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Navrh marketingoveho planu podniku

Abstrakt

Cilem diplomové prace je vytvofeni marketingového planu pro vybranou
spolecnost na jeden kalendaini rok. Prace je sloZena ze tfi hlavnich casti. Teoretické,
praktické a navrhové ¢asti. Teoreticka vychodiska jsou formulovana z obecnych poznatkd,
ziskanych z literarnich zdroji a pojednavaji 0 marketingu a pfevazné o marketingovém
planovani.

Prakticka ¢ast se zamétuje na kratké predstaveni spolecnosti a nasledné analytické
zhodnoceni situace vné a uvnitf podniku. Déle je, pro detailn€jSi poznani zékaznika,
realizovano a vyhodnoceno dotaznikové Setieni. Veskeré poznatky, ziskané z analyz, jsou
shrnuty do SWOT matice, dale konfronta¢ni matice, na zakladé¢ které jsou Sstanoveny

marketingove cile vytvafeného planu.

Navrhova cast, a také nejdilezitéjsi ¢ast celé prace, detailné popisuje jednotlivé
marketingové aktivity, které by méla firma, k naplnéni svych cilii, realizovat. Akcni
programy jsou ndsledné doplnény o Casovy harmonogram, rozpocet a zpusob kontroly

vysledki.
Zaver prace pojednava a zjisténych skuteCnostech a prevazné o piinosech, které

firma zafazenim marketingového planu, do svého podnikani, ziska.

Kli¢ova slova: marketing, marketingové planovani, marketingovy plan, marketingovy

mix, situa¢ni analyza, marketingové cile, marketingova strategie, marketingovy vyzkum



The Proposal of marketing plan in company

Abstract

The thesis aims to create a marketing plan for a chosen company. The work is
composed of three main parts. Theoretical, practical and proposal part. Theoretical
backgrounds are formulated from general knowledge, obtained from literary sources and

deal with marketing and predominantly marketing planning.

The practical part focuses on the short presentation of the company and the
subsequent analytical assessment of the situation outside and inside the business.
Furthermore, for more detailed knowledge of the costumer, a questionnaire investigation is
carried out and evaluated. All findings, obtained from the analyses, are summarized in the
SWOT matrix, as well s a confrontational matrix, on the basis of which the marketing aims
of the created plan are set.

The proposal part, and also the most important part of the entire work, details the
individual marketing activities that the company should carry out to meet its aims. The
action programmes are then supplemented with a timetable, a budget and a way to control

the results.

The conclusion of the work discusses and established facts and mostly the benefits

that the company gains by including the marketing plan in its business.

Keywords: marketing, marketing planning, marketing plan, marketing mix, situational

analysis, marketing aims, marketing strategy, marketing research
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1 Uvod

Marketingové planovani je v dnesni dobé nepostradatelnou soucasti uspésné firmy. I pies
tento vyznamny fakt, vSak existuje na trhu stale velké mnoZstvi firem, pfevazné malych ¢i
sttednich, které¢ opomijeji dilezitost a potfebu marketingového planu. Pro tyto firmy mitize
byt marketingovy plan ¢asové ¢i finanéné naro¢nou zalezitosti, a proto jej do své ¢innosti
mnohdy viibec nezahrnuji. Marketingovy plan ptitom piedstavuje jeden z nejzakladnéjsich

dokumentti, které jsou nezbytné pro spravné a spésné tizeni podniku.

Tento dokument totiz vychazi z marketingové strategie, jez je ve vzajemném souladu se
strategii firmy. Firma tak dokaze pii spravném planovani plnit celopodnikovou
marketingovou strategii, ktera zaroven sméfuje k napliiovani firemnich cild. Pomoci
marketingoveho planu je firma schopna analyzovat prostiedi, ve kterém se nachazi a najit
tak piipadné mezery, které se vyskytuji v jeji marketingové Cinnosti. Analyticka cast
marketingoveho planu, ale firmé umoznuje zjisténi i mnohych dalSich uzite¢nych tdaja.
Naptiklad detailni pfehled o stavajici konkurenci, ktery firm¢ zobrazi pohled na
momentalni silu vyznamnych konkurentt. Nebo také poznani vlastniho zakaznika a ziskani
informaci o jeho pfanich a o tom, jak je uspokojit. Ziskané Udaje, z analytické casti
marketingoveho planu, pak firm¢ poskytuji podklad pro volbu vhodnych marketingovych

aktivit, kterymi by pfedehnala svou konkurenci nebo se ji alespon vyrovnala.

Nicméné mnoho firem, starajicich se o své marketingové planovani, se potyka
s problémem jeho S$patného sestavovani a nasledného fizeni. Jiz S$patné sestaveny
marketingovy pldn mulze firmé zplsobit nemalé problémy V podobé ztraty financ¢nich
prostiedku, ale i ¢asu. Z tohoto divodu by méla byt kazda moderni spole¢nost schopna
spravné sestavit svilj marketingovy pladn a nasledné dbat na jeho fadnou implementaci a

kontrolu.
Tato diplomova prace se zabyva pravé oblasti marketingového planu. Zakladnim

definovani této problematiky, vysvétlenim jeho dilezitosti ve firmé a nejvice pak i jeho

celkovym praktickym zpracovanim.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace
Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout konkrétni marketingovy plan vybrané

spole¢nosti na jeden kalendarni rok.

Pro potieby naplnéni hlavniho cile jsou stanoveny nasledujici dil¢i cile:

1) Teoreticky posoudit pojmy z oblasti marketingovych analyz, marketingového
planovani, marketingového vyzkumu, a to z pohledu soucasnych dostupnych
poznatki a nazoru.

2) Analyzovat soucasny stav marketingového planovani ve vybrané spole¢nosti

s cilem zjistit problémové oblasti v procesu planovani.

2.2 Metodika

Teoretickd cCast prace je zaméfena na vysvétleni pojma souvisejicich s procesem
marketingového planovani. Na zaklad¢ literarni reSerSe odborné literatury jsou definovany
zakladni pojmy, jako jsou strategicky marketing, marketingové planovani, marketingovy
plan nebo také vyznam a struktura marketingoveho planu. Nadale také dochazi,
Vv teoretické Casti prace, k teoretickému posouzeni postupu tvorby marketingového planu,

od situa¢nich analyz az po implementaci planu do praxe a vybéru kontroly.

Prakticka cast se stava z provedenych analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi organizace.
Podstatnou soucasti praktické kapitoly je pak realizace vlastniho primarniho vyzkumu,
kvantitativni metodou dotaznikového Setfeni. Metoda vybéru respondentii je prostym
ndhodnym vybérem bez vraceni a forma dotaznikového Setfeni je elektronicka.
Neopomenutelnym prvkem, ktery dopomahd Kk sestaveni praktické c¢asti prace, je

hloubkovy rozhovor s majitelem vybrané spole¢nosti.

Metodou syntézy je nasledné provedeno zobecnéni vysledkt z analyz a marketingového
vyzkumu. Na ziklad€ ziskanych poznatki je sestavena SWOT matice, dale konfrontacni
matice, ktera slouzi jako podklad pro sestaveni jednotlivych akénich pland, v navrhové

¢asti prace, vcetné finan¢niho rozpoctu a ¢asového harmonogramu jejich realizace.
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3 Teoreticka vychodiska

Kapitola, teoreticka vychodiska, se zabyva definovanim a vysvétlenim pojmu
marketingového planovani, vyznamu marketingového planu a detailnim popisem
jednotlivych krokli marketingového planu, které budou nasledné prakticky zpracovany ve

druhé hlavni ¢asti této prace.

3.1 Strategicky marketing

., Marketing ma od svého pocatku zcela jednoznacné strategické komponenty“* Marketing
jako takovy se dle autord, jako jsou Hindls, Holman nebo Hronova, stava strategickym
V jedné ze svych vyvojovych fazi. Tato konkrétni faze je zaméfena pievazné na budouci
tvorbu konkurence schopného marketingu. Strategicky marketing totiZ nezahrnuje jen
soucasné okolnosti, nybrZ i ty budouci a snaZi se rozpoznavat ptileZitosti a rizika na daném
trhu, na které se snazi reagovat diive nez konkurence. “Strategického charakteru nabyva
marketing v okamziku, kdy se pri planovani budoucich cinnosti soustiedi na vymezené

potencidlnich zakaznikii a na specifikace jejich potieb.

Jini vyznamni autofi jej zase chapou jako , proces sladeéni silnych stranek firmy se
skupinami zakazniku, kterym firma miuze slouzit. Ovliviuje celkovy smér a budoucnost
firmy, proto je pro cely proces nutna znalosti makroprostiedi, mikroprostiedi a
obsluhovanych trhi. “ Tato definice vysvétluje strategicky marketing jako firemni proces,
ktery je zaméfen na analyzu trhd, vcetné¢ prognoézovani budoucich trendii vyvoje, a na

snahu vyuzit silné stranky podniku pii marketingovém planovani.

Strategicky marketing lze tedy jednoduse popsat jako ¢ast marketingu, kterd primarné hledi
vpted. Ale pro¢ je v nynéjsi dobé pro podnik tak dulezity? Spoleéné s vyvojem trhu se

musel postupem ¢asu vyvijet i marketing, ktery se stal v fizeni firmy nedilnou soucasti. A

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. Str. 75.
2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. Str. 74.

3KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 66.
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stejné tak, jako je marketing soucésti fizeni firmy, stal se strategicky marketing velmi
vyznamnym komponentem ve strategickém fizeni. Strategicky marketing totiz hraje ve
strategickém planovani, a nasledn¢ fizeni, vyznamnou roli. ZajiStuje sbér a analyzu
informaci o trzich a konkurenci, které napomahaji pti ptipravé strategického planu. Kazda
firma si pak sviij plan tvoii na zakladé své soucasné situace, prostiedki, cilti ¢i preferenci.
V souc¢asné dobé jiz firmam nesta¢i zabyvat se jen v§ednimi problémy, ale je dilezité, aby
hledély vpied a vénovaly se strategickym tivaham, které jim mohou v budoucnu zajistit
jisty naskok. V opa¢ném ptipadé to na firmu mize mit z dlouhodobého hlediska neblahy
dopad. Ve strategickém marketingu je potieba provadét nékolik analyz a prognéz, které
podnik pfipravi na budouci vnitini i okolni vyvoj. Hordkova proto podrobné definuje
strategicky marketing jako ,,proces, spojeny zejména s vypracovanim analyz faktorii
vnitinich stranek podminek a stranek podniku, analyz faktorii prileZitosti a ohrozZeni
podniku, analyz faktorii konkurence, s participaci na vytvoreni souboru cilit podniku a na
formulovani podnikovych strategii pro jejich dosazeni, se stanovenim marketingovych cili,
s volbou marketingovych strategii k dosazeni vytycenych cilii, s vypracovanim, realizaci a

kontrolou marketingovych planii a s komplexnim Fizenim marketingového procesu. “*

Pojem strategicky marketing tedy neni pfesné vymezen, avsak spojuji ho charakteristické
znaky, jimiz jsou pohled do budoucna, sledovani piistiho vyvoje trhu, konkurence, ale i
vlastniho vnitfniho prostfedi. Naddle stanoveni firemnich a marketingovych cilu,
rozpoznani prilezitosti a rizik a v neposledni fadé¢ vytvaieni marketingovych pland, které

firmée efektivnéji napomahaji splnit své cile.

3.2 Marketingové planovani
,,Osou marketingového systému Fizeni se stalo marketingové planovani. Je soucdsti

strategického planovani firmy. “®Marketingové planovani vzdy vychazi z celkovych plant

* HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0447-1. Str. 15.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. Str. 80.
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podniku a jednd se o0 ,sérii cinnosti, které vedou ke stanoveni marketingovych cilii a

K formulaci planu pro jejich dosazeni. *®

Nadale je dulezité¢ podotknout, Ze se marketingové planovani odehrava na tfech zakladnich
arovnich, a to strategické, taktické a operativni. Strategicka uroven zahrnuje také pojem
nstrategick¢ marketingové planovani“ jez je vysledkem provazanosti strategického
podnikového planovani a strategického marketingového planovani. ,, Vétsina strategického
planovani pracuje s marketingovymi proménnymi — trzim podilem, vyvojem trhu, ristem —
a nékdy neni jednoduché rozlisit strategické a marketingového planovani. Nékteré firmy
proto své strategické planovani oznacuji jako ,, strategické marketingové planovani.*’ Pro
jednoduché rozliseni Jakubikova vysvétluje nasledovng:

e, Podnikové strategické planovani = proces zaméreny na rozvoj podnikové strategie.

e Strategické marketingové planovini = proces slouzZici formulaci strategii pro obory

podnikani a subjekty trhu. “®

Z uvedeného vysvétleni je ziejmé, ze marketingové strategické planovani neni pouze
aktivnim komponentem k dosaZeni cili strategického podnikového planovani, nybrz je
jeho jadrem. Proto je zaméfeni se na marketingové planovani a sestaveni efektivniho
marketingového planu velmi dilezitym podnikovym aspektem ve vytvareni

konkurenceschopnosti a dosazeni budoucich cili.

I ptes vyznamnost marketingového planovani, existuje na trhu stdle mnoho malych a
sttednich podnikti, ktefi marketingovému planovani neptikladaji na dilezitosti. Zatimco
,,mezindrodni a velké firmy venuji marketingovému planovani spolu se strategii velkou
pozornost. U rady drobnych podnikateli a manazerii malych firem je vsak situace
neuspokojivd. Nekteri pokladaji marketingové planovani za ztrdtu casu a energie, které

radéji vénuji reseni kazdodennich provoznich problémii.

® MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy pldan: piiprava a tispésnd realizace. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8. Str. 42.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 107.

8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. Str. 81.

% VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikani malé a stiedni firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4520-6. Str. 191.
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3.2.1 Typy a styly planovani

Jak jiz bylo zminéno ,,vychodiskem pro realizaci marketingové Cdcinnosti firmy |e
marketingové planovani. To je zaméiené do budoucnosti a urcuje, ceho ma byt dosazeno,
Jjakym zplisobem, s jakym rozpoctem a kym.**® Avsak marketingové planovani lze ¢lenit
dle ruznych typt a styla provedeni. Napiiklad z hlediska planovani podle ¢asu, na zakladé

metodiky, podnikovych Urovni (naptiklad v rdmci koncernu, divize, korporace) a dalsi.

Z hlediska casového jsou rozliSovany plany kratkodobé, stfednédobé a dlouhodobé.
Kratkodobé jsou plany operativnimi, které jsou zpravidla zpracovavany v ramci jednoho
roku. ,, Tento plan slouzi k urcovani aktudlnich vkolii podniku a k rizeni jeho kazdodennich
aktivit. Vedeni podniku tento plin vyuzivd k rizeni bézného provozu a ke koordinaci
vyrobnich a marketingovych aktivit, sledovani prijmii a vydaji, spotreby a vyuZivani
surovin a financnich prostiedkii k rizeni lidskych zdrojii. “ ' Stiednédoby plan se vztahuje
k ¢asovému horizontu jednoho do tii let. Jedna se o takticky plan, ktery firmé pievazné
zajiStuje moznost pruzné reakce pii necekanych wvnitfnich ¢i1 vnéjSich zménach
v marketingovém prostiedi podniku. Planovani strategické vytvari plan dlouhodoby. Tedy
plan, ktery zahrnuje jedno a vice desetileti. Tyto plany vychazeji z podnikove vize a jeho
dlouhodobych cild, proto jsou realizovany s ohledem na faktory a sily, které na podnik
pusobi v dlouhém obdobi. V nékterych publikacich se lze setkat pouze s hlavnim
rozdélenim na planovani, které vytvaii takticky a strategicky plan. V tomto ptipadé
rozdéleni se strategicky plan tvoii po obdobi tii az péti let, zatimco takticky plan pokryva
casoveé rozmezi jednoho roku. Je nutné brat v tivahu, Ze strategicky plan byva, kviili vyse
uvedenému rozdéleni, casto zaménovan s planem dlouhodobym. AvSak ,, V' obdobi
dlouhodobého planu miize byt vypracovano nékolik strategickych planii. *? Rozdil mezi
strategickym a taktickym planem nejlépe vysvétluje nésledujici definice ,, Strategicky
marketingovy plan predestird cilové trhy a hodnotové propozice firmy zvolené na zdakladé

analyzy nejlepSich trinich prilezitosti. Takticky marketingovy plan pak konkretizuje

10 VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. Podnikdni malé a stiedni firmy. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4520-6. Str. 191.

11 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, 2005. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6. Str. 34.

12 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. Str. 86.
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marketingoveé taktiky vcetné vlastnosti vyrobkii, podpory, merchandisingu, stanoveni cen,
prodejnich kanalii a sluzeb. ™ Kli¢ovou podstatou této definice je, Ze strategicky
marketingové planovani obsahuje plan, ktery je zaméfen na vybér optimalni strategie, kterd
firm¢ dopoméaha napliiovat podnikové cile. Zatimco operativni plan je souborem

konkrétnich krokd, dle kterych je, k naplnéni strategie, nezbytné postupovat.

Dalsim velkym rozdélenim jsou plany z hlediska metodiky. Existuji tfi typy metodického
planovani, jimZz jsou centralizované, decentralizované a kombinované. Centralizované
planovani neboli planovani shora ,, vychdzi z predpokladu, Ze pracovni iikoly je treba lidem
pridélovat. “ * V ptipadé centralizovaného planovani vydava veskeré tkoly, rozhoduje o
zménach a urcuje hlavni cile podnikéni pouze vedeni podniku. Decentralizované planovani
je pak uplnym opakem. Decentralizované pldnovani je mozné realizovat pouze v menSich
¢1 specializovanych podnicich, jelikoz podporuje mysSlenku, Zze jsou vSichni zaméstnanci
vuci podniku loajalni a je v jejich zajmu blaho firmy. V této formé planovani je proto
mozné planovat zdola, kdy si své vyrobni a prodejni cile urcuji sami zaméstnanci a vedeni
tyto cile pouze schvaluje. Optimalni kombinaci pro nékteré spole¢nosti muze byt treti

moznost planovani kombinovaného, které spojuje vyhody z o diive uvedenych metod.

3.2.2 Proces marketingoveho planovani

Strategické marketingové planovani je tedy jakousi sérii ¢innosti, které Usti k formulaci
marketingovych cili a vytvofeni konkrétniho marketingového planu, ktery dopomuze
K jejich dosazeni. Veskeré cile a kroky marketingového planovani jsou vsak spjaty
s konkrétni firmou, a proto je dulezité, aby byl kazdy jednotlivy plan unikatem vytvaienym
pro danou spole¢nost. Nadéle je nutné brat pii planovani v Uvahu faktor ¢asu a vyvoj trhu,

a proto by planovani v podniku mélo byt vnimano dynamicky a aktivné.

Proces marketingového planovani je mozné dle Horakové délit do tii etap. Planovaci,
realizacni a kontrolni. Kazda z jednotlivych etap nasledné obsahuje podbody, kterymi je

nutno jednotlivé projit. Prvni z etap je planovani, které ,, predstavuje hodnoceni konkrétni

13 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. Str. 69.

14 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, 2005. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6. Str. 34.
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situace, poznani trhu a konkurence, analyzu a progndzu vyvoje poptavky, stanoveni cilii,
tvorbu strategickych variant a sestaveni funkcniho dokumentu — planu. “*® Hlavnim Gkolem
etapy planovani je sladit zdroje a schopnosti podniku s trznimi pfilezitostmi, tak aby
veskeré kroky, urcené k realizaci, korespondovaly s podnikovymi cili. Nasledujici etapou
je realizace, ktera jiz postupuje dle vyhotoveného planu. Jedna se o vlastni realizaci planu,
ktera predpoklada, ze odpovédné osoby znaji detailn¢ uskuteCiiované operace a ze jsou
marketingové c¢innosti dobie provazany s aktivitami dalSich utvard podniku. Tieti a
posledni etapou je kontrolni proces, kde dochazi k porovnani skuteény vysledku, kterych
firma dosahla s puvodnim planem. Kontrolni etapa je kli¢ova pro zjisténi, zda byly plany
realizovany a v jaké mite tispéSnosti. Podnik tak ziskava zpétnou vazbu, diky které zjistuje
piipadné pfi¢iny nesouladu mezi planem a redlnymi vysledky. V ptipad¢ potieby muize
diky témto informacim nasledné reagovat a vytvofit ptipadna opatieni k odstranéni téchto

odchylek.

Toto vysvétleni marketingového procesu planovani neni vSak jediné. Napiiklad Juraskova
tento postup popisuje strucnéji. ,, Cely proces planovani vypada nasledovné: strategicky
podnikovy plan -> marketingova situacni analyza -> marketingové cile -> marketingova

strategie -> marketingovy pldan. “*®

Z vySe uvedenych definic je tedy ziejmé, ze proces marketingového planovani zahrnuje
jednotlivé kroky, které se ani u rozdilnych autortt neméni. Jsou jimi naptiklad vytvoieni
marketingové situa¢ni analyzy, stanoveni cili nebo tvorba a volba vhodné marketingové
strategie. Tyto dvé vysvétleni jsou sice velmi piehledné, avSak nepopisuji cely proces
detailn€ji. Pro lep$i porozuméni celé¢ problematiky je vhodné uvedeni McDonaldova a
Wilsonova deseti-krokového procesu strategického marketingového planovani. Tito dva
autofi cely proces rozdé€luji do ¢ty zakladnich fazi, které dohromady obsahuji deset dil¢ich
kroki.

o | Faze jedna (urceni cilit) — obsahuje kroky jako poslani a firemni cile

15 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0447-1. Str. 35.

16 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012.
ISBN 978-80-247-4354-7. Str. 158.
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e Flze dvé (zhodnoceni situace) — vytvoreni marketingového auditu, prehledu o trhu a
realizaci, nasledné zpracovani SWOT analyzy

e Flaze tri (formulace strategie) — formulace predpokladii, marketingovych cilit a vhodné
strategie, dale definovani ocekavanych vysledkii a identifikovani alternativnich planit a
mixu

e Faze ctyri (monitorovani a prerozdéleni zdrojit) — zahrnuje rozpocet a detailni

implementacni program pro prvni rok* '

3.3 Vyznam a struktura marketingového planu

Vysledkem marketingového planovani je marketingovy plan. Je jeho hlavnim nastrojem a
uvadi, kde si podnik pfeje v budoucnosti byt a jakymi prostiedky k tomu dospéje. ,,Jedna
se 0 dokument, ktery shrnuje planované marketingove aktivity pro danou znacku na urcité
obdobi (typicky na jeden rok).“!® Jinak feceno je marketingovy plan prosttedkem pro
fizeni a koordinovani krokt, vedoucich ke spInéni marketingovych cilt. Jeho nedilnou
soucasti je provazanost s plany ostatnich oddé¢leni podniku. Jestlize marketingovy plan
pocitd s ro¢nim prodejem konkrétniho objemu produktu, musi tento objem zafadit do
svych planii 1 zbyvajici firemni oddéleni. ,, Bez potiebné uirovné podpory napric organizaci

a prislusnych prostredkii nemiize uspét Zadny marketingovy plan®t®

3.3.1 Vyznam marketingového planu

Jak jiz bylo zminéno, mezinarodni a velké podniky travi s planovanim mnoho ¢asu,
zatimco vétSina malych a stfednich podnika sviij marketingovy plan nevytvoiilo do dnes.
Malé podniky reaguji na trzni zménu flexibilngji a rychleji, nezli ty velké, a proto
nepokladaji za dulezité planovat a sepisovat své budouci marketingové kroky na jeden rok
doptfedu, natoz na déle. Opak je ovSem pravdou. Hlavnim vyznamem vytvofeného

marketingového planu je nemoZnost se postupem casu odchylit od svych plvodnich

1" MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: piiprava a tispésnd realizace. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8. Str. 60.

18 KARLICEK, Miroslav. Z&klady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5. Str. 237.

19 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. Str. 88.
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zaméru. Marketingovy plan piedstavuje vychodisko pro realizaci marketingovych ¢innosti.
Pokud tedy neni marketingovy plan fadné sestaven a krok po kroku uskutecnén, lze se od
marketingovych cilti snadno odchylit. ,, Kazda firma potiebuje planovat. Je dilezité mit vse
V pisemné formée, protoze pak je vétsi sance, Ze se planu bude opravdu drzet a zZe stanovené

cile spini. “?°

Dalsi vyhodou sestaveného marketingového planu je moznost rychlé reakce na trzni
zmény. Piikladem mutze byt vznik nové konkurencni firmy na trhu, kterd nabizi levné;jsi
vyrobky ¢i sluzby. Pokud ma v tomto piipadé firma vytvofeny marketingovy plan, pak zna
své z&kazniky a jejich potteby a mize tak ptedejit jejich pfechodu ke konkurenéni firmé.
L VZdy je vsak mit treba na pameéti, Ze implementace planu je pouze ndstrojem
marketingového Fizeni a ne jeho cilem.* %' Jinak fe¢eno, pokud se ve vnitfnim &i vn&jsim
marketingovém prostiedni zméni kterykoli z faktord, je potieba na tuto skute¢nost nalezité
reagovat. Pocinaje od realizace konkrétnich krokidi k napravé vzniklé situace aZ po

samotnou upravu marketingového planu.

Z vseobecného hlediska napomaha plan firmé identifikovat konkuren¢ni vyhody, nacez je
firma schopna stanovit své marketingové cile a strategii. Stanovit sviij rozpocet a zjistit
finan¢ni naklady, nutné k realizaci strategie, jejiz pInéni je nasledné revidovano pomoci
kontrolni faze, ktera prokaze, zda firma postupovala dle zadanych postupti, a jak uspéSna
byla. Jak tvrdi Blazkova ,,pldn napomdhd firme zvysit zisk a obrat. Firma si ujasni, na
které segmenty se bude zamérovat, a vytvori si prislusné marketingové strategie. Diky
komplexni analyze si ujasni, jaké jsou jeji silni a slabé stranky, jaké prilezitosti lze vyuzit a
Jjakym hrozbdam je tieba Celit.“ > Z uvedené definice je tedy jasné, Ze dal$i vyznamnou
vyhodou tvorby marketingového pldnu je Setfeni firemnich financi a zdroven moZnost

zlepSeni obchodnich vysledkd spole€nosti. ,,Nicméne, i kdy: muzZe strategicky

20 BLAZKOVA, Martina. Marketingové vizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007,
ISBN 978-80-247-1535-3. Str. 16.

21 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, 2005. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6. Str. 33.

22 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. Str. 17.
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marketingovy plan prinést mnoho benefitii, je predevsim zaméren na konkurencni vyhodu —

to znamend jeji vytvoreni, vybudovani, chranéni a udrzovani. *“ %

3.3.2 Obsah marketingového planu

Aby byl tento pisemny dokument co nejrealisti¢téjsi, je dobré brat pfi jeho tvorbé ohled na
zakazniky a konkurenci. ,, Nejcastéji uvadeénymi nedostatky marketingovych planii podle
marketingovych reditelii jsou nedostatek realnosti, chybéjici analyza konkurence a prilis
kratkodoby vyhled. “ 2* Aby byl marketingovy plan co nejefektivnéjsi, musi dodrzovat jista
pravidla.

Dle Horakové musi marketingovy plan byt:

,,Jasny a vystizny,

snadny ke cteni;

e vZadovan pro kazdy trzni prostor pro vyrobek;

e musi objasnovat jak pouzit marketingové zdroje K dosazeni marketingovych cilii;
e predpokladat segmentaci trhu;

e prognézovani velikosti trhu a trzniho podilu;

e identifikace trzni pozice

e a zahrnovat pouze klicové informace.* *°

Marketingovy plan ve své psané formé by mél nadéle dodrzovat jisty rozsah. ,, Nemél by

““

byt rozsahly, ale ani prilis strucny. % Kazdy firma si sviij plan tvoii sice dle svych
preferenci, avSak délka a struktura vétSiny ,, marketingovych planit pokryva rocni vyhled na
cca 5-50 strankach. “ *" \V neposledni fadé je velmi dilezitym pravidlem realizace vech
aktivit planu. Jestlize nejsou uskuteénény nebo je pro firmu nemozné jednotlivé aktivity

realizovat, ztraci tim tvorba plan sviij vyznam.

23 MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy plan: priprava a uspésna realizace. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8. Str. 51.

24 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. Str. 88.

25 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0447-1. Str. 149.

26 BLAZKOVA, Martina. Marketingové vizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. Str. 189.

27 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. Str. 86.
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3.3.3 Struktura marketingového planu

., Marketingovy plan si miizeme predstavit jako , cestovni mapu“ naseho podnikani.

Z uvodni analyzy vychoziho stavu se dozvidame , kde se nachazime a jak na tom jsme*,

zatimco zvolenou marketingovou strategii si stanovujeme ,,to, kam chceme dospét*.

« ¢ 28

Proto by kazdy marketingovy plan mél mit jasnou a logickou strukturu.

Kotler obsah marketingového planu rozdéluje do osmi zakladnich ¢asti. “Executive

summary, soucasna marketingova situace, analyza SWOT, cile a problemy, marketingova

Strategie, programy c¢innosti, rozpocty a kontrolni mechanismy.

« 29

Executive summary obsahuje stru¢né shrnuti planu, které je uréeno pro vedeni podniku.
Soucasnd marketingova situace, neboli také situacni analyza je souhrnem dat,
ziskanych z vnitiniho a vnéjsiho okoli podniku. Tyto data jsou zakladem pro naslednou
tvorbu SWOT analyzy.

SWOT analyza ptedstavuje rozbor silnych a slabych stranek spole¢nosti. Zaroven
slouzi podniku jako néstroj ke zhodnoceni trznich rizik a ptilezitosti.

Ctvrta ¢ast marketingového planu je zaméfena na stanoveni cilii spole¢nosti v oblasti
trzeb a zjisténi problémi, které budou splnéni téchto cili ovliviiovat.

Marketingova strategie je orientovana na sestaveni vhodnych strategii pro konkrétni
podnik, s ohledem na diivéjsi kroky. A nasledny vybér nejrelevantnéjsi strategie, dle
které bude firmy v nasledujicim roce postupovat.

Programy ¢innosti Ize jednoduse popsat jako urceni konkrétnich Cinnosti a zvoleni
osob, které budou tyto cinnosti provadét. Nasleduje vytyCeni toho, kdy budou
jednotlivé ¢innosti realizovany a kolik budou stét.

Rozpocty predstavuji predbézné vyobrazeni ocekdvanych ziskl a ztrat.

Posledni ¢asti jsou kontrolni mechanismy, které slouzi k monitorovani postupti pii

vykonavani planu.

28 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, 2005. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6. Str. 33.

29 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 100.
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Foret a spol. strukturu marketingového planu rozvinuli a dva dalsi kroky. Konkrétné dle
téchto autori ma marketingovy plan obsahovat ,,uvod, prehled aktudlni marketingové
situace, rozbor prileZitosti a ocekdvani v makroprostiedi, souhrn situace na trhu, situace
v distribuci, situace V konkurenci, profil zdakaznika, finanéni a marketingové cile,

prredpokladané naklady a vysledky a kontrolu plnéni planu. «“°

Casti, ze kterych by mél byt vysledny marketingovy plan tvofen, se sice dle riiznych autort
nepatrné 1iSi, avSak jejich charakter zUstdva ve své podstaté stejny. Strukturu
marketingoveého planu popisuje nejrozsahleji docentka Dagmar Jakubikova, kterd obsah
planu rozdéluje do dvanacti ¢asti. Autorka popisuje ,,celkové shrnuti situacni analyzu,
SWOT analyzu, marketingové cile, marketingové strategie, produkty a sluzby, distribuci,

I3

cenovou a kontraktacni politiku komunikacni mix, akcni programy, rozpocet a kontrolu.*
81 Z divodu obsahlosti bude, pro tulely této diplomové prace, vyuzita struktura

formulovana pravé touto autorkou.

3.4 Celkové shrnuti

., Marketingovy plan by mél zacinat obsahem a executive summary.* * Executive summary
si lze vysvétlit jako struény piehled veSkerych hlavnich cilli, zvolené strategie a také
ustfednich doporuceni, vychazejicich z marketingového planu. Tento strucny piehled

napomaha vedeni podniku k rychlé identifikaci nejdtlezitéjsich boda planu.

3.5 Situaéni analyza
Prvnim krokem marketingového planovaciho procesu je situa¢ni analyza podniku neboli
také marketingovy audit. Ten lze interpretovat jako ,,systematické posouzeni vsech

externich a internich faktorii, které ovliviiovaly obchodni vykon spolecnosti ve stanoveném

30 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomé4s URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, 2005. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6. Str. 35.

31 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. Str. 87.

32 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. Str. 87.
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obdobi.“ * Jedna se tedy 0 na jedné strané zkoumani vnitini situace podniku, zahrnujici
napiiklad analyzu prodeji, ziskovosti nebo také distribu¢nich cest. Na druhé strané se pak
situacni analyza zamétfuje na externi prostiedi podniku, tedy na prostfedi, ve kterém se

podnik nachazi. To zahrnuje ptevazné prizkum konkurence a trhu jako takového.

Analyza externiho a interniho prostfedi podniku neni neorientovana pouze na pfitomnost,
ale analyzuje jednotlivé faktory i s ohledem na minulost a budouci predikce. Jak Kozel
tedy uvadi situaéni analyza , systematicky a diikladné zkoumd marketingové situace
subjektu trhu a jeho postaveni v daném prostiedi ve tirech casovych horizontech —

dosavadni vyvoj, soucasny stav, odhad mozného budouciho vyvoje. “ 3

Smyslem tvorby situac¢ni analyzy je kritické zhodnoceni plisobnosti externich a internich
faktord podniku. Neboli toho, jak jednotlivé slozky z vnitiniho a vné€jsiho okoli podniku,
ovliviiuji jeho vykon. Na zakladé¢ téchto zjiSténi je ndsledné podnik schopen nalézt spravny
pomér mezi prilezitostmi z vnéjSiho prostfedi a schopnosti firmy na né reagovat, za
podminky bere-li firma v Gvahu sve zdroje, kterymi disponuje. Dalo by se fict, ze je
situacni analyza také dilezitym prvkem, diky kterému dokaze firmy chapat stav, ve kterém
se momentalné nachazi. Proto nevyluéitelnym piinosem tvorby analyzy, jako prvniho
kroku marketingového planovani, je ziskani podkladi pro nasledné stanoveni
marketingovych cili a strategii, které vychazeji z momentalniho zjisténého stavu.
., Vysledky provedené analyzy urcuji firemni schopnosti i jedinecnosti a slouzi jako podklad
pro stanoveni marketingovych cilii, urceni marketingovych strategii a k vyhotoveni

marketingovych planii. “ %

Prvnim krokem tvorby situaéni analyzy byva analyza prostfedi firmy. Tu lze chépat jako

jakysi soubor vliv, které puisobi na podnik a rozhoduji o soucasném, ale i zaroven pfistim

33 MCDONALD, Malcolm a Hugh WILSON. Marketingovy pldan: piiprava a tispésnd realizace. Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0014-8. Str. 61.

34 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: noveé trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, pFinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0966-X. Str. 38.

35 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: noveé trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, pFinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0966-X. Str. 38.
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VYVOji organizace. ,,Analyza prostiedi je dileZita pro poznani externiho okoli, v kterém
podnik pusobi, dile pro identifikaci zmén a trendii, které se déji v okoli podniku a mohou
mit na néj viiv, a ke stanoveni toho, jak bude podnik na viivy téchto zmén a trendii
reagovat. “ % Nejznaméjsim a také nejvyuzivangj$im délenim tohoto prostfedi spole¢nosti
je ¢lenéni, podle vyznamnych marketingovych autorit Kotlera a Armstronga, na prostiedi

vnéjsi a vnitini.

3.5.1 Vnéjsi prostredi firmy
Pokud spole¢nost zkouma podminky a faktory, které podnik obklopuji, 1ze tak hovoftit o

vnéj$i €1 externi analyze marketingového prostiedi. Vnéj$i marketingové prostredi

Ize obecné rozdélit na dvé hlavni ¢asti. Makroprosttedi a mikroprostiedi.

Makroprostiedi

Makroprostiedi se zabyva Setfenim vlivi, které ,,firmu oviiviiuji zvenci a primo i neprimo
pisobi na vsechny jeji aktivity.“ 3" Tento druh vlivii ale nemtize firma ve vétsiné piipada
ovlivnit. Pokud ano, tak jen stézi. Patfi mezi né faktory demografické, ekonomicke,

piirodni, technologickeé, politické a kulturni.

Jako velmi Casto pouzivany hodnotici systém makroprostiedi je vyuzivana analyza PEST.
Jeji nazev vznikl odvozenim od pocatecnich pismen zkoumanych faktorti. Konkrétné od
politickych faktort, ekonomickych, socialnich a technologickych. Avsak PEST schazi dva
velmi dulezité faktory. Proto se v nynéjsi dobé je mozné setkat s rozsitenou verzi PESTLE,
jez zahrnuje také vlivy legislativni, oznacuji pismenko L. A rovnéz faktor Zivotniho
prostiedi, z anglického environmental, jehoZz vyznam zaznamenavd v moderni dobé
rostouci trend. ,, Hlavnim cilem PESTLE analyzy je identifikace nékolika klicovych faktorii,
které budou mit pravdeépodobné vyznamny viliv na samotnou organizaci a odvetvi, ve

kterém se nachdzi.“ 3® Avsak kazda firma si svou analyzu vytvaii dle svych priméarnich

3 BLAZKOVA, Martina. Marketingové rizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. Str. 53.

37 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomés URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, 2005. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6. Str. 46.

38 ALLEN, Melanie. Analysing the Organisational Environment. UK: Select Knowledge Limited, 2001.
Expert (Grada). ISBN 0-7446-0296-3. Str. 54.
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potieb, a tak je zasadou, ze si podnik ze vSech faktortt makroprostfedi vybira pouze ty,

které jsou pro ngj dulezité.

Politické a pravni prostfedi vyznamné ovlivituje veskeré existujici firmy a organizace na
trhu. Pomoci zdkonli a predpisi jsou firmy ovliviiovany, ale také omezovany ve svém
bézném provozu. Politicko-pravni prostfedi nelze vSak chdpat pouze jako nutna vnéjsi
omezeni, ale jako pomocny prvek, ktery firmam napomaha k utvafeni zdravé konkuren¢ni
a finan¢ni sféry, ve které mohou vSechny organizace spolecné¢ fungovat. ,, Spravnd mira
regulace miize podporit konkurencni prostredi a zajistit rovné podminky trhu zbozZi a
sluzeb. Proto viady vytvarii verejnou politiku, kterd podnikani 7idi — stanovi zékony a
narizent, kterd omezuji podnikani pro dobro celé spolecnosti.“ *° Hlavnimi tfemi diivody,
proC byla obchodni legislativa zalozena, jsou ochrana firem pfed konkurenci, ochrana
spotfebiteli pfred necCestnymi zaméry firem a poslednim divodem je snaha ochranit

spole¢nost pied neomezenym ptisobenim podnik.

Ekonomické faktory maji vliv na ndkupni zvyky spotiebiteld a celkovou tuzemskou i
zahrani¢ni kupni silu. Ponévadz mnozstvi prodanych produktt a sluzeb v tuzemsku, je
ovlivnéno ekonomickymi faktory v nasi zemi, ale i t€émi zahrani¢nimi. Jsou tedy obecné
sledovany hlavni trendy a chovani spottebitelt mezi individualnimi trhy, ale i v rdmci
jejich sfér. .,V ramci ekonomického prostredi by mély byt analyzovany napriklad
hospodarska politika viddy, zejména jeji zahranicnéobchodni politika, kurzova politika,
politika ve vztahu Kk zahranicnim investorim a zdikladni makroekonomické ukazatele a
Jjejich vyvoj. “ %

., Vlivy socialne-kulturniho prostiedi vyrazné ovliviiuji celkovy charakter spotrebniho a

nakupniho chovani. Predevsim se jedna o podobu poptavky, postoj k vyrobkiim, k reklameé,

39 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 154.

40 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. 4. vyd. Praha:
Grada, 2015. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-5366-9. Str. 28.

26



firmé nebo tieba motivaci ke spotiebé. “ ** Kulturni prostfedi je mozné chéapat jako okoli,
ve kterém jedinec vyrasta. Ovliviiuje jeho postoje, preference, celkové vnimani a dokonce
i chovani. Pro firmu je dobré tyto kulturni faktory znat, jelikoz ovliviuji cilového
spotiebitele a kazdy jedinec bude na marketingové aktivity, realizované firmou, reagovat
odlisné. Z tohoto divodu je s kulturnimi vlivy spojovano i ovlivnéni z hlediska socialniho,
které v sob¢ zahrnuje prvky demografické. Dle Kotlera je demografie ,,studium lidské
populace z hlediska velikosti, hustoty, rozmisténi, véku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalsich

statistickych vidajii. “ ** Je-li podnik schopen rozpoznat vyse uvedené faktory u své cilové

skupiny, je schopen relativné presnéji vytvofit efektivnéjs$i marketingovy plan.

Technologické faktory reprezentuji nové trendy ve vyvoji a vyzkumu. Prikladem
takovychto inovaci mize byt komunikacni technologie, informacni nebo vyrobni. V
organizaci mohou technologické faktory napomahat ke zvySovani konkurenceschopnosti,
ale 1 vyrazné usnadnuji praci v podniku a zlepsuji vysledky hospodateni. ,, Nové objevy a
technologie mohou zménit konkurencni prostiredi v odvétvi, napr. tim, Ze se diky nim zmeéni
zpiisob vyroby, vzniknou novi konkurenti z novych odvétvi. “ ** Pokud ale firma pravidelné
inovuje své technologické prostiedi, ziskava naopak podstatnou vyhodu nad konkurenci.
Jak tvrdi Kotler s Armstrongem ,, technologicky pokrok je mozna nejvyznamnéjsi silou,
ovlivijici dnesni marketingové strategie. ** Tvrzeni, zmihovanych autord, je
opodstatnéno skutecnosti, Ze vyvoj technologicky faktorii nabird Vv soucasnosti velmi

rychlé tempo.

Posledni faktorem, ktery PESTLE analyza zkouma, je faktor ptirodni. ,, PFirodni prostiedi

zahrnuje prirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy nebo které jsou marketingovymi

41 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: noveé trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a
techniky, pritbéh a organizace, aplikace v praxi, pFinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada).
ISBN 80-247-0966-X. Str. 24.

42 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 135.

43 BLAZKOVA, Martina. Marketingové vizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. Str. 55.

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. Str. 80.
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aktivitami ovlivnény.“ * 1 pifrodni faktor zaznamenava v soucasné dobé rostouci trend,
jelikoz zajem o zivotni prostiedi je v dneSni dobé velmi diskutovanou zalezitosti a nadale
bude. Globalni problémy, jakou jsou oteplovani zemé nebo znecisténi vody a ovzdusi, fesi
cely svét. Proto je zapottebi, aby jimi zabyvali i spole¢nosti. Ochrana Zivotniho prostiedi
se stala pro firmy nedilnou soucasti jejich fungovani a marketéfi tak museji brat v potaz
Ctyfi redlnd fakta, jako jsou nedostate¢né mnozstvi surovin, rostouci ceny energii, zvysujici

se znecisténi a existence vladni politiky pro ochranu zivotniho prostiedi.

Mikroprostiedi

Druhou ¢asti marketingového vnéjSiho prostfedi je tak zvané mikroprostiedi. Poznani
mikroprostiedi, tedy blizkého prostiedi podniku, je pro organizaci velmi vyznamne.
Zahrnuje totiz prvky, které jsou ve velmi Gzkém vztahu s podnikem a maji tak pfimy vliv
na jeho fungovani. ,, I kdyz je mikroprostiedi do jisté miry ovlivnitelné a kontrolovatelné
(podnik ho muze ovlivnit a kontrolovat daleko snadnéji nez makroprostredi). Presto i
mikroprostiedi diktuje Fadu parametru, které je nezbytné uvazovat a zahrnout do
marketingovych plami. “ *¢ Nejvyznamnéj$im parametrem je potom pro firmu budovani
dlouhodobych vztahil se svymi zakazniky. Uzké okoli podniku ale nezahrnuje pouze
vztahy se zakazniky, nybrz fe$i i stavajici ¢i potencionalni budouci konkurenci nebo
firmami, které se zabyvaji produkci substitu¢nich vyrobki a sluzeb. Dal§i neodmyslitelnou
zélezitosti v analyze mikroprostfedi je identifikace chovani dodavateli a odbérateld.
Téchto pét faktort zachycuje Porteriv model péti sil, ktery je definovan jako ,, analyticky
nastroj, ktery analyzuje pét konkurencnich sil a pomaha obchodnikim a obchodnim
manazerum podivat se na ,,rovhovahu sil““ na trhu, kterd je mezi riiznymi organizacemi na
globalni Grovni, a také napomdhd urcovat odvétvové silné a slabé stranky.“ *' Analyza
péti sil tedy informuje podnik, jak by mohl lépe vyuzivat své mozZnosti a zaroveil zabramuje
ptipadnym chybam, kterych by se mohl podnik dopustit a byly by tak s velkou
pravdépodobnosti vyuzity konkurenci v jejich prospéch.

4 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 148.

46 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0447-1. Str. 42,

4" PERERA, Reshan. Understanding Porter’s Five Forces Analysis. Sri Lanka: Nerdynaut, 2020. Expert
(Grada). ISBN 979-8627600376. Str. 1.
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Obrazek 1: Portertiv model 5 sil
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Prvnim faktorem, jejz posuzuje Porterova analyza, je vyjednavaci sila dodavatela.
,,Dodavatelé jsou firmy, organizace i jednotlivci, kteri firmam poskytuji zdroje potiebné
pro vyrobu a produkci sluzeb. * *® Dodavatele Ize fadit dle nékolika moZnych kategorii, dle
druhu vztahu, ktery maji s firmou. Existuji dodavatelé vstupi do vyroby, ktefi zajistuji
rizné druhy materiald, energii, technologii nebo také informaci. Vnéjsi okoli podniku
nadale zahrnuje 1 dodavatele ostatnich zdroji nebo poskytovatele sluzeb, jako jsou
pojistovny, pravni kancelafe nebo banky. Poskytovateld zdroji ma kolem sebe kazdy
podnik vice nez jednoho a pro firmu tak ptedstavuji jeden z klicovych prvki jejiho
uspéchu ¢i netspéchu. Z tohoto divodu je dilezité, aby firma vénovala zvySenou

pozornost pfi jejich vybéru, ktery je provadén na zaklad€ pfedem stanovenych kritérii.

vvvvvv

je témto zadkaznikim slouZzit a vytvafet s nimi silné, dlouhodobé vztahy. Existuje pét typt
rozdéleni trhu, jak na zédkazniky nahliZet. ZaleZi jen na preferencich konkrétni organizace,

zda se zaméfi na uspokojeni jednoho typl zakaznikl, n€kolika ¢i vSech. Prvnim typem je

48 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. Str. 104.
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trh, ktery je slozen ze zakaznikl, kupujicich zbozi a sluzby pro osobni spottebu. Tento typ
trhu je nazyvam trh spotiebitelsky a skladd se predevSim z jednotliveli a domdacnosti.
Obchodni trhy jsou naprostym opakem trhu spotiebitelského. Trh obchodnich mezi¢lanka
nakoupené zbozi a sluzby opétovné prodava, za Gcelem dosazeni zisku. V pramyslovém
trhu zékaznici nakupuji zbozi a sluzby pro své firemni tcéely. Tedy pro jejich vyuziti ve
vlastnim vyrobnim procesu a ,,trh statnich zakdzek je tvoren viadnimi institucemi, které
kupuji zbozi a sluzby s cilem vyprodukovat verejnou sluzbu nebo presunout zbozi a sluzby
k potiebnym lidem.* *° Poslednim je trh mezinirodni, ktery je slozen ze zahrani¢nich
kupujicich. Kazda firma by méla své zakazniky co nejlépe poznat a snazit se jim, na
zéklad¢ ziskanych informaci, co nejlépe vyhovet. AvSak nejvétSim problémem faktoru
zékazniktl je ten, Ze nelze s jistotou predvidat jejich ndkupni chovani. Ze strany zakaznikt
mohou tedy nastat i hrozby. Jak ve sveé knize tvrdi J. Magretta ,, pokud mate silné kupce,
vyuziji svij vliv ke snizeni ceny. Mohou také usilovat o vlozZeni vétsi hodnoty do produktu ci
sluzby. V obou téchto pripadech bude vsak ziskovost v odvétvi nizsi, protoze si zakaznici

prisvoji vice hodnoty. “ °

Ctvrtym a velmi vyznamnym faktorem mikroprostiedi podniku je konkurence. Michael

Porter ve svém modelu rozlisuje tfi typy konkurence:

» Konkurence substitutli. Substituty lze chapat jako vyrobky ¢i sluzby, které jsou snadno
zaménitelné. Jsou tedy pifimymi konkurenty spoleénosti a ,,Arozba néhradnich
produktii miize zménit konkurencni prostiedi, ve kterém firma piisobi.“ ! Je-li
substitu¢ni produkt vyrazné levnéjsi, kvalitn€jsi nebo disponuje lepSimi vlastnostmi,

mohou zékaznici zacit nakupovat jej a firma tim ztraci zisk. Z dlouhodobého hlediska

muze dojit az k uplné ztraté zdkaznika, coz ma na firmu velmi neblahy dopad.

» Nové vstupujici konkurenti pfichazeji do odvétvi s cilem ziskat ¢ast trzniho podilu.

Zvysuji kapacitu trzniho odvétvi a pti dobré prosperité v odvétvi zlistdvaji a stavaji se

49 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 133.

50 MAGRETTA, Joan. Understanding Michael Porter: The Essential Guide to Competition and Strategy.
Boston: Havard business review press, 2012. Expert (Grada). ISBN 978-1-4221-6059-6. Str. 41.

51 GRIFFITHS, Alan. Economics for Business and Management. Second edition published. Harlow: Pearson
Education Limited, 2008. Expert (Grada). ISBN 978-0-273-71367-8. Str. 621.
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z nich stali konkurenti. Zda novi konkurenti do odvétvi vstoupi, zavisi pfevazné na
bariérach vstupu. Nejatraktivnéj$imi segmenty jsou, pro nové vstupujici, takové, které
maji vysoké bariéry vstupu a nizké bariéry odchodu. Znamena to, Ze se stava velmi
ziidka, kdyz do odvétvi vstoupi nova konkurence, a pokud chece firma naopak z odvétvi
vystoupit, pfekonava pouze nizké bariéry. Existuji i odvétvi, ktera maji bariéry vstupu i
vystupu spolecné bud'to vysoké ¢i nizké. Nejhor$i moznou verzi jsou vsak ,,nizké
bariéry vstupu a vysoké bariéry odchodu. Zde firmy proudi do odvétvi v dobrych
casech, ale v prithéhu casii Spatnych nemohou lehce odejit.** %% Vznika zde tak az
neumérna rivalita v disledku nadmérného mnozstvi firem v odvétvi, jez usti ke

stla¢ovani cen a tim 1 ziskd.

» Nejznaméjsim druhem konkurence je ta stavajici. Moderni trh zaznamenava vysoky
narist konkurence, a tak se obCas stavd, Ze maji spotiebitelé problém s odliSenim
upfednostiiovaného vyrobku od toho konkuren¢niho. Mira konkurenéni hrozby je
ovlivnéna predevSim bariérami vstupti a odchodii z odvétvi. AvSak pokud se podnik
nevyviji spole¢né s konkurenci, tedy nenabizi svym zakaznikim lep$i ¢i levnéjsi
sluzby, miiZze si tim, postupem ¢asu, zpusobit svou osobni zahubu. ,,Marketingovy
koncept uvadi, ze aby byla spolecnost uspésna, musi poskytovat vetsi hodnotu a
spokojenost zdkaznikii nez jeji konkurenti. Obchodnici tedy musi udélat vice, nez se jen
prizpusobit potirebam cilovych spotiebitelii. Musi také ziskat strategickou vyhodu tim,

Ze své nabidky postavi silné proti nabidkam konkurentii v myslich spotrebitelii. “ >

Poslednim faktorem, ktery na podnik ptisobi ve velmi tizkém vztahu, je verejnost. Faktor
vefejnosti sice neni zahrnut do Porterova modelu péti sil, av§ak nemél by byt marketéry
opomijen. Vetejnost je charakterizovana jako ,,jakdkoli skupina, kterda ma skutecny nebo
potencialni zajem na schopnostech firmy dosahnout svych cilii, pripadné ma na néj viiv. “>*

Existuje nékolik takovychto typl vetejnosti. Finan¢ni instituce, medialni vefejnost, vladni

52 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. Str. 270.

3 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of Marketing. 14th edition. USA: Pearson Prentice
Hall, 2011. Expert (Grada). ISBN 0-13-216712-3. Str. 68.

% KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 134.
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instituce, ¢innosti ob¢ant, mistni komunity, Siroka vefejnost a samotni zaméstnanci. Firma
ke své existenci tuto vetejnost potiebuje, at’ uz se jedna o vyzadani pujéky u finanénich
instituci, posileni marketingu pomoci médii nebo zjisténi nazoru od Siroké vefejnosti. Proto

by pfipravované marketingové plany nemély piehliZet ani tento druh vné;jsiho faktoru.

3.5.2  Vnitini prostredi firmy

., Na analyzu faktoru vnéjsiho prostiedi navazuje analyza vnitiniho prostredi, analyza
schopnosti a zdrojii firmy. “ °®> Mnoho autord, jako jsou napiiklad Kotler, Bouckova a dalsi,
zatazuji vnitini prostiedi podniku do mikroprostifedi. Nékdy je celé prostredi, které bylo
vyse Klasifikovano jako vnéjsi a vnitini, rozdéleno na makroprostiedi, mezoprostiedi a
mikroprostfedi. V tomto stylu chapani je opét wvnitini prostiedi zobrazeno pod
mikroprostfedim. Jak uvadi Hordkova vztah mezi vnitfnim prostfedim a mikroprostfedim
je takovy, ze ,, mikroprostredi je to nejbezprostiednéjsi okoli podniku a podnik sam je jeho

«56

zakladnim prvkem. Divodem, pro¢ je interni prostiedi c¢asto zahrnovano do

mikroprostiedi, je vzajemna piima vazba téchto dvou ¢lank.

Je tedy zfejmé, ze vnimani rozdéleni prostfedi okolo a vné podniku se v mnoha smérech
lisi. AvSak podstata analyzy interni situace podniku zistava stejna. Cilem této analyzy je
zkoumat vnitini faktory podniku, které jej bezprostfedné ovliviiuji. Tedy identifikovat své
zdroje a posoudit schopnosti firmy, jak s nimi umi nakladat. Hlavnim vyslednym vystupem
této analyzy je zjisténi silnych a slabych stranek podniku. Cely analyticky proces musi
firma realizovat tak, aby byla schopna navrhnout ,, takovou strategii, kterda bude nejen
ucinna viici vaéjsimu prostiedi, ale také realizovatelna a udrZitelnd s ohledem na moznosti
firmy, je zapotrebi analyzovat vnitini zdroje organizace a schopnosti spolecnosti.
K zdkladnim metodam analyzy vnitinich zdrojit a schopnosti patii analyza zdrojit podniku

a analyza hodnotového retézce. >’

55 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. Str. 109.

% HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0447-1. Str. 42.

5 VOCHOZKA, Marek a Petr MULAC. Podnikova ekonomika. Praha: Grada, 2012. Finanéni fizeni. ISBN
978-80-247-4372-1. Str. 348.
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Analyza zdroji spocivd v hodnoceni ¢tyf zakladnich druhti zdroji, u kterych sleduje
efektivitu jejich vyuziti, flexibilitu a vyvazenost. Efektivitu ve vyuziti stavajicich zdroji
maze firma zkoumat pomoci riznych pomérovych ukazatell, které nasledné srovna
S konkuren¢nimi firmami. Flexibilitou se rozumi to, jak rychle je zdroj schopen ménit sviij
zakladni zplGsob vuziti ¢i své charakteristické vlastnosti. Jako piiklad si lze uvést
schopnost se ucit u lidského zdroje. A kone¢nou vyvazenost zdrojii lze chéapat jako nutnou
rovnovahu mezi podnikovymi zdroji. Nemélo by se tedy v podniku stat, Ze jeden ze zdroju
bude v ptevaze, zatimco ostatnich je zna¢ny nedostatek. Hodnocenymi zdroji jsou pak
zdroje fyzické (budovy, stroje,...), nehmotné (licence, know-how), lidské (zaméstnanci,

jejich dovednosti) a finan¢ni (hotovost, vlastni kapital).

Hodnotovy fetézec je charakterizovan jako ,,soubor cinnosti, jejichz ucelem je navrhovat,
vyrabét, prodavat na trhu, doddvat a podporovat vyrobek firmy. “ °® Analyza hodnotového
retézce je provadéna z divodu poznani Cinnosti zobrazenych v hodnotovém fetézci.
Zjisténi zplisobu, jakym jsou realizovany a vyhodnoceni strategické schopnosti podniku. Je
analyzovano pievazné pét zakladnich ¢innosti podniku, jako jsou: oblast vstupni logistiky,

vyrobni proces, vystupni logistika, marketing s prodejem a péce o zakaznika.

3.6 SWOT analyza

,Jedna se o jednoduchy pristup, ktery posuzuje vnitini a vnéjsi okoli prislusného podniku.
SWOT je zkratkou pro ctyri kategorie faktorii okoli - silné stranky (Strong), slabé stranky
(Weakennes), prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Silné a slabé stranky jsou
spojeny s vnitinim okolim, zatimco prileZitosti a hrozby s okolim vnéjsim.* ®9(str. 15
podnik a jeho okoli jak piezit...Dvoracek) SWOT analyza je jednim z nejpouzivanéjsich
strategickych nastroji moderni doby. Pouzivaji ho napiiklad ,, primysl, obchod a
charitativni a dobrovolné organizace. Ve vysokoskolském vzdelavani je SWOT casto v

osnovdach obchodnich studii a kurzii Skoleni strategie.“ *®® A mnoho dalsich. Cilem tvorby

58 VOCHOZKA, Marek a Petr MULAC. Podnikova ekonomika. Praha: Grada, 2012. Finanéni fizeni. ISBN
978-80-247-4372-1. Str. 349.

59 DVORACEK, Jiii a Peter SLUNCIK. Podnik a jeho okoli: jak prezit v konkurencnim prostiedi. \ Praze:
C.H. Beck, 2012. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-224-3. Str. 15.

%0 SASBY, Alan. SWOT Analysis. 1th edition. England: Leadership Library, 2016. ISBN 978-0-9932504-2-
2. Str. 3.
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této analyzy je identifikace soucasné firemni strategie a zhodnoceni jejich nedostatki a
prednosti. Avsak, jak jiz bylo zminéno, SWOT analyza nahlizi i na vnéjSi prostiedi
podniku, a to s hlavnim cilem zkoumat, do jaké miry se soucasna firemni strategie dokaze
vyrovnavat se zménami v okolnim prostfedi. Z odborného hlediska se tyto dvé c¢asti
rozdéluji na analyzu OT (tykajici se makro a mikroprostiedi spole¢nosti) a analyzu SW
(zahrnujici vnitini prostfedi podniku). Vyslednou hodnotou analyz SW a OT je SWOT
matice, kterd& manaZzerim piedklada informace pro formulovani dalSi strategie, ktera

podniku poméhé k efektivnéjsimu fungovani a rychlej$imu rozvoji.

Obrazek 2: vzor SWOT matice

Pomocné Skodlivé
=
S
2 Silné stranky Slabé stranky
£
-E Strenghts Weaknesses
s
= Frilefitosti Hrozby
ST
= Opportunities Threats

Zdroj: vlastni zpracovani

Pri tvorbé SWOT matice dochazi v praxi obcas ,,k problémiim pri zarazeni jednotlivych
faktorii do spravné kategorie.* ®* Pro marketéry je diileZité si uvédomit, Ze i piesto, Ze
nékdy miiZze byt zatfazeni faktort do spravnych kategorii matouci, je vhodné se pii tvorbé
matice drzet pravidla ovlivnitelnosti faktorii. Respektive silné a slabé stranky vychazeji
Z analyzovani faktort vnitiniho prostiedi podniku, které jsou podnikem piimo ovlivnitelné,
zatimco pfilezitosti a hrozby jsou vysledkem zkoumani vnéjSiho prostfedi, jenZz podnik

nemuze pfimo ovlivnit.

61 BLAZKOVA, Martina. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. Str. 157.
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Prilezitosti a ohroZeni vyraznym zpusobem ovliviiuji vnitini strukturu podniku a jeho
procesy. Pro podnik neni snadné vyhodnocovat a zpracovavat vysledky vychazejici
Z ovlivnéni podniku vné¢jSimi faktory, jelikoz ony sami nejsou podnikem témef viibec
ovlivnitelné. Firma je vSak schopna tyto faktory identifikovat, zhodnotit a nasledné
vytvaret strategie, za pomoci kterych se snazi o regulaci dopadt vnéjSich vlivli na firmu ¢i
naopak o efektivnéjsi vyuziti potencidlnich ptilezitosti.
» , Prilezitosti predstavuji takové dalsi moznosti podniku, s jejichz realizaci stoupaji
vwhlidky na lepsi vyuziti disponibilnich zdrojii a ticinnéjsi splnéni vytycenych cilii. “®2
Jednoduse je moZné pftileZitosti chapat jako situace, kdy je podnik zvyhodnén oproti
konkurenci a ziskava Sanci jednat. Typickymi pfilezitostmi mohou byt modni trendy,

zmény v kupni sile (tuzemské i zahrani¢ni) nebo pravni zmény a jiné.

» OhroZeni jsou naprostym opakem prilezitosti. Jednd se o vznik nepfiznivé situace
v okoli podniku, kdy firma musi pro své fungovani prekonavat vzniklé prekazky. Silici
konkurence a ptechod zakaznikti, snizujici se bariéry vstupu do odvétvi a dalsi. Protoze
se jedna o opacnou situaci, ptilezitosti na trhu, maji hrozby stejny charakter. Tedy co
V jednom ¢asovém obdobi miize byt pro podnik ptilezitosti, mize se stat v budoucnu

hrozbou.

Silné a slabé stranky podniku lze identifikovat pomoci analyzy interniho prostiedi

podniku. Posouzeni vnitinich prvka podniku, ziskani informaci a nakladani s vyslednymi

poznatky je pro spolecnost snazsi, jelikoz se jednd o prvky, které jsou firmou piimo
ovlivnitelné. A tak je firma mize snaze regulovat, nahradit, zménit a jiné.

» ,,Silné stranky predstavuji pozitivni faktory prispivajici k uspésné podnikové cinnosti a
vyrazné ovliviwgjici jeho prosperitu. “% Nejvyznamnéji silné stranky jsou takové, které
nemohou konkurenéni firmy snadno pievzit ¢i okopirovat. U takovychto silnych
stranek vzniké velkd pravdépodobnost, Ze budou firmé poskytovat konkuren¢ni vyhodu

z dlouhodobého hlediska. A proto jsou pro organizaci velmi cenné. Do takovychto

%2 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0447-1. Str. 44,
63 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0447-1. Str. 42.
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silnych stranek lze tadit vysoce kvalifikovanou pracovni silu, nizké vyrobni naklady,

vysoka kvalita vyrobki, dobré finan¢ni situace a jiné.

» Slabé stranky jsou opét neptiznivym opakem stranek silnych. Tyto nechténé jevy
podniku nepfispivaji a brani mu ve vykonavani Cinnosti efektivné a naplno. Slabé
stranky lze snadno charakterizovat jako Cinnosti, které firma nevykonava dobie nebo
ve kterych oproti konkurenci zaostavd. Manazefi by se proto ve svych strategiich méli
snazit tyto Skodlivé stranky podniku odstranit nebo alespoii zmirnit jejich dopady. Mezi
slabé stranky mulze firma fadit napfiklad velmi nizkou uroven marketingové
komunikace, vysokou zadluzenost spolecnosti nebo zastaralé technologie, kterymi

podnik disponuje.

V prubéhu urceni, jednotlivych silnych a slabych stranek podniku a ptilezitosti a hrozeb, je
nezbytné mit na paméti, Ze ne kazdy z faktort nese pro podnik stejnou vahu. Naptiklad
Jaktory externiho prostredi jednotlivé nebo v urcité kombinaci a s rozdilnou silou
plisobeni mohou znamenat zhorSenou pozici podniku, vystavuji ho nebezpeci neuspéchu,
pripadné i hrozbé upadku. « ** Z definice tedy vyplyva, Ze nékteré z faktorti mohou mit na
organizaci jen mirny negativni ¢i pozitivni dopad. Jiné zas az témé&f destruktivni nebo
prospésny natolik, Ze firmé vyznamné zvedne pozici na trhu. V praxi proto probiha tvorba
SWOT matice nasledujicim zptisobem. Prvnim krokem je vytipovani faktord v ramci
jednotlivych ¢tyf kategorii a nasledné umisténi faktorti do piislu$né kategorie. Poté se
kazdému z faktoru ptipiSe vaha, jakou pro podnik ma, a nakolik pfednostné by se s nim
mél podnik zaobirat. Poslednim krokem je navrzeni novych strategickych opatfeni na

zaklad¢ ziskanych informaci.

3.7 Marketingové cile

Po dokonc¢eni SWOT analyzy je naslednym krokem marketingového planovani formulace
marketingovych cili pro dané obdobi. Marketingove cile jsou sestavovany na zakladé¢
informaci a podkladi ziskanych z vyhotovené SWOT analyzy. Marketingove cile museji

také piijimat filozofii samotné spole¢nosti a vychazet tak z cili podnikovych, respektive

4 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0447-1. Str. 45.
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tvofit jejich soucast. ,, Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cili firmy a
predstavuji konkrétni marketingové zamery, soubor ukoli, které se vztahuji k produktiim a
trhiim, a firma predpoklada, Ze budou splnény béhem urcitého casového obdobi.* ® Pro
podnikatelské jednotky maji spravné stanovené cile velky vyznam. Piedstavuji pro né
jeden ze zakladnich orienta¢nich prvku, dle kterych se celé nasledujici obdobi fidi. Hlavni
vyhodou marketingovych cili je moznost sledovani prosperity firmy. Na zakladé
vyhodnocovani plnéni cili, mize firma usoudit, jak byla v daném obdobi uspésna a diky
témto zjiSténim je schopna stanovovat opatieni pro piipadnd zlepSeni na dal§i Casové

obhdobi.

Cile se obvykle wvytvaieji pro konkrétni marketingové nastroje nebo v souvislosti
s jednotlivymi obory podnikani. Jejich tvorba s sebou obnasi drzeni se jasnych osnov toho,
jak by konkrétni cil mél vypadat. Kotler nastifiuje Ctyfi kritéria, ktera musi kazdy spravné
stanoveny cil obsahovat:

1. ,,Musi byt hierarchicky serazeny od nejduleZitéjsich k nejméné dulezitym,

2. Cile by mély byt kvantifikovatelné;
3. Cile by mély byt realistické,
4

Cile musi byt konzistentni. * %

Avsak nejznaméjSim a nepouzivanéj$im pravidlem, pfi tvorbé firemnich a marketingovych
cilt, je pravidlo SMART. Toto pravidlo obsahuje pét zésad, dle kterych se firmy, pii
tvorbé svych cild, jiz dlouhodobé fidi. Vyhodou modelu SMART je skuteCnost, Ze
stanovené cile jsou ptesné definované a snadno pochopitelné pro kazdého marketingového
pracovnika. Tedy s takto formulovanymi cili, nevznika velka pravdépodobnost, Zze by se
pracovnici, pii jejich plnéni, odchylili od pivodniho zdméru. Model SMART je sloZen
z pocateénich pismen kritérii, jeZ ma patfiény cil obsahovat. Témito podminkami jsou:

e Specific (Specifické) — Cile by mély byt ptresné specifikovany. Aby nedoslo k jejich

Spatnému pochopeni, musi byt kazdy cil presné konkretizovan a definovan.

65 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013.
Expert (Grada). Str. 157.

%6 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. Str. 82.
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Measurable (M¢fitelné) — Spravné nastavené cile by mélo byt mozné vyjadrtit konkrétni
hodnotou. Pokud bude firma v pribéhu nebo na konci obdobi, a taktéz na konci plnéni
dané¢ho marketingového planu. Mélo by byt mozné procentudlné zmétit, na kolik byl
dany cil splnén. Jak tvrdi ve své knize Peter Knight, hodnota cile ,, nemusi byt nutné
vyjadrena financne, ale pokud jde vyjadrit i timto zpiisobem, urcité zvazte moznost
pripojit prislusna cisla. < ©

Achievable (Realizovatelné) — Kazdy cil musi byt formulovan na zakladé zdroji a
moznosti, kterymi je firma schopna disponovat. Pokud firma méla v minulych letech
jisty staticky primérny rocni obrat ¢i primérny ro¢ni prodej vyrobki, neni redlné, aby
jako cil na pristi obdobi stanovila napiiklad Ctyfikrat tak vétsi ro¢ni prodeje. V této
podmince musi spolecnost brat vzdy ohled pievazné na limitovany pocet uzivanych

zdrojh a taktéz zakazniki.

Relevant (Dtlezit¢) — Plnéni kazdého cile by mélo byt pro firmu urcitym zpiisobem
zajimavé a motivujici. Pokud tomu tak neni, mize se snadno stat, ze organizace ztrati

chut’ k jeho plnéni.

Time bound (Casové ohrani¢ené) — Aby se nestavalo, Ze plnéni kazdého z cilti bude
firma donekonec¢na odkladat, mé¢l by mit kazdy jednotlivy cil pfitazeny termin plnéni.

Tedy jasné dany okamzik, do kterého se ma naplnit.

3.8 Marketingovy mix

Marketingovy mix tvoii velmi dulezitou soucast tvorby marketingovych plant. Jak tvrdi

Kotler ,,marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma

pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma

miize udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. ®® Marketingovy mix tak

7 KNIGHT, Peter. Vysoce efektivni marketingovy plan: 15 krokii k vispéchu v podnikani. Praha: Grada,

2007. Manazer. ISBN 978-80-247-1999-3. Str. 35.

%8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 70.
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nepfedstavuje pro firmy pouze nastroj, pomoci n¢hoz si spolenost urcuje svou
marketingovou strategii, ale je diky nému schopna plnit i své marketingové a podnikové
cile. Po provedeni situa¢ni analyzy, firma zhodnoti prostiedi, ve kterém se nachazi, a ze
ziskanych vyslednych informaci zvoli vhodnou taktiku, ktera zahrnuje spravné rozlozeni
jednotlivych prvka marketingového mixu. Tedy zvoli spravné rozlozeni svych financi a
usili jednotlivé do konkrétnich prvkad mixu 4P. ,, Pri sestavovani marketingového mixu je
vzdy nutné respektovat vzdjemné vazby jednotlivich prvkii. Uspéch na trhu totiz zdvisi na
jejich celkovém spravném poméru, namixovani ¢i kombinaci s ohledem na cilové

zakazniky.

Marketingovy mix se obecné stdva ze Ctyf primarnich slozek, jimiz jsou dle pavodniho

anglického znéni Product, Price, Place a Promotion.

e Product (Vyrobek) — Zahrnujici samotny produkt, ale také jeho kvalitu, rozmanitost,
vlastnosti, design, znacku, sluzby a dalsi.

e Price (Cena) — Cenu pfedstavuje cena produktu a sluzeb. Zaroven i rizné slevy,
platebni podminky, dobu splatnosti nebo takeé rabaty.

e Place (Misto) — Piedstavuje cely proces, jak se produkt dostane ke spotiebiteli. To
znamena distribucni kanaly, sortiment, doprava, lokality, pokryti a zasoby.

e Promotion (Reklama) — Promotion je marketingovou komunikaci spole¢nosti. Jinak
feCeno to, jak firma oslovuje své zakazniky. Jsou zde obsazeny hlavni ndstroje
marketingové komunikace, jimiz jsou podpora prodeje, reklama, osobni prodej, public

relations a pfimy marketing.

%9 FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky [online]. Tteti aktualizované vydani. Brno: Computer Press,
2011 [cit. 2021-9-30]. ISBN 9788026602606. Dostupné z: https://iimce.cz/wp-
content/uploads/2017/09/Marketinjg-pro-zacatecniky-2011.pdf . Str. 97.
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Obrazek 3: Model 4P
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Zdroj: vlastni zpracovani

Koncept marketingového mixu je vyuzivan jiz po desitky let, od doby jeho zalozeni

Edmundem Jerome McCarthym, avsak ,,s rozvojem marketingu je v soucasnosti mozné

setkat se také s riznymi modifikacemi marketingového mixu. Kotler napriklad aktudlné

pouziva marketingovy mix v podobé tzv. 7P, pridanim prvki — politics (politicko-

spolecenke rozhodnuti), public opinion (verejné mineni), people (lidské zdroje).

« 70

Zaroven tyto Ctyfi standardy, zakladni formy marketingového mixu, tedy 4P, jsou

vyuzivany pii nahlédnuti na trh z hlediska firmy. AvSak marketingovy mix 4P ma i opacny

thel pohledu. Uhel, ktery popisuje nahliZeni na trh zakaznikem. Tento koncept je nazyvan

mixem 4C a je sloZen z:

Customer value (hodnota) — Je chapana jako hodnota, kterou ma produkt ¢i sluzba pro
zakaznika.

Costs (naklady) — Jsou zde zahrnuty naklady za potizeni produktu ¢i sluzby, ale i
néaklady a energie spojené s jeho pofizenim.

Convenience (pohodli) — Jak snadné je produkt ziskat.

Communication (komunikace) — Jak zakaznik vnima jednotlivd marketingova sdéleni,

které mu firma pfedava.

0 SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR. Zaklady podnikani: teoretické poznatky, priklady a zkuSenosti ceskych
podnikatelii. Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3339-5. Str. 198.
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Obrazek 4: Model 4C
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Zdroj: vlastni zpracovani

Model ctyt C byl vytvoren, jelikoz se koncept 4P setkéval s nazory, ze je pro marketéry
nedostacujici, z davodu jeho jednostranného pohledu na trh. A to, pouze z pohledu firmy.
Nicméné, je dobré si uvédomit, ze kazdy dobry marketér by jiz ve své podstaté mél
premyslet a vytvaret marketingové Cinnosti v dudlnim vnimani. M¢l by tedy, jesté pred
stanovenim urcitych nazorti a ¢innosti, zahrnout do feSeni problémt, jak pohled firemni,
tak i pohled zékaznika. Proto jak piSe ve své knize Zamazalova ,,pri spravném chapani
marketingové podnikatelské filozofie je oznaceni ,,C* vcelku zbytecné, nebot zakaznicky
pristup a vnimani vSech aktivit podnikatele pravé ocima zdakaznika je podstatou

marketingu. “

3.8.1 Produkt

Prvnim, z vyse zminovaného konceptu 4P, je ,,produkt”. Jedna se o prvotni slozku celého
konceptu, kterd je chapéna jako ,, cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby anebo

splnéni urcitého piani.“ "2 Neptedstavuji ho tedy ¢&isté fyzické, hmatatelné predméty, ale

také naptiklad sluZzby, osoby ¢i organizace nebo napiiklad myslenky.

L ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. ISBN 978-80-247-
2049-4. Str. 41.

2 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, 2005. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6. Str 93.
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Zékladnim ukolem produktu je tedy upoutat pozornost zdkaznika aby si jej koupil a
nasledné uspokojil jeho potieby, touhy ¢i prani. Avsak spotiebiteli neni nabizen pouze
uzitek, ktery mu bude produkt skytat, ale i jeho vedlej$i vlastnosti. Pomoci téchto
vlastnosti se od sebe, produkty nabizené na trhu, odliSuji a pro kazdého zakaznika tak maji
diferenciovanou hodnotu. Z tohoto davodu je nutné, pfi marketingovém planovani, brat

v tvahu nékolik vrstev produktu.

V pavodnim znéni se lze setkat se tfemi zakladnimi vrstvami, jimiz jsou jadro, realny
produkt a rozsifeny produkt. Jadro produktu, také nazyvano jako zakladni produkt,
obsahuje primarni piinosy, které bude spotiebitel z produktu mit. Jinak feceno prvky,
obsazené v jadru, jsou duvodem, pro¢ si zakaznik produkt pofizuje. Jednd se tedy o
zakladni vlastnosti produktu, diky kterym spotiebitel produkt na trhu nalezne a snazi se
vyfesit svlij problém s jejich pomoci. Nazornym piikladem mize byt spotiebitelova
potieba zizn€. V tomto piipad¢ se spotiebitel snazi vyfeSit sviij problém nalezenim

nékterého z nealkoholickych napoju, ktery by jeho problém vyiesil.

Avsak jednotlivé produkty na trhu se od sebe odliSuji, naptiklad chuti, slozenim ¢i
vzhledem. Zde je nutné zaéit uvazovat na druhé urovni produktu, nazyvané vlastni ¢i
redlny produkt, kterd ,,md az pet charakteristik: vroven kvality, funkce vyrobku, ¢i sluzby,
design, ndazev znacky a baleni.“ ™ Realnym produktem rozumime jakési rozsifeni
zékladnich schopnosti produktii, a také jako vlastnosti, diky kterym se od sebe jednotlivé

produkty na trhu odlisuji.

Tteti vrstva produktu je tvofena takzvanym rozsitenym produktem. Rozsiteny produkt lze
chdpat jako soubor faktorti, které vyrobek nadhodnocuji a pokud jsou tyto faktory
k vyrobku ptifazeny, jsou zakaznikem vnimany jako vyhoda. ,, K rozsifujicim faktorim

patii zaruky, uvery a platebni podminky, pomoc pri instalaci produktii, image uZivatele

3 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452.
Str. 616.
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produktu, poradenstvi a technickda podpora, opravy, udriba a poprodejni servis, rozvoz

zbozi do bytu zdkaznika atd. “™

V zé&kladni podobé obsahuje slozeni produktu tedy tii hlavni arovné, dle kterych je,
z marketingového hlediska, na produkt nahlizeno. V pojeti Kotlera bylo vSak chapani
jednotlivych Grovni produktu inovovano a rozsifeno o dvé dalsi vrstvy. Ocekavany
vyrobek a potencialni vyrobek. Ocekavany vyrobek je v novém konceptu tfeti vrstvou,
kterd zahrnuje sadu ,,viastnosti a podminek, jez kupujici obvykle ocekavaji, kdyz podobny
vwrobek kupuji. “ ™ Potencialni vyrobek je pak popisovan jako pata troven, ktera zahrnuje
, VSechna mozna rozsireni a transformace, kterymi by vyrobek nebo nabidka mohly
vV budoucnu projit.“® Spole¢né, s témito dalsimi vrstvami, vnimame pohled na produkt
jako pétiaroviiovou skladbu, ktera tvoii jeden celek. V moderni dobé je toto chapani
zndmo také pod nazvem ,hierarchie hodnoty produktu pro zakaznika“ nebo také

Kotlerovym cibulovym model produktu.

3.8.2 Cena

Nedilnou soucast marketingového mixu tvoii nadale cena. Cena je velmi tizce spojena
se samotnym produktem, jelikoZ jeho hodnota je uréovana pravé cenou. ,,V nejuzsim slova
smyslu je cena penézni Castka uctovana za vyrobek nebo sluzbu. V sirsim smyslu je cena
souhrnem vSech hodnot, které zdkaznici vymeni za uZitek z viastnictvi nebo uzivani vyrobku
nebo sluzby. “’" Mimo jiné je cena jednim z dalsich vyznamnych atributii, pomoci né¢hoz
lze dosdahnout konkurencni vyhody a zéroven urcuje pozici podniku v trznim prostiedi.
Tato skuteCnost plati a bude platit i nadale, avSak, ve vyspélejSich zemich, oproti

minulosti, jeji vyznam pfi sou¢asném nakupnim rozhodovani o néco poklesl.

4 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Tomas URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Vyd. 2.
Brno: Computer Press, 2005. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 80-251-0790-6. Str 96.

> KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. Str. 365.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. Str. 65.

" KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-802-4715-452.
Str. 748.
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Z marketingového hlediska je pro spravné urceni ceny nejdiive nutné pochopit vzajemny
vztah mezi tim, jak jsou mezi sebou kvalita produktu a cena vnimany. Z&kaznik cenu
chape jako celkovy naklad, ktery je spojen s pofizenim produktu, a proto by stanovena
penézni Castka méla odpovidat také vnimané kvalité produktu. Tento psychologicky jev
popisuje ve své knize také Karlicek, ktery uvadi, ze ,,lidé maji tendenci predpokladat, ze
drazsi produkty obecné vykazuji vyssi kvalitu a naopak levnéjsi produkty kvalitu niZsi.
Pokud lidé nemaji presné informace o kvalité produktu, je pro né indikatorem kvality cena.
Jinak receno, cena determinuje ocekavanou kvalitu.“’® Cena viak musi byt podnikem
stanovena tak, aby byl z&kaznik ochoten za ni produkt sménit, protoze pravé pomoci ceny
je podnik schopen ovlivnit trzni poptavku. Aneb ,cena, stanovend v ramci podnikové

cenové tvorby musi délat vyrobek prodejnym. “™

3.8.3 Distribuce

Ttetim a neméné duleZitym nastrojem marketingového mixu je distribuce. Distribuce se
zabyva otazkou toho, jak vyrobek ¢i sluzbu k zdkaznikovi co neefektivnéji dostat a
umoznit mu tak jeho bezproblémovou spotfebu ¢i uziti, pomoci zvazeni a vybéru moznych
zpusobu doruceni produktu z mista jeho vzniku k zakaznikovi a jeho umisténi na trhu. Jak
tedy uvadi ve své knize Blazkova, distribuce se vesmés zabyva ,, nalezenim nejvhodnéjsi

cesty doruceni vyrobku ke spotrebiteliim. “%°

Ono doruceni vyrobku ke spotiebitelim je mozné provadét prostfednictvim piimych ¢i
nepiimych distribu¢nich cest neboli kanalii. Pfimou distribuci pouzivaji spolecnosti, které
pti své distribuci nevyuzivaji zddné meziclanky, jako jsou tfeti osoby €i riizni prostiednici.
Dochazi tak k ptimému kontaktu spole¢nosti s kone¢nym zakaznikem. Pokud firma

preferuje vyuziti pfimé distribu¢ni cesty, nese s sebou tato volba vyhodu v podobé nizsich

8 KARLICEK, Miroslav. Z&klady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5. Str. 177.

"9 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2003. Expert
(Grada). ISBN 80-247-0447-1. Str. 73.

8 BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. Str. 122.
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nakladi. Nevyhoda se zde vsak objevuje v podobé zodpovédnosti, kterou firma nese za

veskera rizika spojena se zprostiedkovanim obchodu.

Vyrobcet, kteti prodavaji své vyrobky kone¢nym zakaznikiim naptimo, je dnes jiz vSak jen
velmi malo. Ve vétSin¢ piipadi se tak lze setkat spiSe s vyrobci, ktefi vyuzivaji
distribuénich systému, a tim i nepfimych distribuénich cest. Pro pochopeni jsou tyto
distribu¢ni systémy definovany jako ,, vzdjemné propojené organizace, jez se ucastni
procesu vyroby vyrobku nebo sluzby pro spotiebu nebo pouziti konecnym spotiebitelem
nebo firmou. “®* Tedy jsou jimi viechny mozné mezi¢lanky, kterymi musi produkt projit,
jesté nez se dostane ke koneénému zakaznikovi. Spole¢nost tedy zde neprodavéa sveé
produkty ptimo kupujicim, ale vyuZzivé distribucnich mezi¢lankd, jako jsou velkoobchody,
maloobchody, obchodnich zastupci a jinych. To, Ze zde neexistuje pifimy kontakt se
zakaznikem, je ale z marketingového pohledu velkou nevyhodou. Podnik jen velmi tézko
poznava svého zakaznika a tvofi pro n¢j marketing. Navic nema kontrolu nad odeslanym
produktem a marketingovymi ¢innostmi distribu¢nich mezi¢lank. Pokud si tedy firma
vybere prodavat sviij produkt pomoci nepiimé distribucni cesty, musi velmi peclivé volit
své distribuni mezi¢lanky. Nepiima distribuce vSak pro firmy skyta i mnoho vyhod.
Naptiklad to, ze firma nemusi vlastnit sklady, a tim i snizi svoje naklady nebo takeé to, ze
prostiednici myvaji obvykle vice zkuSenosti a obsahlejs$i seznamy kontaktd, tudiz si firma

nemusi budovat vlastni distribu¢ni sité a Setfi svij Cas.

3.8.4 Komunikace

Jednim  z nastroji  marketingového mixu je také marketingovd komunikace.
., Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovdni a presvédcovani cilovych
skupin, s jehoz pomoci napliwji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. “®? Jedna se
tedy o jakysi cileny pfenos informaci od firmy k vybranym zakaznikam, ktery ma za Ukol
zvySovat prodeje a utvaret povédomi o znacce. Zajimavym poznatkem je, Ze bez ostatnich

téi nastroji marketingového mix (produktu, ceny a distribuce) podnikani provozovat nelze.

81 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 958.

82 KARLICEK, Miroslav. Z&klady marketingu. 2., ptepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5. Str. 10.
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Bez komunikace vSak ano. Tim ale na jeji dilezitosti pfi marketingovém planovani
neklesd, naopak. V dnesni dobé, kdy se trh rozviji rychlym zptisobem, je téméf povinnosti
firmy, aby realizovala sve marketingové planovani v oblasti komunikace. Tedy za
podminky, Ze chce udrzet krok s konkurenci a z dlouhodobého hlediska na trhu preZit.
Ztoho vyplyva, ze nejefektivnéjSich prodeji firma docili, pokud vytvofi, takovy
marketingovy mix, ktery dba o vSechny ¢tyfi ¢lanky mixu a postavi je do vzajemného

souladu.

Marketingova komunikace vyuziva celou fadu nastroju, jak oslovit zakaznika, ziskat jeho
pozornost a piimét ho k ndkupu produktu. Jsou rozeznavany tradi€ni formy, jako jsou
reklama; podpora prodeje; ptimy marketing; osobni prodej a public relations. Tyto nastroje
budou bliZe specifikovany niZze. Dnes$ni svét se ale neustale vyviji a méni, a proto vznikaji
i nové formy marketingové komunikace. Témito formami jsou napiiklad guerilla
marketing; produkt placement nebo viralni marketing na socialnich sitich. Nové formy se
od tradi¢nich odliSuji v zasad¢ tim, Ze doba, kdy je mohou marketéti pti svém planovani
vyuzit neni jednozna¢né specifikovana. Jinak feCeno, to co funguje dnes, nemusi fungovat
za deset let. Vhodnou kombinaci tradi¢nich a novych forem voli marketingovi specialisté
tak, aby byl vysledny mix v souladu s cilovymi segmenty zakazniki, poselstvim firmy a
cily konkrétni kampan¢, pro kterou je konkrétni mix utvaien. ,, Takové rozhodnuti se musi
opirat o znalost nejvhodnéjsiho média mixu pro danou cilovou skupinu, poselstvi a cil

kampane. “%

Reklama

Reklamu lze popsat jako urcitou placenou formu prezentace, za pomoci vyuziti
komunika¢nich médii, ktera si dava za hlavni cil podpofit podnikatelskou ¢innost pievazné
tim, ze vyhleda a oslovi ty spravné sorty zakazniki a piesvédci je ke koupi ¢i uziti

produktu. ,, Podle vyuzivaného média se rozlisuje televizni reklama, rozhlasova reklama,

83 FREY, Petr. Marketingové komunikace: nové trendy 3.0. 3., roz$. vyd. Praha: Management Press, 2011.
ISBN 978-80-7261-237-6. Str. 9.
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tiskova reklama, venkovni reklama, reklama v kinech, tzv. product placement a online

reklama. ‘84

Ukolem reklamy je piesvédgit zdkaznika o koupi produktu pomoci zapojeni viech prvki,
které ptisobi na lidské smysly. V tiskové reklamé tedy vyuziva riizné fonty pisma, barvy ¢i
poutavych titulk?. V rddiu nebo televizni reklamé zas mohou marketéfi vyuzit naptiklad
zvukovych doprovodnych jevi. Jeji velkou vyhodou je, Ze miize pomérné rychle oslovit
rozséhlé publikum potencialnich zakaznikd rtznych vékovych skupin. Proto je reklama
pravdépodobné nejvyznamnéj§im nastrojem pro vytvareni povédomi o znadce, a také pro
posilovani image, kterym zaroven ovliviiuje postoje a nazory vefejnosti na znacku.
V souvislosti s masovymi médii a osloveni Sirokého publika je tak reklama v marketingove
komunikaci jen velmi tézko nahraditelna. Velkou nevyhodou reklamy je, ale jeji neosobni

piistup a komunikace pouze jednim smérem (od firmy k zakaznikovi) bez zpétné vazby.

Podpora prodeje

Dalsim moznym nastrojem komunika¢niho mixu je podpora prodeje. Podpora prodeje je
vhimana jako dopliikovou ¢innosti reklamy, ktera ma za ukol stimulovat zakazniky tak,
aby dany produkt zakoupili okamzité. ,, Zatimco reklama nabizi ditvod ke koupi, podpora
prodeje poskytuje podnét.“® Coz znamena, Ze je podpora prodeje slozena z nékolika
moznych prosttedka, které kratkodobé podnécuji zakaznika k diivejsi koupi produktu nebo
k tomu, aby zékaznik koupil produkt ve vét§im mnozstvi. Oproti reklamé tedy podpora
prodeje nevytvari dlouhodobé preference zakaznikli ke konkrétnimu produktu ¢i znacce,
ale zaméftuje se spiSe na rychlou a intenzivni odezvu. Zminovanymi prostiedky mohou pak
byt rtizné slevy; kupony; vzorky; ochutndvky; nabidky vraceni penéz nebo také moznost

delsi zaruky.

Osobni prodej
Osobni prodej, jak jiz nazev napovida, vyuziva piimého osobniho kontaktu, ktery

spole¢nosti pomaha, 1épe poznat své zdkazniky a jejich potieby. ,, Osobni kontakt umozinuje

84 KARLICEK, Miroslav. Z&klady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani. Praha: Grada, 2018.
ISBN 978-80-247-5869-5. Str. 197.

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5. Str. 559.
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Iépe poznat potieby druhé strany a podle toho zamérit prodejni argumentaci. Pri osobnim
prodeji ziskavame informace o prodejnich moznostech ¢i o konkurenci, které umoziuji
optimalizovat viastni prodeje. “® Diky svému bezprostiednimu kontaktu se zdkaznikem, se
tak osobni prodej stava jedine¢nou soucésti komunikacniho mixu, které je schopna, oproti
ostatnim komunika¢nim ndstrojim, ovlivnit a pfesvédcCit zdkaznika mnohem ucinnéji a

uspokojovat potieby kazdého zakazniky individualné.

Osobni prodej je velmi ¢asto vyuzivan v piipadech, kdy se firma snazi zménit zvyklosti
zakazniktl, jejich preference nebo také jejich postoje viéi znaéce. Problém v osobnim
prodeji vSak nastava ve vybéru vhodného, kvalifikovaného obchodniho zastupce, ktery
bude navenek reprezentovat spole¢nost. Obchodni zastupce by mél byt schopny detailné
poznat potencidlniho zdkaznika a snaZit se mu, bez vyvijeni nadmérného tlaku, sdélit
informace o prezentovanem produktu a seznamit zakazniky s jeho uzitim. V neposledni
fad¢ predstavuje osobni prodej pro firmu pomérné nakladnou finan¢ni polozku. JelikozZ je
osobni prodej schopen zacilit pouze na vyhranény zdkaznicky segment a malé skupiny
cilovych zakazniku, vyplyvaji z toho relativné vysoké naklady na jednoho nové ziskaného

zakaznika.

Primy marketing

Znam také pod nazvem direct marketing, je dle Kotlera charakterizovan jako ,,prima
komunikace s peclivé vybranymi individudlnimi zdkazniky, s cilem ziskat okamZitou
odezvu. “®" Ptivod piimého marketingu je takovy, Ze byl zpocatku vyvinut jako, finanéné
méné naro¢nd, alternativa osobniho prodeje. V direct marketingu totiz nejde o
bezprostiedni osobni kontakt obchodniho zastupce se zakaznikem, ale o osloveni
zakaznika firmou pomoci riznych prostiedki, jako jsou telefony; prospekty a katalogy

zasilané postou; e-maily a jiné, coz firm¢ vyrazné€ snizuje ndklady.

Vyhodami direct marketingu jsou opét piesné zacileni na konkrétni skupinu zékaznikd,

niz8i ndkladovost, okamzité ziskani zpétné vazby a moznost vytvaret velice specifické

8 \/YSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-4005-8. Str. 21.
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marketingové nabidky na zakladé potieb uzkého okruhu zékaznikii nebo dokonce
individualné kazdému zvlast. Vzhledem ktomu, ze pifimy marketing cili na piesné
vymezenou skupinu zdkazniku, je jeho velkou nevyhodou nemozZnost zasahnout $irsi okoli

vefejnosti.

Public relations

Public relations neboli préci s vefejnosti 1ze podle Kotlera charakterizovat jako ,, Budovani
dobrych vztahii s riiznymi cilovymi skupinami ziskavanim priznivé publicity, budovanim
dobrého ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci a uddlosti, které stavi
spolecnost do nepiiznivého svétla. “® Jeho hlavnim cilem je tedy, dle zminéné definice,
ziskavat dobrou povést firmy a upeviiovat vztahy s Sirokou vefejnosti, ktera by mohla
ovlivnit firemni marketingové zaméry a dopomoct K jejich dosazeni. Od ostatnich
komunikac¢nich nastroji se tedy public relations v zasad¢ 1i§i pravé svym hlavnim cilem.
Zatimco ostatni nastroje komunikaéniho mixu dbaji prevazné na podporu prodeje
produktu, public relations se stara spiSe o povést firmy, o dobré vztahy s klicovymi

skupinami vefejnosti a zaujeti zakaznika.

Marketingova aktivita, ve formé public relations, je sice velmi efektivni, avSak jeji hlavni
nevyhodou je jeji financni naro¢nost. Vyuziva totiz nastroje, jako jsou tiskova prohlaseni;
lobovéani a poradenstvi; publicita produktii nebo také firemni sdéleni, a proto je také jejich
vyuziti doporucovano pouze kratkodobé. Vzajemné vztahy vsak firma nefesi jen na jedné
roving, tedy s vnéjSim okolim, ale i uvniti firmy. Pomoci interni komunikace se firma snazi
o dlouhodobé prospésnou firemni kulturu, ktera se uddva jednotnym smérem. Nejcastéji

V tomto piipad€ vyuziva firemnich nastének, Skoleni, Casopist a jinych prostredkii.

Online marketing

Online marketing se jiz neradi mezi tradicni nastroje marketingové komunikace, nybrz
spise do novych trendu. , Internetovy marketing je zpusob, jakym lIze dosdhnout
pozadovanych marketingovych cilii prostiednictvim Internetu, a zahrnuje, podobné jako

klasicky marketing, celou 7Fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvedcovanim a

8 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.
Str. 810.
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udrzovénim vztahii se zakazniky.“® Online nebo také internetovy marketing je, oproti
tradinim formam marketingové komunikace, pomérn¢ novym nastrojem a jeho vyznam
v poslednich letech ziskava na dutilezitosti. V dne$ni dobé by se jiz dalo fict, Ze firma, ktera
do svého komunika¢niho mixu nezahrnuje propagaci pomoci nastroji online prostredi,

prichazi o mnohé a dostava se, oproti své konkurenci, daleko do pozadi.

Marketing na internetu zahrnuje Sirokou Skalu propagacnich nastroji, pocinaje od
samotnych webovych stranek spole¢nosti, po placené reklamy ve vyhledavacich sitich a na
socialnich sitich. Mezi nesporné vyhody online marketingu patii pfevazné levné a rychlé
osloveni potencidlnich cilovych skupin, na které Ize v online prosttedi velmi presné zacilit.
Dalsi velkou vyhodou je moZnost snadného ziskdvani, métfeni a vyhodnocovani vysledk

jednotlivych marketingovych kampani.

3.9 Akeni programy
Nedilnou soucasti marketingového planu by m¢l byt, spoleéné s rozpo¢tem a kontrolou,
také akcéni program. Tvorba akénich programti nasleduje po stanoveni marketingové
strategie a je mozné je jednoduse specifikovat jako soupis konkrétnich marketingovych
¢innosti, které ma firma za ukol v daném obdobi realizovat. Tato véta ale vystihuje
charakteristiku akcéniho planu jen zcasti. Dobry akéni plan se musi odrazet
v marketingovych cilech a byt tvofen tak, aby jeho jednotlivé kroky vedly ke splnéni
téchto cilti. Pro shrnuti jsou ak¢ni plany sestavovany na zaklad¢ detailniho rozpracovani
marketingového mixu a strategie, jenz si dava za cil urit konkrétni marketingové aktivity,
které povedou ke splnéni marketingovych cili. Jednotlivé otazky, které by akéni plan mél
zodpovidat a firma by se méla dle nich, pfi sestavovdni onoho planu fidit, sepsala
jednoduse ve své knize Blazkova. Akéni plan by tedy podle této autorky mél odpovidat na
otazky:

o ,Co se bude vyrabet?

e Kdo ukol provede?

e Kdo je ta ukol zodpovedny?

89 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014. ISBN 978-80-251-
4311-7. Str. 20.
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e Do kdy se kol provede?

o Kolik to bude stat? “®°

3.10 Rozpocet

DalSim krokem marketingového planu je rozpocet. Podklad pro navrzeni tohoto rozpoctu
tvoii pravé marketingové akéni programy, které urcuji konkrétni Cinnosti a lze dle nich
stanovit jejich pfibliznou hodnotu, nasledné vyobrazenou pravé v tomto rozpoctu.
Rozpocet marketingovych plant ,, predstavuje stanoveni ocekavanych podnikovych a
marketingovych nakladii spolu s ocekavanymi trzbami, které vynalozime ¢i ziskame béhem
planovaného obdobi.“°* Jeho hlavnim (kolem je ukéazat firmé, zda je realizace
marketingoveho planu smysluplné a finanéné vyhodna. Dochazi k ptipadtim, kdy se, i na
prvni pohled idedlni marketingovy plan, stava, po sestaveni rozpoctu, neefektivnim a
nerentabilnim. V takovém to ptipadé je nutné vratit se v planovani o krok zpét a pokusit se
o pfedélani ak¢énich programt tak, aby byly pro firmu prospésné.

Pfi navrhovani marketingového rozpoctu je nutné brat ohled na celkovy firemni rozpocet,
nebot’ museji byt ve vzajemném souladu. Vychazet z rozpoc¢tu podniku a stanovit, kolik je
mozné uvolnit na marketingové aktivity. Samotné sestavovani se odrdzi z rozpocti
minulych let a zohlediuje (bere v tvahu) nové trzni trendy, vykyvy ¢i predpokladané
zmeny.

V praxi existuji pievazné Ctyfi metody, jak stanovovat marketingovy rozpocet. Hojné
vyuzivanym pfistupem je metoda zustatkového rozpoctu, pii které , organizace vychazi
Z hodnoceni svych financnich moznosti a dava do rozpoctu ,,tolik kolik muze*“, co podle
jejtho nézoru ,,zbude* po zaplaceni vsech ostatnich ndkladii. %> Druhou metodou je
metoda procentualniho podilu z obratu. Pokud firma pouziva tuto metodu, penézni Castka,
vkladana do marketingového rozpoctu, je uréovana na zakladé procentualniho podilu
z prodeju piedeslého obdobi. Nasleduje metoda konkurenéni parity. Tato metoda, jak jiz

nazev napovidd, se zaméfuje na stanoveni rozpoctu, jenz je ve stejné Ci alespon podobné

% BLAZKOVA, Martina. Marketingové vizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007,
ISBN 978-80-247-1535-3. Str. 196.

91 BLAZKOVA, Martina. Marketingové vizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. Str. 191.

92 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 4., aktualizované a doplnéné vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5865-7. Str. 107.
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marketingovych cilti a ureni optimalnich nakladt, které jsou pro dosazeni téchto cilt

nezbytné, se jmenuje metoda orientovana na cile. Je také posledni ze zminiovanych metod.

3.11 Kontrola

Jesté predtim, nez probéhne samotna realizace marketingového planu, je nutné stanovit
systém kontroly plnéni planu. Proces kontroly slouzi ke zjiSténi informaci o tom, jak
postupuje plnéni marketingovych cili, jak se firmé dafi pii jejich dosahovani, a také
predevsim ve kterych oblastech v pribéhu plnéni cili firma pokulhava. ,, Kontrolni proces
srovnavad dosazené vysledky marketingovych cinnosti s planovanymi cili, zjistuje rozdily,
odchylky od standardnich velicin, které mohou byt bud’ pozitivni (dosazené vysledky jsou
lepsi, nez bylo naplanovino) nebo negativni (nedosdhli jsme naplanovanych vysledkii). “*3
V kontrolnim procesu nejsou vsak zjistovana pouze piipadné odchylky, ale i pfi¢ina jejich
vzniku a moznost nalezeni feSeni k jejich odstranéni. V piipadé radikalngjsiho feSeni

odstranéni nezadoucich odchylek, firma piehodnoti a stanovi nové marketingové cile.

Kontrolni proces musi vycleniovat objekt kontroly a osoby, které budou za kontrolu
zodpovidat. Dale také terminy ¢i intervaly, ve kterych bude kontrola probihat. V priabéhu
kontroly je sledovana tuc¢innost marketingové strategie, efektivnost rozvrzenych
marketingovych aktivit, plnéni marketingovych cili a marketingového planu jako

takového.

9 BLAZKOVA, Martina. Marketingové rizeni a pldanovani pro malé a stredni firmy. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1535-3. Str. 215.
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4 Prakticka Cast

Praktickd cast diplomové prace se zabyva kratkym shrnutim zakladnich informaci o
spole¢nosti. Jeji pivod, charakteristika a jiné. Na tuto kapitolu navazuje analyticka Cast,
Kterd se stava z analyzy vnitini prostiedi podniku a vnéjsiho. Neopomenutelnou soucasti je
pak tvorba dotaznikového Setfeni, které piida detailngjsi informace o stavajicim
zakaznikovi spole¢nosti. Zavér této kapitoly je tvofen shrnutim veskerych ziskanych udaji
z analyz, do SWOT matice. U prvkit SWOT matice jsou dale sledovany vzajemné vazby
Vv konfronta¢ni matici. Ta podniku sdéli, kterymi o které vlivy by se mél, pti své ¢innosti,

zajimat nejprednostnéji.

4.1 Charakteristika podniku

Pro ucely diplomové prace byla vybrana organizacni jednotka XYZ, s.r.o. Uvedeny nazev
je pouze ilustracni a pfesné jméno spole¢nosti nebude tak, dle prani majitele, v této praci
zminovano. V kapitolach nize jsou uvedeny zakladni udaje o spolec¢nosti, jeji historie, cile,

portfolio a celkové sezndmeni s touto firmou.

4.1.1 Zakladni udaje

Sidlo spole¢nosti: jizni okraj Prahy

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Statutarni organ: Jednatel

Rok vzniku: 1992

Pocet zaméstnanci: mén¢ nez 30

Firma XYZ, s.r.0. je vyrobni spole¢nosti, ktera pisobi na ¢eském trhu jiz pies 30 let. Jedna
se 0 velmi malou spolecnost, s ne vice jak tficeti zaméstnanci, ktera se zabyva pievazné
obrabénim kovovych material. Neni soucasti zadného holdingu ¢i koncernu a vlastni

pouze jednu pobo&ku v celé Ceské republice, ktera sidli na jiznim okraji Prahy.

Jedna se o rodinnou spole¢nost, ktera se snazi udrzet si svou tradici. Historie spole¢nosti
saha do roku 1992, kdy se poprvé objevila na ¢eském trhu a jeji zakladatelem byl pravé
jeden ze ¢lent rodiny. Podmétem pro zalozeni firmy byly zakladatelovo znalosti v odvétvi

kovovyroby, které ziskal z predchozich zaméstnani, a které se nyni pifedavaji z generace na
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generaci. Postupem ¢asu firmu zdédilo nésledujici pokoleni, tedy jeji vedeni je dodnes
slozeno pouze ze ¢lenti rodiny, a stimto trendem se planuje pokracovat i nadale.
Hierarchie spole¢nosti se tak stdva ze Clenti rodiny ve vedeni, ktefi se staraji o veskeré
vedeni vyroby, ekonomické a ucetni operace a mnoho dalSich. Dale z podpirnych

zaméstnancd, ktefi obstaravaji samotnou vyrobu a dbaji na jeji spravny chod.

4.1.2 Poslani, vize, cile

Po rozhovoru s majitelem spolecnosti své poslani firma popisuje nasledovné: ,, Smyslem
existence nasi firmy je nabidnout zdkaznikovi kvalitni produkt, na ktery budeme moct byt
hrdi, Ze nese jméno nasi znacky. Poskytovat Cistou a precizni prdaci, ke které se budou nasi
zakaznici radi vracet a plnit veskera prani, ktera by nasim nakupujicim zpohodlnila proces

nakupu v nasi spolecnosti.

Hlavnim cilem firmy je zajisténi jeji dlouhodobé udrzitelné, konkurenceschopné existence.
Pokracovat v rodinné tradici a fungovani spoleCnosti po dal$i generace. Jako dalsi
vyznamny cil si firma dava za tkol se postupem Casu rozvijet, stdvat se vetsi a vyspélejsi a
zaroven si zvySovat svou Cast trzniho podilu. Neopomenutelny cil je pro firmu také péce o
stavajici zakazniky, které si chce firma udrZet a zaroven ziskavat nové. Jako doprovodny

cil si dava za ukol zvySovat sviij kazdoro¢ni obrat.

vvvvvv

jisté rozrusta, i kdyz ne natolik progresivné, jak by se piedstavovala. Tato skutecnosti je,
z mého pohledu, mozna odivodnit pravé absenci marketingového planu a obecné
kterykoliv planovanych marketingovych aktivit, na které si firma dodnes nevyhranila
samostatné oddéleni nebo alesponi kvalifikované kompetentni osoby, jez by se staraly o
zalezitosti firmy vtéto sféfe. Existence a sprdvné plnéni marketingového planu
samoziejm¢& firm¢& nezajisti okamzité splnéni jejich podnikovych cil, avSak mize jim

k tomu dopomoct.

Vize, jako jistd pfedstava budoucnosti toho, jakym smérem by se firma mé¢la udavat a jak

si ji rodina v budoucnu ptedstavuje, byla specifikovana jako: , ,Rozvoj firmy ve formé
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nakupu novych obrabécich strojii, rozsireni vyrobni haly, zarazeni novych technologii do
procesu vyroby. Ale prevaizné ziskani zakdzek na novych trzich a intenzivnéjsi rozsireni
povedomi o znacce v pozitivnim duchu. *“ Na zakladé zminéného vyroku je tedy ziejmé, ze
se firma v budoucnu bude snazit o rozvinuti se na trzich stavajicim, ale i na téch novych. A

zaroven se, pomoci pozitivnich ohlasti, dostavat hloubéji do povédomi spotiebiteld.

4.1.3 Predmét podnikani

Hlavni pifedmétem ¢innosti spole¢nosti, po celou dobu jeji Zivotnosti, je zejména
zakazkova vyroba Vv oblasti kovoobrabéni. Tedy vyroba piesnych i slozitych dila z oceli,
nezeleznych kovii a obcas i technickych plasti. Ke své praci vyuziva CNC obrabécich
stroji, které dovedou upravit rizné druhy a smési kovovych materiali, tak aby
z pocate¢niho kovu vznikl vyrobek, jejz si zakaznik pieje. Pfedmét podnikani spole¢nosti
XYZ, s.r.o. je velmi specificky tim, ze ze zakladu funguje jako poskytovatel sluzeb, ale
vV kone¢ném vysledku vyrabi pro své zékazniky konkrétni vyrobky, které si objednaji.
Velmi podstatnou informaci je, Ze firma sviij obchod uskuteciiuje v oblasti B2B trhu, a tak
svou ¢innost zaméiuje na jednotlivé externi zékazniky, kterymi jsou pievazné ptimi finalni

vyrobci strojirenskych zafizeni a stroju.

Celkovy proces nakupu vyrobkl spolecnosti XYZ, s.r.o. vypada tak, Ze si odbératelské
spole¢nosti firmu XYZ, s.r.o. na trhu najdou a pfichazi vzajemné seznameni obou
spolec¢nosti. Ovérovani kvality vyrobku, rychlost distribuce a jiné. Jelikoz sluzba, kterou
firma XYZ, s.r.o. poskytuje, je na trhu velmi ojedin€l4, jsou i vysledné vyrobky firmy, pro
firem, v podob¢ uskuteciiovani mensich objednavek ze strany odbératele, mize pohybovat
i viadech mésici, nez se odbératelské spole¢nosti naplno piesvédéi o kvalité sluzeb a

uskute¢ni vétsi objednavky.

Proces vyroby za¢ina u nakupu ur¢itého druhu kovu, ktery je v dané zakazce zadan. Kovy
maji ruzné piimési, a tim se lisi i jejich specifické vlastnosti (trvanlivost, pruznost,
pevnost, odolnost viéi vn€j§im vlivim a jiné). Vysledné vyrobky jsou totiz vyuzivany

naptiklad ve stavebnim primyslu na potrubi nebo v dopravnim priimyslu, jako soucastky
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do vlakovych souprav ¢i do letadel. Proto je vzdy pted opracovanim velmi dilezité dbat na
objednani spravnych druhti kovovych materiald. Nasledné se zakoupeny material, pod
dohledem kvalifikovaného pracovnika, obrdbi na CNC strojich, pomoci tfiskového

obrabéni, dle pfedem stanovenych norem a rozméru, které jsou v piani zakaznika.

Pro jistotu a ovéfeni spravnosti a piesnosti zadanych rozmérd, kterymi ma findlni vyrobek
disponovat, lze nasledné pfemétit vyrobek na soufadnicovém méficim centru Mitutoyo,
ktery firma vlastni. Toto méfici centrum ma schopnost zméfit miry vyrobku na setiny
milimetrii pfesné a spole¢né s certifikatem tak lze zakaznikovi dolozit kontrolu piesnosti

mér kone¢ného vyrobku.

4.2 Situaéni analyza

Situa¢ni analyza je prvnim krokem k tvorbé marketingového planu. Jejim ukolem je
detailni popis vn&jsiho a vnitiniho prostiedi podniku, ktery slouzi jako zaklad pro
vytvaieni konkrétnich akénich planti. Vnéjsi prostfedi je analyzovano na dvou urovnich, a
to na urovni makroprostfedi (vyuziva analyzu PEST) a mikroprostiedi (analyzovano
pomoci Porterovi analyzy 5 sil). Nedilnou soucasti situa¢ni analyzy je nasledné analyza

vnittniho prostedi samotného podniku.

Zjisténé informace z téchto analyz budu tvofit zaklad pro sestaveni SWOT matice, jez
firmé vyobrazuje jeji silné a slabé stranky podniku, a také prileZitosti a hrozby, které ji na

trhu ¢ekayji.

4.2.1 Vnéjsi prostredi

Pro dikladny popis makroprostiedi slouzi PEST analyza, v nov¢jsi verzi také znama jako
PESTLE. Mikroprostiedi je nasledné definovano pomoci Porterovi analyzy péti sil, ktera

podniku detailn€¢ vyobrazuje situaci, tykajici se odbératelii, dodavateld a konkurence.
PEST analyza

V souvislosti s vngjsim prostfedim je prvni analyzou PEST analyza, ktera pojednava o

makroekonomickych ¢initelich, které mize firma jen stézi ovlivnit. V jednotlivych krocich
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postupné rozebira politické faktory; ekonomicke; socialni; technologické; legislativni a

ekologické.

a) Politicko-pravni faktory
Prvnimi faktory PEST analyzy jsou politicko-legislativni. Mezi n¢ lze fadit rizné zakony,
vyhlasky a normy, kterym dany podnik podléha. Tyto ,pravidla“ jsou stanovovana
organy vnégjsiho okoli podniku a firma je pifi svém podnikani musi mit detailné
nastudované a musi se jimi fidit. Valnd vétSina z nich se méni kazdym rokem, a z toho
divodu musi firma sledovat jejich aktualni podobu a peclivé ji dodrzovat. Jejich

nedodrzovani by ndsledné mohlo mit neblahy dopad na firmu jako celek.

Jednim z takovychto zakonu, pod které spole¢nost XYZ, s.r.o. spada je 90/2012 Sb. Zakon
0 obchodnich korporacich. Zkoumana firma je spole¢nosti s ru¢enim omezenym, a tak,
jako kazda firma spadajici, podle obecného ¢leni, do obchodnich korporaci, podléha
uvedenému zakoniku. Nové zmény, jez byly uvedeny v platnost od 1. 1. 2021, jsou, dle
portalu pohoda, popisovany nasledovné. ,, Ve spolecenské smlouvé u spolecnosti s rucenim
omezenym je mozné s podilem spojit pravo jmenovat jednatele. Tomu pravu také odpovida
pravo dané osoby jednatele odvolat. Zdaroven bude mozné vytvorit podil, s nim nebude
spojeno hlasovaci pravo.“ Jelikoz je zvolena spolecnost XYZ, s.r.o. rodinnou firmou, je
v nyné&jsi dobé s hlasovacimi pravy a ur¢enymi jednateli spokojena. Pro pfipadné budouci

potieby je vSak dobré znat i nepatrné zmény tohoto zdkoniku.%*

Finan¢ni sektor firmy se nadale fidi zakonem o dani z pfidané hodnoty. Spole¢nost
XYZ, s. r. 0. je klasickym platce DPH, jejiz podnikani podléha z&kladni sazbé 21 %.
Zakon o DPH vsak v roce 2021 prosSel né€kolika upravami. Nejpodstatnéjsi pro spolec¢nost
XYZ, s.r.0. je pravdépodobné novela, ktera vysla v platnost od 1. 10. 2021 a pojednava o
zruseni limitd hodnoty prodaného zboZi na dalku. Pokud by firma hledala nové obchodni
partnery v zahrani¢nich zemich a tito partnefi by byly soukromé osoby z jinych ¢lenskych
stati EU (konkrétné osoby, které nejsou povinnymi platci dan€), musela by si firma déavat

pozor na hodnotu prodaného zbozi, které prodava témto partnerim. ,, V ndvaznosti na

%% Novela zakona o obchodnich korporacich. Portal.pohoda.cz [online]. 2021 [cit. 2022-03-21]. Dostupné z:
https://portal.pohoda.cz/zakon-a-pravo/legislativa-pro-podnikatele/novela-zakona-o-obchodnich-korporacich/
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zmenu smernice EU byly v ramci novely zakona o DPH od 1. 10. 2021 zruSeny limity pro
Jednotlivé clenské staty a nahradil je novy limit, ktery je pro vSechny clenské staty
stejny. “%® Tento limit je stanoven na 10 000 EUR za kalendafni rok a pii jeho piekrodeni
by byla firma XYZ, s.r.0. nucena se zaregistrovat v daném zahrani¢nim statu jako platce

dang z pridané hodnoty.

Dalsim velmi vyznamnym zakonem je zakonik prace. Zakon ¢. 262/2006 Sb., v zdkoniku
prace, podléha kazdorocné riznym zménam. Tyto zmény lze registrovat pievazné
v ¢astech, jako jsou kazdoro¢ni iprava minimalni vySe mezd; srazky z pfijmi; dohody o
pracovnim poméru; o pracovni dobé; o délce dovolené a jiné. A jak je tomu neménnym
pravidlem, rok 2022 opét prinesl do zakoniku prace jisté Upravy, které se dotykaji i
vybrané spolec¢nost XYZ, s.r.0. Zacatkem roku 2022 se tak ,, mésicni minimalni mzda pro
stanovenou tydenni pracovni dobu (plny pracovni uvazek) se zvysila z castky 15 200 K¢ na
castku 16 200 K¢ “*® Tedy z minimalni hodinové sazby 90,50 K& na 96,40 K¢&. Tato
hodnota je vztaZena pro pracovni dobu v délce 40 hodin tydné. Pro tydenni pracovni dobu
v délce 38,75 hodin je stanovena hodinova sazba na 99,60 K¢. A pro 37,5 hodin tydné je
tomu 102,90 K¢ za hodinu.

V neposledni fad¢ se firma musi fidit zakonikem o bezpecnosti prace. Pti praci s CNC
stroji muze dojit, pii nevhodné manipulaci, kK piipadnym nechténym uraztim. Pfi tfiskovém
obrabéni, jak jiz nazev napovida, dochéazi k obrabéni kovu pomoci laserového zatizeni,
které kovy opracovava do vyslednych tvarti. V pribehu této Cinnosti z kovli odlétaji
kovové castice ,tiisky”. Zaméstnanci, kontrolujici cely proces vyroby, jsou sice proti
ttiskam chranéni ochrannym plexisklem, avSak pti $patné manipulaci se strojem mutze dojit
K araztim, kterym se firma snazi ptedejit. A proto museji zaméstnanci obrabéci spole¢nosti

povinng projit Skolenim o bezpe€nosti a ochran€ zdravi pii praci.

% Jaké zmény v DPH nam pfinesl rok 2021 a co nas éeka v roce 2022?. Podnikatel.cz [online]. 2022 [cit.
2022-03-21]. Dostupné z: https://www.podnikatel.cz/clanky/jake-zmeny-v-dph-nam-prinesl-rok-2021-a-co-
nas-ceka-v-roce-2022/

% Zmény v pracovnim pravu pro rok 2022. Pamprofi.cz [online]. 2022 [cit. 2022-03-21]. Dostupné z:
https://www.pamprofi.cz/33/zmeny-v-pracovnim-pravu-pro-rok-2021-uniqueidmRRWSbk196FNf8-
jVUh4EVHA3RChkgSItj1E7sEG0S8/
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b) Ekonomické faktory
Aby bylo mozné zhodnotit, které ekonomické faktory na firmu plsobi nejvice, je nejprve
nutné si stanovit, jakym zptsobem a na jakych trzich se firma XYZ, s.r.o. pohybuje. Jak jiz
bylo diive zminéno, firma obchoduje na B2B trzich a nabizi své sluzby na ¢eském trhu, ale
i na téch zahrani¢nich, kdy se zahrani¢ni spoluprace odehrava prevazné formou pfies
prostiedniky. Tedy pokud dochazi k obchodu se zahrani¢nimi spole¢nostmi, maji, ve valné
vét§ing pripadd, tyto spolednosti v Ceské republice zfizenou pobocku &i néjakého
obchodniho zéstupce, ktery je zastupuje. Pro komplexni ziskéni informaci by tedy bylo
vhodné provést analyzu nasledujicich ekonomickych faktort jak pro Ceskou republiku, tak
1 pro zahrani¢ni zemé, se kterymi firma obchoduje. Produkce zvolené spolecnosti se
zabyva pifevazné vyrobou kovovych soucastek, které jsou nasledné vyuzivany jako
komponenty do vlakovych souprav; letadel; lodi; ponorek; vysokozdviznych vozikl a
jinych. Jak pro tuzemské klienty, tak 1 zahrani¢ni. Z tohoto diivodu by byla na misté také
analyza naptiklad hrubého domaciho produktu ¢i momentalni faze cyklického vyvoje
ekonomiky, ve které se zvolend zahrani¢ni zem¢ pravé nachazi. AvSak vétSinova Cast ziska
zvolené spole¢nosti plyne pravé z Ceské republiky, proto budou nasledujici analyzy, v této

praci, aplikovany pouze na Cesky trh.

V soucasnosti, nejvétsi ekonomickou hybnou silu piedstavuje, pro podnik XYZ, s.r.o.,
vyvoj hrubého doméciho produktu dané zemé. Hruby domaci produkt piedstavuje jisté
penézni vyjadieni celkové hodnoty statkil a sluzeb, jez byly vytvofeny na ur¢itém tzemi a
vdaném c¢asovém obdobi. Jeho vyjadienim je sledovana vykonnost ekonomiky

jednotlivych statt. Vyvoj HDP Ceské republiky je zobrazen v grafu nize.
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Graf 1: Vyvoj HDP v CR (2014-2019)
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Zdroj: vlastni zpracovani z kurzy.cz

Z uvedeného grafu je ziejmé, ze od roku 2014 az po rok 2019 mél hruby domaci produkt
Ceské republiky rostouci tendenci. Ta se viak vroce 2020 zménila a podle serveru
kurzy.cz se HDP prudce propadlo o celkovych 5,6 %. Tato skuteCnost je pfipisovana
piichodu onemocnéni Covid-19 do Ceské republiky, jehoZ po¢atky se v nasem staté datuji
od 1. biezna 2020. Ceska ekonomika byla timto onemocnéni, z diivodu nutnosti pfijeti
opatieni proti §ifeni nemoci, silné poznamenana, a proto HDP Ceské republiky v roce 2020
zaznamenava natolik radikalni pokles. Pokud by mé&l HDP v dalSich letech klesajici
tendenci, mohlo by to negativné ovlivnit i zvolenou spole¢nost XYZ, s.r.o. S klesajicim
hrubym doméacim produktem klesa i celkova produkce daného statu, a tim i pocet zakazek
firmy XYZ, s.r.o. Rok 2021 se vsak se situaci postupné zacal vyrovnavat, a tak hruby
domaci produkt opét stoupl o 3,3 %. Predikce pro rok 2022 jsou, dle Ministerstva financi

CR, vyhledové se stoupajicim HPD az na 4,2 %.
Druhym makroekonomickym faktorem, ovliviiujici spole¢nost XYZ, s.r.o., je inflace.

Inflaci 1ze oznacit za zménu primérné cenové hladiny daného statu, ktera je porovnavana

s rokem minulym.
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Graf 2: Vyvoj inflace v CR
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Graf, ¢islo 2, vyobrazuje ro¢ni vyvoj inflace Ceské republiky. Kazdoroéni nepatrny
procentualni narust inflace je v ekonomice pfirozeny, ale z uvedenych dat je ziejmé, Ze se
Ceské ekonomika potyka, v poslednich mésicich, s velmi vyraznym nartistem primérnych
cen statkl a sluzeb. NejvySsi nartst Ize zaznamenat mezi prosincem 2021 a lednem 2022,
kdy se primérna cenova hladina statkti a sluzeb zvysila o cela 3,3 %. Tento trend
pokracoval 1 v tnoru roku 2022, kdy inflace opét vzrostla o 1,2 % za pouhy mésic. V roce
2022 vsak inflaci nedeka piilisné zlepeni. Dle Ministerstva financi CR je oéekavano
zvysSeni prumérné inflace, vyjadiené v primérném indexu spotiebitelskych cen, az na 8,5

%. V prosinci roku 2021 byl tento index vyhodnocen na 3,8 %.

Nicméné odvétvi CNC obrabéni je natolik specifické, Ze ma inflace na pocet
uskute¢nénych objednavek u firmy XYZ, s.r.o. jen velmi maly vliv. Zasadné ale ovliviiuje

cenu jejich nabizenych sluzeb.

Vyvoj prumérné mzdy a mira nezaméstnanosti jsou dalSimi faktory, které zcela neptimo
spole¢nost ovliviiuji. Priméméd vySe mezd obyvatelstva, stejné¢ tako jako pocet
nezameéstnanych osob, spiSe ovliviiuje sumu volnych penéZnich prostfedkill, které se
nachazi v jednotlivych domacnostech. Pokud tedy spotiebitelé disponuji nadbytkem
finan¢nich prostfedkd, budou si moci dovolit napiiklad cestovat vice na dovolené,

s vyuzitim letecké ¢i vlakové dopravy. Nésledné dojde k ovlivnéni mnozstvi vyrobenych
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dopravnich prostfedks, do kterych firma XYZ, s.r.o. dodava komponenty. Se stejnym
dopadem by mohly také praimérné mzdy obyvatel a nezaméstnanost ovliviiovat mnozstvi
vSemoznych poptavanych statkl, jeZ si mohou spotiebitelé dovolit zakoupit v tuzemsku,
ale i ze zahrani¢i. Tyto statky by mohly byt nasledné dovazeny lodni dopravou, ktera
opétovné ovlivituje firmu XYZ, s.r.o. Vyvoj pruimérné mzdy a prumérné miry

nezaméstnanost je vyobrazen v nasledujicich grafech.

Graf 3: Vyvoj primérné mzdy v CR (2017-2021)
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Na prvni pohled je, z vy$e vyobrazeného grafu, zfejmé, Ze se primérna mzda pracujicich
osob v Ceské republice stile zvySovala. Tento trend je piedpokladan i v roce 2022, aviak
disponibilni finan¢ni prostiedky jednotlivych domécnosti se budou zaroven stietavat
s inflaci, kterd zdroven ovliviluje spotiebitelské ceny a snizuje tak 1 vySi moZnych
prostiedkd, které by domacnosti mohly utratit navic. Dle internetového portalu penize.cz se
Ceska republika miize v roce 2022 setkat s riistem primérné mzdy v okoli 7 %. Nicméné
rist mezd bude vyznamné ovlivnén inflaci, ktera se v momentalni dobé pohybuje okolo 11
% a predpoklada se jeji dalsi rast. VySe realnych mezd, tedy nebude s velkou

pravdépodobnosti stoupat, ale naopak klesat. Konkrétné o zhruba 4 %.
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Graf 4: Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR (2021-2022)
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Dle grafu vyvoje nezaméstnanosti CR, ktery byl sestaven ze ziskanych dat jednoho
kalendafniho roku, se vysplhala nezaméstnanost Ceské republiky nejvice v prib&hu
prvniho Ctvrtleti roku 2021. Takto vysoky index je piipisovan pandemické situaci, kdy
byly nékteré podniky nuceny pferusit svou ¢innost nebo dokonce ukon¢it. V nasledujicich
meésicich se vSak situace o néco ustélila az do prosince 2021, kdy se index opé€t o nepatrnou
Cast navysil. Je nutné také zminit, Ze zvySeni nezaméstnanosti, byt’ i jen 0 jedno desetinné
procento, se mize rovna tisicim nezameéstnanych osob. AvsSak i pies navyseni tohoto

indexu je na trhu préace stale dostatek volnych pracovnich mist.

Ekonomickym vlivem, ktery by mohl byt potencionalné zafazen mezi makroekonomické
faktory, jez firmu ovliviiuji zven¢i, by mohl byt také vyvoj devizového kurzu. Firma
XYZ, s.r.0o. ma se svymi zahrani¢nimi partnery vSak vyjednané platby tak, Ze se veskeré
platebni transakce uskuteciiuji v koruné ¢eské. V minulosti se zvolend spolecnost potykala
prave s jistymi komplikacemi ohledné kurzi a volby mén, ve které se budou platebni
transakce uskutecnovat. Z tohoto divodu zavedla jednotnou ménu pro platby. Pokud by se
vsak firma XYZ, s.r.o. v budoucnu rozhodla opétovné oteviit moznosti transakci v riznych

ménach, musela by pocitat i s timto ekonomickych faktorem.
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c) Socialni faktory
Asi nejvyznamnéj$imi socialné-kulturnimi faktory, které ovliviuji podnikéni firmy XYZ,
s.r.0., jsou demografické ukazatele obyvatelstva. Pievazné soucasny pocet obyvatel, ktery
podnikani uvedené spole¢nosti opét ovlivituje neptimo. K ovlivnéni dochazi ptes firemni
partnery, ktefi od firmy XYZ, s.r.o. odebiraji soucastky do svych produkti na zékladé
poptavky konecny spottebiteld. Pro firmu je tedy dulezity pocet spotfebiteli na daném

trhu, ktery zaroven ovliviiuje vysi poptavky u partnerskych spolecnosti.

Tabulka 1: Pocet obyvatel ve véku 15-64 (2015-2020)

2015 2016 2017 2018 2019 2020
Pocet obyvatel k 31.
12.
(v tis. osob) 10554 10579 10610 10650 10694 10702
ve veéku
15 - 64 6998 6943 6899 6870 6852 6824
ve veéku (v %):
15 - 64 66,3 65,6 65,0 64,5 64,1 63,8

Zdroj: vlastni zpracovani z czso.cz

Pro ucely sledovani demografickych vlivi, plisobicich na spolecnost XYZ, s.r.0., byla
vybrana vékova skupina ob&anti Ceské republiky ve véku 15-64 let. Tato vékova kategorie
mohou mit urcity vliv na vybranou spoleCnost. Z tabulky je ziejmé, ze se pocet lidi,
zastupujici tuto skupinu, v Ceské republice snizuje. Avsak nejedna se o velmi vyznamné
¢iselné ¢i procentudlni zmény. OvSem pocet obyvatel neni to jediné, co by mélo firmu
zajimat. Velmi dilezitym faktorem je také Zivotni uroven obyvatelstva Ceské republiky a
jejich zvyklosti v ndkupnim procesu. V soucasné dobé vladne trend spotiebni spole¢nosti.
Tedy takové, ktera nakupuje a spotifebovava produkty v nadbyteéné miie. Tento trend,
spole¢né s rostouci zivotni urovni obyvatelstva, je velmi ptivétivi a znaci zajisténi vyssiho

odbytu a poptavky po produktech.
V soucasné dob€ neni mozné opomenout i environmentdlni vlivy, které na vybranou

spole¢nost pisobi. Jedna se predevsim o zvySeny zajem obyvatelstva, a tak i spole¢nosti na

B2B trzich, o zivotni prostfedi. Na zakladé provedeného vyzkumu, zroku 2018,
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uvetejnéného na webovych strankach spole¢nosti MIWA, se o ekologii zajima celych 22
% Cechtl. Tento priizkum, ktery byl realizovan na zakladé reprezentativniho vzorku ¢eské
populace, mimo jiné prokazal, Zze si vétSina dotazovanych respondentti mysli, ze aby se
zlepsilo zivotni prostfedi, museji firmy do své Cinnosti zafadit nové technologie nebo
vyrobni postupy, které jsou k zivotnimu prosttedi Setrn€j$i. Tento ndzor projevilo celych
62 % respondentti. Na druhém misté navic dotazovani uvadi, ze by ke zlepseni ekologicke
situace prispély i ekologi¢téjsi ¢i lépe recyklovatelné obaly, které firmy pouzivaji. Ze
ziskanych informaci je proto ziejmé ze se firma XYZ, s.r.o. bude muset tomuto trendu
naplno piizptisobit a zavést do své vyroby jednotlivé prvky, které budou v souladu
S zivotnim prostfedim a budou podporovat tento ,,zeleny smér*. Lze také predpokladat, ze
se zhorSujicim se zivotnim prostfedim, bude tento trend postupovat i nadale a zavedeni

ekologickych prvki do vyroby nebude jiz konkuren¢ni vyhodou, ale spiSe nutnosti.

d) Technologicke faktory
Velmi vyznamny dopad na zvolenou firmu ma vyvoj technologii CNC stroji. Existence
stroju, které pracovali na principu tfiskového obrabéni, se datuje jiz od 18. — 19. stoleti.
Nicméné tyto stroje na svém pocatku nevypadaly a nepracovaly tak, jako dnes. Zprvu se
jednalo spiSe o manualni vyrobni ¢innost, kterd se inovovala az v prubéhu 20. stoleti.
V této dobé se poprvé zacaly, v procesech tiiskového obrabéni, objevovat prvky fizeni a
automatizace a byl zaveden prvni mechanicky pohon téchto stroji. Od téchto dob jsou
CNC stroje neustale vylepsovany formou zdokonalovani jednotlivy strojnich komponent,
vyrobnich soustav, fidicich systémi a strojnich celkd. V dne$ni dobé jiz CNC stroje pracuji
na principu softwarového fizeni a vyrobky, které vytvareji, jsou vyhotoveny s mnohem
veétsi presnosti, nez tomu bylo diive. CNC stroj je pro firmu XYZ, s.r.o. klicovou
slozkou podnikani, proto je vic neZ nutné byt v souladu s nové ptichazejicimi trendy a

nezahdlet pfi jejich zafazeni do své firmy.

Neodmyslitelnou zalezitosti dnesni doby je také vyvoj technologii v oblasti internetu a
online prostiedi jako takového. Velky rozmach lze zaznamenat napiiklad v moznosti
propagace firmy pomoci webovych stranek spole¢nosti nebo moznosti vytvotfeni placené
reklamy na internetovych vyhledavacich nebo socialnich sitich. Socialni sité¢ jako takové

jsou nejmlad$i novinkou v oblasti rozvoje online prostiedi, a jelikoz firma obchoduje
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formou B2B, je vhodné si uvést, nakolik Ceské firmy tyto socidlni sit¢ vyuzivaji. Dle
Ceského statistického ufadu podet firem, které vyuzivaji socialni sit&, stale roste. ,, V' roce
2021 prekrocil podil podnikii v Ceské republice, které maji profil na alespon jednom typu
socialnich médii poprvé hranici 50 %. “9” Dany procentuélni podil ¢inil konkrétné 51,1 %
podnikl vyuzivajicich napiiklad Facebook nebo také Linkedln. Tento podil postupem ¢asu
stale roste a od roku 2013 se dokonce ztrojnasobil. Lze tedy konstatovat, Ze se pocet

podnikt, vyuzivajicich socidlni sit€ a 1 obecné online prostiedi, bude stale zvySovat.

Porteriv model 5 sil

Nasledujici kapitola bude zaméfena na pét vlivii mikroprostiedi, které na firmu ptisobi.
Tyto vlivy budou sledovany pomoci Porterova modelu, ktery se snazi analyzovat pét
klicovych sil, které podnik ovliviiuji zevnéjsi a navic z blizké vzdalenosti. Lze tedy jejich
vlivy korigovat 1épe, nez u mikroprostiedi. Hlavnim vystupem Porterovi analyzy péti sil je
zjisténi, jak silnd je konkurence ve sledovaném odvétvi, a také jak ovliviuje

konkurenceschopnost vybraného podniku.

a) Vliv dodavatelua
Spole¢nost XYZ, s.r.o. pii své ¢innosti spolupracuje s velkou fadou externich firem.
Jednou skupinou z téchto firem jsou dodavatelské spole¢nosti, které XYZ, s.r.0. dodavaji
veskeré materialy ¢i komponenty do vyroby a zajistuji tak jeji spravny chod. Jedna se
zejména o dodavatele kancelafskych potieb, obald, chladicich kapalin, ale zejména
kovovych material, jakozto zakladniho vstupu do vyroby. A V neposledni fad¢ také

dodavatele samotnych CNC strojt.

Pti vybéru dodavatelskych partnert firma dbé ptevdzné na kvalitu nabizené¢ho zboZzi, nebot’
i ona sama velmi nahlizi na kvalitu vlastnich produktt. Na zakladé rozhovoru s majitelem
spolecnosti, tak byla specifikovana tfi hlavni kritéria, dle kterych se firmy XYZ, s.r.o.
rozhoduje, zdali navaze partnerské vztahy snovym dodavatelem. Témito kritérii jsou

v prvni fadé kvalita produktu, kterd je vice neZ nutnd a nelze ji obejit. Na druhé strané

97 Pouzivani socialnich médii. Czso.cz [online]. 2021 [cit. 2022-03-21]. Dostupné z:
https://ww.czs0.cz/documents/10180/142848198/06200521k06.pdf/e80818d1-747a-4005-867d-
cca2fbf5be8f?version=1.1
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tomu vzdalenost, mezi firmou XYZ, s.r.o. a dodavatelskym partnerem, a doporuceni od
znamé osoby. Nicméné, jak tvrdi majitel vybrané spole¢nosti, pokud by znamenalo, Ze si
firma vytvofi nové vztahy se vzdalengj§im dodavatelem, ale s velmi kvalitnim produktem,
rad tuto ,,0bét™ podstoupi. Vybér novych dodavatelii je ale jen velmi vzacny. Vybrana
spole¢nost hodnoti nové firmy za velmi pfisnych podminek, ale s jistotou, Ze noveé

navazané spoluprace budou trvat dlouho.

Nicméné kvalita neni jedinym podstatnym divodem, pro¢ je pro firmu XYZ, s.r.o. tézké
vybrat nového dodavatele. Odvétvi kovovyroby je velmi specifickym odvétvim, a tak se
navic na ¢eském trhu nenachazi tak velké mnozstvi firem, které by vyrabély konkrétni
produkt, ktery firmy XYZ, s.r.0. pottebuje ke svému podnikani. Pfimym dikazem je
naptiklad dodavatelska spole¢nost CNC stroji. Pro jednodus$si vysvétleni neni CNC stroj
jako CNC stroj. Kazda obrabéci jednotka je zhotovovana na zéklad¢ ucelu, kterému bude
slouzit. Jeden druh téchto stroji miZe byt zhotoven k obrabéni plasti, jiny k obrabéni
kovti. Nadale se mohou d¢lit dle velikosti obrabénych materialti. Nékteré stroje se zamétuji
na obrabéni detailnich dili a soucéstek a dals$i dovedou obrabét kovy, ze kterych vychazi
vysledny produkt, slouzici jako komponent do lodnich Sroubt a jinych. Ne kazdy vyrobce
CNC stroju se tedy musi zamétovat na prodej konkrétniho typu strojt, které ke své ¢innosti

potiebuje firma XYZ, s.r.o.

CNC stroje jsou tedy velmi vyznamnou slozkou v podnikéni vybrané spole¢nosti. Avsak
Kk jejich odbéru nedochazi velmi pravidelné. Za to k odbéru materialu ano. Otazka
materialu a vybéru vhodného dodavatele je pro obrabéci spole¢nost opét velmi podstatna.
Jelikoz firma XYZ, s.r.o. dodavd komponenty do soucastek, které jsou nasledné
zabudovany do dopravnich prostfedki (jako jsou letadla, vlaky a jiné), je vybér spravné
materialu nesmirné dulezity. Kovovy material, se kterym firma v procesu vyroby pracuje,
se li8i dle raznych ptimési, které vyslednému produktu zajist'uji jistou odolnost, elasticitu a
jiné dopliikové vlastnosti. Pokud by tedy pro komponent, ktery bude nasledné vyuzit
Vv letecké doprave, byl vyuzit kov s jinou pfimési, nez kterou ma byt, mohlo by to s sebou
nest fatalni nasledky. Z tohoto diivodu je spravny vybér dodavatelské spole¢nosti nesmirné

ditlezity.
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Jak jiz bylo zminéno, z divodu ndro¢nosti vybéru nového dodavatele, preferuje vybrana
spole¢nost praveé dlouhodobé a neménné vzajemné vztahy, coz ale ve vysledku ptidava na
sile konkrétnim dodavatelim. V souvislosti s odbérem CNC stroji zde nadale také hraji
roli finance, jelikoz pfi potizeni takového stroje se jednd o nemalou investici. Navic CNC
stroje a kvalitni material jsou pro firmu XYZ, s.r.o. klicovymi vstupy do podnikani. Pokud
by pfisla o tyto dodavatele nebo je musela nahle vyménit, mélo by to na firmu
z krdtkodobého hlediska (v pfipadé materialu) neblahy az devastujici vliv. Z vySe
uvedeného lze tedy posoudit, ze vliv nékterych dodavateli, na spole¢nost XYZ, s.r.o., je
velmi silny. S timto vlivem tak souvisi i vyjednavaci sila dodavateld, kterou disponuji a

pro podnik XYZ, s.r.o. mize ptestavovat hrozbu z vnéjsiho okoli.

b) Vliv odbérateli
Stejné¢ tak jako vlivy dodavatel, sleduje Porteriv model vlivy odbératelt, tedy
spole¢nosti, které vyuzivaji sluzeb firmy XYZ, s.r.0. Jak jiz bylo zminéno, zvolena
spole¢nost obchoduje pouze na B2B trzich, a tak sto procent celkovych zakaznikl firmy
XYZ, s.r.o. tvoii firmy, obchodujici s firmou XYZ, s.r.0. v ramci obchodnich trhi. Jedna
se zejména o vyrobni spolecnosti, jejichz vyslednou produkci jsou soucastky do
dopravnich prosttedku, jako jsou, letadla; vlaky; lodé€ a jiné. Nebo také finalni producenti
téchto prostfedkt ¢i mensSich stroji, jako jsou vysokozdvizné voziky. Dale naptiklad
soucastky do vysoce odolnych potrubi. Tedy ropovodl; plynovodi a dalSich. Dle
uvedeného je mozné hned zpocatku sledovat vyjedndvaci silu odbératelt, ktera kvili
kvalité¢ produktii, které museji odebirat, klesa. V tomto odvétvi je kvalita velmi silnym
Cinitelem, a to prevazné z diivodu, ze si finalni producenti téchto dopravnich prostfedka
nesméji dovolit Zadnou chybu, a tak pro né hraje roli i1 kvalita soucastek, které odebiraji.
Na druhé strané sem vstupuje i1 vliv konkurence, ke které by mohli odbératelské
spole¢nosti ptejit. Tato konkurence muze mit lepsi cenu produktu, stejnou kvalitu nebo
miliZze byt na trhu vyvazeny pomér firem, nabizejici stejny produkt jako spolecnost XYZ,
s.r.o. a firem, které tento produkt odebiraji. Spole¢nost XYZ, s.r.o. by tedy s rostoucim
poctem konkurence prevazné ztracela urcity objem trzniho podilu. Vice o konkurenci bude
popsano V nasledujici kapitole ,,c) stavajici konkurence®. Nicméné je nutné si uvédomit, ze

se jednotlive vlivy Porterova modelu vzajemné prolinaji a v kone¢ném disledku je dalezité
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zhodnotit, jakou maji jednotlivé hrozby &i ptilezitosti, vyplivajici z tohoto modelu, vahu
pro firmu XYZ, s.r.o.

Spole¢nost XYZ, s.r.o. udrzuje dlouhodobé vztahy, v ramci Ceské republiky, se zhruba 21
firmami. U téchto firem byl sledovan procentualni podil trzeb, pochazejicich z jejich
objednavek. Diky porovnani objemi objednavek jednotlivych odbérateld, je firma
nasledné schopna uréit uréitou ¢ast vyjednavaci sili kazdého jednoho z nich. Jednotlivé
spole¢nosti, které tvoti firmé XYZ, s.r.o. jisté zisky, byly zaznamenany v grafu ¢&. 5.
Z diivodu anonymity byla kazda z téchto firem pojmenovana ¢ist€ pod nazvem ,,firma
Cislo®.

Graf 5: Podil prodejt jednotlivych odbératelti

Procentualni podil prodejti 2021
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Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad€ rozhovoru S majitelem spole¢nosti

Dle Porterova modelu je vyjednavaci sila odbérateli vysokda, pokud je naptiklad velmi
maly pocet odbératelii. Vzhledem ke specificnosti druhu vyroby, nelze konstatovat, ze by
firma XYZ, s.r.o. disponovala malym poctem odbératelii. Nicméné je na prvni pohled
ziejmé, ze se zde jednd o piipad, kdy malé mnozstvi odbératelt kupuje vétSinovy podil
vykupu. Konkrétné ,,Firma 1% Z grafického vyobrazeni je zcela jasné, ze tato firma
vytvaiela, v roce 2021, 63 % celkovych odbéri a ostatni odbératelé tak za ni s velkym
odstupem zaostavali. Druhy nejvétsi podil prodeju totiz realizovala spoleénost s ndzvem

,Firma 2%, jejiz procentudlni podil z celkovych odbéra tvotil 17 %. Nésledovalo dalSich 19
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firem, jejichz odbérovy podil byl v celku tvotfen dvaceti procenty. Takto rozlozené podily
na trzbach, davaji spole¢nosti ,,Firma 1* vyraznou vyjednavaci silu. Pokud by tato firma
piestala uskutecnovat své pravidelné objednavky a firma XYZ, s.r.0. by méla navic ve
stejnou dobu sjednané dlouhodobé zavazky (naptiklad splatky strojit), mohlo by to mit,
Vv nejhorSim ptipadé, na firmu XYZ, s.r.0. zniCujici dopad. V idealnim piipadé je tedy
vhodné mit jednotlivé trzby z individualnich zakazniki rozlozeny rovnomérné. Tak, aby
se, v piipadé, ze se jeden odbératel rozhodne piejit ke konkurenci nebo skonéit se svou
¢innosti, mohla firma XYZ, s.r.o. srovnat s nastalou skute¢nosti a aby ji to natolik

nepoznamenalo a nedostala se kviili tomu do finan¢nich nesnazi.

Sili odbératele je nadale mozné sledovat v zavislosti na jeho velikosti. S poskytnutymi
udaji, kdy neni zndma velikost a charakter jednotlivych firem, neni mozné tento faktor
sledovat. Nicméné pokud by jeden dodavatel byl na trhu natolik silny, Ze by byl schopen
koupit producenta, ptipadné¢ konkuren¢niho odbératele, byla by jeho vyjedndvaci sila o to
vétsi. Pii sledovani vlivii odbérateli na zvolenou spole¢nost je proto vhodné brat v vahu i

tento faktor.

Nicméné ve sledovani vlivii odbérateli existuji 1 pozitivni faktory, které plisobi pro
spolecnost XYZ, s.r.o. vyhodné. Jiz byla nastinéna skutecnost, ze firma XYZ, s.r.o.
poskytuje vysoce kvalitni sluzby, na kterych v tomto odvétvi velmi zaleZi. Navic produkt,
nabizeny spole¢nosti XYZ, s.r.0., neni natolik standardizovany, aby si mohli zakaznici
vybirat z n€kolika desitek konkuren¢nich firem. Daéle je sledovan kone¢ny zisk odbérateli.
V piipadé, Ze by odbératelé museli nakupovat produkt od XYZ, s.r.o. za velmi vysoké
castky, a sami by nasledné ze svych prodeji vytvareli jen velmi maly zisk, mohlo by se
stat, ze prejdou ke konkurenéni firmé€ nebo se budou snazit jednat o snizeni ceny
poskytovanych sluzeb firmou XYZ s.r.o. Vzhledem k tomu, Ze ale XYZ, s.r.o. se svymi
zakazniky udrzuje jiz nékolikaleté spoluprace a neni znamo, ze by odbératelé vykazovali
nizké zisky, je mozné tento faktor zamitnout. Neméné dulezitym faktorem, ktery snizuje

vyjednéavaci silu odbérateliim, je velmi nadkladny piechod ke konkuren¢nim podnikiim.
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c) Stéavajici konkurence
Pti analyzovani stavajici konkurence je velmi podstatné rozliSit spolecnosti dle druhu CNC
vyroby. Neni totiz CNC vyroba jako CNC vyroba. Jedna firma se pfi své ¢innosti mize
zabyvat vyrobou za pomoci béznych materidlti (dfevo, plasty, bézné kovy...) a dalsi firma
se mize zaméfovat spiSe na specidlni materidly (kovy s riznymi piimési s riznymi
vlastnostmi a jin€). Dale se firmy, zabyvajici se CNC vyrobou, mohou od sebe lisit dle
druhu vyrobkt, které jsou naplni jeji ¢innosti. B€Zné je pojeti vyroby na malou sériovou
vyrobu, stiedni a velkou. Obcas neni zudanych informaci, které o sob& potencialni
konkurenéni firmy vefejné sd€luji, zcela jasné, zda by firma mohla byt pfimym
konkurentem spolec¢nosti XYZ, s.r.o. Pokud si spole¢nosti, které odebiraji vyrobky z CNC
stroji, hledaji nového dodavatele, ve vétSin€ piipadl onu firmu kontaktuji a je jiz na
vzajemné domluve, zda firma bude ochotna vyprodukovat ptesnou podobu vyrobku, kterou
si odbératel zada. Nicméné je zndmo zaméieni spole¢nosti XYZ, s.r.0. Ta se svymi CNC
Stroji zabyva pievazné stiedni aZz velkou sériovou vyrobou a orientuje se hlavné na
specialni druhy kovii. Se dfevem nepracuje vibec a s plasty jen velmi ziidka. Proto byly
pro analyzu stavajici konkurence vybrany tii reprezentujici vzorky konkurenénich
spole¢nosti, které operuji na Ceském trhu a ziskané informace o jejich vyrobé se velmi

nelisi od vyroby XYZ, s.r.o.

U zvolenych konkurenti budou nadale sledovany technologické inovace, kterymi
konkurence disponuje; formy propagace; iroven a mnozstvi zékaznickych sluzeb. Vyrobek
jako takovy lze posoudit bohuzel tézko, mnoho firem si tuto informaci nechava spiSe
interné a sdéluje ji pouze potencidlnim zdjemcim, ktefi se zajimaji o navazani spoluprace.
Stejné tomu je tak s cenou produktu. Tuto cenu spole¢nosti opét nezvefejiiuji a je vétSinou
sdélena az potencidlnimu odbérateli. Navic cena zakazek v tomto odvétvi se zcela 1isi dle

druhu vyrabénych vyrobkut, podle pouzitého materialu a jinych.

NTN Precision, s.r.o.

Prvni firmou, ktera by potencidlné mohla byt konkurenci pro XYZ, s.r.o., je spolecnost
NTN Precision. Na svych webovych strankach uvadi, Ze se zabyva prevazné zakazkovou;
kusovou; malosériovou a prototypovou vyrobou. Z uvedeného tedy firma NTN Precision

pfesné neuvadi, zda se jeji produkce obcas ubira i stfedni a velkou sériovou vyrobou a
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mohla by tak pifedstavovat pro XYZ, s.r.o. potencidlni konkurenci, ale v souvislosti se
zakazkovou vyrobou, tak hodnotit Ize. Navic na svych strankach uvadi moznost vyroby dle

vykresové dokumentace, na kterou se zaméfuje i XYZ, s.r.o.

Mimo vykresové dokumentace firma NTN Precision disponuje stalou nabidkou
kompletnich sluZeb, tedy veskeré ¢innosti spojené s procesem vyroby od navrhu konstrukci
az po samotnou vyrobu. NTN Precision také uvadi, ze vyrabi pfevazné s materialt, jako
jsou sliny; nerez; hlinik; nastrojova ocel; plasty; nizko a vysoko legované oceli. Stejné
vyznamna je pak 1 informace, Ze vyrabi pro energetiku; zdravotnictvi; Zeleznice nebo také

automobilky.

Hlavni nevyhodou firmy NTN Preciosn muze byt jeji kratka historie, jelikoz byla zalozena
pomérné nedavno, konkrétné v roce 2017. AvSak 1 ptes tak kratkou existenci byla schopna
jiz vroce 2018 ziskat certifikace 1SO 9001, ktera ve zkracené formé udava, ze je drzitel
této certifikace dlouhodobé¢ schopen poskytovat produkty a sluzby, které spliuji pozadavky
zakaznika a ma také v umyslu realizovat sebe sama, tak aby nadale zvySoval spokojenost
svych zakazniki. Velkou vyhodu ma firma NTC Precision ve vlastnéni 3D méficiho centra
od znacky Mitutoyo, kterym disponuje i XYZ, s.r.0., a jenz zajistuje firmam konkurencni
vyhodu. Nicméné nevyhodou mize naopak zase byt, ze firma sidli ve Velkém Meziti¢i,
které se nachazi pomérné¢ daleko od Prahy, anebo také, Ze svou firmu aktivné nepropaguji

za pomoci socialnich siti.

MK SET, s.r.o.

Dalsi spolecnosti, zabyvajici se CNC zakdzkovou vyrobou je MK SET, s.r.o. Tato
spole¢nost se specializuje na vyrobu dili na zakazku dle pfedem zaslanych navrhii do
dodavatele. Timto stylem vyroby se tak se velmi podobd XYZ, s.r.0. Jejich vyroba se vSak
nepatrné lisi v nejcastéji pouzivanych materidlech, kterymi jsou ocel; dural; mosaz nebo
také plasty (ty XYZ, s.r.o. skoro nepouziva). Jelikoz ale MK SET, s.r.o. funguje pfevazné
ne principu zakazkové vyroby, vétim, ze prace s kovy riznych piimési by pro né byla
neobvyklou zaleZitosti. Spolecnost piisobi na trhu jiz néjakou dobu, avsak CNC vyrobou se
zacala zabyvat az roku 2014. Vzhledem k dostupnosti produktu je nutné zminit, Ze provoz

firmy MK SET, s.r.o. sidli v momentalni dobé v Pisku. Poloha jeji vyrobni haly, tak pro ni
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muze byt mirnou konkuren¢ni nevyhodou. MK SET, s.r.0. vlastni profil na socialnich
sitich Facebook i Instagram. Do roku 2020 na nich byla i aktivni, ale po¢atkem tohoto roku
pravidelni pfidavani hodnotného obsahu zastavila a prestala se aktivné ucastnit na

propagaci své spole¢nosti pomoci téchto platforem.

V oblasti CNC obrabéni je velmi tézké zhodnotit, jak silnymi konkurenty jsou jednotlivé
spolec¢nosti, kter¢ se CNC vyrobou zabyvaji. Jak jiz bylo zminéno, velmi zédlezi na
velikosti kone¢nych vyrobkti, které vychazeji z jejich ¢innosti, dale také na technologiich,
které pifi své vyrobé vyuZzivaji, anebo 1 materidlech, které do vyroby vstupuji. DalSim
faktorem, ktery je nesnadné pozorovat je procentualni podil veskeré vyroby, pochazeji
z CNC produkce, vici produkci, kterd z CNC vyroby nevychazi. Jinak feceno, nékteré
firmy se sice zamétuji na CNC vyroby, ale vedle CNC vyroby se také zabyvaji frézovanim
kovii; soustruzenim; strojnim obrabénim pomoci jinych druhii stroji; gravirovanim a
dal$imi. Z tohoto divodu je velmi vyznamnym métitkem, miry konkuren¢niho vlivu, na

kterou z téchto ¢innosti se firma zaméfuje prevazné.

KOVOMARP, s.r.0.

KOVOMAP, s.r.o. je posledni reprezentujici firmou, kterd pro XYZ, s.r.o. piedstavuje
potencialni konkurenci. Tato spole¢nost se zabyva obrabénim na CNC strojich; frézovanim
kovii; strojnim obrabénim a soustruzenim. Svym zakaznikim nabizi kusovou a sériovou
vyrobu s garantaci pokryti malych, ale i velkych objednavek. Pracuje pfevazné s oceli,
hlinikem a plasty a jeji vyhodou je, Ze je velmi pfizpusobiv je, pfi své ¢innosti, schopna
vyrobit malé, stfedni a i velkoobjemové série vyrobki. Nadéle se tato firma mize pySnit
relativné dlouhou historii, kterd saha az do roku 2008. Od této doby se také firma
obrabéckou praci zabyva, a je tedy vice nez jista, Ze si za ta léta vytvotila hodnotné know-
how. Nevyhodou vSak opét mize byt jeji poloha, a tou je Liberec. Na zavér ani tato firma
neni nijak velmi aktivni v oblasti propagace pomoci online prosttedi. Nema firemni profil

na Facebooku ani Instagramu a vlastni pouze webové stranky.
d) Nova konkurence

V souvislosti s novou konkurenci, ktera by mohla vstoupit do stejného odvétvi, ve kterém

podnika firma XYZ, s.r.o., jsou sledovany bariéry vstupu do tohoto odvéetvi. Prvni bariéru
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vstupu, do odvétvi s tiiskovym obrabénim, ptedstavuji jisté aktiva. Zacatky podnikani
V oboru obrabéni jsou nelehké pievazné z divodu financni narocnosti. Nejedna se Cisté jen
o zakoupeni ¢i prondjem velké vyrobni haly, ktera by pojala veskeré vyrobni stroje;
material a vystupni produkt, ale pievazné o samotné stroje, jejichZz cena se pii koupi
pohybuje v tadech statisict az miliontt Korun. Touto ¢astkou disponuje jen mala vét§ina
fyzickych osob, jez chtéji zacit s podnikanim. Pokud by se ale, i pies nedostatek financi,
rozhodli podnikat v oboru tiiskového obrabéni, bylo by mozné si zazadat o pujcku. U
tohoto kroku se opét tvofi nova bariéra a pocet osob, které by chtély vstoupit do tohoto
odvétvi, se zuzuje. V piipade pljcky tak velké financni ¢astky je dluznik povinen rucit jiz

néjakym hodnotnym majetkem s vysokou prodejni cenou. Naptiklad nemovitosti.

Dalsi velkou bariérou pro noveé vstupujici konkurenci mohou byt loajalni zakaznici vici
znacce. Jiz dfive byl popsén slozity a zdlouhavy proces vybéru dodavatele. Takovyto
proces podstupuji 1 odbératelské spole¢nosti viici XYZ, s.r.o0. Jelikoz 1 zakaznikim firmy
XYZ, s.r.o. zalezi na vysoké kvalité produktu a na ovéfenych sluzbach, je jen velmi t&zké

piesveédcit tyto zdkazniky o zméné spolecnosti, od které odebiraji svoje zboZi.

V neposledni fadé muze piedstavovat velkou piekazku vstupu know-how jednotlivych
obrabécich spole¢nosti. Kazda obrabéci spole¢nost disponuje jistym khow-how, které si po
Iéta piluje a velmi slozité tvofi. Zejména v takto specifickém sektoru neni mozné, aby se
nova firma naucila stejné efektivné propracovanym postuptim, kterymi disponuji
natolik efektivni, neméla by potiebné kontakty nebo by nedisponovala jistymi léty

zdokonalovanymi procesy.

Z vyse uvedeného je tedy pravdépodobnost vstupu nové konkurence jen velmi nizka.
Specifi¢nost vyroby sice miZe lakat nové potencidlni konkurenty, at’ uz z fad novych firem
¢i firem zjiného odvétvi, nicméné pro prechod nebo budovani firmy, v oblasti CNC
obrabéni, zcela od zacatku, jsou stanoveny relativné vysoké bariéry, které piekonaji jen

malokteré subjekty.
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e) Substitu¢ni produkty
Vzhledem K unikatnosti vyrobkd, vyrobenych firmou XYZ, s.r.0., nema vybrana
spole¢nost témet zadné konkurenéni spole¢nosti z fad substituénich produktd. Vysledny
produkt, vyrabény firmou XYZ, s.r.o., tak nelze nahradit zZadnym jinym produktem

Z jiného pramyslového odvéetvi.

4.2.2 Vnitini prostiedi

Druhou c¢asti situacni analyzy podniku je analyzy vnitiniho prostfedi. Tento druh analyzy
detailné popisuje lidské; finan¢ni; hmotné a nehmotné zdroje spole¢nosti, na zakladé
kterych dochazi ke zjiSténi slabin spolecnosti €1 jejich silnych stranek. JelikoZ se ale
analyza vnitfnich zdroji zabyva velmi detailnimi a citlivymi informacemi o spolecnosti,
budou v nasledujici kapitole sdéleny pouze takové informace, jejichz zvetejnéni ve

vysledku firmé XYZ, s.r.o. neuskodi nebo spis takové, které jsou i vefejné dohadatelné.

a) Lidské faktory
Firma XYZ, s.r.o. vlastni pouze jednu hlavni budovu, ve které pracuji v§ichni zaméstnanci,
spadajici pod tuto spolecnost. Struktura lidskych zdroji organizace se sklada
z vrcholového vedeni a pracovniki, které se staraji o spravnych chod CNC strojti, baleni a
odesilani objednavek a dalSich. Firma XYZ, s.r.0. je malym rodinnym podnikem. Z tohoto
davodu je vedeni spolecnosti zastoupeno Cisté Cleny rodiny. Kazdy ze clent hraje
V organizaci svou konkrétni roli. Ve firmé¢ existuji jeji jednatelé (téz 1 majitelé), ktefi
zaroven zastavaji pozice jako hlavni ekonom nebo ucetni. Nasleduji dalsi ¢lenové rodiny,
jako je naptiklad hlavni vedouci vyroby, ktefi sice nemaji pravni moc k vedeni spolecnosti,
nicméné vaha jejich slova v podniku je totoznd. Kazdy ¢len vedeni ma sice pfifazenou
konkrétni pozici, ale vzhledem k tomu, Ze se jedna o maly podnik, neni vyjimkou, Ze se
plnéni kol prolind jednotlivymi pozicemi a jednotlivé osoby obcas vykonavaji ukoly
mimo svou napli prace. Nasledné firma zaméstnava nékolik pracovnikd, ktefi jsou velmi
dileZitym vstupem ve formé lidskych zdroji, ktery zajiStuje spravny proces vyroby a
celkovy chod spole¢nosti. Tito pracovnici obsluhuji CNC zafizeni a dbaji 0 spravne
nastaveni programi strojii; vyméiuji zadané miry vyrobki nebo se starajici o naleZité

zabaleni a odeslani objednavek odbératelim.
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Z divodu bezpecnosti nebude zminovan konkrétni pocet osob, pisobicich ve vybraném
podniku, ani jejich jména ¢i konkrétni role, které ve firmé zastavaji. AvSak pro lepsi
pochopeni organizace je mozné si vyobrazit modelové schéma organizacni struktury tohoto
vybraného podniku.

Obrazek 5: Organiza¢ni struktura XYZ, s.r.o.

Majitele
X
lednatelé
Vedouci e . "
) Ucetni ... a dalsi
vyroby
Zaméstnanecl Zaméstananec 2 .. Zaméstnanec x

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ rozhovoru s majitelem spolecnosti

b) Finanéni faktory
Informace o finan¢nich zdrojich jsou pro firmu velmi citlivym tématem. Jejich Sifeni by
mohlo ,,nahrat do karet konkurenénim firmam, proto jedinym poznatkem, k financnim
zdrojum, je sdéleni, Ze spole¢nost XYZ, s.r.o. neni v momentalni dob¢ zavazana zadnymi
dlouhodobymi zavazky vi¢i financnim institucim, tedy nemda vzaty zadny uvér, a
hospodaisky vysledek vyhazi jiz dlouhodob¢ kladné. Z rozhovort s majitelem spolecnosti,
lze tedy konstatovat, Ze je firma financn€ zdrava a jeji financni zdroje pro ni ptedstavuji

jeji silnou stranku.

c) Hmotné faktory
Hmotneé faktory spole¢nosti XYZ, s.r.0. jsou tvofeny pirevazné vyrobni halou, ve které se
cely proces produkce odehrava. Tato hala zaroven slouzi jako kancelarské a skladovaci
prostory. Zakazky, které ma firmy XYZ, s.r.o. ptipravené k odeslani velmi dlouho na
expedovani necekaji, a tak nemuseji byt prostory piilis veliké nebo nemuseji byt

pronajimany nove skladovaci prostory. Klicovym faktorem podnikani, stejné jako vyrobni
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hala, je pro zvolenou spole¢nost vlastnéni CNC strojii. Tyto stroje piedstavuji pro podnik
XYZ, s.r.o. slozku, bez které nelze podnikat. Nicméné timto hmotnym majetkem disponuje
kazda obrabéci spolecnost, ktera se rozhodne podnikat v tomto konkrétnim odvétvi.
Velkou konkuren¢ni vyhodu vSak firma XYZ, s.r.o. ziskala ptfi pofizeni souradnicového
méficiho centra od firmy Mitutoyo. Mé&fici centrum od firmy Mitutoyo totiz zvlada
preméfit vyrobek s piesnosti na setiny milimetri a dodava tak finadlnimu vyrobkiim prestiz,
v podob¢ dolozeného dokladu o jeho maximalni korektnosti. I kdyz se na trhu naskytne
konkurencni obrabéci firma, neni piili§ velkd pravdépodobnost, ze by timto strojem

disponovala.

d) Nehmotné faktory
V souvislosti s nehmotnymi zdroji je mozné uvést Gcetni a pocitaCové programy, se
kterymi vybrana spolecnost pracuje. PocitaCcovymi programy mohou byt napiiklad
Microsoft office, ktery jiz v dneSni dob& vyuziva valnd vétSina spolecnosti. Zakladem
ziskéani tohoto programu je zakoupeni licenci, které uzivatelim umozni jejich pouzivani.
Zasadni nehmotny zdroj spole¢nosti XYZ, s.r.o. je také software, umoziujici praci s CNC
stroji. Uméni prace s timto softwarem tvofi ¢ast firemniho know-how a pro externi osoby
je velmi obtizné se v ném vyznat. Samotné know-how je mozné brat také jako firemni
nehmotny zdroj, ktery spole¢nosti zajistuje vysokou konkurenceschopnost. Jelikoz vstup
prakticky nemozny. Velmi podstatnym nehmotnym majetkem spolecnosti je nadale firemni
image. To jaké hodnoceni a recenze si zékaznici mezi s sebou piedavaji na zakladé
spole¢nosti bylo budovano dlouha léta a jeho zékladem je i1 dlouhd historie spolec¢nosti,

diky které opét podnik ziskava jistou konkurenéni vyhodu.

4.3 Vyhodnoceni primarniho vyzkumu

Pro ziskani detailnéjSich informaci, slouZicich jako podklad pro navrzeni vhodnych
akénich plant pro firmu XYZ s.r.o., byl realizovan marketingovy vyzkum ve formé
dotaznikového Setieni, jez byl zaméfen na stavajici zakazniky vybrané spole¢nosti.
Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo pozorovani spokojenosti zakaznika

s poskytovanymi sluzbami, a také zjisténi nedostatkti v oblasti marketingoveho mixu.
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4.3.1 Metodika vyzkumu

Dotaznikové Setieni bylo realizovano v ramci jednoho kalendatrniho tydne, na zacatku roku
2022. Zakladni soubor byl tvofen vSemi stalymi zdkazniky firmy XYZ, s.r.o., ktefi
pochazeji z Ceské republiky. Tedy celych 21 zikaznika a marketingového vyzkumu se
ucastnilo 17 z nich. Vybérovy soubor byl tedy slozen ze 17 dlouhodobych zdkaznika
spole¢nosti XYZ, s.r.0., ktefi realizuji svou &innost na tizemi Ceské republiky a obchoduji

prevazné na jejich trzich.

Sbér dat byl v dotaznikovém Setieni realizovan prostym ndhodnym vybérem. Kazdy
z respondentii byl dotazovan individudlné a anonymné. Sbér dat se konal metodou
elektronického dotazovani, kdy byl dotaznik v elektronické formé rozeslan firmou pomoci
emailové posty. Zamérem celého vyzkumu bylo ziskat data pouze od stavajicich partnert,
kteti s firmou obchoduji dlouhodobé a vytvofili si s ni jisty vztah. Tito odbératelé védi

nejlépe jaké ma firma vyhody a nevyhody a nedostatky, u kterych by uvitali zménu.

Dotaznikové Setifeni se ve vysledku skladalo z 14 otazek. Tiinacti uzavienych a jedné
oteviené. Tti prvni otazky jsou socialné-demografickeého charakteru a byly realizovany
pievazné z divodu bliz§iho poznani zakaznika a pro potfeby budouci tvorby marketingové
kampan¢ a jinych. Informace jako pohlavi, v€k a oblast, ve které se firma nachazi, byly
zjisStovany takeé pro presnéjsi zacileni reklamnich sdéleni, ktera budou zahrnuta v ak¢énich
planech spolecnosti. Nasledovaly dotazy, jejichz odpovédi by piipadné mohly vést ke
zlepseni prvk marketingového mixu a navrzeni vhodnych ak¢nich plani spoleCnosti

XYZ, s.r.o.

4.3.2 Vysledky
Informace, ziskané z vyzkumu, byly zpracovany do jednotlivych grafickych vyobrazeni.
Pro snaz$i posouzeni ziskanych informaci byly vysledky rovnéz procentudlné

vyhodnoceny a v nékterych ptipadech vlozeny do vzajemnych zavislosti.

1. Socidlné-demografické otazky

Dle socialné-demografickych otazek byli respondenti tfidéni podle pohlavi; veék a kraje, ze

kterého pochazi jejich firma nebo firma kterou zastupuji. Prvni dotaz byl tedy formulovan,
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tak aby ziskal od respondentii informace, zdali se jedna o muze ¢i zenu. Ziskané odpovédi,

na prvni otazku, jsou zaznamenany v tabulce nize.

Tabulka 2: Pohlavi respondent

Odpoved Responzi  Podil
Muz 17 100%
Zena 0 0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedenych odpovédi je ziejmé, ze celych 100 % respondentl, ktefi se ucastnili
pruzkumu, byli muzi. V oblasti kovovyroby se nejedna o Zzadnou anomalii. Obrabéni kovl
je velice technickou oblasti a fidici ¢i zastupuji osoby, jednotlivych odbératelskych

spole¢nosti byvaji pievazné muzi.

Graf 6: Vék respondentil

Respondenti podle véku

12
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0 0 0

T T T 1
31-45 let 46-60 let 61 let a vice 18-30let Méné nez 18
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ani v€k respondentli nebyl Zadnym piekvapenim. Majitelé ¢i jednatelé firem technického

ey e

ey een

vedouci, ktefi maji jiz s praci v tomto odvétvi predeslé zkuSenosti. Z grafu je jasné patrné,

7e pievlada skupina osob ve vékovém rozmezi 31-45 let. V procentualnim poméru se tedy
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jedna o 70,6 % respondentt, jejichZ vék se neni méné nez 31 let a naopak nepiesahuji 45

let. Zbyvajicich 29,4 % tvorili respondenti ve vékovém rozpéti 46 -60 let.

Graf 7: Respondenti dle kraji

Umisténi spolecnosti

Ostatni | 0
Liberecky kraj 1 1
Pardubicky kraj 1 1
Zlinskykraj 1 1
Kralovéhradecky kraj 1] 2

Stredocesky kraj 5
Hlavni mésto Praha 7

Zdroj: vlastni zpracovani

Tteti a posledni otazka, ze socidlné-demografické skupiny dotazii, byla zaméfena na kraj,
ze kterého pochazi firma, kterou respondenti vlastni Ci zastupuji. Ziskané informace,
uvedeneé v grafu ¢. 7, tak udavaji, ze 41,2 % firem respondentti pochazelo z hlavniho mésta
Ceské republiky. Nasledujici velky podil tvofil Stiedoesky kraj, ve kterém sidli 29,4%
odbératelt firmy XYZ, s.r.o. Maly pocet zastupcti pak tvotil Liberecky kraj; Pardubicky a
Zlinsky. Z uvedené lze konstatovat, Ze sice valna vétSina stavajicich zakazniku firmy XYZ,
s.r.0o. momentalné pochazi z Prahy nebo StfedocCeského kraje. AvSak spolecnosti, které
vyrabgji dopravni prostiedky ¢&i jiné vyrobni stroje, je po celé Ceské republice hromada. Pii
cileni na tyto potencionalni zakazniky, ktefi sidli ve vSech krajich CR, by se tak firma
neméla zaméfovat pouze na dva vyznamné kraje, které vysly v dotaznikovém Setfeni. I
Z toho ditvodu, ze udrzuje dlouhodobou spolupréci s klienty, kteti pochazeji pravé z téchto
kraji a pokud by firma pifi svych marketingovych aktivitach zacilila €isté na Prahu a
Stredoceskych kraj, nemusela by se zde setkat sjiz tak velkym potencidlem ziskat nové
partnery. Nicméné duilezitym faktorem je sledovani faktoru vzdéalenosti odbératele od
dodavatele. Tedy jak vyznamna je pro potencialni zakazniky vzdalenost firmy, ve které se
od nich firma XYZ, s.r.o. nachazi. Tato souvislost bude naddle sledovdna u otazky ¢. 6,

graf ¢. 10 Kritéria vybéru dodavatele.
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2. Marketingové otazky

Marketingové otazky, vzdalené tykajici se marketingového mixu méli za cil sbér

informaci, na jejichz zékladé by byla navrzena zlepseni v oblasti 4P. Jednoznac¢né se jedna

r~r

o dotazy, které vice prfiblizi pohled na kone¢ného zakaznika firmy XYZ, s.r.o. a

dopomohou tak k vytvotfeni vhodnych ak¢nich pland.

Graf 8: Ziskavani informaci o dodavateli

Hledani informaci o novém dodavateli

= Dotazuji se znamych a

stdvajicich partnert
14%

Informuji se na webovych

18% strankach dodavatele

Informuji se na profilu
dodavatele na socialnich
329% sitich

Informuji se v misté
provozovny budouciho

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni dotaz, tykajici se oblasti marketingového mixu, znél: ,, Pokud shanite informace o
potencialnim novém dodavateli, kde je hledate? . Otazka méla za ukol zjistit, zda se
respondenti pfi seznamovani se s novym potencialnim partnerem spoléhaji spiSe na
hodnoceni zndmych osob; osobnimu kontaktu s firmou nebo davaji ptednost hledani
informaci o partnerovi v online prostfedi. Odpovédi, vyplyvajici z tohoto dotazu, davaji
spole¢nosti XYZ, s.r.o. ndhled na to, jakym smérem by své marketingové aktivity méla
udavat. Z 32 % se respondenti spoléhaji na své znamé a stavajici partnerské spole¢nosti.
Tento jev je velice obvykly, lidé jsou vice daverivi k osobam, které znaji, a proto by firmy
Vv tomto piipadé mohla spoléhat na marketingové aktivity pomoci WOM marketingu.
WOM marketing nebo tako Word of Mouth marketing probiha ve formé piedani sdéleni
mezi zndmymi osobami. Toto sdéleni mize byt kladné, ale i negativni. Z tohoto dtivodu by

spole¢nost XYZ, s.r.o. mé€la peCovat o své stavajici klienty s maximalni péci. Nabizet

81



kvalitni sluzby a byt maximalné¢ oteviend pii feSeni kterykoliv problémi. WOM
marketingu také napomaha ,,ponakupni* péce o zakazniky.

Sice procentualné nejniz§i (konkrétné 14 %), ale neméné dulezité zastoupeni, méla
odpovéd, kdy se respondenti o nové spole¢nosti informuji v misté provozovny budouciho
partnera. Je nutné nevychazet z omylu, ze v tomto piipadé staci pouze marketing pomoci
osobniho kontaktu. Je nutné putsobit, na potencionalniho budouciho partnera,
reprezentativné ve vSech smérech. Tedy 1 mimo osobniho jednani se spole¢nosti, mit 1

reprezentativni firemni prostiedi. Vice v ndvrzich na zlepSeni.

Velké zastoupeni (celych 40 %) méla, v odpovédich respondentii, oblast online prostiedi.
Dnesni doba je dobou internetu, a tak se 1 firma XYZ, s.r.o. musi tomuto trendu
ptizplsobit. Vyhleddvani informaci o potencialnich partnerech ma sice vétsi zastoupeni u
webovych stranek spole¢nosti, ale zanedbatelné nejsou ani socialni sité, kde potencionalni

partneti dozvidaji nové informace o firmé¢ a rozhoduji se, zda s ni navazou spolupraci.

Graf 9: Seznameni s XYZ, s.r.o.

Seznameni s XYZ, s.r.o.
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doporuéeni vyhleddvaci sit internetovou sité
nainternetu reklamu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici otazka potvrzuje jen vySe zmin€né. V dotazu ¢&islo 5 byli respondenti
dotazovéni na to, zjakych zdroju se dozvédéli o firmé¢ XYZ, s.r.o. VétSinova Cast

respondentll se o vybrané spolecnosti dozvédéla pres zndmé osoby na doporuceni a na
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zaklad¢ téchto doporuceni sni navazala kontakt a zacala dlouhodobé spolupracovat.
Nasledovalo 35, 3 % respondenttl, ktefi se o firmé dozvédéli pomoci vyhledavaci sité na

internetu.

Nizky pocet firem, které se o XYZ, s.r.o. dozvédély, za pomoci internetu, mize byt
zapti¢inény zastaralou verzi webovych stranek, kterymi firmy XYZ, s.r.o. jeSté
v momentalni dobé disponuje. Stranky byly jiz diive vytvaieny s amatérskymi znalostmi
V programovani, majitelem spoleCnosti, a proto nemaji vyfeSenou nalezitou designovou;
textovou; ¢i1 uzivatelsky piivétivou cast stranek. Navic zde nebyla feSena ani SEO
optimalizace, kterd je v dne$ni dobé jiz nutnosti, nez konkurenéni vyhodou. Webové
stranky jsou vSak v dnesni dobé€ jiz pomalu pied€lavany profesiondlni agenturou, a tak

nebudou jiz nijak detailné feSeny a ani nebudou navrhovana ptipadna zlepseni.

Znepokojivé je vSak nulové procento firem, které se o firmé dozvédé€li pfes internetovou
firmou realizovana. Nicméné, vzhledem k nizké hledanosti klicovych slov, ve velmi
Spatném obdobi. Socidlni sité¢ nejsou dodnes firmou nijak obstaravany. Firma XYZ, s.r.o.
sice disponuje firemnimi ucty na Facebooku a Instagramu, ale neni na nich nijak zvIast
aktivni. Vzhledem k dfive ziskanym informacim, kdy se 18 % z dotazovanych respondentti
informuje o novych budoucich partnerech také na socialnich sitich, shledavam tuto

prilezitost za promarnénou.
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Graf 10: Kritéria vybéru dodavatele

Kritéria vybéru dodavatele
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Historie spole¢nosti

= Jiné...

Zdroj: vlastni zpracovani

Do vyzkumného Setieni byl také zahrnut dotaz na kritéria, dle kterych se spolecnosti, pti
vybéru nového dodavatele, fidi. Z vySe uvedené¢ho grafického vyobrazeni je ziejmé, ze
veétSinova ¢ast respondentli spoléha na doporuceni od znamé osoby nebo se rozhoduji na
zakladé dostupnosti produktu. Bylo uvedeno sledovani, které mé postavit do vzajemného
vztahu zacileni na spole¢nost po celé Ceské republice (pfi realizace marketingovych
aktivit) a kritériem dostupnosti produktu, které je pro odbératelské spolecnosti velmi
vyznamné, kdyz se rozhoduji o navazani spoluprace s novym dodavatelem. Vznika zde
tedy otdzka zda, vzhledem k tomuto zjisténi, cilit i na potencialni partnery v ramci celé
Ceské republiky nebo se soustfedit Gisté na firmy v blizkém okoli a snaZit se ziskat zbylé
firmy z Prahy a Stiedoceského kraje? Dostupnost produktu je sice pro vétsinu dodavatel
rozhodujicim kritériem, nicméné do Setfeni nebyla zahrnuta kvalita produktu. Z toho
diivodu, ze ji potencidlni odbératelé v Case rozhodovani zatim neznaji. Jiz dfive byla
zminéna silnd zdvislost na kvalit¢ produktu, vradmci tohoto odvétvi. Proto jsem
pfesvédcena, Ze 1 v piipadé¢ rozhodovani odbérateli o novém dodavateli, by kritérium
vzdalenosti mezi firmami ustoupilo stranou a potencialni partneti by tak dali pfednost spiSe

kvalité¢ kupovaného produktu.
Rozmanitost sluZeb spolecnosti je pro potencidlni partnery taktéz dilezita. Celych 41, 2 %

respondentt uvedlo, Ze se o budoucim dodavateli rozhoduji dle rozmanitosti sluzeb, kterou

firma nabizi. Velkou vyhodu ma firma XYZ, s.r.o. ve vlastnéni soufadnicového méticiho
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centra od firmy Mitutoyo, ktery nema kdejaka konkuren¢ni spole¢nost na trhu. Avsak vzdy
je co zlepSovat, a proto se na rozsiieni sluzeb zaméiuje otazka s ¢islem 8 ,rozsifeni faktur

0 QR kod.*

V kone¢ném vysledku lze hodnotit, Zze i dobré hodnoceni spolecnosti, jeji dobrd poveést

nebo dlouha historie, nejsou pro odbératele zanedbatelné.

Graf 11: Spokojenost zakaznikl

Spokojenost s lhiitou dodani

12

0 0

Ano SpiSe ano Ne SpiSe ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci spokojenosti s dosavadnim fungovanim spole¢nosti, Vv oblasti distribuce, byla
respondentim poloZena otazka, zda jsou spokojeni s lhiitou dodani vyrobkt. Dvanact
respondentt, tedy 70,6 %, uvedlo, Ze jsou naplno spokojeni. Pét osob ze 17 uvedlo, Ze jsou
témer spokojeni. Firma XYZ, s.r.o. klade velky diiraz na seridoznost spolecnosti, dodava
tedy svoje vyrobky vzdy na cas a ve stanovenych lhltach. Ve vétSiné piipadd si ale
odbératel musi dopravu zajisStovat sam. Toto pravidlo se ve firmé zavedlo po nékolika
nepiijemnych komplikacich s dopravci, a tak odpovédi ve znéni ,,spiSe ano* mohou byt
zpusobeny touto skutecnosti. Firma XYZ, s.r.o. jizZ v§ak neni oteviena moznosti zajiSt'ovat
vlastni dopravu, a tak se zde nenachdzi Zadny prostor pro zlepSeni. Na druhé strané lze
konstatovat, ze ze ziskanych odpovédi (a 70,6% plnou spokojenosti), jsou s tim v pofadku i

odbératelé.
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Graf 12: Rozsifeni sluzeb — QR kéd

Rozsifeni o QR kéd
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka €. 8 méla za kol zjistit, zda by odbératelé uvitali zménu v podobé€ ptidani moznosti
platby pfes QR na obdrzenych fakturach. Jedenact z dotazovanych respondenti by tuto
moznost uvitalo. Je dilezité¢ si také zminit, Ze firmy, zahrnuté v dotaznikovém Setteni,
spadaji ¢isté do Ceské republiky. V nasi zemi neni tento trend pfili§ rozvinuty, a proto i
vice nez polovina respondentii na tuto otazku odpovédéla negativné. Pokud by ale firma
realizovala tento dotaznik u svych zahrani¢nich partnerti, véfim, ze moznost plateb pies
QR kod by se setkala s pozitivnéjSimi ohlasy. Ve svété je tento trend o néco rozvinutéjsi,
zatimco do Ceské republiky se pomalu, ale jisté dostavd. Z tohoto divodu, by nebylo
$patné zavedeni QR kod alesponi vyzkouset a né&jakou chvili ponechat. Trend do Ceské
republiky zcela jisté postoupi a navic jeho zavedeni neni témét finanéné znatelné.

Graf 13: Vyuziti socialnich siti

Vyuziti socidlnich siti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pro propagaci firmy v online prostfedi byla do dotaznikového Setieni zahrnuta i otazka,
které socialni sit¢ respondenti vyuZzivaji nejcastéji. V analyze makroprostiedi, konkrétné
v otazce technologickych vlivi, bylo sledovano stoupajici vyuziti socidlnich siti ne jen
fyzickymi osobami, ale i firmami. Z tohoto dtvodu povazuji za vice nez dulezité, aby
firmy XYZ, s.r.o. realizovala své marketingové aktivity i v této oblasti. Tvorba hodnotného
obsahu, placenych reklam a dalSich. Na které z téchto socialnich siti se ma XYZ, s.r.o.
primarné zaméfit, zodpoveédéla otazka €. 9. Ze zjisténého preferuji respondenti s nejvetsi
oblibou platformu Youtube; Facebook, ale také Instagram. V ramci Facebooku a
Instagramu byly zminéné marketingové aktivity v podobé sdilenych fotografii ¢i videi
Z vyroby, placenych reklam a podobnych. Pfes Youtube by se zas firma XYZ, s.r.0o. mohla
dostat do povédomi pomoci kratkého spotu, ktery by se cilenym osobdm zobrazoval pred

spusténim sledovaného videa.

Graf 14: Vyuziti internetovych vyhledavaca
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢islo 10 byla smé&fovana podobnym smérem, jako ¢. 9 a méla za ukol zjistit, ktery
Z internetovych vyhledavacu je odbérateli nejoblibenéjsi a nejpouzivanéjsi. Z velké vétSiny
toto srovnani vyhral internetovy vyhleddvaé Google.cz. Konkrétné z 88,2 %. Ugelem této
otazky bylo zjistit, ktery vyhledava¢ maji odbératelské spolecnost v oblibé nejvice, a tedy
i, na ktery znich se ma firma zaméfit v realizaci pfi svych pfistich marketingovych
aktivitach. Naptiklad v podob¢ placené PPC reklamy. Jiz diive byla firmou, na kratkou

chvili, realizovana reklama v podobé¢ PPC reklamy, za pomoci internetového portalu
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Sklik.cz. Tento internetovy portal vSak spadd pod hlavni internetovy vyhledavac
Seznam.cz. Reklama nebyla velmi Gspé$na z divodu nizké hledanosti klicovych slov a
nevhodného nacasovani ,,béhu* reklamy. AvSak druhym diivodem mohlo byt pravé vyuziti
PCC na Seznam.cz, ktery neni odbérateli ptili§ oblibeny. Reklama byla nastavena bez
diive provedenych analyz, které by napomahali blize poznat zdkaznika, a i to mohlo

zapricinit, ze jeji vysledky nebyly natolik Gispésné, jak by si firma piedstavovala.

Graf 15: Navstévnost veletrht
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tii nésledujici dotazy byly posazeny do oblasti Cetnosti navsStévnosti strojirenskych
veletrhil a zde ziskavani novych partnerti. Tti po sobé jdouci dotazy, méli firmé XYZ, s.r.o.
poskytnout informace o tom, zda existuji souvislosti s navstévnosti veletrhii a zda zde
navstévnici také ziskavaji nové dlouhodobé partnery. V piipadé kladnych vysledki by zde
firma mohla pisobit jako vystavovatel a ziskat nove zakadzky. V ptipadé vysoké ucasti

respondentll na zahrani¢nich veletrzich, by se nachazel pak potencial i zde.

Prvni otdzka z uvedeného tria znéla nasledovné: ,, Navstévujete strojirenské veletrhy, jako
Jjsou napriklad Mezindarodni strojirensky veletrh v Brné? “. Na uvedeny dotaz odpovédélo
17 respondentil, kdy vétSinovy ndzor znél negativné. Celych 23, 5 % osob uvedlo, Ze tyto
veletrhy nenavstévuje viibec a 35, 3 % respondentli zminilo, ze se veletrhli spiSe neucastni,
mozna jen ziidka. To vSak, ale stale firm¢ XYZ, s.r.o. dava 41,2 % na ziskani firem, které

se veletrhi spiSe ucastni nebo se dokonce ucastni pravidelné.
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Graf 16: Ziskavani novych partnert
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Zdroj: vlastni zpracovani

Bod zlomu vSak ptichazi v otazce Cislo 12, kdy respondenti odpovidali, zda si na téchto
veletrzich nékdy nasli své obchodni partnery. Bohuzel 11 osob z celkovych 17 odpovédelo,
ze si na strojirenskych veletrzich nikdy nenasli svého obchodniho partnera. DalSich 5 osob
odpovédelo, ze spiSe ne a pouze jeden respondent odpovédél na tuto otdzku kladné. Po
zjisténi téchto informaci tedy neni vhodné, aby firma pisobila na tomto druhu veletrhii
jako vystavovatel. Navic poplatek za registraci vystavovatele, je na téchto akcich velmi
finanén¢ narocny a ze ziskanych dat by se spolecnosti XYZ, s.r.o. tato investice viibec

nevyplatila.

Graf 17; Ucast na zahrani¢nich veletrzich
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Zdroj: vlastni zpracovani
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V ptipadé zahraniénich veletrhii se jedni vice méné o podobnou situaci. Ctrnact
dotazovanych, tedy 82,4 % respondenti odpovédélo, ze se zahranicnich veletrhi, s touto
tématikou, neucastni viibec. Na druhou stranu firma XYZ, s.r.o. obchoduje a v budoucnu
by si vice jesté vice prala obchodovat se zahrani¢nimi firmami. Uvedené zjisténi nevyvraci
skuteCnost, ze tomu v zahrani¢i nemtize byt jinak. Je mozné, ze se zahrani¢nich veletrhi
ucastni zahrani¢ni firmy vice, je zde vyS8i procentualni pravdépodobnosti ziskat nové
partnery a jiné. V piipadé, Ze by tedy firma uvazovala Gcastnit se zahrani¢nich veletrhii
jako vystavovatel za G€elem ziskani novych partnert, méla by realizovat podobny vyzkum

pro zahrani¢ni trhy a zjistit, zda by se ji tato aktivita financné vyplatila.

Tabulka 3: Nazory na spole¢nost XYZ, s.r.o0.

Odpovéd Responzi  Podil

- 13 76.5%

z4dna doporuceni 1 5.9%

s vaSimi slu;baml jsem velmi 1 5.9%
spokojen. Dékuji

Nemam zvgdny(fh zasadnich 1 5.9%

pfipominek.
Doposud jsem byl se v§im 1 5.9%
spokojen.

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni dotaz byl koncipovan, tak aby méli respondenti moznost firmé sdélit pripadné
vyhrady nebo také navrhy na zlepseni sluzeb. Uvodni text znél: ,, Zde je prostor pro Vase
doporuceni pro pripadnad zlepseni. Pokud mate néjaky navrh na zlepsSeni nasich sluzeb v
oblasti produktu, distribuce ci propagace, prosim sdeélte nam jej.* Bohuzel tento dotaz
nepfinesl Zadné uzitecné informace, dle kterych by se mohla XYZ, s.r.o. pfi svych

marketingovych aktivitach fidit ¢i je spiSe do svych marketingovych aktivit zatadit.

4.4 SWOT analyza
SWOT analyza byla sestavena na zakladé ziskanych informaci z provedenych analyz

vnitintho a vnéjSiho prostiedi podniku. Na jejich zaklad€¢ jsou nasledné definovany
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jednotlivé polozky, zarazené do tak zvané SWOT matice, které identifikuje Ctyti zdkladni
oblasti plisobnosti. Témito oblastmi jsou silné stranky podniku, které pochéazeji z vnitiniho
prostiedi a ptisobi na firmu pozitivn€. Slabé stranky pochazeji také zevnitt firmy, ale maji
na ni jiz negativni vliv. Stejné je tomu tak s hrozbami a ptilezitostmi, které ale na rozdil od
predchézejicich dvou polozek, pochazeji z vnéjsiho okoli firmy. Piehled jednotlivych vlivil
vyobrazuje tabulka ¢islo 4. Jejich detailni popis je nadale vice piiblizen v kapitole ,,5.1.

Shrnuti vysledk z analyz a vyzkumu*.

Tabulka 4: SWOT matice

S: Silné stranky W: Slabé stranky
Kvalita produktu Nizké povédomi o znacce
Historie spole¢nosti Chybi nékteré rozsiteni sluzeb
Know-How Neaktivita na socidlnich sitich
Stabilita spolecnosti Chybi propagace pomoci PPC/PPV
Vyskoleni zaméstnanci Nesynchronizované prostiedi (hala, obaly...)
Vlastni soufadnicové méfici centrum Neexistence marketingového oddéleni

Umisténi podniku v rdmci CR
Financni zdravi podniku

O: Prilezitosti T: Hrozby
Dlouhodobé vztahy se zakazniky Neptiméreny rdst inflace
Stabilni dodavatelé Lepsi propagace konkurencnich firem
Vyssi poptdvka po kvalité Vyjednavaci sila nékterych dodavateld
Vysoké bariéry vstupu do odvétvi Vyjednavaci sila odbératele
Nové technologie Sila konkurence

Duvéra spotrebitell v kladné reference

Zajem spotiebitell o Zivotni prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.1 Konfrontaéni matice

Konfrontacni matice je ndstavbou pro SWOT matici. Posazuje jednotlivé silné a slabé
stranky firmy spolu s hrozbami a pfilezitosti do vzajemnych vztahti a konkretizuje
jednotlivé vlivy, které na firmu piisobi nejsilngji. Skala hodnoceni je formulovana
nasledovné:

+ + vzdjemné plsobeni faktort je pro firmu velmi dobré

+ vzajemné plsobeni faktord je pro firmu dobré
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0 faktory spolu nijak nesouvisi a nemaji vzajemny vztah

- vzajemné pusobeni faktort je pro firmu Spatné

- - vzajemné pusobeni faktort je pro firmu velmi Spatné

Tabulka 5: Konfronta¢ni matice

S: Silné stranky

W: Slabé stranky

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Interpretace vysledki a navrhy opatreni

Kapitola interpretace vysledki a navrhy opatfeni je soustiedéna do dvou hlavnich
podkapitol. Prvni z téchto kapitol je shrnuti vysledkt z provedenych analyz. Tedy ze
situacnich analyz vnittniho prostfedi podniku a vnéjSiho prostiedi, které bylo analyzovano
pomoci PEST analyzy a Porterova modelu péti sil. Nasledné se tato kapitola také zabyva

zjiSténymi poznatky z uskute¢néného dotaznikového Setieni.

Veskeré ziskané poznatky, shrnuté v této kapitole, jsou néasledné vyuzity pro tvorbu druhé
¢asti, jiz jsou ndvrhy konkrétnich opatfeni. Tyto navrhy pojedndvaji o konkrétnich
zménach marketingového mixu firmy XYZ, s.r.o., které s sebou v budoucnu ponesou
zlepSeni v XYZ, s.r.0. v jeji propagaci, zvyseni prodeju a pievazné dopomohou ke splnéni

jejich marketingovych cilt.

5.1 Shrnuti vysledkii z analyz a vyzkumi

Kapitola shrnuti vysledki zanalyz a vyzkumt byla vytvofena na zaklad¢ dfive
provedenych situacnich analyz (vn€j$iho i1 vnitfniho prostfedi) dale dle realizovaného
vyzkumu, ktery se zamétoval na zjisténi spokojenosti, stavajicich zédkaznikil firmy XYZ,

S.r.0., v oblasti marketingového mixu.

Zjisténé informace byly nadale shrnuty do SWOT matice, ktera podniku vyobrazuje jeho
silné a slabé stranky. Dale také prilezitosti a hrozby, které se nahazeji v trznim odvétvi, ve
kterém firma pusobi. Jednotlivé polozky SWOT matice jsou rozebrany v samostatnych

kapitolach nize.

5.1.1 Silné stranky

Za hlavni ptfednost, podniku XYZ, s.r.0., je povazovana kvalita jejiho produktu. Firma si
na prvotiidni jakosti produktu zaklada, a proto spolupracuje se spolehlivymi dodavateli,
kteti ji ke kvalitnimu produktu dopomiZou. Kvalita, jako hlavni pfednost podniku, je
specifikovana pievazné z duvodu, ze firma XYZ, s.r.o. neni jedinou, komu na ni zalezi.
Tento faktor vitaji pfedevS§im odbératelé¢ vybrané spolecnosti, ktefi jsou ochotni pfekonavat
jisté piekazky (tfeba jako delsi vzdalenost firem), aby mohli produkt, takoveho charakteru

odebirat. Nicmén¢ prvottidni jakost produktu XYZ, s.r.o. neni dana pouze produkty, které
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firm¢ dodavaji jeji dodavatelé. Vyse kvality produktu, a obecné poskytovanych sluzeb,
byla budovéna dlouholetymi zkuSenostmi, ziskanymi podnikdnim v tomto odvétvi. Proto
know-how spole¢nosti, které bylo pilovana po n€kolik let existence firmy na trhu, je dalsi
velmi silnou strankou XYZ, s.r.o., stejné tak, jako jeji dlouha historie. Dalsi vyhodou
vybrané spole¢nosti je moznost poskytnuti certifikatu o preciznosti vyrobku, jez je firmou
ovéfovan a vydavan za pomoci soufadnicového méficiho centra, které XYZ, s.r.o. vlastni.
V odvétvi tiiskoveho obrabéni je jen malo konkurencnich firem, které toto métici centrum

vlastni, a tak firma XYZ, s.r.o. timto zptsobem ziskava jistou konkuren¢ni vyhodu.

Tim, Ze je firma XYZ, s.r.o. rodinnou spole¢nosti, je finanéné zdrava a ma nalezité
vySkolené své zaméstnance, ziskava dalsi silné stranky, které ji zajist'uji celkovou stabilitu.
V neposledni fad€ je jeji vyhodou umisténi vyrobni haly, kterd se nachazi nedaleko
hlavniho mésta Ceské republiky. Mnoho konkurenénich firem soustied’uje své vyroby do
mensich mést Ceské republiky, respektive se plno z nich nachazi spise ne jejim okraji.
V dotaznikovém Setteni ale byla zjiSténa skutecnosti, Ze si velké mnozstvi odbératelskych
spoleCnosti vybira své partnery také na zakladé kritéria vzdalenosti od odebiraného
produktu. Proto je jeji umisténi jednou z dalSich silnych stranek. Veskeré zminéné faktory
pro firmu ptlisobi pozitivné¢ a méla by je pti svém podnikani vyuzit. At uz se jedna o know-
how aplikované na efektivni vyrobu vyrobkli a poskytovani sluzeb. Tak o historii

spolecnosti nebo jeji umisténi pti propagaci pomoci komunikacnich nastroja.

5.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky, stejné tak jako silné stranky, ptichazeji k podniku opét z vnitiniho ptivodu.
Tedy jedna se o takové faktory, které mize firma ovlivnit nejsnaze, jelikoZ jsou soucasti
jejiho vnitiniho prostfedi. Zaroven tyto faktory piisobi jako jakési negativni faktory, které

firmé snizuji konkurenceschopnost.

Nejvyznamnéj$im  faktorem, ktery firmu negativné ovliviluje, je neexistence
marketingového oddéleni nebo alespont kompetentnich osob, které by se staraly o jeji
marketingove aktivity. V zasad¢é veskeré jednotlivé polozky SWOT matice, zatazené pod

slabé stranky spolecnosti, se odvijeji od tohoto ustiedniho faktoru. To, Ze se firma jiz od
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svého pocatku, aktivné nezapojuje do tvorby marketingu, mohlo mit neblahy dopad na
budovani jména spoleCnosti; ziskavani novych kontaktt; na postupné, vyrazngjsi
zvySovani prodeji, a tak i trzniho podilu a na celkovém budovani znacky v oc¢ich vnéjsiho

okoli. Tedy v o¢ich zakazniki; odbérateld a i ostatnich instituci.

Jak jiz bylo feCeno, nezarazeni marketingového oddéleni do spolecnosti je jednou ze
slabych stranek XYZ, s.r.o., jez mélo nasledny vliv na dalsi slabinu v podob¢ nizkého
povédomi o znacce. Pokud se firma aktivné nepropaguje, napiiklad pomoci sdileni
hodnotného obsahu na socidlnich sitich; ucasti na veletrzich nebo tvorby PPC reklam
v online prostfedi, pfichazi z dlouhodobého hlediska o jisty vliv na své okoli a muze
dochézet k tomu, ze se povédomi o jejim jméné bude postupné snizovat. Na druhé strané
firma nezahalela v celé oblasti marketingu jako takové. Po dobu jeji ¢innosti byly
zdokonalovany jednotlivé prvky mixu 4P v podobé¢ produktu; ceny a distribuce. Byly
vyuzity 1 nékteré nastroje komunikace, avSak tuto oblast jako takovou hodnotim za

pomérné nevyuzitou a firma by se ji méla zabyvat prednostné.

5.1.3 Prilezitosti

Momentalni pftilezitosti, kterou firma miize pifi svém podnikani vyuziti, je zajem
spotiebiteli dle aktualné se vyvijejici situaci v souvislosti s Zivotnim prostiedim je tato
prilezitost Cisté docasna. Lze tedy fici, ze v nyn¢jsi dobé mtize firma diky zahrnuti urcitych
procesu, které by vice dbaly o zivotni prostfedi, ziskat konkurencni vyhodu. Za par let jiz
tomu ale tak byt nemusi. Nebot’ se na zakladé zhorSujici se situace s zivotnim prostiedim,
stane s velkou pravdépodobnosti zahrnuti téchto ekologickych prvka do vyroby, spise

nutnosti, nezli konkuren¢ni vyhodou.

Dalsi takovou prileZitosti mohou byt nové technologie v podobé online prostiedi.
Propagace a vyuZziti marketingovych aktivit soustfedénych do oblasti internetu, mizou
firmé ptinést velice efektivni, téméf okamzité a pomérné levné vysledky. Do této oblasti je
také mozné zaradit divéru spotiebiteld v kladné reference, které byla charakterizovana
jako jedna z ptilezitosti. Tyto reference by bylo mozné sestavit z hodnoceni stalych

zakazniku, kteti s XYZ, s.r.o. obchoduji a nasledné¢ je vlozit na webové stranky
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spole¢nosti. Vice o moznostech vyuziti ptilezitosti bude rozebrano v navrhach konkrétnich

opatfeni.

Nasledujici prilezitosti se tykaji prevazné partnerti, se kterymi vybrana spoleCnosti
obchoduje. Jedna se piedevs§im o stabilni vztahy s dodavateli, tedy dlouhodobé zajisténi
dodavek jednotliveho materialu, ktery firma XYZ, s.r.o. potfebuje ke svému podnikani, jez
ma nasledny vliv na kvalitu produktu, které si odbératelé velmi ceni. Z duvodu
spokojenosti téchto zakaznik vytvaieji se spole¢nosti XYZ, s.r.0. silné, dlouhodobé
vztahy. Neopomenutelnym vlivem vnéjsiho prostiedi, ktery na firmu pisobi pozitivné, jsou

vysoké bariéry vstupu do odvétvi.

5.1.4 Hrozby

Z uzkého 1 Sirokého okoli vSak na firmu plsobi 1 negativni vlivy v podobé€ hrozeb. Nejvétsi
z téchto hrozeb je bezesporu silna konkurence. Z provedenych analyz Porterova modelu
péti sil bylo zjisténo, ze 1 kdyz jsou nékteré z téchto konkurencnich spole¢nosti pomérné
mladé, jsou i pfesto silné. Tato skute¢nost se da opét prisuzovat tomu, Ze Sice neni vétSina
Z téchto firem aktivni na socialnich sitich, avSak maji kvalitné zpracované webové stranky
spolecnosti, které tvoti zakladni stavebni kdmen v propagaci pomoci online prostfedi. Silu
konkurencnich firem samoziejmée nelze posuzovat pouze dle propagace pomoci internetu ¢i
mimo online prostfedi, avSak oblast komunikace byla u firmy XYZ, s.r.0. zhodnocena jako

nedostatkova, proto Ize fici, Ze maji konkuren¢ni spolec¢nosti v této sféie velkou vyhodu.

Dalsi nastrahy mohou na firmu ¢ekat v podobé vyjednavaci sily dodavateli. Firma XYZ,
S.r.0. sice udrzuje se svymi dodavateli dobré a dlouhodobé vztahy. Ale pokud by jedna
z téchto firem prerusila ¢innost, zejména pokud se jedna o dodavatele CNC stroji a
materialu na vyroby, potykala by se XYZ, s.r.o. s nemalymi problémy. Dodavatelské
spole¢nosti se stroji a materidlem sice maji své konkurenéni spole¢nosti, se kterymi by
piipadné XYZ, s.r.o. mohla navazat nové spoluprace. Nicméng, jak jiZz bylo zminéno,
vybrana spole¢nost si velmi zaklada na kvalité¢ svého produktu. Z tohoto divodu je vice
nez nutné odebirat i kvalitni material a stroje, které z materialu vytvoti hotovy vyrobek.

Jini dodavatelé tohoto materidlu sice na trhu existuji, ale firma XYZ, s.r.o. neni
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obeznédmena s jakosti jejich produktu. Bylo by tedy velmi sloZité a pravdépodobné i asové
naro¢né navazat nové partnerské vztahy s jinymi firmami. A jelikoz je material klicovych
vstupem do produkce, mohla by skute¢nost, ze nema firma v dané dob¢ z ¢eho vyrabét, mit

na jeji ¢innost neblahy dopad.

Druhou takovou hrozbou, ve spojitosti s partnerskymi spole¢nostmi, je sila jednoho
Z odbératelt firmy XYZ, s.r.o. Z provedené analyzy bylo zjisténo, Ze tato spole¢nost
tvotila v lonském roce 63 % z celkovych trzeb firmy. JelikoZ je tento zakaznik jednim
z mnoha dlouhodobych odbératelit vybrané spolec¢nosti a jelikoz ostatnich dvacet firem
pokryva pouze 37 % na trzbach firmy XYZ, s.r.o., Ize posoudit, Ze zdkaznik, jehoZ odbéry
prevladaji, je viici vybrané spolecnosti velmi silny. V této situaci by se dalo fici, Ze je
firma XYZ, s.r.o. na tomto konkrétnim zakaznikovi relativné zéavisla. Opét pokud by
odberatel, ktery tvoti 63 % celkovych trzeb vybrané spolecnosti, prerusil svou ¢innost nebo
piestal od firmy odebirat, potykala by se XYZ, s.r.o. s nemalymi problémy. V idealni
situaci je tedy vhodné mit mnozstvi odbéri rovnomérné rozd€lené mezi jednotlivé
odbératele tak, aby pokud jeden z nich rozvaze spolecnou spolupraci, nemusela firma

XYZ, s.r.o. tesit velké financni ztraty.

Posledni hrozba makroprosttedi, je pro vybranou spolecnost inflace. Ta sice nema na firmu
piimy vliv, tedy pokud dojde k oslabeni realné hodnoty mény vici zbozi a sluzbam, které
si mohou spotiebitelé dovolit koupit, nedojde k piimému ovlivnéni spolecnosti XYZ, s.r.o.
Pokud se obecné navysi ceny veskerych statkl a sluzeb, neptestanou zakaznici XYZ, s.r.o.
od firmy odebirat. Nicméné pokud by se inflace nadéle nepfiméfené zvySovala, mohlo by
v radikalnim p¥ipadé dojit i k neptimému ovlivnéni firmy XYZ, s.r.o. V takovéto situaci by
spottebitelé neméli dostatek disponibilnich finan¢nich prostfedkii na nakup statkl a sluzeb,
coz by nasledné ovlivnilo ¢innost partnerskych odbérateli firmy XYZ, s.r.o., a tim by

doslo ik negativnimu ovlivnéni vybrané spole¢nosti.

5.1.5 Zhodnoceni
Vyse zminéné polozky SWOT matice piedstavuji jednotlivé poloZzky, na které by pii svém
podnikani neméla rozhodné opomenout. V piipadé silnych stranek je tomu uvédomeni Si,

ze jimi firma disponuje a snaha o jejich vyuziti pfi svych marketingovych aktivitach. Slabé
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stranky by firma neméla popirat, ale naopak je vnimat jako jistou soucast svého podnikéani
a snazit se s nimi co nejvice pracovat. Odstranit je nebo alespot zmirnit jejich dopad.
Stejné je tomu tak S hrozbami, v podobé vnéjsich vlivi, které na firmu na trhu ¢ekaji.
Prilezitosti jsou zas pro firmu jedine¢nou Sanci, jak se zviditelnit v o¢ich vefejnosti nebo
zvysit své prodeje. Jejich nevyhodou je vSak skutecnost, ze netrvaji vé¢né a firma by je

méla vyuzit ve spravnou chvili. Dokud to jde.

Ze SWOT matice byla nadale sestavena konfrontaéni matice, ktera specifikuje
nejvyznamnéj$i polozky ze SWOT. Jak jiz ndzev napovida, jednotlivé polozky SWOT
matice byly v konfronta¢ni matici polozeny do vzajemnych vztaht a bylo sledovano jejich

vzajemné pusobeni.

5.1.6 Marketingové cile

Marketingové cile vychazeji ze zakladnich cili spole¢nosti a museji s nimi korespondovat.
Pfi stanovovani marketingovych cili je nutné brat v tvahu celkovou filozofii spolec¢nosti,
jakym smérem se udava, ¢eho chce dosahnout a dalsi. Cile tohoto marketingového planu
jsou vypracovany v navaznosti na SWOT matici, ktera byla zpracovana ze situa¢ni analyzy
a ze ziskanych informaci z dotaznikového Setieni. Dalsi zasadou marketingovych cila je,
ze se museji fidit pravidly SMART. Tedy museji byt specifické, métitelné, dosazitelné,
redlné a Casové ohrani¢ené. Stanovené marketingové cile, pro spolecnost XYZ, s.r.0., jsou

nasledujici:

e Ziskani vys$siho povédomi o znacce. Tedy ziskani zhruba 2 novych zakaznik.

e ZvySeni obratu firmy o 5 %.

Plnéni marketingovych cili bude stanoveno v rdmci jednoho kalenddiniho roku. Jejich

plnéni bude sledovano pribézné (viz. kapitola 5.2.5 Kontrola).

5.2 Navrhy opatieni

Z provedenych analyz a dotaznikového Setteni byl zjistén velky nedostatek firmy v podobé
absence aktivniho zapojovani se do tvorby marketingovych aktivit. Z tohoto divodu by

firma XYZ, s.r.o0. potfebovala nutnou zménu v jeji marketingové komunikaci. Nepatrne
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zmény Vv oblasti produktu ¢i distribuce (napt. ve zméné obalii vyrobkil) jsou sice také na
misté, nicméné nejsou natolik nutné. Z tohoto diivodu budou konkrétni opatteni, tohoto

marketingového planu, sméfovana prevazné do oblasti komunikace.

a) Webové stranky
V réamci komunikace je, prvnim z popisovanych nastroju, propagace pomoci online
prostfedi. Nejzakladnéj$im stavebnim kamenem online prostiedi jsou webové stranky
spole¢nosti. Ty byly v diivéjSi dobé tvofeny samotnym majitelem spoleCnosti. Tedy
neprofesionalni rukou a bez jakéhokoli fteSeni nalezitého copywritingu ¢i SEO
komunikace. Webové stranky se tak ve vyhledavacich zobrazovaly v pozadi, za
konkuren¢nimi firmami. V nynéj$i dobé jsou vSak nové stranky v procesu tvorby externi
agenturou, a tak se o jejich vylepSeni nebudu v praci dale zminovat. Nicméné je dobré si
pfipomenou vyhodu novych, kvalitné zpracovanych webovych stranek spolecnosti.
,»Webovky* jako takové tvoii zakladni stavebni kamen v propagaci firmy v ramci online
prostiedi. Tedy veskeré marketingové aktivity, tvofené firmou za pomoci internetu se
odrazeji v jejich firemnich webovych strankach. Pokud se tedy XYZ, s.r.o. snazi zviditelnit
pomoci socidlnich siti, PPC reklam a dalSich, vzdy toto komunika¢ni sdéleni bude
uzivatele internetu odkazovat zpatky na webové stranky. Hlavnim diivodem je skutec¢nost,
ze potenciadlnim zakaznikim poskytuji nejrozsahlejsi zdroj informaci o firme. Pokud jsou
tedy webové stranky graficky, informacné a prislusensky priveétivé, davaji sami o sob¢
uzivatelim jisty pohled na to, s jakou firmou se momentalné potykaji. Pokud tedy budou
stranky zanedbané, vrha to i Spatny pohled na celkovou spole¢nost, byt ma sebekvalitnéjsi

produkt.

b) Socialni sité
Jako dalsi druh ,,informaéniho zazemi* mohou firmé slouzit socidlni sité¢. V nyné&js$i dobé
prevazné Facebook a Instagram. Pomoci vytvafeni pravidelneho a hodnotného obsahu se
firma bliZze spoji se svymi sledujicimi, ktefi mohou byt zaroven i stavajici ¢i potencialni
zékaznici. Z dotaznikového Setfeni byl zjistén realny potencial ziskavani novych partnerti,
plynoucich ze socialnich siti, a tak by firma mé¢la sméfovat svou marketingovou ¢innost i
do této oblasti. V momentalni dobé ma sice vytvorené firemni profily na obou ze

zminovanych socialnich siti, nicméné neni na nich jiz del§i dobu aktivni. Firma tedy
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konkrétn¢ musi zapojit svou ¢innost do tvorby pravidelnych ptispévkii. Tyto prispévky by
méla ptidavat zhruba dvakrat az tiikrat tydn€. A pro kazdou socialni sit’ zvlast. Firma se
nesmi uzivatelim ztratit na dlouhou dobu z dohledu, ale zaroven nesméji byt jejimi

ptispevky zahlceni. Optimum je tedy ptidani dvou az tii fotek ¢i videi do tydne.

Avsak socialni sit¢ v nynéjsi dobe funguji o néco jinak nez diive a je dalezité si uvédomit,
7ze pokud firma bude aktivné sdilet hodnotny obsah na svych firemnich profilech,
neznamena to, ze automaticky zasahne potfebné uzivatele. V nynéjsi dobé je jiz organicky
dosah pfispévki velmi nizky, coZ z praktického hlediska znamena, ze obsah, ktery firma
sdili, vidi jen urcité procento jejich sledujicich. Tito sledujici jsou tvofeni pievazné
skupinou uzivatell, ktefi maji s firemnim profilem nejcastéjsi interakce. Tedy nejcastéji
Hlikuji® jeji prispévky, nejCastéji je komentuji a podobné. Je tedy zjevné, ze se fotky a
videa, které firma sdili, nedostanou ani ke v§em jejim sledujicim, natoz pak k uzivatelim,
ktefi s timto firemnim profilem neméli nikdy co do¢inéni. Z tohoto ditvodu je na socidlnich
sitich vhodna i tvorba placene reklamy. V dotaznikovém Setieni bylo zjiSténo, ze stavajici
zékaznici XYZ, s.r.o. vyuzivaji spiSe Facebook, proto by se cilenéd reklama méla realizovat
spiSe zde. Reklamu je vSak vhodné spustit az po vlozeni ur¢itého obsahu. Ne dfive nez po
dvou az tfech tydnech. Nebo na zacatek sdilet alesponi 10-20 ptispévki, aby firemni profil
nebyl prazdny. Pokud by reklama odkazovala na firemni profil, ktery je dlouhou dobu

neaktivni, nebudilo by to u uzivateli dobry dojem.

V piipadé, Ze by ale firma chtéla Setfit finance na marketingovych aktivitach a chtéla bych
realizovat svou propagaci jen pomoci jedné platformy, nejlepsi mozZnost se skyta
v propagaci pomoci aplikace Youtube. V dotaznikovém Setfeni, kdy byli respondenti
dotazovani, jakou socialni sit’ vyuZzivaji nejvice, vysSlo pravé Youtube na prvnim misté
v porovnanim s Facebookem a Instagramem. Marketingova komunikace na Youtube by
tedy probihala v podobé kratkého reklamniho videa, které by se uzivatelim zobrazovalo
pfed spusténim videa. Toto video by zobrazovalo proces vyroby, interiér spolecnosti,
pracujici tym a jiné. V zavéru by nesmélo byt zapomenuto zminéno jméno spolec¢nosti a

ptipadné odkaz na webové stranky.
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Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, Zze valna vétSina uzivateli vyuziva ke svému
vyhledavani internetovy vyhledava¢ Google. I zde je mozné cilené zasahnout vybranou
skupinu uzivatelti pomoci PPC reklamy. Nicméné¢ jiz dfive byla uskute¢néna PPC reklama
podobného charakteru pomoci portalu Sklik. Zde byla zjisténa velmi nizka vyhledavanost
klicovych slov, souvisejicich s oborem podnikan firmy XYZ, s.r.o. Proto pii uskute¢néni
PPC reklamy pomoci Google Ads doporucuji spise tvorbu reklamnich bannerd, cilenych na

zajmy uzivatell ¢1 tématiku.

c) Reference
Nasledné bylo zjisténo, Ze se zakaznici spoléhaji na kladné hodnoceni od stavajicich
zékaznikli. Kladnd hodnoceni vzbuzuji ve spotiebitelich divéru viaci firmé a jejimu
produktu. Stejné¢ tomu tak je u firem. A stejn€ jako spotiebitelé, kteti se spoléhaji naptiklad
na kladna hodnoceni, udélovana firmam na internetovém portalu Heureka, spoléhaji se i
jednatelé firem kovovyrobniho odvétvi na kladné reference, které jim sdéluji jejich zndmi
¢i aktualni partnerské spoleCnosti. Nicméné i za firmami, pusobicimi v kovovyrobnim
odvétvi, stoji pouze prosti lidé, jejichz proces nakupniho chovani se nelisi velmi od
procesu bézného spotiebitele. Proto by se firma XYZ, s.r.o. méla snazit o ziskéani téchto
kladnych hodnoceni. Nejosobitnéjsi a nejvice pifimd forma moznosti ohodnotit vybranou
spolec¢nost by se zdkaznikiim naskytovala na firemnim profilu na Facebooku. Tato socialni
sit’ umoziuje uzivatelim ohodnotit konkrétni spolecnost na jejim profilu. A jelikoz se zde
jedna o hodnoceni pfimymi osobami, tedy je ziejmé, ze hodnoceni poskytla konkrétni
osoba, nemuseji se potencialni zakaznici bat, Ze by byly pozitivni ohlasy falesné. Ziskani
takovychto kladnych hodnoceni v8ak neni snadné. Zakaznici zpravidla nehodnoti to, s ¢im
jsou spokojeni. Spise naopak. Hodnoceni jsou ve velké mife udavana spise az v situacich,
kdy je zakaznik nespokojen. Nicméné pokud by se firma aktivné zapojovala k jejich
ziskavani, neni to véc nemoznd. Musela by tedy obcas na svych socidlnich sitich zvetejnit
ptispévek, ktery by na svém zavéru obsahoval prosbu o udéleni hodnoceni nebo pfi

piimém kontaktu se zdkaznikem ho osobné poZzadat o udéleni reference.
U konkuren¢nich spole¢nosti je ob¢as viditelné, Ze n€které z nich maji takovéto hodnoceni

i na svych webovych strankach. Ale z divodu ochrany osobnich udaji autora reference,

neni mozné sdélovat jeho tidaje. Tedy ani jméno ¢i kterykoli jiny idaj, ktery by danou
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osobu konkretizoval. Takovato hodnoceni tedy vétSinou byvaji beze jména nebo fotografie
dané osoby, které opodstatiiuji faktor diveéryhodnosti. Jinymi slovy, pokud neni jasné
ziejmé, ze se za danym hodnocenim skryva urcitd osoba, nejsou takovéto reference
diuvéryhodné a firmé mulzou naopak pusobit Skodlivé. V otazce davéryhodnosti a
preciznosti by firm¢ mohla dopomoct i certifikace ISO 9001. Nicméné z finan¢nich
divoda je na tuto certifikaci tézké dosahnout, proto nebude do tohoto marketingového

planu, ktery je planovan na jeden kalendarni rok, zafazena.

d) Propagace v ¢asopise
Dalsim krokem ke zviditelnéni spoleCnosti je zaméfeni marketingovych aktivit na
strojirenské casopisy. Byly nalezeny dva hodnotné strojirenské Casopisy, které umoziuji
firmam se zviditelnit v ramci jejich prostiedi. Jsou jimi ¢asopis Strojirenstvi.cz a MM
Primyslové spektrum. Jejich vyhodou je, ze firmam neposkytuji moznost inzerce pouze
pomoci tisku, tedy pouze formou PR ¢lanku v tisténé verzi Casopisu, ale i v online

prostiedi.

Webové stranky cCasopisu Strojirenstvi.cz poskytuji jednotlivym firmam moZnost
propagace pomoci inzerci v tisténém cCasopisu; bannerové reklamy, zobrazené na jejich
strankach; online PR c¢lanki; firemnich profild na webu strojirenstvi nebo formou jiz
piedem definovanych balicki. Mimo jiné webové stranky ¢asopisu Strojirenstvi.cz udavaji
i pocet jejich zobrazeni v rozmezi jednoho roku (mezi lety 2020-2021). Od ledna do ledna.
Nejvyssi pocet zobrazeni byl vtomto ptipadé v lednu 2021, kdy se celkova hodnota
zobrazeni pohybovala okolo 750 000. Dalsi dva mésice, které se v poctu zobrazeni
projevily nejhodnotnéji, jsou bfezen a listopad. Z tohoto divodu se budou pldnované

marketingové aktivity zaméfovat prevazné na tyto mésice.

Jako prvni z nastroji bude vyuzita moznost firemniho profilu na webu Strojirenstvi.cz.
Tato forma propagace je ohodnocena na 9 900 K¢ a firma jejim pofizenim ziska firemni
profil na 12 kalendafnich mésict, ktery miiZze sama spravovat a ménit jeho udaje. Na tomto
profilu se tak uzivatelé dozvi veskeré informace o spolecnosti, a pokud si spole¢nost
zaplati variantu za 9 900 K¢, zobrazi se uzivatelim s ozna¢enim jako ,,TOP spole¢nost*.

Webove stranky casopisu skytaji 1 levnéjsi varianty této propagace. Zakladni, kterd je
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uzivateli poskytovana zcela zdarma, a rozsifenou, za jejiz ziskani plati firma rocni
poplatek je 4900 K¢. Tyto varianty maji v8ak velmi omezené moznosti, napiiklad u
zakladni varianty si firma mize na web vlozit jen zakladni udaje. Nejrozsifenéjsi varianta
za 9900 K¢ firmam skytd moznost vlozeni zakladnich kontaktnich udaji; odkazu na
webové stranky firmy; barevné logo; popis Cinnosti firmy; spravu firemniho obsahu;
bezplatné aktualizace udaji; oznaceni TOP spolecnosti a predevSim propagaci napfic
portalem Strojirenstvi.cz a pfednostni fazeni v katalogu firem. Zvolena spolecnost se tak,
pofizenim této varianty, bude zobrazovat uZzivatelim ptednostné pred konkurenci, ktera
tuto variantu pofizenou nema. Varianta zdarma je sice zdarma, ale neposkytuje firmam
témetr zadné moznosti propagace. A pokud vloZime do porovnani roz$ifenou variantu za
4 900 K¢ / 12 mésici a nejrozsitenéjsi variantu za 9 900 K¢ / 12 mésicu, Ize sledovat rozdil
vV mésicnich ndkladech. U levngjsi varianty by tomu bylo 408 K¢ / mésic a u TOP varianty

825 K¢ / mésic. Rozdil mezi témito variantami je sice patrny, ale TOP varianta obsahuje

moznost propagace. Z tohoto diivodu je nejrozsifenéjsi varianta hodnocena za optimalni.

Placend propagace pomoci firemniho profilu na webu Strojirenstvi.cz bude aktivovana
v listopadu 2022. M¢sic listopad byl zvolen z divodu, ze firma musi nejdiive dod¢€lat své
webové stranky spole¢nosti a nasledné vytvofit alesponn néjaky hodnotny obsah na
socialnich sitich. Platit reklamu, ktera odkazuje na nedokon¢eny zaklad, neni smysluplné.
Dale by sice webové stranky a hodnotny obsah mohly byt vytvofeny jiz diive, nez
v listopadu, nicméné je nutné pocitat s letnimi mésici, kdy si valna vétSina zaméstnanct
firem bere dovolenou nebo firmy mirné pozastavuji svou ¢innost. Odvétvi kovovyroby sice
neni nijak ovlivnéno sezdnnosti, ale propagace v letnich mésicich neni pro firmu, ptsobici

v tomto odvétvi, piili§ vhodna. Respektive nemusela by byt natolik efektivni.

Pofizeni firemniho profilu bude nasledné¢ podpofeno bannerovou reklamou v mésici
lednu, kdy jsou webové stranky Casopisu nejvice navstévované. Bannerova reklama, o
rozméru 300 x 300 px formatu JPG ¢i PNG, bude probihat v mésici lednu v ramci dvou az
¢yt tydnt. Nejlevnéjsi forma reklamy ¢ini 4 900 K¢ a garantuje 10 000 zobrazeni v ramci
zminovaného ¢asového tseku. Drazsi forma pak garantuje 25 000 zobrazeni, ale jeji cena

jiz €¢ini 9 900 K¢&. Jelikoz se jedna o prvni zkuSenost s webovym portalem Strojirenstvi.cz a
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bannerova reklama bude navic podpofena firemnim profilem, je prozatim doporucovana

levnéjsi varianta.

Obrézek 6: Navstévnost stranek ¢asopisu

@ Zobrazeni stranek

M/’**/

biezen 2020 kvéten 2020 cervenec 2020 zaii 2020 stopad 2020 eden

Zobrazeni stranek na webu Strojirenstvi.cz v obdobi 2020-2021 (leden/leden).

Zdroj: strojirenstvi.cz

Dalsi marketingovou aktivitou bude vlozeni PR ¢lanku do tiSténi formy casopisu.
Strojirenstvi.cz je v tisténé formé vydavano pouze 4x do roka. V lednu, unoru, bieznu a
dubnu. Kazdy z jednotlivych vytiskll je zaméfen na konkrétni témata, a proto bude PR
¢lanek vyuzit v mésici bieznu, ktery se svymi tématy zaobird oblasti obrabécich a tvarecich
stroji a nastroji. PR clanek bude potizen v drazsi verzi, kterd podniku poskytuje moznost

rozsahu na 2 strany ¢asopisu, cca 6000 znakt a 2 az 3 obrazky.

Pokud by spolecnost XYZ, s.r.o. uvolnit vice financi na své marketingové aktivity, mohla
by svou pozornost soustiedit i na Casopis MM Pramyslové spektrum. Nicméné tento
Casopis pojednava o prumyslu jako takovém vice agregované. Strojirenstvi.cz svou
pozornost smétuje Cisté do oblasti strojirenstvi, a proto je pro marketingové potieby firmy

XYZ, s.r.0. vhodnéjs$im kandidatem.

e) Reklamni billboard
Jednou z uzite¢nych marketingovych aktivit, by byl pro firmu XYZ, s.r.o. reklamni
billboard. Tento billboard bude posazen do mist blizko vysoko frekventovanych silnic
vV ramci hlavniho mésta Prahy. Tedy ,,JiZni spojka® a jiné. Zviditelnéni pomoci billboardl
neni nijak levnou zaleZitosti, neposkytuji firm¢ pifesné zacileni na vybranou skupinu
zakaznikt, nicméné pokud jsou spravné umistény, mohou byt velice efektivni. V rdmci
Prahy existuje na trhu nemalo firem, se kterymi by mohla XYZ, s.r.o. pfipadné navazat

budouci spoluprace. Majitelé, zastupitelé a 1 zaméstnanci téchto firem jezdi kazdodenné do
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své prace praveé pres zmiflované rychlostni silnice, jako je praveé prazska Jizni spojka.
Z tohoto diivodu je klicovym bodem velmi vhodné strategické promysleni toho, kam bude
dany billboard posazen. Ridi¢ si tak pii své jizdé billboardu viimne, i kdyby nechtél.
Lidska mysl totiz periferné vnima okoli ¢lovéka, aniz by si to sama osoba uvédomovala.
Ve stejnou dobu bude navic reklamni sdéleni, v podobé¢ billboardu, podpoteno kratkym
reklamnim spotem, tedy kratkym videem, na webovém portalu Youtube. Tato dvé sdéleni
budou propojena a u cilové osoby by méla fungovat nasledovné. Osoba, projizd¢jici kolem
billboardu, si ho cestou do prace ¢i z prace v§imne, nasledné piijede do prace ¢i domd,
zhlédne video na Youtube a v tom okamziku se cilené osob& zobrazi reklamni video firmy
XYZ, s.r.o. V ptipad¢, Ze by tato osoba vnimala billboard byt’ i jen periferné, lidska mysl si
tato dvé sdéleni okamzité spoji a firma XYZ, s.r.0. se tak automaticky vice zaryje do mysli

zakaznika.

Casové rozvrzeni je naplanovano na mésic fijen. Kdy bude billboard na reklamni ploge
vystaven po cely mésic a v poloviné tohoto meésice, bude podpofen jiz zminovanou
reklamou na Youtube, jejiz ,,béh* je planovan na ¢trnact dni. V mésici fijnu se navic jedna
o dobu, kdy bude Cinnost potencidlnich partnerti zahajena, po prazdninovém obdobi, jiz
naplno a firma tak ma v tomto obdobi nejsnazsi moznost potencialni zdkazniky zaujmout.
Tedy realizaci této kampané neni doporucovana V letnich mésicich, ale ani v téch zimnich.
Pfece jen se jedna o reklamni sdé¢leni, které bude polozeno do prostfedi, blizko silnic.
V zimnich mésicich se fidi¢i, kvili ztizenym podminkam jizdy (snih a jiné), sousttedi spise
na samotnou jizdu, neZli na reklamni sd€leni. Z tohoto divodu by se realizace, této
kampan¢, méla odehravat spise v podzimnich mésicich, ptipadné jarni. Neopomenutelnym
faktorem je také skutecnost, ze firma potfebuje n€jaky €as na tvorbu téchto sdéleni. Jako
zaklad byla zvolena tvorba hodnotného obsahu na socialnich sitich a dokonéeni novych
webovych stranek. Nasledné lehka PPC reklama na Facebooku a az pak se firma mize
vénovat naro¢néj$im marketingovym aktivitdm. Graficka tvorba billboardu, tisk, vytvoreni
videa na Youtube, se vSemi spravnymi nalezitostmi budou velmi ¢asové naro¢né, proto i
poprazdninové obdobi, bude na zahdjeni téchto dvou komunikacnich sdé€leni, nejvice
vhodné. Firma bude mit ptes letni mésice klid doladit veskeré detaily a na podzim bude

kampan piipravena ke spusténi. Navic reklamni plochu, kterd bude ur¢ena pro reklamni
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billboard, je dobré zarezervovat minimaln¢ 3 mésice doptedu, aby byla v dob¢, kdy chce

firmou svou reklamni kampan realizovat, k dispozici.

Hruba cena jedné reklamni plochy, na prondjem billboardu, se pohybuje piiblizné okolo 5
— 6 tisic K¢. U frekventovanych lokalit se tato cena muze vySplhat az na 7 — 8 tisic K¢.
Dale zalezi na typu nastroje. Zdali firma zvoli klasicky tistény billboard, mostni navigace
nebo naptiklad dynamické billboardy ¢i blacklightové brany. Dynamické billboardy ¢i
blacklightové brany vyuzivaji moZnost propagace 24/7. Jednd se o podsvicena reklamni
sdéleni, kterd nelze piehlédnou i za tmy. Nicméné cena téchto nastroji se zasadné 1isi od
projizd€ji. Osvicena reklamni sdéleni se tak spiSe hodi pro vyuziti nonstopy ¢i dvaceti-Ctyr

hodinovymi fastfoody.

Obréazek 7: Frekventovanost silnic a dalnic v CR 2020

] S—— INTENZITY DOPRAVY
I ERvTY NA DALNICICH A SILNICICH 1. TRIDY
RN WV CR V ROCE 2020
ROCNI PROMER DENNICH INTENZIT [voz/24]

1:1200 000

o = = s o

Zdroj: RSD.cz

Dle Reditelstvi silnic a dalnic CR republiky byly vroce 2020 jedny
z nejfrekventovangjsich silnic praveé prazska Jizni spojka ¢i dalnice D1. Ze ziskanych dat je
tedy zfejmé, ze by firma méla soustfedit 2 az 4 reklamni sdéleni pravé do téchto oblasti.

Volbu konkrétnich mist mize realizovat pies webovou stranku Mojebillboardy.cz, jez
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sdruzuje nabidky mnoha agentur, které vlastni reklamni plochy. V piipad¢ dlouhodob¢;jsi
kampané by firma méla zvolit pomalou a méné intenzivni metodu propagace. Tedy méné
reklamnich sdéleni, zato na delSi obdobi, i nékolik mesicti. Volba dvou az ¢tyt billboarda
se sice neda charakterizovat jako velmi intenzivni, ale jeji trvani bude kratkodobé, jelikoz
bude podpofena i Youtube videem a jednd se o prvni zkuSenost firmy s timto druhem

propagace.

Pti stanoveni nékladt na propagaci pomoci billboardd, je nutné do kone¢né ceny zahrnout i

praci grafika a jiné:

Tabulka 6: Naklady na billboardy

Naklady na 2 billboardy
Graficky navrh 3 000 K¢
Pronajem reklamni plochy | nejvyse 8 000 K¢ x 2 plochy
Tisk plakata zhruba 800 K¢ x 2 ks
Celkem 20 600 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle mojebillboardy.cz

Jelikoz bude mit firma v tuto dobu jiz navrzeny design billboardu a reklamni kampaii bude
trvat jen mésic, je dobré ji znovu na jaife 2023 zopakovat. Tedy v dubnu 2023 by se
opétovné realizovala kampainn podobného charakteru. Billboard plus online podpora.
Podptrny nastroj v online prostiedi by se ovSem li§il. A to, tentokrat v podobé jiz
zminované bannerové reklamy pomoci Google Ads. Jeji ¢as realizace bude opét nastaven
na 14 dni a je nutné podotknout, Ze se designové ztvarnéni reklamy musi lisit od bannerové

reklamy, ktera bude probihat v lednu 2023 na strankach ¢asopisu Strojirenstvi.cz.

Névrhy na zlepSeni marketingové komunikace spole¢nosti XYZ se vSak netykaji pouze
vnéjSiho prostiedi. Moznd zlepSeni mohou pfijit naptiklad také v podobé vizitek ¢i
celkovych prostorti vyrobni haly. Po celou dobu ¢innosti XYZ byly tyto dvé polozky
modernizovany, a tak nepotiebuji nijak radikalni upravy. Nicméné je to jiz dlouho, kdy
prosly posledni upravou a na trhu se tak opét objevily nové moznosti, jak tyto sice zdanlive

nepatrné, ale i¢inné nastroje vylepsit.
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f) Vizitky
Vizitky, hlavnich jednateli spole¢nosti ¢i zastupujicich ¢lend rodiny, maji v momentalni
dobg klasicky vzhled. Uhledny, nicméné oby&ejny. V moderni dobé se na trhu jiz naléza
mnoho jinych moznosti vyroby, které graficky vzhled vizitek vylepsi a firma diky nim
pusobi pfed neznamymi partnery velmi seridzné a profesionalné. Je znamo, ze klasicky
Clovek si vytvori okamzity pohled na danou situaci, produkt ¢i véc, na zakladé nékolika
sekund. Stejné je tomu tak pii ziskdvani obchodnich partnert pii osobnim setkani. Nejen,
7e v tomto piipadé musi budit, v potencidlnim zadkaznikovi, dobry dojem sam obchodni
zastupce, ale také produkt, ktery prezentuje a i jednotlivé detaily, kterymi se prezentuje.
Takovymito detaily mohou byt pravé i vizitky. Pfi tvorbé marketingu, jako takového, je
proto dobré si uvédomit, Ze na kazdém detailu zalezi. Kazda byt zanedbatelna malickost
tvofi celek a v kone€ném vysledku efektivni marketing, ktery je schopen firm¢ pomahat

k dosahovani jejich cila.

Jak jiz bylo zminéno, v nynéj$i dob€ je mnoho novych moznosti jak piikraslit vzhled svych
vizitek. Existuji vizitky chromované, 3D vizitky, s 3D metalickym tiskem, laserovane,
prithledné a prasvitné ¢i z recyklovaného papiru a mnoho dalSich. Nejhez¢imi z téchto
vizitek jsou zajisté chromované. Na téchto vizitkach Ize ptiradit efekt chromovaného kovu,
ktery se hodi spojit s logem firmy, ndzvem ¢i symbolem. Nicméné jelikoZ je tento druh
vizitek nejhezCi, je také nejdrazsi. Firma Exkluzivni Vizitky, s.r.o. na svych webovych
strankach uvadi, ze takovéto vizitky firmou vyjdou cca na 40 — 100 K¢ / kus. Oproti
naptiklad laminovanym vizitkdim s 3D lakem se tak cena zasadné 1isi. Cena druhého druhu
se pohybuje okolo 9 — 12 K¢ / kus. U tvorby vizitek je nadale nutné pocitat se spolupraci
s kreativnim grafikem, jehoZ cena se odhaduje zhruba na 3 000 K¢&. V nize uvedené tabulce

je tedy zobrazena pesimisticka predikce finan¢nich nakladii na oba tyto druhy vizitek.

Tabulka 7: Odhad ceny vizitek

Chromované vizitky Vizitky s 3D lakem
Graficky navrh 3 000 K¢ Graficky navrh 3 000 K¢
Cena za kus 100 K¢ Cena za kus 12 K¢
Objednani 100 ks |10 000 K¢ Objednani 100 ks 1 200 K¢
Cena celkem 13 000 K¢ Cena celkem 4200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle exkluzivnivizitky.cz
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Z vySe uvedeného propoctu nakladii na oba druhy vizitek, je patrny nemaly finan¢ni rozdil
mezi chromovanymi vizitkami a vizitkami s 3D lakem. V této situaci musi firma zhodnotit,
kolik vizitek rocné potencidlnim zékaznikim rozda a tedy, kolik jich bude potiebovat
vyrobit. Pokud se jednd jen o velmi malé mnozstvi, je mozné se piiklonit k varianté
chromovych vizitek, jejichz cena se ani nemusi vySplhat na celych 100 Ké&/kus. Jde jen
Cisté o pesimistickou variantu. Pokud firma ro¢né spotiebuje velké mnozstvi, je vhodné se
piiklonit spiSe k levngj$i varianté. To, ze jsou vizitky s 3D lakem patrné levnéjsi je
automaticky nedéld nevzhlednéjSimi. Kvalitni grafické zpracovani a tisk mohou vizitky
vyznamné vylepSit a v kone¢ném disledku mohou plisobit jesté 1épe, nezli ty chromované.
Do kone¢nych akénich pland bude tedy zahrnuta primérna cena, vypocitana z obou

nabizenych variant. Tedy 8 600 K¢&.

g) Interni prostiedi
Posledni, ale neméné dilezitou marketingovou ¢innosti, navrhovaného marketingoveho
planu, bude postupna zména interiéru spole¢nosti. Firma XYZ se o vzhled svého interiéru
stala pravidelné, a tak jiz n¢které z prvku ladi s jejimi firemnimi barvami. Nicméné vzdy je
co zlepSovat a konecny vysledek by mél vypadat celistvé a plsobit reprezentativng.
V dotaznikovém Setteni bylo totiz zjiSténo, Ze se 14 % z celkovych respondentl chodi
informovat o novém dodavateli do mista jeho provozovny. Navic stavajici i novi partnefi
jezdi do firmy XYZ na jednani ohledné novych zakazek a jiné. Spole¢nost XYZ, s.r.0. tedy
navstévuje spousta externich osob, které vnimaji prostiedi spolecnosti, tak jako produkt
samotny. Jinak feceno, pokud vnitini prostiedi firmy nebude pusobit na externi osoby
ptivétivé, mohlo by se stat, ze si takovy nazor spoji i s produktem, ktery firma vyrabi. Tedy

mohli by si fict, jak vypada firma, bude vypadat i produkt.

Extrémim v podobé nethlednosti firemniho prostfedi se samoziejmé¢ XYZ, s.r.o. snazila
vyhnout jiz v minulosti, a tak v dnes$ni dob¢ jeji prostiedi ptsobi Cisté, profesionalné a
spolehlivé, tak jako produkt samotny. OvSem nikdy neni dobré ,jusnout na vaviinech® a
firma by tak méla myslet na to, Ze se dd vZdy co zdokonalovat. Nebot na kazdém
jednotlivém detailu zaleZi. JednoduSe by firemni prostiedi mélo byt sladéné do firemnich
barev, at’ uz se jednd o kancelarské zidle, Satni skiin€ pro pracovniky, barvy ubrousk

V jednaci mistnosti nebo dokonce davkovace mydel na toaletach. Pro kreativni plany na
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navrh interiéru je nejvhodnéjs$i najmuti konkrétni agentury, kterd se témito Cinnostmi
zabyva. Agentura zajisti zakaznikovi vSe potiebné. Od tvorby kreativniho navrh, pies
nakup nabytku a dopliki po instalaci. Nicméné, zajisténi takovéto sluzby je velmi
finanéné naroéné. Jeden m? Giprav miize firmu penézné vyjit az na 10 000 K¢&. I pfesto, ze
jsou v této penézni Castce zahrnuty veskeré ¢innosti spojené s Upravou, je tento naklad pro
malou spolec¢nost velmi finanéné naro¢ny. Z tohoto divodu je v akénich programech
zahrnuta aktivita ,,zména interniho prostfedi®, pro kterou je stanoven finan¢ni budget
100 000 K¢&. Spole¢nost tak mize své prostiedi ménit po cely rok postupné. Tento navrh je
sice ochuzen o kreativni ndvrh, na kterém zélezi a ktery je pro zménu interiéru kliovy,
nicmén¢ rodina, ktera firmu vede, zna svou spolecnost nejlépe. Po porad¢ ¢lenti rodiny, by
tak méla byt firma schopna vymyslet svilj vlastni kreativni plan, ktery se bude Casem

obohacovat o dal$i ndpady.

h) Zhodnoceni
Veskeré marketingové aktivity, vySe zminéné, firm¢ dopomuzou k jejimu zviditelnéni,
popiipadé ke zvySeni ro¢nich ziskd a tedy i trzniho podili a k obecnému dosahovani
marketingovych a firemnich cili. Nicméné jednou z velmi vyznamnych slabych stranek
byla urcena také absence marketingového oddéleni ¢i kompetentnich osob, které by se o
stanoveni alespon jedné osoby, ktera bude zodpovidat za marketingové fizeni spolecnosti a
pievazné vyhranéni si konkrétniho casu, ktery bude vénovan cisté marketingovym
aktivitam. Firma je v momentalni dobé finan¢né zdrava, prosperujici a ma relativné stabilni
partnerské vztahy. Proto se mohou jednotlivé marketingové prvky do firmy zahrnovat
postupné a pozvolna. Nicméné, vZdy mohou pfijit jisté necekané situace (jako naptiklad
odchod zakaznika, ktery vytvaii nejvétsi procento z celkovych trzeb ¢i nové inovace
v oblasti technologii), pfi kterych by mohla firma na svou neaktivitu v oblasti marketingu

doplatit.
5.2.1 Harmonogram, rozpocet

Pro jednotlivé akéni plany, tohoto marketingového planu, byl nésledné stanoven

harmonogram ¢innosti a financni rozpocet jednotlivych ¢innosti.
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Harmonogram

Veskeré marketingové Cinnosti, navrzené v piedeslé kapitole, jsou ptfehledné zobrazeny
Vv tabulce ¢. 8. Tato tabulka sdruzuje celkem dvanact marketingovych ¢innosti, které bude
firma realizovat v ramci jednoho kalendainiho roku. Pfesnéji od zacatku kvétna 2022 az do
konce dubna 2023. Jednotlivé akéni programy jsou navrzeny piesné na miru vybrané
spole¢nosti. Plan tedy zacne tvorbou a sdilenim hodnotného obsahu na socialni sité
spole¢nosti. Po sdileni toho obsahu a ,zaplnéni“ firemnich profild spolecnosti na
socialnich sitich, zapo¢ne reklama na Facebooku, ktera ma za kol pfilakat nové sledujici,
mezi nimiz by firma mohla nalézt nové partnery. Reklama, probihajici na Facebooku bude

spusténa az zaCatkem Cervna, kdy bude mit firma jiz néjaké ptispévky na socidlnich sitich.

Nasleduji letni mésice, kdy si ve valné vétsSiné berou zaméstnanci firem dovolené a firmy
tak mnohdy zpomaluji svou c¢innost. Tato doba tedy neni vhodna pro realizaci
marketingovych aktivit, jelikoz by se mohly stat neefektivnimi. V obdobi letnich mésica
bude tak mit firma XYZ, s.r.o. dostatecné mnozstvi ¢asu na piipravu fijnové reklamni

kampané v podobé¢ silni¢nich billboardt, podpotenych video reklamou na Youtube.

Dalsi aktivitou bude propagace pomoci Casopisu Strojirenstvi.cz. Reklamni sdéleni,
pomoci tohoto nastroje budou probihat v online prostiedi, ale i v tis§téné verzi ¢asopisu.
Nejprve bude na zacatku listopadu potizen firemni profil na webovych strankach ¢asopisu,
ktery firm¢ zajisti zviditelnéni pomoci oznaceni TOP spole¢nost. Nasleduje bannerova
reklama, kterd bude opét probihat na webovych strankach Casopisu a bude mit za ukol
podpofit viditelnost firmy na strankach. Tato bannerova reklama je pak naplanovana na
mésic leden jiz roku 2023, jelikoZ se tento mésic prokazal jako nejhodnotnéj§im v poctu
navstév uzivatell na webovych strdnkdch casopisu. Poslednim ndstrojem, ktery bude
vyuzit ve spolupraci s ¢asopisem Strojirenstvi.cz bude tvorba PR ¢lanku v bfeznovém

vydani tiSténé verze Casopisu.

Nésleduje zopakovani billboardové reklamy v mésici dubnu 2023, ktera bude podpoiena
graficky odlisnou bannerovou reklamou pies Google Ads.
Neopomenutelnymi aktivitami jsou jiz zmifovand tvorba a sdileni hodnotného obsahu na

socidlnich sitich, ktery musi byt od kvétna 2022 aktualizovdn a pfidavan neustéle.
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Vhodnou frekvenci pfidavani ptispévkil jsou zhruba 2 — 3 ptispévky do tydne. Spolecnost
musi byt na svych socialnich sitich stale aktivni, jelikoz se nesmi, uzivatelii socialnich siti,
ztratit dlouho z dohledu. V piipadé pieruseni aktivity v pfidavani ptispévki by byla
Cervnova reklama 2022 zbyte¢na. Dale nesmi firma zapomenout na snahu o zisk&vani

kladnych hodnoceni na socialnich sitich. A v neposledni fadé¢ na vylepSeni vizitek a

renovaci interiéru firmy.

Tabulka 8: Harmonogram + naklady akénich plant

Alktivita Harmonogram Niklady na jeden kalendaini rok
Tvorba hodnotného obsahu po cely rok 2x - 3x do tirdne vilastni tvorba majitele spolenost
PPC rekdama na Facebooku 14 dni / zadatek éervna 2022 3 000 K¢
Billboard cely fijen 2022 20600 Ke¢
PPV na Youtube 14 dni / na konci fijna 2022 4000 K¢
Firemni profil na Strojirenstvi.cz 1 kalendatni rok od listopadu 2022 9900 K¢
Bannerova rekdam na Strojirenstvi.cz 2 - 4 tydny / v prubehu ledna 2023 4900 K¢
PR ¢lanek v tisténém Sasopisu Strojirenstvi cz jedno vydani v bfeznu 2023 19900 K¢
Billboard cely duben 2023 17 600 K¢
Bannerova rekdama pies Google Ads 14 dni / v prabéhu dubna 2023 3000 K¢
Reference jednorazové -
Graficka aprava vizitek jednorazové 8 600 K¢
Zména interniho prostiedi po cely rok 100 000 K¢

Celkem 191 500 K¢

Marketingové vylohy na mésic 15958 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpocet

Stanovené cenové ohodnoceni, jednotlivych aktivity, bylo zvoleno na zakladé osobnich
odhadi ¢i konkrétnich financnich propoctl. Je dilezité zminit, Ze finan¢ni plan je tvofen
z nestalych cen a slouzi spise jako nahled, ktery zobrazuje ptibliznou hodnotu realizace
ak¢nich plant. Zvlast’ ceny v oblasti propagace se hybaji kazdym dnem. Dulezité je také
zapocitat faktor inflace, ktery v posledni dob¢ stile nepifiméiené roste a mize tak ovlivnit

celkovou finalni cenu nakladi na kampar.

Celkové finan¢ni ohodnoceni marketingovych aktivit je na jeden kalendarni rok stanoveno

na 191 500 K¢&. Mésicni marketingové vylohy pak ¢ini 15 958 K¢&. Jelikoz se v ptipade
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spole¢nosti XYZ, s.r.0. jednd o malou firmu, mohla by se pro ni ¢astka 15 958 K¢ / mésic,
zdat piili§ velikd. V tomto piipadé je mozné snizit budget na zménu interniho prostiedi.
Cenovy rozpocet na zménu interiéru firmy byl stanoven Cisté¢ na zédkladé odhadt a pocita
S jistymi rezervami. Navic zména interiéru spolecnosti neni akutni polozkou, proto firma
pti jeji realizaci mlze postupovat zvolna a nemusi své naklady na zménu interiéru
stanovovat na Castku 100 000 K¢&. Mésicni vylohy na marketingové Cinnosti, by (bez
zmény interiéru) Cinila 7 625 KC. Tato Castka by se firm& mohla zdat jiz privetivejsi.
Nicméné alespon nepatrné zmény v interiéru by firma provést méla. Proto, kdyby chtéla
firma Setfit na finan¢nich nakladech praveé u této polozky, jsou vykalkulovany primérné
mésicni vylohy na marketing, které pocitaji se sniZzenim finan¢niho rozpoctu, na
interiérové zmény, o polovinu. Tedy na 50 000 K¢&. Findlni mé&si¢ni marketingové vylohy

by tak &inily 11 792 K&

5.2.2 Triby

Soucasti kazdého marketingového planu je také vycisleni ptibliznych ocekavanych trzeb,
plynoucich zrealizace marketingovych aktivit. Nicméné, pro potieby zpracovani této
kapitoly nebyly firmou poskytnuty zadné potiebné udaje o finanCnich ukazatelich
Z ptedeslych let. Z tohoto diivodu nelze hodnoty ptibliznych ocekdvanych trzeb spocitat.
Spolecnost XYZ, s.r.o. mize pouze, na zakladé predikce, predpokladat nartist trzeb oproti

piedeslému roku.

5.2.3 Kontrola
Hloubkovéd kontrola plnéni marketingového planu a efektivnosti jednotlivych
marketingovych aktivit bude provadéna pololetné. V piipadé PPC ¢i PPV reklam je

doporuceno tuto kontrolu provadét ihned po ukonceni ,,béhu‘ reklamniho sdéleni.

Vhledem k zavadéni novych komunikaénich prvkd do firmy je vhodné provést prvni
kampani je myslena propagace pomoci billboardd, podpofena video reklamou na Youtube.
Prvni hloubkova kontrola tedy probéhne na konci fijna roku 2022. Druha pak po dal§im
pul roce, tedy na konci dubna 2023. Zodpovédnou osobou, za kontrolu efektivnosti

kampani, bude druhy majitel spole¢nosti.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo navrzeni efektivniho marketingového planu pro vybranou
spolecnost a na jedno kalendaini obdobi. Dil¢i cile byly nésledné specifikovany jako
teoretické posouzeni zakladnich pojmu z oblasti marketingového planu a dale zanalyzovani
soucasné¢ho stavu vnéjsiho i vnitiniho okoli spolecnosti, ktery si bral za ukol zjiSténi

problémovych oblasti v procesu planovani.

Prvni casti diplomové prace byl detailni popis jednotlivych pojm marketingového
planovani, ktery byl sestaven na zakladé literarnich reSer$i. Pomoci odbornych, kniznich
zdroji byla tak podrobné rozebrdna problematika marketingového planovani,
marketingoveho planu, jeho vyznamu a struktury. Kroky, které ma klasicky marketingovy

plan obsahovat, byly vysvétleny kazdy individualné, s ohledem na vzajemnou provazanost.

Nasledujici Cast prace byla tvofena analytickou casti, kterd se veénovala situa¢nim
analyzam vnéjSiho a vnitiniho prostiedi spolecnosti. Pro potfeby tvorby analyz, byla
vyuzita PEST analyza a Porterova analyza péti sil. Nasledovalo zhodnoceni soucasné
situace vnitiniho prostfedi podniku. Nedilnou soucasti analytické kapitoly byla tvorba
dotaznikového Setfeni, jez byla zaméfena na stavajici odbératele zvoleného podniku.
Marketingovy vyzkum, formou dotazniku, tak mél za ukol bliz8i poznani stavajiciho
zékaznika a ziskani vétStho mnozstvi tdajii, na jejichz zaklad¢ byly nésledné tvofeny

jednotlivé akcni plany.

Veskeré vyznamné Udaje, ziskané v analytické casti, byly shrnuty do SWOT matice.
Nasledné¢ do konfronta¢ni matice, kterd podniku sd€luje, jaké jsou nejsiln€js$i vlivy
vn¢jsiho okoli podniku a nadale vyznamné vnitini faktory, které pro podnik ptisobi bud’to
pozitivné ¢i negativng. Jako nejsiln€jSi faktor vnitiniho prostfedi firmy byla zjiSténa
vysoka kvalita produktu, ktera je nicméné zastinéna slabou strankou v podobé neexistence
marketingového oddéleni. Firma sice disponuje vysoce kvalitnim produktem, ale
dlouhodobé nijak zasadné nedbé o tvorbu marketingové komunikace. Organizace na B2B
trzich tak maji, bez pfijatého komunika¢niho sdéleni, jen malou moznost se o zvolené
spolecnosti dozvédét. Nejveétsi ohrozeni, z vnéjsiho prostiedi, ¢ekd na firmu v podobné

velmi silné konkurence. Nékteré z konkurencnich firem jsou sice relativné mladé, nicméné
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je ze ziskanych informaci patrné, Ze jiz dlouhodobé dbaji o svou marketingovou
komunikaci. V tomto hledu zistala vybrana spole¢nost v nedalekém pozadi, za svymi
konkurenty. Avsak jednou z nejvyznamnéjSich pfilezitosti je pro firmu XYZ, s.r.o.
moznost dlouhodobych a vztahi s jejimi zakazniky. Pokud jsou zékaznici vybrané
spole¢nosti spokojeni, stava se jen velmi ziidka, ze prechazeji ke konkurencnim firmam

nebo odbér objednavek prerusi.

Na zakladé zjiSténych informaci byly stanoveny cile marketingového planu, jejichZ plnéni
je podpoteno tvorbou konkrétnich akénich programi. Ze zjisténych skutecnosti byly tyto
akéni programy tvofeny prevazné pro oblast komunikace a jejich plnéni by firm¢ mélo

piinést vyssi povédomi o znacce, rust mezirocnich trzeb a postupné zvyseni trzniho podilu.
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8 Prilohy

Pfiloha 1: Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové sSetreni v oblasti marketingové
komunikace

Dobry den,

pro zlep§eni komunikace s na8§imi zakazniky si Vas dovolujeme oslovit a

pozadat Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery nam pomtiZe vylep$it

vzajemnou spolupréaci a zvysit pohodli a spokojenost nasich zakaznik(
v procesu nakupu naseho produktu.

Dotaznikové Setreni, jehoz ucelem je zkvalitnéni marketingové komunikace
nasi spole¢nosti, je utvareno pro ucely diplomové prace Renaty Docekalové.
Veskeré odpovédi tak budou zpracovany zcela anonymné a nebudou predany
treti osobé.

V pripadé jakykoliv nejasnosti nevahejte kontaktovat autorku prace.
Renata Docekalova

Tel.¢. +420 777 019 154

Predem dékujeme za Vas C¢as a spolupraci.

1. Jste*

Vyberte jednu odpovéd
Zena

Muz



2. Kolik Vam je let?*

Vyberte jednu odpovéd
Méné nez 18 let
18-30 let
31-45 let
46-60 let

61 let a vice

3. Ze kterého kraje pochazi Vase firma nebo firma,
kierou zastupujete?*

wyberte jednu odpoved
Hlavni mésto Praha
Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzefisky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Wysotina
Jihomaoravsky kraj
Zlinsky kraj
Clemoucky kraj
Moravskoslersky kraj

Jing...



4. Pokud shanite informace o potencialnim novém
dodavateli, kde je hledate?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Dotazuji se znamych a stavajicich partnerd
Informuji se v misté provozovny budouciho dodavatele
Informuji se na webovych strankach dodavatele
Informuji se na profilu dodavatele na socialnich sitich
Jiné...
5. Odkud jste se o nasi firme dozvedeli?*
Vyberte jednu odpovéd
Pres znamé na doporuceni
Pres vyhledavaci sit na internetu
Pres socidlni sité
Pfes internetovou reklamu
Jiné...

6. Jaka jsou pro Vas hlavni kritéria pri vybéru nového
dodavatele?*

Vyberte jednu nebo vice cdpovedi
Doporuéeni od znamé osoby
Dobra povést spoletnosti
Dobré hodnoceni spole€nosti
Historie spole€nosti

Rozmanitost sluZeb spole&nosti (zaji5téni dopravy, kontrola rozmér(

produktu na soufadnicovém méficim centru a dalsi)
Dostupnost produktu (firma se nachazi v blizkém okoli)

Jiné...



7. Jste spokojeni s Ihtitou dodani naseho produktu?*

Vyberte jednu cdpovéd
Ano
Spige ano
Spise ne

MNe

8. Uvitali byste rozsireni faktur s moznosti platby pres
QR kod?*

Vyberte jednu odpovéd

Ano

Ne

9. Kterée socialni sité nejcastéji navstévujete a
vyuzivate?*

Vyberte jednu nebo vice odpovédi
Facebook
Instagram
Youtube
Twitter
Zéadnou

Jiné... E=



10. Ktery internetovy vyhledavac vyuzivate
nejcasteji?*
Vyberte jednu odpovéd

Seznam.cz

Google.cz

Centrum.cz

Jiné...

,,,,,

11. Navstevujete strojirenske veletrhy, jako jsou
napriklad Mezinarodni strojirensky veletrh v Brné?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano, iéastnim se pravidelné
Spige ano
Spige ne

Ne

12. Pokud ano, nasel/nasla jste zde novou
partnerskou spolec¢nost pro firmu, ve které plsobite
nebo kterou zastupujete?*

Vyberte jednu odpovéd
Ano, hledam partnery jen zde
Spise ano
Spise ne

Ne



13. Navstevujete podobné veletrhy i v zahranici?*

Vyberte jednu cdpovéd
Ano
Spige ano
Spige ne

MNe

14. Zde je prostor pro Vase doporuceni pro pripadna
zlepseni. Pokud mate néjaky navrh na zlepseni nasich
sluzeb v oblasti produktu, distribuce ¢i propagace,
prosim sdélte nam je.

Napiste jedno nebo vice slov...

Zdroj: vlastni zpracovani
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