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Abstrakt

Tato bakalaiska prace se zabyva tvorbou marketingového planu na miru pro
spolecnost M.B. Sving s.r.o0. Pro ziskani potfebnych dat byl proveden sekundarni
vyzkum, hloubkovy rozhovor se zastupcem spolecnosti a dotaznik pro zaméstnance
spole¢nosti. Cilem bylo identifikovat, pochopit a piipadné odhalit problémové oblasti
vyskytujici se v prostiedi spolecnosti a v soucasnych komunikac¢nich aktivitach. Klicové
problémy jako nedostatecna interni komunikace, zanedbana firemni kultura a obtize pfi
vytvareni a uplatilovani strategickych inovaci byly identifikovany a navrhy na feSeni

téchto problému byla implementovana do planu s dal§imi doporuc¢enimi.
Klicova slova

marketingovy plan, marketingova strategie, interni komunikace, PESTLE analyza,

SWOT analyza



Abstract

The bachelor's thesis deals with the creation of a tailor-made marketing plan for
the company M.B. Sving s.r.0. To obtain the necessary data a secondary research as
well as an in-depth interview with a company representative and a questionnaire for
company employees were conducted. The aim was to identify, understand and possibly
discover problem areas occurring in the company's environment and current
communication activities. The key issues such as a lack of internal communication, a
neglected company culture and the difficulty to create and apply strategic innovations.
Solutions to these issues have been implemented in a plan with possible

recommendations.
Key words

marketing plan, marketing strategy, internal communication, PESTLE analysis, SWOT

analysis
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Uvod

Spravné nastaveny marketingovy plan je soucasti téméi kazdého uspesného
podnikani. Proto jsem se rozhodl pro sestaveni marketingového planu na miru pro
spole¢nost MB Sving s.r.o. Na tuto spolec¢nost jsem vazan rodinnymi vazbami a bylo mi
umoznéno nahlédnout do jejiho prostredi a alespon ¢astecné se tak podilet na uspéchu

spolecnosti.

Spolecnost je vyznamnym dodavatelem gastronomického inventaie po celé
republice a na Slovensku, avsak dasledkem Covidu-19 toto odvétvi proslo markantni
transformaci, kviili které se vSechny firmy v tomto odvétvi musely adaptovat na nové

prostiedi a podminky v ném.

V této bakalatské praci budu vyuzivat hned nékolik metod sbéru dat. Prvni a
Sekundarni pak bude strukturovany online dotaznik pro zaméstnance spolecnosti, diky
kterému se 1épe seznamim s firemni kulturou. V posledni fad¢ budu také provadét desk
research neboli vyzkum od stolu, a to ptedevsim pro vytvoteni analyz prostiedi

podniku.

Cilem této prace je vytvoreni analyzy, ktera bude popisovat problematické
oblasti ve spole¢nosti a nasledny navrh moznych feseni na jednotlivé problematické
segmenty. Tento plan tak muze byt pro firmu zdrojem inspirace, kterou v budoucnu

mohou, ale nemusi implementovat.

Prace je rozdé¢lena na dvé hlavni ¢asti, témi je ¢ast teoreticka a prakticka.
V teoretické ¢asti se vénuji vysvétleni zakladnich termint, struktury a naleZitostem
marketingového planu. V praktické ¢asti pak vytvaiim konkrétni marketingovy plan pro

vybranou spole¢nost, véetné navrzeni moznych zmén a jejich nasledné implementace.



TEORETICKA CAST
1. Marketing

VétSina laiki si pod pojmem marketing predstavi jednoduse reklamu, ¢i
konkrétni reklamni sd€leni. Ve skutecnosti se vSak jedna o samostatnou védu stejné tak
jako je matematika, sociologie nebo tfeba pravo. Marketing neni o nic méné
komplexnéjsi nez ostatni zminované védy. ,,Marketing je vSude. Formalné nebo
neformalné se lidé a spole¢nosti zabyvajici nescetnym mnozstvim ¢innosti, které
bychom mohli nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stale zvySené mife stava
dulezitou ingredienci podnikatelského tispéchu a marketing hluboce ovliviiuje nase
kazdodenni zivoty. Je ve vSem, ¢im se zabyvame - od Satii, které nosime, pies webové
stranky, na které klikame, az k reklaméam, na které se divame.“! Pro bézného ¢lovéka,
ktery neni v marketingu uplné zb¢hly, tak nemusi byt marketingové aktivity

jednoznaéné viditelné, avSak marketing se nachazi vSude kolem nés.

1.1. Definice marketingu

Dle Kotlera a Armstronga se ve spole¢nosti ¢asto setkdvame s domnénkou, ze
marketing je pouze védou o prodejnich technikach nebo reklamé. Sami s timto tvrzenim
ale nesouhlasi a podotykaji, Ze prodej a reklama jsou pouhou soucasti rozsahlejsiho
marketingového mixu, ktery pisobi spolené s ostatnimi nastroji.> Marketing je zkratka
proces. Velmi ¢asto komplexni a komplikovany. Kotler a Armstrong popisuji zaklady
marketingové koncepce nasledovné: ,,Marketing definujeme jako spolecensky a
manazersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a

piani v procesu vyroby a smény vyrobkii &i jinych hodnot. “3

1.2. Podstata marketingu

Cely marketing uzce souvisi s lidskymi pottebami, které odborné definujeme
jako pocit nedostatku. Kotler a Armstrong vysvétluji navaznost a dalezitost jednotlivych
potieb na cely proces zakaznikova rozhodovani. Dalsi formou, v niz se lidské potieby
promitaji jsou touhy a ptani. Ty jsou ale ovliviiovany ptredevsim kulturnimi a
osobnostnimi charakteristikami. Tato pfani jsou totiZ formovana spolecnosti, ve které

Zijeme, to znamena, ze mé potieby se budou lisit od potieb mladého muze zijiciho v

! Kotler, Keller, 2007, s. 41.
2 Kotler, Armstrong, 2004, s. 30
3 Kotler, Armstrong, cit. dilo, s. 30
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Brazilii. Pokud jsou tato ptani podlozena dostate¢nou kupni silou, spolecné vytvareji
poptavku. Pravé proto marketingové firmy vyvijeji znacné tsili, aby pochopili svého
cilového zakaznika a jeho potfeby.* Dle mého nazoru je pravé toto podstatou
marketingu: uspokojit potiebu zakaznika. V dnes$nim svéte, tedy svété volného trhu a
neomezenych moznosti obchodovani vzniké silné konkuren¢ni prostiedi. Proto pro nase
potteby existuje nespocet moznych feSeni. A prave proto je marketing velmi dilezitou
soucasti tohoto procesu. Je tieba se odlisit a nabidnout zakaznikovi urcitou piidanou

hodnotu, aby si vybral pravé nas produkt nebo sluzbu.

2. Strategické planovani

Strategické planovani je dilezité pro kazdou firmu. Vytvofeni strategie pomaha
podniku urcit jeho hlavni cile, efektivné vyuzivat vlastni zdroje a také ptidava na
schopnosti reagovat na zmény v okolnim prostiedi podniku, coz mize byt pro podnik
kli¢ové. Jak je jiz zmin€no vyse, dnesni trh je velmi turbulentni, cela spole¢nost
prochazi ekonomickou krizi a schopnost adaptace na jednotlivé faktory, které mohou
ovlivnit podnik je nesmirné dulezita. Mnoho mensich podnikd si miize myslet, ze
strategické planovani je pouze pro velké korporaty, to vSak neni pravda. Spravné uréeni
strategie a jeji nasledna implementace mtize jakykoliv podnik dlouhodob¢ ochranit a
pomoct mu s pfizplisobenim se na vné&jsi vlivy. Pro strategické planovani je také
dilezité mit jasné uréené poslani firmy. ProtoZe je to pravé poslani, podle kterého se

urcuji nasledujici postupy.

3. Marketingovy plan

V ptedchozi kapitole byla zminéna duilezitost strategického planovani. Jinak
tomu neni ani u dil¢iho kroku marketingového planovani, a to u marketingového planu.
Marketingovy plan by mél firmé pomoci dosahnout trznich cilii a ukazat nejlepsi mozny
zpusob, jak t&chto cilti dosahnout.® Dobry marketingovy plan by mél byt orientovany na
zakaznika a konkurenci, mél by Cerpat z vice zdroji informaci a byt tymovou praci.
Marketingovy plan také mizeme znat pod pojmem byznys plan, nékdy dokonce bitevni
plan. Nejéast&ji je tento dokument v rozsahu 5-50 stranek.® Hordkova definuje
marketingovy plan nasledovné: ,,Marketingovy plan je pisemny dokument (za plan

nelze povazovat fakta v hlavach manazert) zachycujici vysledky marketingového

4 Kotler, Armstrong, cit. dilo, s. 31
> Wood, 2003
6 Kotler, Keller, 2007, s. 98
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planovani (plan je vysledkem systematického a kreativn€ pojatého procesu sméfujiciho
od myslenek a ideji k hmatatelnému dokumentu implementace) a ukazujici, kde si
podnik pieje byt v ur€itém ¢asovém moment¢ v budoucnosti a pomoci jakych
prostfedkll tam dospé&je.«’ Co se obsahu tyée, ten postupné popisu v nasledujicich
kapitolach. Piedtim bych ale rad podotknul, ze i marketingovy plan, stejné tak jako tato
bakalarska prace ma své kritéria. Dle Kotlera a Kellera bychom pii hodnoceni

marketingového planu méli odpovédét na nékolik otazek®:

1. ,Je plan dostatecné jednoduchy? Tedy je snadné ho pochopit a nasledné dle
né¢ho jednat a sdéluje obsah snadno a prakticky?

2. Je plan dostate¢né specificky? Jsou jeho cile konkrétni a méfitelné? Obsahuje
specifické akce a ¢innosti s konkrétnimi daty dokonceni, Gdaji o tom, kdo za né
nese odpovédnost, a rozpocty na kazdou ¢ast planu?

3. Je plan dostatecné realisticky? Jsou odbytové cile, vydajové rozpocty a konec¢né
terminy realistické? Byla provedena kriticka analyza, ktera by odhalila mozné
problémy a namitky?

4. Je plan kompletni? Obsahuje veskeré nezbytné prvky?*®

3.1. Vize a poslani podniku

Pro kazdou firmu je stanoveni jasné vize a poslani (mise) velmi dulezita aktivita.
Misi, neboli poslani bychom mohli povazovat za zakladni stavebni kamen kazdé firmy.
Je to praveé mise, jez vyjadiuje zakladni smysl podnikani v kontextu dlouhodobé
ptredstavy. ZjednoduSené fe¢eno mise odpovida na otazku: Kdo jsme, a pro¢
existujeme? Je to jakési objasnéni pro¢ firma na trhu je, ¢im se odliSuje od ostatnich a
pro koho jsou urceny jeji produkty. Hordkova poslani podniku popisuje nasledovné:
»Formulaci poslani podnik vlastné zdiivodiiuje opravnénost své existence, hlasi se k
podnikové filozofii zahrnujici obecné cilové predstavy, ze kterych vychazi ucel
podnikéni a zdkladni hodnoty podniku. “*° Je dobré podotknout, Ze mise by méla byt

v souladu s historii firmy, ale zaroven jasné urCovat jeji smér do budoucnosti. Je

7 Horakova, 2003, s. 146
8 Kotler, Keller, cit. dilo
° Berry, Wilson, 2000

10 Horakova, 2003, s. 23
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dualezité, aby poslani nebylo pfili$§ neurcité, obecné se doporucuje byt co mozna
nejstrucnéjsi, a to sice z jednoduchého diivodu. Mise ma byt pro vsechny snadno
uchopitelnd. Vzniké také nutnost misi komunikovat i zpét do firmy, to mize piinést

vétsi motivaci zaméstnanci.** Pro uréeni poslani existuje nékolik zpisobu:

1. ,,Pomoci vyrobki, které podnik vyrabi,
2. pomoci technologii pouzitych pti vyrob¢ vyrobkii,
3. pomoci vztahu k trhu — z hlediska uspokojovani potieb zakaznika. Tento zptsob
vyjadieni vétSinou preferuji podniky uplatiiujici marketingovou koncepci
4. pomoci kombinace n¢kolika rozdilnych faktorti — vyjadieni poslani pomoci ,,3
Cc:
a. Customer — zakaznik
b. Company — podnik

c. Competition — konkurence*'?

Vize velmi Casto Gzce souvisi a také navazuje na poslani. Vizi se rozumi jakysi
pohled do budoucnosti, tedy kde by chtéla firma v budoucnosti byt a vyjadfovat jakysi
idealizovany budouci stav. Je dulezité, aby vize byla dostatecné motivujici,
srozumitelna a zaroveti inspirujici. Casto se planuje i na nékolik let dopiedu. U vize je
dulezité, aby se nezistalo pouze u jeji spravné formulace, ale podpofit ji a komunikovat
Ji k pfesvédEeni ostatnich o jejim naplnéni. Je dulezité, aby se nejlépe vSichni

zaméstnanci dokazali s vizi ztotoZnit a snazit se tak o jeji naplnéni.’3

3.2.  Cile a strategicky smér

Kazdy marketingovy plan by mél vychazet z celkové strategie firmy a
konkrétnich dil¢ich cilii. Diky jasnému stanoveni poslani by firma béla byt schopna
urcit vhodnou strategii s navazujicimi cili. Az s dil¢imi cili mizeme provadét jednotliva
rozhodnuti. Stanoveni cili je pro firmu klicové, at’ uz ma cil pouze jeden nebo vice,

vZzdy by né&jaky mél byt stanoven. Cile miiZeme rozdélit na kratkodobé a dlouhodobé.

11 Ondra, Pavel. , Efektivné fizend firma: Vize, mise, strategie.” prumysloveinzenirstvi.cz
[online].

12 Horakova, cit. dilo

13 Ondra, cit. dilo.
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Dlouhodobgé, jak jiz samotny ndzev napovida se zamétuji spiSe na budoucnost, avSak
rozhodnuti, které z nich vyplyva je vice nez aktuélni, protoze mohou ovlivnit budouci
zamery. Kratkodobé cile pak reprezentuji vysledky, kterych ma byt dosazeno v uzsim
casovém intervalu. Cile by m¢la firma stanovovat na zakladé soucasného stavu a
o¢ekavaného budouciho vyvoje. ,,Podnikové managementy umistuji své strategické cile

nejcastéji do nasledujicich oblasti:

¢ Rentabilita

e Produktivita

e Postaveni na trhu (konkuren¢ni postaveni)

e Zaméstnanost a zamé&stnanecké vztahy (socialni oblast)
e Postaveni organizace v technologii

e Dalsi rozli¢né podnikové odpovédnosti (naptiklad ochrana Zivotniho prostfedi)'*

3.3.  Situacni analyza

Mezi prvni aktivity, jimz se vénujeme pii tvorbé marketingového planu patii
prave situacni analyza. Dle Horakové je situaéni analyza ,,prostiedek, ktery na zakladé
analytického zhodnoceni minulého vyvoje a souc¢asného stavu a na zadkladé
kvalifikovaného odhadu pravdépodobného budouciho vyvoje ve strategickém obdobi
miZe pomoci pti formulovani budouci trzni pozice podniku.“™ V tomto piipadé se
bavime pfedevsim o vnitinim zkoumani situace podniku. Pro vypracovani situac¢ni

analyzy existuje hned né¢kolik moZnosti:
Metoda 4C:
Customer — zakaznik
Country — narodni specifika
Cost — néklady

Competitors — konkurence

14 Horakova, 2003, s. 26
15 Horakova, 2003, s. 39
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Metoda 5C:

Company — podnik

Collaborators — spolupracujici firmy a osoby
Customers — zékaznici

Competitors — Konkurenti

Climate (context) — makroekonomické faktory

Metoda 7C:

Country — narodni specifika

Climate (context) — makroekonomické faktory
Company — podnik, spolupracujici firmy a osoby
Customers — zakaznici

Competitors — konkurenti

Cost — néklady

Change — zména®®

3.3.1. Makroprostredi

Makroprostiedi, tedy jak jiz nazev napovida, se vytvati ve vnéjsim prostiedi
firmy. Podnik ho tak nemtize piimo ovliviiovat, ale musi byt schopen toto prostredi
analyzovat a diikladné sledovat, nebot’ toto prostiedi miiZze ovliviiovat samotny podnik.
Nejznaméjsi zpisob analyzy tohoto prostiedi zahrnuje Sest oblasti a obecné se pro néj

pouziva akronym PESTLE. KaZdé pismeno tak symbolizuje jedno prostiedi:

e Politické — politické faktory urcuji do jaké miry miiZe stat a jeho zadkony
ovlivitovat odvétvi v kterém spolecnost podnika, nebo piimo samotnou

spole¢nost.

16 Jakubikovd, 2012, s. 94-95
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Ekonomické — mezi dilezité ekonomické faktory patii naptiklad aktualni
nezameéstnanost, pracovni doba, celkovy hospodaisky rtist nebo pokles, urokové
sazby, minimalni mzda, aktualni sménné kurzy nebo tfeba mira inflace.
Spolecensko-kulturni — socidlni faktory zahrnuji urcité kulturni normy a
o¢ekavani, uroven zdravotnich sluzeb, rst populace, jejich vékové rozlozeni a
dalsi demografické udaje.

Technologické — technologické faktory se soustiedi na aktualni inovace a
celkovy vyvoj technologii, které by mohly ovlivnit nas podnik.

Legislativni — legislativni, neboli pravni normy zahrnuji zmény legislativy, které
maji vliv na zaméstnanost, dovoz, vyvoz nebo zdanéni. Kromé toho sem také
patii i vlastni pravidla a ptedpisy v ramci spolecnosti.

Ekologické — ekologické faktory se zaobiraji predevsim piisobenim zivotniho
prostiedi a ekologie na podnik. Miizeme se zatadit nejriznéjsi zdkony o
likvidaci odpadu, zakony o ochrané zivotniho prostiedi nebo tieba regulace

spotieby el. energie.’

3.3.2.  Mezoprostredi

[ 24

Mezoprostiedi, nékdy také nazyvané jako vné&jsi mikroprostiedi, je jiz vice

ovlivnitelné. Sem spadaji subjekty, jeZ jsou s firmou n¢jakym zptisobem spojené.

Zpravidla sem fadime zakazniky, konkurenci, dodavatele, distributory nebo tieba

vetejnost. VSechny subjekty v tomto prostiedi je firma schopna ovliviiovat. Vezméme si

napiiklad zakazniky a dodavatele. Firma si ptesné definuje svoji cilovou skupinu, a tak

vybira cilové publikum, na které bude komunikovat. Jinak tomu neni ani u dodavateld,

kdy je to pravé firma, ktera se rozhodne, s jakym dodavatelem chce nebo nechce

spolupracovat.'® Nékteré subjekty tedy miizeme vice ¢i méné ovliviovat, jinak tomu ale

je u konkurence. Konkurence je tvofena ostatnimi firmami, jeZ nabizeji a nasledné

Vv v

poskytuji stejné produkty. Je tfeba konkurenci dobie sledovat a prubézné analyzovat.

Pro firmu miiZe byt jejich konkurence urcitou motivaci ke zlepSeni, ale v nékterych

ptipadech i omezenim. Co se tyce sledovani konkurence, je vhodné mit ptehled o jejich

produkci, marketingové komunikaci nebo zdrojich. Znalost téchto informaci pomutze

firmé ziskat konkuren¢ni vyhodu a firma tak miize pracovat na zlepseni jiz zminénych

oblasti. Pro analyzu konkurence je neuzivanéjsi analyzou Portertiv pétifaktorovy model

17 Co je to PESTLE analyza? Projdéte si jednoduchy navod, jak na ni“ mytimi.cz [online]
18 Svétlik, 2005
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konkurenéniho prostredi, ktery se zamétuje na vyjednéavaci vliv dodavatelt a

odbérateld, urcuje stupen soutézivosti firem a bere v potaz vstup novych potencialnich
konkurentl na trh. Tato analyza tak mze pomoci firm¢ piipravit se na mozné zmeny,
jako jsou zmény v portfoliu, zména trzniho prostfedi nebo nutnost piipravit dodatecné

kapacity.®

Obradzek 1: Porterova analyza 5 sil

l
e — (R
I

Hrozba substitut
(néhrazky)

3.3.3.  Mikroprostfedi

Mikroprostiedi, neboli vnitini prostiedi firmy je obdobné jako mezoprostiedi
ovlivnitelné, kdy podnik sam je jeho zakladnim prvkem. Pro podnik je pak zasadni, aby
toto prostiedi pochopil a porozumél jeho roli. Funkce podniku v tomto prostiedi zavisi
zejména na vysi zdroji a na schopnostech a ptilezitostech vyvijet, vyrabét a prodavat
vyrobky podle potieb zakaznikli a zaroveii se rozvijet jako podnik.?’ Mezi subjekty
tohoto prostfedi fadime vrcholovy management, technologické vybaveni, Giroven

lidskych zdrojl, finanéni zdzemi, Groven vyzkumu a vyvoje nebo tieba firemni kulturu.

1% paulovéakova, 2015, s. 75
20 Horakova, 2003, s. 42
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3.4. SWOT analyza

SWOT analyza je bezpochyby jednou z nejznamé;jsich analyz. Opét se jedna o
akronym anglickych slovi¢ek: S — strenghts (silné stranky), W — weaknesses (slabé
stranky), O — opportunities (prilezitosi), T — threats (hrozby). SWOT analyzu mizeme
rozdélit na dvé ¢asti. Tou prvni jsou silné a slabé stranky, které se tykaji vnitiniho
prostiedi organizace a tou druhou piilezitosti a hrozby, které mizeme zafadit do
vnéjSiho prostiedi. Jedna se o analyzu, jez slouzi k zakladni identifikaci soucasného
stavu podniku pomoci shrnuti zakladnich faktorQ, jenz maji vliv na efektivnost a

dosazeni stanovenych cilt. ,,SWOT analyza identifikuje zasadni faktory, které:

¢ Budou mit pro organizaci klicovy vyznam (Zivotné dllezité piednosti, vyrazné
slabé stranky, zasadni pfileZitosti a katastrofické hrozby)

e Pomohou organizaci do jisté miry pfedvidat pfitazlivost jeho marketingové
politiky, nebo naopak obtiznost jejiho provadeéni, anebo nemoznost jejiho
uskute¢néni v priabéhu planovaciho obdobi.

e Vyznamnym zpiisobem ovlivni budouci marketingové aktivity.

e Zavazné usmérni formulovani marketingovych strategickych zaméra v

jednotlivych trznich segmentech v uréitém ¢asovém obdobi.“%

3.5.  Formulace cile
Po provedeni SWOT analyzy pfichézi na fadu stanoveni specifickych cilii na
urcité planovaci obdobi. Management mé za ukol urcit pottebné cile, véetné jejich
rozsahu a vhodného ¢asového plnéni. Cile miizou byt riizné, ale je dulezité mit cile
jasn¢ stanovené. Aby tento systém fungoval, dle Kotlera a Kellera musi spliiovat
nasledujici Ctyfi kritéria:
1. Cile musi byt hierarchicky uspotfadany dle duleZitosti, po¢inaje tim
2. Cile by mély byt urceny kvantitativné, kdykoliv je to mozné. Naptiklad pokud
by cilem bylo pfivést nové zakazniky, nez abychom stanovili cil ,,Ziskéani
novych zédkaznikia*, méli bychom cil formulovat ,,Ziskani X zédkaznikd za X
Casu®.
3. Cile by mély byt realistické a navazovat na analyzu pfileZitosti a silnych stranek

podniku.

21 paulovéakova, 2015, st. 80
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4. Cile musi byt konzistentni.??

3.6. Formulace strategie

Obecné plati, Ze strategie je dlouhodoba zélezitost a taktika je zptisob jakym
dosahneme naplnéni strategie. V tomto ptipadé je tomu naopak. Pokud stanovujeme
cile, musime k ciliim vytvorit piislusné strategie, abychom tyto cile naplnili. Strategii
tedy obecné mizeme brat jako jakysi hraci plan ptislusného cile. Michael Porter ukazal

svétu tfi obecné pouzitelné strategie, jez vedou ke strategickému mysleni:

e (Celkové vedouci postaveni v nakladech. VétSina firem se pokousi, aby dosahla
co moznd nejnizsich nakladd, nizSich cen nez konkurence a ziskala tim vétsi
trzni podil. Firmy s touto strategii se zamétuji predev§im na technologii, nakup a
vyrobu produktt a v posledni fad¢ jejich distribuci. Marketing pro n€ neni na
prvnim misté. Problém pak miize pfijit ve chvili, kdy konkurence je schopna
nabidnout jeste niz$i ceny a poSkodit tak firmu, ktera zvolila strategii zalozenou
na cendach.

e Druhy zptsob nazyvame diferenciace. Je to zptisob, kdy se firma zamétuje na
dosazeni néjakych lepSich vykond, nez je tomu u konkurence. Firma tak neustéle
pracuje na zlepseni své silné stranky, jez jim pomaha se odlisit.

e Poslednim zptisobem je zaméteni. Konkrétné se jednd o zaméfeni na jednu nebo
vice konkrétnich segmentt trhu, kde se s nimi podrobné¢ seznami a bude se

specializovat pfedevsim na tyto zvolené segmenty.?

Porter také mluvi o tzv. strategickych skupindch. Tyto skupiny utvareji firmy,
jez praktikuji stejnou strategii zamétenou na stejny cilovy trh. Také uvadi, Ze firmy, jez
urcitou strategii provadéji nejlépe, mohou ocekavat nejveétsi zisk a naopak firmy, jez se
nefidi zadnou strategii dosahnou zisku nejmensiho.?* Nestaci vsak pouze vykonavat
odli$né aktivity nez konkurence, protoZe ta je pomérné rychle mize analyzovat a
aplikovat také. Tajemstvi uspéchu je tak uchované pravé ve schopnosti diferenciace
jednotlivych aktivit ve vSech strategickych dimenzich. Pro konkurenty je pak velmi

obtizné, az nerealné napodobit a synchronizovat veskeré aktivity.?®

22 Kotler, Keller, 2007, st. 92-93
Z porter, 1980, kap. 2

2 porter, 1996, st. 61-78

% Kotler, Keller, 2007, st. 94
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3.7. Marketingovy mix

Dalsi vyznamnou aktivitou, kterou najdeme v marketingovém planu je tzv.
marketingovy mix. Marketingovy mix je jakysi soubor v§ech marketingovych nastroju,
které spolec¢nost vyuziva, aby dosahla svych marketingovych cili. VSechny aktivity
dohromady tak vytvaii jednotny marketingovy mix jako celek. Dle Kotlera a
Armstronga je marketingovy mix ,,souborem taktickych marketingovych nastroji —
vyrobkové, cenové, distribuc¢ni a komunikacéni politiky, které firmé umoznuji upravit
nabidku podle piani zakaznik® na cilovém trhu.“?® Marketingovy mix pfipravuje
vedeni marketingu na zéklad¢ celkové marketingové strategie, kde cilem je vzbudit po
vyrobku nebo sluzbé& patiicnou poptavku. U této aktivity, stejné tak u ostatnich, je velmi
dulezitd predevsim konzistentnost. Klasicky marketingovy mix se rozdéluje do ctyt

proménnych skupin, které nazyvame 4P:
1. Product — Produkt (sortiment, kvalita, design, znacka)

Jak jiz ndzev napovida, v této skupin€ se zaméfujeme na produkt a také sluzby
S nim spojené. Sluzbami rozumime napiiklad rizné typy zaruk nebo jiné typy
zvyhodnéni, jez zakaznikovi pfinesou piidanou hodnotu k produktu. Sem ale také patii

uz samotné portfolio produkti a jejich design.
2. Price — Cena (ceniky, slevy, nahrady, platebni podminky)

Pojem ,,cena“, predstavuje urcity obnos penéz, které zakaznik musi vynalozit,
aby si produkt/sluzbu mohl potidit. Zde je dobré podotknout, Ze cena by vzdy méla
odpovidat zdkaznikovo oc¢ekavani, zkratka aby byl ochoten si sluZbu/produkt pofidit.
To, aby si zakaznik sluzbu pofidil miiZeme podpofit nejriznéjSimi zvyhodnénimi, které

zakaznikovi opét pfinesou piidanou hodnotu.

3. Place — Distribuce (distribu¢ni cesty, dostupnost distribu¢ni sité, prodejni

sortiment)

Distribuci rozumime veskeré aktivity, které podnik vytvéri, aby se cilovy
produkt/sluzba dostali k zakaznikovi, co mozna nejdtive. V dne$nim, vysoce

konkuren¢nim, prostiedi se stalo jakymsi standardem, aby firmy méli nabizeny

26 Kotler, Armstrong, 2004, s. 105
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sortiment skladem, proto je pro podnik klicové, aby mél spravné nastavené distribu¢ni

procesy a mohl tak uspokojit zakaznikovi potieby co nejdiive.

4. Promotion — Propagace (reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public

relations)

Propagace pak zajist'uje, aby zakaznik objevil a nasledné se seznamil s
produktem/sluzbou a aby jej zakoupil. Obecné také plati, Ze nestaci pouze propagovat
jednotlivé produkty/sluzby, ale také propagovat samotnou firmu, jejiz davéryhodnost

muze prilékat vice potencidlnich zdkazniku a celkové zvysit davéru ve firmu.

Spravné nastaveny marketingovy program by mél co nejvice propojovat
jednotlivé aktivity marketingového mixu, aby dohromady tvofili jeden celkovy
koordinovany a konzistentni marketingovy program. Cilem je poskytnout zdkaznikovi

co moznd nejvyssi hodnotu a zarovei tak splnit firemni marketingové cile.

Casto se setkavame s ndzorem, Ze koncept 4P je vice z pohledu prodavajiciho
neZ z pohledu kupujiciho, jak by tomu mélo byt. Spravnou odpovéd’ bohuZel neznam,
ale dle mého nazoru je dulezité, aby kazdy, kdo marketingovy plan vytvaii, ho tvofil
tak, aby byl vyhovujici pfedev§im dané spole¢nosti. Kazdy jednotlivy plan je originalni,
a ne na kazdy plan Ize aplikovat obecna pravidla. Existuje také varianta, ktera se

orientuje pfedevsim na spotiebitele. Tento marketingovy mix nazyvame 4C:

Customer solution — feseni potieb zakaznika
Customer cost — naklady, které zakaznikovi vznikaji

Convenience — dostupnost feseni

P w N

Communication — komunikace

Dle Kotlera a Armstronga jsou marketingovy odbornici ti, kdo vyrobky
prodavaji a zékaznici jsou ti, kdo ziskavaji pfi feSeni svého problému nebo potieby
urcitou hodnotu. Zakaznici se totiz nezajimaji pouze o cenu, ale také o souvisejici
naklady spojené se ziskanim vyrobku, jeho pouzivanim a také s pfipadnou likvidaci.

Zakaznici oéekéavaji co nejdostupnéjsi sluzbu/produkt.?’

27 Kotler, Armstrong, 2004, s. 108
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3.8. Interni marketing

Pro vytvofeni marketingového planu jsem se seSel s predstavitelem
marketingového oddéleni spole¢nosti M.B. Sving s.r.0. Dulezitost této schiizky byla pro
moji praci velmi vysoka, protoze pravé zde jsem zjistoval klicové informace, na jichz
stavim tuto praci. Je to prave interni marketing, jez je velmi dilezity pro stabilni chod
spolecnosti. Cilem interniho marketingu je, aby kazdy jedinec, jez ve firm¢ vykonava
praci, piijal marketingové koncepty a cile a snazil se K nim svym pusobenim ve firm¢é
ptispét. Diive bylo velmi Casté, ze marketingové aktivity vykonavalo obchodni
oddéleni. Postupem cCasu ale zacaly byt jak marketingové, tak obchodni aktivity stale
komplexné&jsi a vice specializované, a to vedlo k oddé€leni téchto dvou internich subjektt
ve firmach. Spolecnost mlize mit excelentni marketingové oddéleni, ale pfesto nemusi
byt marketingové uspésna. Velmi dulezité je, aby i ostatni oddéleni chapala a velmi
dobfe rozumeéla veskerym ¢innostem marketingového oddéleni. Ve chvili, kdy n&jaké
oddéleni tvrdi, Ze se jich marketing netyka, neprovadi spole¢nost efektivni marketing.?
»Pouze kdyz si vSichni zaméstnanci uvédomi, ze jejich praci je ziskavani obsluhovani a
uspokojovani zdkaznikii, miiZe se stat spolecnost efektivnim marketérem.“%° Dle
Kotlera a Kellera existuje né€kolik zpisobt uspoiadani marketingovych odd¢leni, které
popisu nize.

3.8.1.  Funkéni uspordddni

Funk¢ni uspofadani je nejbéznéjSim typem usporadani marketingového
oddéleni. Hlavou je marketingovy feditel, jeZ koordinuje jednotlivé specialisty. Hlavni
vyhodou je pak administrativni jednoduchost. Naopak nevyhodou miize byt nezdrava
konkurence mezi jednotlivymi specializovanymi oblastmi, jez soutéZi o rozpocet a
postaveni. Toto uspofadani se také nehodi, pokud ma spole¢nost Siroké portfolio
vyrobki nebo trhil, na kterych pisobi. Hrozi zde nespravné planovani naptiklad pro

vyrobky/sluzby, jezZ nema nikdo v oblibé.

3.8.2. Geografické usporadadni

S geografickym uspotfaddanim se Casto miZeme setkat u spolecnosti, jez
prodavaji na narodnim trhu. Vedouci postaveni tak zastava celonarodni manazer, jenz
vede tym regionalnich manazerd, jiz pod sebou maji jednotlivé prodejce. Ugelem

geografického uspotadani je predevSim pochopeni lokélnich pfileZitosti a problémil.

28 Kotler, Keller, 2007, s. 735
2 Webster jr., 1992, s. 1-17
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V praxi to znamena, Ze se bude komunikovat na potencialni zadkazniky jinym zptisobem,
naptiklad dle regioni. Lidé z mést, k nimz se dostane potiebné sdéleni, na n¢j mohou
reagovat jinak, nez lidé z vesnic. Toto uspoiadani je klicové predevsim pro velké

(zahrani¢ni) trhy, ale aplikace v mensim méfitku je mozna i na trhy tuzemské.

3.8.3. Usporaddni dle produktu nebo znacky

Toto uspotadani je vhodné pro spolecnosti, které nabizeji vice produkti nebo
znacek. Uspotadani dle produktu nebo znac¢ky funguje jako dalsi vrstva, ale nenahrazuje
tu stavajici. O tomto uspotfadani se mize uvazovat, pokud jsou produkty velmi odlisné
nebo pokud stavajici uspofadani nema kapacity na Siroké spektrum produkti. Klicové
postaveni ma produktovy manazer, jenz dohlizi na jednotlivé brand manazery.
Produktovy manazer se tak mlze soustfedit na vytvoteni efektivné ndkladového
marketingového mixu pro vyrobek/sluzbu a zaroven také na mensi znacky spole¢nosti,
na nez by se mohlo lidové feceno zapominat. Druhou alternativou mize byt prechod od
produktovych manazeri k produktovym tymtim, kde existuje n¢kolik dalSich typt

struktur.

3.8.4. Usporaddni dle trhu

Siroka $kala spoleénosti prodava nebo nabizi své vyrobky/sluzby na vice trzich
zaroven. Pokud se podnik v takovéto situaci nachazi, je zadouci zavést fizeni dle trhu.
Spole¢nost by méla vyclenit pozici manaZera trhu, ktery bude organizovat ostatni
manazery dil¢ich trhl. Tato funkce je velmi podobna té, co vykonava produktovy
manazer, soucasti je vytvoreni dlouhodobych a ro¢nich planti. Nejvétsi vyhoda spociva
V tom, Ze se marketingové ¢innosti soustiedi pfedevsim na potieby rozdilnych

zakaznickych skupin.

3.8.5. Usporadani dle divizi

S urcitym ristem spolecnosti, jeZ vyrabi mnoho vyrobku a nasledné distribuuji
na vice trhu, se spole¢nost muze rozhodnout pro uspotadani dle divizi. Jednotlivé divize
si zfizuji vlastni oddéleni a sluzby. Pro spole¢nost to muize byt vhodna volba, pokud
¢asto méni své produktové nebo trzni skupiny. Toto uspofadani ptivedlo spole¢nosti
k zamysleni, jaké marketingové sluzby a aktivity by m¢la provadét centrala spole¢nosti.
Spolecnosti, které praktikuji divizni uspotradani nejCastéji pfistupuji nasledujicim

zpisobem:
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e Chyb¢jici korporatni marketing — u ne¢kterych spolecnosti se miizeme
setkat s chybéjicim celofiremnim marketingem.

e Omezeny korporatni marketing — n€které spolecnosti maji celofiremni
marketing, jenz vykonava rtizné funkce naptiklad: vyhodnocovani
prilezitosti, poskytovani poradenstvi jednotlivym divizim, propagovani
marketingového konceptu po celé spolecnosti.

e Silny korporatni marketing — spole¢nosti poskytuji nejrizné;si
marketingové sluzby jednotlivym divizim: specializované marketingové
sluzby, podporu prodeje, poskytovani marketingového vyzkumu nebo

sluzby spojené s prodejni administrativou.®

3.9.  Vztahy mezi jednotlivymi oddélenimi

Vsechny firemni funkce by mély byt sladény, aby bylo mozné sledovat a
vyhodnocovat celkové cile spolecnosti. V praxi se velmi ¢asto setkavame s n¢kdy az
nezdravym soupetenim mezi jednotlivymi oddélenimi. Tyto konflikty vznikaji rizné,
n¢kdy muze jit pouze o ndzorovy rozdil na to, co je v nejlepSim z4jmu spolecnosti,
nékdy zase z rozdilu, co si pteje odd€leni a tim, co si pieje vedeni spolec¢nosti. Dle
Kotlera a Kellera ma kazda jednotliva firemni funkce potencialni dopad na spokojenost
zakaznikl. Dle marketingového pojeti by méla vSechna oddéleni primarné myslet na
zékaznika a spole¢né pracovat na uspokojeni jeho potieb a ocekavani.®! Pravé toto je
ukol marketingového feditele nékdy také oznacovan jako CMO (chief marketing
officer). Musi koordinovat interni marketingova ¢innosti, ale zaroven koordinovat
marketing s provozem a dal§imi oddélenimi spole¢nosti. Je logické, Ze jednotliva
oddéleni identifikuji problémy a cile spolecnosti ze svého hlediska, takZe stiety zjmu
jsou témet nevyhnutelné. Pokud nastane selhani v této komunikaci, mize problém
piertst, a to miiZze mit negativni vliv na budouci vyvoj spole¢nosti. Existuje taky

nékolik funkénich skupin, od kterych marketing mize o¢ekavat negativni reakce:

e Technici — jsou to pravé technici, jiz se ¢asto dostavaji do konfliktu s vedoucimi
pracovniky marketingu. Marketingovi pracovnici ¢asto vyzaduji nadstandardni
upravy, kdy v o¢ich technik mtiZzou pusobit jako technicky neschopni, ¢asto

meénici priority a nelze jim tak plné davérovat.

30 Kotler, Keller, 2007, s. 737-741
31 Kotler, Keller, 2007, s. 742
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¢ Vedouci pracovnici nakupniho oddéleni — casto se miizeme setkat s nazorem,
ze marketing pfilis trva na vysoké kvalité materialti a dila. Také nesnasi
nepiesnost prognoz, jez je nuti objedndvat na posledni chvili za nevyhodné ceny
nebo naopak drzet nadmérné mnozstvi zasob.

e Vedouci pracovnici finan¢niho oddéleni — se casto domnivaji, ze
marketingové oddéleni ptilis ochotné snizuje ceny, nez aby se snazili vytvaret
zisk. Nékdy se také mizeme setkat s tvrzenim, ze marketéfi znaji hodnotu
vseho, ale neznaji ndklady nic¢eho.

e Pracovnici u¢etniho oddéleni — Casto zastavaji nazor, ze marketéti
neodevzdavaji vykazy o prodeji véas. Také nemaji radi zvlastni dohody, jez
uzaviraji obchodni zastupci se zékazniky, protoze vyzaduji netypické ucetni
postupy. Mohou se také domnivat, Ze marketéfi prodaji produkty vSem, véetné

téch, jez nejsou schopni za produkty zaplatit.

Pro firmu je duilezité, aby se snazila témto konfliktim ptedchazet. V praxi existuje
hned néekolik zpisobd, jak tyto konflikty eliminovat, nebo alespon zmirnit, jesté
piedtim, neZ viibec nastanou. Resenim miZou byt spoleéné seminaie, spojené komise
nebo tieba vyménné programy, kdy pracovnici jednotlivych oddéleni si jdou naptiklad
na jeden den vyzkouset praci pracovnika z jiného oddéleni. Dal$im u¢innym feSenim
muzou byt pravidelné schiizky s odd€lenimi, kde je vyssi mira porozumeéni a spoluprace
klicova. | v ptipadég, Ze se budou jednotliva oddéleni navzijem obvinovat, povede

takova porada k procisténi atmosféry a idealné ke konstruktivngjsi spolupréci.

4. Metodika

Pro tvorbu bakalarské prace bylo zapottebi ur€it redlny, dosazZitelny cil prace,
vyzkumné otdzky a vybrat vhodnou metodiku, pomoci niz by probéhl sbér dat nejlépe.

Vsechny tyto nalezitosti popiSu v nasledujicich nékolika kapitolach.

4.1. Cil prace
Cilem této prace je vytvoreni marketingového planu pro spole¢nost M.B. Sving
s.r.0. Zminéna spolecnost se na trhu pohybuje jiz 30 let, ale stejné tak jako jakakoliv

jina firma, i ona Celi svym problémim a vyzvam. Cilem prace od pocatku bylo vytvofit

32 Kotler, Keller, 2007, s. 741-742
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marketingovy plan, aby byl vSak marketingovy plan efektivni a mohl vybrané
spole¢nosti prinést uzitek, musel jsem nejprve zjistit jakym zptisobem spolecnost sviij
marketing provozuje a udélat si ptehled o stavajicich aktivitach a piipadnych
moznostech. Na zakladé rozhovoru s dotazovanym reprezantativcem spole¢nosti jsem
ucinil zji$téni, ze aktualnim cilem spoleénosti, konkrétné marketingového oddélenti, je
zlepSeni komunikace zpét do firmy. Proto jsem se rozhodl pro zpracovani tohoto

tématu.

4.2. Vyzkumné otazky (VO)

VO 1: Existuje néjaka konkrétni oblast, kterou miizu vybrané spolecnosti pomoct

zpracovat, aby marketingovy plan prindsel spolecnosti uZitecnou pridanou hodnotu?

Jak jsem jiz zminoval vyse, aby marketingovy plan mél pro spolecnost uréitou
pfidanou hodnotu, bylo zapotiebi identifikovat oblast, jezZ byla pro spolecnost aktudlni a
zadouci. Pred absolvovanim rozhovoru jsem si myslel, ze budu piipravovat
marketingovy plan pro konkrétni produkt, poté strategii tohoto produktu, pti rozhovoru
jsem ale zjistil, Ze posledni marketingové aktivity vybrané spole¢nosti se orientovaly

prave timto smérem a Ze Se spole¢nost chce nyni zaméfit na komunikaci zpét do firmy.

VO 2: Funguje marketingové oddéleni efektivne?

Pied zminénym rozhovorem jsem neznal ptesnou velikost ani funk¢énost
marketingového oddéleni vybrané spolecnosti. Spravné fungovani marketingového
oddélent je klicové pro udrZeni postaveni na trhu a celkovou budoucnost firmy. Pii
rozhovoru jsem tak cilen¢ zjistoval funkéni uspofadani marketingového oddélent,

vcetné jednotlivych pozic a navazujicich procest v ném.

VO3: Jsou lidé pracujici ve vybrané spolecnosti spokojeni?

V ramci zaméteni své prace na zlepSeni interni komunikace jsem také vytvofil
internetovy dotaznik orientovany na stavajici zaméstnance spolecnosti. Timto
dotaznikem jsem chtél zjistit aktualni rozpolozeni zaméstnanct a pfipadné nedostatky
ze strany spolecnosti. Pro jakoukoliv spole¢nost je spokojenost svych zaméstnanct

klicova, protoze jsou to pravé zameéstnanci, jiz komunikuji a nasledné dorucuji vysledny
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produkt nebo sluzbu koncovému zékaznikovi. Pravé proto zaméstnanci musi byt

dostatecné motivovani a spokojeni.

PRAKTICKA CAST

5. Pfedstaveni spolecnosti

Pro vytvofeni marketingového planu bylo zapotiebi najit spole¢nost, jez by se mnou
byla ochotna komunikovat a sdilet informace ohledné svého marketingu. Diky
rodinnym konexim se mi to podatilo pravé u spolecnosti MB Sving s.r.o. Jedna se o
rodinnou firmu, jez je vyznamnym dodavatelem profesionalniho a komplexniho
vybaveni pro hotely a restaurace. Spole¢nost v roce 2020 oslavila jiz 30 let od svého
zaloZeni a jedna se tak o jednu z nejstarSich firem, které podnikaji pravé v tomto oboru.
Zakladateli jsou Ing. Zden€k Krchov a Ing. Jifi Svoboda. S ristem se spole¢nost
diverzifikovala a rozsifovala své portfolio, diky ¢emuz vzniklo n€kolik dalSich firem
s odliSnym zamétenim. V roce 1999 prob¢hlo slouceni vSech dcefinych firem prave do

firmy jedné, a to sice MB SVING s.r.0., a firma tak rozvinula svoji ¢innost do 4 sfér

-----

vewr

wvewr

uzitkového skla, porcelanu a automobilového skla. Celkem tfi prodejni jednotky

v Cechach a jedna na Slovensku

STAVO — spolecnost je distributorem kompletniho sortimentu kanaliza¢ni litiny

a odvodiovacich systémil

UKLIDOVA TECHNIKA — jedna se o nejmladsi divizi, ktera zajidt'uje prodej a
servis Cisticich strojii a zabezpetuje kompletni dodavky uklidovym firmam v Cechéch i

na Slovensku.3®

33 Swing, 2023 [online]
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5.1. Mise a poslani spolec¢nosti

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, je velmi dulezité, aby spolecnost
méla pevné stanovenou misi a poslani. Poslani spolecnosti bylo obéma majiteltiim od
zacatku podnikani jasné. Budovali spolecnost, jez bude nabizet zdkaznikiim komplexni
sortiment, aby uspokojili vSechny jeho potieby. V praxi to fungovalo jednoduse a dobie.
Pokud si zédkaznik naptiklad oteviel restauraci a potieboval si nakoupit talite, spole¢nost
mu nabidla i ptibory a sklenicky. Pro zékaznika to znamenalo zjednoduseni procesu
nakupu, jenz by jinak musel fesit vicekrat. Sama spole¢nost si proto vymyslela vlastni
termin One Stop Shopping. Vize pak vychazi z poslani, coz znamena, ze vizi je
spokojeny zdkaznik, jenZ se vrati nebo spolec¢nost doporuci dal. Za vizi také mizeme

povazovat neustalé zlepSovani kvality sluzeb nebo tieba $irsi nabidku sortimentu.

6. Formulace vyzkumu
Prvni aktivitou, jiz se bylo zapotiebi vénovat pti zpracovani této bakalaiské prace
bylo vytvofit vyzkum v tomto piipadé¢ spiSe vyzkumnou sondu. Jednou z kli¢ovych
aktivit vytvofeni vyzkumu je vytvofeni patii¢nych vyzkumnych otazek. Ty jsou
popsané v prechozi kapitole. Nasledné uz je zapotiebi formulovat, jakym zptsobem

zjistime potiebné informace a definovat jasné postupy pro jejich sbér.

V této praci jsem zvolil metodu hloubkového rozhovoru, jinak také znamou jako in-
depth interview. Pro realizaci tohoto rozhovoru jsem si ptipravil celkem 23 otazek, jez
se orientovaly na pét hlavnich oblasti. Prvni oblasti bylo marketingové oddé€leni, kde
jsem se zamé&fil na obecné otazky, jez mi pomohly pochopit predevs§im hierarchické
uspotadani, spolupraci mezi jednotlivymi oddélenimi a jejich velikosti. V ramci této
oblasti jsem také zjiStoval, jakym zpisobem marketing stanovuje své cile a jakych
aktualnich cilt se snazi dosahnout. Dale jsem zjist'oval, zdali jsou marketingové aktivity
navazané na jednotlivé klicové ukazatele vykonnosti, jakym zplisobem funguje
vyhodnocovani, zdali se aktivity jevi jako efektivni, celkovy rozpocet marketingu a
zdali probiha komunikace vyhod a nutnost marketingu zpét do firmy. Druha oblast
rozhovoru spocivala v dotazovani se otazek sméfovanych na cile a vizi podniku. V této
oblasti jsem jiz znal nékteré odpovédi, ale bylo dilezité, aby mi respondent tyto
informace potvrdil a také doplnil. Dalsi oblast jsem pojmenoval cilova skupina. V této

oblasti jsem se zamétoval na zjiSténi konkrétnich cilovych skupin, jakym zpisobem
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probiha komunikace na né¢, nebo tieba jak vypada proces osloveni potencialniho
zakaznika. Nekteré otazky z této oblasti také sméfovaly na zptisob nabizeni produkta
spole¢nosti v¢etné jejich distribuce. V neposledni fadé bylo dulezité také analyzovat
komunikac¢ni kanaly. Zde jsem se snazil zjistit veSkeré komunikacni kanaly, véetné
historie komunikace a diskuse nad kanaly jinymi. Poslednim bodem a tim padem i
oblastni rozhovoru byly aktualni potize. V této fazi rozhovoru jsem oteviené diskutoval

s respondentem, co on vnima jako momentalni potiZe, které je potieba fesit.

Druhou uzitou metodou byl dotaznik na zaméstnance spolec¢nosti. Dotaznik
obsahoval celkem 18 otdzek a byl anonymni. Otdzky byly kombinované, to znamena, Ze
byly pouzity otazky oteviené, polooteviené, uzaviené ale i skalovaci. Cilem tohoto
dotazniku bylo zjistit predevSim spokojenost zaméstnanct, ale také fungoval jako
nastroj pro pochopeni firemni kultury. Dotaznik byl distribuovan na respondenta, jenz
ho nasledné distribuoval déle. Bohuzel se mi podatilo ziskat pouhych 7 odpovédi a
tento vzorek proto neni reprezentativni. I pfesto jsem se rozhodl z n¢kterych odpovédi
dotazniku vychdzet, protoze pro mé¢ byly nékteré obsazené informace relevantni.

Z diivodu omezeni rozsahu bakalafské prace dotaznik prikladam pouze piilohou.

6.1. Interpretace vyzkumu

Z hloubkového rozhovoru vzeslo nasledujici: Vybrana spole¢nost ma marketingové
oddéleni, jenz vede obchodné-marketingovy feditel. Celkové v marketingu ptisobi
pouze 4 lidé. Obchodné-marketingovy feditel, jedna pracovnice marketingu a dva
grafici. Marketing nevytvaii marketingovy plan, ale pracuje operativné, dle aktualnich
podminek. S tim souvisi i stanovovani marketingovych cild, jez obdobné stanovuji dle
potieby. Sami pfipousteji nedostatek pracovniki a tim zplisobeny zpomaleny proces
dil¢ich aktivit. Diky pozici obchodné-marketingového feditele tzce spolupracuji
s obchodnim oddé€lenim. Co se ty¢e nutnosti a vyhod komunikovéani marketingu zpét do
firmy, sama respondentka vidi tuto oblast jako problematickou. O komunikaci se snazi,

ale ne vzdy se jevi byt jako efektivni. Marketingovy rozpocet mi bohuzel nebyl sdélen.

Respondentka potvrdila poslani firmy a jeji komunikaci jak zpét do firmy, tak ven.
Toto tvrzeni se ostatné potvrdilo i v dotazniku, kdy vétSina respondentt chapalo firemni

poslani.
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Co se tyce cilovych skupin, respondentka uvedla, ze eviduji celkem deset cilovych
skupin, primarn¢ z oblasti hotelnictvi a gastronomie. V rozhovoru jsme také obsahli,
jakym zpusobem probiha osloveni potencialniho zakaznika, kde respondentka uvedla,
ze nejdilezitéjsi jsou samotni obchodnici, jiz si sjednavaji s potencidlnimi zakazniky
schiizky a osobnim prodejem dokédzou zdkaznika ziskat na svou stranu. V ndvaznosti na
tuto odpoveéd’ jsem byl zvédavy, zdali vice zakaznikt pfichazi samo nebo pravé pomoci
obchodniku. Dle poslednich vysledki, jez ma spole¢nost k dispozici jsou obé skupiny
zastoupeny stejnym dilem. Obchodnikiim pomahaji pomocné materialy v podobé
produktovych katalogii. Pomérné novou zélezitosti je produktovy katalog na webu, kdy
si jej potencialni zakaznik mize prohlidnout z pohodli doma. Sama respondentka
ptiznava, ze zvazuji, zdali fyzickou formu katalogu dal udrzovat pfi zivoté. Kvuli
neustalé zméné cenotvorby se do katalogu ¢asto zasahuje a snaha o jeho udrzeni se

stava dlouhodobé naro¢nou.

Co se komunikacnich kanala tyce, spole¢nost aktudlné vyuziva hned nékolik kanali
zaroven. Primarnim zdrojem jsou lidské zdroje, pfedevsim pak jednotlivé pobocky
Vv regionech, véetné jejich pracovniki. Spole¢nost klade diiraz na osobni prodej, ktery je
silnou strankou, a to jak ze strany obchodnikd, tak ze strany pracovnikti poboc¢ek. Za
dal$i samostatny komunika¢ni kanal miZzeme povazovat i vySe zminény katalog. Tim se
dostavame do online prostfedi. V online propagaci spole¢nost vyuziva klasické nastroje
jako PPC reklama (pay per click) ve vyhledavani, mailing (rozesilani komunikace
prostiednictvim emailu), kde pracuje s vlastni databazi kontaktu, ale také social media
(socialni sité). Aktudln€ nejvyuzivangjsi platformou spolecnosti, co se ty€e interakce
s obsahem je Instagram. S respondentkou jsme také fesili historii komunikaénich
kanalt, kdy spole¢nosti diive pouzivala napiiklad radio, ale to se neukazalo byt
Z pohledu B2B byznysu jako efektivni. Opét jsme narazeli na nedostatek lidi
v marketingu. Nedilnou soucasti marketingu je také vyhodnocovani, vyhodnocovani
jednotlivych aktivit predstavuje pro spole¢nost problém. Mnoho véci se jim hodnoti
Spatné Z technického hlediska a u jinych neumé;ji spravné ptiradit efektivnost

jednotlivych hodnot.

Aktualni potize vnimala respondentka ve vice oblastech. Prvni z nich byl problém
personalni. Spolecnost pfiznava, ze se podotyka s nedostatenym poctem zameéstnanci.
Problém pry dlouhodobé¢ pietrvava, protoze 1 kdyz se pozice obsadi, dlouho obsazena

nevydrzi. Dal§im cilem je zlepSeni interni komunikace, tedy komunikace uvniti firmy.
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Posledni aktivity firmy se zamétovaly spiSe na vnéjsi prostiedi firmy, pfedevsim ziskani
novych zakaznikd a odprezentovani nového webu. Poslednim problémem, jenz jsme

v rozhovoru identifikovali byla neexistujici HR oddéleni ani pracovnik. Momentalni
komunikace ve firm¢ probiha prostfednictvim vedoucich pracovnikl — napt. vedouci
pobocek. Na tento problém jsem narazil také u dotazniku pro zaméstnance, jiz tento

problém vnimaji a cht&li by ho zménit. 34

Z dotazniku vzeslo nasledujici: VétSina zaméstnanct, jiz dotaznik zodpovedéli,
pracuji ve firmé minimalné 7 let. Ctyfikrat se objevila odpovéd’ s ¢islem vys$§im nez 20
let, coz znaci, Ze se jedna o zamé&stnance usedlé a vérné spolecnosti. Co se pracovnich
pozic tyce, na dotaznik odpovidali jak manzefi, tak obchodnici, ale také pracovnici
marketingu a vedouci pobocek. Vétsina dotazovanych (90 %) znala vizi podniku. I kdyz
ji kazdy respondent definoval trochu jinak, cilova myslenka byla stejna a odpovidajici
stavajici vizi spole¢nosti. Respondenti také potvrdili dobré vztahy mezi jednotlivymi
oddélenimi a shodli na ztotoznéni s firemnimi cili. Pfi tvorbé dotazniku, a jak jsem jiz
vyse zminoval, jsem chtél také pochopit firemni kulturu. Velmi mé proto ptekvapilo,
kdyz jsem na zéklad¢ odpovédi zjistil, Ze ve spolecnosti neprobihaji zadné
teambuildingové aktivity. Pfi oteviené otazce, co by zaméstnanci zménili, pokud by
mohli, se objevovali nasledujici odpovédi: komunikace uvnitt firmy, vedeni firmy,
chybi firemni kultura, lepsi vztah k zaméstnancim a jejich nasledné ocenéni - napft. 13
plat, teambuildingy, drobny darek napt. ke konci roku, systém zpracovani objednavek,
nebo zména pfistupu k zaméstnancim s vétSim citem. VSichni respondenti uvedli, Ze
ziskavaji n¢jaké firemni benefity v podobé stravenek, mobilniho telefonu, notebooku
nebo také automobilu. VéEtSina zaméstnanch také vnima jako problematickou predevsim
komunikaci ve firmé, ale objevil se i nazor v podobé nedostate¢ného mnozstvi
zaméstnanc, véetné jejich kvalifikace. Dobrou zpravou pro podnik je, Ze vSichni
zaméstnanci védi, jakym zplsobem se firma propaguje, a také vétSinové citi, Ze splituji
ocekavani svych nadiizenych. Déle vétSina respondentt (71.4 %) uvedlo, Ze ¢asto

pracuji 1 mimo svou pracovni dobu, ale nejsou za to odménovani. Moznou

34 Rozhovor s respondentkou, 23. 1. 2023. Z tohoto rozhovoru vychédzim i v daldim textu této
prace.
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nespokojenost nékterych respondentt jsem identifikoval u otazky, zdali by doporudili

zaméstnavatele svym znamym, kdy 42.9 % respondentt feklo spise ne.®

7. Situacni analyza
Pro vytvoteni strategie, jez ma fungovat, je zapotiebi vytvofit analyzu prostiedi.
V teoretické ¢asti prace byla analyza prostfedi rozd€lena na vnitini a vné&jsi prostredi.
Tento typ analyzy umozni spole¢nosti oveéfovat vlastni cile, ale také formulovat cile
budouci. Jak jiz také bylo zminéno, vnéjsi prostfedi nemiize spolecnost vice ¢i méné

ovliviiovat, ale pomtiZze pochopit a ptipadn¢ se prostiedi ptizptisobit.

7.1. PESTLE analyza
Tato vné&j$i analyza podniku bude slouzit jako zdkladni stavebni kdmen pro
nasledné vytvofeni SWOT analyzy. Pro podobnost a navaznost obou prostiedi budou

politické a legislativni faktory popisovana jako jedna kategorie.

Politické a legislativni faktory:

Jaké zmény v politice by mohly ovlivnit spole¢nost MB Sving s.r.0.? Politickou
situaci miizeme povazovat za pomé&rné stabilni. Nenachazime se v zemi, kde probiha
valka nebo jiné vojenské puce. Avsak presto se politické prostiedi ¢asto mize zdat
ponékud vratké. Politické strany Casto bojuji 0 moc a vlada se tak méni kazdé 4 roky a
S ni 1 osobni zajmy kaZdé jednotlivé strany. Co by se mohlo dotknout vybraného
podniku jsou danové reformy. Aktualné se projedna daiiova reforma penzi, jez
neovliviiuje piimo chod podniku. AvsSak co by pro spole¢nost mohlo byt dilezité, je
daniova reforma DPH. S nov¢ zvolenym prezidentem a pfedavanim Gfadu vznikaji
spekulace o moZnych budoucich danovych reformach, jez by na podnik mély piimy

dopad. Sam nové zvoleny prezident, Petr Pavel, tuto spekulaci médiim potvrdil.

Co se tyce legislativy, zde zmén v roce 2023 probihd pomérné vice. Prvni
zménou, jeZ urcité stoji za zminku je povinné zaloZeni datové schranky pro vSechny
podnikajici fyzické osoby a nékteré osoby pravnické (pouze ti, jiz ji jeSté€ nemaji).

S touto zménou souvisi i zména nasledujici. OSVC (osoby samostatné vydélecné

35 Dotaznik pro zaméstnance spoleénosti. Z tohoto dotazniku vychéazim i v daldim textu této
prace.
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¢inné), budou muset podavat danové ptiznani pouze elektronicky. Divody jsou
pomérné jednoznacné, a to sice digitalizace statni spravy a zjednodusSeni celého procesu
placeni dani. Dalsi zménou, jez stoji za zminku je zruSeni elektronické evidence trzeb
(EET). EET je od 1. ledna 2023 zruSeno. Aktualné se také schvalila zména o zvyseni
limitu u pausalni dan¢ na 2 miliony korun. Hlavnim divodem je Siroké rozpéti piijmui
podnikateltl, jiz vyuZzivaji moznosti platit dané pausaln¢. Aktualné se zavedla 3 pasma

odvozena od vyse ptijmi poplatnika.

Dalsimi zakony, jimiz veSel v platnost a zaroven se dotyka spolecnosti jsou
prodlouzeni mimotadnych odpist, slevy na socialni pojisténi nebo tieba novela pro
telefonickou nabidku, kdy nyni bude nutné, aby spotiebitel potvrdil podnikateli sviij
zajem i v textové podobé¢, jinak smlouva nebude platna. Ve téetim ¢teni ve snémovné se
také nachazi zakon, jenz upravuje pravidla pro slevy na e-shopech a recenze. Nyni
obchodnici budou muset uvadét informace o slevé z nejnizsi ceny, za kterou zbozi
prodavali za poslednich 30 dnt. Prodejci také ptibude povinnost kontrolovat pravost
recenzi, v€etn¢ udani zpisobu ovéfeni pravosti. Posledni zménou, jez novela zdkoniki
prace aktualn¢ projednava jsou presna pravidla pro home office (moznost pracovat
z domova). Zaméstnavatelé noveé budou muset platit zaméstnanciim naklady, jez jim
vzniknou pfi vykonu prace z domova. Céast zaméstnancii také ziska na home office
narok. Zaméstnavatelé¢ budou muset poskytnout home office t¢hotnym
zamé&stnankynim, maminkam s détmi do 15 let nebo osobam, jeZ jsou zavislé na péci 0

jiné osoby. ¢

Ekonomické faktory:

Vyznamnym ekonomicky faktorem, ktery pocitujeme momentalné témét
vSichni, je predevsim aktualni vySe inflace. Energeticka krize spojena se za¢atkem
valky na Ukrajin€ otfasla ekonomikou celé Evropy. To mélo vyrazny dopad i na ¢eskou
ekonomiku, kdy mira inflace v lednu meziro¢né vystoupala o 17,5 %. Je dobré
podoktnout, Ze takto vyrazny skok se stal i kviili ukon&eni Usporného tarifu, tedy
piispévkil na energie od statu. Inflace ma na podnik piimy dopad. Dle Ceského
statistického Uifadu naptiklad ceny elektiiny ptesly z pfedchoziho poklesu o 21,2 %

Vv rust 0 36,4 %. Jinak tomu nebylo i u cen vodného, kde ceny zrychlily svij rust na 16,3

% oproti prosincovym 5,3 %, cena stocného se vysplhala na 30,3 % z prosincovych 6,4

36 Moravek 2022
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%, cena tepla a teplé vody na 44,7 %. 3"Podniku tak vznikaji vyssi naklady na provoz
provozoven a skladovych prostord, a to se musi projevit i na jeho cenotvorbe¢.
Uklidnwujici zpravou muze byt, ze neni podnik, jenz by nezazival tu samou situaci.
Avsak se v nejblizsi budoucnosti nepifedpoklada vyrazny pokles inflace. MB Sving
S.r.0. samotny na tento problém narazi pravé pti cenotvorbé. Podnik si sam distribuuje
své katalogy se svymi produkty a aktudlni nabidkou. Katalog je nyni relativn¢€ nové

v on-line podobg, ale stale existuje podoba tisténa. Problém je zde celkem evidentni.
Ceny jsou turbulentni, ale jakmile se necha katalog vytisknout, jen tézko se mtizou
zmé&nit ceny v ném. Na tento problém narazel i respondent z firmy, se slovy, ze diive
stacilo ménit ceny jednou do roka, ale aktudlné se ceny musi ménit témét ob tyden. Je

proto na zvazeni, zdali ve fyzickém katalogu pokracovat.

Dalsim ekonomickym faktorem je aktudlni vysSe Grokové sazby. Ta se
momentalné nachazi na 7 % a CNB (Cesk4 narodni banka) ji nebude zvysovat. Dle
nejriizngjsich prognéz by se tato sazba pomalu mohla zaéit snizovat. CNB také oéekava
mirny pokles HDP (hrubého domaciho produktu) konkrétné o 0,3 procenta, ale je nutné

podotknout, Ze se jedna pouze o odhad.

Co se tyce aktudlni nezameéstnanosti, ta zlistdva v poslednich nékolika letech az
na drobné odchylky stejna. Posledni dostupna data jsou z ledna tohoto roku, kdy

zaméstnanost byla 3,9 %.%

Socio-kulturni faktory:

Mezi socio-kulturni faktory patii piedevsim zakladni demografické ukazatele.
Jednim z téchto ukazateli je pfedevSim aktudlni populacni vyvoj. Za poslednich deset
let, a to konkrétné od roku 2011 do roku 2020, pocet obyvatel Ceska vzrostl 0 215 000,
coz je 2 % piirust. PoCet obyvatel se vyvijel v roce 2020 stejny zpisobem jako doposud,
to znamen4, Ze neprobéhla zadna markantni zména ve vSech vékovych skupinach. Co
ale miizeme pozorovat je mirny pokles 0sob v produktivnim véku, tedy obyvatel ve
veku 15-64 let. Aktualn¢ také trva dlouhodoby rust seniorské slozky, jenz pievazuje
slozku détskou. To znamena, ze naSe populace postupné starne. Kdyby tento jev

neustale pokracoval nebo se jesté vice prohluboval, mohl by piedstavovat pomérné

37 Czso0, 2023
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zasadni problém, jenz by Zadal zésah ze strany statu naptiklad v podob¢ vétsiho

prispévku na déti.*

Dalsim faktorem, ktery fadime do této skupinu je zivotni troven. Posledni
dostupna data jsou z konce minulého roku, kdy se Cesko viigi evropskému priméru
relativné sniZilo. Cesko dosahlo 91 % praméru Evropské unie, kdy hruby doméci
produkt na obyvatele se snizil o dva procentni body. Cesko si viak nevede uplné zle, je
hned za Maltou, druhou nejlépe postavenou zemi z téch, kterych vstoupili do Evropské

unie po roce 2000.%

Technologické faktory:

Jednim z hlavnich technologickych faktort je vyzkum. U vybrané spole¢nosti
nezname zadné probihajici vyzkumy, jelikoz je spolecnost spise dodavatelem
technologii, konkrétné pak gastronomického vybaveni. V tomto smyslu bychom se
mohli bavit spiSe o sledovani soucasnych technologickych trendi, a ptipadném
nahrazeni starSich technologii, t¢mi technologicky vyspélejSimi do sortimentu

spolecnosti.

Na co by se ale spole¢nost mohla zamétit, konkrétné v marketingu, je
technologicky vyvoj z pohledu umél¢ inteligence. Um¢la inteligence jinak také Al
(artificial inteligence) zaziva v poslednich mésicich obrovsky rozkvét. Marketing by tak
mohl vyuzit této ptilezitosti napiiklad pfi generovani napadi na nové kampané.
Aktualné existuje nespocet umélych inteligenci, jeZ marketingu mizou pomoci 1
s jinymi aktivitami, jako je napiiklad tvorba obsahu (copywriting), péée o zakazniky
(vyuzitim autonomniho chatbota), cileni a segmentace publika, nebo tieba automatizace
konverze. Nové moznosti samoziejmé stale ptibyvaji, a proto se vyplati sledovat
aktualni novinky a snazit se rychle adaptovat. To podniku mize pomoci ziskat
potencialni konkurenéni vyhodu a zaroven uréitou automatizaci a zlehéeni jednotlivych
procesit. Na zaklad€ rozhovoru také vyplynulo, Ze spole¢nost nedisponuje velkym

poctem zaméstnanct v marketingu. Pro aktualni zaméstnance by to tak znamenalo

vvvvvv

Ekologické faktory:

40 Czs0, 2023
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V soucasné dob¢ stale pretrva trend zvySené pozornosti ekologie. Na spolecnosti
je vynalozen znaény natlak jak ze strany nejriznéj$ich organizaci, tak ze strany Siroké
vefejnosti. Dalo by se fict, ze se lidé ¢im dal tim vice zaméfuji na enviromentalni
aktivity a dokazou ocenit, kdyz se i spole¢nost, kde nakupuji snazi environmentalné
pfispét. V piipadé¢ nasi spolecnosti by to mohla byt pomérné zajimava ptilezitost. Je
zfejmé, Ze 1 gastro vybaveni po urcitém case starne a podnikatelé tak jednou za par let
budou muset toto vybaveni obnovovat. PfileZitost by spocivala v tom, Ze by se
spolecnost mohla zamyslet nad tim, jak pomoct podnikateliim, aby jiz nepotiebné
vybaveni nekonc¢ilo na skladkach, ale mohlo se bud’ to recyklovat nebo najit jesté néjaké

jiné vyuziti.
8. SWOT analyza

Detailni vysvétleni vyznamu a definice SWOT analyzy je popsano v teoretické ¢asti
préce. Pro vytvofeni SWOT analyzy jsem se zamyslel nad obecnymi aspekty, zaroven
jsem vS8ak vychazel z dat, jez mi poskytly odpovédi z vytvoieného dotazniku pro

zaméstnance spolecnosti.

Obrdzek 2: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
+ komplexnost nabizenych sluzeb a produkta - velka konkurence
= postaveni na trhu » nedostatek zaméstnancu
+ rodinna firma s tradici » nedostateéna komunikace uvnitf firmy
« kvalifikovanost pracovnikd « vztah vedeni firmy k zaméstnanctim
« silnd brand awareness « nedostateénd firemni kultura

+ spokojenost véfiteld
« finanéni stabilita

Prilezitosti Hrozby
+ nastaveni procest pro interni komunikaci + vstup novych konkurent na trh
« efektivnéjsi komunikace (interni i externi) « zvyseni naklad( na provoz
« rast firmy « ztrata dominantni pozice na trhu
« vytvoreni firemni kultury - ztrata loajality zaméstnanc(
+ silngj$i motivace zaméstnanci - ztrata divéry zaméstnanct ve vedeni firmy

« zvy$eni spokojenosti zaméstnanct

Silné stranky:

Spole¢nost ma nékolik silnych stranek, o néz se miize opfit. Za nejsilnéjsi

muzeme povazovat pfedevsim komplexnost nabizenych sluzeb a produktt. Pro
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zakaznika muze byt tento faktor rozhodujici, kdy nemusi své potieby fesit nékolikrat,
ale v§e muze vyftesit tzv. One Stop Shopping. Za silnou stranku mizeme povazovat i
dlouhodobé¢ plisobeni firmy a tim padem i znacky jako takové na trhu. Jak jiz je vySe
zminéno, MB Sving s.r.0. je rodinnd firma s tradici, jez funguje na ¢eském trhu ptes 30
let. To muze byt jista konkurenéni vyhoda oproti nové zaloZenym konkurentlim, kdy

v rozhodovacim procesu potencidlniho zadkaznika mtze hrat zkusenost a jista znalost
znacky velkou roli. Mezi silné stranky miizeme povazovat také spokojenost véfitel a
finanéni stabilitu. Firma totiz vykazuje jiz fadu let pozitivnich vysledku jak v obratu, jez
se aktudlné blizi k 1 miliard€ korun ¢eskych, tak v tvorbé zisku. Partnerské banky
(Komer¢ni banka a.s., Ceska spofitelna a.s.) a ratingové firmy tak vydavaji pozitivni
hodnoceni. Konkrétné ratingova firma Dan and Bradstreet vydala na firmu jiz téetim

rokem hodnoceni 1A 1.4
Slabé stranky:

Aktuélné mezi slabé stranky mizeme zatadit velké mnozstvi konkurentt.
Duivod, proc je tento vnéjsi faktor zatfazen mezi slabé stranky je nasledujici. COVID-19
vyznamn¢ zasahl mnoho oblasti. Za jednu z nejvice zasazenych mizeme povazZovat
oblast gastronomie, véetn¢ externich dodavatelt. To pro vSechny dodavatelské firmy
znamenalo zvyseni konkurenéniho boje. Zptsobena krize odrazovala zivnostniky od
zaloZeni novych podnikili v oboru gastronomie a tim 1 logické snizeni klientely. Dalsi
slabou strankou je nedostate¢ny pocet zaméstnancl. V praxi to znamena dlouhodobé
vytéZovani zaméestnanci stavajicich a nasledna nizsi efektivnost v podavani pracovnich
vysledkil. Tento problém povazuji za kriticky. Dalsi vyznamnou slabou strankou je
nedostatecna interni komunikace. Tento nedostatek byl nékolikrat zminén v dotazniku.
Opét se jedna o riziko, kdy zaméstnanec se muze citit nepochopen ze strany vedeni.
Tento problém vSak miize mit mnohem vétsi dopad. Jakékoliv interni komunikace ve
firmé by méla byt efektivni, aby vSichni zaméstnanci mohli sledovat aktudlni déni a
ptipadné zmény ve spolecnosti. S tim souvisi vztah vedeni ke svym zaméstnanctim.

V dotazniku se objevil nazor, Ze vedeni nedostate¢né naslouchd svym zaméstnanctim.
Opét tuto slabinu vnimam jako kritickou. Pokud zaméstnanci budou mit tento pocit,
vznika tak prostor pro nediveéru vedeni a tim padem i zpochybinovani aktivit a cilt

spolecnosti. Posledni slabou strankou je nedostate¢na firemni kultura. Vztah

42 Swing, 2023 [online]
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zaméstnancl a dobré naladéni ve firemnim prostiedi je zdsadni pro fungovani firmy.
Firma by se méla snazit zaméstnance stmelovat a vytvaret tak tymového ducha. Pokud
se zaméstnanec neztotozni S aktualnimi cili nebo nema plnou divéru ve vedeni firmy,
vznika prostor pro oslabeni celého procesu, ¢imz je poskytovat finalnimu zdkaznikovi
kvalitni sluzby a prodavat firemni vyrobky, s jimiz bude zédkaznik spokojen a rad se
vrati nakoupit znovu. V dnesni dob¢ je kladen velky diraz na spokojenost zaméstnanci.

Spokojeny zaméstnanec znamena spokojeny zakaznik.
Prilezitosti

Pomoci prilezitosti muzeme vyuzit silné stranky, abych minimalizovali, nebo
uplné eliminovali potencialni hrozby. Nejvétsi aktualni prilezitosti je predevs§im
vytvoreni firemni kultury. Diky vytvofeni firemni kultury firma zlep$i aktudlni
spokojenost zamé&stnancii a stmeli kolektiv. Zaméstnanci tak budou mit prostor pro
podavani lepsich pracovnich vykont a zvysi se jejich loajalita vici firmé&. Dalsi
ptilezitosti je pfedev§im zména interni komunikace firmy. V prvni fad€ vznika prostor
predevsim pro komunikaci marketingovych aktivit zpét do firmy, s ni ale také prostor
pro nastaveni celkovych procest v ramci komunikace. Diky jasnému nastaveni procesti
a pravidel pro komunikaci uvnitt firmy se bude komunikovat efektivnéji a tim vznika
moznost pro celkové zlepSeni pracovni produktivity a rozdélovani prace. Zaroven také
vzniké prostor pro podpoteni aktudlnich tymi z hlediska pracovni sily, tedy potencialni
nabor novych zaméstnancii a zaplnéni potfebnych pozic, jez zefektivni komunikaci
firmy. Vsechny tyto ptilezitosti by mély piispét k celkovému prospéchu firmy, jez

vytvoii stabilni a silné jadro, na némz se pozdéji bude moct stavét dale.
Hrozby

Mezi zakladni hrozby patii predevsim vstup novych konkurentil na trh. Nova
konkurence by v nejhor$im mozném scénati mohl oslabit podil spole¢nosti na trhu.
Aktuélni neslabnouci hrozbou jsou také ceny energii a vySe inflace. Kviili obéma
faktorim se zvySuji naklady na provoz a tim i snizuji celkové piijmy spolecnosti.

V nejhorsim ptipadé by obé vyse zminované hrozby mohly firmu pfipravit o
dominantni pozici na trhu. Velkou hrozbou je také ztrata loajality zaméstnanct nebo

souvisejici ztrata divéry ve vedeni firmy.
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9. Formulace cilt

Jak jiz bylo zminéno vyse, budeme se sousttedit pfedevsim na cile souvisejici se
socialni oblasti, tedy cile tykajici se zaméstnanosti a zaméstnaneckych vztahti. Na
zaklad¢ ziskanych odpovédi z hloubkového rozhovoru a nasledného dotazniku vyplyva
nekolik samostatnych cili. Prvnim cilem bude vytvoteni pravidelné a ucelové
komunikace marketingu zpét do firmy. Tato komunikace bude zaméiena piedevsim na
vyhody a nutnost komunikovat marketing zpét do firmy. Od tohoto cile se ocekava veétsi
pochopeni pro marketingové aktivity ze strany ostatnich nemarketingovych
zaméstnancil. S timto cilem uzce souvisi cil nasledujici. Vytvoteni nové specializované
pozice orientované na HR (human resources — lidské zdroje). Cilem této pozice bude
predevsim fizeni komunikace mezi zaméstnanci a vedenim. Nékteii zaméstnanci
pocit’uji nedostateéné porozumeéni ze strany vedeni. Pravé tato specializovana pozice by
tyto potfeby zaméstnancti mohla vyslyset a ptedat je vedeni. Tietim cilem je podpofit
vytvofeni firemni kultury. Stejné jako je tomu tak u predchoziho cile, 1 tento problém
dokazali identifikovat sami zamé&stnanci. V tomto cili se budu snazit popsat vhodné

kroky, jez by mély vytvoieni firemni kultury podpofit.
Shrnuti cili:
Cil &islo 1: Vytvoreni pravidelné a t¢elové komunikace
Cil &islo 2: Vytvoreni piileZitosti pro nové pozice (HR pracovnik, staze)
Cil ¢islo 3: Podpoteni firemni kultury
Cil ¢islo 4: Podpora strategickych inovaci
Cil &islo S: Zlepseni efektivity marketingového oddéleni

Cil ¢islo 6: Zavedeni metody NPS (Net Promoter Score)

10. Formulace strategie pro jednotlivé cile
V nasledujicich kapitolach budou rozpracovany strategie k jednotlivym cilam.
Tento krok je dilezity pro spravnou formulaci strategie a jeji nasledné implementaci.
Cile byly vybrany na zékladé¢ vysledkii analyzovanych odpovédi jak z hloubkového

rozhovoru, tak z dotazniku.
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10.1. Vytvoteni pravidelné a G¢elové komunikace

Komunikace ve firmé, at’ uz je to vztah mezi zaméstnanci a vedenim, nebo tfeba
zameéstnanci a dodavateli probihé kazdy den. Nemusime zachéazet do hlubokého zdzemi
pojmu komunikace a vénovat se tak pojmim jako je komunikace neverbalni. V tomto
odstavci komunikaci myslime piedev§im pisemny nebo mluveny projev jednoho
subjektu k druhému. Je nesmirné dulezité nastavit pro komunikaci jasné procesy a
pravidla, podle nichz se budou vSechny subjekty ve firm¢ fidit. Pomoci nastaveni téchto
procesu a pravidel dosahne firma jasného fadu, efektivnéjsi spoluprace a pevnych
vztahl. Na zaklad¢ zjisténi se ukdzalo, ze nékteré véci jsou komunikovany

jednostranné¢. V tomto konkrétnim piipadé ze strany vedeni na zaméstnance.

Prvnim krokem je nastaveni cile firemni komunikace, ten je v tomto ptipad¢
jasny. Zajisténi idealni komunikace mezi vedenim spolecnosti a jejimi zaméstnanci,
jimz vznikne vétsi prostor na vyjadieni zpétné vazby ze strany zaméstnancti. Pomoci
nastaveni jasné komunikace spole¢nost muze ziskat benefiti mnohem vice, jako je
napiiklad loajalita zamé&stnanct, jejich celkova spokojenost a s tim spojené lepsi

pracovni vysledky.

Pravdépodobné neexistuje idedlni komunikaéni kanal, jez by zarucil jakysi
idedlni stav. Ale minimalné pfibliZzeni k tomuto touZenému stavu zajisti predevSim
kombinace stavajicich nastroji. Zkratka je dulezité vyuZzivat to, co ma firma aktudlné
K dispozici. Jedna se o nejriznéjsi tisténé materialy, obycejné nasténky, e-mail,

videohovory nebo také osobni schiizky.

Dulezitym krokem je nastaveni pravidelnych schiizek v jednotlivych tymech, ale
1 tyml mezi sebou a také s vedenim. Tyto schiizky by fungovaly v podobné formée jako
schiizky tymové. Celofiremni schiizka, tedy vcetné vedeni spole¢nosti, by probihala
jednou mési¢né, vedeni firmy by zde prezentovalo aktualni cile, nedavné tspéchy, ale i
neuspéchy nebo aktuality z firemniho prostiedi. Zaméstnanci by m¢li moznost zpétné
vazby a zaroven by i oni byli souc¢asti téchto schiizek v podob¢ nejriznéjsich prezentaci
nebo jinych ptispevka.

W v

NejdilezitéjSim faktorem je spravné nastaveni obsahu komunikace. Na
zaméstnance bychom méli komunikovat to, co je pro n¢ dtlezité nebo to, co by je
mohlo zajimat. V pfipad¢ vybrané spolecnosti by to i nadale méla byt mise a vize,

budouci cile nebo tfeba vyse zmifiované novinky z firemniho prostiedi. Velmi dulezitou
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soucasti tohoto cile je také komunikace vysledkli. Spolecnost by neméla na
zaméstnance zapominat napiiklad v podob¢ pochval za dobfe odvedené vykony a nebat
se udélovat vetfejné uznani uspeSnym zamestnanctim, ale i nabizet zaméstnanciim
pomyslnou pomocnou ruku v piipadé potizi. Pro vytvoieni jesté vétsi diivéry ze strany
zaméstnancl k vedeni firmy se nabizi i moznost gratulaci nebo pracovnich vyroci. |
kdyz se nejedné feknéme o velké strategické kroky, jsou to praveé malé, ale promyslené

kroky, jez dovedou spole¢nost k naplnéni tohoto cile.

10.2. Vytvoreni pftilezitosti pro nové pozice
V dotazniku a hloubkovém rozhovoru jsme narazili na personalni problém v podobé
nedostatku zaméstnanct. Tento problém zplisobuje pieté¢zovani aktudlnich zaméstnanct

a je klicovy pro hladky chod firmy. Pro vyfeSeni problému navrhuji nasledujici zmény:

1. Vytvofeni nové pozice s nazvem specialista na interni marketing S ptesahem do
PR (public relations). Navrhuji vypsat vybérové fizeni na novou moznou pozici.
Ucelem prace by bylo vytvateni strategie komunikace a jeji nasledna
implementace, véetné jeji tvorby a nasledné distribuce. Jednalo by se pfedev§im
o psani firemnich ¢lankd, nejriiznéjsich potiebnych dokumentd, projevi a jinych
aktivit. Osoba by méla na starosti interni a externi komunikaci spole¢nosti,
véetné monitoringu a vyhodnocovani efektivity komunikace. Zatazena by byla
do marketingového tymu. Pravé tato osoba by zaroven méla za tikol
komunikovat vyhody marketingu zpét do firmy, aby vSichni zaméstnanci chapali

dulezitost této komunikace.

2. Vytvofeni programu stazi. Staze jsou pro firmy cennym zdrojem, jak ptilakat
talentované jedince a vychovat z nich budouci zaméstnance. StaZisté mohou
pfinést nové pohledy, nové napady a ochotu ucit se a ptizpusobit se firemni
kultufe a procesim. Nabidkou stazi muze spole¢nost také identifikovat
potencidlni kandidaty na budouci volné pracovni mista, coz jim umozni vytvofit
si jakousi zasobarnu talentti. Kromé toho stazisté Casto pfinaseji nové dovednosti
nebo technické znalosti, jez mohou byt pro spole¢nost piinosem. Programy stazi
mohou byt pro spolecnost piinosné také tim, ze zvySuji moralku a spokojenost

zaméstnancl. Mentoring a Skoleni staZistii mohou dat stdvajicim zaméstnanctim
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smysl jejich pracovniho zZivota a pomoci jim rozvijet jejich viid¢i schopnosti.
Celkovée vzato nabizeji staze firmam fadu vyhod, vetné piistupu k
talentovanym jedinctim, vétsi spokojenosti zaméstnancii a potencidlnich
dlouhodobych ptinost diky identifikaci a rozvoji budoucich zaméstnancti. Pocet

stazistd by se ptizpusobil kapacitam firmy.

10.3. Podpofieni firemni kultury
Udrzovani silné firemni kultury je zasadni pro uspéch kazdé¢ spolecnosti. Pozitivni a
soudrzna firemni kultura miize pomoci zvysit angazovanost zaméstnanci, zlepsit
produktivitu a vytvofit u nich pocit sounalezitosti. Zde je nékolik zptsobu, jez by

spole¢nost méla podniknout, aby zlepsila svoji firemni kulturu:
Jit prikladem:

Tento bod je spise teoreticky, ale dle mého nazoru velmi dulezity. Vedouci
pracovnici spolecnosti hraji vyznamnou roli pii utvareni firemni kultury. M¢li by byt
vzorem chovani, jez od zamé&stnancii ocekavaji, a jasné€ a diisledné sdélovat hodnoty
spolecnosti. Tento krok se neda efektivné méfit a spi§ na vedoucich zaméstnancich,

zdali si ho vezmou K srdci ¢i nikoliv.

Zaméstnavat lidi, kteii se hodi ke kultuie firmy:

Pfi pfijiméani novych zaméstnanct je dllezité zvazit jejich soulad s firemni
kulturou. Spole¢nost by tak méla hledat kandidaty, jiz sdileji hodnoty spole¢nosti a maji

podobnou pracovni moralku.
Zajisténi pravidelné komunikace:

Komunikace je klicem k udrzeni silné firemni kultury. Pravé novée vytvotfena
pozice bude pravideln¢ sdélovat vsem zaméstnanciim aktualni informace o spole¢nosti,

cilech a hodnotach.
Podporovani zpétné vazby od zaméstnanci:

Firma, a predevsim jeji vedeni, musi povzbuzovat své zaméstnance, aby se
podélili o své nazory na firemni kulturu, a ptipadné navrhy na zlepSeni kultury musi
brat vazné€. To pomtize identifikovat oblasti pro zlepSeni a zaroven dat zaméstnanctim

pocit, Ze jsou vyslySeni a ocefiovani.

42



Poskytnuti prilezitosti k ristu a rozvoji: Investice do rozvoje zameéstnancl
mohou pomoci posilit pozitivni firemni kulturu. Poskytovéani Skoleni a ptilezitosti k

rustu mize zamestnancim pomoci citit se cenéni a podporovani.

Oslavovani uspéchii zaméstnancii: Oslava Gispéchi a milnikti mize pomoci
posilit hodnoty spolecnosti a zvysit moralku zaméstnancii. Ocenujte a oslavujte velké i
malé uspéchy, abyste zaméstnanctim ukazali, Ze si jejich prace vazime a oceiiujeme ji.
Upiednostnénim firemni kultury a podniknutim krokii na jeji podporu mohou
organizace vytvorit pozitivni pracovni prostiedi, jez podporuje angazovanost,

spokojenost a produktivitu zaméstnancd.

Vyse byly popsany obecné doporuceni pro vytvoreni a zlepseni firemni kultury.
Je Cisté na spolecnosti, zdali se téchto doporuceni bude drzet ¢i nikoliv. Rad bych také

doporucil konkrétni kroky, jez jsou dle mého nazoru pro firemni kulturu nezbytné:

1. Prvnim krokem pro vytvoteni firemni kultury je zahajeni tzv. teambuildingu.
Teambuildingem oznacujeme spolecné mimopracovni aktivity zaméstnancti
spole€nosti za ucelem stmeleni kolektivu a poznani sebe samych navzajem
V jiném svétle, nez je to pracovni. Pfi analyzovani odpovédi z dotazniku vyslo
najevo, ze se ve firmé zadné teambuildingy nekonaji. Tim firma a tim padem i
jeji zaméstnanci ptichazi o moznost vytvoieni lepsi kvality spoluprace, v podobé
lepsi komunikace, posilnéni tymu a zarovenl vzdélani zazitkem. Cilem tedy bude
vytvofeni teambuildingli a dodrZovani pravidelné Gcasti na nich. Odpovédnymi
osobami budou vedouci pracovnici jednotlivych oddé€leni, jiz zaroven budou
organizatory téchto akci. V ptipad¢, Ze by se v néjakém oddéleni nenachézel
dostate¢ny pocet zaméstnancti na realizaci aktivity, mohla by se spojit ta
oddéleni, kde probiha uzsi spoluprace a teambuilding by mohl byt vice efektivni.
Tyto teambuildingy by idealn¢ probihaly jednou mési¢né. Volnoc¢asovych
aktivit, z nichz budou vedouci pracovnici vybirat je nesmirn¢ mnoho. Muze se
naptiklad jednat o nejriznéjsi inikové hry, laser game, spole¢né jedno ¢i vice
denni vylety, ale i klasicky obéd nebo vecete. Po prvnich ¢tyfech mésicich
aktivnich teambuildingl navrhuji vytvofit dotaznik pro zaméstnance a zjistit

zpétnou vazbu 0d zamé&stnancu.
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2. Druhym krokem, jez ma za cil predevsim podpofeni firemni kultury je projekt
s nazvem Pozi¢ni vyména. Tento projekt ma za cil stmelit kolektiv a rozsitit
pochopeni zaméstnanct ke svym kolegiim. Princip projektu je pomérné
jednoduchy. V ramci tohoto projektu by se jednou ro¢né ur¢il jeden pracovni
tyden, v ramci, kterého by si jednotlivi zaméstnanci postupné vyzkouseli, jaké to
je pracovat na jiné pozici ve firm¢. Vzdy jeden zaméstnanec by navstivil jiné
oddéleni a cely den vykonaval praci pravé v navstiveném oddéleni. Projekt by
byl povinny pro v§echny zaméstnance spolecnosti kromé vedeni a
specializovanych pozic, kde by to naptiklad technicka znalost neumoziovala. |
v ramci tohoto kroku, navrhuji po absolvovani projektu vytvotit dotaznik, jez

opét bude slouZit jako zpétna vazba od zGcastnénych.

10.4. Podpora strategickych inovaci

Existuje mnoho zptsobt, jak vylepsit fungovani podniku. Ne vzdy jsou vSechny
tyto cesty aplikovatelné na jakykoliv podnik, ale dilezita je pfedev§im snaha, jez
podnik na zlepSeni vynalozi. Jednou z téchto cest je podporovani strategickych inovaci.
tu samou pozici. Stavaji se tak nedobrovolnou obéti oborové slepoty. Vezméme si
napiiklad marketéra, ktery ve firm¢ pracuje jiz 10 let. Marketér je talentovany a svoji
praci vykonava disledné a kvalitné. JelikoZ se v oboru pohybuje jiz pomérn¢ dlouhou
dobu, neni schopen identifikovat jisté véci (mlze se jednat naptiklad o pfileZitosti,
hrozby), jez by naptiklad novy kolega byl schopen identifikovat. Princip je pomérné
jednoduchy, cemukoliv se vénujeme dlouho, to 1épe poznavame. Pomoci zkuSenosti jiz
automatizované provadime ukony, jez jsme se diive museli ucit a tim padem o nich i
vice uvazovat a premyslet. Nastésti existuje n€kolik u¢innych technik, jeZ spolecnost

muze praktikovat, aby tyto inovace ur¢itym zptisobem podporovala:

3. Vyskoleni zaméstnanct ve vyuzivani kreativnich technik (brainstorming, Synectics:
vymeéna nazord a napadii jako prostiedek pro rozvoj novych myslenek, feseni a
problémil) a individudlnich technik (vizualizace, seznam atributli, mapovani mysli).
Po absolvovani skoleni je nutné ptejit k nastaveni jasnych pravidel, kdy tyto
kreativni a individualni techniky vyuzivat (napf. 1x za mésic na spole¢ném setkani

oddé¢lent)
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Sepsani seznamu pozorovatelnych trendii a vyvozeni disledku pro firmu (delsi
pracovni doba, netplné rodiny, jiné zivotni styly)

Sepsani seznamu nenaplnénych potieb a predstaveni si novych nabidek nebo feseni
(jak pomoci lidem piestat koufit, zhubnout, mirnit stres apod.)

Stanoveni odménovaciho systému pomoci urcitych odmén a cen za nové napady.
Moznost pofadani jednou za mésic soutéze o nejlepsi napad. Vznika tak prostor pro
angazovanost samotnych zaméstnanc, jiz zaroven dostanou odménu v podobé
hotovosti, dovolené navic nebo odmény v podob¢ volnocasovych aktivit a rekreaci.
Volnocasové aktivity vySe postavenych zaméstnanc, jiz by alespon jednou
meésicné brali nize postavené zaméstnance na obéd nebo vecefi, kde by si nimi
diskutovali napady, jez by mohli zlepsit fungovani firmy. Pro zlepSeni
predstavivosti zaméstnancti by se prostiedi, ve kterém by se akce uskuteciiovali
mélo pravidelné ménit. Do teambuildingu mtizeme také zatadit i dalsi spole¢né
aktivity jako jsou oslavy MDZ (mezinarodniho dnu Zen), oslavu Mikulase nebo
tieba Vano¢ni vecirek. VSechny tyto aktivity prohlubuji vztah zaméstnance k firmé
a stmeluji kolektiv.

Najmuti externi kreativni agentury. Jednou za urcité obdobi by nebylo od véci

najmout kreativni agenturu, jez by nasmérovala aktivity spole¢nosti.*®

Dalsi ¢ast, jez vV nékterych spoleénostech muize byt vice problematicka, je vztah

generalniho feditele a marketingu. Je nutnosti, aby generalni feditel nebo vedeni

spolecnosti bylo jasné piesvédcené 0 orientaci spolecnosti na trh a zakaznika. Dle

Kotlera a Kellera existuje n¢kolik kroktl, jeZ generalni feditel nebo vedeni mize

podstoupit a dle mého ndzoru jsou aplikovatelné i na vybranou spole¢nost.

1. Piesvédceni vrcholové vedeni spolecnosti o potiebé zaméfeni na zdkaznika

Samo vrcholové vedeni by mélo jit pro zaméstnance piikladem v silné orientaci

na zakaznika.

2. Ziskat pomoc externé

Neni nic Spatného na tom, nechat si poradit od kvalifikovanych odbornika

Vv oblasti prozakaznického ptistupu.

43 Kotler, Keller, 2007, s. 744
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3. Zménéni méfitek a systému odmén

Dokud budou zaméstnanci spole¢nosti odménovani za to, ze drzi nizké naklady,
nebo se spole¢nost bude orientovat na kratkodoby zisk, nevzniknou piileZitosti, jez by

mohly stimulovat spokojenost a vérnost zakazniku.
4, Vytvareni vlastnich programti marketingového Skoleni

Spole¢nost by neméla prestat vzdélavat své zaméstnance, a naopak tuto

iniciativu podporovat.
5. Zavedeni modernich pldnovacich systému

Stanovovani cilti a snaha o jejich nasledné plnéni je klicovou aktivitou

manazeru.
6. Posileni pravomoci zaméstnancti

Je dilezité, aby se spolecnost nebala vlozit davéru do svych zaméstnancti a
zacCala je odménovat za dobré napady. Jsou to piedevsim zaméstnanci v prvnich liniich,

jiz u zdkaznika vytvéieji nejsilngjsi dojem na celou spole¢nost.**

10.5. Zlepseni efektivity marketingové komunikace

Na zaklad€ provedeného hloubkového rozhovoru jsem vypozoroval urcita
zjisténi tykajici se marketingového oddéleni. Prvni véci, jeZ mé pomérné vyrazné
ptrekvapila byl pocet zamé&stnancl v marketingovém odd¢leni. Ten, jak jiz bylo vySe
zminéno, obsahuje pouze Ctyfi Cleny. Na tak velkou spole¢nost je toto ¢islo velmi malé
a nedokazu si predstavit vytizenost téchto zaméstnanct. Z tohoto hlediska doporucuji
konzultaci s pracovniky marketingu a pokud vytizenost potvrdi, je tfeba najmout nové
pracovniky. Dalsi pfipadnou moZnosti je vyuzit ptedchozi doporuceni v podobé stazi.
Z hloubkového rozhovoru také vyplynulo, Ze marketingové oddéleni pracuji tzv. ad-
hoc. To znamena, Ze pracuji na tom, na ¢em je to zrovna nutné. Z dlouhodobého
hlediska se mi tato moznost jevi jako neefektivni. Vznika tim prostor pro piehlédnuti
dalezitych aspektt a tim celkova vétsi chybovost, co se rozhodnuti tyce. Doporucuji
proto spolec¢nosti tvofit marketingové plany na specifickd obdobi. Marketingovy plan

nema jasnou strukturu. Spole¢nost proto nemusi tvofit nekonecné dlouhé dokumenty,

4 Kotler, Keller, 2007, s. 743
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ale minimalné vyty€eni jasnych cill a strategii k jejich dosaZzeni pomtize
marketingovému oddéleni mapovat jejich aktivitu a nasledné vyhodnoceni jednotlivych
aktivit. Na zakladé rozhovoru spole¢nosti také doporucuji najmuti piipadné alespon
absolvovani konzultace ohledné zpracovani potiebnych dat. Sama spole¢nost piipousti,
Ze méteni a vyhodnocovani pro né predstavuje jistou komplikaci. Najmuti alespon
docasného specialisty z tohoto odvétvi by mohla spolecnost zjistit pottebné informace a

nasledné¢ si proces aplikovat bez asistence externisty.

10.6. Zavedeni metody NPS (Net Promoter Score)

NPS je akronym slova Net Promoter score. Jedna se o celosvétové uznavanou
metodu, pfi které podnik méti ochotu svych zakaznikti doporucit produkt nebo sluzbu
nékomu dal§imu. Cilem NPS je dlouhodobé sledovani vyvoje spokojenosti. NPS muze
pomoci porozumét potfebam zaméstnanct, ukéze jim, Ze spolec¢nost se o n¢ zajima a
jejich ndzor neni lhostejny, a pfredev§im pomuize v méfeni tispé$nosti a nasledného
mozného vyhodnoceni jednotlivych aktivit. V nasem ptipad¢ by tato metoda byla uzita
nikoliv na zakazniky, ale na zaméstnance spole¢nosti. Konkrétné na zpétnou vazbu
tykajici se potencialnich novych zmén. Cela tato metoda funguje na principu
dotazovani. Zaméstnanci pozvani k prizkumu NPS by tak hodnotili nové zavedené
zmeny, ale 1 dalsi aktivity uvnitf firmy. Pokud by vybrana spole¢nost projevila zajem,

muze metodu NPS aplikovat i na své zakazniky prostiednictvim telefonickych hovort.

V NPS metodé se vyuziva stupnice od 0 do 10, kdy hodnota jednotlivych odpovédi

spada do urcité kategorie. Kategorie jsou nasledujici:

1. Kritici (hodnoceni 0-6)
2. Pasivni/Neutralni (hodnoceni 7-8)

3. Promotéri (hodnoceni 9-10)

Vysledné NPS skore je reprezentovano ¢islem v rozmezi od -100 do 100, kdy

vypocet je nasledujici: % promotéri - % kritiki = Vysledek NPS

S pasivnimi/neutralnimi hodnocenimi se nepracuje, protoze se predpoklada, ze
takové osoby neskodi ani nepomahaji spolec¢nosti. Za dobry vysledek je povazovano
skore v rozmezi 0-50. Skvély vysledek je potom 50-70 a za excelentni vysledek je

povazovano skére nad 70.
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V piipadé, Ze se spolecnost vypotradava s kritikem méla by tuto situaci zacit
intenzivné fesit. Kritici $kodi jménu spolecnosti a dokazi ovlivnit ostatni, z nichz se
mohou stat kritici také. Dulezitym krokem je piedevsim projeveni empatie a pokud to
bude tieba zvazit i moznou omluvu. Klicové je také zadit fesit problém Kritika co
nejrychleji a o feSeni problému dat kritikovi védét. U pasivnich odpovédi je nejlepSim
feSenim prozkoumat odpovédi a identifikovat mozny diivod neuplné spokojenosti.
Promotér je nas nejveérnéjsi zaméstnanec. Dulezité je nebat se ukazat promotérim, ze
nam na nich zalezi a ze si jich vazime. To miZzeme dokazat v podob¢ nejruznéjsich

odmén a benefita.*

Je Cisté na spolecnosti, zdali si tento vyzkum zrealizuji sami anebo oslovi externi
spole¢nost. Na zaklad¢ kapacit bych osobné spole¢nosti doporucil spiSe osloveni externi

firmy, jeZ se v dané problematice pohybuje.

45 Netquest, 2023 [online]
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Zavér

V této bakalaiské praci jsem se zabyval vytvofenim marketingového planu pro
spolecnost MB Sving s.r.0. V teoretické ¢asti jsem popisoval, predev§im nalezitosti
marketingového planu a jejich odtivodnéni a uplatnéni v samostatném planu, bez nichz
by se prace neobesla. Vychazel jsem piedev§im z poznatkli uznavanych autort v oboru

marketingu, jez mi pomohly téma spravné uchopit a nasledné zpracovat.

V praci byly vyuzity metody sbéru dat formou hloubkového rozhovoru
s predstavitelkou marketingového oddéleni vybrané spolecnosti, strukturovany dotaznik
pro zaméstnance vybrané spolecnosti, jez slouzil pro pochopeni firemni kultury a
identifikaci moznych nedostatkil ze strany vedeni spolecnosti, ale také tzv. desk
research, neboli vyzkum od stolu. VSechny tyto metody byly kli¢ové pro zjisténi
pottebnych informaci pro tvorbu marketingového planu. Pro kompletni formulovani
marketingového planu bylo nutné provést analyzu vnéjsiho prostiedi spole¢nosti formou
PESTLE analyzy, kterou nasledovala SWOT analyza. Pravé SWOT analyza pomohla

formulovat stanovené cile planu.

Hlavnim cilem prace bylo vytvoteni analyzy situace ve spolec¢nosti a navrh
moznych feSeni na problematické segmenty. Tento cil byl ¢aste¢né naplnén jiz po
absolvovani hloubkového rozhovoru s piedstavitelkou spole¢nosti a také doplitujicim
dotaznikem pro zaméstnance spole¢nosti, kde se podatilo identifikovat vySe zminéné
problematické oblasti. Cela prakticka ¢ast se orientovala na mozné feSeni zminénych

problémt, véetné konkrétnich kroki, diky kterym povazuji cil prace za naplnény.

Pti tvorbé prace jsem identifikoval kli¢ové oblasti pro mozny budouci rozvoj
vybraného podniku. V této bakalatské praci jsem neobsahl rozpocet tohoto
marketingového planu, jez je v ptipad¢ potieby mozné dopracovat. Jak jsem jiz na
zacatku prace zminoval, vytvofeny marketingovy pldn mize, ale nemusi byt pro

spole¢nost inspiraci.
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Priloha ¢islo 1: Rozhovor s respondentkou firmy MB Sving s.r.o.

Ma Sving vlastni marketingovy team?

Mame tady obchodné marketingového feditele, coz je kolega Zden¢k Sobotka. On
néjakym zplisobem ma na starosti tady tyhle ty 2 ¢asti u nés. A ja jsem tady vlastné jako
pracovnik marketingu, ktera déla néjaky aktivity samostatné, néco na zadéni. Pak mame

dve kolegyné, ktery jsou vlastné graficky. Celkem v marketingu tedy ptisobi 4 lidé.
Kolik lidi v tomto tymu piisobi?

Celkové v marketingovém tymu plsobi 4 1idé viz. Pfedchozi odpovéed'.

Ma marketingovy tym vytvoireny marketingovy plan, podle kterého funguje a
néjaké konkrétni cile? Napr. privést urcity po€et novych zakazniku, prilakat
potencialni zakazniky na web

Nemame vylozené marketingovy pléan, jakysi plan upravujeme dle aktuéalnich potieb
nebo néjakého dlouhodobéjsiho sledovani trhu a zakaznikd. Je tady mnohem vice prace,

nez jsme schopni pojmout. To znamena, Ze ja jsem vyprofilovala tak, ze si vzdycky

ur¢im né&jaky cil, kterému se vénuji.
Jaké jsou marketingové cile?

Dle aktualni potieby. VéEtsinou pracujeme ad-hoc, to znamena, ze to, €O je zrovna

zapotiebi.
Spolupracuje marketingové oddéleni s tim obchodnim?

Urc¢ité ano. Obchodné-marketingovy feditel se vénuje jak marketingovym aktivitam, ale
zaroven se pohybuje v tom trhu jak sam, tak s dal§ima obchodnimi zastupci. Ma ten
zdroj téch informaci, které pottebuje a tim padem ob¢ oddéleni uzce spolupracuji a

jejich aktivity na sebe navazuji.

Komunikujete nutnost & vyhody marketingu zpét do firmy? (To je dileZité umét
lidem ve firmé opodstatnit tyto vydaje, protoZe oni to vétSinou povazuji za

vyhozené penize)
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Ne vSichni kolegové jsou marketingove nastaveni a urcité je to misto, kde ¢asto
nardzime. Komunikaci zpét bychom chtéli, aby probihala, ale nékdy to jde nékdy haf,

nez bychom si pfedstavovali.

Chystate se letos ménit marketingovy budget? Jestli ano, pro¢ a jak?
J& ho bohuzel neznam.

Jaka je vize firmy?

To jsme zase o uroven piili§ dole. To by byli jini, ktefi by vdm na to odpovédéli 1épe.
Ale takové ty klicova hesla, co mame na webu, to je ta zprava, kterou predavame jak
ven, tak dovnitt. J& jsem myslela, Ze se spise ptate na ty konkrétni cile, ktery maji vést k
tém ciltim, které mame.

Jaké jsou firemni cile? (nap¥. otevieni novych pobocek, zvysit podil na trhu, byt

vvvvvv

Aktualné to je urcité komunikace zpét do firmy, ktera ted’ nebyla uplné prioritou.
Jakym zptuisobem jsou tyto cile dosahovany?
Postupné odbavujeme aktivity, které jsou zapotiebi ud¢lat, aby cile bylo dosazeno.

Mate vytvorenou cilovou skupinu? Pripadné kdo je cilova skupina? (Marketingové

persony)

Cilové skupiny vytvofené mame. Oni jsou vlastné jasn¢ definované tim oborem, to
znamena, kdyz vezmeme gastronomii a hotelnictvi tak tam uz jsou dvé velké primarni
skupiny, které se potom dal déli naptiklad na zdvodni stravovani, hotely nebo tieba
penziony. Celkové mame deset cilovych skupin, ke kterym se v poslednich letech

zac¢iname zamyslet i nad n¢jakou domaéci sekci, kde by ta cilova skupina vznikla nova.
Komunikujete vyhradné na obchodni oddéleni nebo na konkrétni lidi v ném?

Kontakty a nasledna komunikace na né€ ziskdvame z riznych komunikacnich kanali,
naptiklad ptes obchodni zastupce. To je ten ptimi kontakt kde to jsou napiiklad
provozni, housekeeping manazefi, FNB manaZefi. Dal§im komunika¢nim kandlem jsou
webové stranky a e-shop, kde je to takové méné adresné, kde neoslovujeme konkrétni
lidi. I kdyZ nékdy ano, pokud se jedna o lidi, ktefi ndm zanechaji email a jsou v nasi

databazi. U koncového zakaznika piisobime na rtiznych trovnich téch kontakta.
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Jak vypada proces osloveni potencidlniho zakaznika? Nap¥. oslovi ho nékdo z

obchodniho oddéleni, sjedna si schiizku a pfeda mu néjaké materialy?

Z. vasi vlastni zkuSenosti, prichazi vice zakazniki samo nap¥. jiZ znaji vasi firmu,

nebo spise skrz obchodniky?

Urcité oboji. Pfesny pomér vam netfeknu, ale jsme na trhu ptes 30 let a fada zakaznikt
nas prosté znd a pracuje s nami dlouhodobé. Ale samoziejmé piivadime nové zakazniky
jak ptes obchodniky, tak pfes online kanaly. Ptiliv novych zakazniku je, neni

samovolny, ale je.
Jak Casto se tyto materialy upravuji? Pripadné kdy byly naposledy upravovany?

Historicky nejvyraznéjsi byl fyzicky katalog. My kazdy rok vydavame katalog tzv.
zalistovaného sortimentu. Zalistovany sortiment je ten, ktery mame na nasich
prodejnéch, ktery je z velky ¢asti skladem. Tady se pohybujeme v fadech cca 2500
polozek, které umime dodavat rychle plus ¢ast z nich si sami vyrabime. Do nedavna se
jednalo o nejvétsi komunikacni néstroj, s kterym ty obchodnici chodili za potencialnimi
Klienty. Ale poté také spolupracujeme se zahrani¢nimi a tuzemskymi dodavateli kde
jejich sortiment piesahuje 10 000 polozek, piipadné také dodavaji dalsi katalogy
subdodavateli. Katalog se pofad vydava, ale momentalné jsme tady ve velké debatg,
jestli se ten katalog ma stale tisknout nebo ne. Musi se do toho furt zasahovat. Co se
tyce cen tak se do toho se urcitym zpisobem stale da néjak zasahnout, ale za ten rok se
nasbiraji novinky, které se aplikuji do katalogu a tam dochazi k posunu stranek, a to
méni tu vizualni podobu toho katalogu a tam potom uvadime nové vydani, je tam nové
zbozi véetné nové obalky. Diive se ménily ceny jednou za rok, nyni se musi ménit
pomalu kazdych 14 dni, do téch cen se d4 snadno zasdhnout, ale co se tyce dil¢ich zmén

posun stranek atd. tak se musi vydavat nové vydani, coZ je problematicke.

Skrz jaké kanaly Sving komunikuje? (OOH reklamy, reklama v tisku, online

reklama, radio, TV)

Doufam, Ze si na vS§echny vzpomenu. Za¢nu lidskymi zdroji, tak jsou to obchodnici,
jsou to pobocky v regionech, mame 8 pobocek v regionech, kazda pobocka ma svého
obchodnika a také servisni pracovnice, které zpracovavaji objednavky a vénuji se t€ém
lidem na prodejnach. Pak mame obchodni oddéleni centralni, které pomaha jednotlivym

oddé€lenim regionalnim. Pak mé napada web. Mame nové webovy stranky, mame dva e-
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shopy a také navazujici mailing. Za ty roky mame pomérn¢ Sirokou databazi. Mailingy
probihaji rizné. Potom mame ten katalog a socialni média. Délame taky PPC reklamy

ve vyhledavacich.
Pro¢ Sving nekomunikuje i pres jiné kanaly? Ukazali se byt jako neefektivni?

Historicky probihalo tieba i radio, pomér cena vykon se ale ukézal jako neefektivni. My
jsme B2B business, takze samoziejmé reklama v TV pro nés Gplné neni. Jesté k tomu v
dnesni dobé¢, kdy mlizeme adresné cilit pomoci jinych komunika¢nich kanala. Nekteré

veci nevyuzivame, protoze prosté ten zaber lidi je obrovsky a kapacita na to neni.

Jaké vSechny marketingové aktivity probihaji skrz tento kanal/y? Kolik bézi

reklam a kde?

Asi nejaktivnéjsi socidlni platformou je instagramovy profil. Na Facebooku sice mame

pocetnéjsi fanouskovskou skupinu, ale na Instagramu prosté mame ty interakce, které

vvvvvv

Jevi se dosavadni marketingové aktivity jako efektivni? To znamena plni
marketing své cile? Jakym zpiisobem funguje vyhodnocovani marketingovych

kampani? Mate k dispozici analytika?

Ja vnimam né¢jaké dve roviny. Jedna je moje subjektivni a ta druha je objektivni, kde se
to méti. Méfeni meé obecné piipadd komplikované, pokud neméte oddéleni, které se
tomu vyloZen¢ vénuje. My tady samoziejmeé mame rizné moznosti vytahovani téch dat.
Spoustu véci se nam hodnoti $patné z technického pohledu véci, n€kdy neumime odd¢lit
nekteré informace. Ta efektivnost by méla byt méfend, ale ne vzdy je métena
dostate¢né, zbytek vyhodnocujeme na zakladé né€jakych zkusenosti a vyvoje a
feedbacku z trhu a tak. MiiZete mit véci, ktery podporuji brand a nikdy je nezméfite a

pak jsou véci, ktery se méfit daji, ale neZ se dostanete k Cistym datlim tak to trva.
Kolik finané¢nich prostiedkii se vynaklada do marketingu?
Neznam odpovéd.

Potykate se momentalné s néjakymi problémy? At uz jde o problémy personalni,
technologické, logistické nebo jiné? (marketingovy plan by mohl prinést feSeni na

néjaky z téchto problému)
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Znate firmu, kterd ne? Tak samoziejmé existuje problém personalni. Mdme nedostatek
zaméstnancu. Je to v néjakém feSeni, ale doba je takova, ze 1 kdyz se pozice obsadi, tak
se preobsazuje na nékolikrat. Nez se tym ustali tak to také chvili trva. K udalostem
minulych let, se netla¢ilo vzdycky na to, aby se dopliiovali pozice, které se uvolnili,
protoze se nevédélo, jaka situace bude na trhu anebo celkové v gastronomii. Mym cilem
ted’, ktery jsem si vytycila na tento rok, je komunikace interni. Ja jsem se hodné
vénovala komunikaci ven, protoze jeden z e-shopii mame nové, takze abychom tam
dostali potencialni zakazniky a bylo s tim mnoho prace, a samoziejmé furt si to zada
urcité aktivity, aby se to udrzovalo v provozu. Ur¢ité to chce neustalou péci, ale zaroven
mi to troSku umoznilo zamyslet se nad tou komunikaci interni. HR vylozen¢ jako

oddé¢leni neni, ale vzdycky nese odpovédnost realiza¢ni pracovnik daného tymu.
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Piiloha ¢islo 2: OtazKky v dotazniku pro zaméstnance spole¢nosti

1. Jak dlouho ve spolecnosti pracujete? (otevi‘ena otazka)

2. Jakou praci ve firmé vykonavate? (otevicena otazka)

3. Znate vizi podniku? Pokud ano, napiste ji prosim. (Vizi se rozumi cil, k
jehoZ naplnéni sméruje veSkera ¢innost firmy.) (otevi‘ena otazka)

4. ZtotoZiujete se s firemnimi cili? (moZnosti odpovédi: a. Ano, b. SpiSe ano, c.
Ne, d. SpiSe ne)

5. Vychazi spolu jednotlivé oddéleni dle Vaseho nazoru dobie? (moZnosti
odpovédi: a. Ano, b. SpiSe ano, c. Ne, d. SpiSe ne)

6. Mate nékdy tzv. Teambuilding? (posezeni u piva, bowling nebo jiné
volnocasové aktivity) (moZnosti odpovédi: a. Ano, b. Ne)

7. Pokud ano kolikrat do roka (otevirena otazka)

8. Vyhovuje Vaim momentalni pracovis§té? (moZnosti odpovédi: a. Ano, b.
SpiSe ano, c. Ne, d. SpiSe ne)

9. Co byste zménili, pokud byste mohli? (oteviena otazka)

10. Dostavate néjaké firemni benefity? (stravenky, mobilni telefon, notebook,
automobil) (otevi‘ena otazka)

11. Kdybyste mohli nabidnout jakoukoliv zménu at’ uz jde o pracovni
prostiedi, nebo tieba jiny interni systém co by to bylo? (otevi‘ena otazka)

12. Vite, jakym zpiisobem se firma propaguje? (moZnosti odpovédi: a. Ano, b.
Ne)

13. Citite, Ze spliiujete oéekavani vaseho nadrizeného? (moZnosti odpovédi: a.
Ano, b. SpiSe ano, c. Ne, d. SpiSe ne)

14. Jste p¥i praci dostate¢né motivovani? (moznosti odpovédi: a. Ano, b. SpiSe
ano, c. Ne, d. SpiSe ne)

15. Délate casto prescasy? Jste za né odménovani? (moznosti odpovédi: a. Ano
délam, ale nejsem za né odménovan/a, b. Ano délam, ale jsem za né
odménovan/a, . Ne nedélam

16. Existuje néco, s ¢im jste vyloZené nespokojeni? Pokud ano, uved’te prosim
konkrétni véc. (otevirena otazka)

17. Doporucili byste svého zaméstnavatele svym znamym? (mozZnosti odpovédi:

a. Ano, b. SpiSe ano, c. Ne, d. SpiSe ne)
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18. Znate cilovou skupinu? Tedy vite, pro koho jsou vyrobky/sluzby urcéeny?

(mozZnosti odpovédi: a. Ano, b. SpiSe ano, c. Ne, d. SpiSe ne)
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