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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem na zlepSeni marketingového mixu vybrané
spolecnosti pro zavedeni nového zahrani¢niho dodavatele. Prace se rozd€luje do tii
¢asti. Prvni ¢ast prace se vénuje teorii, ktera vysvétluje teoretické zaklady pro spravné
pochopeni fesené problematiky. V dalsi, analytické, Casti je prace zamétena na blizsi
predstaveni spoleCnosti, obsahuje analyzy vnitiniho a vné¢j$tho okoli podniku a
kvalitativni prtizkum. Posledni navrhova c¢ast obsahuje navrhy na zlepSeni

marketingového mixu, ktery bude vyuzit pro ziskani nového zahrani¢niho partnera.

Klic¢ova slova

marketing, marketingovy mix, B2B trh, Porterova analyza, PEST analyza, McKinsey 7S
model, SWOT analyza

Abstract

This thesis deals with a proposal for improving the marketing mix of a selected
company for the introduction of a new foreign supplier. The thesis is divided into three
parts. The first part of the thesis is devoted to the theory, which explains the theoretical
basis for a proper understanding of the problem addressed. The next, analytical, part of
the thesis focuses on a closer introduction of the company, includes an analysis of the
internal and external environment of the company and qualitative research. The last
proposal part contains suggestions for improving the marketing mix that will be used to

attract a new foreign partner.

Keywords

marketing, marketing mix, B2B market, Porter analysis, PEST analysis, McKinsey 7S
model, SWOT analysis
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UVOD

Pro svou diplomovou praci jsem si zvolila téma marketingovy mix spolecnosti.
Vzhledem k povaze dne$ni uspéchané doby je tato problematika nedilnou soucasti
kazdé spolecnosti. Trh se neustale vyviji a také se méni 1 potieby zakaznikti. Proto je
nutné byt na zmény na trhu pfipraven a neustale podnik a jeho technologie rozvijet.
Cim dal vétsi diraz se klade na optimalizaci, udrZitelnost nebo automatizaci. A timto

smerem se snazi jit i popisovana spolecnost pro kterou se v této praci navrhne zlepSeni.

Diplomovéa prace se déli do tii zdkladnich €asti. V prvni, teoretické, ¢asti se definuji
zakladni teoretické pojmy, dale jsou popsany analyzy oborového a obecné okoli
podniku, analyza vnitiniho prostfedi podniku a déale rozSifeny marketingovy mix
spolecnosti. V dalsi casti jsou tyto teoretické nastroje a analyzy pouzity v praxi na
vybranou spole¢nost. U vyzkumné c¢asti je proveden kvalitativni vyzkum pomoci
rozhovorti vedenych ve spole¢nosti. Nasledné je analytickd ¢ast zakoncena souhrnnou
SWOT analyzou. Nakonec jsou v ndvrhové cCasti vyobrazeny ndvrhy vedouci ke

zlepseni marketingového mixu pro zavedeni nového dodavatele.

Vzhledem k osobnim zkuSenostem z prosttedi firmy byla vybrana pravé tato spolecnost.
Cilem diplomové prace je pfipravit navrhy na zlepSeni marketingového mixu za ucelem

zavedeni nového zahraniéniho dodavatele.
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1 VYMEZENi PROBLEMU A CiLE, METODY A
POSTUPY ZPRACOVANI

1.1 Vymezeni problému

Hlavnim problémem této diplomové prace je zavedeni nového dodavatele do vybrané
spole¢nosti, ktera se jmenuje XYZ spol. sr.0., jeji hlavni néplni je vybavovani
stravovacich provozi profesiondlnimi gastronomickymi technologiemi. Pro tento
produkt ze zahranici se rozhodli z divodu nové technologie, kterd zatim neni na Ceském
trhu. Technologie, které se pouzivaji pfi pfipravé a také servirovani jdou neustale
kuptedu, a proto je dobré sledovat tento trh a objevovat nové technologie, které prinasi
ulehCeni pfi piipravé pokrmi, at’ se jednd o udrzitelnost, zoptimalizovani, zrychleni

priprav nebo zautomatizovani vsednich procest ve stravovacich provozech.
1.2 Stanoveni cile

Cilem diplomové prace je za pomoci teoretickych nastroji popsat a zhodnotit soucasny
stav marketingového mixu spolecnosti a navrhnout vhodné modifikace, které povedou
ke zlepSeni a budou ideélni pro zavedeni nového dodavatele, ktery by pomohl najit nové

prilezitosti na mistnim trhu.
Samotny cil se sklada z dil¢ich cila:

- predstaveni spolecnosti,

- analyza soucasného stavu podniku,

- analyza vnégj$iho a vnitiniho prostiedi podniku,
- analyza marketingového mixu,

- analyza dodavatele,

- tvorba dotaznikového Setteni.
1.3 Metody a postupy zpracovani
K vypracovani této prace budou vyuzity:

- teoretické poznatky z odborné literatury,
- osobni rozhovory, vnitini pozorovani chodu firmy,

- analyza trhu a zédkaznika,

13



analyza vnéjsSiho prostiedi,

e PEST analyza

e Porteriiv model péti konkurenénich sil
analyza vnitfniho prostiedi,

e Marketingovy mix

e McKinseyho model 7S
Souhrnné analyza podnikového prostredi

e SWOT analyza

kvalitativni prizkum ve vybrané spolecnosti.
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2 TEORETICKA CAST

V této casti diplomové prace budou vymezeny hlavni teoretické pojmy a analyzy
potiebné k naslednému pochopeni v dalSich Castech této prace. Déale budou definovany
analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi podniku, analyza oborového prostiedi a dalsi

analyzy potfebné k vyuziti v analytické ¢asti.
2.1 Zakladni pojmy

2.1.1 Marketing

Dle Kotlera a Kellera se marketing zajima o uspokojovani a popis lidskych potieb.

.....

vvvvv

standard“ a nasledné ,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné

smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.” (Kotler a Keller, 2013)

2.1.2 Mezinarodni marketing

Na rozdil od doméciho marketingu se mezinarodni marketing zamétuje na uspokojovani
potieb zakaznika a jejich pfani na mezinarodnich trzich. Mezinarodni marketingova
strategie se zaméfuje na maximalizaci hodnoty pro firemni partnery prostfednictvim
efektivniho vyuziti firemnich zdroji a identifikace podnikatelskych piilezitosti na
globalnich trzich. Lze jej pochopit jako tzv. filozofii podnikani a také jako urCitou
strategii firmy ve svétovém meétitku. Ma vSak svoje specifické vlastnosti a vedeni firmy
musi dat. Mezinarodni marketing se 1i$i od domaciho marketingu a vyzaduje specifické
informace pro rozhodovdni o vhodné strategii pro uspe€sné uplatnéni firmy v
mezinarodnim prostfedi. Internacionalizace podnikéani piinasi fadu faktord, které musi
firmy zohlednit pii volbé marketingové strategie. Radi se zde napiiklad socialné-
kulturni odliSnosti, existujici globalni marketingova sit’, obchodnépolitické podminky,
legislativni zakony, upfednostiovani tuzemskych vyrobkl, jind organizovanost
zahranicnich trhli, jazykové bariéry, odliSny Zivotni styl a dalsi faktory dle mistnich

podminek. (Machkova, 2006)
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2.2 Vymezeni marketingového prostredi

Spravna progndza a znalost trhu je velmi dulezitd pro definovani kli¢ovych faktord,
ktery ho ovliviiyji. Pozitivni pohled na zmény na trhu jsou pro firmy nékdy obtizné, ale
lze z nich vytézit v pribehu ¢asu vyhody, které pomohou dohnat naptiklad konkurenci.
NiZe na obrdzku jsou uvedeny hlavni faktory, které firmu ovliviuji.

Ekonomicke
viivy

Zakaznici Dodavatelé

Konkurenti Distributofi

Technologicke a
prirodni viivy

Obrazek 1 — Marketingové prostiedi (Vlastni zpracovani dle Karlicek, 2018)

Blize uvedené faktory k firmé se nazyvaji marketingové mikroprostfedi. Velmi tzce
spolu souvisi. Jsou to zdkaznici, konkurenti, dodavatelé¢ a distributofi. Marketingové
makroprostfedi je komplexni soubor faktord, které ovlivituji podnikéni na daném trhu.
Tento Sir§i rdmec zahrnuje politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni,
technologické a piirodni aspekty. Je dulezité, aby firma tyto faktory zohlednila pii
planovani své marketingové strategie, protoze maji vyznamny vliv na uspéch a

vykonnost podniku. (Karlicek, 2018)

2.2.1 Makroprostiedi

Na spolecnost a jeji ¢innost plsobi zejména makroprostfedi. Jsou to nepfedvidatelné
vlivy okoli plisobici proménlivé a nelze je ovlivnit, jedind moznost je byt pfipraven a
okolnimu prosttedi se prizptisobovat. (Kozel, 2006)

Politicko-pravni vlivy

Mezi politické ¢i pravni vlivy patii regulace ¢i hranice a ty jsou pro nékteré omezenim,
ale také miZze byt ochranou. MliZe totiz zvySovat bariéru vstupu na dany trh a nebo byt

prilezitosti pro jiné firmy. Nejvétsi regulace jsou na produkty poSkozujici zdravi, coz
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jsou alkoholické vyrobky, tabakové vyrobky, nebo produkty poskozujici kvalitu
zivotniho prostiedi. A ve snaze chranit své obcCany jsou tak poptavky po téchto

produktech uméle snizovany. (Karlicek, 2018)

Do téchto faktori se zahrnuje politicka stabilita, vladni stabilita, vliv politickych stran,
vizova politika, zdkony, fiskalni politika, dohody o zamezeni dvojiho zdanéni, socialni
politika nebo napt. Clenstvi zem¢ v rtiznych politicko-hospodaiskych seskupenich.

(Jakubikové, 2013)
Ekonomické vlivy

K vlivim v oblasti ekonomie patii vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, urokové
sazby, ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, mira inflace ¢i deflace, primérné diichody,
zivotni minima, socidlni davky, kupni sila. Tyto faktory ovlivituji koupéschopnost a

nakupni zvyky spottebitele. (Jakubikova, 2013)

Na pomezi mezi ekonomickym a legislativnim prostiedim se nachazi danova
problematika. Velké zmény piinesla v nedavné dobé financni reforma spojend se

zménami sazeb DPH. (Kozel, 2006)
Technologické a prirodni vlivy

Dopady technologického vyvoje se snadno hodnoti z udalosti v minulosti, ale jak je lze
pouzit a aplikovat v souCasnosti je skoro nemozZné. Drzet krok s technologiemi je spojen
s inovacemi na vyrobu ale i s pfidruzenymi sluzbami. Pokud se spravné odhadne
technologicky vyvoj, tak miize firmu ziskat oproti konkurenci zna¢nou vyhodu. Chybna
prognoéza technologického vyvoje muze mit za nasledek netspéch firmy. Technologie
se mohou lisit napfi¢ geografickymi trhy. V fad¢ odvétvi se lisi poptavka 1 ptirodnim

prostiedim. (Karlicek, 2018)

Klimatick¢é podminky jsou piimo umérné Uspé&Snosti v zemé&délstvi, a proto jsou
vyznamnym faktorem. Dulezitou ulohou jsou i ekologické pozadavky a naroky na

usporu energii ¢i surovin, jejich nedostatek a obnovitelnost (Kozel, 2006)
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Socidlné-kulturni vlivy

Lze je rozdélit na dvé roviny faktort. Jsou to kulturni faktory, které zahrnuji spotiebni
zvyky, vnimani, kulturni hodnoty, jazyk, fec téla, osobni image, ¢i chovani Zen a muzi.
A mezi ty socidlni faktory patii socialné-ekonomické zazemi spotiebiteld, vyvoj Zivotni

urovng, zZivotni styl, mobilita obyvatel, roven vzdélani aj.

2.2.2 Mikroprostredi

Nutnosti mikroprostfedi je analyza odvétvi spole€nosti. Zda se jedna o velkou ¢i malou
spolecnost, v jaké zZivotni fazi se nachazi, jaké jsou vstupni ¢i vystupni zdbrany nebo
vlivy spojené s kapitalem. Mikroprostfedi ptfedstavuje moznost spole¢nosti ovlivnit

okolnosti, situace a vlivy. (Jakubikové, 2013)
Mikroprostiedi 1ze rozd¢lit do téchto slozek:
- Podnik

Existence spolecnosti zavisi na efektivnim provozu vnitfnich procesti. VSechny jeji
odd€leni musi spolupracovat, aby spolecnost uspé$né dosahovala svych cilt.
Uspé&snost je odvozena od finanéni stability, schopnosti adaptace na prostiedi,
dovednosti identifikovat potieby zdkaznikdi a nabizet produkty odpovidajici

pozadavkliim zdkaznika. (Zamazalova, 2009)
- Konkurence

Nezbytnosti spolecnosti je pecliva kontrola vyvoje na trhu a poskytovani
zakaznikim pfidanou hodnotu ve srovnani s konkurenci, aby se ziskala konkuren¢ni
vyhoda. Sledovani vSech aktéri na trhu je rovnéz klicové k odhaleni potencialnich
hrozeb, a proto je dulezité¢ strategicky zvolit metody ziskdvani informaci o

konkurenci. Kazda spole¢nost by méla mit jasné odpovédi na klicové otazky:

Kdo patri mezi hlavni konkurenty? Jaké jsou konkurencni strategie? Které cile maji

konkurenti? Jaké maji silné a slabé stranky? Co lze ocekavat jako reakce?

Mezi hlavni zdroje informaci o konkurenci jsou zékaznici, vetfejnost, veletrhy a

vystavy nebo mystery shopping. (Zamazalova, 2009)
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- Dodavatelé

Dodavatel¢ ptredstavuji subjekty, které poskytuji firmé zdroje pro nasledny prode;j
vlastnich produkti. Tyto zdroje nemusi omezovat pouze konkrétni suroviny pro
vyrobu, ale mohou zahrnovat i sluzby poradenskych firem. Spole¢nost miize celit
rizikiim ze strany dodavatelli, naptiklad v ptipadé, kdy dodavatel zvySuje ceny na
ukor spole¢nosti nebo pokud je spolecnost zavisla pouze na jediném dodavateli,
kterym je, a tento dodavatel prestane dodavat z divodu napiiklad nedostatku

materialu. (Karlicek, 2018)
- Zakaznici (Spotriebitelé)

Zékaznici predstavuji kone¢nou fazi cyklu vyrobku a sluzeb a jsou nezbytnou
soucasti pro existenci dané¢ho trhu. Spolecnost analyzuje charakteristické vlastnosti
pro dany produkt. Mezi tyto vlastnosti patii kvalita, podpora a servis, divéryhodnost

prodéavajiciho a zaruka. (Zamazalové, 2009)
2.3 Analyza obecného okoli podniku

K popisu obecného okoli podniku se vyuzivda PEST analyza. Obecné okoli podniku
zahrnuje politicko-pravni prostiedi, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické
prostfedi. Rozborem téchto prostiedi Ize ziskat trendy a slouzi k prognoze, planovani a
VyVoji.

23.1 PEST analyza

- Politicko-pravni prostiedi

Firmy jsou ovlivilovany legislativnimi omezenimi v podnikani, zejména
prostiednictvim zdkont a vladnich nafizeni. Tato legislativa mize byt rovnéz
ucinnym nastrojem pro regulaci konkurenéniho prostiedi, vytvarejiciho rovnocenné
podminky na trhu zbozi a sluzeb. Dalsim aspektem v politicko-pravnim kontextu je
rostouci vyznam vetejnych zdjmovych skupin a stale vétsi diiraz se klade na etiku a

spolecenskou odpovédnost. (Kotler a kol., 2007)
- Ekonomické prostiredi

Ekonomické prostiedi je formovano kupni silou spotiebiteld, zeyména s ohledem na

jejich rozdilné pfijmy. Spottebitele 1ze roz¢lenit do rliznych tiid v zavislosti na vysi
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jejich pfijmi. Horni tfida disponuje vysokou kupni silou, coz ji ¢ini cilovou
skupinou pro prodej luxusnich a drazSich produkti. Stfedni tfida pfistupuje k
nakupiim rozvazng, ale obcas si dopieje 1 kvalitn€jsi zbozi. Nizsi tiida se zaméiuje
pfedev§im na zékladni potfeby, jako jsou potraviny, obleceni a bytové potieby.
DalSim ekonomickym faktorem je také dynamika zmén ve spotiebnich zvyklostech.

(Kotler a kol., 2007)
- Socialné-kulturni prostredi

V této oblasti jsou zkoumany demografické faktory zahrnujici pocet obyvatel,
hustotu osidleni, pohlavi, zaméstnani, vékovou strukturu, etnické slozeni
obyvatelstva a socialni sloZeni. Kulturu lze chapat jako soubor norem, hodnot,
zvykt a ptredpokladu, které slouzi k zaclenéni jednotlivee do spole¢nosti. Hodnoty v
kulturnim prostiedi 1ze rozdé€lit na primérni a sekundéarni. Primarni hodnoty jedince
jsou formovany od jeho utlého véku prostiednictvim rodiny a nejblizSich vztaht.
Sekundarni hodnoty se pak postupné vytvareji prostiednictvim jeho zaclenovani do

Sirsiho socialniho okoli. (Zamazalova, 2009)
- Technologické prostiedi

Nové objevy a technologie jsou obsazeny v technologickém prostiedi, umoziuji tak
usnadnit spoleénosti Zivot. Radi se sem i mensi inovace, zlep3eni nabizenych sluzeb
nebo pokrok ve vyrobé. Pomoci novych technologii Ize posilit produktivita prace,
snizit naklady a diky tomu zlepS$it konkurenceschopnost vyrobkll ¢i spolecnosti.

(Kozel a kol., 2006)
2.4 Analyza oborového okoli podniku

2.4.1 Porterova analyza

Porterova analyza péti sil (5F) slouzi k strategickému a manazerskému pochopeni
prostfedi, ve kterém podnik plsobi. Pfi analyze tohoto prostedi neni postacujici pouze
zam¢étit se na konkurenci, je tieba zohlednit 1 dalsi Ctyfi sily, které dopliuji kontext
daného trhu. Tato pétice sil a jejich vzajemné interakce jsou obvykle specifické pro
konkrétni odvétvi. Struktura daného odvétvi mlze vychazet z ekonomickych a

technickych vlastnosti, které ovlivituji kazdou konkurenéni silu.

Jsou to tyto sily:
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- Hrozba vzniku novych konkurenti — takovi konkurenti Casto pfedstavuji
schopnost ziskat na trhu své misto, coz vytvéti tlak na cenovou konkurenci a
obvykle souvisi s vyzvami spojenymi se vstupem na trh

- Sila/vliv dodavateli — vliv dodavateli lze vyuzit k Gctovani vysSich cen,
omezeni kvality sluzeb nebo Ize ptesouvat naklady na ucastniky primyslu

- Sila/vliv odbérateli — muize nastat, ze sila odbératelli je natolik velka, zZe
vyvijeji tlak na snizeni cen, zvySeni kvality nebo stimulovat konkuren¢ni boj na
ukor ziskovosti primyslu

- Hrozba substitu¢nich produktii — zaménéni produktu jinymi hraje stejnou roli
jako produkt daného primyslu

- Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — jsou to napi. slevy, nové produkty,

specialni balicky, marketing (Porter, 2008)
2.5 Analyza vnitiniho prostredi podniku

25.1 McKinseyho model 7S

Tento model poskytuje rozhodujici faktory, v urCeni piimého vlivu na GspeSnost
strategie. Zdiraznuje faktory, které je nutné vnimat a jsou jimi strategické fizeni,
firemni kultura, zaméstnanci, struktura. Vnimani jako celku vzajemnymi vztahy a vlivy.

(Stédroti, 2018)
Model se zaméfuje na tyto pojmy:

- Strategie — vymezeni cili a zplsob jejich dosazeni, reakce na hrozby a
ptilezitosti v oboru (Mallya, 2007)

- Struktura — organiza¢ni uskupeni spolecnosti, zpiisob vedeni,

- Systémy — metody formalni a neformdlni, fizeni kazdodennich aktivit,
komunikac¢ni, kontrolni, inovacni systémy, alokace zdroji procesy, postupy,
technologie (Mallya, 2007)

- Spolupracovnici — spolecenstvi jedincii ve spolecnosti a jejich rozvoj, skoleni,
vztahy mezi nimi, motivace, chovani vuci firm¢, kvantifikovatelné (odmeény,
zvySovani kvalifikace atd.) a nekvantifikovatelné (postoj a loajalita vici firme)

aspekty (Mallya, 2007)
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Styl — zptisob chovani a ¢innosti spolecnosti, jak fesi problémy, lze rozlisit na
formalni a neformélni stranku ftizeni, dominantni hodnoty a postoje, normy
pevné zavedené za zivota organizace (Mallya, 2007)

Schopnosti — profesiondlni védomosti a kompetence uvnitf organizace,
zkuSenosti, piijem novych dovednosti a znalosti (Mallya, 2007)

Sdilené hodnoty — vize a poslani spole¢nosti, kultura ve firm¢, ¢eho chce firma

dosahnout a pro¢, umét se ztotoznit s hodnotami organizace (Mallya, 2007)

Struktura

Strategie |} 17 Y | Systémy

AV.\ Sdilene /‘7A
Ret 8@

Spolupracovnici

Obrazek 2 — McKinseyho model 7S (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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2.6 Souhrnna analyza podnikového prostredi

2.6.1 SWOT analyza
Patfi mezi jednu nejzndméjsi a nejvice pouzivanou analyzu prostiedi. Jejim cilem je
identifikace slabych a silnych stranek. Také urceni miry schopnosti soucasné strategie a

vyrovnani se zménami nastavajici na trhu. Zahrnuje informace z ptedeslych analyz trhu.

(Zamazalova, 2009)
Strenghts — Silné stranky

Silné stranky spolecnosti piedstavuji interni faktory, které ji poskytuji vyznamnou
pozici na trhu. Jsou to oblasti, v nichz spole¢nost vynika a které mohou byt vyuZity
k vytvoteni konkuren¢nich vyhod. Pfi hodnoceni silnych stranek zkoumame schopnosti,

dovednosti, dostupné zdroje a celkovy potencial spolecnosti. (Blazkova, 2007)
Weaknesses — Slabé stranky

Opakem silnych jsou slabé stranky. Nékteré faktory spole€nosti, které maji nizkou
uroven nebo jsou v néem slabi. Pokud ma firma nedostatek silnych stranek, muze to
vést ke neefektivnimu vykonu spolecnosti. Jedna se naptiklad o neexistenci technologii,

neumérnou finan¢ni zatéz nebo nedostatecné schopnosti. (Blazkova, 2007)
Opportunities — PrileZitosti

Prilezitosti pfedstavuji moznosti, které umoziiuji v budoucnu spoleCnosti rlst a
efektivnéji vyuzivat dostupné zdroje k dosazeni stanovenych cilti. Tyto mozZnosti
zérovenn poskytuji spolecnosti vyhodu ve srovnani s jejimi konkurenty. Je vSak
nezbytné, aby spolecnost tyto pftilezitosti nejprve identifikovala. Mize se jednat o
pozitivni zmény v legislativé nebo o uvedeni novych technologii na trh. (Blazkova,

2007)
Threats — Hrozby

Hrozby piedstavuji urcité piekdzky pro podnik ve formé nelspéchu ¢i tpadku. Je
diilezité tyto hrozby sledovat a snazit se je eliminovat. Hrozby, které pfichdzeji mohou
byt vyvolany neptiznivym trendem ¢i vyvojem. V piipad¢, ze nedojde k defenzivni
marketingové reakci, miize organizace piijit o trzby a zisk. Organizace by mély peclivé

sledovat ptichézejici hrozby, aby je stihly v€asné eliminovat. (Kotler, 2013)
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2.6.2

Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pro zhodnoceni analyzy SWOT Ize pouZit analytickou techniku s nazvem EFE matice

(External Forces Evaluation), kterd hodnoti externi pozice organizace a jeji strategicky

zamér. Musi byt zadroven shodnd s chronologii strategického planu.

Postup pro vytvoreni matice EFE:

1.

Sestaveni tabulky pfileZitosti a hrozeb, které by mohly ovlivnit strategicky
zamér podniku.

Zajisténi symetrie mezi identifikovanymi pfileZitostmi a hrozbami.

Stanoveni vahy (0,00-1,00) pro kazdy faktor na zaklad¢ jeho vyznamu pro
uspéch v daném odvétvi. Celkova suma se rovna Cislu 1,00.

Ptidéleni hodnoceni kazdému faktoru podle jeho vlivu jsou na zakladé
strategickych rozhodnuti. Skére vlivu se pohybuje od 1 do 4, pfi¢emz 1 znamena
nizky vliv, 2 stiedni, 3 nadprimérny a 4 nejvyssi vliv.

Soucin vahy a stupné vlivu u kazdého faktoru.

Vypocet celkové vazené hodnoty, kterd ukazuje citlivost strategického planu na
externi faktory. Nejvyssi citlivost je reprezentovana hodnotou 4, naopak nejnizsi

citlivost je vyjadfena hodnotou 1.

Pomoci této matice lze zjistit, jestli je vyhodnégj§i pracovat s ovéfenymi trendy

z minulosti nebo porovnéavat rizné strategické zameéry s nejlepsim vysledkem vézeného

praméru. (Fotr a kol., 2020)

Interni pozici organizace vyhodnocuje tzv. IFE matice (Internal Forces Evaluation),

ktera méa podobny postup jako EFE matice.

Postup pro vytvoreni matice IFE:

1.

Sestaveni tabulky silnych a slabych stranek, které by mohly ovlivnit strategicky
zamér podniku.

Zajisténi symetrie mezi identifikovanymi silnymi a slabymi strankami.
Stanoveni vahy (0,00-1,00) pro kazdy faktor na zéklad¢ jeho vyznamu pro
uspéch v daném odvétvi. Celkova suma silnych a slabych stranek se rovna ¢islu

1,00.
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4. Pridéleni hodnoceni kazdému faktoru podle jeho vlivu jsou na zakladé
strategickych rozhodnuti. Skore vlivu se pohybuje od 1 do 4, pficemz 1 znamena
vyznamna slaba stranka, hodnota 2 mén¢ dulezita slaba stranka, hodnota 3 mén¢
diilezit4 silna stranka a 4 vyznamna silna stranka.

5. Soucin vahy a stupné vlivu u kazdého faktoru.

6. Vypocet celkové vazené hodnoty, kterd ukazuje citlivost strategického planu na
interni faktory. Hodnota 4 reprezentuje silnou interni pozici s vysokou
perspektivou splnéni strategického zdméru, naopak hodnota 1 pfedstavuje slabou
interni pozici, coz odhaluje malou pfipravenost pro realizaci strategického

zaméru. (Fotr a kol., 2020)
2.7 Segmentace trhu

Pro dosazeni cileného marketingu mohou firmy vyuzivat segmentaci trhu. K tomu by
mély projit Sesti kroky procesu trzni segmentace, targetingu a positioningu. Trzni
segmentace zahrnuje rozdéleni trhu do skupin spotiebiteli s odliSnymi potfebami,
chovanim a charakteristikami. Firma poté vytvofi rtizné zplsoby segmentace trhu a
identifikuje kli¢ové charakteristiky finalnich segmenti. TrZzni targetovani slouzi k
vyhodnoceni a vybéru konkrétnich segmenti, kam chce firma zaméfit své usili.
Nakonec trzni positioning utvaii konkurenéni pozici produktu a vytvaii detailni

marketingovy mix. (Kotler a kol., 2007)

Jestlize je koncovy spotiebitel zakaznik, mluvime o spotiebitelském trhu. Pokud je ale
koncovym zakaznikem dal$i spolecnost, tak se jednd o trh organizaci. Vzhledem
k tomu, Ze na trhu organizaci kone¢nym zékaznikem je firma, tak naSi zdkaznici nejsou
koncovi spotiebitelé. V trhu organizaci lze identifikovat Sest zdkladnich forem

segmentace (Kozel, 2006):

- Demograficka — V této segmentaci se snazime dozvédét rizna specifika
organizaci. Je kladen diraz na odvétvi, velikost organizace, vyrobni proces,
platebni moralku atd.

- Geograficka — Dalsi forma segmentace studuje geograficka data. Mezi tyto data

patii izemni rozmisténi organizaci, také oblast koncentrace nebo vzdalenosti.
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Casova — Segmentace podle ¢asu klasifikuje trhy a nakupy podle toho, jak Gasto
dany zakaznik odebird zbozi. Zahrnuje odbér Casty., odbér s delsi periodou,
nepravidelny nebo zcela nahodny.

Vécna — Hlavnim vyznamem produktu je zédkladni surovina ¢i produkt, vstupni
technika, vstupni doplnék a ptislusenstvi.

Spotiebitelska — Segmentace v oblasti spotiebitele se rozumi, jaké jsou ndkupni
zvyklosti. Jak se nakup organizuje, uplatiuje se nakupni politika a feSi se
dodavatelsko-odbératelské vztahy.

Orientace na vlastnosti vyrobkii — Mezi vlastnosti vyrobkl je povazovana
vnitini kvalita vyrobku coz jsou technické parametry, normy. Soustfedi se také

na platebni a dodaci podminky a dale na zajisténi rizika. (Kozel, 2006)

2.8 Marketingovy mix

Jde o soubor marketingovych proménnych, kde firma méla mit klicova rozhodnuti pro

marketingovou strategii. Marketingovy mix se skladd z n¢kolika prvki, které jsou na

sob¢ zavislé. Je tedy pln¢ v rukou spole¢nosti, jakym zptisobem bude marketingovy mix

sestaven, aby byl dostate¢n¢ ucinny. (Jakubikova, 2013)

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt zakladnich prvkd.

1
2
3.
4

Produkt (product)
Cena (price)
Distribuce (place)

Propagace (promotion)

Casto je rozsifen o dalsi 4 prvky. Tento model se nazyva 8P a je typicky pro sluzby

z ditvodu vysokého podilu lidské prace.

5
6
7.
8

Zaméstnanci (people)
Partnerstvi (partnership)
Baleni (packaging)

Programovani (programming) (Jakubikova, 2013)
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2.8.1 Produkt

Produkt lze povazovat za nejen fyzické zbozi, ale také jako sluzby, informace,
mySlenky, zazitky a jejich kombinace. Produkt by mél byt pfedmétem smény a je
mozné pracovat s jeho riznymi charakteristikami, kterymi se odliSuje od konkurence.

(Karlicek, 2018)

., Zakladem kazdeého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosahnout
toho, aby produkty ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zpiisobem, ktery priméje
ctlovy trh, aby je preferoval, a dokonce za né platil i vyssi cenu“ (Kotler, 2000, s.115)

2.8.1.1 Produkt a jeho tirovné

Produkt je tvofen z vice trovni a uzce souvisi s hodnotou pro zdkaznika. Hmotny

produkt je tvofen ze tii tirovni, které jsou vyobrazeny nize na obrazku ¢.2

viastni produkt

instalace

rozéifeni produktu

podminky dodavek a dvérovani

Obrazek 3 — Produkt a jeho urovné (Vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2008)
Jadro produktu — Jedna se o feSeni tuzeb a problémi zadkaznika, ocekavani a nachazi

se v pocitové oblasti.

Vlastni produkt — Jinymi slovy skuteCny nebo redlny produkt je souhrnem
charakteristik a vlastnosti, které pozaduje zdkaznik, pfedmétem snahy konkurence jsou

napiiklad kvalita, znacka, design, obal, vyhotoveni, jméno vyrobce atd.
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Rozsifeny produkt — Pod rozSifenym produktem se rozumi extra sluzby spojené
s vyrobkem, jsou to vyhody pro zakaznika a jedna se o servis, zaruky, garance, odborné

zauceni, poradenstvi, platby na splatky nebo leasing.

Pfesun z niZ§i urovné na vys$i ma za disledek vétsi uzitek produktu pro zékaznika. Je to
tedy divod, pro¢ si zadkaznik produkt vybral. Boj mezi konkurencemi se vyskytuje
v roz§ifenych sluzbach. Spolecnost diky témto Urovnim dokaze vyjadiit postoj
k zakaznikim, fesit jejich potieby a prani. Také uplatiiuje své moralni hodnoty a etiku

spole¢nosti. (Jakubikova, 2008)
2.8.1.2 Sluzba

,,Je soubor hmotnych a nehmotnych prvku obsahujici funkcni, socialni a psychologické
uzitky nebo vyhody. Produktem muze byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace

vSech tii vystupu. *“ (Pride a Ferell 1991)
Pojem sluzba se dé€li na tii prvky:

- Materidlni prvky — slozky hmotné, umoznuji poskytnout danou sluzbu

- Smyslové pozitky — vjemy smysll, napt. viing, ticho, barvy, teplota

- Psychologické vyhody nabidky — velice subjektivni a pro kazdého zdkaznika
jiné (Vastikova, 2014)

28.2 Cena

Jednim z néstroji marketingového mixu je cena. Rozumi se tim to, co pozadujeme za
nabizeny produkt. Jedna se o jediny prvek marketingového mixu, diky kterému firma
vytvaii nezbytné piijmy. Dilezitd je ovSem i pro zékazniky, jelikoz udava potiebné

prostiedky, které musi na potizeni produktu uvolnit. (Vysekalova, 2006)
Zakladni cenové strategie

Zvoleni spravné cenové strategie je klicové a rozliSuji se tii zdkladni. Prvni se nazyva
Strategie vysoké ceny, druhd je Strategie dobré hodnoty a tieti je Ekonomicka strategie.
Vyuziva-li spolecnost Strategii vysokych cen, tak firma nabizi vysokou kvalitu
produktt zakazniktim, ktefi nejsou nachylni na vysokou cenu. Vysoké naklady spojené
s vyrobou, prodejem a distribuci jsou diky vysoké cené pokryté. Firma vSak musi mit
rovnéz dostatek prostiedkil, aby své zakazniky informovala o kvalité jejich produktii.

Strategie dobré hodnoty oznacuje, ze firma prodava kvalitni produkty, ale je zvolena
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nizsi cena. Tito zakaznici nejsou ochotni za kvalitu vynalozit vysokou cenu. Nevyhodu
u této strategie je nizkd ziskova marze. Firmy jsou tak nuceni prodavat vétSi objem
produkta za dostatecny zisk. Rozhodnou-li se firmy pouzit Ekonomickou strategii, tak
jejich cilovy segment jsou zékaznici, kteti se spokoji s nizkou kvalitou a pozaduji nizké
ceny. Takovéto firmy museji umét optimalizovat své naklady. Dosahnou toho napiiklad
vyuzitim levngjSich materiald standardizaci nebo omezi doprovodné sluzby.
Predpokladem pro zisk je opét masova produkce. Na trhu je ovSem misto jak pro
prémiové znacky, tak pro znacky spojené s nizkymi néklady. Své misto na trhu maji

také znacky s dobrou kvalitou za racionalni cenu. (Karlic¢ek, 2018)
Stanoveni ceny

Nakladové orientovana metoda je mezi vSemi metodami tvorby cen nejjednodussi.
Spociva v souctu nakladi produktu a pozadované marze. Tato metoda je rychld a
nendroCnd, avSak ignoruje poptavku, nevnimd konkurenci a nezohlediiuje vnimani
hodnot. V duasledku té€chto faktorii mize nakladoveé orientovana metoda vést k cenam,

které nejsou v souladu s trzni realitou a neoptimalizuji zisk firmy.

Dal8i moznosti je cena stanovena na zdklad¢ konkurence. Lze ji srovnat s cenami
zavedenych produktli na trhu. Tato metoda mé své opodstatnéni, zvlasté pfi vstupu na
novy trh. Jsou zde ale jista rizika. Patii sem zanedbavani vlastnich faktort, vedou se
cenové valky, coz mize mit dopad na negativni dopad na marze. Spolecnost, pokud se
orientuje na ceny konkurence, muze tak potlacit unikatni vlastnosti nabizenych

produktti a komparativnich vyhod produktu.

Cenotvorba by neméla byt zaloZena na jediné metod¢, ale spiSe na kombinaci pfistupt,
které zohlediuji rizné faktory. Idedlni strategie zahrnuje analyzu nakladd, pochopeni
poptavky, vniméani hodnoty produktu ze strany zdkaznikli a dikladné zhodnoceni
cenové strategie konkurence. To umoziuje firmam najit optimalni cenu, ktera

maximalizuje zisky a posiluje jejich pozici na trhu.

Cena je pouze jednim z prvki marketingového mixu. Pro dosazeni dlouhodobého
uspéchu je nutné ji sladit s celkovou marketingovou strategii a zaméfit se na budovani

silné znacky a trvalych vztahi se zdkazniky. (BartoSova, 2011)
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Cenové cile

Hlavnim vychodiskem v tvorbé cen jsou cile cenové politiky. Jsou zalozeny na

obecnych strategickych planech spolecnosti 1 na cile v oblasti marketingu.

Na zéklad¢ obecné firemni strategie se vytvaieji strategie pro rtizné oblasti fizeni, jako
je vyroba, finance, marketing a personalni zalezitosti. Tyto strategie jsou zamétfeny na
dosazeni obecnych cili firmy a jsou zpracovany do planti, které obsahuji Casovy
harmonogram akci, zodpovédnost za tikoly a rozpocet potfebnych prostiedkti. Plan také
stanovuje kontrolni body pro sledovani pribéhu. Schvalenim téchto planti vznika

celkovy firemni plan, ktery musi byt v souladu s cili spolecnosti. (Vysekalova, 2006)
Faktory ovliviiujici cenu — interni a externi

Cena produktu se utvari pod vlivem komplexni souhry internich a externich faktort,

které plisobi na danou firmu.
Interni faktory:

- Marketingové cile: Sméfovani firmy, definované cilovym trhem a strategii

positioningu, ovliviiuje cenovou politiku.

- Marketingovy mix: Cena uzce souvisi s ostatnimi prvky marketingového mixu
(produkt, distribuce, propagace). Pro dosazeni konzistentni strategie je nutna

jejich vzajemna koordinace.

- Naklady: Predstavuji spodni hranici ceny, za kterou je firma ochotna produkt

prodavat.
Externi faktory:

- Poptavka a povaha trhu: Cena reaguje na elasticitu poptavky a celkové trendy

na trhu.

- Konkurence: Cenova strategie firmy se odviji i od cenové politiky konkurentl

v daném segmentu.

- Dalsi vnéjsi faktory: Ekonomické, politické a socialni faktory ovliviiuji celkové

prostiedi, ve kterém firma operuje, a tudiz i jeji cenové moznosti.
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Vzajemny vliv a dynamika téchto faktord nuti firmy k neustdlému sledovani a
vyhodnocovani cenové strategie, at’ uz se jednd o zavadéni novych produkti, reagovani

na zmeény trhu nebo udrzeni si konkurenceschopnosti. (Kotler a kol., 2007)

2.8.3 Distribuce

Distribuce znamena dodavani produktd zdkazniklim, které maji urcitou hodnotu ve
nakladech. Pfi vhodném umisténi a dostupnosti k produktu to ptedstavuje duleZitou
konkurenéni vyhodu. KdyZ bude spole¢nost nevhodné situovana, tak se k ni nedostanou

potencionalni zékaznici a miize to vést k zaniku. (Karli¢ek, 2018)

Zakaznik je ten, kdo za produkt plati a je tedy zdrojem firemniho cashflow a penézni
hodnoty. Je zde kladen duraz na vytvoreni kooperativniho vztahu mezi zdkaznikem a
spole¢nosti. Na rozdil od ostatnich sloZzek marketingového mixu nelze ménit distribuci
operativné. Jednd se o dlouhodobéjsi planovani a rozhodovani. Zpisob jakym bude
firma vybirat distribuci 1 distributora. Vyrobci nejsou schopni uspokojit kazdého
zékaznika a naopak zakaznici nejsou ochotni slozit¢ vyhledavat pro kazdé zbozi
preferované informace o produktu spojené s podminkami dodani. Jelikoz distribuce
predstavuje 30-50 % celkovych nakladi zbozi, je zde pozornost nizkd ve srovnani
sostatnimi  prvky marketingového mixu. U¢inna distribuce je zakladem k

marketingového uspéchu, bez které to nelze. (Jakubikova, 2013)
Distribucni cesty lze rozd¢lit na:
- Pfimé — jedna se o dynamicky, rapidné rozvijejici se zptisob distribuce produkti
a sluzeb ptimo zédkaznikiim
- Nepiimé — jedna se o distribucni cesty do kterych jsou zapojeny i distribucni
mezi¢lanky (obchodni agent, maloobchod, velkoobchod)
2.8.4 Propagace
Marketingovou komunikaci neboli propagaci se rozumi informovani cilovych skupin o
produktech nebo sluzbach vybrané spolecnosti. Vychdzi se z celkové marketingové

strategie, tak jako ostatni nastroje marketingového mixu. Kampan by méla také

odpovidat zadanym komunika¢nim cilim. (Karlicek a kol., 2018)

Jako zakladni komunika¢ni néstroje se pouziva:
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Reklama

povédomi o znacce a mit vliv na asociace, které znacka podnécuje. Jeji vyhodou
je velkoploSnost pii oslovovani cilovych skupin. Lze ji rozliSit na televizni
reklamu, tiskovou reklamu, reklamu ve spolecenskych prostorach, rozhlasovou
reklamu, online reklamu aj.

Osobni prodej

Timto nastrojem mnoha forem se miize vénovat obchodnim jednanim

predstavitelti vyroby a obchodu, zajistovani prodeje prodejci nebo napt. prodej v
maloobchodech. Pii osobnim prodeji dochazi k osobni interakci mezi
nakupujicim a prodavajicim. Tato interakce umoznuje zjistit potfeby druhé
strany a podle toho zaméfit svou prodejni strategii. Pfi rozhodovani o koupi a
vytvareni preferenci je osobni prodej nejefektivnéjsi prostiedek. (Vysekalova,
20006)

Podpora prodeje

Zastava celou fadu nastroju, které podporuji okamzity prodej. Zejména se jedna
o ptimé slevy, vyhodna baleni, slevové kupony, akce a soutéze. Lze tak vyvolat
okamzity nartist prodejnosti.

Prace s verejnosti (Public relations)

Jednd se o vybudovani vztahu s médii a novinafi. Jeho cilem je pozitivné
ovlivnit vefejnost pomoci publicity. Roste diku tomu divéryhodnost organizace
a jejich produkth. Tato publicita neni na rozdil od reklamy placena.

Primy marketing (Direct marketing)

Vznikla jakozto levngjs$i alternativa osobniho prodeje. Prostfednictvim emailu se
zakaznikovi poSle nabidka a firma tak nemusi posilat svého obchodniho
zéastupce. Je to vyrazné levnéjsi, flexibilnéjsi a rychlejsi varianta. V dneSni dobé&
se ale mize stat, ze tyto emaily jsou pfesmérovany do slozek jako je SPAM
nebo hromadné. Lze jej pouZzit i pfi ziskdvani novych zakaznikl a slouzi
k posilovani loajality zdkazniki.

Sponzoring a event marketing

Tyto néstroje maji spoustu spolecného, ale je mezi nimi jeden podstatny rozdil.

Event marketing organizuje rtizné udélosti ¢i akce pifimo pro své zédkazniky.
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Organizatorem téchto akci je pfimo firma. Narozdil od sponzoringu, kde firma
sponzoruje n¢jakou kulturni nebo sportovni udalost, ale danou wudalost
neorganizuje. Za uvedeni jména spolecnosti si UCtuje tfeti strana néjakou

finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu. (Karlicek, 2018)

2.8.,5 Zaméstnanci (People)
V marketingovém mixu 8P hraji lidé kli¢ovou roli. Zahrnuje to vSechny osoby zapojené
do procesu marketingu a prodeje produktu nebo sluzby, a to jak uvnitt firmy, tak i mimo
ni. Mezi né patfi:
- Zaméstnanci: Zaméstnanci jsou tvari znacky v o€ich zékazniki. Jejich znalosti,
dovednosti, pfistup a chovani ptimo ovliviiyji, jak zdkaznici vnimaji firmu a

znacku.

- Partnefi: Spolupracuji s celou fadou partnert, jako jsou dodavatelé, distributofi
a prodejci. Jejich efektivita a vztah ovliviiuje dostupnost a propagaci vSech

produktti a sluZeb.

- Zakaznici: Samozifejm¢, samotni zdkaznici tvoii zdklad kmene "lidi" v
marketingu. Pochopeni jejich potieb, preferenci a chovani je klicové pro

uspésny marketing.
Vliv lidi na marketing

- Zakaznicka spokojenost: Zaméstnanci a partnefi, ktefi poskytuji vynikajici

sluzby zakaznikiim, mohou zvysit jejich spokojenost a loajalitu.

- Znacka zaméstnavatele: Silnd firemni kultura a pozitivni image jako

zaméstnavatele mohou pfilakat a udrZet talentované pracovniky.

- Budovani vztahi: Vytvofeni silnych vztahti se zakazniky, partnery a

zaméstnanci je klicové pro budovani diivéry a dlouhodobého uspéchu.

- Zapojeni zaméstnancii: Motivovani a informovani zaméstnanci mohou byt

skvélymi ambasadory znacky a pomoci s propagaci.

- Imovace: Rlznorody tym zaméstnancu s riznymi zkusenostmi a pohledy muze

pfinést nové napady a inovace do marketingovych strategii.
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2.8.6

Partnerstvi (Partnership)

Partnerstvi v marketingu ptedstavuje strategickou spolupraci mezi dvéma nebo vice

firmami, kterd ma za cil dosahnout spolecnych marketingovych cili. Tato spoluprace

muze zahrnovat sdileni zdroji, odbornych znalosti a marketingovych aktivit.

Existuje mnoho rtiznych typd marketingovych partnerstvi, které se 1isi podle cild,

rozsahu a struktury spoluprace. Mezi nejcastéjsi typy patii:

2.8.7

Spoluprace znacek: Dvé nebo vice znacek se spoji, aby spole¢né propagovaly
produkt nebo sluzbu. To mlzZe byt uzZitené pro ob¢ strany, protoZe jim to
umoziuje oslovit §ir§i publikum a sdilet ndklady na marketing.

Sponzorstvi: Firma sponzoruje uddlost, tym nebo organizaci vyménou za
reklamu nebo jinou formu propagace. Sponzorstvi miize firmé pomoci zvysit
povédomi o znacce a budovat pozitivni image.

Affiliate marketing: Firma plati partnerdm (napf. bloggerim nebo
influencerim) za propagaci svych produkti nebo sluzeb. Affiliate marketing
muze byt efektivnim zpiisobem, jak oslovit nové zdkazniky a zvysit prodeje.
Licencovani: Firma ud¢luje jiné firm¢ licenci k pouzivani své znacky, obchodni
znaCky nebo technologie. To muze firmé umoznit rozsifit svij dosah a
proniknout na nové trhy.

Spole¢né podniky: Dvé nebo vice firem zalozi novou firmu, aby spolecné
vyvijely a prodavaly produkt nebo sluzbu. Spolecné podniky mohou byt
uzitecné pro sdileni ndkladt a rizik a pro pfistup k novym technologiim nebo

know-how.

Baleni (Packaging)

Baleni produktt neni jen o tom, aby se produkt dostal bezpe¢né z bodu A do bodu B. Je

to komplexni oblast, ktera se fidi legislativnimi normami, pozadavky vyroby a

o¢ekavanimi spotiebitelli. Hlavnim ukolem obalu je samoziejmé ochrana produktu, ale

to neni zdaleka vse.
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V Ceské republice definuje obaly a upravuje nakladani s nimi zakon o obalech &.
477/2001 Sb. Obal, ale musi spliiovat 1 dalsi kritéria, aby byl funk¢ni, efektivni a

marketingové¢ atraktivni.
Funk¢ni kritéria pro baleni dle EU:

- Ochrana produktu: Obal musi chranit produkt pfed posSkozenim bchem
vyroby, skladovani, ptepravy a prodeje.

- Funké¢nost v pribéhu baliciho procesu: Obal musi usnadnit a zrychlit balici
proces.

-  Funkénost v logistickém fFetézci: Obal musi byt odolny a snadno
manipulovatelny tak, aby nedoSlo k poSkozeni produktu béhem piepravy a
skladovéani.

- Prispévek obalu k prezentaci a marketingu: Obal by mél byt atraktivni a
poutavy, aby zaujal zakazniky a podpofil prodej produktu.

- Prijatelnost pro zakaznika: Obal by mél byt snadno oteviratelny a uzaviratelny
a m¢l by splnovat ergonomické pozadavky.

- Poskytnuti nezbytnych informaci: Obal by mél obsahovat vSechny nezbytné
informace o produktu, jako je jeho nazev, slozeni, datum vyroby a trvanlivosti,
navod k pouziti a kontaktni tidaje vyrobce.

- Zajisténi bezpefnostnich pozadavki: Obal by nemél obsahovat zadné
Skodlivé latky a mél by byt vyroben z materidlt, které jsou bezpecné pro zdravi
lidi a zivotni prostiedi.

- Uspokojeni legislativnich poZadavki na baleni: Obal musi spliiovat vSechny

pozadavky platnych legislativnich norem.

Baleni produktu je tak dileZitou sou¢éasti marketingové strategie. MliZe ovlivnit vnimani
produktu, zdjem zakaznikl a rozhodnuti o koupi. Proto je dilezité, aby firmy vénovaly
baleni produktli dostate¢nou pozornost a investovaly do kvalitnich a inovativnich feSeni.

(Vysekalova, 2011)
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2.8.8 Programovani (Programming)
Programovani v marketingovém mixu 8P zahrnuje vSechny aspekty informacnich
technologii (IT), které ovliviiuji fungovani firmy a jeji marketingové aktivity. Zahrnuje

to jak hardware, tak i software, a také webové stranky a systémy pro spravu dat.

Hardware zahrnuje vSechna fyzicka zafizeni, kterd firma pouziva, jako jsou pocitace,
monitory, tiskarny, servery a sitové komponenty. Kvalitni hardware je nezbytny pro

bezproblémové fungovani vSech firemnich procesi, véetné marketingovych aktivit.

Software zahrnuje programy a aplikace, které firma pouziva k fizeni svych operaci. To
zahrnuje operacni systémy, kancelarské programy, CRM systémy, ERP systémy a dalsi.
Kvalitni software mize firmé zvysit efektivitu, sniZit ndklady a zlepSit zakaznicky

Servis.

Webové stranky jsou dilezitym nastrojem pro marketing v dneSnim digitalnim svéte.
Dobie navrzené a funkéni webové stranky pomdahaji firmé prezentovat se online,

prilakat noveé zédkazniky a udrzZet stavajici zdkazniky.

Systémy pro spravu dat (napf. CRM systémy) firmam pomahaji sbirat, analyzovat a
vyuzivat data o zdkaznicich. Tato data mohou byt pouzZita k personalizaci
marketingovych kampani, zlepSeni zdkaznického servisu a vyvoji novych produktt a
sluzeb. Vybér spravnych nastroji a technologii je pro firmy klicovy. Spravné IT miize

firme pomoci dosdhnout jejich marketingovych cilt a ziskat konkurenéni vyhodu.
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3 ANALYTICKA CAST

V analytické Casti této prace je predstavena spolecnost a nasledné bude realizovan
kvalitativni vyzkum pomoci procest, které jsou vykonavany ve spoleCnosti, dale
pomoci vzajemnych vztahi, osobnich rozhovorl, popisu systému a dal§i informace
nezbytné pro chod spolecnosti. Vzhledem k nabizenym sluzbam se diky dotazniku
seznamime s nazorem zakaznikli a na zaklad¢ sesbiranych vysledki budou vytvoieny

analyzy.
3.1 Charakteristika podniku

Spolec¢nost XYZ je rodinnd brnénskéd firma, ktera byla zalozena v roce 1992. Sidlo
spolecnosti se nachazi v Brn¢ v nedavno pofizeném arealu. Jednd se o spolecnost
s ru¢enim omezenym, kterd ma dva jednatele. Pro tuto spolecnost aktuadlné pracuje 27
zaméstnancti na HPP, spole¢nost mé i externi zaméstnance, kteii jsou OSVC. Sklada se
z obchodniho, servisniho, administrativniho, faktura¢niho a zasobovaciho oddéleni.

Firma disponuje e-shopem i pultovym prodejem nahradnich dil pfimo v arealu.

Hlavnim pfedmétem podnikani je komplexni feSeni profesionalnich gastronomickych
provozi. Jedna se také o dodavky kusovych technologii a inventare, jako jsou naptiklad
konvektomaty, Sokovaci stroje, chladici a mrazici zatizeni, kutry, salamandry, tunelové
mycky, nerezovy nabytek, chemické prostiedky pro myci stroje a ndhradni dily.
Samoziejmosti jsou prvotni specializované konzultace pfed samotnym prodejem
zakazniklim, vytvofeni projektu na miru a nasledny zaru¢ni a pozéaru¢ni servis téchto

vyrobkd.

V aredlu spolecnosti je zafizeno zazemi pro chod firmy — skladovaci, servisni a
kancelafské prostory. Nachazi se zde zatizeny showroom, ve kterém si zdkaznici mohou
jednotlivé technologie pfed nakupem vyzkousSet a vychutnat si tak pokrmy z téchto
technologii. Dale se v aredlu nachédzi sklad nahradnich dild, ktery umozZnuje diky
zasobam technikim vc€asny servisni zakrok. Uvnitt hlavni budovy je pro servisni
techniky zfizena dilna pro opravy nefunk¢nich technologii. V pfipadé nutnosti lze
zapujCit v dobé opravy bazarovy produkt, ktery spole¢nost nabizi po dobu opravy
zdarma. Vyslouzilé technologie, které jsou v novych provozech nahrazeny novymi jsou

dale repasovany a nabizeny jako bazarové zbozi s moznosti dal§iho vyuziti nékde jinde.
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3.2 Analyza vnitfniho prostiedi podniku

K analyzovani vnitiniho prostfedi podniku poslouzi McKinseyho model 7S. Model se

sklada ze 7 kli¢ovych prvka, které pti vzajemném souladu vedou k uspésné efektivite.

3.2.1 Strategie

Hlavni strategii spolecnosti je nalezeni vhodného feSeni gastronomického celku, ktery
se sklada ze vzhledové, funkéni a konkurenceschopné stranky. Kazdy provoz je jiny a
pro daného zékaznika vznikd feSeni na miru. Spolecnost ma konkuren¢ni vyhodu
vzhledem knabidce komplexniho balicku sluzeb spojenych s podnikanim
v gastronomické oblasti. Balicek zahrnuje poradenstvi, projektovani kuchyni,
financovani, montaz a nasledny servis technologii. Spole¢nost se neustile snazi

roz§itfovat svoji nabidku produkti a jit tak s dobou v oblasti udrzitelnosti a optimalizaci.

Misi pro tuto spolec¢nost je vytvoieni vysnéného projektu pro zédkaznika a splnit jeho
ptani. Spokojenost zdkaznika je dulezitym prvkem pro spolupraci z dlouhodobého

hlediska.

Na ceském trhu spole¢nost ptisobi v oblasti B2B. Jedna se o spolecnosti vetejného i

soukromého charakteru.

3.2.2 Struktura

Dohromady ve firmé pracuje 24 lidi. Ve vedeni vybrané spolec¢nosti stoji 2 jednatelé,
kazdy znich ma pravomoc rozhodovat samostatné. Spolecnost je rozdélena do 4
odd¢€leni. Je to obchodni oddéleni, Gcetni odd¢€leni, servisni oddéleni a prodejna se
skladem nahradnich dilti. VétSina zamé&stnanci maji hlavni pracovni pomér, néktefi

viak jsou OSVC a pracuji pod zastitou spole&nosti.
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Vedeni spolecnosti

i i '

}

"y Y
Sklad a prodejna Obchodni oddéleni Ucetni oddéleni Servisni oddéleni
A
Mvedouci skladu) .
L a spravce gggrundcr; interni 1cetni vedouci servisu
A eshopu J P
pultn*_ﬂ,- obchodn R se n.ris_n
prodejce referent technik
4>{ skladnik

Obrazek 4 — Grafické znazornéni zaméstnanecké struktury (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.23 Systémy

V soucasné dobé¢ spolecnost vyuziva jeden informacni a ti€etni systém jménem Premier.
Jedna se o systém se snadnym a rychlym ovlddanim, ktery se jednoduse implementuje
do jakékoliv spolecnosti. S timto systémem lze fesit vSechny obchodni procesy, které
jsou spojené s objednavanim, nakupy a prodejem. VSechny tyto procesy jsou propojené.
Diky tomuto systému lze automaticky pieklapét data z Nabidky do Pfijaté objednavky
az do Dodaciho listu/Vydejky a jako posledni do Faktury. Systém nabizi ptehledy,

marketingové rozbory a kontrolni mechanismy pro optimalizaci nakupt. V oblasti

cenikil nabizi neomezené mnozstvi cen a podminek pro tvorbu slev.

V tomto systému jsou uloZeny vnitrofiremni data a informace. Ma plnou nakupni,

distribucni a prodejni podporu.

Systém je propojen se servisnim oddélenim pomoci tableti a vzdalenym piistupem

piimo do systému, ve kterém vytvaii doklady pro zakazniky.
Rozdéleni systému do 9 podkategorii:

- ucetnictvi,

- odbératelé,

- dodavatelé,
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- zakézky,
- evidence,
- mazdy,

- sklady,

- spravce,

- aktualné.

3.2.4 Spolupracovnici

Aktudlné je ve spolecnosti 24 zaméstnancii a jedna se o vékoveé mlady kolektiv. Vztahy
mezi zamgstnanci a zaméstnavatelem jsou na dobré irovni a je zde pratelska atmosféra.
Zamgéstnanci mohou vyuzit jazykového kurzu ptimo v zdzemi firmy, kam kazdy tyden
dochazi lektorka a individudlné se vénuje zaméstnanctim.

vvvvvv

nezbytné pro spravny chod spolec¢nosti. Tato odd¢€leni jsou uzce provazana, a proto je

nutna komunikace.

Kazdého pil roku spole¢nost vymysli néjaké teambuildingové akce, které jsou vétSinou
spojeny s nasSimi zakazniky. Muize se tak na vyslednou praci podivat i tym, ktery ma na
starosti administrativni ¢ast. Tyto akce jsou zaméfeny na kolektiv jako celek, mezilidské

vztahy, odpocinek a také zlepSeni vykonnosti podniku.

3.25 Styl

Spole¢nost ma 2 jednatele a ti fidi spolecnost autoritativné. Kazdy tyden je na zacatku
tydne porada, kde se seznami zaméstnanci s nadchazejicimi plany pro nasledujici tyden
¢i 2 tydny doptedu, ale také se hodnoti dokoncené prace minulého tydne. Jednatelé se
setkavaji se zaméstnanci a maji piehled o aktudlnim déni na pracovisti 1 v terénu. Na
rozdil od servisniho oddéleni se vSichni zaméstnanci zodpovidaji pfimo vedeni
spolecnosti. V Cele servisniho oddéleni je vedouci servisu a jemu se zodpovidaji

servisni technici.

3.2.6 Schopnosti

Vsichni zaméstnanci by méli ovladat zakladni informacni systém Premier, ktery byl
popsan vySe. Obchodni oddéleni komunikuje se zahrani¢nimi dodavateli, a proto je
nutnd znalost anglického jazyka. Pro zakladni administrativni utkony je nutnym

ptedpokladem dovednost prace s Microsoft Word i1 Excel.
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U servisniho oddéleni je nutné absolvovani elektrikéaiskych zkousek, nektefi z nich maji

1 plynatské zkousky.

3.2.7 Sdilené hodnoty

Cilem spolecnosti neni prodej vyrobki za kazdou cenu, ale navrzeni optimalniho feseni
pro provoz a navazat tak dlouhodoby partnersky vztah. U vyrobka si firma zaklada na
kvalité¢, zarucnim 1 pozaru¢nim servisu vyrobku. Dalsi hodnotou je spokojenost

zaméstnancu a zakaznika.
3.3 Marketingovy mix

Tato kapitola analyzuje soucasny marketingovy mix spolecnosti, ktery se sklada ze 4P —

Produkt, cena, propagace a misto.

33.1 Produkt (product)

Mezi hlavni produkty této spolecnosti je komplexni feSeni na vybaveni stravovacich
provozil, jako jsou naptiklad Skolni jidelny, restaurace, nemocni¢ni zafizeni, hotely,

bary, peCovatelské domy, véznice atd.

Pro zakazky vétSich rozmérti je zapotfebi mit projekt. Mize se jednat o zakézku
vefejného charakteru nebo 1 soukromého. Spolecnost spolupracuje s ovéfenymi
architekty, ktefi vytvofi se zdkaznikem projekt a pokracuje se na dal§i fazi a to
realiza¢ni. Obchodni zastupce vybere se zdkaznikem technologie na miru a nésledné se
vSe realizuje. Po dodani vSech technologii se do provozu nainstaluji, provedou se
revizni zkousky a provoz je tak pfipraven k piredani zakaznikovi. Pro zdkaznika je

drzena zéarucni lhiita a servis technologii s tim spojeny.

Hlavni produkty, které v profesionalni kuchyni nesmi chybét jsou varnd technologie,
udrzovaci technologie, chladici a mrazici technologie, stroje na pfipravu surovin a myci
technologie. Mezi dal$i produkty patii naptiklad technologie zpracovani odpadu,
kterého je v gastronomii opravdu dost a soucasné se snazi vyhozené suroviny znovu

vyuzit ve formé energie.

3.3.2 Cena (price)

Cena prodavaného zbozi je dana nakupni cenou, rabatem a marzi. U kazdého dodavatele

je sjednan jiny rabat, ktery ma spolecnost za nakupované zbozi.
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Zaroven kazdy obchod a cenu sjednava obchodni zastupce a ten je zodpovédny za
tvorbu ceny. VétSinou se jedna o ndkupni cenu plus marzi. Nelze pfesné urcit procentni
hodnotu, kterou ma obchodnik sjednanou se zdkaznikem. Samoziejm¢ se musi pracovat

1 s variabilitou sménného kurzu, jelikoZ se zboZi objedndva ze zahranici.

Dalsim faktorem pro tvorbu ceny obchodnikem je cena u konkurence. Je to velmi

variabilni a pokud chce obchodnik konkurovat, musi mit lepsi podminky pro zakazniky.

3.3.3 Propagace (promotion)
K ziskani novych zakaznikll je oblast propagace velmi diilezitd. Ve spolecnosti se
pouziva pro propagaci socidlni sité jako jsou Facebook, LinkedIn a Instagram. Dale
firma provozuje 1 webové stranky. Spolecnost se zviditeliiuje 1 na veletrzich a také
potada vlastni festival.
- Socialni sité
V dnesni dobé¢ je prezentace na socialnich sitich opravdu klicova. Spolecnost ma
ziizenou facebookovou stranku, kterou sleduje 294 sledujicich a ma jen 2
recenze. Na profilu se objevuji pfispévky znovych projekti, které byly
v posledni dob¢ realizovany. Je to zhruba 1x do mésice. Stranky slouZi i1 jako
nabidka profesnich pfilezitosti, které jsou ve spolec¢nosti aktudlni. Stranka
vznikla uz v roce 2018, ale vyraznému posunu se ji nedostalo. Interakce mezi
zakazniky nebo dalsimi spole¢nostmi chybi. V priméru za posledni rok stranka
nasbirala za jeden mésic 20 kliki na ,,To se mi libi“ a pfevazné se jednd o
zameéstnance spoleCnosti. Spolecnost také nema aktivni zadné reklamy na

facebookové stranky.

Dalsi socidlni sit’, kam spolecnost pfidava ptispévky je Instagram. Na tomto
profilu se objevuji fotky z instalaci, spolecné firemni aktivity, workshopy vareni
nebo pocty instalovanych technologii. Na Instagramu je 493 sledujicich. Na
profilu je celkem 144 ptispévki. Co se tyce aktivnosti ctu vzhledem k ostatnim,
je na tom nejlépe a aktivitu lze vidét. Bohuzel Zadné soutézni ptispeévky nebo

snahy o zvySeni popularity chybi.

Spolecnost se dale prezentuje na siti LinkedIn, profesni socidlni sit, kterd je

zam¢fena na oblast podnikani a B2B sektor. Je to daveéryhodnéjsi sit’ a nejsou
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zde fake ucty. Tento profil spole¢nosti ma jen 43 sledujicich. Na této siti se sdili
velice podobny obsah jako na facebookovych strankach. A zase zde neni vidét
atraktivnost pro sledujici, protoze v priméru na jednom piispévku je 5 klika

na ,, To se mi libi*.

- Webové stranky
Dnes se uz ¢loveék nesetka s firmou, co by neméla webové stranky. I tato firma
ma své webové stranky, na kterych informuje zadkazniky o svych produktech.
Jeji doména je nazvespoleCnosti.cz, bohuzel moznd navstévniky odradi
nezabezpecenost tohoto webu. Stranky jsou vytvofeny jen v ¢eském jazyce. Na
strankach spolecnosti 1ze najit zakladni informace o spole€nosti, nabidku sluzeb,
zaméstnance, showroom, kontakty a také e-shop s kavarenskymi dopliky.
Ptipadné se zde pfidavaji novinky a aktuality o oteviraci dobé. Nedostatkem
téchto stranek je absence fotodokumentace jiz realizovanych projektt.

- Festival
Jiz druhym rokem firma uspoifadala dvoudenni festival, na kterém zékaznici
poznaji nové technologie, sezndmi se s nejnovéjSimi trendy a také ochutnaji
pokrmy pfipravené piimo v téchto technologiich.
Tento festival se konal v multifunkénich prostorach spolecnosti Abzac, které
jsou pro tento typ akci pfizplsobeny. Programem tohoto festivalu jsou
workshopy, seminafe a prednaSky, diky kterym zdkaznici ziskaji informace o
dotac¢nich programech, efektivnéjSim provozu nebo moznost snizeni energetické
naro¢nosti. Celou akci moderoval Petr Narozny. Hostem tohoto festivalu byla
finalistka soutéze Masterchef, dale bavi¢i Nasty a En.dru a zahrala skupina

Husak Quartet.

3.3.4 Misto (place)

Vybrana spolecnost je Ceska firma, kterd ma sidlo v Brné€. Zhruba polovina nabizenych
produktl pochdzi ze zahrani¢i. Partnery této spolecnosti jsou némecka firma Rational
AG, italskd firma AngeloPo, némeckéd firma Meiko, madarskd firma Gasztrometal,

némecka firma Winterhalter, rakouska firma Rieber GmbH, rakouska firma Liebherr.
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Zbytek dodavanych vyrobki je vyrabén ceskymi firmami. Jsou to firmy: Holdmaker+
s.r.0., Vares Mnichovice a.s., Altese s.r.0., UNIS-JAKOS s.r.o., RM-Gastro s.r.o., A.T.
Fornax s.r.o., MAVA spol.s r.o.

Pti odsouhlaseni nabidky zdkaznikem se zbozi objednd od danych dodavatelt.
V ptipadé, ze se jedna o zahrani¢ni dodavatele, musi obchodni referent objednat
mezindrodni dopravni spolecnost, kterd zboZzi transportuje do skladu v Brn&€. Po
obdrzeni vSeho zbozi do zazemi firmy se domluvi termin montaze a zbozi se firemnim

vozem transportuje na misto instalace.
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Obrazek 5 — Mapa zahrani¢nich dodavateld (Zdroj: Google maps, 2024)
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3.4 Segmentace trhu v€etné popisu stavu vybraného dodavatele

34.1

Trh organizaci

Demograficka — Tato spole¢nost se zaméiuje na trh B2B. Predmétem podnikéani
jsou predevsim obchod a sluzby. Radi se do malych podniki z hlediska po&tu
zameéstnancl. Platebni moréalka podniku je vysokd, ma dobrou historii v€asného
placeni svych faktur a mé silné finan¢ni zdravi.

Geograficka — Spolecnost se nachazi v Jihomoravském kraji ve mésté Brné,
nachazi se blizko dalnicnimu uzlu, diky kterému je dostupna svym obchodnim
partnerim. VétSina zakaznikli je z ptilehlého okoli a velkd koncentrace je
v centru Brna. Mésto Brno patii mezi Spi¢ku v gastronomii a nachdzi se zde
spousta kvalitnich podnikd.

Casova — Aktualnd spolecnost zahrnuje viechny druhy odbérateltl. Jedna se
zivnostniky, ktefi odebiraji Casto a pravidelné. Zejména se jedné o ndhradni dily
¢i Cistici prostfedky. Disponuje také zdkazniky, ktefi maji odbér nepravidelny ¢i
zcela ndhodny. Podle mnozstvi odbéru si mohou uplatiovat slevy a jiné
zvyhodnéné nabidky.

Vécna — StéZzejnim produktem, ktery spolecnost nabizi jsou velké gastro
technologické stroje a realizovani komplexniho projektu. Navazuji na to i
dopliikové sluzby spojené s montazi, udrzbou ¢i ndjmem nékterych technologii.
Spotiebitelska — Cely proces funguje nasledovné. Zakaznik si domluvi schiizku
s obchodnim zastupcem, ten zjisti potfebné informace o dispozici provozu a
vyslechne si zadkaznikovu predstavu. Obchodni zastupce odprezentuje projekt
z projekéniho oddé¢leni. Vytvoii zdkaznikovi nabidku na miru a v pfipade
odsouhlasent si ji necha potvrdit. Po potvrzeni nabidky se ¢eké na tthradu zéalohy
a poté se podle projektu objednaji vybrané technologie.

Orientace na vlastnosti vyrobkii — Specifikace vyrobku jsou dodavany
zakaznikovi spolu s nabidkou, tudiz pfed schvalenim tohoto obchodu. Vsechny
dodavané vyrobky od zahrani¢nich partnert disponuji ProhldSenim o shodg,
jinak by nemohly byt uvedeny na trh. Déle se v nabidce udava ptredpokladané
datum dodani a nasledn¢ i platebni podminky. U vétSiny zakaznikl se pozaduje
uhrazeni zalohy za dodavané technologie. Dodaci lhita se pohybuje okolo 4

tydnti.
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3.4.2 Popis nového zahrani¢niho dodavatele

Spole¢nost nalezla na zahrani¢nim veletrhu na vhodného dodavatele pro Cesky trh a
ceskou klientelu. Jednd se o Svédskou spolecnost, kterd ma sidlo ve stejnojmenné
vesnici Getinge. Jmenuje se Getinge Storkok, v pfekladu to znamena ,,velkd kuchyné®.
Tato spolecnost je na Svédském trhu jiz od roku 1967 a jejimi partnery jsou pievazné
severské zemé¢, jako jsou Dansko, Norsko a Finsko. Vyjimkou je partner v Némecku
pobliz mésta Dortmund. Jedna se o technologii michaciho kotle, ktery dokaze provadét
vice ukoni s mensi manualni ndmahou. Je velmi multifukéni, protoze dokaze Slehat,

vafit, chladit a mnoho dal$iho. Naptiklad se dokaze i sam umyt.

Tento produkt spole¢nosti Getinge Storkok je vhodny na velkovyrobu pokrmii naptiklad
omadek, polévek, kasi a mnoho daliho. Tento druh jidel je v Ceské republice popularni

a naSel by své zékazniky a uSetfil mnoho ¢asu a prace.

- Produkt
Hlavnim produktem spolec¢nosti Getinge Storkok je multifunkéni kotel. Tento
kotel ovladd mnoho funkei jako je inteligentni vafeni, plnéni vodou, michani,
chlazeni, fermentovani a Ize uklddat do paméti kotle dal§i programy.
ZjednodusSuje a hlavné zvySuje efektivitu vareni. Kotel lze ptizplsobit verzi,
vyskou, objemem nadoby a pro kazdého zdkaznika se dokaze naprogramovat.
Multifunkéni kotel je vyroben =z kvalitni nerezové oceli s celosvafovanou
nerezovou nadobou odolnou viici kyselinam. V ptipad¢ servisu kotle jsou
vSechny dulezité soucastky vlozeny do sloupku kotle, kde je velmi snadny
piistup. Celkova hmotnost kotle se pohybuje od 350 kg. Kotel je nutné ptipojit
do sité¢ 400 V a maji ptikon od 15kW. Ddle musi byt pfipojen i na vodu. Tato
technologie je vhodnd pro velkoobjemové kuchyné v nemocnicich,

pecovatelskych domovech, skolach, menzach atd.
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Obriazek 6 — Multifunkéni kotel Getinge (Zdroj: Getinge Storkok, 2024)

Cena

Cena produktu se odviji od konfigurace kazdého produktu zvlast. V cené
produktu neni zahrnuto volitelné piislusenstvi ani doprava produktu do Ceské
republiky. Platebni podminky by byly pfedem na ucet dodavatele a platba by
probihala v Eurech. V cené by bylo i zaskoleni servisnich technikl pro udrzbu
téchto kotli.

Distribuce

Dovoz produktli by probihal externi spolec¢nostni jako u ostatnich zahrani¢nich
partnert. Ze Svédského mésta Getinge az do Brna je délka trasy ptiblizné 1200
km.

Propagace

Komunikace se spolec¢nosti by probihala v anglickém jazyce skrz obchodni

zastupce vybrané spole¢nosti a také s vedenim spolecnosti.
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3.5 Analyza obecného okoli podniku

Obecné okoli podniku analyzujeme pomoci PEST analyzy. Zabyva se politicko-
pravnimi, ekonomickymi, socidlnimi a technologickymi faktory. Jedna se o faktory
vnéjsi a firmou neovlivnitelné. Spolecnost se nachdzi v Jihomoravském kraji ve méste
Brné, ve kterém je k 1.1.2023 celkem 396 101 obyvatel. Na trhu se nachazi asi 7 dalSich
konkurenénich spoleénosti, které nabizi obdobné sluzby. (CSU, 2024)

3.5.1 Politicko-pravni faktory

Ceska republika je parlamentni republika. Vykonna moc je fizena prezidentem a vladou.
Vlada je tvotena predsedou vlady, mistopiedsedou a ministry. V Cele vlady je premiér
Petr Fiala. Zakonodarnou moc tvoii dvoukomorovy parlament a moc soudni. Prezident
je hlavou statu a reprezentuje stat v zahrani¢i. V soucasné dob¢ je prezidentem Petr
Pavel, ktery je volen na 5 let. Ceské republika je souc¢asti Evropské unie, NATO, OSN,
OECD, Rady Evropy, MMF, Svétové banky a Schengenského prostoru. Také je clenem

Visegradské &étyiky, coz je aliance 4 statti: Ceska, Slovenska, Polska a Mad’arska.

Soucasny systém dani v CR vznikl v roce 1993 a déli se na tii zékladni skupiny dani:
pfimé, nepiimé a ostatni. Vzhledem k tomu, Ze je Ceska republika sougasti Evropské
unie ma spoustu podepsanych smluv, které omezuji dvojité zdanéni. Jednd se ale i o

smlouvy se staty mimo EU.

3.5.2 Ekonomické faktory

Z hlavnich ekonomickych faktori je inflace, vyjadiuje rist cenové hladiny. V roce 2022
se mira inflace vySplhala az k 15,8 %. Bylo to zpiisobeno z mnoha faktort, jak
globalnich, tak 1 domacich. Rostly ceny energii a nerostnych surovin na svétovych
trzich, coz se promitlo do Ceské ekonomiky. Dale oslabila Koruna vii¢i Euru a to vedlo
k podrazeni dovozu ze zemi eurozény. VSechny pficiny se vzajemné prolinaji a posiluji.
Tyto zmény vedou ke zvyseni cen dodavatell a spolecnost musi reagovat na zménu cen
u vétSiny dodavatelll a také dopravcli. Tento faktor je velice vyznamny pro chod

spolecnosti.

K bfeznu 2024 se inflace dostala ke 2 % cili CNB. Tento cil odpovida praxi centralnich
bank vyspélych ekonomik.
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Zména u dan¢ z pfijmu pravnickych osob se firmam zvySuje z 19 % na 21 % pro
zdanovaci obdobi od 1.1.2024. Jednd se o jednu ze zmén, ktera byla schvalena
v konsolida¢nim balicku. Dalsi zmény se tykaji v sazbach dan€. Misto nynéjSich tii
sazeb 21 %, 15 % a 10 % budou jen 2 sazby. Jedna zdkladni 21 % a druhd sniZena
(12 %). V platnosti jsou od 1.1.2024.

Mira inflace v Ceské republice

18

15.8

Mira inflace v %

2002 2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022 2024

Rok

Graf 1 — Mira inflace v Ceské republice (Zdroj: CNB, 2024)

Ke dni 28. 3. 2024 je aktualni kurz 25,305 EUR/CZK. Spole¢nost z divodu
pohyblivého kurzu pracuje s vysSimi hodnotami, aby zamezila ztraté zisku na kurzu. Na

grafu niZe je zobrazen vyvoj kurzu Eura v letech 2020-btfezen 2024.
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Graf 2 - Kurz EURO (Zdroj: CNB, 2024)

Dalsi ekonomické ukazatele shrnuje tabulka uvedena nize. Je zde uveden meziro¢ni

narust ¢i pokles daného ukazatele v procentech.

Tabulka 1 — Nejnovéjsi ekonomické ukazatele (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky tiad,

2024)
Ukazatel Obdobi Meziro¢ni rist/pokles (%)

Hruby domaci produkt 4.ctvrtleti 2023 0,2 %
Index spottebitelskych cen Bfezen 2024 2,0 %
Mira inflace Biezen 2024 7,1 %
Primérnd mzda (nominalni) 4.Ctvrtleti 2023 6,3 %
Primérna mzda (realna) 4.ctvrtleti 2023 -1,2 %
Zahrani¢ni obchod se zbozim — dovoz | Unor 2024 4,9 %
Zahrani¢ni obchod se zbozim — vyvoz | Unor 2024 10,2 %
Index cen vyvozu a dovozu — dovoz Unor 2024 -1,1 %
Index cen vyvozu a dovozu — vyvoz Unor 2024 1,6 %
Obecna mira nezaméstnanosti Unor 2024 2,7 %
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3.5.3 Socidlné-kulturni faktory

Jako socialni faktor jsou v B2B trhu majitelé spolecnosti, feditelé instituci ¢i manaZzefi.
Rozhodujicim faktorem je cena. Nakup téchto technologii musi byt pro zékaznika
atraktivni a spolec¢nost si musi uvédomit, Ze zisk musi byt imérny vici cendm
konkurence. Zakaznik v B2B sektoru se nerozhoduje sdm a uvazuje o vSech moznych

variantach.

Dle dosavadnich zkuSenosti spolec¢nosti jsou nejlepsi pftilezitosti vzdélani lidé ¢i

podnikajici subjekty. Podnikéni v oblasti gastronomie meziro¢né vzrostlo o 1,6 %.

Mezi faktory ovliviiujici chod spoleénosti v Ceské republice patii i Zivotni trovei jejich
obyvatel. Ta se bézn¢ hodnoti pomoci HDP (Hruby domaci produkt), ktery v roce 2023
zaznamenal v CR nartst o 0,2 %, mé rostouci trend. Krom& HDP zahrnuji socidlni
faktory i dal$i aspekty, jako je vzd€lani, ndboZenstvi, politické a ekonomické prostiedsi,
ambice a hodnotovy Zebiicek jednotlived, struktura rodiny a mira ctizadostivosti. (CSU,

2024)

3.54 Technologické faktory
Spolec¢nost jiz na trhu ptsobi pres 30 let a za tu dobu navédzala mnoho partnerstvi
s Ceskymi i1 zahraniénimi vyrobci. Je nutné drzet krok s dobou a nabizet zdkaznikiim

nejnovejsi trendy v oblasti gastrotechnologie.

Automatizace a modernizace v oblasti gastrotechnologii pfisp&je k rychlejsi pifipravé
vétsiho poctu porci, snizeni poctu zaméstnancli k obsluze stroju, snizeni energetické

narocnosti a zajisténi novych technologickych postupti.

Novou technologii nyni disponuji servisni technici, ktefi od letoSniho roku
zaznamenavaji servisni protokoly pifimo do dotykovych tabletli a nemuseji vypisovat
tyto protokoly ru¢né. Je to ptinosem i pro dalsi zpracovani pfi fakturaci téchto servisi.
Tablety jsou propojeny s ucetnim a skladovym systémem a diky pfipojeni k internetu

jsou informace o skladovych zasobach nebo provedenych opravach aktualni.
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3.6 Analyza oborového okoli podniku

Pro pochopeni konkurenéniho prostiedi v daném prostfedi oboru lze vyuzit Porteriiv
model péti sil. Tento model analyzuje pét kli¢ovych faktort, které ovliviuji atraktivitu a
ziskovy potencial odvétvi. Firmy v daném oboru se snazi ziskat a udrzet si konkuren¢ni
vyhodu, kterd jim zajisti vétsi zisky a odolnost vii¢i konkurenci. Dvéma hlavnimi typy
konkuren¢ni vyhody jsou ndkladovd vyhoda a diferenciacni vyhoda. V nakladové
vyhod¢ firma dosahuje nizsich nakladl na distribuci produktli ve srovnani s konkurenci.
Umoznuje nabizet nizsi ceny, vyssi zisky nebo investovat do marketingu a inovaci.
Dalsi vyhodou je diferenciacni vyhoda a tou se firma odliSuje od konkurence nabidkou

produktti a sluzeb s jedine¢nou hodnotou, kterou zédkaznici vnimaji jako atraktivnéjsi.

3.6.1 Hrozba vzniku novych konkurentii

V této oblasti nevznikd mnoho novych konkurenci, avsak najdou se i vyjimky. Nova
konkurence mutze vzniknout pfechodem z jinych odvétvi anebo se jedna o novacky v
podnikani. Navéazat vSak spoluprdci se zahrani¢nimi dodavateli mize byt slozité. Po
svych partnerech chtéji vétSinou minimalni odbér, vyskolené zaméstnance, servisovani
jejich vyrobkii apod. V tomto piipade se jedna o vyhodu pro spolecnost s dlouhodobymi
zkuSenostmi, ovéfenou znackou, zab&éhlym cashflow, platebni historii ¢i sledovanym
odbérem. Bariéru pro vznik novych konkurenti tvoii i vysoké investice do zacinajiciho

podnikéni, neznalost v oboru nebo mnozstevni ekonomie.

3.6.2 Sila/vliv dodavatelii

Spolecnosti velmi zéalezi na kvalité¢ prodavanych vyrobkd, proto si peclivé vybird své
dodavatele. VétSinou mé spolecnost s dodavateli dlouhodobou spolupraci, a proto ji
dodavatelé dokazou vytvofit specialni podminky. Napftiklad se jedna o rezervaci zbozi,
urychleni dopravy, ptfednostni odbér nebo prodlouzenou dobu splatnosti. Muze se vSak
stat, jako tomu bylo v loiiském roce, Ze n¢které soucastky ¢i material jsou nedostupné, a
proto cena na trhu roste. Ovlivnilo to dodaci lhiity nebo dokonce nemohli kompletovat
vyrobky z divodu absence Cipii. Pfi¢inou zvySeni cen za zbozi byly vysoké ceny

energii, pohonnych hmot a nedostatek materidlu.

3.6.3 Sila/vliv odbératelu

Obchod mezi zdkaznikem a spole¢nosti zalezi na tom, zda se jedna o stalého, obcasného

nebo nového zakaznika. Staly zdkaznik ma fadu vyhod. Jednou vyhodou je platba
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fakturou, dal$i vyhoda je vytvofeni specialni cenové nabidky pifi hromadném odbéru
nebo jiné slevové akce. Je logické hledat co nejvyhodnéjsi nabidky, proto se obchodni
zastupci snazi vyjit zakaznikovi vstfic a vytvofit pro néj nabidku na miru. Velkou roli
hraji dobré vztahy se zdkazniky ¢i recenze od jinych zdkaznikid. Novy zédkaznik nejdiive
popta vice dodavatelli a na zdkladé ceny si vybere. Proto je vhodné nabizet i doplitkové

sluzby spojené s nakupem u této spolecnosti.

3.6.4 Hrozba substitu¢nich produktii

V ekonomii a obchodu je substitut nahrazka. Vnima se jako podobné nebo rovnocenné
zbozi. Technologie, které spole¢nost nabizi jsou specifické a maji svoji cenu. Zakaznici
maji rizné pozadavky. Pro nékoho hraje velkou roli cena, a piedevs§im proto substitucni
vyrobky nabizi ve svém portfoliu také. Spole¢nost se snazi vyhovét, jak jen to jde. Proto
by spole¢nost neméla byt z pohledu substitutli ohrozena. Zékaznici jsou sezndmeny
s vyhodami ¢i nedostatky jednotlivych technologii a snazi se doporucit vhodné produkty
a vyhovét pozadavkim zadkaznika. VSechny substitucni produkty vSak spolecnost
nenabizi a mlizou se najit i varianty produktl, které jsou levnéjsi a ne tak kvalitni.

Pokud zékaznik hleda nizkou cenu vZdy si najde alternativu.

3.6.5 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Tato spoleCnost se zamétfuje na Cesky trh a mistni zdkazniky, proto jsou hlavnimi
konkurenty  pfevazné  spoleCnosti stejné  velikosti. Celkem se zabyva
gastrotechnologiemii kolem 7 konkuren¢nich firem z Jihomoravského kraje. Z diivodu
ochrany soukromi spolecnosti nebudou konkuren¢ni spole¢nosti zminovany.
Konkuren¢ni boj mezi firmami se miize projevovat v cenové, ale i necenové roving.
V praxi to znamend, ze firmy neusiluji za kazdou cenu ziskat zakaznika. Misto toho se
mizou zaméfit na specifické segmenty trhu a mensi konkurenty ponechat v klidu.
Spolecnost se zaméiuje na specifické zakazky, naptiklad vetejné. V takovych piipadech
je dulezita podavana nabidka a nikdy neni jisté, zda nevyhraje konkuren¢ni nabidka.
Spole¢nost ma vétsSinu zakazek z vefejného sektoru, lze se tak domnivat, Ze dokaze
konkurovat ostatnim nabidkdm a vyhravat vetejné zakazky. Vyhodou jsou dobré vztahy

s nékterymi konkuren¢nimi spole¢nostmi, které si pomahaji.

3.6.6 Shrnuti vysledki Porterova modelu péti sil

V nasledujici tabulce jsou shrnuty rizika a pfilezitosti z Porterova modelu péti sil.
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Tabulka 2 — Shrnuti Porterova modelu péti sil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Faktor Charakteristika rizik Charakteristika prileZitosti

Novi konkurenti Prechod z jinych odvétvi Kwvalitni technologie, vysoké

pocatecni naklady, dlouholeté

zkuSenosti
Dodavatelé Vypadek soucastek ¢i Dlouhodobé partnerstvi
materialu
Odbératelé Vysoké ceny vyrobkt Vérnostni akce pro dlouhodobé
zakazniky
Substituty Niz8i cena substitutl Substituty zahrnuté v portfoliu

Stavajici konkurence | Vétsi mnozstvi konkurencnich | Konkurenceschopnost, pratelské

spolecnosti vztahy

U nové konkurence, ktera piechazi z podobného nebo i jiného odvétvi, mize byt riziko,
protoze uz maji pocate¢ni vklad do podnikéni a mohou ohrozit spolecnost. Neni vSak
jednoduché ziskat zahrani¢ni partnery s technologiemi, které vybrana spole¢nost ma jiz
n¢kolik let. Tyto zkuSenosti a dlouholeté partnerstvi s kvalitnimi vyrobky jsou

prilezitosti pro spolecnost vii¢i novym konkurent.

Jednim z dodavatelskych rizik mize nastat pii vypadku soucastek ¢i materialu. Mohli
by se zastavit nebo opozdit dodavky zbozi. V ptipadé ze se jedna o smluvni terminy,
musela by spole¢nost platit pokuty za pozdni dodani. Partnerstvi s dodavateli jsou
dlouhodobé a vzhledem k vysokému odbéru zbozi od dodavateli by to nemélo ohrozit

tuto spolupraci.

Rizikem odbérateli u vybrané spole¢nosti mohou byt vysoké ceny za vyrobky a mohli
by se tak obratit k jinym alternativam, ale v ptipad¢ navazani spoluprace a zvoleni si
produktu v této spolecnosti ziskavaji vyhody spojené se servisem, naslednymi slevami

¢i mnozstevni akce na zboZi.

Substitutil ke zboZi, které spolecnost nabizi, je malo. A vétSinou toto zboZi je také
v portfoliu firmy. Pokud se vSak objevi na trhu konkuren¢ni produkt, nema srovnatelné

vlastnosti ani kvalitu.
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3.7 Vyzkumna ¢ast prace

3.7.1 Predmét prizkumu, cile priizkumu, centralni vyzkumna otazka
Cilem tohoto prizkumu je zpracovat relevantni informace pro zlepSeni marketingového
mixu ve spolecnosti. Jednat se bude o pohled vnitini. Budou ziskany informace diky

rozhovortim se stézejnimi zaméstnanci.
Centralni vyzkumnou otazku vyvodime z tohoto cile a jeji znéni je takové:
Jak zlepsit marketingovy mix vybrané spolecnosti z jejiho vnitiniho pohledu?

3.7.2 Metoda sbéru dat

V priizkumu je pouzit kombinovany pfistup. Pro ziskani kvalitativnich dat jsou vyuZity
semi-strukturované rozhovory, které jsou doplnény o sekundarni data. Cely prizkum je
rozdélen do dvou casti. V prvni ¢asti jsou provedeny individualni rozhovory s
vybranymi zaméstnanci spolec¢nosti. Tyto rozhovory jsou podpoteny sekundarnimi daty
tykajicimi se marketingového mixu spolec¢nosti. Ve druhé ¢asti jsou rozhovory
zpracovany formou shrnujici tabulky, ktera bude tiidit ziskané poznatky podle
dilezitosti.

3.7.3 Vzorek priuzkumu

Pro tento prizkum byl zamérné urcen vzorek z kazdého oddéleni. Vzhledem k mé
pracovni zkuSenosti a na zdkladé¢ informaci o struktufe této spolecnosti byl vzorek
vybran. Vzorek zahrnuje klicové zaméstnance z riznych oddéleni. Zvolen byl jednatel
spolecnosti, 2 obchodni zastupci, zastupce administrativniho odd¢€leni, vedouci
servisniho oddéleni, vedouci skladu. Jednatel spolecnosti zajistuje chod celé spolecnosti
a vSechny dulezité informace o marketingové a obchodni strategii znd. Jedna se o mensi
rodinnou firmu, a tudiZ ma informace i o svych zaméstnancich. Ostatni zaméstnanci
byli zvoleni na zdklad¢ vztahu k marketingovému mixu 4P. Obchodni zastupci znaji
produkty, které se zakazniklim nabizeji a znaji také cenotvorbu. Dale se podileji spolu s
jednatelem na tvorbé marketingové strategie. Na mistnim trhu se pohybuji delsi dobu a
také znaji obchodni partnery. Jeden obchodni partner je také pies propagaci spolecnosti.
Vedouci skladu mé na starost baleni a skladovani produkti, a proto byl zvolen do
vyzkumného vzorku. Dal§im produktem neboli sluzbou spolecnosti je servis vyrobk.

Jedna se o zaruéni ale také i pozarucni servis. Vedouci servisniho oddéleni je vybran z
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divodu znalosti produktt, zaméstnancti a také zakaznikd. Procesy spojené s

objednavanim, logistikou a reklamacemi zbozi jdou pies administrativni odd¢€leni, proto

byl vybran i zaméstnanec z tohoto oddéleni.

Tabulka 3 — Vzorek prizkumu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Oddéleni Pracovni pozice | Zodpovédnost Marketingovy mix
Respondent 1 Vedeni spolecnosti Jednatel Vedeni spolecnosti | 8P
Respondent 2 Obchodni oddéleni Obchodni Tvorba nabidek, Produkt, cena, lidé
zastupce cenotvorba,
kvalita produkti
Respondent 3 Obchodni odd¢€leni Obchodni Tvorba nabidek, Produkt, propagace
zastupce marketing
(marketing) spolecnosti
Respondent 4 Back-office Obchodni referent | Logistika, Lidé, cena
objednavky,
Respondent 5 Sklad Vedouci skladu Pfijem a vydej Produkt, lidé
zbozi, baleni
Respondent 6 Servisni oddéleni Vedouci servisu Servis vyrobkt Lidé, produkt

3.74 Zaméstnanecké struktura

Pro vybér respondentli byla vyuzita zaméstnanecka struktura spolecnosti. Desk research

a osobni znalosti autorky prace umoznily ziskat informace o této struktuie. Tyto

informace jsou dilezité pro marketingovy prvek ,,people”. Na zdklad¢€ téchto znalosti

lze identifikovat oddéleni, které je nejvhodnéjsi kontaktovat s Zadosti o ucast

v rozhovoru. Grafické znazornéni je vyobrazeno v kapitole 3.2.2 Struktura.

3.7.5 Technika zisku dat

K zisku dat v prizkumu byla pouzita v prvni fdzi metoda sbéru sekundarnich dat z

prostfedi spolecnosti. Tato sekunddrni data slouzila jako podpirné dokumenty pro

nasledné individualni rozhovory. Ve druhé fazi byly provedeny ¢aste¢né strukturované

rozhovory s vybranymi zastupci oddé€leni. Dotazy, které byly pokladany, byly rozdéleny
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do osmi oblasti. Kromé téchto pfedem piipravenych otazek byly sepsany dalsi dotazy
tykajici se marketingového mixu, které vyplynuly z pribéhu rozhovorii. Tyto dotazy

byly predev§im zaméieny na objasnéni a ziskani dopliujicich informaci.

3.7.6 Sbér dat

V prvni ¢asti prizkumu byly ziskdny sekundarni data ze spolecnosti. Tato data
zahrnovala firemni dokumenty, jako je organizaéni struktura, seznam zaméstnancl a
jejich roli, produktové katalogy, obchodni nabidky a interni pfedpisy. Tyto dokumenty
poskytly podklady pro dalsi rozhovory.

3.7.7 Organizace dat

V druhé c¢éasti mého prizkumu jsem vybrala respondenty z klicovych oddé€leni
spole¢nosti a provedla s nimi polostrukturované rozhovory. Diky sekunddrnim datim
jsem mohla rozhovory obohatit o praktické poznatky, nazory a pfipominky. Kazdy
rozhovor byl individudlni a probihal v prosinci 2023. Terminy rozhovort byly

stanoveny na zaklad¢ vzajemné dohody a ¢asovych moznosti jednotlivych respondenti.

3.7.8 Zpracovani dat

Shromézdénim sekundarnich dat spolec¢nosti bylo vychozim bodem. Jednalo se o
katalogy nabizenych produktd, pfistup do ucetniho systému, adresat firem, pocet
zaméstnancl,, obchodni nabidky spole¢nosti. Tyto data slouzily jako podklad pro

rozhovory.

Druhéd c¢éast zahrnovala tvorbu otazek, které se pouzily v rozhovorech s vybranymi
zaméstnanci. Na zdklad¢ rozhovorti byly vytvofeny souhrnna tabulka dotazovanych
zaméstnancl a diky tomu bylo mozné vytvofit seznam hlavnich prvka, jak zlepsit

marketingovy mix spolecnosti.

3.7.9 Rozhovory

V dalsi casti prace je zaméfeno na analyzu individudlnich rozhovort. Z téchto
rozhovorli jsou vybrany slabé a silné stranky marketingového mixu. V zavéru jsou
shrnuty vysledky celého prizkumu. Rozhovory s klicovymi zastupci oddéleni probihaly
bez problémul a trvaly pfiblizné¢ 15 minut. Béhem téchto rozhovorii se respondenti
podrobnéji zabyvali fungovanim svého odd¢€leni v souvislosti s marketingovym mixem
a jeho zlepSovanim. Na zéklad€ individualnich rozhovoril jsou nasledné vybrany prvky

marketingového mixu pro vyhodnoceni.

57



Tabulka 4 — Shrnuti marketingového mixu dle diileZitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

8P Mala dulezitost Stredni dilezitost Velka dilezitost

Produkt

- Kvalita X

- Skladova zasoba X

- Zivotnost X

- JedineCnost X
Price (cena)

- Konkurenceschopnost X

- Aktualizace cen partner X
Place (distribuce)

- Vyznam na trhu X

- Cesky trh (B2B) X

- Zahranicni trh (B2B) X
Promotion (propagace)

- Pfimy prodej X

- Obchodni zastupce X
People (lidé)

- Nedostatek zaméstnancti X

- Teambuilding X
Packaging (baleni)

- Ochranna funkce X

- Recyklovatelné baleni X
Partnership (partneii)

- Udrzovéni dobrych vztaht X

- Navazovani novych kontaktd X
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- Dlouhodoba spoluprace s
partnery

Programovani (programming)

- Balicek sluzeb od projektu po
montaz

- Casovy horizont vyhotoveni
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3.8 Souhrnna analyza podnikového prostredi

Pro souhrnnou analyzu podnikového prostfedi byla zvolena SWOT analyza. Jednotlivé
casti pro zpracovani SWOT analyzy jsou ziskany z pfedchozich analyz vnitfniho a
vngjsiho prostredi. Patii sem McKinseyho model 7S, PEST analyza, Porteriv model
peti sil a kvalitativni prizkum pomoci individudlnich rozhovori. Jsou z nich vybrany

silné a slabé stranky podniku a také ptilezitosti a hrozby.

Tabulka 5 — SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

S1 | Dlouholetost na trhu W1 | Malo proaktivni obchodnici

S2 | Vyspéla a kvalitni technologie | W2 | Nizké pocty sledujicich na soc.
sitich

S3 | Velkeé portfolio zbozi W3 | Absence katalogu produktli na
webu

S4 | Kolegialni vztahy W4 | Nizky podil marketingu

Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

O1 | Nové technologie T1 | Vypadek materialu a zbozi

02 | Komunikace se zakazniky | T2 | Konkuren¢ni spolecnosti

(socialni site, zpétna vazba)

O3 | Vytvoreni  katalogu  pro | T3 | Mezinarodni ekonomické krize

nabizené technologie (valka, nemoci)

04 | Marketingova expanze T4 | Nedostatek pracovnich sil

SWOT analyza vyhodnocuje vnitini a vnéjsi okoli podniku. Jeji zkratka je odvozena od
anglickych slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(ptilezitosti) a Threats (hrozby). Vnitini okoli podniku se spojuje se silnymi a slabymi
strankami, vnéjsi okoli podniku se spojuje s pfilezitostmi a hrozbami. (Jakubikova,

2013)
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3.8.1 Silné stranky (Strenghts)

Silnou strankou spolecnosti je dlouholetost na trhu a partnerské vztahy s dodavateli
technologii. Spolecnost je na trhu ptes 30 let a stale nabizi nejnovéjsi technologie. Od
partnerti se spolecnosti dostava vyspé€lé a kvalitni technologie. Samotni dodavatelé jsou
na trhu také desitky let a doprovazi se navzajem na trhu. Dalsi silnou strankou je velké
portfolio zboZi, diky nému miiZze zacilit na vice cenovych kategorii zdkaznikl. Lze cilit
na zékazniky kavaren, restauraci, bart ale také i na nemocnice, pecovatelské domy a
hotely. Citit se na pracovisti dobfe a udzovat dobré kolegialni vztahy je dalsi silnou
strankou spolec¢nosti. Poradaji se teambuildingové akce, vanocni vecirky, narozeninové

oslavy, vylety do ptirody nebo kulturni akce.

3.8.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Mezi slabé stranky spolecnosti patii nizkd aktivita obchodniki, hledat nové klienty.
VétSina klientl je stala a obchodnikim chybi tendence se rozvijet. Déle spolecnosti
chybi aktivni pfistup k socidlnim sitim, sice maji zalozen¢ ucty na ttech riznych sitich,
ale reprezentativnost a atraktivnost pro zdkazniky chybi. Ukazuji to poCty sledujicich
nebo kliknuti na ,,To se mi libi*“. Mezi slabou stranku spolecnosti patii absence katalogu
produktt, které spolecnost nabizi. Pomohlo by to zékaznikovi ptfehledné porovnavat
produkty mezi sebou. Spolecnost zaméstndva externi firmu pro marketingovou
propagaci, ale vysledky této firmy nejsou bohuzel viditelné a mélo by se ptizplsobit

aktudlnim trendum.

3.8.3 Prilezitosti (Opportunities)

Spolecnost objevila na mezinarodnim veletrhu v Italii novou technologii, kterd by byla
vhodnou pfilezitosti pro Cesky trh. Jednalo by se o technologii, ktera by zjednodusila
dosavadni dlouhé procesy vareni a snizilo by se mnozstvi obsluhy u téchto stroji. Dalsi
prilezitosti by bylo zvysit komunikaci se zakazniky na socialnich sitich a také by m¢la
spole¢nost potifebnou zpétnou vazbu na zlepSovéani od svych zdkaznikli. Aktualizace
webovych stranek katalogem nabizenych produktl je piilezitosti piehledné predstavit
nabidku zbozi. Obsahovali by kategorické cClenéni vyrobki, technické parametry,
zékladni charakteristiky produktu a také obrazky produktt. Jako dalsi prilezitosti pro
obchod s gastrotechnologiemi je marketingova expanze. Zaméfilo by se na tvorbu

informativni reklamy a marketingové aktivity.
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3.84 Hrozby (Threats)

Mezi hrozbu spole¢nosti, kterd se v minulosti jiz stala, byl vypadek materidlu, a tudiz

zbozi od partnerskych dodavateli. Z diivodu valky na Ukrajin€é byly nékteré materialy

omezené a prodlouzilo to dodaci doby koncovym zakazniktim. Dal$i hrozbou by mohly

byt konkuren¢ni spole¢nosti. Dulezité je neustdle kontrolovat trh a pfidavat aktudlni

technologie. Vyvoj jde neustdle kupfedu a je nutné tento trh sledovat. V ptipadé

neo¢ekavanych krizi jako byla v minulych letech pandemie Covid-19 nebo aktualné i

valka na Ukrajin¢ je dobré byt pfipraven a mit na skladé¢ nékteré produkty. Dalsi

hrozbou mtze byt nedostatek zaméstnanctli, predevSim pracovnich pozic v servisnim

oddéleni.

Hodnoceni SWOT analyzy

Nasledujici kapitola se vénuje zhodnoceni uvedenych znaki v silnych a slabych stranek

pomoci IFE matice a také zhodnoti znaky pftilezitosti a hrozeb pomoci EFE matice.

Vahy pouzité v tabulce jsou stanoveny na zaklad¢ konzultace s vedenim spole¢nosti.

Tabulka 6 — Hodnoceni SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnoceni SWOT analyzy

S — Silné stranky Viaha | Body | Soucin
S1 — dlouholetost na trhu 0,15 |4 0,6

S2 — vyspéla a kvalitni technologie 0,2 4 0,8

S3 — velké portfolio zbozi 0,13 |3 0,39
S4 — kolegialni vztahy 0,08 |4 0,32
W — Slabé stranky

W1 — malo proaktivni obchodnici 0,3 1 0,3

W2 — nizké pocty sledujicich na socialnich sitich 0,02 |2 0,04
W3 — absence katalogu produktti na webu 0,07 |2 0,14
W4 — nizky podil marketingu 0,05 |1 0,05

Hodnoceni analyzy vnitiniho prostiredi (matice IFE) = 2,64
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O — Prilezitosti Vaha | Body | Soucin
O1 —nové technologie 0,2 4 0,8

02 — komunikace se zakazniky (socidlni sité, zpétna vazba) 0,1 2 0,2

03 — vytvoreni katalogu pro nabizené technologie 0,08 |2 0,16
04 — marketingova expanze 0,1 2 0,2

T — Hrozby

T1 — vypadek materialu a zbozi 0,2 4 0,8

T2 — konkurenc¢ni spolecnosti 0,05 |3 0,15
T3 — mezinarodni ekonomické krize (valka, nemoci) 0,14 |2 0,28
T4 — nedostatek pracovnich sil 0,13 |3 0,39

Hodnoceni analyzy vnéjsiho prostiredi (matice EFE) = 2,98

V tabulce €. 6 jsou vypocitany vysledky matice IFE a EFE. Pokud matice vnitiniho

prostiedi IFE dosahne hodnoty 4, je zde vysokda pravdépodobnost pro realizaci

strategického zaméru. Naopak hodnoty kolem 1 znamenaji nizky piedpoklad pro plnéni

strategick¢ho zaméru. Druhd cast tabulky zobrazuje vysledky matice EFE. Jestlize

vysledky dosdhnou hodnoty 4, spolecnost je pfipravena vyuzit prileZitosti a celit

hrozbam. U vyhodnoceni matice IFE vysla hodnota 2,64, neni pfili§ vysoka, ale stale 1ze

predpokladat splnéni strategického zaméru. Pii vyhodnoceni matice EFE, analyzy

vngj$iho prostfedi vySla hodnota 2,98 velmi blizko se blizi hodnoté 3, coz lze

ptedpokladat, Ze se piilezitosti vyuziji a také se minimalizuje riziko hrozeb.
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3.9 Diskuze dosaZenych vysledkii

V této Casti se rozeberou vysledky, které byly ziskany z vnitiniho prostiedi spolec¢nosti.

Centralni vyzkumna otazka zni:
Jak zlepsit marketingovy mix vybrané spolecnosti z jejiho vnitiniho pohledu?

Odpovédi na tuto otazku slouzil rozhovor s jednatelem spolecnosti a schéma, které bylo
pro spolecnost vytvoiené. Diky témto postupim byli pro prizkum zvoleni tito
respondenti. Za vedeni spolecnosti byl vybran jednatel, za servisni oddéleni byl vybran
vedouci servisu, za sklad by vybran vedouci skladu, za obchodni odd¢leni byli vybrani

dva obchodni zastupci a také jeden obchodni referent.

Aktudlni situace ve firmé byla zjiSténa pomoci rozhovort se zaméstnanci. Dotazovala
jsem se jich na jednotlivé prvky marketingového mixu. Spole¢nost je na trhu jiz pies 30
let a nabizi velké mnozstvi gastrotechnologii. Jedna se o technologie vétSinou ze
zahrani€i a tito partnefi s firmou spolupracuji dlouhodobé. Na sklad€ se nevyskytuji
skladové zasoby velkych technologii, ale nachazi se Siroka Skala ndhradnich dild na tyto
produkty. Ceny se odviji od kazdého dodavatele zvlast a zdlezi na odbytu jejich
vyrobkli. Kdyz se tedy splni ur€ité mnozstvi, jsou pro né¢ ceny od dodavatell
zajimavéjsi. Cenotvorba proto zavisi na téchto splnénych podminkach a také pro
kazdého zékaznika je uplné jind. Kazdy obchodni zastupce si tedy urcuje cenu, za
kterou se produkt prodava. Na trhu se firma nenachédzi sama, ale diky certifikaci a
partnerskych vztahti u riznych dodavateli mtze konkurovat v servisnich ukonech, které
ostatni konkuren¢ni firmy nemaji. Hlavni propagaci firmy je web a také kazdoro¢ni

festival, na kterém se firma prezentuje s technologiemi, které nabizi.

Slabé stranky marketingového mixu

- Nizké pocty sledujicich na socialnich sitich (Promotion)

- Nizky podil marketingu (Promotion)

- Malo proaktivni obchodnici (People)

- Absence katalogu produktt na velké technologie (Product)

Slabou strankou firmy je napftiklad nizky podil marketingu, snaha o tvorbu obsahu na

socialnich siti neni dostate¢ny. Bylo by vhodné se nad timto pozastavit a naplanovat
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napf. harmonogram sdileni, pfipadné vymyslet néjaké soutéze pro ziskani vice
sledujicich. Obaly produkti, které se prodavaji nemaji zddnou designovou funkci, jen
ochrannou funkci pied poskozenim. Co se tyce obchodnikt, tak ti maji své dlouhodobé
zakazniky a urc€ité by bylo vhodné tuto klientelu rozSifovat nejen udrzovat. Dalsi slabou
strankou je absence katalogu produktd, které firma nabizi, a proto by chtélo

popfemyslet o jeho zavedeni.

Silné stranky marketingového mixu

- Mnoho dlouholetych obchodnich partnert (Partnership)
- Vyspéla a kvalitni technologie (Product)

- Fungujici vztahy na pracovisti (People)

- Velké portfolio zbozi (Product)

Mezi silné stranky spolecnosti Ize tedy ptizplsobit ceny danému zédkaznikovi na miru.
Cenov¢ hladiny mohou byt rozdilné. Méni se vzhledem k aktudlni situaci na trhu.
Velké portfolio partnert je také silnou strankou spolecnosti, nejsou tedy zavisli na
jednom dodavateli a mohou porovnévat ceny. Rychly servis technologii hraje roli pii
vybéru servisniho partnera a jelikoZ ma firma mnozstvi skladovych zasob, 1ze je opravit
v rdmci jednotek dnd. Vztahy mezi zaméstnanci jsou dilezitym faktorem a v této firmeé
jsou fungujici diky spoleénym akcim, které vedeni usporadava kazdy ptlrok. Baleni
vyrobku ¢i ndhradnich dila do recyklovatelnych materiali pomaha v udrzitelném

jednani
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4 NAVRHOVA CAST

Tato ¢ast prace diplomové prace se zaméfuje na navrhy na zlepSeni marketingového
mixu pro vybranou spolecnost pii zavadéni nového zahrani¢niho dodavatele. Navrhy
byly vytvofeny na zadklad¢ informaci ziskanych v analytické ¢asti. Konkrétni navrhy

podporuji uvedeni nového produktu na trh.

Navrhy Produkt | Cena | Distribuce | Propagace | Partnerstvi | Lidé Baleni | Programo-
vani

N1 — Produktovy katalog X X X X

N2 — Workshop X X X X

N3 — Vyména zbozi X X X

N4 — Expanze na soc. X X X X

sitich

N5 — Systém odmén X X X X

obchodnikil

N6 — Garance vraceni X X X

produktu ve zkuSebnim

rezimu

N7 — Ke koupi produktu X X X

balicek prislusenstvi se

slevou 50 %

Néavrhy se zamétuji na charakteristiku podniku, aktudlni marketingovy mix, analyzu
vnitiniho a vngjsiho prostfedi podniku, kvalitativni prizkum a SWOT analyzu. Tyto

navrhy povedou k eliminaci slabych stranek a budou se snazit rozsifit podnikani.
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4.1 Navrh 1 — Predstaveni nového produktového katalogu

Ucelem vytvofeni produktového katalogu je zvysit povédomi o prodavanych
produktech a mit vSechny produkty na jednom misté a aby bylo mozné jednoduse najit

poZadovanou technologii.
Katalog by byl strukturovan dle nasledujicich kategorii produkti.

- Chlazeni
- Chladnicky
- Mraznic¢ky
- Chladici/ Mrazici boxy
- Drobné technologie
- Nerezova technologie
- Moyci technologie
- Granulové mycky
- Korbové mycky
- Mycky na ¢erné nadobi
- Pasové mycky
- Podstolové mycky
- Tunelové mycky
- Dopravni systémy
- Pfiprava masa a zeleniny
- Varna technologie
- Konvektomaty
- Multifunkéni panve
- Multifukéni kotle
- Sporéky a grily
- Stolicky
- Varné stolni zafizeni
- Vydejni technologie
- Voziky
- Univerzélni roboti

- Zmg¢kcéovace vody
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Kazdy produkt by mél mit vlastni fotografii, technické specifikace, stru¢ny
popis a uvedenou znacku. Katalog by mél byt vizualné atraktivni a prehledny.
Také by byl katalog online na webovych strankach, aby méli zékaznici moznost
se nahlédnout do produktl spoleCnosti. Na tvorbu online katalogu existuje
mnoho nastroji jako je napiiklad Adobe InDesign, Canva, Lucidpress, Publu

nebo Issu. Nekteré nastroje jsou dokonce bezplatné napt. FLIPHTMLS.

4.2 Navrh 2 — Workshop ,,Budoucnost vareni v novych technologiich*

Z divodu seznameni zakaznikd s novym produktem by mohla spole¢nost uspotradat
workshop s vafenim pifimo v novém multifunkénim kotli a vyzkouset si tuto technologii
v provozu. Tento workshop by se konal v prostorach Abzac centra, které ma technické

zazemi a vleze se sem az 250 osob.

Workshop by byl uréen pro nadSence do novych technologii a pro zakazniky
spole¢nosti. Registrace by probihala potvrzenim ucasti do emailu. Maximalni pocet

registrovanych bude 200 lidi.
Program:

- Uvod: Pfedstaveni nové technologie ve velkoobjemovém vafeni

- Prezentace: prezentace o trendech v oblasti vafeni, budoucnost a ptilezitosti pro
restauratéry a kuchare

- Diskuze: Diskuze o prezentovaném produktu a zodpovézeni otazek ucastnikil

- Demonstrace: Predvedeni technologie v praxi

- Workshop: Ugastnici si budou moci vyzkouset technologii a ochutnat vysledny
produkt

- Zavér: Shrnuti workshopu, predani kontaktu na obchodni zastupce a

zodpovézeni otazek

Tabulka 7 — Naklady 2 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Néklady: Cena celkem bez DPH
Pronajem prostor (1 den) 50 000 K¢
Potraviny (200K¢/os.) 40 000 K¢
Cateringové vybaveni 10 000 K¢
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Kuchaf na cely den 3500 K¢

Naklady celkem 105 500 K¢

4.3 Navrh 3 — ,,Vyméin stary za novy!*

Tato kampan s ndzvem ,,Vymeén stary za novy!“ mé zvysit prodejnost nového zbozi od
zahrani¢niho dodavatele a zarovenvspole¢nost nabizi vykup staré technologie. Tato

strategie ma byt ti¢inna timto zpisobem:

- Zvyseni prodeje — namotivuje zdkazniky k ndkupu nového produktu, ktery by si
jinak nepofidili

- Ziskani zpét starych produktti — spolecnost produkty zrepasuje a znovu je proda
jinym zékazniktim jako bazarové zbozi

- Zlepsi vniméani znacky — posili se tim vnimani znacky v zodpovédném
ekologicky Setrném métitku

- Vytvofeni vérnosti zakaznikl — zvySeni loajalnosti ke spole¢nosti

Pro zakaznika se jedna o prilezitost obménit staré technologie za nové a nemusi se starat

Cco se se starym zbozim stane.

Tato kampan by se zvefejnila na socialnich sitich a vedla by na webové stranky, kde by
se dozvédeli zdkaznici vice. Délka této akce by byla jeden mésic. Odhadovany pocet

kliknuti na akci je 3500 lidi za mésic.

Tabulka 8 — Naklady 3 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady: Cena celkem bez DPH

Placena reklama na 1 mésic 15 000 K¢

Niklady celkem 15 000 K¢&
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4.4 Navrh 4 — Expanze na socialnich sitich

Socidlni sit€¢ jsou v soucasnosti dilezitym kandlem pro marketingovou aktivitu.
Spolecnost je na Facebooku, Instagramu i LinkedInu jiz od roku 2018, ale za tu dobu se
moc nikam neposunula. Komunikace se zakazniky je velmi dilezitd, a proto bych
navrhovala spolupréaci se znamymi kuchati jako je napt. Pfemek Forejt, Jan Puncochar
nebo Roman Paulus. Doporucuji proto navazat spolupraci se znamou tvari, ktery ma jiz

dostate¢ny pocet relevantnich followert.

Cena se 1i8i podle poctu followerli a také v ramci UspéSnosti z jinych kampani.
V soucasné dobé se propagace na Instagramu v Ceské republice pohybuje od 30 000 K¢&

a vice za prispévek. Navrhovala bych tedy vy¢lenit 90 000 K¢ na zhruba 3 ptispévky.

Tabulka 9 — Naklady 4 (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady: Cena celkem bez DPH

Prispévek 3x 90 000 K¢

Niklady celkem 90 000 K¢

4.5 Navrh 5 — Systém odmén obchodnikii pri prodeji produktu novym

zakaznikum

Z diavodu malo proaktivnich obchodnich zastupct bych navrhovala zavedeni systému
odmeén pfi prodeji produktu novym zdkaznikiim. Naptiklad zvySenim provizi za prode;j

novému zakaznikovi nebo soutézi mezi obchodniky v jednom ctvrtleti.

Implementace efektivniho systému obchodnik pro ziskavani novych zakazniki mize
firm¢ pfinést znacné zisky a naklady se firmé nezvysi, protoze obchodnik bude
odmeénén jen v ptipad€ probéhnuti obchodu a odména neni vyssi nez zisk za dany
obchod. Ziskavani novych zakaznikl rozsituje klientskou zakladnu a posiluje pozici

firmy na trhu.

Diky takovému systému akvizice zakaznikl to povede k nartistu prodeje a rustu trzeb.
Dalsim faktorem pii oslovovani potencialnich klientl se zvySuje povédomi o znacce a

buduje se jeji reputace.
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Vyzaduje to od obchodnikil peclivé planovani, investice a trvalé sili. Nicméné s
promysSlenou strategii a spravnymi nastroji mize tento systém firmé pfinést znacné

zisky a zajistit jeji rast v dlouhodobém horizontu.

Tabulka 10 — Naklady S (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Naklady:

Uzavieny obchod se zakaznikem 50 % provize ze zisku

Zisk spolecnosti 50 % ze zisku
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ZAVER

Tato diplomova prace je zaméfenda na analyzu soucasného marketingového mixu
vybraného podniku a nasledné navrhnuti marketingové strategie pro zlepSeni
marketingového mixu spojenym se zavedenim nového dodavatele a predstaveni nového

produktu na trh. Prace je rozdé¢lena do tii ¢asti.

Teoreticka ¢ast prace slouzila k vysvétleni definic a teoretickych poznatkd, které byly
potieba k vypracovani prace. Nejdiiv byl vymezen pojem marketing a jeho definice.
Nasledovalo vymezeni marketingového makroprostfedi a mikroprostiedi, které tvori
kompletni rdmec, v némz se marketingové aktivity odehravaji. Dale byly shrnuty
vSechny potfebné analyzy a na zavér byla popsana SWOT analyza, ktera predchozi

analyzy slucuje.

V analytické casti byly aplikovany teoretické poznatky a analyzy z predchozi Casti a
diky nim byla vyhodnocena aktudlni situace ve vybrané spole¢nosti. Jako prvni byla
charakterizovana spole¢nost. Poté byla provedena vnitini analyza prostfedi podniku a
nasledoval popis soucasného marketingového mixu. Nasledné pokracuje kapitola
vénujici se segmentaci trhu organizace a popisem nového dodavatele. Dale byly
vytvofeny analyzy obecného a oborového okoli podniku. Analyza PEST slouzila
k analyze obecného okoli podniku a k analyze oborového okoli podniku byl vyuzit
Porteriv model péti sil. A v dalsi kapitole byl proveden kvalitativni prizkum, ktery se
opiral o strukturované rozhovory s vedenim spolecnosti. Nakonec byly vSechny

pfedchozi analyzy shrnuty ve SWOT analyze.

Posledni navrhova ¢ast vychazi z vysledkil casti analytické a obsahuje 5 navrha jak
zlepsit marketingovy mix. Jako prvni navrh pro zlepSeni propagace bylo ptfedstavit novy
produktovy katalog. Druhy navrh se snazi piiblizit novy produkt zahrani¢niho
dodavatele na Workshopu s ndzvem ,,Budoucnost vareni v novych technologiich®. Ve
tretim navrhu byla pfedstavena kampan na vykoupeni star¢ho produktu za novy. A paty

navrh se zabyva systémem odménovani obchodniki.
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