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Tvorba marketingového planu vybraného podniku

Anotace

Predmétem této diplomové prace je tvorba marketingového planu vybraného podniku. Pro
konkrétni ucely této prace byla zvolena firma JK Glass, se kterou je autorka tzce spjata.
V prvni ¢asti prace je pojednavano o teoretickych vychodiscich marketingu a jsou zde
zachyceny prvky slouzici pro setstaveni marketingového planu. Druha prakticka ¢ast je jiz
konkrétn¢ vénovand firmé JK Glass. V této ¢asti prace je mozné se dozveédeét zakladni
informace o firm¢ a jeji historii, dale tato ¢ast obsahuje vizi a poslani podniku a také jaké
jsou jeho cile. Je zde zachycena i situa¢ni analyza podniku, jaké produkty nabizi, jaka je
cilova skupina tohoto podniku a popis nového vyrobku. Jednotlivé prvky marketingového
mixu jsou pak popsany jakozto kroky ke splnéni jiz vytyCenych cilii podniku. Ziskané
informace slouZzi jako vychodisko pro sestaveni marketingového planu pro podnik pro rok

2023.

Kli¢ova slova

Marketing, marketing malého podniku, marketingova strategie, marketingovy mix,

marketingovy plan, PESTLE analyza, situa¢ni analyza, SWOT analyza



Creating a Marketing Plan for a Selected Company
Annotation

The subject of this diploma thesis is the creation of a marketing plan for a selected company.
For the specific purposes of this work, the company JK Glass was chosen, with which the
author is closely connected. The first part of the thesis deals with the theoretical basis of
marketing and captures the elements used to establish a marketing plan. The second practical
part is already specifically dedicated to the company JK Glass. In this part of the work it is
possible to learn basic information about the company and its history, this part also contains
the vision and mission of the company and also what are its goals. There is also a situational
analysis of the company, what products it offers, what is the target group of this company
and a description of the new product. The individual elements of the marketing mix are then
described as steps to meet the already set goals of the company. The information obtained
serves as a starting point for compiling a marketing plan for the company for 2023.

Key Words

Marketing, small business marketing, marketing strategy, marketing mix, marketing plan,
PESTLE analysis, situation analysis, SWOT analysis
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Uvod

Diplomova prace se zabyva marketingovym planem vybraného podniku. V dnesnim svéte
je marketing firem velice dualezity pojmem. Mit dobrou marketingovou strategii znamena
mit jasny cil a umét se odlisit od ostatnich firem, jit si svoji konkrétni cestou za misi a vizi
firmy. Firma JK Glass byla zaloZena jejim majitelem — Josefem Kubackem — ktery se této
profesi vénoval jiz nékolik let predtim, jako i jeho rodina po celé generace. OvSem na
marketingovou strategii se pfiliS nehled€lo, coz se ukazalo byt problémem piedev§im
Vv poslednich letech. Proto se firma rozhodla pro celkovou inovaci. Zména nazvu firmy, nové

webové stranky, nové produkty, a predevsim pevné definovana marketingova strategie.

Velka konkurence je i co se tyka malych a stiednich podniki. Existuje spousta malych firem
na trhu, které vyrabi téméf totozné produkty, a tak je velmi dilezité najit vhodnou cestu, jak
se od nich aspon trochu odlisit a tim 1épe zaujmout cilovou skupinu zékaznikl. Proto je
dulezité mit konkrétni marketingovy plan, ktery je pfimo na miru pro zvoleny podnik
sestaven, aby mu pomohl se odlisit od konkurence a mél jasnou strategii, kam smétuje
a pomoci jakych marketingovych dovednosti toho podnik mtze docilit. Marketingovy plan
by mél predstavovat zaklad strategie podnikani a zaroveil nasmérovat podnikatele spravnym
smérem k dosaZeni stanovenych cilli. Dava moznost podniku rozvinout své silné stranky
a prilezitosti na trhu. Také pomahé podniku eliminovat stranky slabé a pattiéné se ptipravit
na hrozby, které mohou nastat. Marketingovy plan je nezbytny pro jak jiz existujici podniky,
tak zaCinajici podnikatele, nebot’ trh i konkurence se neustale vyviji a podnik chce-li uspét
na trhu, pak musi na tyto zmény umét véas reagovat. Marketing poméha firmam objektivné

vyhodnotit jejich dosavadni fungovani a nalézat nové moznosti pro rast a inovace.

Tato diplomova prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, a to teoretické ¢asti a praktické.
Prvni ¢ast prace je vénovana teoretickym informacim zoblasti marketingu, tedy
marketingového planu. Vysvétluje pojem marketingu a je zde popsan 1 soucasny pohled na
marketing. Prvni ¢ast dale obsahuje jiz zminéné metody k sestaveni marketingového planu,
které pomohou tento plan vytvofit. V ramci téchto metod bude popsana i situacni analyza,
ktera rozebira soucasny stav podniku, jeho vize a mise, jaké mé podnik cile, jak se urcuji, co
je to marketingovy mix, jak nasledné probih4 kontrola a zpusob, jak spravné vyhodnotit

efektivnost zvoleného marketingového planu.
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Druha cast prace je zamétena na praktickou €ast, a sice vytvoreni onoho konkrétniho planu
pro podnik JK Glass. Firma JK Glass byla zvolena pro ucely této prace, nebot’ je autorka

S touto firmou Uizce spjata.

Nejprve budou v praci uvedeny zakladni informace o této firme¢ - kde se nachazi a jaka je
jeji historie. Poté bude uvedeno, jaké je poslani a vize firmy a jaké si firma vytycCila své
marketingové cile. Nasledovat bude tzv. situacni analyza, kde bude popsano vnitini a vné;si
prosttedi podniku. Do této analyzy patii i SWOT analyza, prostfednictvim niz bude vybrany
podnik analyzovan. V praci bude také uvedeno, co je pfedmétem podnikani firmy JK Glass
a jaky je jeji spoucasny sortiment, ktery nabizi svym zakaznikim. Déle bude zminéno, na
jakém trhu firma piisobi. Pozornost bude zaméfena i na problémy malych podnikii. Nasledné
bude piedstaven novy vyrobek firmy a definovano, pro jakou cilovou skupinu zakaznika je

tento vyrobek urcen.

Na zavér bude navrzen konkrétni marketingovy plan pro firmu na rok 2023 a jednotlivé

prvky marketingového mixu, kterymi hodla tento podnik jiz vyty¢enych cilti dosahnout.

Cilem této diplomové prace je tedy navrhnout novy marketingovy plan pro firmu JK Glass.
Jasn¢ definovat, kdo je cilovym zékaznikem firmy, jaké nové vyrobky a sluzby firma hodla
uvést na trh a k ¢emu budou slouzit. Vzhledem ke své velikosti nema firma JK Glass vlastni
marketingové oddé€leni a ani nezaméstnava zadného marketingového specialistu. Proto se za
dobu existence firmy JK Glass dosud nikdo marketingu nevénoval, coz se postupem casu
ukazuje jako ptilezitost pro firmu dosahnout jednoho ze svych cild, a sice zvySeni celkového

obratu firmy.
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1. Teoreticka vychodiska problematiky marketingového planu

Dobry marketing je dle nazoru Kotlera a Kellera (2013) vysledek peclivého planovani
a provedeni s vyuzitim nejmodernéjSich technik. Stava se jak védou, tak uménim. Manazeti
hledaji rovnovahu mezi predstavivosti a disciplinou a potykaji se s novou marketingovou

realitou.

Americkd marketingova asociace AMA (2017) zase definuje marketing jako aktivitu
postavenou na procesech pro vytvareni komunikaci, vyménu a poskytovani nabidek, jez maji

hodnotu pro zdkazniky a spolec¢nost jako takovou.

McDonald a Wilson (2012, s. 19) ve své knize uvadi, ze ,,ustredni myslenkou marketingu je

propojeni schopnosti spolecnosti a prani zakaznikii tak, aby bylo dosazeno cilit obou stran®.

Existuje v§ak mnoho definic vystihujicich vyznam marketingu. Podle M.Karlicka (2013) ale
maji ur€ity spoleény prvek, a to je vyznam pro zakaznika a jeho potieb. Kazda definice
V podstaté n¢jakym zplsobem zmifnuje uspokojovani zdkaznickych potieb, které¢ by pro
firmu mélo predstavovat piinos zisku. Jedna se tedy o uspokojovani zékaznickych potieb

ziskove.

Marketing hraje klicovou roli v boji o preziti v dneSnim nemilosrdném ekonomickém
prostiedi. Aby firma vykazovala zisk, musi mat dostatecné trzby a ty zavisi pravé na dobrych
marketingovych schopnostech. Marketing pomahé uspé$né pfijmout a uvést nové vyrobky
na trh. Je inspirujici ke zlepSovani stavajicich vyrobkl a zaroven pak poptavka po novych

vyrobcich generuje nova pracovni mista.

Neni viibec snadné ucinit spravnad marketingovéa rozhodnuti. Marketéfi musi rozhodovat,
jaké vlastnosti a funkce piitknou novému vyrobku nebo sluzbé€. A na zakladé toho vytvorit

ptresny marketingovy plan. (Kotler a Keller 2013)

1.1  Strategické planovani podniku

Strategické planovani se sklada z jednotlivych krokut, kterym bude podrobnéji vénovana

pozornost v nasledujicich kapitolach.
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1.1.1 Poslani a vize podniku

Vychozim bodem strategického fidiciho procesu je vize, jak tvrdi Jakubikova (2013).

Srpova (2020) uvadi, Ze firemni vize formuluje perspektivni orientaci a hlavni cile firmy pro
dlouhodoby horizont. A pokud se s ni ztotozni i firemni zaméstnanci, mize to byt nejvétsim

motivaénim faktorem ve firmé.

Vize a mise stoji na pocatku strategického fidiciho procesu, coz lze vidé€t i na hierarchii pojeti

strategie: vize — mise — cile — strategie — taktiky.

,, Vize predstavuje soubor specifickych idealii a priorit firmy, obraz jeji uspésné budoucnosti,
ktery vychazi ze zdkladnich hodnot nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany
firmy. *“ (Jakubikova 2013, s.18)

Vizi by mél kazdy pochopit a pfijmout ¢i zaujmout urcitou roli pfi jeji realizaci. Jadrem vize
je vysledek, kterého méa byt dosazeno v zajmu zékaznika. Spravné stanovend vize by méla
dat odpovéd na otazku, jak bude podnik v budoucnosti vypadat. Obsahovat inovac¢ni naboj

a pozitivn€ motivovat vSechny zainteresovan¢.

Vize musi byt realistickd, dobfe komunikovatelnd a jasné formulovana. Obvykle ma tfi

zakladni cile:

e motivovat lidi k vykro¢eni spravnym smérem
e Vyjasnit obecny smér

e rychle a u¢inn¢ koordinovat usili mnoha lidi

Westwood (2020) jesté dodava, ze vize by méla byt ambicidzni.

Dale by vize méla byt neménna bez ohledu na vyvoj okolnich podminek. Méla by to byt
kombinace nad¢asovych zasad, které se ptizplisobuji ménicimu se svétu. Je dulezité, aby se
vizi firmy fidila firma celd od vrcholovych manazert az po bézné zaméstnance. Obecné se
tik4, ze vize by méla byt zapamatovatelnd do péti minut. Také by méla odpovidat radlné
situaci a moznostem a schopnostem firmy. VétSinou byva vize rozpracovdna do systému

strategickych cilt, které umoznuji této vize docilit a tim naplnit poslani firmy.
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Poslani neboli mise vysvétluje smysl nebo ucel podnikani a tika, ¢eho si firma pieje
dosahnout. Prezentuje smysl existence firmy, vztah kostatnim subjektim na trhu,

dlouhodob¢ firmou uznavané hodnoty a normy chovani celé organizace.

,, Poslani predstavuje hlavni diivod existence organizace. Mélo by byt ve shode jak s vnéjsim,

tak s vnitinim prostredim. “ (Jakubikova 2013, s.21)

Poslanim podniku je uspokojovat potieby zakaznikl prostiednictvim jeho vyrobku a sluzeb.
A z vynost této ¢innosti napliiovat potieby vSech, ktefi s touto podnikatelskou ¢innosti byli

spojeni. (Jakubikova 2013)

Kazdé4 podnikatelskd jednotka by si méla urcit své specifické poslani vici spolecnosti.
Naptiklad spolecnost zabyvajici se sklafskou bizuterii by si mohla své poslani definovat
jako: ,,Cilit na velké zahranicni klienty a stat se jejich hlavnim dodavatelem, pokud jde

0 kvalitni praskané perle.*

1.1.2 Formulace cila

Formulace cild znamena rozpracovat konkrétni cile na dané obdobi. Jednotlivé cile by mély
byt co nejvice konkrétni. VéEtsina podnikil sleduje cile jako rust trzeb, ziskovost, inovace,
zvyseni trzniho podilu, povésti a redukce rizika. Podnik tyto cile nastavi a poté své aktivity
podle nich #di. Riké se tomu ,,management by objectives — MBO*. Aby tento syst¢ém MBO

mohl fungovat, musi cile dle Kotlera a Kellera (2013) spliiovat nasledujici ¢tyfi kritéria:

1. Musi byt sefazeny hierarchicky od nejdiilezitéjSich k nejméné diilezitym.
Hlavnim cilem podniku miize byt naptiklad zvySeni navratnosti investic. ManaZzefti
tak mohou bud’ zvysit zisk zvySenim pfijmi anebo omezit naklady.

2. Cile by mély byt kvantifikovatelné. Cil zvySeni ndvratnosti investic (ROI) by mél
byt 1épe formulovan, a to jako napiiklad ,,rist ROI na 20 % v nasledujicich tfech
letech®.

3. Cile by mély byt realistické. Cile by nem¢ly byt vyplodem fantazie, ale mély by
vzejit z analyzy silnych stranek a ptileZitosti podniku.

4. Cile musi byt konzistentni. Neni moZzné maximalizovat zisk 1 trzby soucasné.

(Kotler a Keller 2013)
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Urd¢eni cila

Marketingovy cil je to, ¢eho chce podnik dosdhnout. Jaké produkty chce prodavat a na
jakych trzich. Marketingova strategie je prostfedkem k dosazeni téchto cild. Jde o rozpocty,

taktiky a akéni plany, které pomohou podniku v dosazeni jeho cilt.

Marketingové cile se mohou tykat prodeje stavajiciho produktu na novém trhu; prodeje
stavajiciho produktu na stavajicim trhu; prodeje nového produktu na stavajicim trhu nebo

prodeje nového produktu na novém trhu.

Takové marketingové cile by jak ve své knize Westwood (2020) uvadi mély byt predev§im
CHYTRE = SMART

e Specifické (Specific) — specifické cile by mély byt vyjadiené v hodnotach anebo
trznich podilech.

e MéFitrélné (Measurable) — méli bychom byt schopni potvrdit, zdali jsme svych cild
dosahli.

¢ Dosazitelné (Achievable) — mame dostatek zdroja a prostiedkt pro investice, které
jsou potiebné pro dosazeni nasich vytyCenych cili?

o Realistické (Realistic) — kdyz nejsou cile realistické, jsou demotivujici.

e Casové vymezené (Time-bound) — kazdy cil by mél mit sviyj ¢asovy ramec, do kdy

je nutné ho splnit.

Cili na zakladé téchto péti bodli by Westwood (2020) postavil pro podnik jeho konkrétni

marketingové cile zhruba takto:

e Zvysit prodej produktu v Némecku v nasledujicich tfech letech o 10 % rocné.
e Zvysit prodej produktu po celém svéte v nasledujicich dvou letech 0 20 %.
e Zdvojnasobit prodej prostiednictvim distributortt v Americe do roku 2025.

e Zvysit celkovou hrubou marzi z 20 % na 30 % do roku 2024.
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1.2 Povaha a obsah marketingového planu

Pro uspésnost podniku v konkurenénim prostfedi je nutné sestavit marketingovy plan
jakoZto hlavni nastroj marketingového planovani. ,, Tento proces miizeme definovat jako
marketingové planovani, tedy planované uziti zdrojii k dosazeni marketingovych cilu.
(McDonald a Wilson 2012, s. 42) Hlavnim poslanim marketingového planu je zlepsit
vysledky podniku v obchodni ¢innosti. Podle McDonalda a Wilsona (2012, s. 42)
»~Marketingové planovani je v podstate logicka sekvence a série cinnosti, které vedou ke

stanoveni marketingovych cilii a k formulaci planu pro jejich dosazeni. *

Produktovi manazeti musi pro jednotlivé vyrobky piipravit marketingové plany, vyrobkové
fady, znacky a kanaly nebo skupiny zdkaznikid. Kazda z téchto trovni skupin vyrobkil nebo

znacek musi mit sviyj vlastni marketingovy plén, ktery je dovede k dosazeni svych cili.

Marketingovy plan shrnuje informace zjisténé o trhu a popisuje zplisob, kterym chce firma
splnit své marketingové cile. Alokuje finan¢ni prostiedky pro planované obdobi a obsahuje
véci marketingového procesu. Konkretizuje smér zaméieni znacky, spolecnosti nebo

vyrobku.

Marketingovy plan je uzsi nez podnikatelsky plan a ukazuje, jak by podnik mél dosahnout
svych cili pomoci konkrétnich marketingovych strategii a taktik. Je propojen s plany
ostanich oddéleni, jako jsou finance, vyrobni oddéleni atd. Zaklad Gispéchu marketingového
planu spociva v podpofe napfi¢ organizaci. Tyto plany berou 1 stale vétsi ohled na
konkurenci a zédkazniky a jsou realisti¢téjsi. Jsou vytvarené v tymu a vyzaduji podnéty od
ostatnich oddéleni. Jedna se o nepfetrZity proces planovani reagujici na rychle se ménici
trzni podminky. Nej€ast&jsi nedostatky byvaji zpravidla nerealnost, pfili§ kratkodoby vyhled
¢1 chybéjici analyza konkurence. Proto by spravny marketingovy plan mél dodrzovat urcita
pravidla. Mél by byt vystizny a m¢l by obsahovat vSechny zakladni informace. Nemél by
byt pfili§ obsahly svym rozsahem, ale nem¢lo by se jednat ani o velmi stru¢né informace.
Poslednim pravidlem je, ze vSechny aktivity, které jsou v planu uvedené, by mély byt
realizovatelné. Kritéria, kterd by mél podnik spliiovat, a jak by mély vypadat otazky pii

hodnoceni marketingového planu, I1ze vidét na obrazku €. 1.
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Mensi firmy vytvaieji pochopitelné makretingové plany kratsi, ale aby §lo podle téchto plant

efektivné provadeét implementaci, musi kazdd ¢ast planu byt rozpracovéana a popséana

pomérné detailné. Zpravidla musi takovy plan obsahovat nasledujici ¢asti (Kotler a Keller,

2013):

Executive summary a obsah — stru¢né shrnuti hlavnich cili a doporuéeni uréenych
pro nejvyssi vedeni.

Situaéni analyza — pfedstavuje obecna relevantni data o soucasnych nakladech,
prodejich, konkurentech, trhu a riiznych silach makroprostredi. Jak velky je nas trh,
jak je definovan a jak rychle roste. Jaké jsou zasadni problémy a relevantni trendy.
VSechny tyto informace podnik vyuzije pii provadéni SWOT analyzy.
Marketingové strategie — marketingovy manazer definuje poslani, financni
a marketingové cile i potieby, kter¢é ma podnik v planu uspokojovat, vcetné
konkrétniho positioningu. Tyto body se ovSem neobejdou bez spoluprace s ndkupem,
vyrobou, prodejem, financemi a lidskymi zdroji.

Finan¢ni projekce — obsahuje predikci trzeb, analyzu bodu zvratu a plan nakladu.
Planuji se objemy prodeje po mésicich a jednotlivych vyrobkovych kategoriich —
strana pfijmi a ocekdvané ndklady na marketing — strana vydaji. Bod zvratu
odhaduje, jaké mnoZstvi vyrobkl nebo sluzeb musi podnik mési¢né prodat, aby
pokryl své mési¢ni fixni ndklady, nebo jak dlouho asi bude trvat, nez se do tohoto
bodu podnik dostane.

Komplexnéjsi metodou odhadu zisku je analyza rizika — pracuje se ttemi odhady:
pesimistickym, realistickym a optimistickym. Tyto odhady ovliviluji vysi zisku
s uritym predpokladem marketingového prostiedi a jeho strategie pro konkrétni
planované obdobi. Pocitac pak simuluje potencialni vysledky a zobrazuje statistickou
miru ndvratnosti a jeji pravdépodobnost.

Rizeni implementace — kontrolni mechanismy pro pozorovéani a pribézné tpravy
implementace plant. Takovy typicky plan uvadi piesny plan a cile na kazdy mésic
anebo Ctvrtleti. Management tak miliZze analyzovat pribézné vysledky z kazdého
obdobi a pfijimat ndpravna opatfeni dle konkrétnich potifeb. Nékteré podniky

ptidavaji i nouzové plany do svych plani. (Kotler a Keller 2013)
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»‘El ketingova e : . )
pgznté anka Kritéria marketingového planu

Zde je nékolik otazek, které byste si méli pokiadat pfi hodnoceni marketingového plénu:
1. Je pldn jednoduchy? Je snadno srozumitelny a je z nj jasné, 3. Je pldn realisticky? Jsou jeho prodejni cile, rozpolty vydaj a a-

to je potfeba udéial? Sdéluje svij obsah prehlednym a praktic- sové Ihity realistické? Byl podroben upfimné sebekritice, vanasejici
kym zplisobem? mozné namitky nebo pochybnosti?

2. Je plan konkrétni? Jsou jeho cile dostatetné konkrétn( @ mé- 4. Je plan tplny? Obsahuje vSechny nezbyind prvky? M4 tu spravnou
fitelné? Obsahuje specifické kroky a aktivity, véetn# data, dokdy §ifku a hloubku?
m‘lbﬁngedw,zo@omwwsobamzpomwiaiin

razen?

Zdroj: pravenn podie Tim Berry a Doug Wilsan, On Target: The Book on Marketing Plans (Eugene, OR: Palo Alto Software, 2000).

Obrdazek 1: Kritéria marketingového planu
Zdroj: (Kotler a Keller 2013)
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Jakubikova (2013) charakterizuje strukturu marketingového planu o néco podrobnéji, jak

znédzornuje nasledujici tabulka:

Tabulka 1: Struktura marketingového planu podle Doc.Jakubikové

Marketingovy plan pro rok ...
Jméno firmy
Stru¢na charakteristika firmy
Vize firmy
Poslani firmy
1. Celkové shrnuti Hlavni cile a strategie marketingového planu.
Rozbor soucasného stavu firmy — zakladni ddaje o
trhu a produktu, situaci makroprostiredi (PEST
2. Situacni analyza faktory), mikroprostredi (zakaznici, konkurence,
dodavatelé, odbératelé a verejnost), vnitini
prostredi firmy
Hlavni pfilezitosti a ohrozeni firmy, silné a slabé
3. | Analyza SWOT a analyza souvislosti stranky a schopnost firmy vyvyjet produkty,
vyrabét je a prodavat.
. . Stanoveni cilQ, které chce podnik dosahnout v
4, Marketingové cile . . .
oblasti prodeje a zisku.
Volba marketingového pfistupu vedouciho k
5. Marketingova strategie dosazeni cil(l. Pro malé podniky je vhodna
strategie odliseni nabidky produktl a sluzeb.
Popis produktd, které bude podnik nabizet
5.1 Produkty a sluzby zakazniklm a vyhoda, kterou zédkaznik ziska jeho
koupi.
PoDis 200 kv K p
55 Distribuce opis zpusobu, J? Ym l:fude p’)r?du t nabizen a
dodavan zdkaznik{m.
53 Cenova a kontraktacni politika Stanoveni cenové politiky a platebnich podminek.
Volba struktury komunikac¢niho mixu (reklamy, PR,
5.4 Komunikaéni mix podpory prodeje, osobniho prodeje a pfimého
marketingu).
Rozpracovani marketingové strategie a
6. Akeni programy marketingového mixu do konkrétnich aktivit a
ukold.
7. Rozpocet Ocekavané marketingové naklady a trzby.
Popis zplsobu realizace kontroly, vyhodnocovani
8. Kontrola vysledk( plnéni jednotlivych cild marketingového
planu.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2013)
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1.2.1 K ¢emu slouzi marketingovy plin

Marketingovy plan sice naznacuje, jak bude podnik navazovat a udrzovat vztahy se
zakazniky, ale ovliviluje 1 externi a interni vztahy. Ovliviiuje, jak bude spolupracovat
persondl marketingu s ostatnimi oddélenimi pfi poskytovani hodnoty zékaznikim. Poté také
ovlivituje zptsob, kterym podnik spolupracuje s dodavateli, distributory a dal$imi partnery
pii plnéni cild planu. A v neposledni fadé ovliviijje jednani podniku vuc¢i dalSim
zainteresovanym stranam jako jsou vladni regula¢ni urady a média. Na tyto vztahy nesmi

marketéfi pii pfipravé marketingovych plani zapominat. (Kotler a Keller 2013)

Takovy marketingovy plan mize byt pouzit jako pfiprava jistych argumentl pro piedstaveni
nového produktu, predélani marketingového piistupu pro stavajici produkty anebo sestaveni
kompletniho marketingového planu spolecnosti, ktery bude zaroven i soucasti jejiho

obchodniho planu.

Muze odkazovat na mistni, narodni nebo dokonce celosvétovy trh. Konkrétni typy planii
zaviseji vZdy na typu podniku. Spole¢nosti, které se zabyvaji napiiklad €isté jen vyrobou
ovocnych dzemt, mysli lokalng, kdezto prestizni spolecnosti zabyvajici se naptiklad

vyrobou luxusnich vozt, mysli celosvétove. (Westwood 2020)

Mezi hlavni Gicely marketingového planu dale patii nastaveni spolecnosti na konkrétni cestu
v marketingu. Obvykle se pfizplisobuji $ir§im cilim spolecnosti. Naptiklad nova spolec¢nost,
ktera si dala za cil rist svého podnikdni, bude mit obecny marketingovy plan, ktery muize
spocivat napiiklad ve zvySeni povédomi u zékaznikd a budovani ptiznivého obchodniho

vztahu.

Marketingovy plan také pomaha rozvrhnout rozpocet a zdroje potiebné k dosazeni cild, které
jsou v ném uvedené. Marketingovy plan ukazuje, ¢eho chce podnik dosahnout s danym
rozpoctem, a také umoznuje vedeni spoleCnosti, aby posoudila potencidlni ndvratnost
investic. Marketingovy plan je odpovédnosti vedoucich spole¢nosti a pracovnikli v oblasti
marketingu za to, Ze podnik pljde konkrétnim nastavenym = smérem.

(smallbusiness.chron.com 2021)
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1.2.2 Od marketingového planu k marketingové akci

Marketingové plany byvaji zpravidla na jeden rok. Marketéfi tyto plany tedy musi planovat
surcitym piedstihem, aby méli dostatek Casu na vyzkum trhu, analyzu, projednani
s managementem a koordinaci napfi¢ podniku a jeho oddélenimi. Po spousténi jednotlivych
ak¢nich programti monitoruji vysledky a zabyvaji se odchylkami od planu, popiipadé
pfijimaji nova opatfeni dle potfeb. Nekteti marketéii dokonce piipravuji zalozni plany,

protoze musi byt pfipraveni prizptisobit marketingovy plan skute¢nému vyvoji.

Spravny marketingovy plan by zaroven mél specifikovat, jak bude méieno plnéni cila.
Typicky se pro monitorovani a méfeni vysledkti pouzivaji rozpoCty, Casové plany
a marketingové metriky. Pomoci rozpoctli se daji porovnavat skute¢né vydaje s témi
planovanymi k uréitému datu. Casové plany umoziiuji managementu srovnavat, kdy mély
byt urcité ukoly splnény a kdy byly skute¢né splnény. A marketingové metriky sleduji
skute¢né vystupy marketingovych programu a ukazuji, zda se podnik pfiblizuje splnénim

svych stanovenych cilu. (Kotler a Keller 2013)

1.3 Marketingovy plan pro malé podniky

Rozlisit marketingovy plan pro velké a malé podniky je velice dalezité. Allan Dib ve své
knize ,,Marketingovy plan na jednu stranku (2020) popisuje, jak je mozné znilit své
podnikéni a pro¢ marketing vétSiny malych podnikl nefunguje. Je to zejména proto, ze malé
podniky se snazi napodobovat strategii téch velkych uspésnych podnikd v doméni, ze tim
ziské4 Gspéch prave i jejich maly podnik. OvSem tato dizfunkce marketingového planu ma

podle Diba dv¢ hlavni pficiny:

1. Velké podniky maji odli$ny piistup — k marketingu. Maji jiné priority a strategie. Jejich
priority vypadaji asi takto:

e Potésit predstavenstvo

e Uklidnit akcionare

e Vyhovét manazerim

e Uspokojit stavajici zakazniky

e Ziskat ocenéni za reklamu a kreativitu
25



e Vyvolat zdjem dalSich zainteresovanych stran

e Dosahnout zisku

Prioritou malého podniku je dosazeni zisku. V prioritach marketingu malych podnik je tedy

zasadni rozdil, oproti t€ém velkym. Proto jsou také rozdily v jejich strategiich a realizacich.

2. Velké podniky maji vyrazné odlisSny rozpocet — kazda strategie se méni s jeji moznosti
rozsahu. Napiiklad na malou stavbu byva pouzita jina strategie nez na stavbu mrakodrapu.
Nebo pokud je budget na reklamu deset milionti korun a na dosaZeni zisku jsou tfi roky,
potom bude celkova strategie urcité zcela odlisna od té strategie, ktera ma budget deset tisic

korun a potfebuje dosahnout okamzitého zisku.

Proto Dib tvrdi, ze pfi rozpoctu deset tisic korun nema smysl se moc zabyvat né¢jakou

marketingovou strategii velkych podniki. (Dib 2020)

1.3.1 Definice malého a stfedniho podniku

Zakladnim kritériem, podle kterého se posuzuje velikost podnikatele, je pocet
zaméstnanci, velikost ro¢niho obratu a bilan¢ni suma ro¢ni rozvahy (velikost
aktiv). Udaje, které se pouZivaji pro stanoveni poétu zaméstnanci a finanénich veliéin,
jsou udaje vztahujici se k poslednimu uzavienému zdanovacimu obdobi vypoctené za

obdobi jednoho kalendainiho roku. (czechinvest.cz 2014)

Maly podnik je definovan jako podnik, ktery ma méné nez 50 zaméstnancti a bud’ jeho roéni
obrat nepiesahuje 10 miliont EUR, nebo jeho roéni rozvaha nepiesahuje 10 milioni EUR
a zaroven splituje kritérium nezévislosti tak, Zze 25 % a vice zakladniho kapitalu nebo
hlasovacich prav nevlastni podnik nebo né€kolik podniki, které nejsou MSP (s vyjimkou

vetejnych investicnich spolecnosti, spolecnosti rizikového kapitalu nebo investort).

Sti‘edni podnik je ohrani¢en horni hranici do 250 zaméstnancu, obratem do 50 mil. EUR,
rozvahou do 43 mil. EUR a také podminkou nezavislosti. Pokud je nezbytné odlisit
mikropodniky od ostatnich podniktt MSP, jsou definovany jako podniky s méné nez 10

zameéstnanci.
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Podnik dle definice ziskava nebo ztraci postaveni malych a stfednich podnikii pouze

Vv ptipadé, Ze ptekroci stanovené limity, a to ve dvou po sobé jdoucich ti€etnich obdobich.

Definice MSP je zavazna pro narodni programy statni podpory a evropské programy. Tyka
se Clenskych stati EU, Evropské investi¢ni banky (EIB) a Evropského investi¢niho fondu
(EIF). Vy¢lenéni segmentu MSP se rozsifilo i do Organizace pro ekonomickou spolupraci
arozvoj (OECD) a do dalSich vyznamnych instituci a je tak nejpouzivanéjsi svétovou

definici skupiny MSP. (businessinfo.cz 2021)

e Mikrofirma — do 10 zaméstnanct, obrat nebo celkova bilance do 2 mil. EUR
e Mala firma — do 50 zaméstnancu obrat nebo celkova bilance do 10 mil. EUR

e Stiedni firma — do 250 zamé&stnanct, obrat do 50 mil. EUR nebo celkova bilance do

43 mil. EUR

Tabulka 2: Definice malého a stredniho podniku

Celkova aktiva nebo obrat
Pocet nepresahuji
zaméstnancu
Aktiva Obrat
Stredni podnikatel <250 43 mil. EUR 50 mil. EUR
Maly podnikatel <50 10 mil. EUR 10 mil. EUR
Drobny podnikatel <10 2 mil. EUR 2 mil. EUR

Zdroj: (czechinvest.cz 2014)

1.3.2 Situacni analyza

Marketingovy audit podle ndzoru Westwooda (2020) pfedstavuje podrobné prozkoumani
marketingového prostiedi firmy, jejich konkrétnich marketingovych aktivit a interniho

marketingového systému.

Audit marketingového prostredi

Jde o prozkoumani firemnich trhli, konkurence, zakaznikli a celkového politického

a ekonomického prostiedi. Patii sem shromazd’ovani informaci o firm¢ a jejich produktech.
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Poté, co probéhne analyza firemnich dat, si I1ze uvédomit, na které trzni sektory je dobré se

zamerit.

Audit marketingové aktivity

Zahrnuje studii firemniho marketingového mixu: produktu, ceny, distribuce a propagace.
(Westwood 2020)

Marketingové prostiedi — prizkum trhu

Shromazd’ovani informaci o trzich, na kterych firma pusobi, a jejich néaslednd analyza

ohledn¢ produktu.

Prizkum trhu slouzi ke sledovani zmén na trhu, popisu trhu a rozhodovani o aktivitach firmy
a hodnoceni vysledkli. Zahrnuje také primarni a sekundarni data. Ta primarni data se
ziskavaji ptimo z trhu ¢ili z primérnich zdrojt. Ziskame je tak, ze bud’ provedeme vyzkum
Vv terénu anebo zadame tento ukol n¢jaké externi spolecnosti, kterd se touto problematikou
zabyva. Sekundarni data ziskavame z jiz existujicich zdroji. Obvykla se zac¢ind vyzkumem
na internetu, kde je obrovské mnozstvi informaci a mnoho z nich lze ziskat zdarma. Dale 1ze
prozkoumat vladni statistiky, zprdvy pro vyvozni trhy, informace o firmach, obchodni

rejstiiky, kompletni zpravy anebo webové stranky riiznych odvétvi.

Pro sestaveni marketingového planu jsou tedy potiebné informace z prizkumu trhu a mél by
obsahovat informace o produktech a informace o trhu. (Westwood 2020)

Informace o trhu

Dale Westwood (2020) uvadi, co by tedy o trhu mélo byt zjisténo:

e Velikost trhu: Jak je veliky a strukturovany?

e Jeho vlastnosti: Kdo jsou hlavni zakaznici, dodavatelé a které jsou hlavni prodavané
produkty?

e Stav trhu: Jedna se o novy, vyspély a nasyceny trh?

e Jak se dari firmam: S ohledem na trh jako celek a na ostatni firmy?

e Distribuéni kanaly: Jaké kanaly pro distribuci jsou pievazné vyuzivany?
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e Metody komunikace: Jaké jsou vyuzivany metody? (tisk, TV, internet, soc. sité, e-
mail,) Jaké druhy podpory prodeje jsou uplatiovany?

e Financni aspekty: Existuji n¢jaka omezeni dovozu anebo problémy kvili
poplatkiim ¢i danim?

e Pravni aspekty: Produktové normy, ochrané¢ znamky, patentova situace, autorska
prava, ochrana dusevniho vlastnictvi.

e Vyvoj na trhu: Jaké se vyviji nové produkty? Jaké se rozvijeji nové oblasti trhu?

Informace o produktech

Tyto informace se tykaji analyzované firmy, jejich zékaznikd a konkurentii:

e Analyzovana firma: Uspokojuji stavajici produkty firmy potieby zakazniku? Jsou
potfebné nové produkty? Jak je firma vniména na trhu?

¢ Potencialni zdakaznici: Kdo to je a kde se nachazi? Kdo je trznim lidrem a kde se
nachazi?

e Firemni konkurenti: Kdo to je? Jak jsou na tom ve srovnani s analyzovanou
firmou? Kde se nachazi? Jsou ve stejném trznim sektoru? Jaké prodavaji produkty?
Jaké vyuzivaji distribu¢ni kanaly? Jaké je srovnani cen s nasi firmou? Uvedli na trh

Vv posledni dobé néjaké nové produkty?

Situaéni analyza

ShromaZzdéni informaci a dokonceni vyzkumu je pouze prvni krok. Je nutné také tyto

informace patfi¢n¢ analyzovat a pouzit je vhodnym zptsobem pfti planovani.

Situacni analyza zkouma ekonomické a podnikatelské prostiedi; zabyva se silnymi a slabymi
strankami spolecnosti; porovnava firmu s konkurenty a odhaluje hrozby a pfileZitosti.

(Westwood 2020)

Situacni analyza (Situation analyse) je metoda zkoumajici jednotlivé slozky a vlastnosti
vnéjsiho prostiedi (mikro a makro prostfedi), ve kterém firma podnik4, nebo které néjakym
zpusobem ovliviiyji jeji ¢innost. Zkouma i vnitini prostredi firmy, jeji schopnost vyvijet

a inovovat vyrobky a také je ndsledné prodavat.
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Smyslem situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi zdroji a schopnostmi firmy

a jejimi prilezitostmi, které jsou pro podnik vyhodné. (Jakubikova 2013)

Obsah situa¢ni analyzy byva oznacovan jako 5C, jak dale Jakubikova (2013) uvadi:

e Company (podnik)

e (ollaborators (spolupracujici firmy a osoby)
e (Customers (zakaznici)

e Competitors (konkurenti)

e Climate/context (makroekonomické faktory napt. PEST analyza)

Jak jiz bylo zminéno situacni analyza tedy zkouma vné&j8i a vnitini prostfedi firmy. Do
vnéjsiho prostiedi, t¢Z nazyvaného makroprostiedi firmy, jsou fazeny demografické,
politické, legislativni, pfirodni, ekonomické, sociokulturni, geografické, inovacni,
technologické a ekologické vlivy. Pti analyze téchto vliva je tfeba postupovat od téch
vzdalenych globalnich makroprostiedi az k lokdlnimu prostfedi a vybrat pouze ty faktory,

které jsou dulezité pro konkrétni podnik.

Pro hodnoceni vyvoje vnéjSiho prostiedi je mozné vyuzit pravé PEST analyzu. Tato
analyza zkouma faktory politicko-pravni, ekonomické, technologické a sociokulturni, které
ovlivituji ¢innost podniku. Kdyby tato analyza byla jest¢ rozsifena o ekologické vlivy,

jednalo by se jiz o tzv. PESTEL analyzu, kterd bude nasledné blize pfedstavena.

Podle Jitiho Fotra a spol. (2020) se analyza zabyva nasledujicimi faktory:

Politika (political): Je nezbytné podrobovat analyze i politické faktory, protoze vymezuji
pomérné zasadné podnikatelskou pozici a miru investiéni angaZovanosti. Tedy faktory

pomahajici pii provadéni této analyzy jsou:

e politicky systém a jeho stabilita a stabilita vlady

e ochrana investic a investi¢ni pobidky

e vlastnické principy

e ckonomicka politika vladni reprezentace (privatizace)

e uplatnéni lobbyismu
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e mira korupce

e zapojeni statu v ekonomickych a vojenskych integracich
e vykonavatelnost prava

e vyvoj statniho rozpoctu a rozpoctova politika

e regula¢ni a deregitila¢ni zasady i1 podpora, a naopak sankce k urcitym projektim

Ekonomika (economic): Makroekonomické trendy a jejich tidaje mohou zasadné ovlivnit
uréenou strategii. Jsou to trendy jak narodni, tak svétové. Uspé$nost firmy na trhu ovliviiuje
mira ekonomického riistu a determinuje jeji pfilezitosti a hrozby, které ovliviiuji jeji

strategicky zamér. Faktory, které jsou sledovany a povazovany za zakladni jsou:

vyvoj HDP — mira ekonomického rastu

e urokové sazby

e mira inflace

e Kkurzy mén

e ceny V jednotlivych komoditach — sluzby a energetika
e mira nezaméstnanosti a budouci vyhled

e kupni sila obvatel a vyvoj spotieby

e prumérné mzdy a jejich pfedpokladany vyvoj

e dané ajejich vyvoj

e stav infrastruktury

e faze ekonomického cyklu (deprese, recese, oZiveni, konjunktura)

Dal$im velice vyznamnym aspektem je i transpozice evropskych norem a ovliviiovani
narodniho ekonomického prostredi, které vyplyva z mezinarodnich zavazkl jednotlivych

zemi.

Se vSemi témito aspekty D.Jakubikova (2013) souhlasi, a jesté jej rozSifuje o ekonomické
aspekty, jako jsou davky socialni podpory a zivotni minimum, primérna vySe dichodu

obyvatelstva a stav platebni bilance statu.

Sociokulturni faktory (social): Tato slozka makroprostifedi nabyva postupem globalizace

socioekonomického prostoru stile vétsitho vyznamu. Je zasadni pfi posuzovani investic
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arozhodovani o umisténi organizace. Je také soucasti studii proveditelnosti (feasibility

study). Podstatnou slozku zde tvofi:

e pravidla pro zaméstnanost obyvatel a ochota pfijmout praci
e mira vzdélanosti

e zdravotni a kulturni programy

e demograficky vyvoj populace (porodnost a mortalita)
e socialni programy pro rizné skupiny obyvatel

e transparentnost a respektovani norem

e mira korupce

e délka pracovni doby

e mobilita pracovni sily

e odchody do dichodu

e postaveni Zen (genderové problémy)

e zivotni uroven a zivotni styl

e tradice a ndbozenstvi

e dostupnost pozadovanych profesi

Technologie (technological): Technologicka a technicka troven produkce i uzivatele mtze
vyznamné ovlivnit uspéSnost zdméru. Pozornost se zamétuje zejména na technologické
standardy, diky kterym je moZné splnit strategicky zamér. Pro uspé$nost firmy je nesmirné
dalezité umét predvidat smér technologického rozvoje. Z toho divodu je podstatné se

zamérit na:

e soukromé vydaje na védu a vyzkum

e vladni vydaje na VaV (statni pobidky)

e sledovani zmén vyvoje v dané oblasti

e rozsah provadénych inovaci

e podil HDP na védé&cko-technologickém rozvoji

e podil nejmodernéjsi technologie na vyrobni infrastruktuie
e UspéeSnost substitutl

e informacni infrastrukturu (pfistup k datim a informacim)

e nastup novych technologii (pramysl 4.0, robotizace, digitalizace)
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e vyvoj cen ptirodnich zdroja

Ekologie (ecological): Kazda zem¢ ma riizné postoje k zivotnimu prostiedi. Investi¢ni
vystavby €1 pouziti riiznych materialii a norem muze mit dle danych zemi rizné ekologické
predpisy, které¢ je budou ovlivitovat. A ekologické projekty pak maji naopak vétsi Sanci na
realizaci. Znalostmi ekologickych trendu lze predejit konfliktu s mistni regulaci a jejimi

zvyky. K jiz zminovanym ekologickym trendiim patii naptiklad:

e vyuzivani obnovitelnych zdroji
e ochrana zivotniho prostiedi

e udrzitelny rozvoj

e recyklace a nakladani s odpady
e socialni odpovédnost firem

e dostupnost vodnich zdroja, jejich vyuziti a kontaminace

Legislativa (lagal): Tvorba podnikatelské strategie je ovliviiovana vyvojem narodni
a nadnarodni (zejména EU) legislativou. Pfedmétem sledovani jsou proto zejména oblasti

moznych dopadi:

e hospodarska oblast — antimonopolni zdkony, regulace exportu a importu, dafiova
legislativa, zakon o vefejnych zakazkach, obchodni bariéry, investi¢ni pobidky atd.

e obecna legislativa — integrace statu do soukromé sféry, obCansky a trestni zakonik,
ochrana soukromého vlastnictvi atd.

e odvétvova statni regulace ekonomiky — narodni politiky v oblasti energetiky,
vzdélani, dopravy, telekomunikaci atd.

e mezinarodni normy a zadvazky

e ochrana zdravi pfi praci a enviromentalni zakony (J.Fotr a spol. 2020)

Ve své knize ,,Strategicky marketing “ pi.Dagmar Jakubikova (2013) jest¢ zminiuje, Ze ob¢
tyto analyzy, jak PEST, tak 1 PESTEL ztréaceji dva velmi dilezité faktory a sice demografické
a pfirodni faktory.

Piirodni faktory predstavuji ptirodni zdroje, pocasi a klimatické podminky. Tyto ptirodni

zdroje jsou vstupem pro podniky.
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Demografické faktory se tykaji lidi, jedna se tedy o: hustotu zalidnéni, délku zivota,
velikost populace, porodnost, vékovou skladbu, migraci obyvatel, charakter rodin (snatky,
déti, rozvody) a charakter domacnosti (vybaveni). Lidé tvoii trhy, a proto je i tato analyza

velice vyznamnym faktorem pro marketingové pracovniky.

Cilem analyzy makroprostiedi je vybrat pouze ty faktory, které jsou diilezité pro konkrétni
podnik. Ten, kdo analyzu provadi, by mé¢l vénovat maximalni Gsili identifikaci budouciho

vyvoje a jeho mozného dopadu na podnik.

Pro hodnoceni a analyzu vyvoje vnitfniho prostiedi, t¢Z nazyvaného mikroprostiedi
(odvétvi, ve kterém firma podnika) ¢i mezoprostiedi, jak 1ze vidét na obrazku ¢.2, (zahrnuje
okolnosti a vlivy, které firma mize ovlivnit svymi aktivitami), se sleduji jeho zakladni
charakteristiky. To znamena velikost trhu, faze Zivotniho cyklu, vstupni a vystupni bariéry,

naroky na kapital apod.

Situace se neustdle méni, a to Vv kazdém odvétvi. Nejvétsi vliv na zménu maji tzv.
»zmeénotvorné sily “, které predstavuji nové zakazniky, nové technologie, rostouci globalizaci
a nové formy marketingu. Pro alalyzu se vytipuji maximalné ¢tyfi faktory, uréi se jejich
mozny dopad na podnik a na zakladé toho se vytvoii odpovidajici strategie. (Jakubikova

2013)

Do mikroprostiedi lze zatadit takoveé subjekty, které podnik ovliviiuje pfimo svymi
¢innostmi. Jedna se tedy o partnery jako jsou: dodavatelé, odbératelé, finan¢ni instituce,

dopravce a pojistovny. Dale pak konkurence, zakaznici a vefejnost.
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MAKROPROSTREDI

Legislativa Demografie

Zakaznici Distribuce
MIKROPROSTREDI

Sociologie
Kultura

Ekonomika Zdroje
strategického
zameéru (podniku)

Konkurence Dodavatelé

Substituty
Technologie Ekologie

Obrazek 2: Podnikatelské prostiredi
Zdroj: Fotr a spol. 2020

K analyze prostiedi se pouzivad jedna znejznaméjSich metod a sice SWOT analyza
(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats). SWOT analyza je univerzalni metodou,
nebot’ analyza silnych a slabych stranek se pouZiva pro analyzu interniho prostiedi

a prilezitosti a hrozby k analyze externiho prostredi. (Fotr a spol. 2020)

SWOT analyza

Tedy zhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti, jejich moznosti a hrozeb. Jde
0 nastroj pro monitorovani vnitiniho a vnéjsiho marketingového prostiedi. Fotr (2020)

a Kotler (2013) se shoduji v nasledujicim podrobné&jSim popisu analyzy.

Analyza externiho prostredi — prileZitosti a hrozby

Je velmi dulezité, aby podnik monitoroval klicové marketingové sily a vyznamné faktory
mikroprostiedi, které ovliviiuji schopnost spolecnosti v dosahovani zisku. Je proto dilezité
vytvofit nastroj a techniku, kterd bude sledovat trendy a dilezité zmeény, souvisejici

prilezitosti a hrozby.

Kvalitni marketing znamena tyto piilezitosti umét najit a vyuzit tak, aby z nich podnik mohl
profitovat. Marketingovou pfilezitosti je zajem kupujiciho, jenz ma spolecnost moznost
uspokojit se ziskem. Tyto ptilezitosti maji obvykle tii zdroje. Prvni zdroj je nabidnout néco,
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¢eho je na trhu nedostatek. Tento zdroj nevyzaduje pfili§ marketingového talentu, nebot’
uspokojuje ziejmou pottebu. Druhy zdroj je nabidka stavajiciho vyrobku nebo sluzby, av§ak
lepSim nebo novym zptusobem. To se provadi pomoci metody detekce problému, kdy se
spottebiteld ptame na jejich navrhy, metoda idedlu chce po zakaznicich, aby si predstavili
idedlni verzi sluzby nebo vyrobku a metoda spotfebniho fetézce spotiebitele zada, aby
navrhli v§echny jednotlivé kroky, které provadi pfi pouzivani a vyhrazovani vyrobku. Tento

posledni zdroj vede ke zcela novym sluzbam a vyrobkum. (Kotler a Keller 2013)

Firmy mohou pro zhodnoceni pfilezitosti vyuzit analyzu trznich prilezitosti podle Kotlera

(2013). Tato analyza klade otazky typu:

1. Je podnik schopen vybranym cilovym trhtim formulovat jeho ptfednosti?

2. Je podnik chopny tyto cilové trhy lokalizovat a oslovit je pomoci efektivnich médii
a obslouzit je vhodnymi distribu¢nimi kanaly?

3. Disponuje podnik dovednostmi a prostiedky dilezitymi pro poskytovani benefiti
zakaznikim?

4. Dokaze podnik poskytnout zakaznikim vyhody 1épe nez jind stavajici nebo
potencialni konkurence?

5. Ptekroci nebo dosahne finanéni ndvratnost piilezitosti nasi investice?
Analyza interniho prostiedi — silnych a slabych stranek

Jedna véc je najit atraktivni piilezitosti a véci druhou je byt schopen této piilezitosti vyuzit.

Podnik proto musi umét zhodnotit své silné a slabé stranky.

Podniky mohou své slabé a silné stranky zhodnotit pomoci formulare ,,Kontrolni seznam pro

provadeni analyzy silnych a slabych stranek.” (Kotler a Keller 2013)
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Kontrolni seznam pro provadéni analyzy

poznamka silnych a slabych stranek
Vimamnd | Okrajovd Mlerajend | Vyznamnd
silnd Al slabd slaba

drinka slrdnka Meutrdind  stranka sirania Wysoikd Stfedind ik

Markating

1. Powdst spoletaost

2. Teini podil

3. Spokojenost zkamik
A Udrieni makamikii

4. Kalita vyrobid

. Kvalita shafnb

1. (inmost bvorby cen
B Disiribuiini afekdivita
9. Utinmost komunikags
10. ykomnast prodajmich sil
1. Ingualnl stektrity

12. Gaogralickl pokrybi

Finance

13, Makdady 3 dostupnost kapitaly
14, Cash llow

15. Finanéni stabilia

Viroba

16. Wybaveni

17. Uispoey 2 razsahu

18, Kapacily

19, Schopni a pddani délnici

20, Schognosd vyrdbat vias

21, Technicié wirobni dovednosti

Organizace

22 Schopné wedeni 5 wizl

23, Oddani zamisinanci

24, Podnikavost

25, Fladbilila a schopnost reagovat

Obrdazek 3: Kontrolni seznam pro provadent analyzy silnych a slabych stranek
Zdroj: (Kotler a Keller 2013)

Samoziejmé neni cilem napravovat vSechny slabé stranky podniku. Otazkou ale zlstava,
jestli by se méla omezovat pouze na ty pfileZitosti, kde ma podnik své pravé pfednosti anebo
uvazovat i o téch, kde by tyto pfednosti musela nejprve objevit a ziskat. (Kotler a Keller
2013)

Pak tedy cilem analyzy mikroprostfedi, jak uvadi ve své knize D.Jakubikova (2013), je
identifikovat sily, které¢ zasadn¢ ovliviiuji ¢innost podniku. Chovani podniku neovliviiuje

pouze konkurence, jsou to i dodavatelé a odbératelé, potencialni konkurenti a substituc¢ni
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zbozi. Téchto pét konkurencnich faktorti zachycuje Porter ve své matici péti sil. A dle této

matice Porterovych péti sil se jedna tedy o:

e hrozbu nahrazek — ,,hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb*

e hrozbu novych vstupi do odvétvi — ,,hrozba novych konkurentd

e soupefeni mezi stavajicimi firmami — ,,konkurence v branzi*

e dohadovaci schopnosti dodavatelti — ,,vyjednavajici schopnost dodavateli*

e dohadovaci schopnosti kupujicich — ,,vyjedndvaci schopnost odbérateld*

(Jakubikova 2013)

1.3.3 Definovani cilové skupiny a trhu — analyza zakaznika

Aby se podniku podafilo utéci alespon ¢asti téchto hrozeb je nesmirné dilezité spravné
definovat cilovou skupinu. Vysekalova a Mikes (2018) se domnivaji, ze ispéch komunikaéni
kampané je zavisly na jasné definici cilové skupiny — tedy téch, koho ma podnik v zajmu
oslovit. Podrobnd charakteristika cilové skupiny (viz obrazek ¢. 4) je zakladnim
predpokladem pro to, co, jakym zpisobem a kde a kdy bude podnik sdélovat.
Jednoduchym piikladem je naptiklad komunikace s ditétem nebo s dospélym, kdy byva
automaticky pfizptisoben vybér slov a slovni obraty. Cim lépe podnik zn4 dotyénou osobu
tim 1épe lze pfizplsobit komunikaci. Je tedy tfeba poznat zakladni charakteristiky cilové
skupiny. Da se popsat na zakladé geografickych, demografickych, psychografickych anebo
psychologickych znak.
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Geografické 7 Demografické

/

- narody /- pohlavi
— staty \ / —vék
— oblasti \\ - rodinny stav
- okresy / - povolani
- mésta / - prijem apod.
- nakupni oblasti apod. ‘-\ /
‘\\ : /
\
/
/
‘.‘\. /
\ .v""
\/
Psychografické

Psychologické znaky -

osobnost cloveka Zivotni styl
— osobnost, charakter - zivotni navyky
- postoje - normy chovani
- motivy atd. - zajmy

- zkusenosti atd.

Obrazek 4: Charakteristika cilové skupiny
Zdroj: Vysekalova a Mikes (2018)

Znalost cilové skupiny, ¢i jeji definice je nedilnou soucasti kazdého podnikani. Tyka se, jak
digitalnich projektt jako jsou napiiklad e-shopy ¢i mobilni aplikace, tak i fyzickych

produktii. Takovou cilovou skupinu spojujeme s pojmy jako jsou marketing a persona.

Co je cilova skupina a proc je jeji znalost dulezita?

Jakubikova (2013) definuje ve své knize cilovou skupinu jako okruh zakaznikd, ktery chce
podnik oslovit a zaméfuje na né&j nasledné svoji propagaci ¢i podobu produktu a znacky.
Mohou to byt jak stavajici, tak potencialni zakaznici, kone¢ni uzivatelé produktu, nebo ti,
ktefi rozhoduji o ndkupu, ¢i n€jak ovliviiuji ndkupni rozhodovani. Jak jiz bylo zminéno, ma

cilové skupina zdsadni vliv na rozhodovani o dalSich krocich tvorby komunikace podniku.

Po popsani charakteristiky cilového segmentu nasleduje odhad oc¢ekavané reakce piijemct
na sdéleni. Cilova skupina je jinak podnikem definovany okruh osob, jeZ ma byt z riznych
divodii cilem komunikace. Tyto cilové skupiny mohou byt ¢lenény dle nejriznéjsich

charakteristik, napfiklad na zéklad¢ spolecnych zajml v profesnim i osobnim Zivoté,
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Z hlediska véku, spolecenského postaveni, dosazené Zivotni tirovné, pfislusnosti k néjaké
mensing, z hlediska postoji vii¢i zivotnimu prostiedi apod. Proto by prave takové vymezeni
cilové skupiny mélo zasadné ovlivnit piedevsim zpiisob komunikace a dale také napiiklad

podobu reklam, webu i textil. (Jakubikova 2013)

Znalost cilové skupiny zvySuje Sanci zaujmout vétSi mnozstvi zakaznikl a tim i napiiklad
u e-shopu docilit vice konverzi. Diky tomuto zptsobu lze i snadno zjistit, zdali je cileno na
spravné publikum a podnik vi, co takové publikum chce a potiebuje. Na zaklad¢ zpétné

vazby pak lze produkt ¢i sluzbu piizpusobit.

Marketing souvisejici s cilovou skupinou je zaklad pro naplnéni strategickych cili podniku.
Kdyz se spravné analyzuje cilova skupina lze dosahnout zefektivnéni prodejni ¢innosti

a snizeni nakladii, nebo zlepseni zdkaznického servisu. (Kad’ouskova, Rascasone.com 2021)

Priklady otazek pro sestaveni cilové skupiny

Jak lze tedy cilovou skupinu zakaznik sestavit? Diky témto otdzkam lze ziskat i ptehled, na

jak velky trh bude podnik cilit.

e Pro koho je sluzba/produkt uréena?

e Jak vypada typicky zakaznik, kolik je mu let, kde Zije, jaky je jeho piijem?
e Jakeé jsou zajmy typického zdkaznika a jaké vyznava hodnoty?

e Jaka je ptidana hodnota naseho produktu pro zékaznika?

e Jsou predstavitelé cilové skupiny spiSe offline ¢1 online?

e Jakym médiim vénuji pozornost?

Nejvétsi chybou je cilit na cely trh. V této dob€ je nemoZné zaujmout vSechny a cilit tedy na
vSechny uZivatele v podstaté znamena necilit na nikoho konkrétné. Proto by prvky brandingu

mély cilit na urcity segment (psychologicky, demograficky, stylisticky, atd).

Vsechny strategie by mély byt podlozené n¢jakymi daty a nebyt zalozené jen na zaklade
domének. Takova potiebna data lze ziskat naptiklad z poptavky na trhu, osobnich zkuSenosti

s prodejem, osobnich rozhovoru apod. (Kad’ouskova, Rascasone.com 2021)
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Persony

Efektivnéjsi, nez vytvareni cilovych skupin je nékdy vytvareni takzvanych person. Persona

je zosobnéni predstavitele cilové skupiny. Souvisi se segmentaci cilové skupiny, kterd se

7ot v w

Marketing vyuziva persony ke konkrétni predstavé o zdkaznicich. Vyuzit se ale daji
I vjinych oborech, jako je copywriting, sprava socialnich siti nebo tfeba obsahovy

marketing.

Takovych person lze vytvotit hned nékolik, ale zase by jich nemélo byt moc (max. 5). Tyto
persony by mély byt co nejvice realné a ovétovat je lze napiiklad pomoci dotaznikového

Setfeni.

Persony lze zjednodusené pfirovnat napiiklad k facebookovému profilu skute¢ného
uzivatele. Mélo by byt uréeno jméno, pohlavi, vék, kde bydli, jaké ma spolecenské postaveni
a vzdélani, poptipad¢ i jaky je jeho ptijem. Charakterizovat jeho zaliby, jak travi volny cas,
jaky ma zivotni styl a jaké znacky preferuje. M¢lo by prob&hnout i jakési zamysleni nad tim,
jak travi den. Cte blogy nebo ¢asopisy? Sleduje televizi nebo posloucha podcasty &i radio?

Cte recenze? Jaké pouziva socialni site?

MéI by byt vypracovan i psychologicky profil a zamysSleni nad tim, jaké ma vyty€ena
persona problémy, co chce feSit a podle ¢eho si vybird obchody. Personalizace je dnes
zdkladem tuspéchu proto je Zadouci nabizet kazdému skuteCné to, co potiebuje.

(Kad’'ouskova, Rascasone.com 2021)
Persony pro B2B marketing

V ptipadé, Ze je vyty€enou cilovou skupinou firma nebo spolecnost, pak by mély byt kladené

otazky typu:

e Ve kterém oboru firma podnika?

e Jaké jsou hodnoty firmy?

e Proc by prave tato firma méla vyuzit sluzeb, které ten konkrétni podnik nabizi (kdy,
v jakém piipadé)?
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e Kdo ma nastarosti nakup?

Je velmi diilezité zlstat objektivni a zachovavat realné hodnoty. S rostoucim poctem dat je
nutné aktualizovat tyto persony a ptat se, zda byly tyto persony spokojeny naptiklad se
zménou webu. Daji se pouzit 1 pifi sestavovani PPC reklam nebo reklam pro socialni sité

(FB, IG).

Jak s cilovou skupinou a personami pracovat?

Na zaklad¢ charakteristiky je zvolen vhodny komunika¢ni kanal, jazyk i forma propagace.
Starsi generace lze snadnéji oslovit na Facebooku nez na Instagramu, kdezto ty mladsi Ize
zase lépe oslovit na Instagramu nez s reklamnimi letaky. Cilovou skupinu pak podnik
motivuje k navstévé jeho webu pomoci originalnich sloganti, zaméfenych na to, jak
konkrétné jim muize pomoci, ¢i jak pfinese néjaky uzitek. Cilem je vybudovat divéru mezi
tim konkrétnim podnikem a zdkaznikem a vybudovat si povést profesiondla. Je proto Zadoucti
vybizet zakazniky k akci a ke komunikaci, k reakci na jeho produkty a tim i Casteéné
zapojuje zakazniky do vyvoje. Ale oslovovani by méli byt jen ti, ktefi spadaji do jiz
zminéného vyty¢eného segmentu. V soucasnosti marketing pracuje mnohem vice s interakci

naptiklad pomoci webovych chatboti. (Kad'ouskova, Rascasone.com 2021)

Jak nejlépe zaujmout cilovou skupinu?

Karlicek (2016) konstatuje, ze lidé jsou dnes vystaveni nadmérnému mnozstvi nejriznéjsich
marketingovych sdéleni. Nazyva se to také ,,marketingovy smog*. Diisledek marketingového
smogu je jistd apatie potencialnich zdkaznikd, kteti pak vénuji jen zlomek své pozornosti
marketingovym sdélenim. A tak se komunikaéni kampané setkavaji s nizkou efektivitou.
Proto musi marketéfi vyuzivat nejriznéjs$i kreativni feSeni, kterd maji za cil zatraktivnit
»nhudna“ marketingova sdéleni. Takové typické nastroje k vyvolani pozornosti jsou: humor,
erotika, déti, zvitata, celebrity, hudba, zvuky, barvy, ptibéh, zdhady, tajemstvi, praktické
tipy, novinky atd. Lidské pozornosti neunikne ani néco, co je nové a nezvyklé. Z toho tedy
plyne, Ze dobry napad dokazZe proniknout do mysli potencialnich zakazniki a uSettit podniku

znacné nédklady.
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1.3.4 Vytvoreni marketingové strategie

Marketingova strategie je postup, kterym chce podnik dosdhnout svych vytycenych cila.
Kazdy podnik musi mit pfipravenou strategii k dosazeni svych cilt, kterd se sklada

z marketingové strategie a strategie technologie a nakupu. (Kotler a Keller 2013)

Marketingova strategie tedy predstavuje konkrétni prostfedky, kterymi je dosahovano
marketingovych cild. Situa¢ni analyza popisuje soucasny stav a marketingova strategie cile
stav budouci. Naptiklad to muze byt zaloZzeni firemniho Facebooku nebo billboardu
u dalnice. U malého podniku neni nejvhodnéjsi strategii pravé billboard u délnice, ale spise
zalozeni Facebookovych stranek firmy, protoze tato strategie nevyzaduje zdaleka takovy

kapital. Ale to vSe velmi zalezi pravé na vytycené cilové skupiné zdkaznik.

Jsou to obecné metody, které popisiji prostfedky vedouci ke splnéni vytyCenych cilt
v konkrétnim Case. Nejsou podrobné popsané den za dnem jednotlivymi postupy — K tomu
zase slouzi taktiky. Pro spravné zacileni je marketingova strategie rozpracovana do
konkrétnich nastroji marketingového mixu oznacovaného jako 4P (product, price,

promotion, place).

Tedy marketingova strategie se tyka obecnych politik pro produkt, cenu, komunikaci a

distribucli, jak znazoriiuje obrazek ¢. 5. (Westwood 2020)

Promotion

Obrazek 5: Marketingovy mix 4P
Zdroj: Karlicek 2018
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Produktova strategie

U produktové strategie muze jit dle Westwooda (2020) o zménu produktového mixu;
vyfazeni nebo pfidani ¢i jen Upravy produktu anebo zménu vykonnosti, kvality nebo

designu.

Samotny produkt se da délit na tfi trovné, a to od nejzékladnéjsiho uzitku az po rizné
instalace, zaruky apod. Mezi zminéné tfi urovné patii jadro, vlastni produkt a rozsifeni
produktu. Jadro produktu nebo jadro uzitku predstavuje feseni problémi a prani zdkaznika,
splnéni jeho tuzeb a ocekavani. VEtsinou se pohybuje v oblasti pocitl. Vlastni produkt
predstavuje charakteristické vlastnosti, které zdkaznik od produktu ocekava. Byva
predmétem konkurenéniho usili (znacka, kvalita, design, baleni atd.) A rozSifeny produkt
obsahuje dalsi vyhody a sluzby K produktu, které ptedstavuji dodate¢né uzitky pro
zakazniky. Patii sem zpravidla zaru¢ni lhity, leasing, servis apod. Pfechod na vyss$i uroven
zvysuje uzitnou hodnotu produktu pro zdkaznika. Zakaznik si produkt potizuje kvili prvni
urovni, ale konkuren¢ni boj firem se odehrava v trovni ,,vlastniho produktu* a to predevsim

v rozsifenych sluzbach. (Jakubikova 2013)

Kolter a Keller (2013) se shoduji na tom, ze na produktu je v podstaté zalozeno celé
podnikani. ,,V soucasném globalizovaném a silné konkurencnim prostredi miize srovnatelné
fyzické vyrobky, a proto se stile castéji uchyluji k diferenciaci pomoci sluzeb*. (Kotler

a Keller 2013, s. 394)

Za produkt se tedy da povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také sluzby, myslenky,
informace, zazitky a jejich kombinace v ptipad¢€, Ze mohou byt predmétem smény. V ptipadé
komodit 1ze produkty jen stézi diferencovat, zatimco u béZznych produktl 1ze pouZit celou
fadu charakteristik, kterymi se podnik miZe odlisit od konkurence. Mohou to byt naptiklad
ruzné funkéni benefity, rozdilné materidly, rozdily ve vykonu, trvanlivosti a kvalité, rozdily

ve formé tvaru ¢i designu baleni nebo spolehlivosti. (Karli¢ek 2018)

Takové funkéni benefity a sluzby navic pomahaji podnikiim pravé v ziskdni konkuren¢ni
vyhody a odliSeni se od konkurence. Napftiklad svétové znama znacka LG pro své indické

zakazniky vyvinula fadu Televizi ,,Mosquito Away*, ktera diky svému integrovanému
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odpuzovaci hmyzu odpuzuje komary, ktefi jsou jinak zafici obrazovkou ptitahovani. Nebo
firma Panasonic, ktera na Zadost svych nespokojenych indickych zakaznikti vyvinula pracku

se specidlnim programen na odstranovani skvrn od kari.

| design muze byt zcela zasadni, a to zajména pro malé vyrobce, kteti nemaji dostatek
finan¢nich prostfedk. Pokud ma firemni produkt zajimavy obalovy design, miize upoutat
pozornost zakaznikli, aniz by firma musela vynakladat velké finan¢ni ¢astky do reklamy
nebo makretingové komunikace obecné. Dobry obalovy design by mél fungovat jako

pétivtefinova reklama na dany produkt.

V kazdém ptipad¢ by mél podnik peclivé zvazit, jaké charakteristiky zvoli pro sviij produkt.
Které z téchto charakteristik zdkaznici skute¢né oceni a za jakou cenu. Veskera vylepSeni
danych produkti zvedaji také jeho naklady a vyplati se pouze tehdy, kdy tyto zvySené

naklady lze kompenzovat vy$$imi trzbami. (Karlicek 2018)
Mezi zékladni produktové strategie podle Jakubikové (2013) patfi:

e Strategie snizovani nékladi — zGzeni sortimentu, odstranéni produktu (vyrobku,
sluzby)

e Produktové zlepSeni — zména kvality, zména stylu, zvySeni atraktivnosti

e Rozvoj produktové fady — vyroba podle zadanych parametrii, zmény v produktovych
fadach individualni modifikace

e Vyvoj novych produkti — nové produktové fady, rozSifeni produktové ftady,

celosvétoveé novinky
Cenova strategie

Cena dle slov Jakubikové (2013) ovlivituje poptavku, celkové postaveni podniku na trhu
I jeho postaveni vici konkurenci. Cena by méla spliiovat ocekavani trhu a strategicka kritéria
firmy. Je také vyjadfenim hodnoty produktu. Odrazi se v ni zajmy jak prodavajicich, tak
kupujicich. Ceny mohou byt kontrolovany statem anebo trhem. Zakladnim kritériem pro
posuzovani ceny je uzitek, jez mize byt hodnocen rliznymi kritérii jako napiiklad vztahem

vvvvvv

vetsinou ndklady prodavajiciho, jez by némély byt v dlouhém obdobi vyssi nez vynosy.
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Kerlic¢ek (2018) jeste dodava, Ze cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery pro firmu

predstavuje vynosy, a tedy vSechna ostatni ,,P“ ptedstavuji vyhradné naklady.

Dle Jakubikové (2013) jesté existuji i rizné metody stanoveni cen, jako jsou naptiklad
nasledovani cen konkurence, cena jako vyjadieni hodnoty vnimané zdkaznikem, stanoveni
ceny se zfetelem k moznosti uzavieni kontraktu, stanoveni ceny respektujici navratnost
investic, stanoveni ceny s ohledem na naklady a stanoveni ceny podle velikosti poptavky.
Ovsem k nejcasteji pouzivanym metodam urceni ceny patii stale metody orientované na

naklady, metody orientované na konkurenci a metody orientované na poptavku.

Spravné sestaveni ceny ma pro firmu existencni vyznam. Cenotvorba (pricing) neni vitbec
jednoduché zalezitost. Ekonomickd uvaha predpoklada, ze kdyz podnik snizi cenu, tak
vzroste poptavka po produktech té firmy a naopak. Jsou ale ptipady, kdy uvedena zavislost
nefunguje. To je naptiklad u luxusnich statki, kdy zavislost mezi cenou a poptavkou miize
byt obracena. Této situaci se jinak také tika ,,Vebleniiv efekt”. Nizké ceny jsou v téchto
ptipadech podezielé pro zédkazniky, kteti maji za to, ze neodpovida exkluzivité produktu,
ktery poptavaji. Samoziejmé ani v tomto pfipadé neroste cena do nekone¢na. Na urcité
hranici se zastavi a tam zacne poptavka po téchto produktech také klesat. Cena ale rozhodn¢
neni jedinym faktorem, ktery determinuje kupni chovani. Aby podnik mohl stanovit cenu
spravné€, musi pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. Lidé automaticky
predpokladaji, Ze drahé véci budou vice kvalitni nez ty levnéjsi, a proto dokaze cena ménit i
samotny pozitek ze spotieby, respektive vnimanou hodnotu produktu. Navic jesté vysoka
cena snizuje dostupnost daného produktu. Ne kazdy zakaznik, piestoze by si to tieba pral, Si
draz$i zbozi muze dovolit, a proto atraktivita produktli s vysokymi cenami stdle roste.

Vysoka cena poskytuje zakaznikim urcitou garanci, Ze kupuji kvalitni a exkluzivni produkt.

Lidé pométuji, jestli je néjaka cena vysoka nebo nizka dle referencni ceny. Referencni cenu
si lidé pamatuji z predechozich nakupt, se kterymi ceny v dané kategorii srovnavaji. Tuto
cenu mohou zakaznici vnimat jako b&znou, nejvys$si pfijatelnou anebo takovou, jakou
zakaznik zaplatil posledné. Zékaznici mohou také vyuzit jako referencni cenu cenu
konkuren¢nich produktli, nebo se jednodusSe podivat pies telefon za kolik se tento produkt
na internetu bézné prodava. Referen¢ni ceny pomahaji zakaznikiim se 1épe orientovat v dané

produktové kategorii. (Karlicek 2018)
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Dale mezi obecné politiky pro cenovou strategii patii naptiklad ,,skimming®, coz znamena
»sbirani smetany®, kdy je poc¢atecni cena nového produktu pomérné vysoka a snizuje se az
kdyz vstoupi na trh konkurence. Nebo rizné slevové politiky ¢i zména ceny nebo podminek

pro uréité skupiny produktt v konkrétnich trznich segmentech. (Westwood 2020)

Komunika¢ni strategie — marketingova komunikace

Dle Vysekalové a Mikese (2018) se jedna o veskerou relevantni komunikaci s trhem. Patii
sem jak osobni prodej, tak i naptiklad obaly. Obal ma v dneSni dobé nezameénitelnou
komunika¢ni funkci, narozdil od historie, protoze difive slouzil vskutku jen jako balici

material produktu.

Reklama je ¢asti komeréni komunikace nebo také komunikaéniho mixu. Propagace je
nadfazeny pojem jeho jednotlivych casti. Cilem téchto komunikaci je ovliviiovat motivacni

a rozhodovaci procesy zakaznikti v dané cilové skuping.

Cilem komunikac¢ni strategie je seznamit cilovou skupinu zakaznikti s produktem firmy
a presveédcit ji o nakupu. Dale vytvortit vérné zakazniky, zvysit objemy a frekvence nakupu,
komunikovat s cilovymi zakazniky a redukovat fluktuaci prodeji. Kazdy podnik musi zvolit
vhodnou komunikac¢ni strategii dle jeho rozpoctu a vyty€ené cilové skupiny zakaznikd.

(Jakubikova 2013)

Kotler s Kellerem (2013) zafazuji do marketingového komunika¢niho mixu tyto prvky:

e Reklamu (advertising) — jde o formu placené neosobni komunikace, prezentaci
vyrobki a sluzeb nebo myslenek. Je to distribuce zprav firem, které poskytuji sluzby
nebo zboZi s komerénim cilem. Jde o placené zpravy vyuZivajici komunika¢ni média
Kk dosazeni cilové skupiny. K vyhodam reklamy patii osloveni Sirokého publika
geograficky rozptylenych zdkaznikt, rychlé plisobeni a moznost vybéru zadavatele,
kde a koho reklama zasahne. A za nevyhodu se povazuje jeji finanéni narocnost,
jednosmérna komunikace pouze od firmy Kk zakaznikovi, neosobni sd¢leni
a skutecnost, Ze zpétna vazba se nemusi ihned projevit. Jednd se naptiklad o:

televizni a rozhlasovou reklamu, inzerci, reklamu v kinech, na socialnich sitich atd.
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Podporu prodeje (sales promotion) — ptedstavuje soubor motivacnich nastroji
prevazné kratkodobého charakteru, které maji za cil, aby zédkaznik koupil urcity druh
produktu rychleji ¢i ve vétsSim mnozstvi. Patfi sem naptiklad rizné soutéze, hry, akce
na mist¢ prodeje, vzorky, kupony a slevy.

Praci s vefejnosti (public relations) — zaméfuje se na utvafeni, fizeni a udrZeni
komunikac¢nich procesi mezi podniky a organizacemi S cilem dosahnout
vzajemného pochopeni a diveéry, pfi vyrovnani zajmu vsech zicastnénych.

Osobni prodej (personal selling) — je nastrojem pfimé komunikace a predstavuje
osobni kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem s cilem Uspésné uskuteCnit prodej. Za
vyhodu osobniho prodeje se dd povazovat, ze prodejce je schopen dle reakce
zakaznika ménit prodejni pfistup, prodejce si mize vytvorit vztah se zdkaznikem,
ktery podpoii dalsi budouci prodej. Pti osobnim prodeji se zékaznik také citi povinen
reagovat na nabidku obchodnika.

Pfimy marketing (direct marketing) — je souhrn vsSech aktivit, které jsou spjaté
s nabidkou produkt a sluZzeb hromadnymi sdélovacimi prostiedky a maji za cil
dosdhnout piimou odpovéd od presné¢ definované cilové skupiny zakaznik.
Predstavuje interaktivni marketingovou techniku, kterd pomoci komunika¢nich
médii dokaze sledovat a métit odezvy poptavky ¢i prodeje.

Interaktivni/internetovy marketing (interactive/internet marketing) — vyuziva
modernich technologii ke komunikaci se zdkazniky a umoZiuje pruzné reagovat na

jejich chovani.

Vysekalova a Mikes (2018) jesté dopliuji tyto prvky o:
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Sponzoring — umoznuje finanéné podpofit urcitou udalost tak, ze organizace ziska
prileZitost prezentovat svoji znacku, ¢i néjaké sdéleni. Sponzor dé finanéni ¢astku
nebo vécné prostiedky a za to dostane protisluzbu, kterd mu pomize v dosaZeni jeho
marketingovych cild. VétSinou se soustfedi na kulturni, sportovni nebo socialni
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Nova média — jsou audiovizudlni média se zvukovym pienosem. Oteviraji prostor
pro dialog a nabizeji nové informa¢ni moznosti.

Socidlni sité — jsou fenoménem poslednich let. Jejich potencial spociva v osloveni
cilovych zakaznikli pomoci piimého marketingu. Jsou zdrojem informaci

0 spotiebitelich.

Reklamni strategie se sklada ze dvou hlavnich slozek, jak uvadi Vastikova (2014). Jedna se

0 tvorbu reklamniho sdéleni (co, jak a komu fici) a vybér média (kde, za kolik penéz a jak

Casto). Cile reklamy se stanovuji dle toho, jakému ucelu mé reklama slouzit, zdali ma

pfipominat, informovat nebo presvédcovat.

Tvorba reklamniho sdéleni

Ukolem reklamy je piimét zékazniky premyslet o produktu &i sluzbé nebo na né né&jak

reagovat. Lidé reaguji zpravidla pouze tehdy, budou-li z toho mit n&jaky uzitek. Z toho

divodu by mél mit postup tvorby reklamniho sdéleni nésledujici potadi:

Identifikace uzitku pro zakaznika — uzitek je pak mozny pouzit jako reklamni apel.
Ptiprava presvédcivé kreativni koncepce/napadu — ktery ozivi sd€leni v kreativni
a snadno zapamatovatelné forme. Kreativita mize spocivat v textu, vizualni podobé¢
anebo v kombinaci obou téchto prvki.

Realizace — znamena dat kreativnimu napadu uréitou podobu, ktera upouta pozornost
avyvola zajem cilové skupiny zékaznikt. Jde o nalezeni nejlepsiho stylu, barvy, tonu

¢1 vyjadreni.

Nejcastéji se pouZzivaji tyto techniky a formaty realizace reklamniho sdé€leni:

Reference — mutize jit o doporuceni jak celebrit, tak béznych obcant. Tato forma byva
pomérné Ucinnd, neb je zaloZena na pozitivnich referencich.

Odborna podpora — specialistou ¢i odbornikem. Zkuseni odbornici maji faktické
argumenty, které pfevazuji nad kreativitou.

Obrazek ze zivota — ukazuje, jak uzivaji spottebitelé produkt nebo sluzbu v béznych

zivotnich situacich.
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e Komparativni/srovnavaci reklama — pouzivé se pro odliSeni od konkurence. Muize jit
o piimé srovnavani s jinymi znackami nebo neptimé, které jméno jinych znacek sice
nezminuje, ale fika, Ze propagovany produkt je lepsi nez ty ostatni.

e Emocionalni reklama — Se snazi u potencialnich zakaznikti vyvolat pfedevsim pocity.
Mezi emociondlni apely patii naptiklad erotika, humor, prestiz nebo strach. Reklamy
tohoto typu davaji velky prostor pro kreativitu a racionalni slozka je méné podstatna.
Kladou dtraz na intuici a a hodi se na produkty, kde zdkaznik nechce ¢i neumi

vyhledavat racionalni informace.
Vybér médii

Za média jsou povazovany komunika¢ni kandly, pomoci kterych se reklamni sdéleni
roz$ifuje. Jedna se naptiklad o internet, on-line reklamu, ¢asopisy, televizi atd. Vybér médii
pro reklamu ma tyto faze: rozhodnuti o frekvenci a dopadu, vybér reklamnich médii
a rozhodnuti o dosahu. Vybér druhu reklamniho média — pfi vybirani vhodného média je

nutné znat jeho dosah, frekvenci a dopad. (Vastikova 2014)

Poté co maji marketéfi jasno, co piesn¢ chtéji svym cilovym zakaznikiim sdélit, upravi
obvykle takové marketingové sdéleni do néjaké kreativnéj$i podoby, aby jej ucinili
atraktivngjsim. Casto byva k témto uéeliim pouzivan humor, erotika, nebo n&jaky zajimavy
prvek, ktery zaujme. KdyZ se to marketérim podaii a vymysli opravdu néco, co zaujme,
cilova skupina vétSinou zacne sama sdilet toto marketingové sdéleni pomoci WOM (word
of mouth) nebo sdilenim ptispévku na socidlnich sitich, ¢emuz se fik4 viralni marketing.
Virdlni marketing v podstaté znamend, Ze kampan ma vyvolat samovolné Sifeni

marketingového sdéleni v online prostiedi. (Karlicek 2018)

Reklama na socialnich sitich

Rozvoj socialnich siti se stal fenoménem poslednich let. V soucasné dob¢ predstavuje jejich
marketingové vyuziti moznost osloveni cilovych skupin formou pfimého marketingu.
Socialni sité hraji také dulezitou roli pfi zjiStovani informaci o spotiebiteli a pro budovani
image znacky. Spotiebitele se dafi zapojovat pomoci her do riznych soutézi, a tak mize byt

tato forma efektivnéj$i nez pfimd marketingova komunikace. Socidlni sit¢ sice nejsou
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mistem nékupu, ale je to prostor, kde je mozné potencidln€¢ ovlivnit zdkaznika. Komunity

tam na sebe vzajemné pusobi a sdileji jak informace, tak nazory. (Vysekalova a Mikes 2018)

Podle marketingové strategie Vysekalové a MikeSe (2018) se socialni média kvili pfednosti

Castéji d€li na:

e Socialni sit¢ — Facebook, LinkedIN, Instagram, MySpace
e Blogy, videoblogy a mikroblogy — Twitter

e Diskusni fora a Q/A portaly — Yahoo! Answers

e Wikis — Wikipedia, Google Knol

e Sdilena multimedia — YouTube, Flickr

e Virtualni svéty — Second Life, The Sims

Je dulezité si uvédomit, Ze tyto komunity na socidlnich sitich jsou velmi ¢asto odrazem
realnych komunit v zivoté uZzivateli, takze se mohou navzajem ovliviiovat.

Mark Zuckerberg tika: ,,Nic neoviivni cloveka vice nez doporuceni od pritele.

Marketing na socialnich sitich

Vastikova (2014) tvrdi, Ze socialni sit’ mize byt tvofena na zaklad¢ spolecnych zajmi,
ptatelstvi, ndbozenské, rasové ¢i sexudlni pfisluSnosti nebo na zéklad¢ jakychkoli prozitkii
a zkuSenosti, které lidi spojuji. Lidé se spolu nemusi prakticky ani jednou potkat, a piesto se
znaji naptiklad diky navstévovani stejné webové stranky. Proto jsou socidlni sit€¢ médiem
nove generace. Nektere socidlni sité slouzi 1 jako vyborny informacni zdroj, protoze dokézou

motivovat své ¢leny ke sdileni informaci v rdmci komunity ptatel.

Mezi nejveétsi piinosy socidlnich siti na internetu patfi rovnocenné postaveni jednotlivych
uzivateld. Nejsou zde zatizeni pfedsudky a ukazateli ekonomické situace, jako v redlném
svéte. Pravé proto predstavuje tento faktor potencidl k vyuzivani socidlnich siti ke

komunikaci i ve vefejném prostoru.

Socialni sité pfinasi napiiklad moznost ziskat nové zakazniky, vylepSeni image, sbér dat za
pomoci diskuze a prostor pro virdlni marketing sdileny a Sifeny mezi uZivateli

prostfednictvim vtipnych obrazk, ¢1 videi.
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Dulezitou soucésti marketingu na socidlnich sitich je dostatek zajimavého materidlu,
pravidelné aktualizace a n¢kdo, kdo se bude pravideln¢ starat o komunikaci na téchto

socialnich sitich.

53 389 1.6 2,3 615

Poéet lidi mil tisic mil mil tisic Pocet lidi
na socialnich » b na sitich
sitich via mobil
5,7 milionu 4,8 milionu
ieny VS. muil na silich Facebook Twitter Linkedin Instagram Snapchat
Prumérny
denni ¢as
51% 26% 45% 54% 65% na sitich

Muzi 49,4% d 49% 74% 55% 46%

Zajimavosti o Prumeérny rocni narust uzivatelu
A socialnich siti v CR je 3,3 procentniho bodu

Obrazek 6: Socidlni sité v CR
Zdroj: Michl, Focus-age.cz 2019

Nejrozsitengjsi svétovou globalni siti, jak 1ze vidét na obrazku €. 6, je Facebook. Je na ném
evidovano pies pét miliondi uzivatelis v Ceské republice a celosvétové ho pak kazdy mésic
pouzije vic jak 2,5 miliardy uzivatelll, jejichZ pocet stale roste. Ze statistik vyplyva, Ze je
dnes kazdy druhy Cech na Facebooku, a proto tento fakt otevird firmam mozZnosti oslovit
tisice novych potencidlnich cilovych skupin a Sifit jim tak svoje nova marketingova

poselstvi. (Cesky statisticky ufad 2021)

Facebook je nejpouzivanéjsi socidlni sit’ ve svété a zaroven nejvyuzivanéjsi platformou pro
on-line reklamy. Umozniuje pomoci spravce reklam konkrétni cileni. Je také nejobliben&;si
platforma pro Siteni povédomi o znafce. Reklama na Facebooku je velmi podobna

organickym ptispévkliim, a to ji pomaha k jeji ziskovosti.

52



»Bezplatné formy propagace vyuzivaji prirozeného chovani uzivatelii socialni sité

a vychazeji ze zakladnich aplikaci, které Facebook nabizi* (Vastikova 2014, s.469)

Jedna se o:

e Vytvoieni fanouskovské stranky
e Vytvoieni skupiny

e Vytvoieni udalosti

Doporucené nastroje propagace na Facebooku jsou:

e Vyhlasovani soutézi — nesmi chybét produkt a kreativni idea. Soutéz by méla mit
I vtipnou pointu. Motivaci je pak jak cena, tak uvetfejnéni vlastni fotky soutéziciho
na facebookovych strankach firmy.

e Vytvareni kvizli — motivaci je pfedvedeni znalosti.

e Exkluzivni informace, kterd vyvola ve fanouscich pocit jedine¢nosti — podstatné je,

aby tato informace byla prvné dostupnd prave a jen na socialni siti.

Marketingovd komunikace firem na socidlnich sitich jako ndstroj pro zvySovani

konkurenceschopnosti firmy.

Tento vyzkum probéhl v roce 2012 katedrou marketingu Obchodné podnikatelské fakulty
v Karviné, Slezské univerzity v Opavé. Vyzkum mél za cil zjistit, jakymi opatfenimi zvySuji
oslovené firmy svou konkurenceschopnost na trhu. Celkem se vyzkumu zacastnilo 192 firem
z celé Ceské republiky a vyplynulo zngj, ze 67 firem, tj.34,9 % komunikuje se svymi
zakazniky na socialnich sitich. Z toho je 45 mikro firem do deseti zaméstnanct, 15 malych
firem do padesati zameéstnancti a 7 stfednich firem s poc¢tem do dvéstépadesati zaméstnancti.

(Vastikova 2018)
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Dle Vysekalové a Mikese (2018) ma reklama na socidlnich sitich pfedevsim tyto vyhody:

Vice moznosti vyuziti reklamnich nastroji — naptiklad se jedna o tvorbu rtiznych
skupin, bannerovou reklamu nebo tvorbu stranek.

Snadna moznost kontaktovat cilovou skupinu a v realném cCase ziskat pfimou odezvu.
Velky pocet uzivatelt.

MozZnost vyuzit virové formy marketingu.

Neustale se vyvijejici programy pro méfeni G€innosti a analyzy.

Za nevyhody naopak povazuji:

Nelze oslovit vSechny cilové skupiny, protoze na Facebooku, a i na jinych socialnich
sitich pfevazuji mladsi generace uzivatelt.

Muze dojit ke zneuziti osobnich udaji a kontaktt.

Je zde velké konkurence.

Moznost okamzité odezvy a interaktivita sebou piinds$i i moznost Sifeni fam
a negativni reakce.

Specialni softwary pro vyhodnoceni kampani jsou finan¢n¢ naro¢né.

Hrozi pfesyceni reklamou, a tudiz jeji ignorace.

Pro malé podniky patii mezi nejvhodnéjsi reklamy na Facebooku:

Buzzmarketing — ktery piedstavuje souhrn n¢kolika zakladnich zptsobt, jak piimét lidi

zdarma, aby mluvili spontdnné¢ o nabizeném firemnim vyrobku nebo sluzbé. ,Buzz*

znamena zpusobit rozruch. WOM marketing (word of mouth) se volné pouZziva pro osobni

doporuceni nebo néco, o ¢em se mluvi. Jde o Sifeni informaci mluvenou nebo psanou

formou, ktera je beznakladova. Virovy marketing je odvozeny od §ifeni elektronickych virt

a jedna se o efektivni nastroj k budovani masového povédomi informaci mezi lidmi, které je

také zdarma. Tyto metody také mohou byt oznacovany jako GIVC (gross information value

content).
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Jak tedy spravné pouzit Virovy marketing:

Za virovou zpravu byvaji oznaCovany takové zpravy s reklamnim obsahem, které potom, co
s ni pfijdou do kontaktu, pfipadaji natolik zajimavé, ze ji sami §ifi dal. Jde tedy o to, jak
pfimét a ziskat zdkazniky, aby si sami mezi sebou fekli o nabizeném firemnim vyrobku ¢i
sluzbé, nebo webové strance. Dulezitym faktorem je rychlost a rozsah $ifeni. Takova zprava
muZze putovat i pies hranice kontinenti a ménit sviij obsah. Prave jeji styl Sifeni dava této
technice marketingu i jeji nazev — virovy. Téméf nic nestoji, jde jen o to vymyslet néco tak
originalniho a zajimavého, ze to lidé sami budou sdilet a ddle pteposilat. RozliSuje se pasivni
a aktivni forma. Aktivni forma se snazi ovlivnit chovéani zakaznika tak, aby se zvysil prodej

vyrobku nebo sluzby ¢i povédomi o znacce.

WOM jak jiz bylo zminéno, je zkratkou ,,word od mouth* a znamena néco jako ,,Suskanda‘,
,,0sobni doporuceni“ nebo ,,0 cem se mluvi. Jde o reklamu, ktera se §ifi formou mluvené
nebo psané komunikace mezi stavajicimi a potencidlnimi zdkazniky. WOM mtize vzniknout
spontann¢ diky spokojenym zakaznikiim produktu anebo je vyvolany uméle reklamni
agenturou. WOM nejcCastéji probiha v elektronické podobég, tedy psané formé, ale
samoziejme existuje 1 ve form¢ mluvené a byva povazovan za nejucinnéjsi formu reklamy.
WOM je v dnesni dobé povazovan za nejdilezitéjsi informacéni zdroj pfi rozhodovani

0 nékupu. (Vysekalova a Mikes 2018)

Pomérné dost uspésny ve virovém marketingu je tzv. Gerilovy marketing. (Karlicek 2018)

Gerilovy marketing (guerilla marketing) se uplatituje zejména v malych podnicich, protoze
diky nému lze vytvofit zajimavou reklamu za malo penéz. ,Jednd se o agresivni
marketingovou komunikaci, ktera je predem zamyslend jako dramaticky provokativni anebo

vylozené kontroverzni.*“ (Jakubikova 2013, s.314)

Guerilovy marketing je ovSem naro¢ny na ¢as a originalni napady. Jedna se o dosahovani
béznych cili nekonvencnimi metodami, kde tedy misto penéz je tfeba investovat Cas
a napady. Nejedna se jen o jednorazovou akci, ale jde o cely proces. Je potieba kampan po

celou dobu monitorovat, udrzovat a vylepSovat.

Neotielou kampan predvedla spolecnost Bageterie Boulevard, ktera se prezentovala velmi

povedenym guerilla marketingem jako reakci na nepopularni vyrok prezidenta Milose
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Zemana Vv rozhovoru pro MF DNES, kde se nechal slySet, ze: ,umélci vytvorili sva
nejkrasnéjsi dila tehdy, kdyz byli hladovi®. A na zéklad¢ tohoto vyroku uvedla do prodeje
limitovanou edici baget pod nazvem ,,Hladovy umélec* se syrem a maslem. Pfidana hodnota
tohoto guerilla marketingu jesté spoc¢ivala v tom, ze navic z kazdé prodané bagety poputuje

10 K¢ na podporu ¢eskych divadel. (Schejbalova, Marketaci.online 2020)

Dalsi velmi Gispésnou gerilovou kampan vytvofila spolecnost Netflix, kterd oznamila termin
vysilani ¢tvrté série populdrniho serialu ,,House of Cards* v dob¢ probihajicich americkych
prezidentskych voleb, které vyuzila k odvysilani fiktivniho politického spotu kandidata na
prezidenta, ve které ale vystoupil Kevin Spacey (Frank Underwood) jakozto hlavni hrdina

tohoto serialu.

Velice dllezité ovSem u téchto typt reklam je, Ze neni primarnim cilem zaujmout nebo
pobavit, ale prodavat. A cilova skupina musi marketingové sdéleni spravné pochopit.

(Karlicek 2018)

Distribuéni strategie

Kasik (2015) zastava obecny ndzor, Ze distribucni cesty by mély byt zvolené tak, aby co

nejefektivnéji a nejlevnéji dostaly nabizené sluzby k zédkaznikim.

V tradiénim marketingovém pojeti distribuce znamena, Ze podnik doda hodnotu zékaznikovi
Vv podobé produktu. Nové marketingové pojeti se soustfedi na vytvofeni vztahu se

zakaznikem, ktery bude hodnotu tvofit.

,»Cilem distribuce je spravnym zpiisobem dorucit produkt na misto, které je pro zdkazniky
nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které potrebuyji,
I V kvalite, kterou pozaduji.*“ (Jakubikova 2013, s.240)

Distribuci nelze operativné menit, jak dale tvrdi Jakubikové (2013), na rozdil od jinych
soucasti marketingového mixu. Je to dlouhodoba zaleZitost vyZadujici rozhodovani
a perspektivni planovani podniku. Kazdy podnik musi peclivé zvazit zptisob distribuce
a vyber distributora tak, aby ta spoluprace byla dlouhodoba, protoze zédkaznici jsou v tomto

sméru vétSinou konzervativni, a tudiz nebyvaji ptili§ naklonéni zménam.
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Distribu¢ni strategie mohou mit rizné podoby. Existuje naptiklad ,,defenzivni strategie,
kterou lze chapat jako prevenci ztraty stavajicich zakaznikti. Nebo ,,ito¢na strategii®, kde se

jedna o rozsifeni byznysu prostfednictvim novych zakaznikt. (Westwood 2020)

Distribuce ptedstavuje 30-50 % celkovych nakladi na zbozi, a pfesto je ji v porovnani
S ostatnimi prvky marketingového mixu vénovana malad pozornost. Pfitom u€inna distribuce

je kli¢ k marketingovému uspéchu. (Jakubikova 2013)

Karlicek (2018) jesté k tomuto tvrzeni dodava, Ze i dostupnost je klicova podminka

efektivniho marketingu. Protoze nedostatecna dostupnost mize byt az likvidacni.

1.3.5 Stanoveni rozpoctu

Aby podnik v likvidaci ale neskon¢il je tieba sestavit konkrétni rozpocet, podle kterého se
dany podnik bude fidit. Resp. se po zhotoveni rozpoétu podnik rozhodne, zdali sestaveny
marketingovy plan pfijmout ¢i nikoli. Vétsinou se ale pii zavadéni nového vyrobku na trh
ocekava prvni rok jako ztratovy. Jakubikovd (2013) vysvétluje rozpoctovani jako

kvantifikovani zadanych tkolii v penéznich jednotkéch.

Malé podniky maji své limity a moznosti. Nejcastéji se jedna o maly rozpocet, nedostatek
¢asu anebo nedostatek znalosti. Na rozpocet je tfeba brat zejména ohled a v pfipadé, ze jeho

cile pfevysuji limity stanoveného rozpoctu, pak je tieba tyto cile piepracovat.

Internetovy marketing byva zpravidla pro malé podniky finanéné i casové mnohem
vhodnéjsi nez offline reklama. | s malym rozpoétem se daji udé€lat velké véci, je-li tento

rozpocet vhodné pouzit. (Skovajsa, mytimi.cz 2021)

Westwood (2020) tika, Ze jestli je zvoleny marketingovy plan zivotaschopny, lze zjistit, az

A4

procesu, a proto je dobré vyuzit napiiklad pomoci nékoho, kdo podniku tyto finance

spravuje, napiiklad ucetni.
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Vykaz ziski a ztrat

Vykaz ziskt a ztrat je ukazatelem, zdali byla firma za urcité obdobi uspe€sna, ¢i nikoli. Jejim
obsahem jsou jak vzniklé naklady, tak dosazené ptijmy. Z marketingového pohledu podnik
zajima pouze provozni zisk, to je jeho klicovy tidaj. Provozni zisk je jiz praveé kone¢ny zisk
snizeny o veSkeré naklady na distribuci a provozni vydaje. Jedna se o Cisty vysledek rocnich
prodejt, kde se celkové piijmy z prodeje porovnaji se vzniklymi vydaji, které vznikly praveé
pii dosahovani téchto pfijmi. Je to findlni ukazatel, ktery podniku fika, jestli se mu

podnikani vyplaci, ¢i nikoli. (Westwood 2020)

1.3.6 Vyhodnoceni, pFizptisobeni a kontrola

Na zéklad¢ vysledkli vykazu ziska a ztrat by mél podnik vyhodnotit, zdali je tieba néco
pfizpusobit, ¢i pfepracovat. A proto je zcela zasadni mit vhodny systém, ktery umoznuje
sledovani a kontrolu vykonnosti pti dosahovani marketingovych cilii a marketingového

planu. (Rogers 2014)

Vyhodnoceni strategii ma dvé zakladni charakteristiky. Hodnoti se efektivnost, coz
znamena, jestli je strategie schopna dosahnout vyty¢eného cile, a spolehlivost aneb, je-li
strategie vzhledem k pisobeni vlivih prostiedi schopna dosdhnout vytyéeného cile.
(Jakubikova 2013)

Jakubikova (2013, s.340) jesté zduraziuje, ze kontrola a hodnoceni marketingu jsou dva
rizné pojmy. Kontrola pomdha firmé ziskat odpovéd’ na otazku: ,Jak zjistime, Ze se
dostaneme tam, kam jsme se chtéli dostat?* A hodnoceni marketingu odpovida na otazku:

Jak zjistime, Ze jsme tam, kde jsme chtéli byt?*

Marketingova kontrola ma tfi podoby:

e Kontrola ro¢niho planu.

e Kontrola rentability produktd a skupin vyrobkovych znafek, a i ruznych
marketingovych ¢innosti.

e Strategicka kontrola — jejim smyslem je zjistovat, jestli neztratila marketingova

strategie smysl.

58



A pro hodnoceni marketingu se pouziva:

e Analyza prodeje — ma za cil odhalit rozdil mezi skuteCnym a pozadovanym prodejem
a odhalit ptiiny ptfipadného nesouladu.

e Analyza trzniho podilu — porovnava vysledky vlastniho prodeje s vysledky jinych
podnikd.

e Analyza nakladi a rentability marketingu — hodnoti naklady a rentabilitu tykajici se

jednotlivych marketingovych Cinnosti a jednotlivych casti planu.

Dale takovy kontrolni proces dle Westwooda (2020) zahrnuje:

e Stanoveni standardid, které se tykaji rozpocCtovych trzeb, harmonogramu
uskutecnovani ak¢énich plana a nakladu.

o Meéreni vykonnosti, kde se porovnavaji standardy a skute¢na vykonnost.

e Navrh opatieni k napravé odchylek a standardi - jde o upfesnéni napravnych
postuptl, kterymi se bude postupovat, az odchylka od standardu piekroc¢i uréitou

miru.

Systém kontroly by mél byt snadno proveditelny a mél by umoznovat se dopoustet

prirozenych odchylek od standardl. Kontroly by mély byt v planu podrobné popsané.

Marketingovy plan neni neménny, a proto je tfeba také stanovit, jak casto bude
aktualizovan. Aktualizace budou probihat zejména v pfipadé, Ze se budou naptiklad
ménit ekonomické podminky anebo nebudou nékteré strategie tak ucinné, jaky byl
objednavek se zdvojnasobi jiz béhem jednoho roku namisto dvou, jak naptiklad bude
plan uvadét. Z téchto divodul by v planu mél byt zahrnut i zptisob aktualizace. Naptiklad,

Ze se plan bude aktualizovat kazdy rok.

1.3.7 Realizace

Po sepsani marketingového planu nésleduje jeho realizace a sledovani vysledki. Je dilezité
sledovat pokrok pomoci kontrol a aktualizaci a provadét ptipadné potfebné zmény. Podniky

pouzivaji marketingové plany zejména k sestaveni ro¢niho rozpoctu. Pii realizaci je dobré
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také zaznamenavat, co minuly rok nefungovalo a co se naopak podafilo. Nasledné by podnik
mél byt schopen dolozit stavovou zpravu o tom, které z hlavnich tikold se mu podatilo splnit
a které ne. Tento proces tedy probiha: marketingovy plan — rozpocet — revize a aktualizace

marketingového planu — novy rozpocet. (Westwood 2020)

Rozdily mezi strategii spoleCnosti a okolnim prostfedim se budou neustale zvétSovat,
protoze okolni prostfedi se méni rychleji. Peter Drucker podotkl ,,je dulezité délat spravne

vvvvv

vynikaji samoziejmé v obou dimenzich.

Podle Kotlera a Kellera (2013) byvaji zejména velké organizace ob&tmi své strnulosti.
ProtoZe v nich nelze ménit jednu ¢ast, aniz by bylo nutné pfizptisobit ostatni oblasti. V tomto
sméru maji malé podniky vyhodu, protozZe jsou schopni se pfizptisobit mnohem pruznéji nez
velké korporaty. OvSem klicovou vlastnosti tispé€$né organizace je ochota studovat ménici

se prostiedi a pfijimat nové zpisoby jednani a cile.
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2. Charakteristika podniku a jeho soucasna situace

Nasledujici kapitola je vénovana praktické Casti prace, kde bude piedstavena analyzovana
firma JK Glass, jaky je jeji vyrobni sortiment a s jakymi problémy ohledn¢ marketingu se

tento maly podnik potyka.

2.1 Z.akladni informace

Obchodni jméno: JK glass

Sidlo spole¢nosti: Nova Ves nad Nisou 1010, 468 27, Nova Ves nad Nisou
Pravni forma podnikani: FO

Pocet zaméstnancti: 1

Rok vzniku: 1993

30 JKG LASS

TEPELNE ZPRACOVANI SKL

Obrazek 7: Logo firmy JK Glass
Zdroj: jkglass.cz 2013

Dlouholetou tradici sklafe pievzal po svém pradédeckovi Josef Kubacek starsi, a tak roku

1993 zalozil vlastni firmu s nazvem JKglass.

Pradéd Josef Kubacek byl nejstar§im a nejvyhlasenéjsim pulifem a barvitem skla své doby,
a tak se i syn Josef Kubacek starsi rozhodl pokracovat v této tradici a zalozil firmu. Firma
JKglass jak jiz vyse zminéno byla zalozena roku 1993, kdy Josef Kubacek starsi po nékolika
letech v oboru bizuterie zacal podnikat v driketé na Nové Vsi nad Nisou. V roce 2004 se

vyroba jiz za ucasti Josefa Kubacka mladSiho presunula do nové drikety taktéz na Nové Vsi.
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2.2 Vyrobni sortiment firmy

Rodinna firma JKglass nachazejici se v malé vesnicce jménem Nova Ves se zabyva
tepelnym zpracovanim skla a bizuterie jiz po 3 generace. Poskytuje jak pouze zuslecht'ovaci
sluzby naptiklad v podobé tepelné¢ho lesténi skla, tak i prodej hotovych vyrobki, které
nakoupi jako polotovar, zuslechti a nabidne k prodeji. Jeji specialitou jsou piedevs§im “
Praskané perle *, které jsou zobrazeny na obrazku ¢. 8, diky kterym ma firma své stalé
a dlouholeté zakazniky. Dale se firma vénuje naptiklad temperaci sklenénych vyrobka

a Castecné 1 vyrob¢ sklenénych plastik.

Obrdzek 8: Praskané perle
Zdroj: jkglass.cz 2013

Po piesunuti vyroby do nové drikety byla vybudovana nova pec pro lesténi ohném a také
technologie se rozsitila o elektrickou komorovou pec. V komorovych pecich se dnes
prevazné ve vSech provozech lesti sklo a bizuterie. V elektrické peci se pozadovany vyrobek
musi cely prohtat na lestici teplotu, tudiz dochazi k vétsi deformaci nez v klasické peci, kde
se pracuje na otevieném ohni. Elektrickd pec je také vhodna pro vytvafeni sklenénych

plastik, kterou lze vidét na obrazku ¢. 9, nebo lehanych vyrobka z plochého skla.
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Obrazek 9: Sklenénda plastika
Zdroj: jkglass.cz 2013

Vyroba je zaloZzena predevs§im na tradi¢nich postupech ale i novych technologiich a hlavné

peclivosti, se kterou je kazdy jeden produkt vyrabén. (jkglass.cz 2013)

Zhruba 60% veskeré produkce zuSlechtovacich slzeb firmy JKglass smétfuje na americky
trh. Na druhém misté cca se 30 % se umistuje Evropa (mimo CR) a pak zbyvajicich 10%

produkce se prodava zde v tuzemsku.

Prodej produktii sméfuje pouze na Cesky trh.

2.3  Problémy malého podniku

Malé podniky zpravidla nemaji svoje marketingova oddé€leni. Je tomu zejména pro to, ze
nedisponuji takovym kapitalem jako velké podniky a tim padem ani tolika zaméstnanci. Ten,
kdo se tedy vénuje marketingové ¢innosti, byva vétsinou samotny majitel firmy. Ten je ale
vétSinou spise spjat svyrobou, a proto opravdu malé firmy zpravidla ani Zadny

marketingovy plan nemaji, protoze na to majitelé bud’ nemaji ¢as, znalosti anebo oboji.

Absence marketingového planu ovSem neni vhodna, a to ani u velmi malého podniku. Totiz
zakladem tspéSného podnikani je mit dobry marketingovy plan. Je tedy dulezité, aby si
majitelé firem v téchto smérech rozsitili obzory a vytvorili néjaky marketingovy plan, podle
kterého se firma bude fidit.
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3. Popis nového vyrobku

Marketingovy plan by m¢l obsahovat 1 néjaké nové produkty, které firma uvede na trh a na
které bude v budoucnu zaméfovat zejména svoji strategii. Hlavnim produkt firmy JK Glass
ptredstavuje produkt Cabochon, ktery ma za cil posunout firmu zase o néco vyse v oblasti

roz$iteni technologii i zdkaznické skupiny odbératelt zbozi.

3.1 Novy vyrobek Cabochon

Jde o originalni ¢esky sklenény polotovar, ktery je ureny piedev§im pro vyrobu Sperkd.
Povrch kazdého Cabochonu je ruéné brouseny (viz obrazek ¢. 10 b a 10 c) a kontrolovany.
Pestrych a vyraznych barev, které Ize vidét na obrazku ¢. 10 a, je dosahovano pomoci

historické technologie lesténim na otevieném ohni.

Material pochazi ze skloviny z Preciosa Ornela. Primér je 40 mm, vyska 1012 mm a vaha
je 2225 g. (pulirna.com 2022)

a. Cabochon round b. Cabochon round cut ¢. Cabochon round cut

— luster shine — Rembrandt shine

Obrazek 10: Ruzné druhy Cabochonii
Zdroj: pulirna.com 2022

Pouziti Cabochonu je zejména urceno pro bizuterii. Je mozné ho pouzit jako hlavni Sperk
a napiiklad ho obsit jinymi koralky, viz obrazek ¢. 11, coz pak ve vysledku vypada jako
fantasticky, originalni a jedine¢ny Sperk. Tato metoda je popularni zejména v Americe —

obsivani kament — ale i zde v tuzemsku se tomu hrstka lidi vénuje.
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Naptiklad Nela Kabelova z Moravy vyrabi a dava k dispozici mnoho navodu, jak kameny

obsivat, a pravé ona vytvorila jako vzorek pro pouziti Cabochonu tyto dva Sperky:

Obrdzek 111: Vzor pro pouziti Cabochonu round
Zdroj: pulirna.com 2022

Vsechny Cabochony jsou vyrabény z bezolovnatého skla ze skloviny Preciosa Ornela a jsou

k dispozici v mnoha barevnych variantach.

Jeho vyrobni proces je pomémé zdlouhavy a slozity, jak Ize vidét na popisu vyrobniho

procesu vyobrazeného na obrazku ¢. 12, ale jen diky tomu je pak vysledek jedine¢ny.

fices

VYROBA CABOCHONU
KROK ZA KROKEM

2.Mackani 4 .Brus spodni ¢asti 6.Barven’ 8.Balen’

[ ] ® ® ® ® ® ® ®

1. Vybér skla 3.Zejn 5.Lesk / Matovani 7 .Kontrola kvality

Obrazek 122: Popis vyrobniho procesu Cabochonu round
Zdroj: pulirna.com 2022
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4. Definovani cilové skupiny zakaznika

Definovani cilové skupiny zékaznika je nedilnou soucasti kazdého podnikani. Jedna se
0 okruh zakaznik, ktery chce podnik oslovit a zamétuje na néj nasledné svoji propagaci ¢i
podobu produktu. Mohou to byt jak stavajici, tak potencialni zdkaznici. Jak jiz bylo zminéno,
ma cilova skupina zésadni vliv na rozhodovani o dalSich krocich tvorby komunikace

podniku.

Firma JK Glass produkuje pomérné specifické zbozi, a tak svoji cilovou skupinu dobte zna,
diky tomu zvySuje Sanci zaujmout veétsSi mnozstvi zédkazniki, protoze ¢im 1épe podnik zna

doty¢nou osobu tim 1épe Ize ptizplsobit komunikaci.

Nejvétsi chybou je cilit na cely trh. Takova reklama ¢i forma propagace by byla velmi
nakladna a ani firma JK Glass nema v zdjmu cilit na cely trh. V idedlnim pfipad¢ ma firma

JK Glass zajem pouze o velkoodbératele sklenéného zbozi a bizuterie.

Firemni produkty a sluzby jsou pravé uréené pro velké firmy, které maji mnoho malych
pobocek naptiklad po Ceské republice a v nich pravé prodavaji onen nakoupeny sortiment.

Cili odebiraji vzdy pomérné velké mnozstvi vyrobki.

Typickym zakaznikem firmy je naptiklad firma Matubobeads, kterd ma sidlo nedaleko firmy
JK Glass Vv Zelezném Brodé a téméf veskery jimi vyrobeny sortiment potiebuji pred
koncovym prodejem zuslechtit pravé a jenom ve firmé JK Glass, protoZe jiné firmy to ani
ned¢laji a bez tohoto zuSlechtovaciho kroku zboZi prodédvat nemohou. Poptavaji zejména
tepelné lesténi jejich produktli, protoze po jejich vyrobé zlstdva povrch okolo direk
napiiklad v ptipadé ovésovych kament ostry a pii navlékani se trhaji nité o ostré hrany. Ale
po tepelném zpracovani ve firmé JK Glass se povrch okolo direk krasné zahladi a pak neni
problém ovésovy kamen na nit navléknout. Poptavaji ale nejen zuslechtovaci sluzby, jako
jiz zminéné tepelné lesSténi, ale 1 barveni skla, ¢i hotové produkty v podobé naptiklad
praskanych perli. Jejich zbozi pak putuje témét po celém svété, zejména do USA, Indie

a Japonska.

Predstavitelé této cilové skupiny jsou tedy jak offline, tak online. Vice se firma snazi cilit na

ty online, protoze kazda velka firma funguje spiSe online. Offline je mozné zaujmout mensi
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firmy z okoli, kterych neni mnoho. Online ovSem lze zaujmout napiiklad i velké zahrani¢ni

odbératele. Firma JK Glass tedy cili pfedev§im na B2B partnery.
Persony

Persony pro B2B marketing odpovidaji na otazky, ve kterém oboru firma podnika, nebo pro¢
by pravé tato firma méla vyuzit sluzeb, které ten konkrétni podnik nabizi. Méli by utvorit

konkrétni predstavu o zakaznicich a byt co nejvice realné.

Cili persona pro B2B marketing firmy JK Glass je nadnarodni firma zabyvacici se prodejem
skla a bizuterie, ktera je svétoznama a ma spoustu malych pobocek po celém svété. V jejim
sortimentu ji chybi velké sklenéné kameny, které se daji nasledné obSivat do hotovych

Sperkt. Napftiklad firma Swarovski.
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5. Navrh marketingového planu na rok 2023

Navrh marketingového planu je inspirovan dle Jakubikové, ktera charakterizuje strukturu
marketingového planu o néco podrobnéji, jak zndzoriuje tabulka ¢. 1 v teoretické ¢asti této

préace v kapitole ¢. 1.2.

5.1 Poslani a vize podniku

Poslanim firmy JK Glass je zaroven jejim ucelem podnikéni, tedy uspokojovat potieby
zakaznikil prostiednictvim vyrobku a sluzeb, které firma nabizi. A z vynosl této Cinnosti

pak napliiovat potieby majitele.

Poslani prezentuje smysl existence firmy, coz je udrzeni sklaiské tradice v rodin€ a jeji

pokracovani. Diky této letité tradici firma dokaze vyrabét opravdové uméni.

Tato spolecnost zabyvajici se sklaiskou bizuterii své poslani definuje jako: ,, Vyrabime
krasu. Pracujeme s kiehkosti, kterou za pomoci ohné pretvarime do pestrych barev
a osliugjiciho lesku. Zar v peci hlidame ocima a diky tomu nam pod rukama vznikd uméni.
Umeni, které je vecné.

Vizi firmy je pokracovani v této rodinné tradici a modernizace od nazvu firmy az po veSkeré
technologie, které jsou ve firme vyuzivany. Déle by firma rada zacala vyuZzivat energeticky
obnovitelné zdroje, jako jsou napiiklad fotovoltaické panely, které by mohly pomoci
I k ekologizaci firmy a tim ptispét k ochrané Zivotniho prostiedi. V idealnim ptipadé by si
firma JK Glass pfedstavovala svou vizi jako naplnéni zdkaznickych potieb v bizuterii
prostiednictvim jimi vyrabénych produktd, které jsou zhotovovany za vyuziti energeticky
Setrnych a obnovitelnych zdroji a za pomoci sklafskych technologii a tradic, které ve firmé
putuji z generace na generaci. Aby zakaznici firmy JK Glass dosahli pocitu jedinecnosti diky

produktim, které jim firma v budoucnu hodla nabizet.

Hotové produkty firmy JK Glass se prozatim prodavaji pfevazné na tuzemském trhu, av§ak

jeji vizi do budoucna je rozsifit prave tento prodej vlastnich hotovych vyrobkti i do zemi EU.
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5.2 Cile

Cile by mély vychdzet z ¢innosti spolecnosti a mely by byt SMART. Tedy specifické,

mefitelné, dosazitelné, realné a Casové ohraniCené.

Obecnym cilem firmy JK glass je zajisténi jeho dlouhodobé existence, firemni rozvoj
V podobé nového jména firmy, loga a tim padem i webovych stranek. ZvySovat trzni podil

a kazdoro¢né¢ zvySovat i obrat podniku.

Firma by rada zvysila sviij obrat za sluzby oproti roku 2021 o 20 % a za prodej zbozi

0 100 %.

Obrat za sluzby v roce 2021 byl cca 2 000 000 K¢ bez DPH. Naklady na sluzby ¢inni zhruba
60 % z této Castky v podobé: 25 % za energie, 25 % za Givéry a ndjem a 10 % za béZné reZie.

Takze frima utrzila cca 800 000 K¢ v podobé¢ Cistého zisku.

Coz znamen4, Ze cilem firmy je za rok 2023 utrZit cca 960 000 K¢ v podobé €istého zisku

za poskytovani zuslechtovacich sluzeb.

Obrat z prodeje zbozi byl v roce 2021 cca 300 000 K¢ bez DPH. Firma JK Glass ma
velkoobchodni marzi 25 %, €ili €isty zisk z téchto produkti €inil cca 60 300 K¢.

To znamena, Ze cilem firmy je za rok 2023 utrZit cca 120 600 K¢ v podobé €istého zisku za

prodej zbozi.

Kromé téchto cili chce firma JK glass udrzet stavajici zakazniky a postupem Casu ziskat
I nové zakazniky pomoci rozsifovani jak nabizenych produktt, tak modernich technologii,
kterymi by chtéla do budoucna disponovat. Tento cil by rada podpofiila v podobé nové

technologie barveni skla a pomoci nové nabizenych produkti, jako je naptiklad Cabochon.

Dal$im neméné dualeZitym cilem firmy je zaloZeni s.r.o, coZ by mélo vyrazné zpiehlednit
podnikové piijmy a vydaje. Také pro nové piichozi zakazniky je firma jako s.r.0. o néco

atraktivnéjsi, nez kdyz vystupuje pouze jako FO.

Na zéklad¢ tohoto cile firma JK Glass jiz zadala poZadavek na nové logo 1 nazev firmy

spolecnosti ,,Studio tii tecky* a pak by tedy nové udaje o firme¢ mély byt nasledujici:
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Obchodni jméno: Pulirna s.r.o.

Sidlo spolecnosti: Nova Ves nad Nisou 1010, 468 27, Nova Ves nad Nisou
Pravni forma podnikani: spole¢nost s rucenim omezenym

Statutarni orgén: jednatel

Zakladni kapital: 20 000K¢

Pocet zaméstnancii: 1

Rok vzniku: 2022

At R
Y

Obrdzek 133: Nové logo firmy — Pulirna
Zdroj: pulirna.com 2022

5.3 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiredi podniku

Pro sestaveni vhodného marketingového planu je potieba provést analyzu soucasné situace

jak uvnitf, tak vné podniku. Vnitini prosttedi bude zkoumano pomoci SWOT analyzy a sice

tedy pomoci silnych a slabych stranek podniku. Vnéjsi prostiedi bude zanalyzovéano takeé

pomoci SWOT analyzy, oproti vnitinimu prostiedi zde ale budou zkoumany pitilezitosti

a hrozby. Jeste cast&jsi, nez SWOT analyza se pro analyzovani vné&jsiho prostiedi pouziva

PESTEL analyza, ktera je detailnéji popsana v teoretické Casti prace.

70



5.3.1 Vnéjsi prostredi
PESTEL

Vnéjsi prostiedi bude dale detailnéji rozebrano, a to pomoci PESTEL analyzy. Tato analyza
makroprostiedi tedy definuje podnikem neovlivnitelné faktory piisobici na firmu. PESTEL
analyza rozebirda makroprostfedi firmy, a to pomoci politickych, ekonomickych,
sociokulturnich, technologickych, ekologickych a legislativnich faktorti. Nékteti autofi tyto

faktory dopliuji jeste o pfirodni a demografické faktory.

Politické faktory: Jedinym a zaroven nejvétSim politickym faktorem, ktery firmu JK Glass

zatéZuje je daflovy systém. Firma plati pauséalni dan 60 % za kazdy rok.

Ekonomické faktory: Kupni chovani spotifebitelt byva ovlivnéno zejména ekonomickymi
faktory. Zakladni makroekonomické ukazatele jako jsou napiiklad primérnd mzda, mira
inflace ¢i nezaméstnanost firmu ovliviiuji zcela minimalné. Co ovSem firmu velmi ovliviiujé
zejména v poslednich letech jsou ceny energii. Vzhledem k obrovkému nartistu cen energii
Vv poslednim roce (zalohy na energie byly firmé¢ JK Glass navyseny témét o 400%) bude
firma nucena pfistoupit k né¢jakému radikalnimu feSeni. Napiiklad v podobé dotovanych

fotovoltaickych paneld, které by alespon castecné mohly firm¢ uSetfit ndklady za energie.

Sociokulturni faktory: Zejména v posledni dobé lze evidovat nariist poptavky po
,handmade vyrobcich® oproti hromadné primyslové vyrobé. Diky této skutecnosti firmé
stoupa prodej n€kterych produktovych fad a zaroven tedy dochézi k ristu trzeb a obratu
podniku. Zakaznici preferuji mensi firmy s dlouholetou tradici a poctivymi ¢eskymi vyrobky

napiiklad oproti masové vyrobé v Ciné.

Rist Zivotni Grovné obyvatelstva firmu ovliviiuje spiSe negativné, nebot’ se v tomto femeslu

traduje, Ze kdyZz zdkaznici nabyvaji movitosti, spiSe si koupi pravé Sperky nez bizuterii.

Technologie: Mezi technologické faktory, které ovliviiuji firmu JK Glass lze fadit
predevsim nové technologie ve zpracovani skla. Modernéjsi ultrazvuk, tepelné pece anebo
supermoderni rumpl, to vse jsou technologie, které ovliviiuji jak vzhled, tak dobu vyroby

jednotlivych produkti.
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Ekologie: Setrny piistup k Zivotnimu prostiedi a ekologii je nejen jednou z podminek,
kterou firma musi spliiovat v ramci mezi zakona, ale i ona sama K této situaci pfistupuje
pozitivné nad ramec nafizenych opatieni. Firma JK Glass se snazi respektovat ptfirodu, a tak
si naptiklad zaklada na recyklaci vody, a i nékterych jinych materidlt, které pii své vyrobe
vyuziva, jako je napiiklad okr. K recyklaci vody vyuziva uzavieny kolobéh odpadni vody,
jehoz podstata spociva, jak jiz z nazvu vypovidd, Ze neni tfeba neustile vodu docerpavat
a odCerpavat, ale pracuje se se stale stejnym mnozstvim stejné vody. Tato voda se pouziva
predevsim k myti korali, kde nasledn¢ ve vod¢ zlstane smyty kal. Ten se po Case usadi a je
vyndan z nadrze a znovu pouzit stejné jako voda, ze které byl kal od¢erpan. Jedna a ta sama

voda se tedy recykluje neustale dokola.

Legislativa: Firma je povinna dodrzovat bezpecnost a ochranu zdravi pfii praci (BOZP)
a objednavat si pravidelna skoleni na kazdy rok spolu s kontrolou firmy, zdali jsou vSechna
tato pravidla ndlezité¢ dodrzovéna. Déle je tfeba provadét také pravidelné revize, ato
naptiklad revize komina, ktery se musi revidovat kazdy rok, nebo hasiciho pfistroje

a energii, kde revize probiha jednou za dva roky.

Prirodni a demografické faktory: Jablonecko je proslulé sklaiskou bizuterii zejména diky
hojnosti bukového dieva, které¢ se zde vyskytuje. Tento ptirodni zdroj je velmi dulezity pii
vyrob¢ a taveni skla, nebot’ ma vysokou vyhtevnost (je potteba vice jak 700 stupiiit Celsia),

kterou sklo pro praci nezbytné potiebuje.
SWOT - Prilezitosti a hrozby — OT (opportunities, threats)

Hlavni prilezitosti firmy spocivaji ve vyrobé nového vyrobku Cabochon, ktery ve svéte
V podstaté nemd konkurenci. Samoziejmé existuje néjaky podobné velky vyrobek ovSem né
s takovou technologii. Cili tato kombinace vyrobku (produkt + efekt) je zcela jedine¢na
a nenajde se Zadna takova svého druhu. Dalsi velmi slibnou pfilezitosti pro firmu je roz§ifeni
jejiho portfolia 0 moznost barveni skla. Doposud byl tento proces zhotovovan externé, nyni
vSak firma zacla podnikat patfi¢né kroky k tomu, aby si toto zuSlechténi mohla provadét

sama v pozadované kvalité.
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Nejen diky této nové technologii, ale i diky novym dal§im technologickym moZznostem by
se firma chtéla pfedevS§im vénovat vyrobé zcela vlastnich vyrobkii nez jen poskytovani

zusSlecht'ovacich sluzeb.

Hrozbou pro firmu JK Glass je zcela nepochybné, aby poptavka po novych produktech byla
dostate¢na. Aby cena novych produkti byla akceptovatelna hlavné zahrani¢nim trhem.
Novy vyrobek Cabochon je uren praveé pro zahranic¢ni trh, kde si bohuZzel zakaznici vybiraji
svého dodavatele pievazné dle té nejlevngjsi ceny. Cili je zde hrozba konkurence, byt’ by

se u ni jednalo o jinou technologii zpracovani.

5.3.2 Vnitini prostiedi

SWOT -silné a slabé stranky — SW (strengths, weaknesses)

Mezi silné stranky firmy bezpochyby patii pravé dlouholeta tradice, se kterou jsou
vSechny vyrobky vyrdbény. Diky tomu je veskera prace se sklem mnohem snazsi, protoze
vyrobkl. Pravé diky konstantnim vykoniim v podobé $pi¢kové kvality praskanych perli
¢i lesténé bizuterie ma firma JK Glass své stalé a vérné odbératele. Tito zdkaznici zistavaji
firmé jiz po né€kolik let vérni i diky tomu, Ze touto technologii nedisponuje jiz témét nikdo
Vv této republice. Firma JK Glass je naptiklad jedinou firmou v republice, ktera nabizi

technologii ,,vytahovani stfibra® pomoci prace na pfimém ohni.

Dalsi silnou strankou firmy je jeji poloha. Nebot’ Jablonecko je typické pro vyrobu skla
a bizuterie, a proto to maji zdkaznici firmy JK Glass ze svych tovaren do firmy opravdu

blizko.

Diky pravé dlouholeté tradici napti¢ generacemi rodu Kubacka ma jeji nynéjsi majitel Josef
Kubéacek velmi bohaté zkuSenosti se sklem, na kterych muze stavét, a vyvijet nové
technologie, kterymi firma jesté nedisponuje, a obohatilo by to jeji portfolio o zcela unikatni

nabidku novych efektii a specidlnich produkta.
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Ackoli firma nevyuziva zadné reklamy ani komunikac¢niho planu je velmi dobfe zaryta do

povédomi svych zakaznikli diky ustni reklamé, kterou si zdkaznici mezi sebou predavaji.

| pFistup personailu je velice vyznamny, nebot’ je firma tak mald, Ze v ni pracuji ¢i jakkoli
pomahaji pouze rodinni pfislusnici a diky tomu je ochota prizpiisobit se zdkaznickému
prani maximalni. A maximalni je 1 vyuZiti informaci v priabehu poskytovani sluzeb, jakozto
moznost vylepSeni své stavajici nabidky produkti. Tyto informace od zakaznikl jsou
klicové pro vyvoj dalSiho sméfovani firmy a rozsifovani jeji stavajici nabidky produkti
a sluzeb. Jak jinak se da nejlépe zjistit o co ma trh zajem nez od opakujici se poptavky

zakaznikl po konkrétnim typu zbozi.

Slabé stranky firmy jsou urcit¢ momentalné zdroje, kterych firma nejvice vyuziva, a sice
elektfina, jejiz cena nejen diky momentalni valce na Ukrajin€ vzrlsta exponencidlnim
tempem. To se samoziejm¢ musi Casem odrazit i na cené produktii a nabizenych sluzeb. Za
dalsi slabou stranku lze povazovat, ze ve firm¢ momentaln¢ pracuje pfevazné a jen jeji
majitel, a tak diky kazdodenni pracovni rutiné nema ¢as se vénovat napiiklad néjak vice

rozvoji firmy po marketingové strance.

Firma diky své malé velikosti také nedisponuje nijak zavratnym kapitalem tolik
potiebnym pro rozvoj inovativnich technologii a produktti, a tak musi majitel vymyslet rizné
alternativy vyroby, které nahrazuji profesionalni SpiCkové stroje, coZ ma za nasledek
zaprvé del$i dobu vyroby, se kterou jsou vyrobky vyrdbény, nez kdyby je zhotovovaly
kvalitnéjsi stroje, a zadruhé delsi ¢as, ktery vyroba zabere jeho majiteli fyzickou praci, jenz

by jinak mohl efektivnéji vyuZit.
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Tabulka 3: SWOT analyza firmy JK Glass

SWOT analyza
Silné stranky Slabé stranky
dlouholeta tradice poplatky za elektfinu
bohaté zkusSenosti nedostatek ¢asu pro marketingovy rozvoj

Spickova kvalita

vérni zakaznici

originalni technologie

poloha

vyvoj novych technologii

pozitivni pfistup personalu

ochota pfizplsobit se

vyuziti informaci

maly kapital

PrileZitosti

Hrozby

novy vyrobek Cabochon

barveni skla

cena akceptovana trhem

vyroba vlastnich vyrobk(, nejen poskytovani
sluzeb

zaloZeni firemniho Facebooku

novy nazev a logo firmy

nové webové stranky

konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.4 Marketingovy mix

Marketingova strategie je postup, kterym chce podnik dosdhnout svych vyty€enych cilt.

Piedstavuje konkrétni prostfedky, kterymi je dosahovano marketingovych cilti, jedna se tedy

o budouci stav. Naptiklad se mtze jednat o zaloZeni firemniho Facebooku nebo cokoli, co

muze firma udélat pro to, aby na trhu ovlivnila poptavku po svém produktu.

Jsou to obecné metody, které popisiji prosttedky vedouci ke splnéni vytycenych cili

V konkrétnim c¢ase. Pro sprdvné zacileni je marketingova strategie rozpracovana do

konkrétnich nastroji marketingového mixu, ktery je nejvyznameéjsim nastrojem marketingu,

oznacovaného jako 4P (product, price, promotion, place) tedy obecnych politik pro produkt,

cenu, komunikaci a distribuci.
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Tato marketingova strategie byla tedy navrzena za ucelem dosazeni stanovenych cild, které

byly stanoveny v kapitole 3.3.

5.4.1 Produkt

Hlavnim produktem firmy Pulirna budou Cabochony. Jejich vyroba se jiz spustila, a to
Vv mnoha barevnych variantach a zuSlechténich. Kazdy kamen bude jednotlivé zabalen do

obzvlast’ luxusni designové krabicky.

Cabochony jsou nejprve vymackany z bezolovnatého skla z Preciosy Ornely, poté je kazdy
kamen zvlast ruéné vybrousen, nasleduje vybér, jestli bude kamen leskly anebo matny
atomu se uzpusobi dal$i vyrobni postup. Poté firma Pulirna Cabochon zuslechti dle
pozadavku (luster shine/ luster matte/ Rembrandt lesk/ atd.). Nasleduje pecliva kontrola,
jestli vSe probé&hlo, jak ma, a jestli je vysledny efekt Zadouci, a nakonec se Cabochon zabali

do luxusni designové krabicky.

Firma ma v planu se vénovat i vyvoji novych produkti. Nejprve se bude jednat o Cabochony
ovSem jinych tvart. Ten soucasny je ovalny, ale v budoucnu by mél pfibyt jesté 1 Cabochon

ve tvaru ¢tverce a trojuhelniku.

Firma chce do budoucna nabizet i jiz hotové obsité $perky, jak 1ze vidét na obrazku ¢.16.
Ovsem téch bude k dispozici pouze par rocn¢, neb je jejich vyroba velmi naroc¢na jak casove,
tak finan¢n€. Firma ale véfi, ze své zakazniky toto luxusni zbozi urcit€¢ najde, a velmi
atraktivni bude 1 pravé jedinecnost, kterou produkt dodava, a sice, Ze neni mozné nikde
zakoupit druhy stejny hotovy Sperk. V piipad¢ velkého zajmu bude mozZnost i tyto jiZ hotové
Sperky vyrdbét na zakazku dle konkrétniho pozadavku zdkaznika, jak v tvarech Sperku, tak

V barevném provedeni.

54.2 Cena

Cena by méla spliiovat o¢ekavani trhu a strategicka kritéria firmy. Je také vyjaddienim

N 24
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prvky ceny jsou vétSinou naklady prodavajiciho, jez by némély byt v dlouhém obdobi vyssi

nez vynosy.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti této prace, existuji rizné metody stanoveni cen. Firma
Pulirna si zvolila strategii stanoveni cen pro své vyrobky na zakladé stanoveni ceny

s ohledem na néklady a také podle velikosti poptavky.

Lidé pométuji, jestli je néjaka cena vysoka nebo nizka dle referencni ceny, kterou si pamatuji
z ptedechozich nakupt, se kterymi ceny v dané kategorii srovnavaji, proto je nutné¢ cenu

uzpusobit 1 konkurencnim vyrobkim existuji-li viibec néjaké.

Firma Pulirna tedy secetla veSkeré naklady na vyrobu vyrobku Cabochonu, jako je ty¢ovina,
brouseni, zuslechténi a baleni. Néklady na vyrobu jednoho Cabochonu tak ¢inni 100 az 150
K¢&. Velkoobchodni cena pak bude 150 az 200 K¢/kus a maloobchodni cena bude 300 az 600

K¢/kus dle pozadovaného mnozstvi.

Firma se snazila porovnat ceny S podobnymi vyrobky konkurence, ale porovnani bylo
pomérné slozité, nebot’ podobné vyrobky nejsou az tak k dostani ¢ili se spis orientovala dle
velikosti jinych sklenénych Sperkil. Jedna se tedy o ndkladovou metodu a metodu fixnich

naklada plus DPH.

5.4.3 Komunikace

V ramci komunikacni strategie je nutné zavést nova opatieni pro zviditelnéni firmy
U potencialnich zakazniku a jeji propagace. Jednim z nastroji, ktery by tomuto procesu mél
pomoci je specializace na online prostfedi a sice nové webové stranky firmy a zaloZeni

Facebookového profilu firmy, coZ by mélo pomoci i ke zlepSeni online komunikace.

Nejvyznaméjsi marketingova komunikace firmy Pulirna bude tedy probihat na internetu.
Jako jeden ze zdroju internetové propagace budou vyuzivany webové stranky Pulirna.com.
Tyto webové stranky firma zadala do vyroby spolecnosti Dogfish. Stranky maji moderni
vzhled a jsou jednoduché a ptehledné. Je na nich popsana historie firmy, jeji pivod i ¢im se
zabyva. Jaké nabizi produkty a veskeré dostupné barevné kombinace a varianty, které jsou

k dispozici. Zakaznici se zde dale mohou docist i jak jsou vyrobky zhotovovany, jaky je tedy
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jejich vyrobni postup a odkud sklovina, ze které jsou vyrabény, pochazi. Je zde i zalozka
S nazvem ,,inspirace, kde si zakaznici mohou prohlédnout, jak se napiiklad daji jednotlivé
Cabochony konkrétné pouzit. Samoziejmé na strankach nechybi ani kontakt na manazerku
obchodu pro jakékoli dotazy ¢i konzultace. Pozdéji bude na téchto strankach jesté vytvoren

I vlastni e-shop, aby si zakaznici mohli objednavat sami piimo pies tyto webové stranky.

Novy nazev firmy i logo — Pulirna vytvofilo designové studio ,,Tti teCky* na zaklade

pozadavku jejiho majitele, ktery chtél dat firme néjaky vice profesni a moderni nazev.

Dale ma tedy firma v planu zalozit Facebookové stranky, na kterych bude moci sdélovat
zakaznikiim riizné novinky a zpravy. V tomto odvétvi se jednd spiSe o starSi generace
majitelt firem, takze na TikToku nebo Instagramu moc nefunguji, ale pro dobré cileni na
takovouto cilovou skupinu potencialnich zdkaznikli lze pravé pomérné dobife vyuZit
Facebook. Diky zalozeni Facebookovych stranek se firma muze dostat do povédomi vice
lidi a potencidlnich zdkaznikd za pomérné nizky kapital. Je zde jisty predpoklad, Ze nejvice
zakazniky vyuzivany internetovy nastroj bude pravé Facebook, a proto se firma rozhodla
pro jeho zaloZeni. Dal§im divodem jsou i nizké naklady na jeho provoz a pomérné
jednoduché propagace novych vyrobkl. K zalozeni Facebookovych stranek patii i zaloZeni

Facebook business manageru.

Facebook Business Manager je rozSifujici rozhrani Facebooku, které usnadiuje spravu
vSech firemnich nastroji a které je pro klasického uzivatele nedostupné. Business Manager

je vhodny pro vSechny typy firem 1 pro zivnostniky.

Mezi hlavni vyhody tohoto rozhrani patfi: moznost spravovat vice reklamnich ucti na
jednom mist¢, vyuziti atribu¢niho nastroje Facebook Analytics, snadna sprava pristupi

uzivatell a partnerti, zabezpeceni a celkovy piehled.

Tvorba firemni stranky na Facebooku

Zalozeni firemni stranky na Facebooku patii v dne$ni dobé k zakladnim marketingovym
aktivitam, na které by firmy nemély pfti tvorbé online marketingu zapominat. Vzhledem
k vysokému a stale rostoucimu pocétu uzivateli po celém svété je Facebook jednou

z hlavnich platforem, kde firmy mohou tvofit nebo vkladat svlij obsah a kam mohou
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umistovat reklamy na své produkty a sluzby. V nasledujici kapitole budou popsany

vvvvv

Jesté pred zalozenim stranky je nezbytna tivaha, k cemu ma firemni stranka slouzit a pro
koho bude obsah tvofen. Prvni otdzka je dulezita kviili zvoleni kategorie, pro kterou bude
stranka vytvorena. Tato identifikace umozni uzivatelim snadno rozeznat, ¢im se firma
zabyva a co od ni mohou ocekavat. Druhd otdzka pomaha zakladatelim utfidit si myslenky
Vv tom, jak se chtéji na Facebooku prezentovat, kdo budou jejich fanousci a co by si méli

Z obsahu odnést.

Jak jiz bylo zminéno, Facebook pro své uzivatele — firmy vytvofil rozsifeni Facebook
Business Manager, ktery firmam umoznuje vice moznosti, jak se strankami pracovat,
a pfizplsobit je svym potfebam, ale také svym potencialnim i stalym zakaznikim. Je tudiz

uzitecné vyuzit tohoto rozhrani a icet na Facebook Business Manager si zalozit.

Béhem tvorby tctu je dilezité vhodné zvolit nazev stranky, ktery by mél odpovidat jménu
firmy ¢i korespondovat s obsahem podnikani. Proto si firma Pulirna vybrala tento nazev i pro
své firemni stranky. Po vytvofeni uctu pfichazi na fadu zakladni nastaveni, které¢ spociva
napt. ve vékovém omezeni, viditelnosti stranky, filtrech vulgarnich slov v komentarich,
ptispévcich navstévnikl, zpravach, doporucovani stranky ostatnim a mnohych dalSich

moznostech.

Nezbytnym nastavenim jsou také informace o strance. Pfi chybéjicich zékladnich udajich
klesd divéryhodnost stranky a néavstévnici stranku Casto opoustéji. Dulezité jsou tedy
dostate¢ny popis podnikdni, kontaktni udaje, lokalita, oteviraci doba a popis nabizenych

produktli nebo sluZeb.

Prvni véc, kterou uzivatelé spatii na firemni strance, je profilova fotka. Proto je klicové zvolit
si takovy profilovy obrazek, ktery bude stranku reprezentovat. Vhodné je pouzit napt. logo
firmy nebo obrazek nabizeného produktu. Doporucuje se pouzivat obrazek, ktery je graficky
v souladu s firemnimi webovymi strankami. Uzivatelé ¢i zakaznici si pak 1épe propoji obé

stranky a nebude dochéazet k mylnym zdménam s jinymi firmami.
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Nemén¢ podstatné je i zvoleni Gvodni fotky, ktera je také jednim z prvki, které uzivatele
upoutaji ihned po vstupu na stranku. Z tvodni fotky by proto mélo byt zcela jasné, cemu se

firma vénuje. Misto uvodni fotky lze vlozit i poutavé video, které zpestii celou stranku.

V neposledni fad€ je uzite¢né propojit si vlastni webové stranky s témi facebookovymi.
K tomu dopomaha funkce CTA (Call To Action), ktera dokaze uzivatele odkazat napf. na
Messenger nebo pravé na webovou stranku. Tim se dosahne komplexity online marketingu

a uzivatelim se zjednodusi piistup ke vSem firemnim platforméam.

Pro reklamu na Facebooku by firma chtéla nejvice vyuzivat vyhlaSovani soutézi, kde se bude
snazit vzdy mit né&jakou vtipnou pointu spojenou s produktem. Dale vytvafeni kvizi, kde

bude motivovat uzivatele a potencialni zdkazniky néjakym predvedenim svych znalosti.

Pro malé podniky patii mezi nejvhodnéjsi reklamy na Facebooku jiz zminény
Buzzmarketing, ktery predstavuje souhrn n¢kolika zékladnich zptsobu, jak piimét lidi
zdarma, aby mluvili spontdnn€ o nabizeném firemnim vyrobku nebo sluzbé. WOM
marketing (word of mouth), ktery se volné pouziva pro osobni doporuc¢eni nebo néco, o c¢em
se mluvi. Jde o Sifeni informaci mluvenou nebo psanou formou, ktera je beznakladova.
A Virovy marketing, ktery je vhodny k budovani masového povédomi informaci mezi lidmi,
které je také zdarma. Firma se bude zkratka snazit néjakym z téchto zplisobl zaujmout své

zakazniky, dostat se jim do povédomi a diky tomu i prodavat své vyrobky.

Tento typ zdkaznikl se také vyskytuje na rznych vystavach a veletrzich, ovSem na ty zatim
firma JK Glass nema jak finan¢ni prostfedky, tak ani dostatek materialu, ktery je tfeba na

takovém veletrhu nabidnout.

5.4.4 Distribuce

Distribuc¢ni cesty by mély byt zvolené tak, aby co nejefektivnéji a nejlevnéji dostaly nabizené
sluzby k zakazniktum. Distribuci nelze operativné menit, je to dlouhodoba zalezitost a podnik
musi peclivé zvazit zpusob distribuce a vybér distributora tak, aby ta spoluprace byla
dlouhodoba. Ptedstavuje jiz zminénych 30-50 % celkovych nakladl na zbozi, a tak je u¢inna
distribuce kli¢ k marketingovému uspéchu. Také dostupnost je klicova podminka

efektivniho marketingu, protoZe nedostate¢na dostupnost mize byt az likvidacni.
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Proto firma Pulirna zvolila jako dopravce DPD, se kterymi ma jiz pozitivni zkuSenosti
z minulosti, a i jeji zdkaznici jsou na tohoto distributora zvykli. Firma si objedna jednoduse
svoz a objednané zbozi je spolehlivé do dvou dnti u zakaznika a nepoSkozené. Samoziejmé
také zaleZi, kam je zbozi objednané, dle toho mutize byt i casovy interval pro doruceni delsi.
Firma DPD je dobrou volbou pro firmu Pulirna i diky tomu, ze velmi dobfe funguje

v zahranidi.

Zakaznici si zatim mohou objednavat telefonicky z webovych stranek nebo pres email.
Existuje i moznost objednat si zbozi prostfednictvim e-shopu, ktery ale zatim patii jinému
prodejci (Czech Beads). Pozdéji ale bude k dispozici jiz také vlastni e-shop, ktery bude pravé
pfimo na novych firemnich webovych strankdch. Zatim je mozné se ptes webové stranky
firmy Pulirna pouze pfesmérovat na jiny e-shop a objednat pies né€j. Propojeni s timto novym
vlastnim e-shopem bude mozné i na Facebookovych strankach firmy a zakaznici si budou

moci zbozi pohodIné objednat piimo az k nim do firem.

5.5 Rozpocet

Je tfeba sestavit konkrétni rozpocet, podle kterého se podnik bude fidit. Resp. se po
zhotoveni rozpoctu podnik rozhodne, zdali sestaveny marketingovy plan pfijme ¢i nikoli.
Malé podniky mivaji zpravidla maly rozpocet a Vv piipadé, Ze jeho cile prevysuji limity

rozpoctu, pak je tieba tyto cile pfepracovat.
Ocekavané marketingové naklady jsou vycislené v nésledujici tabulce:

Tabulka 4. Celkové ndaklady firmy

Aktivita Celkové naklady za rok 2023
pronajem prostor 180000
pronajem auta 120000
Uvéry 200000
nové webové stranky 100000
zaloZeni facebookovych stranek a jejich obsluha 36000
rezije 120000
energie 500000
materialy 80000
Naklady celkem 1336000

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vycty vSech nékladii jsou hrubé odhady, protoze budouci naklady nemiizeme piesné vycislit.

Déle je nutné vycislit 1 trzby, aby bylo na zakladé vzajemného odectu nékladl od trzeb
stanoveno, ze firma Pulirna bude v roce 2023 vykazovat zisk nebo ztratu. A tim se firma
dozvi, zdali dosahla svého stanoveného cile anebo je nutné své cile prepracovat z hlediska

vysokych nakladd, ¢i jestli se firma muze svého nového marketingového planu pevné drzet.

Kdyby byla pro inspiraci opét pouzita data z roku 2021, a to jsou tedy trzby ve vysi 2 300 000
K¢ bez DPH, samoziejmé by stanoveny cil nevysel, protoze naklady se zvysi o polozky
marketingového planu. Aby tedy firma dosahla svého vytyceného cile, a sice celkovych
trzeb v podob¢ jiz Cistého zisku za zbozi a sluzby za rok 2023 ve vysi 1 080 600,- K¢&, jak
znazoriuje kapitola 5.2 ,.cile®, je tfeba aby firma v roce 2023 utrzila alespon 2 416 600,-K¢.

5.6 Kontrola

Kontrola bude uskute¢iiovdna ptimo jejim majitelem Josefem Kubéackem, a to kazdy pilrok
prave na zékladé odecteni nékladii od trzeb. Nedoporucuje se kontrolu provadét diive nez za
pul roku, protoze pocate¢ni naklady budou pomérné vysoké a ziskovost né&jakych
marketingovych praktik, jako napfiklad zaloZeni firemnich Facebookovych stranek, bude

méfitelna az v delSim ¢asovém horizontu.

Marketingovy plan firmy Pulirna bude aktualizovan kazdy rok.
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Z.aveér

Cilem této zavérecné prace bylo sestaveni marketingového planu na rok 2023 pro firmu JK
Glass. Tento cil prace byl splnén. Cilem marketingového planu bylo zvysit povédomi o firmé
a ziskat tak nové zakazniky. Dale zajistit firm¢ dlouhodobou existenci a podpofit jeji rozvoj

V podobé¢ nového nazvu firmy a novych webovych stranek.

Nejprve byla prostudovana odborna literatura a nasledné probéhlo shrnuti nejvyznamnéjsich
poznatkili do teoretické Casti prace. Byl vysvétlen postup, jakym se sestavuje marketingovy
plan obsahujici situacni analyzu se zamétenim na PESTLE analyzu, marketingové cile, které
jsou definované pomoci SMART pravidla, vizi a poslani podniku, marketingovy mix,
rozpocet a kontrolu. V zavéru teoretické ¢asti prace je definovan rozpocet a kontrola postupu
vedouci k naplnéni jednotlivych cil. Tyto ziskané informace se nasledné staly i1 pfedlohou
pro praktickou ¢ast prace, kde byly aplikovany na tvorbu konkrétniho marketingového

planu. Nejprve byla shrnuta historie podniku JK Glass a jaky je jeho vyrobni sortiment.

Data byla ziskana prostfednictvim strukturovaného rozhovoru s majitelem firmy JK Glass

Josefem Kubackem. Dotazy se tykaly zejména informaci o podniku a jeho cilt.

Na zakladé poskytnutych informaci o firmé byla provedena situacni analyza. Bylo nutné
zmapovat aktudlni situaci podniku, pro ktery je marketingovy plan sestaven. Firma JK Glass
byla néasledné podrobena SWOT analyze, ze které bylo zjiSténo, Ze mezi nejvyznaméjsi silné
stranky firmy patfi jeji dlouholeta tradice a tim padem velmi bohaté zkuSenosti. A pozitivni
osobity pfistup, se kterym se firma ochotné ptizptisobuje pozadavkiim jejich zakaznikd. Za
slabé stranky je naptiklad povaZzovan maly kapital firmy a jako pfileZitost firma vidi svij
novy vyrobek Cabochon. Hrozbou je jeho cena a aby poptavka po ném byla dostatecna. Dale

byla v praci provedena také analyza PESTEL, kterd je podrobnéji vysvétlena v teoretické

¢asti této prace.

Diky veskerym ziskanym datim bylo definovéano i poslani a vize firmy a jeji cile. Dale byl
vytvofem marketingovy mix, ktery byl klasifikovan do c¢tyf skupin (produkt, cenu,
komunikaci a distribuci). Byla nastinéna i kombinace komunikacnich nastroja, které maji za
cil zvysit povédomi o podniku, jako je naptiklad zalozeni novych firemnich Facebookovych

stranek.
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Cilovym segmentem jsou zejména velci odbératelé s mnoha mensimi pobockami po celém

svété. Jedna se tedy predevsim o B2B spolupréci.

Marketingovy plan byl sestaven zejména kvili absenci veskerych marketingovych aktivit

podniku, tolik pottebnych pro jeho rist a rozvoj.

V ptipadé, ze se firm¢ JK Glass podafi drzet se marketingového planu a uspét ve svych

stanovenych cilech, ma dobry ptedpoklad pro dlouhodobé a ziskové fungovani.
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