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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem prace je identifikace nedostatk v marketingovém mixu spole¢nosti ,,X“ a navrzeni zlepSenich
marketingovych aktivit. Navrh téchto aktivit by mél vést ke zlepSeni marketingového ptisobeni spolecnosti ,,X*
a jejimu dal§imu rozvoji na pozadovanych trzich.

2. Vyzkumné metody:

Vyzkumnymi metodami prace bylo v prvni fadé¢ vyhledavani odbornych zdroju, jejich reSerSe a komparace.
Diulezitou soucasti prace byla i analyza podkladii Spolecnosti ,, X v ramci praktické casti prace, stejné
tak i rozhovory se zastupci Spole¢nosti ,, X a jejich zdkaznik(l, NPS prizkum, situaéni analyza a sumarizace.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Prace prinesla rozbor a analyzu marketingového mixu a ptisobeni Spole¢nosti ,,X*“ na ¢eském trhu za pomoci
vlastni analyzy, priizkumu, rozboru textti spole¢nosti i odbornych texti. Za pomoci tohoto vyhodnoceni bylo
mozné piinést vyhodnoceni a navrh dalsiho marketingového postupu a Giprav marketingového mixu Spolec¢nosti
X ‘. Za pomoci vlastnich rozhovorti, NPS prizkumu a rozboru textl bylo dosazeno shrnuti silnych a slabych
stranek spolecnosti, pfilezitosti, hrozeb, ale 1 dalSich variant ptisobeni Spole¢nosti ,,X* na ¢eském trhu.

4. Zavéry a doporuceni:

Prace pfinesla souhrn internich i externich faktorG ovliviiujici praci marketingového odd. Spole¢nosti ,,X*
a pusobeni spolecnosti na ¢eském trhu. Mnoho faktori mize ovlivnit rozpocet do dalsich let. Dulezité je pro
Spoleénost ,,.X* optimalizovat vlastni procesy, vést evidenci a nadale zlepSovat své procesy, aby mohlo dojit
k lepsi, udrzitelnému a pravidelnému zasahu vybranych cilovych skupin. Spole¢nost ,,X* by méla zavést firemni
eventy jak pro hlavni zakazniky, tak i pro zaméstnance. Mezi zaméstnanci by mélo dojit k dal§i optimalizaci
a zlepSeni firemni komunikace a procesii. V tom by mélo Spolecnosti ,,X“ pomoci pravidelné provadéni
prizkumt, dotazovani, evidence a nasledna analyza ziskanych dat.
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SUMMARY

1. Main objective:

The main objective of the thesis is to identify the deficiencies in the marketing mix of company "X" and suggest
improvements in marketing activities. The proposal of these activities should lead to the improvement of the
marketing performance of Company "X" and its further development in the desired markets.

2. Research methods:

The research methods of the thesis were primarily the search for specialized literature sources, their research and
comparison. An important part of the work was also the analysis of the documents of Company "X" in the
practical part of the work, as well as interviews with representatives of Company "X" and its customers, NPS
survey, situational analysis and summarization.

3. Result of research:

The thesis brought an analysis of the marketing mix and the activities of Company "X" on the Czech market by
means of its own analysis, research, analysis of the company's texts and specialized literature. With the help of
this evaluation, it was possible to provide an evaluation and propose a further marketing procedures and
adjustments to the marketing mix of Company "X". With the help of own interviews, NPS survey and analysis
of the company's texts, it was possible to summarize the strengths and weaknesses of the company, opportunities,
threats, as well as other options of the Company "X" on the Czech market.

4. Conclusions and recommendation:

The thesis presented a summary of internal and external factors affecting the work of the marketing department
of Company "X" and the company's performance on the Czech market. Many factors may influence the budget
for the next years. It is important for Company "X" to optimize its own processes, keep records and continue to
improve its processes in order to better, sustainably and regularly reach the selected target groups. Company "X"
should introduce corporate events for both key customers and employees. There should be further optimization
and improvement of corporate communication and processes among employees. Regular surveys, questioning,
evidence and further data analysis should help Company "X" to do this.
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1 Uvod

Préace se zabyva navrhem strategického marketingového mixu Spolecnosti ,,X*. Prace pfinasi
obecny piehled o pojeti a vyznamu marketingovych terminti a jejich aplikaci do praxe v ramci
marketingového rozboru a planovani strategie Spole¢nosti ,,X*, ktera byla vybrana na zakladé
dostupnosti materialii a potfebnych dat v ramci okoli spolecnosti pro autora prace.

Cilem prace je identifikovat nedostatky v marketingovém mixu spolecnosti ,,X* a navrhnout
zlepSeni marketingovych aktivit. Navrh téchto aktivit by mél vést ke zlepSeni marketingového
pusobeni spole¢nosti ,,X* a jejimu dal§imu rozvoji na pozadovanych trzich.

V préci je Spolecnost ,,X*“ ozna¢ovana timto zpisobem predevsim kvili zachovani anonymity
spolec¢nosti, snizeni rizika odhaleni konkurenci a pfipadnému zneuziti téchto informaci.
Spole¢nost ,, X se zpracovanim prace souhlasila a veskeré podklady budou nésledné
Spolecnosti ,,X“ poskytnuty a uchovany v ramci interni dokumentace. Prace byla pravidelné
reportovana Spolecnosti ,,X* tak, aby nedoslo k nedorozuménim. Prace déle pracuje s terminy
Odbeératel ,,A“, ,B*“ a ,,Cd“, ktefi jsou dale v praci vysvétleni a jejich zastupci jsou
v rozhovorech oznaCovani timto oznaCenim, spoleéné¢ s jejich aktudlni pozici
ve firmé, aby se opét zachovala anonymita. VSechny tyto faktory jsou Spole¢nosti ,,X*
a dotazovanym znamy. Jeji cely néazev je skryt pod oznacenim ,,X* a jednd se o spolecnost
sruCenim omezenym, coz je V nékterych ¢astech prace také zminovano formou napiiklad
uvadéni zdroju apod.

V ramci prace jsou feSeny naleZitosti marketingového mixu, situacni a SWOT analyzy, které
prace nasledné i aplikuje v praktické ¢asti prace do vlastni analyzy a vyhodnoceni situace
Spole¢nosti ,,X* tak, aby bylo mozné pfinést pozadovand doporuceni pro zlepSeni plisobeni
Spolecnosti ,,X*“ na ¢eském trhu. Spolecnost plisobi celkem na ¢tyfech trzich, které jsou sice
V praci zohlednovany, ale vzhledem k aktualnim moznostem Spole¢nosti ,,X* a rozsahu této
prace se prace zameétuje predevsim na trh Cesky. S tim, Zze prace se nezabyva a nezkouma
naslednou aplikaci doporucenich do praxe, coz souvisi i s ekonomickymi faktory spole¢nosti
a aktudlni strategii a cili spoleCnosti. Prace je ovSem SpoleCnosti ,,X“ poskytnuta
a konzultovana tak, aby spoleCnosti pozadované vysledky pfinesla v nejblizZ§im mozném
casovém horizontu, kdy se ji, nebo jeji ¢asti, spole¢nost rozhodne vyuZzit.

Prace pfinasi rozhovory se zastupci Spolecnosti ,,X* a se zastupci z fad zékaznikti Spole¢nosti
,»X“. Tyto rozhovory byly sestaveny na zakladé osloveného vzorku a pfizpisobeny dané pozici
dotazovaného jedince. Rozhovory byly stanoveny tak, aby pfinesly do prace co mozna nejvice
informaci a potvrdily nebo vyvratily tvrzeni prace na zaklad¢é piedchozi reserSe odbornych
textl, zjisténich béhem NPS prizkumu, ktery prace také ptinadsi apod. Spole¢nost ,, X ma
V ramci administrativni sféry, vys$§iho managementu, pouze 10 zaméstnancii, a proto byl vybér
ziejmy — zameéstnanci, ktefi maji nevétsi vliv na Spolecnost ,,X* nebo nejvice pracuji
s produktem. I tak bylo ¢asové narocné naplanovat provedeni rozhovorii uvedenych v préci.
Obdobna situace nastala 1 u zdkazniki, kde asové naplanovani bylo jesté naro¢néjsi a zabralo

pravdépodobné nejobsahlejsi casovy sek z celé prace.

Préce také ptinasi vlastni rozhovory, které byly stejné jako prizkum NPS provedeny na zakladé
komunikace se Spolecnosti ,,X* a jejimi predstaviteli. NPS prizkum pfinesl zajimavé rozdily
mezi zaméstnanci a zakazniky, vnimani znacky a produktu. OvSem navratnost mezi zakazniky
byla mald a jednim z cili do dalSich let Spolecnosti ,,X* je zajisté tyto procesy vlastnich
prazkumt zlepsit a kazdoro€né aktualizovat. Prace pfinasi prvni prizkumy a rozhovory, které
kdy Spolecnost ,,.X“ provadela v souvislosti s vypracovanim této odborné prace. Rozhovory
byly provadény mezi zaméstnanci, hlavnimi pfedstaviteli Spole¢nosti ,,X* a mezi selekci

hlavnich ptedstavitelll mezi zakazniky. Opét, do budoucna dalsi zjiSténi a nasledné zlepSeni,



mohou piinést rozsahlejSi rozhovory, pravidelné dotazovani obchodnich zastupci,
ale predevsim evidence téchto zjisténi. Na zakladé dalsi analyzy a vyhodnocovani Spole¢nost
»X muze ziskat Sirokou plentu pole plsobnosti pro eventudlni zlepSeni a piedstavé
0 tom, co dany trh aktudln¢ vyzaduje. To vse by Spole¢nosti ,,X* mohlo pomoci ve vlastnich
cilech zlepSeni pozice na evropském trhu, jejim upevnéni a dals$i rozvoji. Jak jiz bylo
zminéno, tak pro Spolecnost ,,.X* je diillezité v budoucich letech soustiedit vice svych moznosti
1 na okolni zemé¢, které byly Spolecnosti ,,X* urCeny k jejimu phsobeni, jako c¢lenovi
Skupiny ,,.X*.

Na zaklad¢é zjisténich vlastnim prizkumem a provedené marketingové analyzy a aktivit
Spolecnosti ,, X prace piinasi podklad pro mozny dalsi rozvoj spolecnosti a jeji marketingové
aktivity tak, aby spole¢nost mohla dosdhnout pozadovanych, vlastnich cili. To vSe za¢ina od
definovani, optimalizace, planovani vlastnich aktivit a marketingového rozpoctu, az po uvedeni
do praxe v nasledujicich letech — horizontu roku 2023 — 2024. VSechny tyto body kladou diiraz
na aktudlni situaci Spole¢nosti ,,X*, jeji moznosti a zjisténi z minulych let tak, aby bylo mozné
dosazeni maximalniho vysledku pouziti marketingovych strategiich za aktudlnich podminek
siln¢ ovliviiovanych jak internimi, tak i externimi procesy. T0 v§e mize vést k dalSimu zlepSeni
situace Spolecnosti ,,X*, za podminek, ze Spolecnost ,,X* se rozhodne implementovat urcité
zmeény a optimalizuje své zmifiované procesy tak, aby bylo mozné stanovenych cilti dosahnout
a zaroven je urcitym zplsobem méfit, coz prace také zmiruje.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Préce se zabyva tvorbou marketingové strategie spolecnosti ,,X*, proto je nutné nejprve vyjasnit
terminy souvisejici s marketingovou strategii obecné.

Teoreticko-metodologicky zaklad dava praci nasledn€ moznost pfinést porovnani s naslednymi
zjisténimi obsazenymi v analytické Casti prace a na zéklad¢ toho navrhnout marketingovou
strategii spolecnosti ,,X*“. Prace mlze nasledné slouzit jako néstroj spole¢nosti v rozvinuti této
marketingové strategie, kterd mize byt aplikovana do praxe, at’ uz jako celek, nebo po ¢astech.

2.1 Marketingova strategie

Hlavnim tématem této prace je marketingova strategie. Podstatnym terminem je ale i marketing,
jehoz hlavnim ukolem je piedev§im analyzovat prostfedi spoleCnosti, pfindSet a vytvaiet
marketingovy plan, marketingovou strategii a nasledné jej aplikovat do praxe, a tim dosahovat
stanovenych cili a zdméra spolecnosti, stejné jako pfinaset rozvoj a podporu obchodnich aktivit
spole¢nosti. Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 15) tvrdi, Ze: ,,Marketing je prakticka lidska
cinnost, kterd je vsude kolem nas ““. Podle Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 9) dokéze marketing
pfimét jedince de€lat néco, co pivodné nemél v pldnu a dokaZze podstatnym zplusobem
ovliviiovat lidské chovani. To je také dle autort diivod, pro¢ by lidé vytvarejici marketingové
kampané méli byt maximaln¢ zodpovédni a obezietni.

Kotler a Keller (2013) definuji marketing jako ¢innost zabyvajici se jasnym identifikovanim
a uspokojovanim potieb lidskych a spolecenskych, pficemz cilem spolecnosti by mélo byt
pfeménit tyto potieby ziskové. Pracovnici zabyvajici se marketingem musi pracovat
az s 10 ,,objekty*, kterymi jsou sluzby, zboZzi, osoby, zdzitky, mista, organizace, vlastnicka
prava, myslenky a informace. VSechny tyto skupiny, objekty, vyuzivaji marketingu nebo
si nechavaji pomoct od marketért, at’ uz se jedna o budovani silné znacky spole¢nosti, distribuci
n¢jaké informace, sd€leni néjaké osobnosti nebo uvedeni néjakého zbozi, sluzby nebo
mysSlenky na trh a jeji nasledné zpenéZzeni (Kotler a Keller, 2013, s. 35-37). To, Ze marketing
provazi lidi cely Zivot, aniz by to lidé Casto tusili, potvrzuje 1 Jakubikova (2013). Zaroven
tvrdi, ze dobfe provadény marketing necili pouze na vlastni problematiku. Mé&l by byt zasazen
v §irsich souvislostech do operativniho, strategického i taktického fizeni u instituci, spole¢nosti,
organizaci, obci a regiont a mnohych dalSich subjekti (Jakubikova, 2013, s. 14).
Marketing, podle Barta (2019), zkousi popsat desitky definic. Jednodus$s$im pohledem na
véc, ale je ten, ze je marketing zpisobem, kterym lze fidit vSe, od sebe sama, produkt, firmu,
osobnost, myslenku atd. Dtvodem pro¢ vse fidit marketingovym zpisobem je existence
konkurence, protoze kdyby v daném segmentu, daném druhu produktu naptiklad existovala
jen jedna verze produktu, tak by byla automaticky tou nejlepsi na trhu a zadny marketing
by nebyl potieba. Barta (2019) dale dodava, ze marketing ma rodového bratra v obchodé neboli
prodeji, protoZe se uréitym zpusobem také jedna o tzv. touhu prodat nebo prodat opakované
(Barta, 2019, s. 8). To potvrzuje 1 Jakubikova (2013, s. 75), ktera tvrdi, Ze je u mnoha firem
V praxi pokladan marketing za néstroj prodejni politiky.

Marketing je zalozeny na kontaktech se zakazniky a je rozhodujicim ¢lankem tvorby a realizace
strategie spolecnosti, které maji smérovat k naplnéni cilti tvrdi dale Jakubikova (2013, s. 51).
Lze tedy tvrdit, Ze podstatnou soucasti strategie jakékoliv spolecnosti by méla byt i strategie
marketingova. At uz se jednd o maly podnik, podnikajiciho jedince, spolecnost, nebo
nadnarodni spolecnost, tak v§ichni maji néco spole¢ného. Vsichni chtéji prodat, udrzet se na
trhu, nebo zaujmout napftiklad lepsi pozici na trhu apod. K tomu v§emu slouzi marketing, a to
uz od samotného zvoleni ndzvu, spojeni produktu s danym nazvem, logem, nésledné s cili



a hodnotami spole¢nosti atd. Z tohoto divodu se tvofi strategie. Marketingova strategie, ktera
by méla vybrané cile, zaméry, touhy pomoct naplnit.

U strategického planu na firemni trovni je hlavnim ukolem strategického planu mezinarodniho
marketingu, dle Machkova a Machek (2021), zajisténi souladu mezi zdroji, které ma podnik
k dispozici a firemnimi cili a sou¢asné na mezinarodnich trzich s podnikatelskymi piilezitostmi.
Toto tvrzeni by bylo samoziejmé mozné aplikovat i na tuzemsky trh, ale vzhledem k rozsahlé
globalizaci dnesni doby Ize ptedpokladat rozvoj podnikani i do zahrani¢i. Dle Machkova
a Machek (2021) je dilezité se v ramci strategického planovani rozhodnout o tom, které aktivity
na mezinarodni arovni chce spolecnost rozvijet, na které trhy chce vstoupit, pfipadné co dana
spole¢nost omezi. Dal§im dtilezitym tkolem strategického planovani je i specifikovani naklada
spojenych s rozvojem téchto aktivit a odhadnuti navratnosti téchto investic. V neposledni fadé
strategicky plan zahrnuje i dil¢i marketingové plany pro jednotlivé znacky a aktivity (Machkova
a Machek, 2021, s. 60). To, Ze marketing ma od svych pocatku zcela jednoznaéné i strategické
komponenty, potvrzuje i Jakubikova (2013, s. 75), ktera tvrdi na jednu stranu, ze pojem
»strategicky marketing® nemusi byt jasn€ obsahove vymezen, ale 1ze snadno identifikovat jeho
znaky, kterymi je zamé&feni na budoucnost, budouci potieby, zdkazniky a poptavku a ¢innosti
spole¢nosti. Barta (2019, s. 16) tvrdi, Ze: ,, Znacka a strategie jsou dve spojené nadoby, jsou to
zbrané. Mit jedno bez druhého nestaci. A také je treba mit obé zbrané pripravené a nabrousené.
Tupa znacka a tupd strategie nejsou veru k nicemu .

2.1.1 Podstata spolecnosti

Dtlezitym bodem pro kazdy podnikajici subjekt, spolecnost, organizaci je jeji vize
a poslani/mise. Oba terminy davaji smysl existenci daného subjektu a urcuji smér, kterym se
subjekt, spole¢nost, organizace ubiraji a budou ubirat. Jejich stanoveni a nasledovani by mélo
prostupovat celou organizaci od jejiho samotného vzniku.

V piipad¢ dlouhodobé strategie, dle Machkova a Machek (2021), ji spolenosti obvykle
zakladaji na jasn¢ formulované vizi podniku a jeho misi. Vize poméha spole¢nostem sméfovat
se dlouhodobé pozadovanym smérem a jedna se obvykle o snadno zapamatovatelné, kratké
vyjadieni spolecnosti. Mise, nebo také poslani, by méla u spole€nosti vyjadfit jeji vlastni
existenci a zékladni smysl spolecnosti. Podle fazi strategického planovani to tedy
znamena, ze by v§e mélo zacit u stanoveni mise spole€nosti, ndsledné by mély byt stanoveny
podnikatelské cile, vybér nosnych aktivit podnikani na celopodnikové Urovni a nasledné
na trovni jednotlivych vyrobkd, znacek a trhli by mély byt stanoveny dil¢i marketingové plany.
(Machkova a Machek, 2021, s. 60). Dle Jakubikova (2013, s. 18) to Ize nazyvat
premisami, protoze stoji na pocatku celého strategického, fidiciho procesu. To je ziejmé
i z tradi¢niho, hierarchického pojeti strategie tvrdi Jakubikova (2013) a specifikuje toto pojeti
jako: ,,vize — mise — cile — strategie — taktiky . Pro vizi je podstatné jeji pochopeni a pfijeti
vSemi, protoze s tim souvisi 1 pfijeti postoje jedince pfi jeji realizaci. Pro kazdou vizi je dileZity
jeji vysledek, kterého by mélo byt dosaZeno a tim naplnéno o¢ekavani zékaznika. Vize by tak
méla pomoct s odpovéedi na otazku, jak by mél podnik vypadat v budoucnosti a ma tii hlavni
cile. Témi je vyjasnéni obecného sméru, motivovani lidi spravnym smérem a jejich ucinné
a rychlé koordinovani dle Kotler a Amstrong (2001, s. 19) v Jakubikova (2013, s. 19) by méli
byt za ur€ovani perspektivnich vizi spolecnosti a nasledné hledani smysluplnych strategii pro
danou realizaci predev§im vrcholni manazefi.

Kotler a Keler (2013, s. 70) dale uvadgji, ze dobré poslani/mise ma pét hlavnich bodi. Mezi né
patii soustiedéni se na omezeny pocet cild. Déale by poslani méla zdtrazinovat hlavni hodnoty
a ptistupy spolecnosti. Poslani pracuji s dlouhodobym pohledem a definuji konkurenc¢ni sféry.
Jsou postavena tak, ze jsou snadno zapamatovatelna, smysluplna a kratka.



Pro spolecnost je dalsi podstatnou soucasti jeji image a identita. Podle Vysekalova, Mikes
a Binar (2020) casto dochazi k zaménovani téchto dvou pojmd, pficemz firemni identita
(corporate identity — CI) zahrnuje vSe tykajici se spolec¢nosti od jeji historie, vize a poslani, ptes
zameéstnance, jeji hodnoty, ale i grafické piisobeni a znazornuje to, jakéd spolecnost chce byt.
Corporade image (Cl) — korporatni image je jen jednou soucasti korporatni identity a piedstavé
spiSe vetejny obraz identity. Autofi dale tvrdi, Ze nové pfistupy se nachazeji dnes neustale diky
procesu globalizace, kdy roste vyznamnost nadnarodnich spolecnosti, které vétSinou prosazuji
spole¢nou, integralni kulturu formovanou matei'skou spolecnosti. Z tohoto piistupu se nasledné
tvofi 1 koordinace Cinnosti v jednotlivych zemich a globalni strategie (Vysekalova, Mikes
a Binar, 2020, s. 10 — 13).

V Ceské republice mize byt situace ponékud komplikovangjsi pro nové globélni zna¢ky, nebo
akvizici, nebo dokonce piejmenovani tradi¢ni ¢eské znacky. Podle Zitkové (2017) a vyzkumu
provedeného spoleénosti STEM/MARK na 522 téastnicich Cesi daji hodné na to, zdali znacka
je Ceska, nebo ne, jak lze vidét na nasledujicim grafu.

Graf 1 - Preference znacek podle zemé piivodu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle Zitkova (2017) vyzkum spole¢nosti STEM/MARK

Na grafu ¢. 1 jsou znazornény vysledky prizkumu spole¢nosti STEM/MARK dle Zitkova
(2017), které prezentuji to, ze Ceské znacce prednost da kazdy treti jedinec, témét polovina
se rozhoduje dle okolnosti a jedna pétina podle zemé znacky viibec nerozlisuje. Pouze kazdy
padesaty jedinec by pak preferoval zahrani¢ni spolecnost. Okolnosti miize byt napiiklad zemé
pavodu, nebo obor spole¢nosti, protoze Cesi davaji prednost Seskym znatkam piedeviim
v oblastech potravin a napoji a finan¢nich sluzeb. To je dulezité pro 6 z 10 respondentu.
V oblasti mody a automobilii pak Cesi preferuji znacky zahraniéni. Cesi také $patné vnimaji
akvizici ¢eské znacky. Az 85 % respondentli se obava poskozeni znacky akvizici, uvadi dale
Zitkova (2017).

Vysekalova, Mikes a Binar (2020) rozd€luji naleZitosti spole¢nosti na firemni identitu a firemni
design (image). Do firemni identity lze zafadit Ctyfi zakladni prvky, kterymi jsou firemni
design, kultura, komunikace a produkt ¢i sluzba. Do podkategorie firemniho designu nésledné
je mozné zatadit ndzev spolecnosti, ktery slouzi jako zplisob samotné prezentace, logo jako
identifikator, jednotlivé znacky pro odliSeni a zviditelnéni danych produktii, sluzebni grafiku
(tiskoviny, propagacni materialy) a pismo a barvy (Podle Vysekalova, Mikes a Binar, 2020, 42).
smyslem, kterym jedinec ziskava az tfi ¢tvrtiny vSech svych smyslovych vjemu. Pficemz jsou
to praveé emoce, které jsou dulezité pro rozhodovani jedince, a proto se na né marketéii asto
zamétuji (Podle Vysekalova, Mike§ a Binar, 2020, s. 124 — 134). Podle Burianec (2018)



a vyzkumu spole¢nosti STEM/MARK je nejoblibenéjsi barvou Cechii barva modra, ktera
je nejtypict&jsi pro stiedni generaci a muze, ktefi preferuji jesté zelenou. Zeny preferuji spise
fialovou, rizovou a ¢ervenou. Modré barva je podle Burianec (2018) a pruzkumu spolec¢nosti
STEM/MARK nejoblibené€jsi pro jednu tfetinu vSech dotazovanych z celkového poctu
6223 respondentt, dalsi barvou byla barva ¢erna se 14 %, zelené se 13 % a Cervena s 11 %.

2.1.2 Trhy B2B

Jeden z podstatnych rozdili je to, na kterém trhu spoleénost pisobi. Mezi trhy B2C a B2B lze
nalézt urcité rozdily, ale i spolecné rysy. Kotler a Keller (2013) specifikuji B2B trh jako
prostor, jenz se sklada ze vSech spole¢nosti, které se zaméfuji na ziskavani sluzeb a zbozi, které
nasledné vyuzivaji k dalsimu poskytovani svych sluzeb nebo dalsi vyrobé¢ svych vyrobki. Tyto
vyrobky nebo sluzby jsou nasledn¢ dale prodavany, doddvany pronajimany, a to dalSim
spolecnostem nebo jiz kone¢nym zdkaznikiim. Jednim zrozdild pii prodeji konecnému
zékaznikovi v B2C a zakaznikovi v B2B je zajisté mnoZstvi a finan¢ni obnos. To, co ma také
vliv na kone¢ného zdkaznika je proces vyroby nékterych vyrobkti nebo zpracovani sluzeb pies
vice ¢lankl v procesu B2B, kdy kazdé spole¢nost musi mit na procesu zpracovani svij dil a ten
se nasledné promita do kone¢né ceny produktu tvrdi dale Kotler a Keller (2013, s. 221 - 222).
V tomto procesu hraje velkou roli marketing, ktery musi bojovat proti komodizaci a komunikaci
diferenciace i za zvySenych naklada tvrdi dale autofi. Dle Ptikrylova (2019) B2B trh byva
feSenich problémi na miru. Cena na B2B neni cenikovou cenou a pravidlem jsou také na B2B
dohodnuté ceny produktl, coz dava za dilezitost osobnimu prodeji, ktery se stava nezbytnosti.
Distribuce byva piima a kratkd ve srovnani s B2C trhem. Ptikrylova (2019, s. 214) v tomto
pfipadé¢ davad marketingu okrajovou roli, pfedevS§im pokud je nezbytné adaptovat cely
marketingovy mix.

Dulezitym krokem specifikace B2B trhu je jeho segmentace, kterou lze rozdélit
dle Prikrylova (2019) na segmentaci na zaklad¢ charakteristik trhu, ktera zavisi na lokaci
a velikosti spolecnosti a na segmentaci na zakladé charakteristik nakupujiciho. V prvnim
piipadé¢ lze trh charakterizovat dle jeho hodnoty, lokace, ndkupni situace, objemu spotteby, SIC
kodu (Standard Industrial Classification), ten rozdéluje primysl do zakladnich kategorii
a Vv neposledni fadé dle velikosti trhu a toho jakou ¢ast trhu spole¢nost obsluhuje. Segmentace
je soucasti procesu STP, ktery znaci jeho tii kroky — Segmentace, Targeting a Positioning
(Ptikrylova, 2019, s. 213).

2.2 Marketingovy mix

Weinreich (2007) v Vartiak (2015, s. 38) popisuje zakladni komeréni marketingovy mix
slozeny ze Ctyf zakladnich bodu, kterymi jsou produkt (product), cena (price), distribuce (place)
a komunikace (promotion). Zakladni marketingovy mix z komer¢niho prostiedi ovSem
roz§ifuje pro marketingovy mix socialniho prostiedi také o vefejnost (publics) a partnerstvi
(partnerships). Kotler a Keller (2013) také specifikuji marketingovy mix jako sloZeni
zakladnich ¢ty skupin, kterymi jsou vyrobek/produkt, cena, komunikace a distribuce, ale dale
uvadi i 4P marketingu moderniho, kam zafazuji lidi (people), procesy (processes), programy
(programs) a vykon (performance). Zamérem této moderni definice je pfedevSim moznost ji
aplikovat na jakoukoliv firemni disciplinu, diky ¢emuz by se manazefi méli dostat do vétsiho
souladu se zbytkem spolecnosti. Cilem marketingového mixu by podle autort dale mélo byt
zajistit marketingové informace a naslednd piiprava marketingovych plani a strategii,
propojeni se zakazniky, budovani silnych znacek a poskytovani hodnoty, pfiprava trznich
nabidek, komunikovani hodnoty, ale asi nejpodstatnéjsi cileni na dlouhodoby udrzitelny rtst



(Kotler, Keller, 2013, s. 56 - 59). Americka marketingova asociace (2021) toto Ctyic¢lenné
rozdé€leni potvrzuje a rozvadi vyznam produktu, ceny, propagace a mista. Pro odliSeni od
konkurence jsou tato ,,4P“ zasadni. Spole¢nost by si méla jako prvni uvédomit v ramci
marketingové strategie co je jeji produkt, co prodava, kolik by méla byt cena za dany produkt,
nebo sluzbu za dosazenim zisku, misto, na kterém by mél byt produkt proddvany a zajistit
nejlepSi  zpusob propagace sluzby nebo produktu spole¢nosti (American Marketing
Association, 2021).

Rozdélenim do 7 skupin uvadi marketingovy mix oxfordskd marketingova fakulta (Oxford
college of marketing, 2020). Zakladnimi 7 skupinami jsou: produkt (product), cena (price),
misto (place), propagace (promotion), lidé (people), procesy (processes) a tzv. ,,fyzicky dikaz*
(physical evidence). Marketingovy mix 7P je pfistup k marketingu, ktery slouzi ke stanoveni
jasnych cild za aktualni situace, ve které se spolecnost nachézi. Vysledna strategie stanovuje,
jak by spole¢nost méla cili dosahnout. V prvni tfadé¢ je zapotiebi definovat rozSifeny
marketingovy mix 7P a diky tomu definovat taktiku, zptisob a misto. Zminéné fyzické dikazy
mohou byt uzite¢né obzvlast’ v ptipadé, Ze zdkaznik od organizace naptiklad jesté nenakupoval,
protoze se jedna o tzv. hmatatelnd voditka zkuSenosti, kvality, které organizace miize
nabidnout. Mlze se jednat i1 o vystupovani, uniformy, design, online pisobeni spolecnosti atd.
Zbylé body se priblizné shoduji s ostatnimi definicemi definovani produktu
spole¢nosti/organizace véetné riiznych vyhod apod., ceny, kterd jako jedina z marketingového
mixu vytvaii piijmy. Cena by méla nejen pokryvat naklady, ale predevsim generovat zisk.
Misto, kde zakaznici mohou produkt sehnat nebo koupit. Jestli se jedna o fyzicky nebo online
prostor. Dulezitou roli hraje propagace, ktera komunikuje se zdkaznikem bez ohledu
nato, vjaké fazi produkt je. U definice lidi hraji zase hlavni roli ti, ktefi jsou primarné
Vv interakci se zakazniky a vyfizuji jejich objednavky, stiznosti, dotazy atd. Definice procest
pfindsi to, ¢eho by chtéla dosdhnout asi kazdd spolecnost/organizace, a tim jsou efektivni,
hladké spravné procesy vcetné téch v zékulisi spolecnosti/organizace, bez kterych by to nebylo
mozné (Oxford college of marketing, 2020). Rozdéleni do 7 skupin uvadi marketingovy mix
i Kwok a kol. (2020) a dale jej modifikuji pro vyzkumné ucely a aplikaci na feSeny problém.

Americka marketingova asociace (2021) ve Wichmann a kol. (2022) specifikuje marketingovy
mix jako jadro firemnich procest a aktivit pro vytvafeni produktu (Product), komunikaci
(Promotion), vyrobu (Production) a vyménu cenovych nabidek (Price), které maji hodnotu pro
klienty, zakazniky, partnery nebo spole¢nost (American Marketing Association, 2021
v Wichman a kol., 2022).

Z tohoto Ize vyvodit, Zze marketingovy mix je obvykle rozdélovany do ¢tyt zakladnich skupin
specifikujici z anglického piekladu produkt, jeho cenu, propagaci a misto kde se dany produkt
nachazi, kde je k sehnani/prodeji. Marketingovy mix tak specifikuje celé¢ podnikéni dané
organizace/spole¢nosti, ktera by diky pouziti marketingového mixu méla byt schopna piesné
urcit svoje misto na trhu a optimalizovat a byt schopna reagovat, jak v dlouhodobém sméru, tak
i vtom kratkodobém. Urceni marketingového vyzkumu ovSem piedchazi analyza a sbér
informaci nejen uvniti spole¢nosti, ale 1 v jejim okoli. To dadva nasledné spolecnosti do rukou
silny nastroj, na kterém lze stavét dalsi strategicka rozhodnuti spolecnosti. Marketingovy mix
je mozné rozsifit o dalsi tfi ,,P*, kterymi mohou byt lidé, procesy a fyzicka evidence.
Ty obzvlast v dnesni dobé blize specifikuji danou problematiku a mohou tak byt zdrojem
dalsich cennych informaci pro stanoveni Strategie spolecnosti a jejim povédomi o prostiedi
a situaci, ve které se nachéazi. Kvili zaméteni se na zdkaznika ma velky vliv na rozhodovani
zakaznik (people — ¢lovek), ale i dana hodnota produktu a procesy spole¢nosti. To potvrzuje
I Managementmania.com (2017b), ktera uvadi marketingovy mix rozdéleny hned na nékolik
typu, kterymi jsou marketingovy mix 3V, 4C, 4P, 7P a 8P. Marketingovy mix 8P je v tomto
ptipad¢ rozsiten o Produktivitu a kvalitu (Productivity a Quality) oproti rozsifené verzi 7P,



ktera v sobé nese kromé zakladnich 4P (produkt, cena, place, propagace) i lidi - People, procesy
— Processes a Fyzickou evidenci - Physical evidence (Managementmania.com, 2017b).

Marketingovy mix tedy mnoho autorti specifikuje riznymi zpisoby. Shoduji se pfedevsim na
zakladnim rozlozeni dané specifikace do Ctyt zakladnich ,,P*, kterymi jsou produkt, cena, misto
a propagace. V ramci rozsifeni pro zahrani¢ni trhy a obsahnuti vice informaci potifebnych pro
pochopeni daného trhu a situace zachycuji autofi nejCastéji mezi dalSimi dulezitymi ,,P*
spolecnosti také lidi (People), procesy a fyzickou evidenci. Specifickym bodem
marketingového mixu se pak miize jesSt¢ stat produktivita a kvalita. Lze tedy tvrdit, ze je
podstatné znat predevsim zakladni 4P a v nejlepSim piipadé je rozsifit na 7P marketingového
mixu. Analyza produktivity a kvality miize poslouzit spiSe jako bonusova informace, ktera
muze dat marketingovému planovani dalsi informace, se kterymi miize pracovat a nasledné
diky tomu procesy 1épe planovat.

V dnesni dob¢ je nezbytné nezapomenout na online prostiedi spole¢nosti. V ramci aplikace do
marketingového mixu lze tvrdit, Ze se jednd o soubéh toho, kde se muze nachazet
(misto — place) samotny produkt — Product. MlzZe se jednat napiiklad o eshop nabizejici
produkt, nebo stranku nabizejici néjaké sluzby, pfiCemz ani jedna z variant nepotiebuje
ke svému fungovani naptiklad kamennou prodejnu a muize se tak jednat o jediné
misto, kde zakaznik (People) mize produkt nalézt.

Specifickym prostfedim je v dneSni dobé online prostiedi, spole¢né se socidlnimi sitémi
a online propagaci spole¢nosti. O socialnim marketingu mluvi Bac¢uv¢ik a Harantova (2016),
kteti mu pfikladaji vahu na komer¢ni 1 nekomeréni Grovni marketingu. Spolecnosti se totiZ
nechtéji jiz jen komercné€ prosazovat, ale snazi se byt i spolecensky zodpovédné a vénovat se
V rdmci svého pusobeni i spoleCenskym problémim a tématim. Zaroven se angazuji riznymi
zpuisoby v ramci vefejného zivota. Socialni marketing lze tak chéapat tfemi zptsoby. Prvnim
Znich je rozvoj na socidlnich sitich jako je Facebook, Instagram, Twitter apod. DalS§im
zpusobem, jak lze socialni marketing chapat je realizaci nekomer¢nich kampani komunikujici
spoleCenské témata a poslednim zplisobem je komunikace komercnich firem, které akceptuji
spolecenska témata (Bacuvéik a Harantova, 2016, s. 13 — 14).

V ramci online pfimého marketingu plisobi spolecnosti dle Prikrylova (2019) predevsim diky
svym webovym strankdm, nebo katalogiim, vyuzivaji socidlni sit¢ a diky rozvoji technologii
a databazi obsahujici informace o zékaznicich, tak také naptiklad direct mailing, newsletter
nebo mobilni aplikace. Formou tzv. online osobniho prodeje pak mulze byt naptiklad
komunikace se zakazniky v online prostfedi pomoci zprav, nebo ,,live chatu®. Do formy online
osobniho prodeje lze zahrnou taktéz webinafe nebo online eventy. V ramci tradi¢niho
marketingového mixu Ize chapat online reklamu jako neosobni, placenou formu propagace.
Spada sem napiiklad intextova reklama, reklama ve vyhledavacich nebo na socidlnich sitich.
SEO naopak dle autorky spada spiSe do online PR (Public relations). Samoziejmé spolu
s tiskovymi zpravami, e-booky, nebo piipadovymi studiemi, podcasty apod. Toto v§e miize vést
k budovani uditelskych komunit (Pfikrylova, 2019, s. 170 — 198).

Prosttedi marketingu se rychle vyviji, coz potvrzuje 1 Hall (2022). Jednim trendem je zvySovani
marketingu, vyviji se jak pracovni sila, tak i jeji skladba, to jak nakupuji zékaznici véetné jejich
nakupnich zkuSenosti. To je pro B2B marketing velice naro¢né, protoZe musi brat v potaz vice
person kupujiciho a formulovat tak ruzna sdéleni (Hall, 2022, s. 15 — 16). Zmé&nami také
prochazi samotny prodej, jeho techniky a prodluzuje se prodejni cyklus. To dalo za vznik
i terminu ,,Prodejce 2.0%, protoze stejnou zménou jako marketing musel projit i obchod (Hall,
2022, s. 13— 14). Autor dale jako dal$i ménici prostredi uvadi ramec socialnich médii a socialni
organizace, kdy dochazi k vyuziti k prodejnim 1 ndkupnim aktivitdm napiiklad socidlnich



médii. Vyuzit komunikace se zdkazniky lze téméf v kazdém oboru podnikéni a jako piiklad
autor uvadi finanénictvi. Zaroven rostou moznosti socidlnich médii, jako Facebook, LinkedIn
apod. jejich moznosti a vyspélost 1 diky zvysujici se zakladné uzivatelti v fadi miliard uzivatelt
(Hall, 2022, s. 20 — 21). To jen podporuje dalsi vyvoj technologii, personalizace, technologie
chytrych telefonti a pokroc¢ilych analyz i v B2B (Hall, 2022, s. 18 — 19).

2.3 Situacni a SWOT analyza

Tato Cast prace se zaméiuje na to, co by méla obsahovat situac¢ni analyza a SWOT analyza
spole¢nosti. Jedna se o analyzy bézné pouzivané a mohou byt celkem obsahlé, zalezi na tthlu
pohledu a zpracovani v ramci spole¢nosti. Mnoho autort pohlizi na specifikovani své definice
jinym zpusobem, a tim se jednotlivé teorie od sebe mirné li§i. Mivaji, ale stejnou, nebo
vysledkiim porozumél jedinec, nebo skupina, které maji jeji vysledky apod. interpretovany
a aby jejich vyhodnoceni ptineslo pozadovany ptinos.

2.3.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza se skladd zanalyzy vnitiniho prostfedi firmy. Tato analyza zacind jiz
Vv praktické Casti pfedstavenim spolecnosti, nasledné se zamétuje na zkoumané téma ve firmé,
vnéj§i prosttedi — makro (pest) a mikro — zakaznici, konkurence, trh, eventuelné
stakeholdefi, pokud je tfeba, a to opét ve vztahu k tématu — tedy marketingové aktivity v rdmci
marketingového mixu.

Jak jiz bylo feceno, tak pro marketing je dulezité¢ planovani, a aby spolecnost, podnikajici
jedinec, ¢i jakakoliv jind organizace mohli tvofit strategii, tak potfebuji plan, ktery by mél
vzniknout na zaklad¢ dikladné analyzy. Podle Machkova, Machek (2021) je soucasti
operativnich plant spolecnosti pét hlavnich bodl. Mezi né patii tvod, ve kterém jsou popsany
principy firemni strategie, cile a hodnoty pro dané obdobi. Déle je soucdsti marketingova
analyza wvnéjSiho prostiedi, kterymi mize byt analyza 5C nebo SWOT analyza.
Dale se stanovuji marketingové cile, realizuje se plan a stanovuje rozpocet (Machkova,
Machek, 2021, s. 65). O analyze vng&jsiho prostiedi a jednotlivych slozek hovofi i Jakubikova
(2008) v Jakubikova (2013, s. 94), ktera ji uvadi jako situac¢ni analyzu, ktera je zaroven
vSeobecnou metodou zkoumani mikroprostiedi a makroprosttedi, ve kterych se organizace
nachéazi. Jakubikova dale specifikuje situacni analyzu jako analyzu 5C, 4C nebo v piipadé
globalizace a internaciolizace trhi formou analyzy 7C. Marketingova situacni analyza je
prvnim krokem pro pfipravu strategického, marketingového planu (Jakubikova, 2013,
S. 94 -95). O dilezitosti analyz a auditd hovoii také Dawes (2021), jehoz usporadani
marketingovych aktivit povétSinou tvoii analyza/audit a plan. MlZe se jednat o audit internich
1 externich faktori spoleCnosti, ale naptiklad i o SWOT analyzu nebo analyzu globalniho
prostiedi, ve které tfesi faktory demografické, ekonomické, socio-kulturni, technologické,
enviromentalni (pfirodni zdroje), politické¢ (Dawes, 2021). To v ur¢itém sméru pfipomind
PESTLE analyzu, o které hovoii Rastogi a Trivedi (2016). Autoti popisuji PESTLE analyzu
jako nastroj, ktery slouzi pro strategické planovani a slouzici pro vyhodnoceni Politickych,
Ekonomickych,  Socidlnich, = Technologickych, = Enviromentdlnich a  Prévnich
faktort, které mohou mit na danou véc (projekt/spolecnost) vliv. V tomto ptipad¢ autoti hovoiti
o projektu dané organizace, ktery musi pfed zahdjenim projektu zvazit vnéjsi, externi prostiedi.
Tato analyza mize pomoct zachytit veskeré potencialni problémy a rizika. Jedné se o nastroj
strategického planovani a jeho cilem je pfinést pochopeni vnéjsich vlivii na jakoukoliv ¢innost
nebo samotny podnik (Rastogi a Trivedi, 2016). Podle Vrontis a Pavlou (2008) v Perera (2017)
m4, ale PESTLE analyza i své nevyhody. Mezi tyto nevyhody lze zatadit moznou €asovou



naro¢nost a nadkladnost procesu. Autor dale uvadi, ze 1 kdyz se model snazi zdlraznit veskeré
aspekty, tak je potieba jej doplnit i o dalsi faktory pomoci jinych modeld, jako je naptiklad
analyza trendu, diagram pfiCin a nasledkli nebo regresni analyza (Vrontis a Pavlou, 2008
v Perera, 2017).

2.3.2 SWOT analyza

Analyza SWOT rozd€luje prostfedi na vnitini a vnéjsi, pficemz soucésti analyzy vnitiniho
prostiedi jsou silné a slabé stranky spolecnosti. Soucasti analyzy vnéjSiho prostfedi jsou
ptilezitosti a hrozby, které spole¢nost ma. Pti vyuziti svych silnych stranek by se méla
spolec¢nost snazit dosahnout vyuziti ptilezitosti a zaroven by se méla snazit ptredejit ohrozeni
napiiklad omezenim slabych stranek, zavedenim bezpecnostnich systémii, které by piisobily
preventivné. Nejlepsim feSenim by bylo eliminovat slabé stranky GpIn€. Ohrozeni samoziejme
nemusi vyplyvat jen ze slabych stranek, ale predev§im od vné&jsSiho prostifedi spolecnosti,
napfiklad od konkurence, miize se jednat o politicko-ekonomické vlivy prostiedi, ve kterém
se spole¢nost nachazi apod.

Oxfordska marketingova fakulta (2016) hovoii také o SWOT analyze v jejim odliSném
oznac¢eni TOWS. Ta také zahrnuje hrozby (Threats -T), prilezitosti (Opportunities - O), slabé
(Weaknesses - W) a silné (Strengths - S) stranky spole¢nosti. Rozdil je v tom, ze SWOT analyza
se obvykle malo vénuje vztahlim mezi jednotlivymi kategoriemi a faktory, pfi¢emz napiiklad
dand hrozba muZe ucinit slabinu mnohem vyznamnéjsi. TOWS analyza se snaZi sladit interni
a externi faktory a na zaklad¢ zjisténich identifikuje strategické moznosti pro spole¢nost. Jedna
se o nastroj strategického pldnovani, ktery by mél posunout planovani strategii o krok dale.
Mize se jednat o slazeni silnych stranek a piilezitosti (S-O). Snizeni zranitelnosti skrze slabé
stranky, a tim minimalizovani hrozeb (W-0O). Ptipadné o (S-T) minimalizovani slabych stranek,
a tim i ohrozeni za pomoci zesileni silnych stranek (Oxford college of marketing, 2020).

O tom, co by méla obsahovat SWOT analyza hovoii také Kotler, Keller (2013). Ti popisuji
SWOT analyzu jako kompletni zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti, ptilezitosti
a ohrozeni. SWOT analyza obvykle slouzi jako G¢inny a jednoduchy nastroj spolecnosti
k monitorovani vnitiniho a vnéjsiho marketingového prostfedi. V ramci analyzy externiho
prostiedi, se analyza zamé&fuje na monitorovanim vyznamnych faktortt mikroprostredi. Dale
klicovych makroekonomickych sil na specifikovani moZznych ohrozeni a pfileZitosti. V ramci
marketingového fizeni je dobré umét se vyvarovat hrozbam a vyuzit vSech prilezitosti. V ramci
interniho prostiedi se analyza zamétuje na slabé a silné stranky. Silné stranky by naptiklad mély
pomoct spole¢nosti vyuzit svych ptilezitosti (Kotler, Keller, 2013, s. 80 — 82).

Podstatné dle Managementmania.com (2020) je se pii tvorbé SWOT analyzy zaméfit
pfedevS§im na dilezité a klicové body a faktory. SWOT analyza by méla obsahovat pouze
objektivni postoje a fakta. Vyuziva tymové spolupréce, protoze pouze ty body, které potvrdi
vice jedincti, mohou mit n¢jakou vahu. Vsechny tyto body by nasledné¢ méla SWOT analyza
vyhodnotit. To znamena vyuzit ptilezitosti za pomoci silnych stranek (S-O) a nasledné se zbavit
za pomoci prilezitosti slabych stranek (W-0O). Silné stranky by mély také poslouzit k odstranéni
hrozeb (S-T) a vysledkem SWOT analyzy by mélo byt sniZzeni vztahu slabych stranek a hrozeb
(W-T) (Managementmania.com, 2020). To potvrzuje teorii Oxfordské marketingové fakulty,
kterd ve své teorit TOWS hovoti také o vyuziti a nasledném propojeni vSech Ctyf
sfér, které by tak mély ptinést urcita sdéleni pro danou organizaci/spolec¢nost (Oxford college
of marketing, 2020).

Zajimavym pfistupem je zajist¢ TOWS analyza, protoZe ve své struktufe dava diraz na jiné
parametry nez definovand SWOT analyza. Ob¢, ale maji za cil to samé, a to analyzovat interni
a externi prostfedi spolecnosti a urcit silné a slabé stranky spolecnosti, jeji prilezitosti a hrozby.
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Jejich néasledné propojeni a vyuziti je na spolecnosti samotné a na schopnostech
marketingového oddéleni tyto faktory rozpoznat, analyzovat a vyhodnotit.

2.3.3 Marketingovy vyzkum

21. stoleti je pro marketingovy management pravdépodobné zatim nejdynamictéjsi fazi, tvrdi
Foret a Melas (2021, s. 14). Na cely marketingovy proces je mozné pohliZet jako na komunikaci
se zakaznikem. Autofi dale uvadeji komunikacni podstatu marketingového managementu
znazornénou na obrazku ¢. 1 nize. Pro marketingovy management je dilezité¢ védet, pred
samotnym zahajenim vyroby a prodeje, zdali budou zdkaznici mit o dany produkt viibec zajem,
protoze v nejidedlnéjSim piipadé se nabidka formuluje pravé na zékladé marketingovych
zjisténich o trhu (Foret a Melas, 2021, s. 15).

Obrazek 1 - Podstata marketingového managementu

zakaznik konkurence

o Py

marketingova marketingové
informace informace
znalost potreb znalost nabidky
zakaznika konkurence
nase nabidka
marketingovy mix
prezentace nabidky sledovani nasi
zakaznikowvi nabidky konkurenci
marketingové marketingové
informace informace

' ¢

znalost reakce znalost reakece
zakaznika konkurence

Zdroj: Foret a Melas (2021, s. 15)

Obrazek €. 1 znazoriiuje dileZitost znalosti svého zdkaznika za pomoci marketingovych
informaci, ziskanych naptiklad marketingovym vyzkumem o jeho ptanich a potfebach,
spokojenosti i nespokojenosti s nabidkou konkurence. Veskeré tyto marketingové informace
v tomto procesu se ziskavaji komunikaci a interakci, proto jsou také na obrazku znazornény
dvojici obousmérnych Sipek. Podle téchto zjisténich se nasledné nastavuje marketingovy mix
(Foret a Melas, 2021, s. 14).

Podle Hair JR., Harrison a Risher (2018) se role marketingu, ale i design vyzkumnych metod
rychle vyviji. Veskeré zmény vychdzeji ze zmén manazerskych dovednosti, technologii,
inovaci a neustale méniciho se chovani zékaznikti. Velkou zménou v marketingovém vyzkumu
je vznik velkych dat a metody vzniklé za jejich analyzovanim a pochopenim. Pro marketingovy
vyzkum je dulezité, aby zustal stejn¢ relevantni, a proto musi byt i stejné¢ dynamicky jako
samotné trhy. Autofi dale uvadeji zmeény, které se v nasledujicich letech v marketingovém
vyzkumu ocekévaji a zatazuji mezi né predpoklad dal§i exponencidlni rist dostupnych dat,
piicemz jejich kvalita se zlep$i, protoze aspekty praktického i1 akademického vyzkumu byvaji
ovlivilovany dostupnosti dat a pokrokem v jejich analyze. S tim souvisi i zlepSeni analytickych
nastroji. Celkové by tyto body mély piinést informovangj§i rozhodnuti. To vSe budou
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doprovazet vyzvy a problémy v oblasti osobnich udajl, protoze v kazdé vysp€lé ekonomice
dnes existuji data pravdépodobné na kazdého jedince, a ta exponencialné narostla diky
digitalnim datim (Hair JR., Harrison a Risher, 2018)

Morgan a kol. (2019) ve své studii porovnavaji planovani a analyzu marketingovych odbornych
dokumentd v letech 1999 — 2017. Dle autorti koncepce zkoumani a marketingovych strategii
byla pouzitelnda i nyni, pokud by nedochazelo k vyznamnym zmé&nam. Vyznamnym
nedostatkem by bylo ov§em nevénovani dostateéné pozornosti marketingovym strategiim, které
jsou ustiednim bodem v oblasti strategického marketingu. Autofi tedy ptichazeji s novou
konceptualizaci marketingovych strategii a identifikuji Ctyfi zakladni
subdomény, kterymi jsou: formulace obsahu, procest, implementace obsahu a procest. Tento
proces by m¢l poskytnout novy, vyuzitelny ramec pro posuzovani stavu v oboru, identifikaci
kritickych mezer a pfimému budoucimu vyzkumu (Morgan a kol., 2019).

Fisher a Kordupleski (2018) tvrdi, Zze pruzkum je velice dilezitym prostiedkem fizeni
spole¢nosti vztahu se zakazniky. Pro¢, ale tento prizkum provadét? Autoti poskytuji Sest bodi
dalezitosti prizkumu trhu a toho co prizkum ptinasi:

zjisténi, co je dilezité pro lidi ohledné produktu, o ktery maji zajem;
zjisténi, co si lidé mysli o nabidkéach spolec¢nosti;

ziskani zpétné vazby, co je potieba opravit a s jakou prioritou;
zjisténi zmén na trhu (styly, technologie, preference, atd.);

zjisténi pohledu na konkurenc¢ni soutéz;

zlepSeni vsech linii podnikani, véetné téch spodnich.

V piipadé, Ze jsou tyto body dilezité, tak to nasledné ma vliv na zpisob, kterym by mél
prazkum byt provadén, jak dale uvadeji autoti a ptinaseji dalsich 5 bodu:

o statisticky spolehlivé metody, které dokazi zajistit, aby zadné atributy sluzeb nebo
produktu nemély mit dopad na kvalitu pro zakaznika;

e dulezité je nasledné propojeni vysledki provedenych prizkumil s obchodnimi, vy$$imi
faktory;

e vysledky prizkumi by mély byt vyuzitelné a mélo by byt moZné na né navazat;

e zajiSténi dostateCnych prostiedki pro urceni zaméteni a stanoveni priorit pro zlepSent,
tak, aby se dosahlo, pokud mozno nejvétsiho zisku, priznivého dopadu na hospodaisky
vysledek podniku, ale i zdkaznika;

e vytvofeni navrhi, které poskytnou uzite¢né a srovnatelné¢ metriky.

Autofi hovoti pfedev§im o hodnoceni tzv. ,,Net promoter score® (,,Cisté skore podporovateli,
nebo také NPS*). NPS je pro marketingové ucely skvélym terminem. NemiZe byt ovSem
jedinym dualezitym cCislem pii fizeni podniku, protoze ma 1 své nevyhody
(Fisher a Kordupleski, 2018). NPS vysvétluje oxfordska marketingova fakulta (2017) jako
Skalu, diky které je mozné zjistit, co si zakaznici mysli o spole¢nosti. Seskupuje respondenty
do tii skupin (promotéfi, pasivni a odptrci), dle bodi ziskanych na otdzku hodnocenou na
stupnici od 0 — 10. Otazka se pta na pravdépodobnost doporuéeni znacky roding, nebo pfiteli
(Oxford college of marketing, 2017). Vypocet NPS, dle Krol a kol. (2015) vychazi
z manazerského vyzkumu a je zaloZzen na jediné otdzce, kdy respondenti na stupnici
1 (absolutné nepravdépodobné) — 10 (velmi pravdépodobné) hodnoti, jak by spolecnost
doporucili ptiteli nebo kolegovi. Hodnoceni 6 je symbolickym milnikem v hodnoceni
a uspesnosti testu, protoze respondenti odpovidajici na otdzku hodnocenim 0 — 6 se nazyvaji
,odptrei, mize se jednat naptiklad o nespokojené zakazniky. Hodnoceni 7 — 8 je povazovano
za lhostejné ,,pasivni“ jedince. Pozitivni tstni reklamu mohou, poskytnou jedinci davajici
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spolecnosti skore 9 — 10, ty Ize povazovat za ,,propagatory*. K vyhodnoceni NPS nasledné¢ staci
odecist od procenta ,,propagatori‘ procento ,,odptarci* (Krol a kol., 2015).

V ramci planovani marketingového vyzkumu piinaseji pro jeho planovani také dalezit¢ body
Foret a Melas (2021), kteti tvrdi, ze plan marketingového vyzkumu by mél obsahovat
piedevsim formulaci zkoumaného problému, hypotézy a jeho teoretické uchopeni, cile
vyzkumu a jejich zdivodnéni. Mezi dal$imi body lze podle autort uvést predstavy, které se od
vyzkumu oc¢ekavaji, stanoveni zdroju a struktury informacnich potieb. Dale je nutné vymezit
zakladni zkoumany soubor, jeho navrzeni a také zdivodnéni. Nasleduje stanoveni techniky
vyzkumu a nastroju a operacionalizace vyzkumu do konec¢né podoby. Dal§imi body jsou urceni
kontaktu s respondenty a ptredvyzkum (zpiesnéni piedchazejicich bodi), nasledny sbér dat
(vlastni vyzkum) a jejich nasledné zpracovani. Nasleduje prezentace ziskanych vysledkt
a doporucenich. Mezi dulezité body planovani patii také ¢asovy rozvrh. Ten by se mél planovat
pro jednotlivé etapy, ale i pro rozpocet nakladi na vyzkum (Foret a Melas, 2021, s. 28 — 29).

2.3.4 Strategické planovani

Pro uspéch kazdé spolecnosti je dilezity marketingovy plan, ktery slouzi pro koordinaci vSech
marketingovych a propagac¢nich aktivit, dle Managementmania.com (2017a). Takovy plan by
mélo tvofit struéné shrnuti nejpodstatnéjSich bodl planu, podnikové strategie a cile spole¢né
Svizi a poslanim, situaéni analyzu vnéjSiho a wvnitinitho prostfedi, SWOT, cilové trhy
a marketingové cile, rozpocet a operativni plan se zpisoby jeho kontroly
(Managementmania.com, 2017a). Nasledné sdileni cili a strategii spolecnosti je dulezité i pro
obchodni partnery, napiiklad dodavatele, prodejce, distributory nebo reklamni agentury, tvrdi
Dawes, 2021. Pro nékteré¢ z obchodnich partnert jsou totiz plany spolecnosti dulezité i pro
jejich vlastni plany, které se mohou diky spoleénym zajmim prolinat. Autor dale
uvadi, ze pokud tuto skutecnost znaji, tak nasledn¢ mohou nabidnout vyssi uroven spoluprace
pii realizaci.

Marketingova strategie je dle Varadarajan (2010, s. 199) v Morgan a kol. (2019) integrovany
vzorec rozhodnuti spole¢nosti. Tento vzorec ma specifikovat klicové volby spolecnosti tykajici
se trhli, produktli marketingovych aktivit a zdroji pfi vytvareni, komunikaci nebo dodavky
produktti, které spole€nost vytvari, a které nabizeji né¢jakou hodnotu zakaznikiim pifi sméné
s organizaci. Tento postup ma vést k dosazeni cili organizace (Varadarajan, 2010, s. 199
v Morgan a kol., 2019).

V ramci planovani ma sviyj vlastni proces také socialni marketing, stejné jako kazdy jiny
marketingovy proces, uvadi Bacuvc¢ik a Harantova (2016, s. 17). Kampané by mély byt tvofeny
¢tyfmi fazemi, kterymi jsou planovani, organizovani, implementace a kontrola. Dle Kotlera,
Robertaa Lee (2002, s. 34) v Bacuv¢ik a Harantova (2016, s. 217) 1ze popsat planovani kampani
¢tyfmi zdkladnimi kroky, které mohou byt vydefinovany na Ctyfi zakladni otazky, kterymi jsou
otazky na nynéjsi situaci (analyza), ceho by mély kampané dosahnout (cile), zplisob, kterym
jich je mozné dosahnout (postupy) a jakym zpiisobem by se dala udrzet jejich Uc¢innost
(G€innost).

Strategie se dnes vytvafi 1 pro digitdlni marketing, v€etné trhti B2B, jak uvadi Hall (2022).
V ramci strategie je Castokrat minén ak¢ni plan, ktery by mél pfispivat k tispéchu organizace
v dlouhodobém horizontu. Marketingova strategie by na to méla brat zietel a formulovat tak
marketingové aktivity v dlouhodobém horizontu a tim také udavat smér marketingu
(Hall, 2022, s. 24). Marketingové strategie by mély odrazet trh a byt pod vedenim jedné osoby.
Klicem k poskytnuti a zlepSeni omnichannel marketingovych zkuSenosti je také pochopeni
kombinace a interakci mezi off-line a on-line (digitalnich) aktivit. Vyznam digitalniho
marketingu neustale roste (Hall, 2022, s. 25). Hall (2022) dale uvadi matici strategie digitalniho
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marketingu, pro kterou jsou dtlezité ¢tyti zakladni oblasti, kterymi jsou stavajici trhy a stavajici
zakaznici; stavajici trhy a novi zdkaznici; nové trhy a stavajici zakaznici; nové trhy a novi
zakaznici (Hall, 2022, s. 26 - 27). Vytvafeni strategii digitdlniho marketingu je dulezité pro
vSechny marketingové tymy, véetné tymu digitadlniho marketingu. Klicovymi fazemi vytvareni
strategii je audit (audit mikroprosttedi — napf. silné¢ a slabé stranky, nachylnost vic¢i hrozbé,
audit digitalnich aktivit, kanalti, obsahu apod. a makroprostiedi — napt. PEST; audit konkurence
— miize byt zaClenén do auditu na makrourovni), asimilace (interpretace vysledk auditu
pomoci jejich seznamu nebo vytvoreni SWOT analyzy) a tfetim bodem je vytvofeni cila
a definovani strategii - rozhodnuti a klicovych cilech a strategiich na zaklad¢ informaci z auditu
a asimilace. Strategie digitalni bude mit pravdépodobné podobu komunikace k zakaznikovi,
rozvoji a expanzi trhu apod. (Hall, 2022, s. 24 — 33).

2.4 Metodika prace

Prace se zabyva marketingovou strategii spolecnosti ,,X“. To je také divodem, pro¢ bylo
nejprve tieba objasnit, co marketingova strategie obnasi, jak vznika, jaké jsou na ni pohledy
a jakym zptisobem lze specifikovat marketingovou analyzu a rozbor spole¢nosti, které obvykle
maji vést ke stanoveni marketingovych a strategickych cilii spole¢nosti a specifikovani jejiho
postaveni na trhu, v tomto pfipadé B2B trhu. Podkladu k resersi odbornych textii je do dnesni
doby vzniklych jiZ mnoho, ale mnoho z nich ¢erpa casto ze stejného nebo podobného zdroje.
Obecna marketingova teorie se totiz v§emi teoriemi prolina a je ve vétSin€ ptipadid obdobna.
Rozdily vznikaji pfedevSim v rliznych interpretacich riiznych autorii, které se prace snazi
uvadeét, z toho ditvodu, aby bylo mozné specifikovat urcitym zptisobem obecnou teorii pro dalsi
praci ve vlastni praktické casti prace. VSe toto prace shrnuje a pfinasi obecny piehled
tak, aby bylo ziejmé, co obnasi marketingové planovani, marketingovy mix, vyzkum
a strategie.

Tématu marketingové analyzy, marketingového mixu, vyzkumu a strategie se vénuje pievazna
¢ast teoreticko-metodologické ¢asti prace a piinasi uceleny, obecny piehled, ktery mé ctendii
pomoci dostat se do povédomi dané problematiky. Prace se nezabyvéa hlubSim zkoumanim
jednotlivych faktort, struktur marketingovych teorii nebo dalSich procest a rozvojem tématu
vramci dal$i teoreticko-metodologické praxe, ale spiSe tématy potiebnymi, do takové
miry, aby bylo mozné docilit cile prace a pfinést marketingova doporuceni spole¢nosti ,,X*
a zlepSeni marketingového pisobeni a aktivit spole¢nosti ,,X* Pro vypracovani
teoreticko-metodologické Casti bylo pouzito pfedev§im vyhledavani, reSerSe a komparace
odbornych zdrojt popisujici dana témata.

Pro praktickou ¢ast bylo nejprve nutné vyhotovit a zpracovat rozhovory vedené se zastupci
spolecnosti ,,X*“ a jejimi zdkazniky, ktefi souhlasili s absolvovanim rozhovoru a byli
obezndmeni 1 sjeho vyuzitim vramci zéveéreCné prace autora prace spolecné
s jejich anonymizovanim vyjimaje jejich spoleénosti, kterou zastupuji. V tomto piipadé
spolecnost ,,X* byla také v ramci rozhovoru takto oznacena, 1 kdyz rozhovory byly vedeny
Vv roviné bézné komunikace a povédomi o znacce, spoleCnosti apod. V ramci tohoto
zkoumaného okruhu jedincti bylo cilem ziskat a vyhodnotit rozhovor vedeny s hlavnimi
zastupci spolecnosti ,,X*, kterymi byli feditel spolecnosti, obchodni feditel spolecnosti
a produktovy manazer. V ramci okruhu zakaznikl bylo cilem ziskat alespofi 6 rozhovora se
zékazniky. Spolecnost ,,X* je v této praci anonymizovana piedevsim z divodi jejiho relativné
nového piisobeni na ¢eském trhu, zahrani¢ni politice, konkuren¢ni analyze a omezeni rizika
zneuziti informaci v této praci za ucelem poSpinéni dobrého jména spole¢nosti. Spolecnost je
anonymizovana tim zptisobem, Ze samotné ,,X* znaci ndzev spolecnosti. Prace tedy v ramci
textu pouziva oznaceni ,,spolecnost X* nebo ,,spole¢nost X s.r.0.*“. Samostatné oznaceni ,,X* je
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pouzité pouze v ramci odkazii, nikoliv v radmci textu, kviili lepsi piehlednosti a pochopitelnosti
textu. Rozhovory bylo mozné provést na zadkladé komunikace se Spolecnosti ,,X* a postupné
navazani kontaktu s jejimi vybranymi zékazniky, ktefi jsou v praci oznaceni jako ,,Odbératel
LAY, B a ,Cd“. Prace pouziva oznaceni pro kazdého z odbératelti naptic celou praci stejné.
Rozvory byly zaslany jednotlivym vybranym jedinctim pro ptedchozi pfipravu a nasledné
provedeny online formou za pomoci néstroje Microsoft Teams.

Rozhovory byly nastaveny na zaklad¢ osloveného vzorku, tak aby rozhovor pro zaméstnance
byl relevantni k jejich pozici a pfinesl praci co mozna nejvice informaci o dané situaci
a informacich o Spole¢nosti ,,X*“. V ramci zakaznikl byl se vSemi proveden rozhovor stejny.
Rozhovory byly opét stanoveny tak, aby praci pfinesly, pokud mozno co nejvice informaci
a zjisténich ze strany zdkaznikli a potvrdili nebo vyvratili informace ziskané na zaklad¢
predchozi reserse a analyzy textli spolecnosti a odbornych texti.

Vsechny tyto body piinaSeji a davaji dobry zéklad pro splnéni cile prace, kterym bylo
pfedevs§im vyhodnoceni identifikovani nedostatkli v marketingovém mixu Spole¢nosti ,,X*
a navrhnuti zlepSeni marketingovych aktivit. Navrh téchto aktivit by mél vést ke zlepSeni
marketingového pisobeni spole¢nosti ,,X* a jejimu dal§imu rozvoji na pozadovanych trzich.

Prace pfinaS§i rozbor a specifikovani jednotlivych cCasti procesu marketingovych
administrativnich tkonl v ramci administrace/vytvareni marketingovych aktivit, které by
nasledné mélo vést k marketingovym aktivitam samotnym, které si jiz musi Spole¢nost ,,X*
vybrat, vyspecifikovat a naplanovat sama. Data se do prace podafilo ziskat diky komunikaci
spolecnosti ,,X““ a vlastnimu plsobeni ve spolecnosti, coz dava praci moznost dalsi hlubsi
analyzy nebo ziskani podkladii, nez kdyby se jednalo pouze o analyzu a navrh aktivit externi
stranou. Prace je tak pfimo napojena na spolecnost ,,X*, kterd tak 1épe mlze marketingové
navrhy analyzovat, vyhodnotit a v ptipadé zajmu a schvaleni vrcholnym vedenim zahranici,
vyuzit. Mezi pouZité nastroje analyzy spole€nosti patii analyza SWOT, zkracena verze situacni
analyzy a uvedeni 7P spolecnosti a PESTLE analyza. 7P a PESTLE analyzu bylo mozné
shrnout do zékladnich bodt jen diky, jiZ vypracovanym analyzam samotnou Spole¢nosti ,,X*
v roce 2022. Prace také pifinasi vyhodnoceni prizkumu NPS, ktery byl nasledné spole¢nosti
thned pfeddm a reportovan. V zavéru prace jsou sumarizovany podstatné body a navrhnutd
doporuceni pro dalsi ¢innost Spole¢nosti ,,X*.
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3 Analyticka Cast prace

Prace v této casti pfinasi identifikovani nedostatkli a silnych stranek marketingového mixu
Spolecnosti ,,X*“ a navrhuje moznéa zlepSeni aktivit spolecnosti na zdklad¢ vlastni analyzy
ziskanych podkladii a vlastniho prizkumu formou NPS prizkumu a rozhovora se zastupci
Spolecnosti ,,X* a jejimi zdkazniky.

Prace se zaméiuje a je specifikovdna na spolecnost ,,X“, kterd se zabyva vyrobou tepelné
izola¢nich materiald pro stavebnictvi a zaméiuje se predevsim na trhu B2B.

V ramci vlastniho prizkumu obsazené¢ho v této praci doSlo ve Spolecnosti ,,X*“ k NPS
prazkumu a komunikaci se zastupci klicovych zakazniki/odbérateld (dale oznaCovanymi jako
Odbératel ,,A*, ,,B*“ a ,,Cd — jako spojeného celku dvou ptedchozich odbératelii*). V ramci
téchto rozhovort byli také osloveni interni, kli¢ovi zaméstnanci. Vzhledem, ale k vytizenosti
téchto internich i externich jedincii probihaly rozhovory déle, dle jejich asovych moznosti, nez
se predpokladalo. Pro budouci prizkumy je urcité¢ na misté tento proces optimalizovat
a urychlit. V ramci sféry externich jedinct, odbérateldl, se jednalo o jedince, ktefi se Spole¢nosti
jiz déle spolupracuji, i od doby, kdy jesté Spolecnost , X neméla v Ceské republice vlastni
zastoupeni.

Provedeni téchto rozhovori pomohlo predevSim ziskat i externi pohled na spolec¢nost,
optimalizovat SWOT analyzu, kterd je nyni pfipravend na ptedloZeni spolecnosti samotné
a vytvoreni planu aktivit, na které by se spole¢nost méla do budoucna zaméfit.

V ramci této prace je spolecnost a vSichni Ucastnici prizkumu v této analytické casti
anonymizovani Z toho diivodu, Ze spole¢nost je na ¢eském trhu nova a jeji vstup na Cesky trh
probéhl velkou zahrani¢ni investici za Gc¢elem obsadit ¢esky, némecky, polsky a nasledné
i slovensky trh. Pro praci bylo nezbytné komunikovat s vedenim spole¢nosti a marketingovym
oddélenim a ziskat souhlas se zpracovdvanim veskerych téchto informaci a potiebnych
dokumenttii k vypracovani marketingové strategie spolecnosti. Je tedy nezbytné zachovat jeji
anonymitu, jak kvuli konkurenénimu boji na evropskych trzich, tak kvtli dobrému jménu
spolecnosti, které¢, dle prizkumu, ma napiiklad na ¢eském trhu jiz ¢aste¢né vybudované.

3.1 Spolecnost ,, X

Spoleénost ,,.X“ byla dle Spole¢nosti ,,X“ s.r.o. (2022a) zalozena vramci skupiny
stejnojmenného nazvu a pasobi jako samostatna jednotka, jako spolec¢nost S rucenim
omezenym. Spole¢nost byla na izemi Ceské republiky zaloZena v roce 2018, pii¢emz mezi lety
2021 az 2022 byl postaven na Mostecku, v Usteckém kraji, novy primyslovy zavod.
Tento zavod by mél patfit k nejmoderngjsim vyrobnim zavodim na extrudovany polystyren
v Evropé. Spole&nost si klade za cil i za pomoci svych starsich sourozencti v Recku, Slovinsku,
Portugalsku a Bulharsku, poskytovani stejné kvalitnich produkti. Vybudovani Spole¢nosti ,,X*
by mélo pomoct pokryt poptavku po XPS (extrudovaném polystyrenu) a upevnit tak i postaveni
samotné skupiny (Spole¢nost ,,X“ s.r.o0., 2022a).

Podle produktového katalogu Spoleénosti , X (2021a) spolenost poskytuje v Ceské republice
pouze extrudovany polystyren, neboli tzv. XPS. Ve svém portfoliu ma vsak 11 variant
uzpusobenych desek pro riizné aplikace naptiklad na plochych (pochozi, nepochozi, pojezdové,
zelené) 1 Sikmych stfechach, v podlahach (sklepy, podkrovi, podlahy s podlahovym
vytapénim), pod urovni terénu (zéklady, sklepy, vertikalni izolace zakladil), na sténéch,
stropech nebo ve specialnich konstrukcich individualné pfizpiisobené pro potieby jedince
(Spolecnost ,,.X* s.r.0., 2021a). V navaznosti na to, dle katalogu technickych udaji a oblasti
pouziti Spole¢nosti ,,X* s.r.0. (2021b) je extrudovany polystyren specificky predevsim diky své
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bunécné struktute, kterd ma jen nékolik mikronti malé vzduchové buiky. Ty jsou uzaviené
az 2 97 %. Toto mé za nasledek, ze material téméf neabsorbuje vodu. Diky tomu je mozné
materidl pouzit pravé naptiklad pod urovni terénu i za pfitomnosti podzemni vody, nebo
Vv systémech obracenych plochych stfech. Matridl je diky svym vlastnostem vynikajicim
tepelnym izolatorem. Material Spole¢nosti ,,X* navic garantuje az padesatiletou trvanlivost
kvality materialu (Spole¢nost ,,X“ s.r.0., 2021b)

Spolecnost nabizi spoustu feSeni pro vyuziti extrudovaného polystyrenu (xps), pro ktery
navrhuje i vlastni systémy. Uplatnéni mize najit materidl pfedevsim pfi feSeni plochych stiech,
podlah, konstrukci pod turovni terénu, ale i fasad, stropli, zadkladli nebo Sikmych stfech
(Spolec¢nost ,,X* s.1.0., 2017). Rozdil mezi expandovanym polystyrenem (EPS) a extrudovanym
polystyrenem (XPS) je piedevsim V jeho tepelné izolacnich vlastnostech, podle Spolec¢nosti
»X8.1.0. (2022b). Extrudovany polystyren je prakticky vodotésny, ¢emuz napomaha i hladky
povrch materialu. Extrudovany polystyren by mél byt pouzity piedev$im v oblastech kontaktu
s vodou nebo vilhkosti. Expandovany polystyren naopak patfi na nadzemni plochy vné&jsich
stén. Nikdy by nemé¢l byt instalovan pod urovni terénu. Piipadné by nemél byt instalovan ani
na plochych stfechach mimo hydroizolaci. EPS by nasledn¢ ztratilo své tepeln¢ izola¢ni funkce
pii absorpci vody (Spolec¢nost ,,.X* s.r.0., 2022b).

Podle Spole¢nost ,,.X* s.r.o. (2022d) je spole¢nost ,,.X* soucasti skupiny se stejnojmennym
nazvem pusobici v Evrop€. Skupina ,, X se prezentuje jako jeden z nejvétSich evropskych
vyrobci zvukové a tepelné izolace. Skupina se muize pysnit témét padesatiletou historii.
Skupina ma po Evropé¢ hned néckolik zavodii a vyrobnich linek, mezi které patii vyroba
extrudovaného polystyrenu (pod ozna¢enim ,,xps) v Ceské republice, Slovinsku, Portugalsku,
Bulharsku a Recku. Mezi vyrobce mineralni viny (oznadované jako ,.geo™) patii jen Recko
amezi vyrobce sadrokartonovych desek (oznacované jako ,,gyps®) patii Italie. V Severni
Makedonii mé skupina posledni vyrobni linku na expandovany polystyren, neboli ,.eps®.
Spolec¢nost se zamétuje na neustale zlepsovani kvality a vyrobku, zlepSovani svych schopnosti
reagovat na aktudlni poptavku, poskytuje profesiondlni podporu a kvalitni vyrobky
a nezapomina ani na své zaméstnance a partnery (Spole¢nost ,,X* s.r.0., 2022d).

3.2 Situacni analyza

V ramci situa¢ni analyzy prace piinasi pohled na spole¢nost za vyuziti PESTLE analyzy v jejim
zkraceném provedeni. V této praci by nebylo mozné piinést plné¢ rozvinutou PESTLE
analyzu, v rdmci bézného prizkumu vnéjSiho prostiedi spolecnosti, z divodu obsahové
narocnosti této analyzy. Prace Cerpa data z vlastni analyzy Spole¢nosti ,,X s.r.o., ktera jsou
aktualni z druhé poloviny roku 2022. V ramci této ¢asti prace dale vyuziva analyzu 7P, ktera
ma pfinést povédomi o spole€nosti, Cinnostech, produktu atd. SpoleCnosti ,,X*, ktera je
pfedmétem zkouméani v této casti. Pro dalSi praci je totiz nutné znat presné
produkt/sluzbu, se kterou Ize déale pracovat, planovat propagaci, naklady apod.
Analyza 7P je v praci uvedena také v krat§im, souhrnném provedeni, aby bylo mozné ji zde
umistit. Samotné analyzy totiz mohou byt mnohem vice obsahlé.

3.21 PESTLE analyza

Z pomoci celkového pohledu a planu marketingu spole¢nosti (Spole¢nost ,,X* s.r.0., 2022c) Ize
shrnout PESTLE analyzu spolecnosti. Tato analyza spoleCnosti nékteré faktory rozvadi
podrobnéji, nékteré¢ méne podrobnéji, jednd se predev§im o informace, které by mohly byt
spole¢nosti néjakym zplsobem blizké a tykaji se jejiho prostiedi, ve kterém ptsobi. Tato prace
se snazi pfinést uceleny piehled téchto faktort a dalSich potfebnych informaci k dal§imu
rozhoru.
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Spole¢nost ,,X*“ s.r.0. (2022c) ve svych politickych faktorech rozebira ptedevsim politickou
situaci v letech 2021 — 2022. Politicka situace v kazdé zemi, v tomto piipadé v Ceské republice,
mize ovlivnit kazdou spoleénost v zemi. V ramci Ceské republiky se mize jednat napiiklad
0 energetiku, kterd byla v roce 2022 aktualnim tématem a jeji vyvoj ovlivnil jak soukromé
osoby, tak podniky a spole¢nosti. Pro spojeni s politickou spravou z dokumentu vyplyva, ze by
pro  spoleCnost ~mohlo byt =zajimavé  pilsobeni na  akcich  spolecnosti
CEEC research, ktera pravideln¢ porada akce typu setkani lidrd napiiklad stavebnictvi,
developmentu apod. (Spole¢nost ,, X s.r.0., 2022c, s. 8).

V ramci ekonomickych faktorti Spole¢nost ,, X s.r.0. (2022¢) specifikuje pfedevsim v obecné
rovin¢ faktory HDP, Inflace, ekonomickou aktivitu a nezaméstnanost. Spolecnost ,,X*
Vv dokumentu ocekava zlepseni do roku 2023, které¢ ze vSech vyjmenovanych aspekti bylo
v Ceské republice po koronavirové krizi oéekavané. Dalsim zasahem do ekonomické situace
Ceské republiky byla v roce 2022 valka na Ukrajing. V souvislosti s tim bylo otekavané dalsi
navySovani inflace a doslo 1 k dal§imu zvySeni Grokové sazby, ktera byla v tinoru roku 2022
nejvys$i za poslednich 20 let. Ekonomicky vyvoj vroce 2022 a vyhled do roku 2023
dle Spolecnosti ,,X* s.r.0. (2022c, s. 8 - 12) nebyl viibec optimisticky.

Graf 2 - Mezirocni vyvoj indexu stavebni vyroby v % v letech 2018 — 2023
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Stavebnim sektorem v poslednich letech probéhlo mnoho situa¢nich zmén, stavebni sektor
ovlivnilo mnoho vlivl, proto je nutné mit povédomi o aktualnim déni pfedev§im v Ceské
stavebni sféfe. To potvrzuje i webova stranka Kurzy.cz, spol. s r.0. (2023), ktera na grafu ¢. 2
uvadi meziroéni vyvoj indexu stavebni vyroby. Dle hodnot doplnénych jiz ze zacatku roku
2023, tak mezirocné klesla stavebni produkce v bieznu roku 2023 o 6 %, pfiCemz mésicni
se snizila 0 0,9 %. Tyto faktory mély vliv na mnoZstvi vydanych stavebnich povoleni, kterych
ufady vydaly meziro¢né o 13,3 % méné a jejich orientacni hodnota klesla o0 6,3 %. Co se tyka
byti, tak jich bylo meziro¢né zahajeno o 21 % méné a dokonceno o 22,7 % méné.

Socialni faktory v ramci PESTLE analyzy Spole¢nosti ,,X“ S.r.0. (2022c) se vénuji predev§im
podtu obyvatel a narodnostem v Ceské republice a vyvoji poétu cizinctiv poslednich 17 letech
(do roku 2021), dle dostupnosti dat statistického ufadu. Dilezitym socidlnim faktorem pro
ptehled spolecnosti byla primérna mési¢ni mzda. Jeji vyvoj a rlst v poslednich 3 letech (do
roku 2022). Procentualni zména primérmé mési¢ni mzdy v Ceské republice rostla, ale realna
mési¢ni mzda a jeji vyvoj byl vCeské republice vroce 2022 silné negativni
(Spoleénost ,, X s.r.0., 2022c, s. 12 — 15). Dle Ceského statistického tfadu (2022) celkové

18



za 4. ¢tvrtleti v roce 2022 primérnd mzda dosahla na 40 353 K¢, coz Cinilo v meziro¢nim
srovnani pfiristek 0 6,5 % (2 450 K¢). Spotiebitelské ceny ale na druhou stranu rostly za dané
obdobi o 15,1 %. Doslo tedy k poklesu mzdy realné o 7,5 % (Cesky statisticky ufad, 2022).

Technologické faktory, dle Spole¢nosti ,, X S.r.0. (2022c) zminuji predevsim mozny vyvoj
ve stavebnictvi, moznosti vyuziti 3D technologii, novy typ cihel. VSechny tyto faktory se tykaji
predevsim konecnych uzivatelii, stavebnich firem apod., i kdyz je samoziejmé potiebné
sledovat aktualni trendy. Vzhledem k produktim spolecnosti a nabizenym kombinacim
a pouzitim je nejzajimavéj$im predevsim stavba zelenych stfech, ktery se rozviji i ve velkych
méstech v Ceské republice (Spoleénost ,,X* s.r.0., 2022c, s.15 — 16). Podpora téchto staveb
je v Ceské republice podpoiena i v ramci zelené usporam, ¢emuz se vénuji ekologické faktory
PESTLE analyzy Spole¢nosti ,,. X s.r.0. (2022c, s. 16 - 19). Spole¢nost ,,X* také zmifiuje, Ze
by bylo uzite¢né ziskavat fotografie ze staveb tohoto typu, pii kterych doslo k pouziti
XPS, protoze by mohly pomoct Spolecnosti ,,X* §ifit povédomi o tomto systému, ve kterém
maji Castokrat velkou tlohu (Spole¢nost ,, X s.r.0., 2022c, s. 15 — 16).

V ramci legislativnich faktori Spolecnost ,,X* s.r.o. (2022c) ptinasi pouze piehled zakonii
a vyhlasek, které se ji bezprostiedné na uzemi Ceské republiky tykaji a je potieba s nimi byt
obezndmen v ramci fungovani a vedeni spolecnosti, pfipadné o nich mit alespont povédomi.
Jedna se ptedevsim o obchodni zdkonik, zadkony tykajici se ucetnictvi, DPH, dani z pfijmu,
zakoniku prace a dalSich zakladnich zakond (Spole¢nost ,.X“ s.r.o., 2022c, s. 16).
Jedna se predev§im o vytah zakont, kterymi se v Ceské republice musi fidit vétSina
firem/podnikatelt a tudiz pfindSeji obecny piehled o prostfedi ve kterém se Spolecnost ,,X*
nachazi.

Protoze se Spole¢nost ,,X* s.r.0. hodné zaméfuje na svoji enviromentalni stopu v ramci svych
katalogti, prospektt apod., tak se enviromentalnim faktortm PESTLE analyza vénuje nejvice.
Analyza Spolecnosti ,,X“ s.r.0. (2022c¢) ptindsi pohled na obecnou ochranu krajiny a ptirody,
zménu klimatu, stav zivotniho prostiedi, Agendu 2023, prevenci o omezovani znecisténi,
emisni obchodovani a pfedevsim na novou zelenou tisporam, ktera spole¢nosti muize pii dobrém
povédomi zakaznikli velice pomoci (Spole¢nost , X s.r.0., 2022c, s. 16 — 19).
Jedna se o faktory, které by spole¢nost mohla vyuzit, které se ji pfimo jako vyrobce tykaji, nebo
které mohou uréovat budoucnost stavebnictvi v Ceské republice do dal3ich let. Jedna se tedy
o dilezité body, které by spole¢nost méla brat v potaz a nasledovat je v ramci né&jakého
aktualniho déni.

Body v PESTLE analyze Spole¢nosti ,,X“ S.r.0. jsou ptedev§im obecnym povidanim
0 aktualnich tématech v externim prostiedi spolecnosti ,,X*, které se spole¢nosti bezprostredné
dotykaji, ovliviiuji ji, nebo mohou ovliviiovat, stejné tak jako jeji okoli. PESTLE analyza slouzi
jako obecny zéklad povédomi o prosttedi spolecnosti a neni mozné ji v této praci vice rozvijet
kvili rozsahu jednotlivych témat. Tato témata jsou/budou pravdépodobné ale pro mnoho
spolec¢nosti, minimaln¢ v ramci stavebniho sektoru, obdobna, data jsou snadno dohledatelna
a vysvétlitelna v pfipad¢ potieby podloZit n¢jaké téma vice informacemi. VétSinu téchto dat
v Ceské republice zveiejiuje Cesky statisticky ufad nebo naptiklad webova stranka kurzy.cz.

3.2.2 7P analyza

Analyza 7P je vtéto praci pouzita za cilem pfiblizit aktudlni podstatné body
Spole¢nosti ,,X*“ s.r.0. a jeji pusobeni, produkt apod. Analyza 7P obsahuje a nahlizi
na body: produkt, cena, misto, propagace, procesy a tzv. fyzicky dikaz v ptekladu. Pro svou
analyzu 7P Spolecnost ,,X* s.r.0. (2022c) popisuje piedevsim produkt, cenu, misto, propagaci,
lidi, prosttedi a procesy.
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e Produkt

Produktem Spole¢nosti ,,X* S.1.0. je pfedevs§im extrudovany polystyren ozna¢ovany jako XPS.
»XPS“ pouzivd vétSina vyrobcll ve spojeni se svym nazvem spolecnosti, stejné je tomu
I U Spole¢nosti ,,X* s.r.0.. Produkty se dale 1isi tloustkami, riznymi variantami jejich slozenim,
pevnosti v tlaku, ale také pouzitim, protoze neni kviili nasakavosti pfili§ vhodné pouzit ten samy
produkt z XPS na sokl budovy (na stény), jako napiiklad do zakladi budovy, nebo na jeji
sttechu. Podle Spolecnosti ,,X* (2022¢) se fadi produkty Spolecnosti ,,X* do pozarni tiidy E,
¢imz se oznacuje produkt samozhasivy. Produkt je nachylny na delsi pisobeni UV zafeni
a muze dojit k poSkozeni povrchu. To je také divod pro¢ se produkt dodava v neprusvitnych
igelitovych obalech (Spolecnost ,, X s.r.0., 2022c, s. 19). Vaha jednoho obalu je cca 1,2g
pfi roztaveni. Siroké portfolio produktic XPS potvrzuje i obchodni feditel Spoleénosti ,, X
V rozhovoru, ktery je ptfilohou €. 1 této prace (Obchodni feditel Spolecnosti ,,X*“ a Spole¢nost
»X“s.1.0., 2023 — piiloha ¢. 1).

V ramci logistickych procestt a stavu konkurence na trhu musela Spolecnost ,,X* pfejit
také k dodavce mensiho poétu kusu palet ve spojeni napiiklad s vykladkou jednoho kamionu
na vice mistech po Ceské republice v ramci jedné trasy (Spolegnost ,,X“ s.r.0., 2022c, s. 19).
Spolec¢nost ,,X*“ (2022¢) déle popisuje to, ze v ramci nekterych komunikaénich procesu se
zakazniky tento proces néktefi zédkaznici podpoii, a tim uleh¢i Spole¢nosti ,,X* tento proces
a dopomohou tak k jeho efektivni funkénosti. Néktefi totiz nepotiebuji objednat vzdy cely
kamion. Najdou se, ale i taci, co tento proces ani v ramci jedné spole¢nosti nepodporuji. Tim
cely proces muze byt komplikovanéjsi (Spolecnost ,,X* s.r.0., 2022c).

e Cena

Situaci na trhu tepelnych izolaci v roce 2022 vyobrazuje graf &. 3 spole¢nosti URS CZ a.s.
(2023a). Situaci v roce 2023 v aktualnich mésicich na druhou stranu vyobrazuje graf ¢. 4.
Na grafech je vyobrazeny kumulativni vyvoj, kdy odpovida 100 % na grafu cendm na zacatku
rokti 2021 a 2022.

Graf 3 - Vyvoj cen tepelnych izolaci v roce 2022
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zaznamenali nejvyssi narust, dle grafu €. 3, s tim také souvisi nasledny velky pad. Ceny XPS
v prubéhu vétsiny roku klesaly téméf kontinualng. Situace muze byt ovlivnéna situaci na trhu,
ale 1 konkuren¢nim bojem.

20



Graf 4 - Vyvoj cen tepelnych izolaci v roce 2023

URS Tepelné izolace - vyvoj cen béhem roku 2023

® EPS XPS @ mineralni vata

T/\’:

Zdroj: URS CZ A.S. (2023b)

V roce 2023, dle grafu ¢. 4 pokles dale trva, coz pro zadného z vyrobcl neni pozitivni vyvoj,
vzhledem k vysoké inflaci v Ceské republice, konkurenénimu boji, zvySovani nakladi a malé
poptavce na stavebnim trhu.

V pribéhu roku 2022 byl zaznamenan, dle URS CZ as. (2022) v Spole¢nost X
(2022c, s. 20), pokles cen u 28 cen materiald, z ¢ehoz 7 druhti materiali kleslo o vice
jak 5 % (ptedev§im vyroba dieva, tepelné izolace). Na konci roku dle URS CZ a.s. (2023a)
zaznamenalo z celkového poctu 124 sledovanych materialti pokles 19 z nich (v listopadu jich
bylo ale jesté 40), pficemZ pokles ceny nebyl vyssi nez 5 %. Celkem 43 materialt vykazalo
narist (URS CZ a.s, 2023a). V dubnu roku 2023 dle URS CZ a.s. (2023b) Ize pozorovat dalsi
pokles cen v nékterych piipadech o vice jak 5 %. Mensi pocet skupin pak zaznamenalo nartst
o maximalné 5 % (URS CZ a.s., 2023b).

e Misto

Spole¢nost ,,X* s.r.0. (2022c) ma sidlo na jedné adrese ve Stiedoceském kraji v Ceské
republice, ale jeji vyrobni zavod spolu s administrativou se nachazi v severnich Cechach.
Toto misto bylo zvolené kvuli dostupnosti a blizkosti hranic s Némeckem a Polskem. Tyto trhy
by Spoleénost ,,X* méla také cilit. Logisticka dostupnost po Ceské republice je také dobie
dostupnd. Zakaznici si mohou se slevou vyzvednout zbozi pfimo u vyrobniho zévodu
spolecnosti. V ramci komunikace s koneénymi zdkazniky, se kterymi spolenost bé&zné
neobchoduje v B2B sektoru ve kterém se nachdzi, by mohlo dle Spole¢nosti ,,.X“ s.r.o.
(2022c, s. 20 — 21) pomoci zviditelnéni mist, kde vSude je mozné produkt u jejich partnert
zakoupit.

e Propagace

V ramci propagace, dle Spole¢nosti ,,X“ s.r.0. (2022¢) maji jeji obchodnici k dispozici
pfedev§im v ramci pfimého marketingu, pouze katalogy, vzorky produktl, vizitky a par
zékladnich reklamnich pfedméti. V budoucnu by bylo potieba tento proces optimalizovat,
stejné jako zpracovani né€kterych predmétl, jako jsou napiiklad vizitky, které jsou dosti
komplikované. Vse je podloZené korporatnim designem pochazejicim od matetské spolecnosti
a agentury, se kterou mateiska spolecnost spolupracuje. Vyhodu spolecnosti piinédseji jeji
barvy, které z psychologického hlediska vytvareji kombinaci barev, které mohou podporovat
silu znacky, snadnou zapamatovatelnost atd. VV budoucnosti by se Spole¢nost ,,.X* chtél zabyvat
1 propagaci v odbornych magazinech, Casopis tykajici se stavebnictvi atd., coZ by ji mohlo
pomoci oslovit publikum, kterého se vyrobek piimo tykd. Je nezbytné pii procesech
nezapomenout na dal$i zemé, které ma Spole¢nost ,,X*“ pod sebou. V ramci interniho
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marketingu Spolecnost ,,X*“ zavedla emailovy podpis, jednou formu dokumentl, vSe
je ale nutné procesovat i s matetskou spole¢nosti. Dalsi aktivity dle Spole¢nost ,, X s.r.o.
(2022c, s. 21 — 22) neprobihaji a online propagace byla v roce 2022 pozastavena.

V ramci svého pusobeni se Spolec¢nost ,, X s.r.0. (2022e) zaméfuje na tii cilové skupiny
rozdélené na klienty (zdkazniky/odbératele), wuzivatele a technickou/odbornou
vefejnost, jako naptiklad architekty nebo projektanty, ktefi jsou dilezitou soucast i planovani
aktivit marketingu a technické podpory. Jsou to pravé architekti a projektanti, ktefi stoji na
zacatku procesu ,,tvorby* daného objektu, stavby, rekonstrukce, a tak mohou ovlivnit do urcité
miry pouzity material. Spole¢nost ,,X* by se do budoucna chtéla na tuto ¢ast vice zamétovat a
planuje v ramci tohoto sméru urcité moznosti osloveni architektii/projektantti. Komplikaci je
ovSem finan¢ni naro¢nost a velmi Siroké spektrum riznych spole¢nosti a moznosti, které s touto
odbornou vefejnosti spolupracuji/souvisi. Mé¢lo by se jednat o dlouhodoby plan. Spolecnost
»X'“ se nyni snazi pracovat v ramci moznosti alespon s komunika¢nimi nastroji, které ji jsou
nyni volné k dispozici, jako je naptiklad web spolecnosti, socidlni sit¢ apod. Dulezitou soucasti
je také interni marketing, ktery by mél vést zaméstnance k sounalezitosti se
Spole¢nosti ,,X*“ s.r.0. nebo jejich vzdélavani ve spolupraci s produktovym manazerem
(Spole¢nost ,,X“ s.r.0., 2022¢).

Ze strany odbératelli by byla zajisté vitana vétsi spoluprace v ramei riznych akci, Skoleni apod.
Vv aredlu spole€nosti 1 mimo néj, coz naptiklad potvrzuje v rozhovoru (ptiloha €. 4) i produktovy
manazer hlavniho Odbératele ,,A*“ (Produktovy manazer Odbératele ,,A*“ a Spole¢nost ,,.X*
S.r.0., 2023 - ptiloha ¢. 4).

e Lidé

Co se tykd zaméstnancti, tak vétSina je z nich nova, protoze nastupovali zac¢atkem roku 2022
a Spole¢nost ,,X* s.r.0. (2022c) uvadi, ze jsou mezi vyrobou a administrativou rozdily. Ty jsou
predev§im Vtom, Ze od nastupu je administrativni skupina relativné stabilni, ale k vétsi
fluktuaci dochazi ve vyrobé. V ramci primyslové zény v dané oblasti je totiz konkurence
zaméstnavatelll velka a je téZzké pro novou spolecnost najit spravné zpiisoby, jak zaméstnance
spravné vyuzit, motivovat a udrzet. VSe komplikuji pribézné odstavky vyroby (Spole¢nost ,,X*
s.r.o., 2022c, s. 22).

Mezi zakazniky Spole¢nosti ,,X“ s.r.0. (2022c) patii pro trh Ceska a Némecka zhruba 5 — 6
hlavnich odbératelq, pficemz v Ceské republice tvoii hlavni ¢ast Odbératel ,,A*, Odbératel ,,B*
a doslo také ke slouceni Odbératele ,,C* a ,,D“ a nyni tvoii jeden celek a dale v praci budou
oznacovani jako Odbératel ,,Cd“. Nyni se Odbératel ,,Cd* zabiha, snazi se konkurovat
Odbérateli ,,A“, jako tomu bylo doposud, kdy se jednalo o dvé samostatné spole¢nosti.
Potencial ma Spole¢nost ,,X“ v polském a némeckém trhu (Spole¢nost ,,X* s.r.0., 2022c, s. 23
—24).

Odbgératel ,,A“ zaroven urcitou rivalitu potvrdil i v rozhovoru (pfiloha ¢. 4) , kdy by byli radi,
pokud by, jako Odbératel ,,A“, mohli byt jedinym odbératelem Spolecnosti ,,X“. Vyjadfil
ovSem 1 pochopeni, Ze to asi Uplné mozné pro Spolecnost ,,X* neni (Produktovy manazer
Odbeératele ,,A*“ a Spole¢nost ,,X* s.r.0., 2023 - ptiloha ¢. 4).

Vztahy s odbérateli se dle Spole¢nosti ,, X s.r.0. (2022c¢) snazi Spole¢nost ,, X mit pfedevsim
na osobni bazi a dlouhodobé na ném pracovat, protoze se jedna o hlavni cilovou skupinu
spole¢nosti — piedevsim stavebniny a jejich zastupci, ptipadné investofi, ktefi mohou ovlivnit
pouziti materiald v projektech. Mezi dalsi, nepiimé, cilové skupiny patfi architekti, projektanti,
stavebni firmy piipadné studenti a univerzity, kde spoleCnost muze Sifit povédomi
(Spolec¢nost ,, X s.r.o., 2022c, s. 23 — 25).
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e Prostredi

Prostor, dle Spole¢nosti ,,X* s.r.0. (2022c), kde dochazi k interakci se zbozim jsou piedevsim
stavebniny, kde se produkt dostava k cilovému zakaznikovi. Jinak se produkt prodava
pfedev§im v B2B sektoru, pfedev§im pravé zminénym stavebninam. VSe toto sice dava
Spolecnosti ,,X“ moznost naptiklad vétSich dodavek, pravidelnych odbyth atd., ale jiz mensi
znalost a interakci s cilovymi zakazniky, a tudiz i neznalost mist uziti veskerého prodaného
materialu. To je pro Spole¢nost ,,X* podstatnym bodem, protoze tyto stavby lze nasledné vyuzit
jako vlastni reference (Spole¢nost ,,.X“ s.r.0., 2022c, s. 25).

V ramci vlastniho prostfedi, dle Spole¢nosti ,,X* s.r.0. (2022¢) je mozné umistit v budoucnu
napiiklad svitici logo, lep$i zduraznéni sounalezitosti se znackou — vlajky, kancelaiské potieby,
obleceni atd., protoze vnimané prostfedi hraje velkou roli pfi vnimani kvality
spolec¢nosti/produktu. Spolecnost ,,X* by do budoucna, dle dostupnych prostfedkii méla na
téchto vécech pracovat, aby podpofila i interni marketing (Spole¢nost ,,X* s.r.0., 2022c, s. 25).

e Procesy

Mezi hlavni body Spole¢nosti ,,X* s.r.0. (2022c¢), kter¢ je nutné procesovat patii design servisu,
standardizace a optimalizace/pfizpiisobeni. Pro zajisténi pisobeni servisu/poskytovani
sluzeb/vyrobkd je pro Spolecnost ,,X* diilezité standardizovat a optimalizovat vlastni ptisobeni
zaméstnancd, a to nejen téch ve vyrobé a administrative, ale 1 obchodnich zastupct. Doprava
produktti probiha za pomoci externich poskytovatelt sluzeb, a proto by v budoucnu pomohla
propagaci napiiklad i vlastni kamionova doprava. Standardem by pro spole¢nost mélo byt
dodrzovani firemni kultury, designu, barev apod. Spole¢nost ,,X* potfebuje k tomuto cili udélat
nezbytné kroky, aby se napfiklad sjednotily emailové podpisy, zavedla se jednani
s marketingem apod. K optimalizaci musi nasledné dochazet prubézné dle aktualnich potieb
(Spole¢nost ,,.X* s.r.0., 2022c, s. 25 — 26). Urcitou potiebu optimalizace procest, Skoleni
personalu apod. potvrzuje i obchodni feditel Spolecnosti ,,X* v rozhovoru (pfiloha €. 1). Jedna
se o jednu ze slabych stranek spolecnosti (Obchodni feditel Spolecnosti ,,X* S.r.0. a Spolecnost
»X8.1.0., 2023 — ptiloha €. 1). Na druhou stranu si Odbératelé chvali rychlé dodani, flexibilitu
a osobni ptistup Spolecnosti ,,X* zalozeny na dlouhodobych vztazich, coz se také potvrdilo pfi
rozhovorech s nimi.

e Poslani/Vize a Cil

Podstatnou soucésti téchto procest by pro Spolecnost ,,X* s.r.o., jako pro kazdou
jinou, dle Spolec¢nosti ,,X“ (2022¢) mélo byt stanoveni vize/poslani a hlavnich cili a jejich
plnéni. Spolecnost ,, X pusobi v nckolika staitech Evropy a ma né¢kolik produktovych
fad, pficemz v kazdé zemi, kde Spolecnost jako Skupina piisobi vyrabi jiné produkty, vétSinou
je nepievazi mezi jednotlivymi zédvody. Spole¢nost ,,.X*“ komunikuje pfedev§sim zavedenim
jednotné  vize/poslani, uvadi napiiklad jako vzor spoleCnost =z automobilového
pramyslu a dava za dilezitost komunikaci a dodrzovéani téchto hodnot, které by mély byt
v souladu s firemnimi cili i mezi zaméstnanci, jejich dodrzovani a motivace zaméstnancti
k jejich dodrzovani taktéz. Spole¢nost ,,.X“ také uvadi navrh poslani/vize, cili jak uz pro
spolecnost, tak 1 pro marketing. VSe ale musi projit schvalenim vrcholnym vedenim Skupiny
(Spolec¢nost ,,. X s.r.o., 2022c, s. 26 — 28).

3.3 Vlastni vyzkum

Préace pfinadsi v prvni ¢asti vlastniho vyzkumu vypocet ,,Net Promoter Score®, neboli NPS.
Jednd se o jedine¢ny vysledek, protoZze do doby zpracovani této prace nebyl tento
pruzkum ve spolecnosti provadén. Priizkum mezi zaméstnanci mél zhruba 75% navratnost,
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prizkum mezi zdkazniky mél zhruba 20% navratnost. NPS bylo shromazd’ovano online formou
mezi zakazniky a online a osobni formou mezi zaméstnanci.

V dalsi ¢asti vlastniho prizkumu pfinasi prace souhrn rozhovort, které jsou prilozené mezi
ptilohami této prace, kdy prace prvni analyzovala rozhovory se zaméstnanci Spole¢nosti ,,X*
a nasledné podle komunikace byly provedeny i rozhovory se zdkazniky.

Prizkumy v praci, stejné¢ jako prace takova, vznikaji v dob& prvni poloviny roku
2023, kdy na Spole¢nost ,, X doléhaji urcité tlaky ze strany inflace, zdrazovani, urokovych
sazeb, coz vse urcitym zpusobem vice ¢i méné ovliviiuje stavebni sektor, ale naptiklad také
urCité resty v ramci spolecnosti, potieba dlouhodobého udrzeni vyroby a osamostatnéni se
od zakladajici ,,matky*. To potvrzuje i kvartalni analyza Ceského stavebnictvi spole¢nosti
CEEC research s.r.0. (2022), ktera na konci roku 2022 ve své pravidelné kvartalni analyze mezi
fediteli stavebnich spole¢nosti v Ceské republice odhadovala vyvoj stavebnich praci na rok
2023 na — 4,6 % a na rok 2024 na + 0,1 % (CEEC research s.r.o., 2022, s. 7). Tyto hodnoty
byly na zacatku roku 2023 znovu vyhodnoceni spole¢nosti CEEC research s.r.o.
(2023), kdy spole¢nosti odhadovali vyvoj trhu stavebnich praci v Ceské republice jiz
pozitivnéji v poméru — 2,6 % na rok 2023 a + 0,4 % na rok 2024. Podle aktualni verze z roku
2023 ocekava 67 % firem pokles stavebnich praci v roce 2023 a 52 % firem v roce 2024
ocekava rast (CEEC research s.r.o., 2023, s. 7). Dalsim podstatnym rozdilem je pozitivnéjsi
vyvoj oproti konci roku 2022 kdy firmy predikovali negativni vyvoj trZzeb v roce 2023 na tirovni
— 3,5 % a v roce 2024 jiz doufaji v pozitivnéjsi vyvoj na trovni + 0,3 %, pricemz 67 % firem
vroce 2023 ocekavalo pokles a vroce 2024 49 % firem ocekava rust (CEEC research
s.r.o.,, 2022, s. 23). Vyvoj vroce na zatatku roku 2023 je opét optimistictéjsi kdy
uz jen 53 % firem v roce 2023 ocekava pokles, kdy celkovy vyvoj trzeb se oéekava negativni
na urovni — 1,2 % v roce 2023 a v roce na urovni + 1,2 % s tim, ze jiz 54 % firem ocekava rust
(CEEC research s.r.0., 2023, s. 14). V roce 2023 oéekavaji stavebni firmy dalsi rist stavebnich
materialt, kdy 26 % rist ofekdvd pod 20 % a 32 % znich ocekava riast pod 10 %
(CEEC research s.r.0., 2023, s. 28). Zasadni zmény ve stavebnim sektoru potvrzuje vySe v praci
i webova stranka Kurzy.cz, spol. s r.0. (2023).

3.3.1 Net Promoter Score (NPS)

Pro pftibliZeni situace o Spolecnosti ,,X S.r.0. na ¢eském trhu a vlastnich zaméstnancich byl
V této praci pouzit prizkum pomoci NPS score. Vysledek mezi zaméstnanci by mél znacit
V tomto ptipad€ urCité rozpolozeni mezi zaméstnanci, sounaleZitost se znackou, firmou apod.
Naopak prizkum mezi zakazniky mél pfinést povédomi o tom, zdali v aktudlni naro¢né situaci
na Ceském stavebnim trhu jsou zakaznici spolecnosti ochotni produkt spoleCnosti dale
doporucovat. Jak tato prace také uvadi, vS§e mize byt ovlivnéné ur€itym aktualnim postojem
jedince, rozpoloZenim, aktualni situaci, obchodem, apod. Je tedy nezbytné prizkum zavést jako
pravidelnou zaleZitost a komunikovat jej v ramci urcitych piileZitosti, at’ uz cilen¢, nebo jinym
zpusobem v ramci jiné komunikace.
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Tabulka 1 - NPS scdre mezi zaméstnanci

Hodnoceni Celkem
Hodnoceni 3 4 5 6 7 8 9 10
Pocet reposdenti 1 3 4 3 3 2 6 10 33

NPS vypocet 36% 15% 48% 100%
NPS vysledek
1./4 2023

12

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 1 znazoriiuje vypocet NPS mezi zaméstnanci Spolecnosti ,,X*, ktery probihal
jako prvni. Jeho navratnost byla cca 75 %. Osloveni byli vSichni zaméstnanci administrativy
online formou, kde nebylo ziskano tolik odpovédi a zaméstnanci vyroby byli dotazovani osobné
za pomoci anonymnich listeckt a krabice, do které svilj ndzor vkladali. Odpovédi nasledné byly
zaevidované do online tabulky a byly spocitany jednotlivé, potiebné pocty pro vypocet NPS.
Stejny postup a anonymita se zachovavala i u NPS zakaznikl v tabulce ¢. 2, kde probihal
prizkum jiz jen v online verzi a byl distribuovan marketingovym a obchodnim oddélenim.
Osloveny vzorek zdkazniki byl 200 jedinct. Celkem se podatilo v rozpéti 14 dnti ziskat pouze
20% navratnost. Databaze byla vybrana na zakladé komunikace s obchodnim oddélenim, kdy
doslo k osloveni vybrané skupiny jedinct z fad zékaznik( z jednotlivych administrativnich
vedoucich Usekli vys§iho 1 stfedniho managementu, ktery je v kontaktu se Spole¢nosti ,,X*
a ovlivituje naptiklad nakup, optimalizaci zasob jednotlivych stavebnin, vybér materiald,
komunikaci na jednotlivych stavebninach apod. Co se tyk4 navratnosti, tak jeji nizka Groven
muze byt ovlivnéna tim, Ze v rdmci Spolecnosti ,,X* Zadny takovyto prizkum zatim provadén
nebyl. Provadi se maximalné pravidelny pruzkum trhu obchodnim oddélenim, jeho evidence
a optimalizace obchodnich procest, nikoliv pfimy prizkum. Do budoucna by se Spolecnost
»X“ méla zamé&fit na optimalizaci provadéni téchto prizkumt mezi zédkazniky s cilem ziskat
veétsi navratnost a udrzet relevantnost a aktudlnost vybraného vzorku. U vybraného vzorku
kontakti doslo ke zjisténi, ze 8 kontaktli, z poskytnutych kontakti obchodnim odd., nebylo
aktualnich a doslo tak i k aktualizaci této informace v databazi obchodniho odd.

Osobni komunikace pii provadéni tohoto prizkumu se zaméstnanci vyroby Spolecnosti ,,X*
piinesla dal$i zajimava zjiSténi. Zaméstnance spiSe zajimal prizkum spokojenosti
se Spolecnosti ,,X*, s jejim vedenim a podminkami, spokojenosti se Spole€nosti ,,X* jako
zamé&stnavatelem, nebo spokojenost s finanénim ohodnocenim. Jedna se o faktory na dalsi
prizkum a dalsi debatu a spekulaci v rdmci spole¢nosti samotné, pod organizaci samotnym
vedenim.

V ramci prizkumu mezi zaméstnanci bylo pohlizeno predev§im na spolecnost jako takovou
a jeji produkty. V ramci osobni komunikace mezi zaméstnanci vyroby, ale i zamé&stnanci bylo
nutné v nékterych ptipadech osobni komunikace a dovysvétleni zadané otazky, 1 kdyz listecek
S otazkou, ktery zaméstnanci obdrzeli, stejn€ jako online forma obsahovaly vysvétleni dané
otazky. V ramci tohoto prizkumu mezi zaméstnanci bylo cilem piedev§im zjistit pohled
samotnych zaméstnancli Spole¢nosti ,,X* na to, jak nahliZeji na spole¢nost/produkt, 1 kdyz v ni
pfimo pracuji. Vysledky NPS lze vykladat riznymi zpiisoby, jsou ovlivnény mnoha faktory,
pozici daného jedince 1 aktudlnimi vztahy mezi zaméstnanci. To potvrzuje
i Survio (2019a), které dale i uvadi, ze je nutné metriku NPS vnimat jen jako jeden z mnoha
zpusobti zpétné vazby a je vhodné metriku kombinovat i s dal§imi zdroji informaci/prazkumy.
Dle Survio (2019b) miize vypocet NPS ve spolecnosti, ptredev§sim mezi zakazniky, pro které
se NPS provadi, zachytit, pokud priizkum neprobiha vylozené anonymné¢, zachyceni zdkazniki
u kterych se vyskytuje riziko jejich odchodu, poskytnuti zpétné vazby na produkt a predevsim
proaktivni udrzeni a navéazani vztahli se zakazniky. Dale Survio (2019b) potvrzuje
fakt, ze na vysledky muize mit vliv mnoho faktord, jako je napiiklad i temperament
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naroda, nebo kultura. Ve velkém vzorku se vSak tento fakt ztraci i mezi riznymi zemémi a NPS
si udrzuje svou statistickou relevanci (Survio, 2019b).

Vysledek v ramci Spolecnost ,,X* S.r.0. neni nezbytn¢ nutné vnimat negativné, protoze stale
se ve spolecnosti nachazi vice ,,propagujicich® ¢lent, ale tento fakt mize byt ovlivnén i ucasti
obchodnich zastupcti na prizkumu, ktefi v produkt, aby jej mohli prodavat, musi verit. Na Skale
— 100 az 100 se jedna o dosti neutralni vysledek a spolec¢nost by méla vice pracovat na vnimani
sebe sama Vv ocich zaméstnanci. Tomu by mohla pomoci piedev§im informovanost,
komunikace a sdileni nazorti a myslenek.

Tabulka 2 - NPS score mezi zakazniky

Hodnoceni Celkem
Hodnoceni 3 4 5 6 7 8 9 10
Pocet reposdentii 0 0 0 0 1 7 5 26 40

NPS vypotet 3% 20% 78% 100%

NPS vysledek

1./4 2023 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 2 znazoriiuje vypocet NPS score mezi zdkazniky. K osloveni doSlo komunikaci
s marketingovym a obchodnim oddélenim. Spole¢nost ,,X“ ma v Ceské republice jiz delsi
piisobeni, nezli od doby, co v Ceské republice stoji jeji novy vyrobni zavod.
To znadi, a potvrzuji to i1 vysledky prizkumu, které prokazuji, ze Spolecnost ,,X* ma mezi
svymi zakazniky vybudované urc¢ité jméno. Vysledek 75 v testu NPS na stupnici -100 az 100
je pro Spolec¢nost ,,X* s.r.0. dobry, i kdyz by pro dalsi zkoumani bylo potfeba mit vétsi vzorek
respondentii. Tento krok by bylo mozné aplikovat do pravidelné prace marketingového
oddéleni na ro¢ni bazi, pfipadné na komunikaci s obchodnim odd€lenim a pies
newsletter, ktery by spole¢nost mohla zavést. Provadét totiz takovyto prizkum bez
automatizovanych nastroji je celkem slozitd a Casoveé naro¢na zalezitost.

3.3.2 Rozhovor se zaméstnanci

Jako prvni z rozhovort se podafilo ziskat rozhovor s obchodnim feditelem Spole¢nosti ,,X*
(Obchodni feditel Spole¢nosti ,,X“ s.r.0. a Spole¢nost ,, X s.r.0., 2023 — pfiloha ¢. 1), ktery
V rozhovoru potvrdil néktera volné dostupnd fakta o Spolecnosti ,,X*, jako je Sife portfolia,
kvalita produktd, jejich atestace a jedine¢nost mezi produkty XPS na ¢eském ale i evropském
trhu. Na druhou stranu jako nevyhodu, slabou stranku, vnima, Ze jako nova spole¢nost na uzemi
Ceské republiky nemiize stale nabizet veskera feSeni, kterd dale dé&laji Spolegnost ,,X“
jedinecnou. Mezi dalsi fadi propagaci systému pro ploché stfechy, ktery je u Spole¢nosti ,,X*
jedine¢ny a poskytuje k nému konzultaci zdarma, jako ke kazdé jiné aplikaci, prostiednictvim
znalosti obchodnich zastupcti nebo produktového manaZera. Slabé stranky jsou pro obchodniho
feditele také hlavnim konkurentem. Je tedy zajimavé vyvodit z tohoto poznatek, Ze konkurence
spolecnosti pro obchodniho feditele nehraje az takovou roli, protoze pravdépodobné pevné véti
v produkt a jeho vlastnosti, stejn¢ jako tomu, Ze spole¢nost ma jasn¢ definovanou filozofii
a strategii, coz jsou samoziejmé dobré vlastnosti pro kazdého obchodniho zéstupce jakékoliv
spole¢nosti. Obchodni feditel dale zduraziuje dileZitost vztahil se zdkazniky (Obchodni feditel
Spolec¢nosti ,,X* s.r.0. a Spole¢nost ,,.X* s.r.0., 2023 — pfiloha ¢. 1).

Rozhovor s produktovym manazerem Spolecnosti ,,X* S.r.0. (Produktovy manazer Spole¢nosti
»X“8.1.0. a Spolecnost ,,X“ s.r.0., 2023 — ptiloha €. 2) potvrdil §ifi portfolia a kvalitu produktt
Spole¢nosti ,, X“, ¢imz je Spolecnost ,.X*“ jedine¢nd. Cilem rozhovoru s produktovym
manazerem bylo totiz ziskat vice informaci o samotném produktu, neboli XPS, jinak
oznaCovaném v praci jako Produkt ,,X* XPS, coz koresponduje s ndzvem produktu Spole¢nosti
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»X . Rozhovor tak pfinasi potvrzeni uziti XPS a rozdil XPS s EPS, ktery Ize specifikovat jako
konkurenéni produkt k XPS. Kazdy z nich m4 jiné specifické doporucené misto uziti a 1ze na to
pohliZet z oblasti kontaktu s jinymi materialy, umisténim apod i podle cenovych moznosti.
Prilezitosti pro Spolecnost ,,X* je piedev§im roz§ifeni sité projektantl a realizacnich firem
napojenych na vzdélavani samotné Spole¢nosti ,,X*“. To by mélo byt v rezii Spolecnosti ,,X*.
Mezi hrozby zahrnul produktovy manazer piedev§im Skody zptisobené znehodnocenim vlivy
pocasi, nebo vlastni lidska nevSimavost. Tento fakt dale nerozvedl. S tim vSim souvisejici
slabinou je ptedevsim vlastni vyrobni produkce. Ta se musi nejprve stabilizovat a optimalizovat
na potiebné pozadavky. Produktovy manazer dale kladl také diiraz na propagaci Spolec¢nosti
»X“ v této oblasti komunikace vzdélavani, a to i v online oblasti, jako vhodnym nastrojem
do budoucnosti (Produktovy manaZer Spole¢nosti ,,X* S.r.0. a Spole¢nost ,, X s.r.o., 2023 —
ptiloha ¢. 2).

Poslednim rozhovorem, ktery se podatilo ziskat, je rozhovor s feditelem Spolecnosti ,,.X*
(Reditel Spolec¢nosti ,,X* s.r.0. a Spole¢nost ,,X* s.r.0., 2023 — piiloha ¢. 3). Ten v rozhovoru
potvrdil ptfedev§im aktudlni situaci Spole¢nosti ,,X*“ a potiebu jeji findlni optimalizace
a zlepSenich vlastnich procesti, které jsou jednou ze slabych stranek Spolecnosti.
Ta je postavena tzv. na ,,zelené louce* a i pfi podpoie zahrani¢nich sourozenci, ktefi asistovali
pii stavbé zavodu, tak se 100% vykonnost zavodu stile setkava s prekazkami.
Nehledé na to, ze situaci v ramci odbytu komplikuje aktualni pokles stavebniho trhu, ceny
materialii konkurence a mnohé dalsi faktory trhu, od urokovych sazeb, inflaci apod. Spole¢nost
»X“ ale spoléha na to, Ze diiv nebo pozdéji musi pfijit pozitivni vyvoj trhu. Spoléha a klade
velky vyznam tvorbé dobrého jména a dobrého vztahu s odbérateli. Spole¢nost ,,X*“ se musi
ovSem v budoucnu zaméfit vice i na okolni trhy, vice pracovat na své propagaci, a predev§im
optimalizovat své procesy (Reditel Spoleénosti ,X“ s.r.0. a Spoletnost ,X“ s.r.o.,
2023 — ptiloha ¢. 3).

3.3.3 Rozhovor se zdkazniky

Rozhovory se zdkazniky byly spiSe pozitivniho razu, protoZze po nasledné komunikaci se
Spolecnosti ,,.X*“ se rozhodlo pfedev§im o navazani kontaktu s hlavnimi komunika¢nimi
jednotkami v kazdé z vétsich odbératelskych spolecnosti. To v praxi znamend, Ze jedinci
zastupujici jejich spolecnosti se Spolecnosti ,,X* spolupracuji napiiklad jiz 1 déle, nez je
Spole¢nost ,,X*“ na ¢eském trhu. OvSem i takovyto pohled na Spole¢nost ,,.X* pfinasi pohled
zvenci, a to navic od jedincd, ktefi jsou Spolecnosti ,,X* nejblize. Je zftejmé, Ze pokud by bylo
mozné stejny rozhovor udélat s vice zastupci spolecnosti, tak se prizkum muiZe dostat i k vice
nedostatklim, nez se tomu dostal t€émito rozhovory.

Jak jiz bylo v praci zminéno, tak rozhovory byly provedeny mezi Odbérateli A, B a Cd.
Odbeératel ,,A* patii k nejvétSim na Ceském, mozna 1 evropském trhu. Oznaceni Odbératele
,Cd“ je z toho divodu, protoze doslo ke slouc¢eni Odbératele ,,C a ,,D* pod Odbératele ,,C*.
Odbératel ,,B* je jednim z dalSim nejvétSich pro Spolecnost ,,X* s.r.0.

Jako prvni poskytl pro vyzkum rozhovor zastupce Odbératele ,,A%, ktery je nejvétsim v Ceské
republice a je hlavnim odbératelem Spolecnosti ,,X“. Jeji produktovy manazer v rozhovoru ¢. 4
jasny pozitivni pohled na Spolecnost ,,X“, jako dlouholetého a silného obchodniho
partnera — nejvetsiho dodavatele XPS. Slabé stranky zéastupce Odbératele ,,A“ hodnoti
piedevsim z jejich thlu pohledu, jako je naptiklad spolupradce Spole¢nosti ,,X* 1 s ostatnimi
Odberateli, nebo omezené spolecné aktivity, které doufd, ze se do budoucna vrati. Témi by
mohly byt urcité prohlidky, teambuldingy, setkani apod. V rdmci konkurencniho prostiedi
samoziejmé uvadi naptiklad i vetsi cenovou flexibilitu mensich dodavatelt. Co se tyka online
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prostiedi, tak propagaci Spolecnosti ,,X* S.r.0. nezaznamenal, ale pevné také véfi, ze jakmile
se Spolec¢nost ,,X*“ trochu ustali, ze se vSe vrati do ptivodniho nastaveni. Pozitivné¢ hodnoti
kazdopadné profily Spole¢nosti ,,X* a jeji ptisobeni na veletrhu BAU v Mnichové (Produktovy
manazer Odbératele ,,A*“ a Spole¢nost ,,X* s.r.0., 2023 - pfiloha ¢. 4)

Jako dalSi se podatilo ziskat rozhovor s referentem obchodu Odbératele ,,Cd*, ktery je
dlouhodobym kontaktem pro Spolecnost ,,.X“ s.r.o. (Referent obchodu Odbératele ,,Cd*
a Spolecnost ,,X* s.r.0., 2023 - ptiloha ¢. 5). Rozhovor byl velice stru¢ny a vétSina odpovedi
tohoto zastupce velice stru¢na a kratka. Zastupce Odbératele ,,Cd* na tento fakt upozoriioval
jiz pfed zahajenim rozhovoru, a to i z davodu, ktery nasledné jesté zminil v samotném
rozhovoru. Jedna se o jedince, ktery byl u prvotnich komunikaci dovozu XPS Spolecnosti ,,X*
do Ceské republiky. Vtipkoval o tom, Ze jen diky nim si momentalnd mohla Spole¢nost ,,X*
zde postavit zavod. Kazdopadné hovoril ptfedevsim o pozitivnich zkusenostech a vlastnostech
Spolec¢nosti ,,X* a jejich Produktt (Produkt “X* xps). Stejné jako Odbératel ,,A*“, ma i Odbératel
,Cd*“ do budoucna urcité ocekavani a potvrzuje pozitivni vztah Spole¢nosti ,,X*“ se svymi
Zakazniky/Odbérateli (Referent obchodu Odbératele ,,Cd*“ a Spole€nost ,.X*“ s.r.o.,
2023 - priloha ¢. 5). Bylo by kazdopadné pravdépodobné vhodné pro dalsi informace oslovit
vice jedinct ze Spole€nost ,,Cd*“ z jejichz odpovédi by se nasledné daly vyvodit i néjaké
negativni, minusové ¢i Spatné zkusenosti/vlastnosti apod. To samoziejmé neni podstatou této
analyzy, ale jeji podstatou neni ani obdrZet kladné a pozitivni hodnoceni, bez moznosti zjisténi
minusti/slabych stranek, protoze to omezuje spolecnosti ve zlepSeni. Je velice t€zké vybrat
kandidaty ze stran odbérateld, ktefi s rozhovorem budou souhlasit tak, aby mél rozhovor smysl
a zaroven by ho bylo mozné vubec uskuteénit. Spole¢nost ,,X* s.r.0. si mtiZze z tohoto rozhovoru
alespoil vyvodit urcité ocekédvanti, jak jiz od budoucich aktivit, tak 1 od naplnéni svych vlastnich
silnych stranek ,,propagovanych® a zminovanych Odbératelem ,,Cd* a jejich naplenéni by pro
Spole¢nost ,,X* s.r.0., jako jiZ samostatnou jednotku ve skupiné Spolecnosti ,,X*, mélo byt
zasadni.

Posledni ze zastupcu zakazniki poskytl rozhovor Odbératel ,,B“ (Vedouci obchodniho
stiediska Odbératele ,,B“ a Spole¢nost ,,X* s.r.0., 2023 - ptiloha ¢. 6). Zastupce Odbératele ,,B
je opét dlouholetym partnerem Spolecnosti ,,X* a jeho zkuSenosti se znackou/Spolecnosti ,,X*
jsou rozsahlé, proto jako prvni zminuje ptipadné vylepSeni spoluprace tim, Ze by Spole¢nost
,» X “ vice mohla jednat s projektanty a dostavat se pfimo do navrhii projektovych dokumentaci.
Na druhou stranu Odbératel ,,B“ zminuje a potvrzuje tim i prohlaSeni dal§ich Odbératelt
0 dobré komunikaci se Spole¢nosti ,,X*“. Zajimavosti je zde ale zminka o uzkém portfoliu
vyrobkd. Komentuje také zlepSeni pozice Spolecnosti ,,.X“ na Ceském trhu diky novému
vyrobnimu zavodu a s nadsazkou komentuje dobry pomér ceny a kvality. Zavod by podle néj
Spole¢nost ,, X potiebovala mit v Ceské republice zhruba o 3 — 4 roky diive kvili velké
konkurenci. Zastupce Odbératele ,,B“ je zastupce starsi generace, ale i tak zminuje, ze v Zadném
médiu, nebo na billboardu reklamu Spole¢nosti ,,X* nikdy nevidél. Pozitivni je uchyceni
v paméti diky cyklistickému dresu na cyklistickém zavodé. Spolecnost ,,X* se totiZ snaZila
vV minulosti pfinést zakaznikim néco jedine¢ného (trekingové hole, cyklistické
soupravy, apod.) a pravidelné se snazi ucastnit akci zakazniki, takze pokud na néjaké takovéto
akci nékdo na sobé€ nesl dres Spolecnosti ,,X* je to ur¢it¢ dobrym znamenim. V rdmci online
prostfedi, predev§im webovych stranek, zastupce Odbeératele ,,.B“ nasel vzdy co hledal
(Vedouci obchodniho stfediska Odbératele ,,B*“ a Spole¢nost ,,X* s.r.o0., 2023 - piiloha ¢. 6).

O problémech trhu hovoti Odbératel ,,Cd* ve své tiskové zpraveé (Odbératel ,,Cd* a Spolecnost
»X“ s.r.o.,, 2023). Vroce 2023 ocekava utlum trhu s ptanim lehkého zlepSeni v roce
2024, i kdyz neocekavaného. V obdobi téchto dvou let o¢ekava recesi trhu, pokles poptavek
v soukromém sektoru a odlozeni staveb, které¢ bude mozné odlozit 1 v sektoru statnim. Naproti
tomu sektor statni rozjeté a schvalené projekty zastavit jiz nemulZe, takZe to je jedina nadéje pro
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udrZeni stavebniho trhu. Z divodu vysokych urokovych sazeb a vysoké inflaci dochazi
ke zpomalovani trhu a tuto krizi o¢ekava Odbératel ,,Cd*, ze pteziji jen ti nejsilnéjsi, pro které
je toto moznost i k dalSimu rozvoji a naptiklad dalSim akvizicim. Tyto problémy ovSem nuti
soukromé investory rusit stavby, zmenSovat je, tudizZ se zmensuje i objem prace a materialt.
Odvétvim, které ma nadéji jsou naptiklad tUsporna feSeni v ramci pouzitych oken
nebo zateplovacich materialti, protoze klicovym faktorem pro tyto materialy je i to, ze jsou
dota¢né podpoieny. To by mohlo byt vzpruhou i pro dals$i materialy, které jinak budou
pocitovat mnohem vétsi pokles, nebot’ je mozné je pouzit na stavbé az pozdéji, v pozdéjsich
fazich, nebo zvolit levnéjsi variantu. I kdyz v roce 2024 o¢ekava Odbératel ,,Cd* vyhladovéni
trhu a pokles urokovych sazeb, ktery bude pomalejsi nez jeho rust, tak miize mezi odbérateli,
tak 1 dodavateli dochéazet k cenovym valkdm a soupeteni o kazdou zakazku (Odbératel ,,Cd*
a Spolec¢nost ,,.X* s.r.0., 2023).

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je jednim ze zakladnich nastroji poznani spole€nosti, jejich moZnosti,
prilezitosti, slabych a silnych stranek. Spolec¢nost ,,X* obdrzi tuto optimalizovanou SWOT

.....

se z ni a ptipadn¢ vyuzit pro dalsi rozvoj a vlastni rist.

3.4.1 SWOT analyza spole¢nosti ,,X*

Vlastni SWOT analyza, dle Spole¢nosti ,,X* s.r.0. (2022c), je uvadéna ve dvou verzich. Jedné
Z pohledu marketingu, kterou uvadi i tato prace a druhou obsahlejsi z pohledu obchodniho
oddéleni. SWOT analyza z pohledu obchodniho oddéleni ptinaSi predevSim silné stranky,
pfi¢emz rozdilné, a prokazuje méné hrozeb. SWOT analyza je zndzornéna V tabulce ¢. 3 nize
(Spolec¢nosti ,, X s.r.0., 2022c, s. 5).

Tabulka 3 - SWOT analyza Spolecnosti "X"

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
podpora od starSich sourozencti ve skupiné  |zajizdéni nového zavodu
novy schopny kolektiv zpozdéni oficidlniho zahdjeni vyroby
nejmodernéjsi technologie v Evropé na

; Komunikace B2B/B2C
vyrobu xps

Propagace spolecnosti v oblastech které zatim
neni mozné zaruCit

PrileZitosti Hrozby
Obsazeni ¢eského, némeckého a polského trhu
a dominance v nich
ziskavani referenci z Ceska, Némecka,
Polska, Slovenska
obséhlejsi marketingové kampan€ - online ale
i offline - veletrhy, eventy, Skoleni, atd.

podpora na stavbeé, komunikace

technické, pravni, nebo jiné komplikace

nedtvera v produkt

nedostatek vstupnich surovin / vysoka cena

spoluprace s novinafi, spoluprace se Skolami |nedostatek pracovni sily k vyrobni lince

Stavba dalsi vyrobni haly v budoucnu - lepsi

svétova krize - pokles stavebnictvi
dostupnost produktu P

Zdroj: Spole¢nost ,,X* (2022c, s. 5)

Silné stranky ve SWOT analyze z obchodniho hlediska, dle Spole¢nosti ,,X* s.r.0. (2022c)
se zamé&ruji predev§im na produkty, na jejich kvalitu, na produkty, které jiné konkurencni
spolec¢nosti napiiklad nenabizeji, nebo je nabizeji v jiné, pfipadné¢ mensi kvalité. Pfinasi
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zjisténi, na kterych si Spole¢nost ,,X* po vzoru zahrani¢nich sourozencu zaklada — naptiklad
Setrnost, na kterou lze pohlizet z vice stran procesu a pouziti. Rozkol v téchto bodech miize
davat za vznik otazkam, zdali vSe je tak, jak uvadéji poskytnuté analyzy. Ptilezitosti ze strany
pohledu obchodniho oddéleni se zaméfuji pro zménu na aplikace a dal$i rozvoj produkti, které
v Ceské republice nejsou tolik zabéhnuté a hrozby predevsim na konkurenci a jeji pfepravni
a legistické moznosti. Mezi slabymi strankami z obchodniho hlediska jsou zafazeny v analyze
pouze webové stranky a jejich netuplné pielozeni do Cestiny. Prace proto uvadi marketingovou
SWOT analyzu ze strany Spolecnosti ,,X“, protoze obsahuje vice dat, z riznych pohledi
a pfinasi obecnéjsi situace, které mohou nastat v ramci hrozeb, i kdyz se muze jednat
0 ,,vS§eobecné univerzalni tvrzeni®, nebo které spole¢nost mize, nebo by méla, vyuzit a nahlizi
na silné a slabé stranky z ,,realnéj$iho* pohledu (Spole¢nost ,,X* s.r.0., 2022c, s.5). Lze tedy
tvrdit, i z prizkumu NPS, Ze obchodni zastupci spolecnosti maji lepsi, pozitivnéjsi nahlizeni na
spolec¢nost/produkt, coz je zase pro jejich profesi diillezité. Mize se tedy jednat o jednu z dalSich
silnych stranek.

3.4.2 Vlastni SWOT analyza

Prace ptinasi vyhotoveni SWOT analyzy na zdkladé zjisténich vychazejicich z vlastniho
prizkumu dotaznikovym Setfenim, reSer$i textli Spolecnosti ,,X*, NPS prizkumem
a komunikaci se zaméstnanci Spole¢nosti ,,X*.

Tabulka 4 - SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Sife portfolia Nemoznost nabizet vSestranna feseni
Kvalita produkti Vlastni chyby a nedostatky — lidské zdroje
Konzultace stavby, projektu zdarma Propagace systému ploché stfechy

Pozitivni ohlas na komunikaci se Spole¢nosti ,,X“ — vztahy se

sikazniky, podpora Propagace spole¢nosti ,, X (online a jind)

Pfijatelna cena/kvalita Komunikace s projektanty a pouziti v projektovych dokumentacich

Komunikace s Obchodnimi partnery/zakazniky Spolecnosti

Ziskavani podkladid, fotografii apod. zrealizaci, kde byl pouzit material

PrileZitosti Hrozby

Vztahy se zakazniky — dal$i rozvoj, teambuildingy, setkani atd. Ekonomicka, svétova, nebo dalsi vale¢na krize

Komunikace s projektan .. . . . .
! proj vy produkti jinych spoleénosti, nebo mezi riiznymi spole¢nostmi, cenovy boj

Velka konkurence na trhu s izolacemi — varianty produktt, varianty kombinaci

Vétsi pouziti v projektovych dokumentacich Konkurencni nabidka

Ziskavani podkladu, fotografii apod. zrealizaci, kde byl pouzit

., . Cenova valka a trvajici krize
material Spolecnosti

Rozsifeni portfolia nebo komunikace jeho sife + komunikace
zpusobu fesenich tepelné izolace v riznych situacich — prezentace

. " , statni spravou a samospravou
— veletrhy — vlastni akce a Skoleni P P

Komplikace v ramci administrativy procest Spole¢nosti v ramci komunikace se

Optimalizace vlastnich procesti

Zahajeni a udrzeni 100% produktivity zivodu

Rozsiteni marketingové propagace

Zdroj: vlastni zpracovani

% 4

SWOT analyza Spolecnosti ,,X* pfinesla zajimava zjisténi napfi¢ zakazniky a zaméstnanci.
Urcité body se shoduji se SWOT analyzou spole¢nosti, a tim padem potvrdili pfedpoklady
Spole¢nosti ,,X*“. ZjiSténi mohou piinést dal§i rozvoj spole¢nosti v ramci analyzy slabych
stranek a jejich pfeménou na stranky silné, zaroven vyuzitim pfileZitosti a optimalizaci hrozeb.
V ramci optimalizace hrozeb by méla byt spolecnost pfipravena na cenovy konkuren¢ni boj,
obzvlast’ pokud se aktudlné tato situace na trhu vyskytuje a do budoucna se oc¢ekava.

Diilezitym bodem pro Spolecnost ,,X* jsou vztahy s aktualnimi zakazniky/odbérateli. Ti tvofi
hlavni zdroj pifijml spolecnosti a ta je na nich zdvisla. Spole¢nost by tak méla zvazit
vyuziti svych pfrilezitosti a obnovit akce pro své odbératele. Hlavné pro ty nejvetsi.
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Vétsinou se takovéto akce planuji jako ur€ity zdbavni program formou prodlouzeného vikendu.
V ramci vyuziti prilezitosti je pro spolenost nyni nejaktudlnéj$i optimalizace vlastnich
procest, zajeti vyroby v jejich 100% moznostech a rozSifeni vlastniho portfolia o dalsi
produktové fady. To potvrzuji predev§im zaméstnanci Spole¢nosti ,,X*“. Diky marketingové
komunikaci by se nasledné mélo podafit obsadit i cilové trhy, coz je predevsim diky cenové
politice a konkuren¢nimu boji problém na stran¢ Polska, kde je trh dosti specificky. Spolecnost
»X by méla vyuzit svych piilezitosti predev§im k dalSimu rozvoji komunikace smérem
k architektim a projektantim. Ti mohou ovlivnit pouziti materidlu ve svych stavbach.
Tyto stavby by se nasledné mélo dafit dokumentovat a prezentovat jako referenc¢ni. Vse toto
,kopiruji“ slabé stranky, které by se Spolecnost ,.X*“ méla snazit vyuzit a pfeménit
je na prilezitosti dalSiho rozvoje.

Spole¢nost ,,X*“ méa na druhou stranu pozitivni ohlas v komunikaci se zdkazniky a jejich
dlouhodoby vztah na ¢eském trhu. To nic neméni na tom, ze je tento vztah potieba dale rozvijet
a pracovat na ném. Varianta, kterou zékaznici preferuji jsou meetingy se zabavnym
programem, nebo by uvitali napiiklad i prezentace spole¢nosti v ramci jejich vyrobniho
zavodu. Zde by se mohly prezentovat feSeni, materialy, d¢lat testy a Skoleni obchodnich
reprezentantl odbératell/zdkaznikli. Toto feSeni muze byt wuzitelné 1 pro slabé
stranky, kdy zptisoby Skoleni by Spolecnost ,,X*“ mohla tvofit i pro projektanty a architekty.
V ramci této komunikace ma pravdépodobnéji nejblize k témto skupinam v Ceské republice
CKAIT (Ceska komora autorizovanych inzenyri a techniktl) a CKA (Ceska komora architektt).
Dalsi zajimavou skupinou by pro Spole¢nost mohl byt ,,Cech klempit, pokryvach a tesafti*.

3.5 Shrnuti vysledki

Prace pfinesla poznatky toho, jak Spolecnost ,,X“ vnimaji zaméstnanci, jeji hlavni
predstavitelé, ale 1 zdkaznici. Prvni skupina, ktera byla oslovena byli zaméstnanci formou NPS
prazkumu, ktery by Spole¢nost ,,X* diky zjisténim v praci méla provadét pravidelné alespon
jednou roéné a jeho provadéni optimalizovat a podminit. Jak potvrzuji i v rozhovoru hlavni
piedstavitelé Spolecnosti ,,X*, tak spolecnost nejprve musi optimalizovat své procesy a vyuZit
svoji 100% kapacitu, ustalit své lidské zdroje, které obzvlasté co se tykd vyroby maji vyssi
fluktuaci a své nedostatky. Pokud se tyto procesy podafi nastavit, tak predpoklad muze
pro Spolecnost ,,.X* byt takovy, Ze by vysledky NPS mezi zaméstnanci mély byt lepsi, nez ty
z roku 2023 provedené touto praci.

Na druhou stranu NPS priizkum mezi zékazniky/odbérateli ukazal, ze v ramci Ceské republiky
maji zakaznici se Spolecnosti ,,X* spiSe pozitivni vztah. Opét by se prizkum mél provadeét
pravidelné. Jako moZnost se jevi i monitoring po nakupniho ndzoru, at’ uZ timto prizkumem,
nebo jinou formou. Minimalné by se NPS pruzkum mél opét provadét alespon jednou ro¢né
souhrnné. Cilem by pro Spolecnost ,, X mohlo byt dosazeni véEtsi navratnosti mezi
zékazniky, coz by mohli ovlivnit predev§im obchodni zastupci a jejich vztah s danymi
zakazniky/odbérateli/obchodnimi partnery.

Pozitivni vztah se Spoleénosti , X v Ceské republice potvrzuji i rozhovory se zakazniky.
Ti vnimaji Spolecnost ,,X* velmi pozitivné a jako silného partnera v ramci tepelnych izolaci.
Do budoucna by pro Spolecnost ,,X* v tomto smeéru mohlo byt pfedev§im osloveni vice téchto
jedincii v ramcei podobného prizkumu. To by mélo byt motivaci dat marketingovému oddélenti
moznost vice se zakazniky/odbérateli komunikovat. Vhodnou formou by mohl byt
newsletter, nebo osobni setkani. Zakaznici/Odbeératelé, které prace oslovila, by uvitali dalsi
rozvoj Spoleénosti ,,X* v ramci produktového portfolia z Ceské republiky nebo spolupréaci
formou jediného odbératele, coz pro Spole¢nost ,,X“, neni mozné. Jeden dodavatel,
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at’ uz je jakoukoliv velky, naptiklad jako Odbératel ,,A“, ktery tuto variantu zmifuje je pro
jakoukoliv spolecnost rizikem.

V ramci rozhovort s hlavnimi pfedstaviteli Spole¢nosti ,,X* se opakovala predevsim varianta
optimalizace vlastnich procesti a lidskych zdroji a cilené dosazeni maximalni vytizenosti
nového vyrobniho zavodu v Ceské republice. Spolenost ,X“ se svym novym vyrobnim
zavodem se v Ceské republice setkava s mnoha obtiznymi aspekty, které jeji dalsi rozvoj
a rozsifeni brzdi. Pro Spole¢nost ,,X“ totiz neni cilem dosazeni plného vytiZzeni jen Ceského
trhu, ale i dalsich — némeckého, polského a slovenského. Vsechny tyto kroky by ve vysledku
meély zajistit Spole¢nosti ,,X* a celé skupiné ,,X* upevnéni vlastni pozice na evropském trhu
a dalsi rozvoj Spolecnosti ,,X* a skupiny ,,X“ naptiklad v rdmci produktové fady v jednotlivych
zemich, dalSich moznych feseni pro aplikaci atd.

3.6 Navrh strategie

Cemu by se méla Spole&nost ,,X“ vénovat, jaka by méla byt dalsi strategie je v aktualnimu stavu
spole¢nosti opravdu ndro¢né odhadnout a predikovat dal§i postup. Prace se tedy snaZzi
navrhnout optimalni strategii tak, aby byla pouzitelnd jiz nyni za minimalnich zdroji a snazi
se nastinit dal$i moZzny plan do budoucna, na co by se Spole¢nost ,,.X* méla, za idedlnich
podminek, vénovat.

Timto lze shrnout piedevsim doporuceni, na zaklad¢ vlastniho vyzkumu, na co by se Spole¢nost
»X méla zamétovat a co by mélo byt jejimi dalSimi hlavnimi cili, které by se méla snazit
implementovat do svych struktur. Prvnim z téchto doporucenti, které prace ptinasi je pravidelné
provadéni prizkumt, a to predevsim mezi zakazniky, ale i mezi zaméstnanci. V souvislosti
Stim je zapotfebi budovat soundleZitost se znackou Spole¢nosti ,,.X*, pozitivnim jménem
u zakazniki, ale 1 stabilni strukturou zameéstnanct se zminénou sounaleZitosti se znackou.
V ramci komunikace se zdkazniky by Spolecnost ,,.X* méla zafadit pravidelny newsletter
v ramci kterého by bylo mozné provadét prizkum, po otestovani ,,miry otevieni“ (open rate).
Spole¢nost ,,X* miize zatéZovat v aktudlni situaci mnoho faktorti, které je potfeba vyfeSit
a optimalizovat, coz by Spole¢nosti ,,X* mélo velice pomoct, obzvlast’ kdyz uz s timto pracuje
ptes rok, a i tak se stale dokaze rozvijet. V ramci téchto procesi by Spolec¢nost ,,.X* méla
zahdjit Skoleni jak pro zdkazniky, tak ale 1 pro zaméstnance, a to jak technické
tak i marketingové, za ptitomnosti vybranych oddéleni administrativy, s cilem dale rozvijet
sounalezitost se znackou/Spolecnosti ,,X*, coZ neni otazkou jen marketingovou, nebo znalostni,
ale 1 personalni, otazkou benefitl a optimalizace vztahll na pracovisti. Jednim z hlavnich boda
je opétovné zahijeni online propagace, lépe optimalizované pro cilové trhy a zacilené
na spravné publikum s omezenym rozpoctem rozmélnénym na vice médii. Za vhodna média
pro Spolecnost ,,X* se jevi 1 n&které ,,socialni sité* napiiklad LinkedIn. Mezi tyto néstroje
spolecn¢ s PR komunikaci by mély byt rozdéleny zdroje marketingového oddéleni, tak aby
Vv pribéhu roku tvofili marketingovy mix schopny naptiklad v horizontu péti let dosahovat
stanovenych cilii a zaméra Spolecnosti ,,X* ukotvit a rozsifit své plisobeni na evropském trhu.
Diilezitym bodem se jevi ze vSech stran pfedev§sim komunikace se zadkazniky/odbérateli, kteti
jsou pro Spolec¢nost ,,X* hlavnim zdrojem piijmu. Proto by bylo vhodné opét zah4jit planovani
akci pro tyto jedince, at’ uz ve skupinkach pro jednotlivé zdkazniky, nebo spole¢né akce.
Zajimavym vyvojem Spolecnosti ,,X* by mohl byt jeji specificky design v ramci naptiklad
nového obalového hospodaistvi, dopravy, nebo dalsi rozvoj v odvétvi tepelnych izolaci. Miize
se jednat o pfevozni a skladovaci klece, vlastni autodopravu na alternativni pohon, baleni
vyrobki, které jsou nyni balené v plastovém obalu, nebo naptiklad navrh systému souvislych
stén vytvotrenych z materidlii nebo spojené vlastni technologii tak, aby na stavbé bylo mozné
JiZ jen dany kus materidlu ofiznout podle hran stavby a v souvislé formé na stavbu nasadit.
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Podle Spole¢nosti ,,X* s.r.o. (2022¢, s. 36) dosahovaly naklady za marketing v roce 2022
pfi bézném pilisobeni optimalizovanym ze zahrani¢i k nakladim ve vysi 2,5 mil. K¢,
S usporami v poslednim Ctvrtleti. Tyto uspory trvaji i nadale a néklady jsou momentalné
omezeny. Ptiblizné¢ 83 % veskerych vydajii za marketing bylo vyvolano ze zahranici, od tzv.
,matky*“ azhruba 80 % zcelkového poctu nakladi bylo vyuzito na online propagaci
Spolecnosti ,,X*“ a jejich pfid€lenych trzich. VSe probihalo na zdkladé spoluprice s externi
spolec¢nosti. Spole¢nost ,,X* s.r.0. (2022c, s. 37) navrhovala pfedevsim optimalizaci naklada
a jejich lepsi rozdéleni mezi online propagaci, kterou skupina ,, X preferovala a dalsi aktivity
podpory prodeje, protoze obchodni zastupci jsou jednim z hlavnich komunikac¢nich kanala
Spolecnosti ,,X*“. Rozpocet na rok 2023 pocital s rozdélenim necelych 3 mil. K& mezi aktivity
tykajici se veletrhii/eventli, pfimou podporu prodeje, tiSténé materidly, grafické prace, ATL
(,,above the line*) aktivity (PR, radio, TV, a dal$i média) a ostatni v ramci ,,off-line* aktivit
a Vv ramci ,,online aktivit rozd€loval rozpocet mezi socidlni sité, Google, Seznam a ostatni.
V ramci tohoto rozde€leni bylo pfidéleno na off-line aktivity zhruba 1,2 mil. K¢ a zbytek
byl piidélen na online aktivity. Tento plan je jiz nyni jasné Ze nebude dodrzen.
Stejné tak nebude mozné navazat pravdépodobné ani na plan pro rok 2024 (Spole¢nost ,,X*
S.r.0., 2022c¢, s. 38), ktery pocital s navySenim rozpoctu na 3,5 mil. K¢ s navySenim rozpoctu
pro off-line aktivity. Rozpocet byl dale aktualizovan koncem roku 2022 (Spole¢nost ,, X s.r.0.,
2022f, s. 1) kdy Spolecnost ,,X* pracovala s ispornym balickem a i rezervami. Tento plan
se aktudlné dafi plnit a pracoval s rozpocten necelych 0,5 mil. K¢ na prvni pololeti a s predikci
lepsiho vyvoje a zadosti o spolupraci opét se zahranicni externi spolecnosti a druhé pololeti
v rozmezi necelych 2 mil. K& opét s diirazem na online média. Tento balicek, dle Spole¢nost
»X“s.r.0. (20221, s. 2) predpokladé i ndklady na extra aktivity, které je mozné vynechat, omezit
nebo neuskutecnit, ale bylo by dobré s nimi pocitat na trovni 1,4 mil. K¢. Tento balic¢ek pocital
S riiznymi spolupracemi v ramci veletrht, vlastnich akci, tréninkd teambuildingd, certifikaci
apod (Spolec¢nost ,,X* s.r.0., 2022f, s. 2).

Spole¢nost  ,,X“ by mohla vbudoucnu fungovat optimalné S rozpoftem mezi
2,5 — 3,5 mil. K¢, ktery by byl relevantni k velikosti trhu apod. Pokud by budget musel pocitat
i s dal$imi obstaravanymi trhy, tak by budget pro kazdy trh mél byt oddélen a jasné stanoven
zvlast’. Spolecnost ,,X* s.r.0. (2022c) také navrhuje plan na dalSich 10 let vyvoje s postupnym
zasazenim a pravidelnym opakovanim aktivit, kterym by se Spolec¢nost ,,X* méla pravidelné
vénovat. Aktivity pro Cesky trh byly nasledné aktualizovany a optimalizovany v dokumentu
akéniho planu pro rok 2023 (Spole¢nost ,, X s.r.o., 2022e). Tyto aktivity se zamétovaly
pfedevsim na tf1 skupiny klienti/zakaznici, uZivatelé/aplikatoti a technici/architekti. Zminuje
také reklamni pfedméty, interni marketing a dal$i potfebné naklady/body (Spolec¢nost ,,X*
S.r.0., 2022e).

Z tohoto lze vyvodit, Ze Spolecnost ,X*“ ma relativné¢ dobfe stanovené na co cilit
a jaky minimalni rozpocet by byl potieba na vSechny potfebné aktivity, samoziejmeé maximum
pro rozpocet mize byt jakykoliv. Minimum by Spole¢nost ,,X* méla znat predevS§im pokud
chce obsahnout v§echny pottebné aktivity pro vybrané skupiny. Spole¢nost ,,X* by tedy méla
na rok 2024 pocitat s rozpoctem alespon 2,5 mil. K¢ jen pro ¢esky trh. Po dalsi trhy je nutné
definovat dualezité¢ body a zajistit piedné podporu prodeje, akce a veletrhy a nasledné dalsi
aktivity, protoze v zahrani¢i maji rtizné veletrhy, akce nebo eventy pon€kud jinou formu
nez v Ceské republice a mohou Spoleénosti ,,X“ pomoct v dal§im §ifeni povédomi na cilové
trhy. V ramci rozpoétu pro Ceskou republiku by opét mélo dojit k rozdéleni rozpoétu mezi
off-line aktivity zaméfené na tii hlavni cilové skupiny a zakladni podporu online marketingu.
Tento pomér by mél byt v této minimalni Grovni rozpoctu 80/20. Z diivodu toho, ze pfima
komunikace se zdkazniky, architekty, projektanty apod. je hlavnim komunikac¢nim kandlem
méla by 80% cast byt prisouzend této Casti marketingovych aktivit. Spolecnost ,,X* navic
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ani neprodava online, nema e-shop apod., vzdy musi nékdo ze Spole¢nosti ,,X*“ byt k depozici
na telefonu nebo osobné¢ pfijet. Tyto ndklady ovSem nepocitaji s personalnimi naklady,
cestovnimi naklady, néklady na telefon, nebo internet apod. V ramci personalnich nakladt
marketingu a technického odd. se ro¢n¢ jedna zhruba o 1,2 mil. K¢ na dvé osoby, které tvoii
pravdépodobné persondlni minimum pro zasazeni vSech téchto aktivit.

Navrh aktivit do konce roku 2023 by mél pro Spolecnost ,,X* obsahovat predev§im zaméfeni
se na levné (low-cost) varianty feSeni. Komunikace na webovych strankach, optimalizace
webovych stranek pro dal§i zemé a zlepSeni pozice ve vyhledavani. To vse lze délat pouze
za personalni naklady marketingového odd. Spolecnost ,,X* by se nadale méla zaméfit
nan¢jaky teambuilding, jiny nez jen vanocni, a snazit se optimalizovat situaci ve firmé.
Spolecné s meetingy Skolicimi od technického odd. se jedna o minimalni néklady, které¢ by
Spolec¢nost ,,X* na podobné akce méla vyc€lenit. Co se tyka komunikace s cilovymi skupinami,
tak by Spole¢nost ,,X*“ mohla zkusit zorganizovat alesponi jedno $koleni v ramci firmy koncem
roku 2023, na které by byli pozvani hlavni piedstavitele obchodu alesponl hlavniho Odbératele
A, protoze by nebylo dobré organizovat akci Skolici a uvitaci (v zdvodé by byli predstavitelé
poprvé) pro vSechny Odbératele dohromady, pokud by se jednalo i o Skolici akci.

V roce 2024 by se Spole¢nost ,,.X* méla snazit vratit do svym typickych aktivit a zvazit
navrzeny minimalni rozpocet s navySenim ze 2,5 na 3,5 mil. K¢ a svéfenim jeho spravy
do rukou marketingového manazera, ktery by evidoval a optimalizoval naklady na jednotlivé
materialy nebo aktivity. Tento proces by ptinesl do dalsich let lepsi odhad a dalsi optimalizaci
nakladl pravidelnych, tspéSnych a neuspéchanych akci apod. O ndvratnosti zde lze mluvit
hare, protoze Spole¢nost ,,X“ pusobi na poli B2B a méla by komunikovat predevsSim
se zdkazniky koncovymi. Jedinym moznym relevantnim meétitkem by pravdépodobné mohlo
byt vyuzivani materialu  Spole¢nosti  ,, X ve vice projektech, komunikace
s technickym odd. v ramci aplikace materialu, ziskavani vice fotografii realizaci, kde byl
material pouzit apod. To vSe ale obnasi i praci obchodnich zastupct, kteti jsou blize zdkazniklim
a maji vétsi moznosti cestovat. Pokud by tato moznost byla garantovdna i marketingovému
odd., tak by to procesy mohlo dale optimalizovat za ptedpokladu navyseni nakladi. V rozvoji
komunikace vSak neni radno zapominat i na online propagaci a komunikaci, které by ovSem
pomohlo zaroven vétsi zapojeni zakaznikd, vice referenci, hodnocenich, reakci apod. To vSe
muze ovlivnit i komunikace s marketingovymi odd. danych odbérateli.
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4 Zavér

Préce pfinesla diky vlastni resersi odbornych textli, analyze a rozboru textii Spolecnosti ,,X*,
rozhovorti a NPS prizkumu Spolec¢nosti ,,X*“ dosazeni svého cile, a to identifikovani nedostatki
V marketingovém mixu Spolec¢nosti ,,X“ a navrzeni dalSich aktivit. Prace pocita s aktualni
situaci Spolecnosti ,,X*, kterd neni jednoduchd a obsahuje spoustu internich i externich
faktori ovliviiujicich praci marketingového odd. To stoji pied nelehkym tikolem plnéni cilt
S minimalnim rozpoétem pod hranici optimalni minimalni hranice.

Spolecnost ,,.X* s.r.0. ma stanovené cilové skupiny a piedpoklad vyvoje do konce roku 2023,
nikoliv ale dal. Spolecnost ,,.X*“ by se tak vice méla zam¢fit na tyto skupiny, zvazit dalsi
rozhovory a prizkumy, vcetné vlastnich prizkumi trhu. To vSe miiZe ovlivnit rozpocet
do budoucich let, ktery by Spole¢nost ,,X* s.r.0. mé¢la planovat vice v dlouhodobém métitku.
Pokud by doslo k propojeni vSech téchto bodii mohlo by dojit k lepSimu, pravidelnému
a udrzitelnému zasahu cilovych skupin za pomoci zvolenych marketingovych aktivit.
Pti komunikaci se zvolenymi cilovymi skupinami by se Spole¢nost ,,X* mohla vice dostavat

we v

do projektovych dokumentaci a mit Sirs§i povédomi mezi laickou i odbornou vetejnosti.

Podporu obchodu by také mélo pfinést zavedeni akci pro zdkazniky, formou napftiklad
teambuildingi. Tyto akce by se mohly konat formou workshopi ve vyrobnim zavodé
Spolec¢nosti ,,X*, Skolenimi na misté stavby vyznamnych zakaznika apod. OvSem ale také
formou prodlouzenych vikendi. Tento ukol muze byt dosti obtizny pro stanovovani
a definovani ohranigeni rozpo&tu nejen pro Ceskou republiku, ale i dal$i tii zemé, které ma
Ceska republika obsahnout. Tento odhad neni znam a neni souéasti analyz ani prace.

V ramci téchto akci se ale nesmi zapomenout ani na zaméstnance, ktefi by n¢jaké navazani
lepSi firemni komunikace urcit¢ uvitali. To by nasledné mohlo vést spolu s benefity
i ke zlepSeni firemni sounalezitosti, ktera je v této fazi pro Spolecnost ,, X“ s.r.o. velice
dilezitou. Tato soundlezitost by meéla byt ndsledné odméinovana néjakym benefitnim
programem, meéla by se konat Skoleni zaméstnanct, aby zaméstnanci méli lepSi piehled
0 materialech, ale i samotné znacce. Jedna se predev§im o komunikaci s personalnim odd.
Spolecnosti ,,X*, coz neni pfedmétem této prace. Prace v tomto sméru predev§im zminuje tyto
faktory z pohledu marketingového odd. a snah o zlepSeni sounalezitosti s formou a se znackou
jako takovou. To mlze pomoct nasledné Spole¢nosti ,,X“ s.r.0. i v dalsich procesech jejiho
fungovani a dalSiho rozvoje.

Dalsim dulezitym bodem je provadéni prizkumii. Prace zjistila, ze Spolecnost ,,.X* s.r.o.
prizkumy neprovadi, az na vlastni, interni. Tyto prizkumy mohou byt formou NPS, ale musi
byt 1épe komunikované v ramci zakaznikl naptiklad obchodnimi zastupci nebo newsletterem.
Tyto prizkumy by se mély provadét alespon jednou ro¢né ve stanoveném obdobi a mélo by do
budoucna byt cilem dosazeni vyss§i navratnosti za udrzeni stejného scoére. Prizkumy mohou
ovSem byt i jinou formou. Jako dalsi forma se osvédc¢ily dotazniky, které by mély byt
provedené¢ 1 mezi niz§i urovni managementu zdkaznikd, nebo mohly byt provadény
jednoduchym dotazovanim obchodnich zastupcl na zédkladni, pfedepsané otazky v pribchu
navstév klienta a evidenci jeho odpovédi interni formou spolu s naslednym vyhodnocenim
Vv celkovém pohledu naptiklad pololetné na vzorku alespon 50 ziskanych odpovédi od kazdého
obchodniho zastupce na vSechny stanovené otdzky. Zodpovézeni a evidovani nazort ptimych
zakaznik mize Spole¢nosti ,, X S.r.0. pomoci v dal§im rozvoji.

V ramci prace bylo zjiSténo, Ze se Spolecnost ,, X s.r.o. snaZi i nadale rozvijet, sbirat
zkuSenosti a zlepSovat své piisobeni, komunikaci a udrZovat dobry vztah se zikazniky.
Nemélo by ziistat jen pii tom a Spole¢nost ,,X* na téchto procesech nesmi piestat pracovat.
Pozitivni je zjiSténi ziskani kladnych reakci ztad zakaznikd, at' uz formou NPS
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priuzkumu, nebo dotazniki, ale cilem Spoleénosti ,,X* s.r.0. by mélo byt i tak dalsi zlepSovani
a optimalizace. Spole¢nost ,,X*“ ma co zlepSovat, i kdyz se ji podatilo néco velkého — vybodovat
jeden z nejmodernéjSich vyrobnich zavodi na tepelnou izolaci v Evropé.

Co se tyka cild, poslani a dal§iho vyvoje Spolecnosti ,,X*, tak i zde je prostor pro zlepSeni, lepsi
stanoveni a definovani téchto boda i externi formou a prezentace bodi vedoucich
k napInéni poslani Spole¢nosti ,,X* s.r.0., ale i celé skupiny. Mohou se tykat vlivu na
prostiedi, zlepSovani procest, ale piredevSim na prezentaci feSenich snadno dostupnych pro
laickou vetejnost. Téchto procest by urcité nasledné vyuzila i vetejnost odbornd. Mohlo by
ovSem dojit 1 k zneuziti konkurenci, v ptipad¢ Ze nové poslani a cile budou mit pozitivni
odezvu.
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Prilohy

1. Rozhovor s obchodnim reditelem Spole¢nosti ,,X*

1) V ¢em vnimate hlavni vyhody spole¢nosti ,,X* a jejich produkta?

Jedna se ptredevsim o Spickovou kvalitu produktt, kterou métime podle tzv. deklarovanych
vlastnosti jako je napt. pevnost Vv tlaku, tepelna vodivost, rozméerova stalost atd. plus zaroven
dalsi faktory, jako naptiklad fakt, ze kazda deska XPS ve vSech tloustkéach az do 200 mm je
vyrobena zjednoho kompaktniho kusu, desky tak nejsou spojeny ze dvou desek
thermobondingem nebo lepidlem. Garantujeme dlouhodobé, oboustranné vyhodnou spolupraci
a konzistentni obchodni politiku.

Mezi dalsi vyhody patii Siroky produktovy mix, ktery je k dispozici k okamzitému dodani, nebo
k vlastnimu odbéru ze skladu spole¢nosti X, a to se slevou 3 %. Spole¢nost X pak také jako
jedina dodava spadovy XPS vcetné kladecského planu, ktery je zdarma. Spolec¢nost je schopna
poskytovat profesionalni prodejni i poprodejni zakaznicky servis, véetné technické podpory.

V soucasné dobé mame skladem nésledujici produkty, jejichz stavy neustdle dopliiujeme:
Produkt ,, X“ XPS ETICS GF-I tl. 20-200 mm, véetné tl. 150 mm, povrch ,,vafle®, hrana ,,I*;
Produkt ,,X* XPS ETICS GF tl. 50-120 mm, povrch ,,vafle”, hrana ,,L*; Produkt ,,.X“ XPS
FABRIC tl. 10 mm, zdrsnény povrch, hrana ,,I* ; Produkt ,, X XPS 300-L tl. 30-200 mm, v¢etné
tl. 150 mm, hladky povrch, hrana ,,L*“; Produkt ,,X ,,XPS 300-I tl. 20 mm, hladky povrch, hrana
.1 Produkt ,, X XPS 500-L tl. 80-140 mm, hladky povrch, hrana ,,L“a jako jediny vyrobce
dodavame na trh XPS 400 kPa: Produkt ,,.X“ xps 400-L.Takovou nabidku v oblasti XPS
neposkytuje v CR zadny jiny dodavatel nebo vyrobce XPS.

Spole¢nost ,,X*“ kazdopadné¢ dodava pouze obchodnikim a nikoliv stavebnim firmam,
developert, nebo koncovym uzivatelim.

2) Jaké jsou podle Vas na druhou stranu slabé stranky?

Zatim nenabizime a neprodavame kompletni systémy Spolecnosti ,,X* v€etné produkti typu
ProduktSkin nebo ProduktFilter, ale to se do budoucna jist¢ zméni. Dal$i, co Ize zminit
je, ze jsme se tolik nevénovali propagaci plochych stiech s obracenym potfadim vrstev, coz je
do budoucna nas nejvetsi tkol.

3) Co ze zminénych bodii je hlavni konkurenéni vyhodou?

Nelze ,,vypichnout pouze jednu hlavni vyhodu. Podle mého nazoru se kromé diive
jmenovanych plusovych strdnek jedna o uceleny komplex produktovych vyhod doplnény
0 dalsi pozitiva typu bezplatného technického online servisu, prospektové podpory vcetné
vzorkll XPS a podporu znacky Produkt ,,. X XPS napii¢ celym spektrem cilovych skupin.

4) Co miiZe spole¢nosti pomoct v jejim pusobeni na trhu? Pomoc od statu, rizné
programy, dotace, motivace kone¢nych zakazniki?

Domnivam se, ze podpora od statu piipadné dotace jiného typu by nemély byt poskytovany
producentiim naSeho typu. Nase spolecnost X by se méla soustiedit hlavné na vzdélavani svych
zamé&stnancu tak, aby neustale dochazelo k rozvoji hard skills a soft skills na vSech arovnich
kiizem krazem za ucelem maximdlni identifikace s firemnimi cili a korporatni filozofii
Spolecnosti ,,X*.

5) Co byste navrhoval pro dalsi rozvoj Spole¢nost ,,X* a jejimu pusobeni na trhu?

Myslim si, ze Spole¢nost ,,X* mé jasné stanovenou strategii a filozofii, a tudiz nam zbyva jenom
chtit vytrvat v jejich dodrzovani.


https://goo.gl/maps/JhxJNY2s114PwvvNA

6) Jak vnimate situaci v odvétvi v poslednich 5 letech? Jaky jsou nejvétsi konkurenti
a jak se dari Spole¢nost ,,X*“ V jejim prostredi?

Nejveétsimi konkurenty jsou nasSe vlastni slabé stranky. Spole¢nosti ,,X* V jejim prostfedi se
zatim pomérn¢ dafi a do budoucna to bude jenom lepsi.

7) Jak vnimate Spole¢nost ,,X“? Jako ¢ast zahrani¢ni skupiny nebo samostatnou
jednotku? Pomahaji spole¢nosti X ,,sourozenci“ ze zahranici? Jakym zpiisobem?

Spole¢nost X vnimdm na jedné stran¢ jako samostatnou spole¢nost s vlastni ¢eskou pravni
subjektivitou, kterd je pln¢ zodpovédna za plnéni stanovenych cili a zaroven jako soucast
nadnérodni skupiny, kterd svému nejmladsimu ¢lenu poskytuje v rdmci moznosti co nejlepsi

podporu.

8) Co podle Vas miZe produkt ohrozit? Jakymkoliv zpisobem...
Treti svétova valka (obchodni feditel se pousmal — pozn. autora).

9) Jak hodnotite procesy (od vyroby pro expedici) Spole¢nost ,,X*“?

V soucasné dob¢ provadime optimalizaci vSech hlavnich procesti a procedur tak, aby co nejvice
odpovidaly pozadavkiim dnesniho trhu.

10) Kdo je hlavnim zakaznikem Spole¢nost ,, X“?
Hlavnim odbératelem Spole¢nosti ,,X*“ jsou Odbératel A, které nasleduje Odbératel Cd.

Jaky ma spolecnost vztah se zakazniky? Planuje rozsirovani prodeji do budoucna na Sirsi
skupinu?

Spole¢nost X buduje vztah se svymi odbérateli s maximalnim diirazem na spokojenost
,»ha vsech frontdch® = spokojena by méla byt Spole¢nost ,,X*, pak jeho pfimy odbératel
a rovneéZ koncovy zakaznik. Pfedposlednim stupném muize byt jesté realizacni firma, kterd se
zabyva pokladkou Produkt ,,.X* XPS.

11)Co je podle Vas hlavnim komunikaénim kandlem pro Sifeni povédomi
0 spolecnosti a silnym bodem v komunikaci se zakazniky?

Nelze prohlasit, Ze Spole¢nost ,,X*“ mé jeden hlavni komunikaéni kanal. Jak pravi staré japonské
ptislovi: ,,Obchod je valka* a situace na bojiSti se neustale méni, a proto se soustfedime na
komunikaci snasim okolim v co nejpestiejSi podobé. Vyzivame prostiedki tradi¢niho
i moderniho obchodu to znamena, Ze stale mame v terénu obchodni zastupce, stale se ti¢astnime
veletrhii, mame klasické webové stranky, ale k budovani povédomi vyuzivame i socialnich siti
typu LinkedIn, Meta, Instagram a zaroven peclivé sledujeme posledni trendy ve vSech jejich
podobéch.



2. Rozhovor s produktovym manaZerem Spole¢nosti ,,X*

1) Co byste mi mohl Fict o Spole¢nosti ,,X* a jejich produktech? Jak byste jej popsal
naprostému laikovi?

Spole¢nost ,,X*“ je feckd spolecnost pusobici v ne€kolika evropskych zemich na trhu
se stavebnimi materidly. Jednotlivé divize dodavaji na trh vyrobky pro suchou
stavbu — sadrokartonové systémy nejvyssi kvality, tepelna izolace z mineralnich vldken a
v neposledni fadé tepelnou izolaci XPS. Vyrobni zavod v Ceské republice se zabyva vyhradné
vyrobou a distribuci vyrobki z XPS

Jaké jsou jeho technické vlastnosti? Jak si produkt vede v konkurenci? Jak probiha
kontrola produktu?

Tepelna izolace Produkt ,,.X“ XPS se vyznacuje nizkou hodnotou Lambda, kterd zarucuje
materidlu velmi dobr¢ tepelné technické vlastnosti a nizkou nasakavosti. Produkt ,,X* XPS patii
mezi nejlepsi vyrobky tohoto druhu na trhu a kazdy vyrobeny produkt prochdzi standardnim
systtmem zkouSek, pii kterych se ovétuji jeho zdkladni vlastnosti — rozmér, hoftlavost,
nasakavost.

Jaky je rozdil mezi XPS a EPS? Jaké jsou hlavni vyhody pouziti XPS naproti EPS? Pro¢
by si zakaznik mél vybrat pravé produkt Spole¢nosti ,,X*“?

Hlavnim rozdilem mezi EPS a XPS, které se b&ézné oznacuji jako "polystyren™ a "styrodur” je,
ze XPS je husty material se strukturou uzavienych buné¢k. Je prakticky vodotésny. Také méné
otevieny prichodu vodni pary. EPS se skladd z expandovanych polystyrenovych kulicek
slepenych pod tlakem, a proto ma EPS stéle urcity prazdny prostor mezi kulickami. Mezi témi
voda proniké snadnéji, a proto je také paropropustnéjsi, nez XPS. Produkt ,,.X* XPS by m¢l tak
byt instalovan v oblastech, které jsou v kontaktu s vlhkosti nebo vodou. Muize byt instalovan
i na exponovanych fasadnich oblastech, které nasledné vyzaduji tvrdsi izola¢ni desky. Obvykle
se jedna o stie$ni fimsy, sokly, dvefni a okenni otvory. Jako jedni z mala vyrobci XPS
vyrabime desky s retardéry hoteni, které zajiStujyi oproti b&zn€ produkovanému XPS,
kvalitnéj8i ochranu proti zahoteni. Vyrobky spliiuji nejptisnéj$i normy a tim je zajiSténa kvalita
vyrobku.

2) V ¢em vnimate hlavni vyhody Spole¢nosti ,,X* a jejich produktia? Jaké jsou podle
Vas na druhou stranu slabé stranky?

Spole¢nost ,, X nabizi ve svém produktovém portfoliu Sirokou Skalu vyrobkli s moznosti
bohatého vyuziti v kazdé oblasti vystavby. To ji déla jedine¢nou. Slabou strankou je v tuto
chvili prace s lidmi v oblasti vyroby.

3) Co ze zminénych bodii je hlavni konkurenéni vyhodou?
Nasi konkuren¢ni vyhodou je ptfedevsim Siroké portfolio vyrobkl pro kazdou Cast stavby.
4) Co byste navrhoval pro dalsi rozvoj Spole¢nosti ,,X* a jejimu ptisobeni na trhu?

Rozsitit sit’ spolupracujicich projektanti a realizacnich firem s velkou vahou na proskoleni
téchto lidi. Vyuziti vSech marketingovych postupli pro propagaci vyrobkii na
internetu a mediich.



5) Jak vnimate Spole¢nost ,,X*“? Jako ¢ast zahrani¢ni skupiny nebo samostatnou
jednotku? Pomahaji Spolefnosti ,,X*“ ,sourozenci® ze zahrani¢i? Jakym
zpusobem?

Spolecnost ,,X*“ vnimam jako soucast skupiny ,,X* zabyvajici se vyrobou XPS. Zatim jsme na
plnou zodpovédnost moc ,,mladi a nezkusSeni®. Sourozenci a hlavné nase matka nas podporuje
ve vSech smérech samostatného vyvoje naSeho zavodu — Skolenim, finanéné, systémové...

6) Jak hodnotite procesy (od vyroby pro expedici) Spole¢nosti ,,X“?

Nejvétsi slabinou zatim zlstdva vyrobni produkce — naptiklad 1idé, nezkusenost — logistické
procesy se dostavaji na stabilni a kvalitni troven.

7) Co podle Vas miZe produkt ohrozit? Jakymkoliv zpisobem...

Produkt ohrozuje ptedevSim pocasi a lidskd nevSimavost. Tato kombinace mtize poskodit
vyrobek jiz na naSem sklad¢, a to jsou samoziejmé nechténé a zbytecné chyby.

3. Rozhovor s reditelem Spolenosti ,,X*

1) V ¢em vnimate hlavni vyhody Spole¢nosti ,,X* a jejich produkti? Jaké jsou podle
Vas na druhou stranu slabé stranky?

Vyhodu spolecnosti vnimam ptedevSim ve velké orientaci na zdkaznika a flexibilité
ptizptsobeni se jejich potiebam. Jelikoz se stdle jedna o rodinnou firmu mtize si dovolit tento
komfort oproti velkym korporacim. U produkti je to pfedev§im diraz na kvalitu bez
kompromist. Jako slabou stranku vnimam stale jesté ne zcela silné povédomi o znacce mezi
zakazniky. Myslim si ale, ze spole¢nost je na dobré cesté¢ se s témito strastmi popasovat
a posunout se dal.

2) Co ze zminénych bodii je hlavni konkurenéni vyhodou? Pro¢ by si zakaznik mél
vybrat pravé produkt Spole¢nosti ,,X*?

Jako hlavni konkurenéni vyhodu vnimam individudlni pfistup k zakaznikovi a ve spojeni
s kvalitou je to prave ta kombinace, pro¢ by mél zakaznik uptednostnit produkt spolecnosti
»X“. Spolecnost ,,X*“ nabizi Siroké portfolio vlastnich produktl, které se neustdle snaZzi
rozSifovat a priblizovat potfebam danych trhu. Produkty maji dlouholetou tradici, poznatky si
spolecnosti ve skupiné predavaji mezi sebou tak, aby kazdy vyrobni zavod, jako je ten nas, byl
schopny podévat maximalni vykon a vyrabét nejlepsi xps na trhu.

Co miZe spole¢nosti pomoct v jejim piisobeni na trhu? Pomoc od statu, riizné programy,
dotace, motivace kone¢nych zakaznika?

Spole¢nosti miiZze pomoci zvySovani povédomi 0 diileZitosti izolacnich materialii pti uspornych
energii, a to vCetné¢ dotacnich tituld od statu na realizace zatepleni starSich budov. Dale také
zlepSeni vlastnich procesti, nastartovat vlastni rozvoj a upevnit tak svoji pozici na evropském
trhu. V ramci rizné podpory je pravdépodobné pro zékazniky nejblize dneska zelena usporam.
My jako spolecnost se tak snazime pfinaset predevSim povédomi o téchto moZnostech,
vyhodach uziti naSeho materiali, bezplatné konzultace odbornika apod.

3) Co byste navrhoval pro dalsi rozvoj Spole¢nosti ,,X* a jejimu pusobeni na trhu?

Sirokou spolupraci na vsech urovnich od studentii stavebnich fakult, po architekty, projektanty,
obchodni spolecnosti, realiza¢ni firmy ale tfeba i investory. Kdy na vSech téchto urovnich by
meéla firma poskytovat bezkonkurencni informacni a zakaznicky servis. V ramci naseho
plsobeni se musime piedev§im zamétit na marketingové procesy oslavujici jedince pracujici
S naSim materidlem.



4) Jak vnimate situaci v odvétvi v poslednich 5 letech? Jaky jsou nejvétsi konkurenti
a jak se dari Spole¢nosti ,,X*“ v jejim prostredi?

V poslednich letech vidime velky duraz pravé na tsporu energii. Spole¢nost ,, X se na trhu
etablovala jako stabilni dodavatel extrudovaného polystyrenu i pfes velké konkurencni
prostiedi vétSich hraci na trhu. Mezi konkurenty patii standartné zavedené znacky ale také
novy hraci. Trh je stéle jeste ovlivnén krizi v rdmci kovidu a zaroven nyni valkou na Ukrajiné.
Béhem kovidu sice doslo k rozvoji trhu, ale nyni diky valce dochazi k poklesu a stale se v této
urovni stavebni trh drzi. V kombinaci s inflaci a vysokou urokovou mirou komplikuje uz
dlouho tato situace moznosti lidi na to stavét, pfipadné rekonstruovat. Doufame, Ze se tato
situace brzy ustéli a stavebni trh za¢ne op¢t rust.

5) Jak vnimate Spole¢nost ,,X*“? Jako ¢ast zahrani¢ni skupiny nebo samostatnou
jednotku? Pomahaji Spolecnosti ,, X“ ,sourozenci“ ze zahrani¢i? Jakym
zpusobem?

Spole¢nost ,,X* vnimam jako soucast zahrani¢ni skupiny, i kdyz i mezi ,,sourozenci® vzdy
existuje jista rivalita. Ale napiiklad Slovinska pobocka pomahala vyznamné v rozb&éhu celého
projektu v CR.

6) Co podle Vas miize produkt ohrozit? Jakymkoliv zptisobem...

Zména struktury trhu, legislativni zmény, zména chovéani zakazniki naptiklad smérem
k pfirodnim materialim, dalsi krize, pokracovani valky apod. Musime byt pfipraveni a pocitat
s nejhorsim a snazit se dosdhnout dobrych vysledkt pro dalsi fungovani spolecnosti nebo celé
skupiny.

7) Jak hodnotite procesy (od vyroby pro expedici) Spole¢nosti ,,X*?

Po porodnich bolestech hodnotim soucasné procesy jako jiz dobré, ale vzdy je prostor pro
zlepseni a neustaly vyvoj. Spolec¢nost, jak uz jsem zminil, potfebuje optimalizovat své vlastni
procesy.

8) Kdo je hlavnim zakaznikem Spole¢nosti ,,X“?

Nasimi zakazniky jsou pfedev§im obchodnici se stavebnimi materidly. Komunikovat musime
I v ramci odborné a laické vetejnosti, neboli s koneénymi zakazniky.

Jaky ma spole¢nost vztah se zakazniky? Planuje rozSifovani prodeji do budoucna na SirsSi
skupinu?

Se zakazniky budujeme dlouhodoby nadstandardni vztah. RozSifovani prodejnich kanala je
jednim z obchodnich strategii spolecnosti. Neustale se snazime pracovat a podporovat naSe
zakazniky v ramci veSkerych naSich moznosti.

r

9) Co je podle Vas hlavnim komunika¢nim Kkanalem pro Sifeni povédomi
0 spolecnosti a silnym bodem v komunikaci se zakazniky?

Hlavni komunika¢nim kanédlem jsou pfedevSim mista, nebo sité kde se pohybuji nasi zakaznici.
V ramci komunikace s tzv laickou vetejnosti bych zminil pravdépodobné veletrhy, workshopy,
osobni prezentace, rizné Casopisy, noviny, ale také socialni sité, digitdlni média, a ukazky
nasich referencnich staveb, kde je na$ material pouzity. Samoziejmé naptiiklad na veletrhy
a podobné akce jsou dobrym mistem pro setkavani i S odbornou vefejnosti a jedinci z fad
zakazniki.



4. Rozhovor s produktovym manaZerem Qdbératele ,,A*

1) Jak vnimate Spolecnost ,,X* a spolupraci s ni? Jak hodnotite tuto spolupraci?

Spolecnost ,,X*“ vnimam jako velmi silného obchodniho partnera s dlouhou tradici na trhu.
Spolupraci s ni hodnotim jako velmi aktivni a GspéSnou jiz od zac¢atku nasi spoluprace.

2) Co by Vam v této spolupraci mohlo pomoci? Co byste zlepsil?

Pomohlo by, kdyby Vas vyrobni zavoz vyrabél jiz kompletni sortiment Vasich vyrobki. Jsem
si védom, Ze vEtsi ¢ast se stale vyrabi ve Slovinsku. Déle by pomohlo jiz zptistupnéni Vaseho
vyrobniho zavodu pro exkurze a Skoleni nasich zaméstnanct ¢i vybranych zakazniku, které do
soucasné doby neni mozné. Chapu soucasny stav v ramci rozpo¢tli na marketingové aktivity,
ale urcite¢ v lepSich letech budeme chtit obnovit a vratit zpét k spoleénym akcim, team
buildingiim apod.

3) Jaka je VasSe pozitivni a negativni zkuSenost se znackou/Spole¢nosti ,,X“?

Nase zkuSenosti jsou pievazné pozitivni. Rychlé reakce na nase poptavky, logistické, technické
¢1 marketingové pozadavky. Za celou dobu spoluprace doslo pouze k jedné vyrazné negativni
zkuSenosti. Pfed n¢kolika lety doslo dodavkam materialu s nizkou hodnotou retardéru hoteni
a tim byly dodavky materialu k ndm na néjakou dobu pieruseny do vyfeseni tohoto problému.
V soucasné dobe je jiz v§e pod ptisnou oboustrannou kontrolou a tento ptipad se jiz neopakoval
a doufam, Ze ani opakovat nebude.

4) Jaké jsou podle Vas silné a slabé stranky spoluprace se Spole¢nosti ,,X*?

Mezi silné stranky Spole¢nosti ,,X* mohu zminit stabilni partnerstvi, rychlé a flexibilni feSeni
nasich pozadavkil, vyrobni zdvoz v CR, velké skladové zasoba, rychlé terminy dodani, skvéle
fungujici persondalni osazeni spole¢nosti. Vyzdvihl bych téz technickou podporu a tvofeni
klade¢skych planu ze spadového XPS.

Mezi slabé stranky bych uvedl spolupraci Spole¢nosti ,X* s ostatni konkurenci na trhu v CR,
ale to se da pochopit z diivodu nutnosti vytizenosti nové vyrobni linky a nastavenych plant

5) Jak vnimate Spole¢nost ,,X*“ v konkurenci s jinymi dodavateli tepelnéizola¢nich
materiali?

Spole¢nosti ,,X* je na§im hlavnim a jednozna¢né nejvétsim dodavatelem XPS materidlu. Mensi
dodavatelé se samoziejmé stale snazi vice a vice nastavenim vyhodnégjsi cenovych podminek.
Urcité zde je rezerva v objektovych cenach, které Vase konkurence je schopna a ochotna
nastavit nize.

6) Jak vnimate pomér ceny vucdi kvalité produkta ,,X*“?

Kvalita vyrobki Spole¢nosti ,,X*“ patii k t€ nejlepsi na trhu. Cena je adekvatni této kvalité
materidlu. Porovnani s ostatnimi dodavateli se méfena kvalita pohybuje na obdobné tirovni jako
je u ostatnich dodavatelli. Cena spiSe vySe nez ostatni, ale vZdy se domluvime na jeji srovnani
pfipadném vylepSeni.

Pouzil byste tedy material ,,X* i na svoji vlastni stavbu?
Ano a doporucil bych i zndmému.

7) Jaké vlastnosti pii prodeji kone¢nym zakaznikim produkta spole¢nosti ,,X* jsou
pro vas nejpodstatnéjsi?

v

Nejpodstatnéjsi je pro nés rychla logisticka dostupnost, tfeba i mensiho mnozstvi material, nez
je uceleny kamion. U koncového zakaznika rozhoduje dostupnost, neboli rychlost dodani.
XPS jsou materialy, které se prodavaji jako ,,housky na krame®, které bud’ prodejce na sklade

Vi



ma a proda ¢i nikoli a zakaznik koupi jinde. Urcité bude dobré se do budoucna zamyslet
na min. dodacim mnozstvim XPS na pobocku ¢i k zékaznikovi.

8) Jakym zptsobem je ve VaSem podniku Spole¢nost ,X* hodnocena?
Pozitivné/Negativné, ¢i jina zkuSenost?

Velmi pozitivné, jako hlavni dodavatel XPS materialti, silny strategicky partner o kterého se
opirame ve viech marketingovych aktivitach. Jako jsou letdkové akce, Stédré akce, kampané
atd. Za 1éta spoluprace se vytvoril pratelsky vztah jak mezi managementem tak i obchodnim
a logistickym tymem.

9) Provadite hodnoceni dodavateli?

Hodnoceni dodavateld nedélame, ale urcité pravidelné testujeme kvalitu dodavaného zbozi a
pravidelné probihd cenové srovnani vSech naSich dodavatelii t€chto material. Pokud néco
Z téchto parametrd neni v pofaddku, obratem feSim a vzdy se rychlé domluvime na dalSim
postupu.

Jak si ve Vasich hodnocenich Spole¢nost ,,X“ stoji? Jakym zptlisobem u Vas hodnoceni
probiha?

Jak jsem psal: Spole¢nost ,,X* je jednickou v dodavkach XPS material naSi spolecnosti
a hodnoceni neprobiha.

10) Setkali jste se v poslednim roce s reklamou Spole¢nosti ,,X“?

V posledni dob¢ jsem se s reklamou Spole¢nosti ,, X setkal pouze na vystavé BAU Mnichov,
kterou jsem na zakladné Vasi pozvanky navstivil. Musim pochvalit moc pékné umistény
a zrealizovany vystavni stanek a ochotny tym vystavovatell. Dalsi reklamu jsem bohuZzel
nezachytil, ale to je podle mé zplsobeno cilenou usporou jako v ostatnich
spole¢nostech, a ze se tato situace se zlepSenim kondice na trhu rychle zméni. NaSe spole¢nost
se snazi o max. marketingovou aktivitu Vasi znac¢ky v rdmci dohodnuté marketingové podpory,
kterou spolu mame uzavienu.

11) Vyhledavali jste Spole¢nost ,, X online?
Ano.
A Jaky na Vas udélal profil spole¢nosti dojem? Bylo ho snadné nalézt?

Velmi pékné zpracované webové stranky, které I1ze nalézt velmi rychle a snadno. Prehledné
fazeni, poutavé upoutavky na sortiment, vSe potfebné k okamzitému staZeni a pouziti.

Jak vnimate piisobeni a komunikaci Spole¢nosti ,,X“?

Pratelska a komunikativni spoleCnost nastavend na podobné bazi jako naSe
spole¢nost, proto i nase vzajemna spoluprace funguje na profesionalni tirovni a dlouhodobg.
V tomto nastaveni chceme 1 nadale urcité pokracovat.

5. Rozhovor s referentem obchodu Odbératele ..Cd*

1) Jak vnimate Spolecnost ,,X* a spolupraci s ni? Jak hodnotite tuto spolupraci?

Spolecnost ,,X* vnimam dnes jako velkého hrace na trhu vyrobct XPS, se kterou mame skvélou
spolupraci.

2) Co by Vam v této spolupraci mohlo pomoci? Co byste zlepsil?

Momentalné nemam co bych Spolecnosti ,, X vytknul. Spoluprace je kvalitni a vSe funguje dle
ocekavani.

VII



3) Jaka je VasSe pozitivni a negativni zkuSenost se znackou/Spole¢nosti ,,X“?

Dlouhodobé mam se Spole¢nosti ,, X pouze pozitivni zkuSenosti. Je to mozna i ovlivnéné tim,
e jsem mohl byt u toho, kdyZ se Produkt Spole&nosti ,,X* za¢al do Ceské republiky dovazet.
V té dobé jesté muj byvali feditel a ja jsme byli domlouvat podminky v Recku, odkud
spolec¢nost pochazi. I v naSem zajmu tedy bylo a je, aby spoluprace byla nadale pozitivni.

4) Jaké jsou podle Vas silné a slabé stranky spoluprace se Spole¢nosti ,,X*?

Dnes se podafilo jiZ zajistit vyrobu zde u nas v Ceské republice. To umoZiiuje rychlejsi reakce
a dodani a ocekavame, zZe s postupnym zab&hnutim nového vyrobniho zadvodu se situace bude
nadale zlepSovat. Slabé stranky, jak uz jsem zminoval u negativnich zkuSenosti, Vam fict
nemohu, protoze Spole¢nost ,,X* vnimam predevSim pozitivné a stejné tak se ji snazime vnimat
V nasi spolecnosti.

5) Jak vnimate Spole¢nost ,,X“ v konkurenci s jinymi dodavateli tepelnéizola¢nich
material?

Spoleénost ,,X“ méa z mého Ghlu pohledu silné postaveni na trhu, alespon tedy na tom Ceském
Vv ramci nasi komunikace. To Ze Spolecnost ,,X*“ dokéazala v Ceské republice vybudovat novy
vyrobni zavod toto jen potvrzuje. A potvrzuje to i to, ze za ty léta, je to asi 15 — 18 let, ted” pfesné
nevim, kdy jsme pravé s vedenim v Recku jednali o dodavkach. D4 se fict, Zze od té doby
je Spolecnost ,,X* a jeji Produkt na ¢eském trhu. I diky nam, nebo alespont mému byvalému
rediteli, da se fict.

6) Jak vnimate pomér ceny vuci kvalité produkti ,,X*“?
Pomér ceny a kvality Produkt Spolecnosti ,,X* je pfijatelny.
Pouzil byste tedy material ,,X* i na svoji vlastni stavbu?
Ano pouzil.

7) Jaké vlastnosti pii prodeji koneénym zakaznikim produkti Spolecnosti ,, X
jsou pro vas nejpodstatnéjsi?

Jedna se predevsim o dostupnost, stalost, rychlost zavozi a dobré vlastnosti Produkti.

8) Jakym zpisobem je ve Vasem podniku Spole¢nost X hodnocena?
Pozitivné/Negativné, ¢i jina zkuSenost?

Pozitivné.
9) Provadite hodnoceni dodavatelG?
Ne, neprovadime.
10) Setkali jste se v poslednim roce s reklamou Spole¢nosti ,,X“?
Ne, nesetkal.
11) Vyhledavali jste Spole¢nost ,,X“ online?
Ne, nevyhledaval.
Jak vnimate ptisobeni a komunikaci Spole¢nosti ,,X*?

V ramci béZzného jednani vnimam komunikaci i vystupovani Spole¢nosti ,,X* pozitivng. Co se
tyka jiné propagace, jak jsem se jiz zminil, tak to nemohu posoudit.
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6. Rozhovor s Vedoucim obchodniho stirediska Odbératele ,,B*

1) Jak vnimate Spolecnost ,,X* a spolupraci s ni? Jak hodnotite tuto spolupraci?

Jelikoz s firmou Spoleénost ,,X*“ spolupracuji jiz cca 15let a byl jsem v na$i spole¢nosti
prakopnikem spoluprace tak urcité¢ pozitivné. Spolecnost ,,X*“ vnimam jako silného hrace
V oblasti vyrobkti XPS s velmi dobrym pomérem kvalita vs cena. Za tu dobu se jiz naSe
spoluprace prohloubila v nadstandardni a to i diky osobnim vazbdm v managmentu spole¢nosti.

2) Co by Vam v této spolupraci mohlo pomoci? Co byste zlepsil?

Nic naprosto zasadniho, co by mé mohlo jesté v nasi spolupraci pomoci mé nenapada. Mozna
snad diky dlouhodobému partnerstvi, vérnosti, piihravani zakazek ze strany Spole¢nosti ,,X*
anebo aby vyrobky byly uz v projektovych dokumentacich. TakZze prace Spole¢nosti ,,X*
s projektanty.

3) Jaka je VasSe pozitivni a negativni zkuSenost se znackou/Spole¢nosti ,,X*“?
Mam jen pozitivni a to ,Ze se vzdy na v§em dokazeme domluvit.

4) Jaké jsou podle Vas silné a slabé stranky spoluprace se Spole¢nosti ,,X“?
Mezi silné stranky je urcité kvalita materialu. Mezi slabé uzké portfolio vyrobkd.

5) Jak vnimate Spole¢nost ,,X“ v konkurenci s jinymi dodavateli tepelnéizola¢nich
materiala?

Diky otevieni vyrobniho zavodu v Ceské republice se pozice Spoleénosti ,,X* na nasem trhu
zacala vyrazné zlepSovat. Bohuzel zdvod mél byt otevien min o 3 - 4 roky dfive jelikoz
konkurence si trh z velké ¢asti obsadila. Dale nenabizi jiny druh materialu nez XPS a spoustu
dodavatelt maji jak XPS, tak i sokl, peri, EPS aje mozné kombinovat na zavoz tyto druhy
materidll. Pfi mix zadvozech na stavbu kde u XPS se neda splnit min. zdvoz mnoZstvi se musi
upiednostnit konkurence.

6) Jak vnimate pomér ceny vucdi kvalité produkti Spole¢nosti ,,X*“?
Pomér je velmi dobry za cenu Skodovky prodavate mercedes
Pouzil byste material Spole¢nosti ,,X*“ na svoji vlastni stavbu?
Uz se tak stalo. Na soklovou ¢ast pouzit XPS.

7) Jaké vlastnosti pii prodeji kone¢nym zakaznikim produkti Spole¢nosti ,,X“ jsou
pro vas nejpodstatnéjsi?

To je naprosto jednoduché. Nazvu to ,,blbovzdornosti“ prodejci nemusi premyslet jestli dat
soklovou desku nebo perimetr. XPS nahradi obé deska najednou.

8) Jakym zpisobem je ve Vasem podniku Spole¢nost ,,X*“ hodnocen?
Pozitivné/Negativné, ¢i jina zkuSenost?

Nemohu hovofit za celou nasi spolecnost. Za mé osobné hodnotim velmi pozitivné. Spole¢nost
,»X“mé podrzela i v dob¢ kdy nic nebylo k dostani (2022) a to se nezapomina.

9) Provadite hodnoceni dodavateli?

V soucasné dobg, jiz hodnoceni dodavatel neprovadime. Jsem zde jiz 17 let. U pfedchozi firmy
se kazdoro¢né provadeélo.

10) Setkali jste se v poslednim roce s reklamou Spole¢nosti ,,X*“?

Nemohu fici, ze bych cilen¢ vyhledaval. Ale v médiich ani na billboardech jsem Spolecnost
»X - nikdy nevidé€l. Mozna snad na néjakych cyklistickych zavodech na dresu zdvodnika
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11) Vyhledavali jste Spole¢nost ,, X online?
Na web jsem se samoziejmé dival. Nasel jsem vzdy co jsem hledal.
Jaky na Vas udélal profil spole¢nosti dojem? Bylo ho snadné nalézt?

J4 jsem stard Skola, takze na né&jaké profily moc neddm. Pro mé je vzdy podstatna osobni
zkusenost ta je totiz k nezaplaceni. Papir a monitor snesou vSechno.

Jak vnimate pisobeni a komunikaci Spole¢nosti ,,X“?

Stale pozitivné. Servis funguje, komunikuje kdyz potiebuji pomoci s dolozenim obraci se na
me takze je to oboustranné.
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Resena problematika

uvod problém

« Osobni zkusenost » Identifikace nedostatkd

+ Hledani moznosti pro marketingového mixu
zlepseni - Navrzeni zlepseni aktivit

» Aplikace do praxe « Hledani dalsich moznosti

zlepseni marketingového
plUsobeni

VSEM

pristup

vlastni studium a
vyhledavani odbornych
textd

Analyza textd spoleénosti
vlastni NPS vyzkum,
rozhovor

navrh doporuceni

prace se nezabyva
naslednou implementaci
doporuceni.




Reserse odbornych textd
Analyza textd
spolecnosti

Rozhovory s vedoucimi
pracovniky

Vlastni NPS vyzkum

Vlastni studium a
vyhledavani odbornych
textd

Analyza textl spoleénosti
NPS prizkum
Kontaktovani = tvorba
rozhovorl 2 pfepis a
korektura

VSEM

Rozbor NPS prizkumu
Rozbor rozhovor( a jejich
vyhodnoceni

Grafické zpracovani
Hledani souvislosti mezi
ziskanymi daty



VSEM
Vysledky prace

Z vysledku prace vyplynulo, Ze:

F

— Naplnéni hlavniho cile prace

— Identifikace moznosti spolecnosti ,X" a navrzeni zlepsenich
marketingovych aktivit

— Souhrn internich i externich faktor ovliviiujici praci marketingového odd.
— Navrzeni dalsich postupi

— optimalizovat vlastnich procest

—\Vedeni evidenci

—Neustalé zlepSovani svych procesi



Vysledky prace - grafické znazornéni

Tabulka 1 - NPS score mezi zamestnanci

VSEM

———

Hodnoce ni Celkem

Hodnoceni 3 4 5 6 7 9 (I
Pofet reposde ntu 1 3 4 3 3 6 10 33
NPS vipoéet 36% 15% 48% 100%
NPS vysledek 1 7
1./4 2023
Tabulka 2 - NPS score mezi zakazniky

_ Hodnoce ni Celkem
Hodnoce ni 3 4 5 6 7 9 U
Poéet reposdentu 0 ] 0 0 1 3 26 40
NPS vypoéet 3% 20% 78% 100%
NPS vysledek 7 rd
1./4 2023 P

Zdroj: vlastni zpracovani




NVSEM
Vysledky prace

Tabulka 3 - SWOT analyza

Slab é strinky
[Meinndat ik ze viatrasmd el
Vinstni chndry n nedostatioy — lidske =droge
; Fr aryettri plocle etfechy
Pomtrvmi ohlas ma lnln.nhu se Spoletnosti XY — vrahy se B spoletnosti X (oaline 8 jind)

eilozniky, podpors
f |Kmnilm¢¢ & projekdanty 3 poudie v projekiorieh dolaanentss el
e s Dhchoduim — E.slu:':l;l.r;ﬁp-uﬁudi fotogméi apod. zrealizci, kde byl pocht metenal

Virnlyy se ziknaikey — daldi roeea) . teamba |dingy, setldini atd. Elomamicld, svétovi, nebo dali il eénd knze
. . Welled konlarenes oa wrdm & izolacem - vt produkdi, var boonwb reac
[Rousxikeos s projckianty produldi jimich einost. :'d:rnm 1m leémosima, oe::‘}l I

WE poaditl v projelioviel doloaneniac Beoadonentin wabidka

figldvini podidadiy fotogmbi aped. zrealimei. kde bod pouit . P
remterial Spaletnask Cenovh villa awrvajie krize
Roziifen portfidia neho I»x-lmihn: jelw Hie + kemmenkace

|q:.:|:ltrlfeil::'rld1 :!pdr! e 4 situmcich — prezemiace mplulm;;mﬂ;i:r;?wn} proseal Spoledioati v e kooenkace ag
— veletrlyy — viaetn akes a dkolend P 2
Optinnl izace viaetmch procesd
Fahijeni a udrfend 1007 produltivity mvodw
|Baoziifen nmarketingové ggﬂngnu
Zdroj: uIaStm zpraccwa n|
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku lze doporudit:

Optimalizovat vlastni procesy, interni i externi komunikace, eventy

Vlastni prizkumy, vedeni evidence

Neustalé zlepsovani vlastnich procesd, aby mohlo dojit k lepsimu, udriitelnému a
pravidelnému zasahu vybranych cilovych skupin
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VSEM
ver

Prace prinesla:

« vlastni prizkum, analyzu zdrojd a jejich vyhodnoceni;
+ doporuéeni pro zlepgeni marketingového plsobeni spoleénosti;
+ pfehled internich | externich faktord ovliviiujici marketingové plsobeni spole&nosti.

Novym FeSenim je:

. sr.guhrn internich i externich faktor ovliviujici praci marketingového odd. spole¢nosti a
pusobeni spole¢nosti na ceskem trhu;
« novy pohled na aktualni situaci spoleénosti a navrh dalsiho moZzného vyvaoje.

Problematika byla posunuta diky:
rozhovory s hlavnimi zgméstnanci spolecnosti a jejfgﬂi zakazniky;
resersi odbornych textu a analyzou odbornych textu;

MPS prizkumu;
Vlastnim vyhoednoceni prizkumu, ziskanych dat a shrnuti vysledkd.
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