¢nosti GHI na 7,5

% z Castky poskytnutého uvéru. Faktura je splatna do 15 dnti od data vystaveni.
9.1.2 Dodavatelé

Dodavateli spole¢nosti jsou spole¢nosti, které vyrab¢&ji filtraéni systémy a jejich
soucasti. Mezi dals$i dodavatele také patii instalatérskd spolecnost. Tato instalatérska
spolecnost poméha u zdkaznikl s instalaci filtracnich systéma, vyménou vlozek a
S jejich pifipadnou opravou. Nejvétsim dodavatelem spole¢nosti GHI je spolecnost
WATER, kterd prodava filtraéni systémy spolecnostem, které je pak dale distribuuji
koncovym zdkaznikiim. Spole¢nost WATER ma se spolecnosti GHI smlouvu, ve které
jsou uvedené ceny produktd, které spole¢nost GHI odebira. Spole¢nost WATER dodéava
spole¢nost GHI tyto produkty:

- polyfosfatovy filtr;

- uhlikovy filtr;

- prackovy filtr;

- sprchovou filtra¢ni hlavici;

- filtr na vodovodni kohoutek.
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Mezi dalSiho vyznamného dodavatel spolecnosti GHI patii spolecnost WATFIL.
Spole¢nost WATFIL dodava spole¢nost GHI vice druht zmékcovact vody, ndhradni
vyménitelné vlozky do uhlikového filtru a nahradni sypkou smés do prackového a
polyfostatového filtru. Spolecnost GHI ma také dalsi dodavatelé, ktefi dodavaji reverzni
osmozy, vydejniky pitné vody a UV lampy. Neméné vyznamnym dodavatelem je
instalatérska spolecnost INST. Spole¢nost INST dodava spolecnosti GHI sluzby
V podobé montazi filtracnich systémi a konzultaci vhodnych propojeni filtra¢nich

systémtl.
9.2 Produkty spole¢nost GHI

Mezi hlavni produkt spole¢nosti patiil vydejnik vody pro spole¢nosti i domacnosti.
Vydejniky vody jsou filtracni systémy, které jsou napojeny piimo na vodovodni potrubi.
Tyto vydejniky nepotiebuji vyménovat Zadné barely. Vydejnik se pouze zapoji do
elektfiny a propoji s pfivodem vody a ihned muze fungovat. Pro spolecnosti i1
domécnosti to znamend, ze nemusi vyménovat barely a pfedem je objednavat. Vydejnik
vody vytvofi filtrovanou vodu horkou i studenou. Horka voda je v teploté 80°C, takze je
mozné zalit vodou kavu a nemusi se ¢ekat na rychlovarnou konvici, az se voda ohfeje.

Jelikoz je voda prefiltrovanad, tak neobsahuje Zadné mikroby ani pevné Casti.

Obrazek 8: Vydejnik pitné vody
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Dal§imi produkty spolecnosti jsou sestavy filtrii. Prvnim typem filtru odstrani z
vody pevné Casti, jako je napf. pisek, rez a nerozpusténé latky. Druhy typ filtru je
zmékcovac vody, dalsi typ filtru je mineralizovani vody, poté zbaveni zapachu, zbaveni
zakalu a v neposledni fadé zbaveni dusi¢nanti a chloru. Zékaznici si mohou vybrat, jaké
typy filtrd chtéji. Je mozné nainstalovat od jednoho filtru az po sestavu vice filtrt.
Obchodni zastupci samoziejmé navrhnout zékaznikovi sestavu, kterd je nejvice vhodna
pro typ vody Vv jeho doméacnosti. Zakaznik si muze vybrat také velikost obalu a druh
filtracni ndpln€ — polyfostatova drt, uhlikovy filtr, 10 mikronovy filtr, zmcék€ovaci filtr
a mineralizacni filtr. Sestavu Ize také doplnit UV lampou ¢i reverzni osmozou, ktera jiz

obsahuje UV lampu.

Obrazek 9: Ukéazka velikosti filtra a sestava filtra
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Dal$im produktem spolecnosti GHI jsou prackové filtry, filtrace na vodovodni
kohoutek a dudlni vodovodni kohoutky. Dudlni vodovodni kohoutky vydévaji
filtrovanou i nefiltrovanou vodu, neni tedy potfeba montovat dal$i kohoutek a ménit
rozvody vody. Prackovy filtr se jednoduse piipoji na piivod vody do pracky a zmékcéuje
vodu, neni potieba pouzivat velké mnozstvi pracich prostredkii. V prackovém filtru je
polyfosfatova drt’, kterd vodu zmékci. Filtrace na vodovodni kohoutek je na stejném

principu jako prackovy filtr.
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Obrazek 10: Prackovy filtr, filtra¢ni kohoutek, filtr na vodovod
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10 VYVOJ SPOLECNOSTI

10.1 Vyvoj spolecnosti 9/2014 — 2/2015

Spolec¢nost GHI v prvnim ptl roce svého fungovani celkové prosperovala.
Spole¢nost méla v priméru kazdy mésic vydélek 350 000 K¢ za prodeje filtracnich

systémt. Z vydélku spolecnost hradila kazdy mésic tyto Castky:

- mzdy zaméstnancl a povinné odvody 168 000 K¢,
- najemné kancelarskych prostor 20 000 K¢,

- Ucetni sluzby 5 500 K¢,

- mobilni sluzby 3 500 K¢,

- ostatni mési¢ni vydaje 35 000 K¢.

Z vyse uvedenych cisel vypliva, Ze spole¢nost GHI ma ¢isty mésiéni zisk 118 000
K¢. V prvnim pololeti fungovani ve svém oboru se firma dostala mezi tfi hlavni
prodejce filtra¢nich systémil v Ceské republice. Spole¢nost GHI byla velmi tisp&$nou a
diky tomu si mohla dovolit pronajmout jesté dalsi dvé kancelatre ve stejném patie, ihned
vedle soucasnych kancelari. Call centrum se ptestéhovalo do vétsiho prostoru a také
spole¢nost najala dalSich 5 operatorii a 5 obchodnich zastupcti. Obchodni zastupci byli
z riznych mist Ceské republiky. Jedna kancelaf, kterd se nové pronajala, slouzila i pro
obchodni zéastupce, aby si tam mohli vyfidit administrativu souvisejici s jejich praci a
piipadné si vzit 1 nové dokumenty. Pokud obchodni zastupci prodali vSechno zbozi, tak
bylo mozné ho znovu ziskat od asistentky spole¢nosti. V tuto dobu bylo ve spole¢nosti
15 obchodnich zéstupcii a 10 operatort na call centru. V lednu 2015 byla ve spole¢nosti
GHI celofiremni setkani, tzv. staff meeting. Na staff meetingu se nejdiive feknou
vysledky spole¢nosti, jak tedy spole¢nost prosperovala v piedchozim obdobi. Déle se

vyhlasi nejlepsi operator pfedchoziho obdobi a také prodejce predchoziho obdobi.
10.2 Vyvoj spolecnosti 3/2015 — 8/2015

Spole¢nost v dalSim obdobi jiz mén€ prosperovala, primérny mési¢ni zisk
spolecnosti GHI nizsi, nez v pfedchozim obdobi. V tomto obdobi se spolecnost zacala

ménit, zacalo se jednat o zméné vedeni. Soucasny jednatel spolecnosti by chtél odkoupit
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cely podil od predsedy predstavenstva. Tento podil je ve vysi 1 200 000 K¢, ktery by
m¢l uhradit jednatel spolecnosti piedsedovi predstavenstvu. Jednatel spolecnosti
odkoupil cely podil spole¢nosti od predsedy piedstavenstva v dubnu 2015 a od té doby
byl celkovym vlastnikem spolecnosti Vaclav. Pan Petr jiZ ve spole¢nosti nefiguroval. Po
prepisu celého podilu piisel do spolecnosti pan Radek, ktery se stal jednatelem
spolecnosti a pomocnikem nynéjSiho predsedy piedstavenstva p. Vaclava. Po zméné
vedeni odeslo 6 obchodnich zastupcii a 3 operatofi. Poté byl staff meeting, na kterém se
vSichni zaméstnanci dozvédéli novinky ve spole¢nosti. Jednou z novinek byla zména
prodeje filtraénich systémi a zavedeni nového uvérového produktu. Jednalo se o
produkt, ktery vytvofila spole¢nost GHI a jmenoval se GHI tvér. GHI uvér poskytne
spolec¢nost GHI klientiim, ktefi nemohou zaplatit zbozi v hotovosti, nebo nebyl schvalen
uvér od spolecnosti XYZ. Tato sluzba pro klienty znamend, Ze klient ziska filtracni
systém od spolecnosti GHI a nemusi ho uhradit hotové ¢i pfevodem na ucet celkové.
Klient bude mit produkt na splatky, které bude hradit spole¢nosti GHI, takze

poskytovatelem uvéru je spolecnost GHI.
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11 ANALYZA SPOLECNOST

11.1 SWOT analyza

SWOT analyza je spojeni silnych a slabych stranek spolecnosti a dale hrozeb a

piilezitosti. SWOT analyza spole¢nosti GHI:

- silné stranky: ekologické produkty, spoluprace s konkurenci, maléd konkurence,

- slabé stranky: nové zavedend spolecnost, nedostatecné financni prostiedky,
zavislost na dodavateli,

- hrozby: chemické rozbory filtrované vody z ptistrojit od spole¢nosti GHI, zmény
Vv legislativé, zvySeni cen,

- prilezitosti: nové produkty, jednotny firemni systém, stale rostouci trend.
11.2 Dotaznik zakaznické spokojenosti

Otazky v dotazniku pro zakazniky spolecnosti:

1. Pohlavi
a. zZena
b. muz

2. Setkali jste se poprvé s filtraénim systémem?
d. ano
b. ne

3. Kolik mési¢né hradite za balené napoje?
a. do 100 K¢
b. nad 100 K¢

4, Mate doma filtra¢ni systém?
da. ano
b. ne

5. Porovnani spole¢nosti GHI s konkurenci.
a. GHI je nejlepsi ve svém oboru
b. GHI je nejhorsi ve svém oboru

6. Doporudili by jste filtra¢ni systémy spole¢nosti GHI znamym?
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a. ano

b. ne
11.2.1 Vysledky dotazniki v obdobi 9/2014 - 2/2015

V obdobi 9/2014 — 2/2015 odpovédélo 100 respondentti na dotaznik. Ze 100 osob
bylo 73 zen a 27 muzi. 15 osob se poprvé setkalo s filtracnim systémem, takze 85 osob
do 100 K¢ za balené nédpoje, ostatnich 95 osob hradi za balené ndpoje vice nez 100 K¢.
93 osob jiz ma doma filtracni systém a zbylych 7 osob nemd doma filtra¢ni systém. 92
osob potvrdilo, Ze spolecnost GHI je lepsi nez konkurence a ostatnich 8 osob si mysli,
ze je spole¢nost GHI horsi nez konkurence. Posledni otdzka dotazniku se tykala toho,
zda by doporudili filtra¢ni systémy zndmym, 89 osob na tuto otdzku odpovedélo kladné
a 11 osob zdporn¢. Pisatelka tohoto dotazniku chtéla nastinit jaké ma vefejnost

pomysleni o filtra¢nich systémech a jak se toto vSechno méni.
Vysledky dotazniku:

Tabulka: Vysledky dotaznikti v obdobi 9/2014 — 2/2015

Odpoveéd | Odpoved

A B
Otazka ¢. 1 73% 27%
Otazka ¢. 2 15% 85%
Otazka ¢. 3 5% 95%
Otazka ¢. 4 93% 7%
Otazka €. 5 92% 8%
Otazka C. 6 89% 11%
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Graf: Vysledky dotaznikd v obdobi 9/2014 — 2/2015 v grafickém znazornéni
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11.2.2 Vysledky dotaznikii v obdobi 3/2015 — 8/2015

V tomto obdobi odpovédélo na dotaznik také 100 respondentd. Tak jako
v pfedeslém dotazniku, tak 1 nyni je moZné pozorovat nazory zakaznikii na filtracni
systémy. Pfi porovnani odpoveédi je mozné zjistit zmeénu nazort klientli oproti

predeslému stavu.

Tabulka: Vysledky dotaznikti v obdobi 3/2015 — 8/2015

Odpoveéd | Odpoved

A B
Otézka ¢. 1 65% 35%
Otézka €. 2 0% 100%
Otazka ¢. 3 10% 90%
Otazka ¢. 4 98% 2%
Otazka ¢. 5 88% 12%
Otéazka €. 6 79% 21%
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Graf: Vysledky dotaznikd v obdobi 3/2015 — 8/2015 v grafickém znazornéni
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12 ZVYSENI ZISKU

12.1 Vysledky spolecnost 9/2015 — nyni

Poté, co do spole¢nosti prisel pan Radek jako jednatel spolecnosti a odesSlo vice
operatorit a obchodnich zaméstnanct, tak spolecnost jiZ neprosperovala. Spole¢nosti
klesali v obdobi od zaii 2015 zisky. Spolecnost se stale snazila, aby udrzela svij vyssi
zisk. Po odchodu pana Pavla ze spole¢nosti jiz nebylo tolik financi na udrzeni velkych
zasob ve spoleCnosti. Pokud mél zédkaznik zdjem o filtracni systém, ktery nebyl na
skladé¢ spolecnosti, tak bylo nutné filtracni systém objednat a dovést na sidlo spolecnost
GHI, kde se filtra¢ni systém naskladnil. Po naskladnéni filtraéniho systému ve
spolecnosti je mozné objednat montdz u zakaznika a dovést filtratni systém
k zakaznikovi a v§e namontovat. Pokud m¢l dodavatel filtra¢ni systém ihned na skladé,
tak cely proces od objednani, pfes naskladnéni az po dodavku zékaznikovi trval tyden
az Ctrnact dni. Tato doba byla dlouha pro potencionalni zdkazniky a z toho diivodu si
zbozi objednali u konkurence. Tato situace se Casto opakovala a spolecnost jiz zaCala
byt v minusu. I pfes to, Ze jeden mésic se spoleCnosti vyrazn¢ vedlo, vydélala pies
500 000 K¢, tak i pfes to spolecnost musela ukoncit spolupraci s vice obchodnimi
zastupci 1 s operatory call centra. Na call centru ziistal jeden operator, ktery navolaval
schlizky pro tii obchodni zastupce. V tomto stavu je nejlepsi ukoncit provoz spole¢nosti

nebo zménit styl prodeje a propagace produktii.
12.2 Ukon¢eni fungovani spolecnosti

Spole¢nost GHI dokazala fungovat s jednim operatorem na call centru a se tfemi
obchodnimi zastupci dva mésice. Po tyto dva mésice spolecnost GHI méla vyssi vydaje
nez zisky a z toho divodu nemohla plnit své povinnosti vi€i ostatnim, kterym platila, at’
uz se jednalo o zaméstnance nebo o dodavatele filtracnich systémt nebo pronajimateli
kancelafskych mistnosti v Praze. Na spolecnost GHI byl vyhlasen insolven¢ni navrh od
dodavateld, kterym spolecnost nehradila faktury a vyuctovani. Po vyhlaseni
insolventniho navrhu spolecnost jiz neprodavala své produkty a nijak se neprezentovala
na trhu. Insolvenéni navrh na spoleénost GHI podala spolecnost, ktera pronajimala

kancelarské prostory spolecnosti. K insolvenénimu navrhu se pfipojilo 6 dalsich
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vétiteld, kteti si narokovali své penize. Spole€nost, ktera podala insolven¢ni navrh méla
od soudu nafizeno, aby zaplatila 50 000 K¢ na vydaje insolvenéniho spravce. Tyto
finanéni prostiedky by byli vyuziti v situaci, kdy by spole¢nost GHI nem¢la zadné
finan¢ni prostiedky a tudiz by nemohla zaplatit vydaje insolvencniho spréavce.
Spolecnost, ktera pronajimala spole¢nosti GHI prostory neuhradila soudem nafizené

poplatky a tim zanikl insolven¢ni navrh a spole¢nosti GHI byla zcela ocisténa.

Po vyhlédseni insolvenéniho navrhu na spolecnost GHI se piedseda ptredstavenstva,
p. Vaclav rozhodl, Ze si zaloZi novou firmu, ve které vyuZije nakoupenych filtracnich
systémd. Pan Vaclav si zalozil spolecnost, kterd zprostfedkovava dodani sluzeb
zakaznikim, napt. zprostiedkuje kutilské sluzby, stavbu domu nebo také tvorbu
internetovych stranek. Pan Véaclav si vytvofil své vlastni webové stranky, na kterych
nabizi vSechny sluzby, které muze zprostiedkovat. Dodavatel téchto sluzeb, tedy
spolecnost, ktera sluzbu provede, uhradi nové spole¢nosti pana Vaclava poplatek za to,
ze bude uveden jako dodavatel na webovych strankach pana Vaclava. Spolecnost GHI

nezanikla, ale nevykazuje zadné zisky ani ztraty, pouze existuje v obchodnim rejstiiku.
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13 NAVRH ZLEPSENI

13.1 Navrhy zlepSeni pro zvySeni ziski

Névrhem na zlepSeni pro spolecnost GHI a zvySeni jeho ziskll je nejdfive snizeni
provoznich nakladi, tedy snizit pocet pracovnikl, tedy obchodnich zastupci a
operatort. Na zacatku by bylo vhodné, aby spoleCnost vyuzivala tii operatory a m¢la
maximéalné 6 obchodnich zastupct, ktefi budou soumérné rozdéleni po tizemi Ceské
republiky. Po snizeni poctu obchodnich zastupct i operatorti na call centru se snizi

naklady na zaméstnance a spolupracovniky spolecnosti GHI.

Dal§im zlepSenim na zvySeni ziskli ve spoleCnosti je vétSi propagace produktil
spolecnosti GHI. LepSi propagaci je mozné provést vice ukazkami klientim
Vv prezentacni kuchyni v sidle spolecnosti nebo také ukazkami produktti spolecnosti na
riznych mistech, napf. Vobchodnich domech, na ekologickych ¢i technickych
vystavach nebo také na potravinovych festivalech a podobnych akcich, které se tykaji

techniky, ekologie a potravin.

Dal$im moznym zvySenim zisku ve spolecnosti GHI je nalezeni nového investora,
ktery by poskytl vétsi finanéni obnos. Finance od investora by si vyuzily na inovaci
produkti a na leps$i propagaci, napt. v podobé reklamy nebo v lepsi proskoleni
obchodnich zastupcii a operatorti. Proskoleni obchodnich zastupcii 1 operatorti by mélo
obsahovat jako technické udaje produktd, ptipadné i porovnani s konkurenci a jejich
vyrobky. Po spolecném Skoleni by bylo samostatné Skoleni operatori na komunikacni
schopnosti. Kazdy operator by poté mél mit jeden zkuSebni den tzv. v terénu, kde by
vid¢él praci obchodniho zastupce. Telefonni operator Iépe pochopi praci svého

pridélen¢ho obchodniho zéastupce a bude svédomitéji navolavat schlizky.

Mezi dal$i moznost zvySeni zisku patii caste€na zména oboru podnikani. Spole¢nost
GHI muze ptidat ke svému podnikatelskému zdméru prodavat filtrace pitné vody, jeste
dalsi zadmér, ktery souvisi se souCasnym podnikatelskym zdmérem. Novym
podnikatelskym zdmérem spolecnosti GHI by mélo byt vypracovavani posudki na stav
vody u zdkaznika — tj, zda je voda pitna ¢i uzitkova. Spole¢nost GHI by si udélala

licenci na poskytovani méfeni kvality pitné vody a mohla by snidze nabizet a
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prezentovat filtrace pitné vody. Zakaznik by si objednal spole¢nost GHI na meéfeni
kvality vody a poté, co by spole€nost zjistila vS§echny poZadované udaje, tak by navrhla

zakaznikovi feSeni na miru pro jeho typ a kvalitu vody.
13.2 Budouci vyvoj spolecnosti

Pfi prvnim UspéSném roce na trhu spolecnost GHI zvysi poc€et svych obchodnich
zastupci celkem na 40 a pocet operatori se zvysi na 20. Poté se spolecnost muze

rozhodnout expandovat do jiného statu.

Pokud se spole¢nosti povede a dostane se na vrchol, tak se jiz na vrcholu v oboru
filtraci pitné vody udrzi. Po udrzeni své pozice &islo jedna na trhu v Ceské republice se
spolecnost GHI mtize pokusit o expanzi do ostatnich zemi Evropy, potazmo celého
svéta. Jako prvni zemé, na kterou padla taktickd volba pro expanzi je Slovensko. Do
této zemé se spolecnost GHI expandovat z ditvodu nejmensiho rozdilu v zékonech i

Vv jazyku.

Po vyfeSeni vSech pravnich a ostatnich zalezitosti si spole¢nost GHI zalozila
poboc¢ku v Bratislavé, tedy v hlavnim mésté Slovenska. Na pobocce je stalych 20
obchodnich zastupcli a 15 operatorii na call centru. Poté na slovenské pobocce je
asistentka slovenské pobocky, ktera zajiStuje administrativni chod slovenské kancelare
a také chod call centra pro navolavani schiizek. Hlavni pobockou pro Ceskou i

Slovenskou republiku ziistava ¢eska pobocka v Praze.

Po zaskoleni vSech obchodnich zastupcii a operatori na Slovensku je mozné
expandovat do dalsi zemé€ a tou je Velké Britanie. Expanze do Velké Britanie jiz bude
Nez se oteviou dvé pobocky ve Velké Britanii, tak Ceska pobocka fesi vSechny
administrativni, pravni a ostatni véci, aby se co nejdiive mohlo expandovat. Ve Velké
Britanii se budou otevirat dvé pobocky. Prvni pobocka bude v Londyné a druha

pobocka bude v Liverpoolu.
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ZAVER

Zaveérem této prace bude celkové zhodnoceni navrhii uvedenych v této praci. V této
diplomové praci byl nastinén hlavni problém spole¢nost GHI, ve které se v kratké dobé
po zaloZeni vymeénilo celé vedeni, a odeSel ze spole¢nosti hlavni investor, ktery celou
dobu spolecnosti GHI hradil veskeré vydaje, napt. platby za prondjem, platby za
mobilni a internetové sluzby, stavbu prezentacni kuchynské linky, mzdy zaméstnancti a
povinné odvody na zdravotni a socidlni pojisténi. Po odchodu hlavniho investora ze
spole¢nosti GHI chvili spole¢nost prosperovala, ale poté jiz dochazeli finance a
spole€nosti a obchodnim z&stupciim se nedafilo nabizet a prodavat filtracni systémy a

Z toho davodu se snizil zisk.

Po vyméné vedeni ve spolecnosti GHI se zménilo hodné véci. A pokud se zménilo
vedeni, tak se méla zménit 1 image spolecnosti, jeji marketing 1 naptiklad management,
Vv ptipad¢ spolec¢nosti GHI by se jednalo o asistentku spolecnosti. Pfi vyméné vedeni a
po vyméné managementu ¢i vytvoieni nové pozice managementu by bylo potieba

omezit po¢ty obchodnich zastupcti a operatort, ktefi budou aktivni ve spolecnosti.

Spole¢nost GHI by méla vypracovat nejen novou SWOT analyzu, ale také i piistup
K ostatnim analyzam, které pomahaji spole¢nosti dostat se zpét na vrchol mezi jednic¢ky
na trhu v segmentu filtraci pitné vody. Také by spole¢nost GHI méla aktualizovat
informace o svych konkurentech na trhu, na kterém podnika. Konkuren¢ni trh se méni
kazdy den, a proto je nutné aktualizovat informace o konkurenci — napf. informace o
produktech (stavajici 1 nové), zména image konkurentli, nové moznosti vyroby ¢i

distribuce sluzeb a vyrobk aj.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha A - DotaznikChyba! ZiloZka neni definovana.

Otazky v dotazniku pro zakazniky spole¢nosti:

1. Pohlavi
a. zZena
b. muz

2. Setkali jste se poprvé s filtraénim systémem?
d. ano
b. ne
3. Kolik mési¢né hradite za balené napoje?
a. do 100 K¢
b. nad 100 K¢
4. Mate doma filtra¢ni systém?
a. ano
b. ne
5. Porovnani spole¢nosti GHI s konkurenci.
a. GHI je nejlepsi ve svém oboru
b. GHI je nejhorsi ve svém oboru
6. Doporudili by jste filtra¢ni systémy spole¢nosti GHI znamym?
a. ano

b. ne
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