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Marketingova strategie spole¢nosti IZOSTAYV Industry

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii spole¢nosti IZOSTAV
Industry s.r.o. se sidlem v Rudé¢ nad Moravou. Spolecnost se zabyva antikorozni
a protipozarni ochranou ocelovych konstrukci a pasobi na trhu stavebnictvi. Z tohoto
divodu se prace zaméfuje na pramyslovy trh (business-to-business, B2B). K vytvofeni
podkladii pro doporuceni jsou zpracovany analyzy vnéj$iho a vnitfniho prostredi, dale je
proveden kvalitativni 1 kvantitativni vyzkum. Cilem prace je navrhnout marketingovou
strategii v navaznosti na marketingové cile. Dale také zhodnotit soudasny stav
marketingovych aktivit a zjistit informace o spokojenosti soucasnych zakaznikl
spoleCnosti. Teoreticka ¢ast se zabyva komparaci relevantnich informacnich zdroja, kde
jsou zachyceny veSkeré pojmy potiebné k vypracovani praktické ¢asti. Ta se pak zabyva
vypracovanim profilu spolecnosti situacni analyzou, zpracovanim marketingového mixu
spole€nosti a vyhodnocenim dotaznikového Setfeni. Z vysledkd je patrné, ze firma je
konkurenceschopna a jeji pristup je adekvatni vzhledem k situaci konkuren¢niho prostiedi
trhu. Doporuceny jsou investice do marketingové komunikace v oblasti PR (Public

relationship).

Kli¢ova slova: marketingové fizeni, marketingové nastroje, cilovy trh, marketingova

strategie, konkuren¢ni prostiedi, primyslovy trh, stavebnictvi



Marketing Strategy of company IZOSTAYV Industry

Abstract

This diploma thesis deals with marketing strategy of IZOSTAV Industry s.r.o.
based in Ruda nad Moravou. The company is engaged in anticorrosive and fire protection
of steel structures and works on the construction market. For this reason, the work focuses
on the industrial market (business-to-business, B2B). Analyzes of external and internal
environment are elaborated to create the basis for recommendation, qualitative as well as
quantitative research is carried out. The goal of this work is to propose a marketing
strategy in relation to marketing goals. Furthermore, to evaluate the current state of
marketing activities and find out about the satisfaction of current customers of the
company. Theoretical part deals with comparison of relevant information sources, where
all terms needed to elaborate the practical part are captured. It then deals with elaboration
of company profile by situational analysis, elaboration of company marketing mix and
evaluation of questionnaire survey. The results show that the company is competitive and
its approach is adequate to the situation of the competitive market environment. We

recommend investing in PR (Public Relations) marketing communications.

Keywords: marketing management, marketing tools, target market, marketing strategy,

competitive environment, industrial market, construction industry
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1 Uvod

V dnesni dobé¢, v dobé modernich technologii, které se vyvijeji nezadrzitelnym
tempem, se svét obchodu méni stejné tak rychle a je potfeba na tyto zmény reagovat,
inovovat a vyuzit moderni prostfedky ve svij prospéch. Kdo zustane stat, ten na trhu
dlouho nevydrzi.

Tento akcelerovany vyvoj neovlivituje pouze obycejné lidi, ale prostupuje vSemi
oblastmi soucasné spole¢nosti, marketing nevyjimaje. Dobry obchodnik tyto zmény
reflektuje a snazi se je vyuzit tak, aby jeho byznys vzkvétal. Na trhu existuje vzdy
konkurence. Svym postojem k zakaznikim, k péci o n€, k obchodu, k nejnovéjsim trendim
urCujeme a upevilujeme svoji pozici na trhu. Konkurenéni vyhoda a ptidand hodnota je
davod, pro¢ zakaznik ve finale zvoli nds a ne konkurenci. Poznat zakaznika a odhadnout
spravné jeho potieby, je zékladni hnaci motor prodeje.

Spravné zvolené marketingové €innosti nejsou vysledkem nahodného jednani, ale
plod pecélivého planovani a aplikace. Cim vice se snazime udrzet krok s vyvojem
marketingovych trendd, tim vice zvySujeme svoje Sance na uUspéch. Je opravdu tézkeé
navrhnout a spravné€ zvolit marketingovou strategii, kterd bude od prvni chvile dokonale
fungovat. Proto je dilezitou soucasti zpétna vazba, ktera nas povede k Gspésnému cili.

JiZ nazev napovidd, Ze je diplomova prace zaméfena na marketingovou strategii
vybraného podniku. Vybranym podnikem je pomérné mlada firma IZOSTAV Industry
s.r.0., kterd byla zalozena v roce 2016 jako nastupce spole¢nosti s dlouholetou tradici. Jeji
hlavni pracovni naplni je antikorozni a protipozarni ochrana ocelovych konstrukci, tedy
poskytovani sluzeb na trhu stavebnictvi. Z tohoto dliivodu se prace soustied’uje predev§im
na prostfedi pramyslovych trhi (business-to-business, B2B). Piesto, ze je ,,pramyslovy*
marketing zcela jisté provazan s klasickym marketingem, 1i§i se pfinejmensim

vV marketingovém pfistupu.

12



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii pro vybranou
spolecnost, jejiz hlavni cinnosti je poskytovani sluzeb na primyslovém trhu
(business-to-business, B2B). Spole¢nost se zabyva protipozarnimi a antikoroznimi
natcry.

Dil¢im cilem této prace je vyhodnoceni soucasného stavu marketingovych
aktivit podniku a také zjistit informace o spokojenosti soucasnych zakaznikt
spole¢nosti [ZOSTAYV Industry s.r.o. Zjistované informace jsou zaméteny zejména
na oblast struktury zakaznického portfolia, spokojenost s dosavadni spolupraci,
nazoru na spolecnost, kvalitu poskytovanych sluzeb a Vv neposledni tadé také

hodnoceni formy marketingové propagace.

2.2 Metodika

Teoretickd Cast prace je zpracovana na zakladé komparace relevantnich
informacnich zdroji. Je vénovana nékolika oblastem. Prvni zoblasti se tyka
podstaty marketingu, kde je feSena zakladni definice marketingu a koncepce
spoleCenské odpovédnosti firem. Druhou oblasti je oblast strategického
marketingového procesu. Tento okruh pojedndva o strategickém fizeni a jeho
navaznosti na strategické fizeni fesi také marketingové fizeni. Dalsi oblasti je
marketingové prostiedi, které zahrnuje jak makroprostiedi, tak mikroprostiedi
a téma marketingového vyzkumu. Posledni teoretickou Casti prace je prostiedi
prumyslovych trhii (business-to-business, B2B). Zde je pozornost zaméfena na
segmentaci trhll, na rozd¢leni trhli, na jejich odliSnosti, dale také na identifikaci
zékazniki téchto trhli a marketingovy mix sluzeb z pohledu primyslovych trhi.

V praktické ¢asti je v uvodu zpracovan profil spolecnosti jako samostatna
kapitola. Pro urceni vychozi situace je pouzita komplexni situacni analyza podniku
zachycujici vSechny podstatné vnéj$i 1 vnitini informace a faktory, které ovliviuji
soucasnou 1 budouci situaci spolecnosti. Jako prvni je zvolena analyza vnéjSiho
prostiedi, protoze je uptednostiovana pred analyzou vnitiniho prostiedi a to z toho

diivodu, ze se mohou objevit podstatné otdzky, na které by naslednad analyza
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vnitiniho prostfedi mohla poskytnout odpovédi. K analyze vnéjsiho prostiedi je
pouzita PEST analyza, kterd tesi politicko-pravni, ekonomické, socio-kulturni
a technicko-technologické vlivy. Hlavnim zdrojem jsou data z Ceského
statistického ufadu a z Ministerstva priimyslu a obchodu. Déle je provedena analyza
primyslového trhu se zaméfenim na trh stavebni. Dal$im zaméfenim je analyza
konkurence, kde je v tvodu zpracovana charakteristika odvétvi a nasledné pouzit
Porteriv model péti konkurencnich sil. V této metod¢€ je proveden rozbor soucasné
konkurence, potencialni konkurence, vliv odbératelt, vliv dodavateli a hrozba
substitu¢niho produktu. Pro analyzu wvnitiniho prostfedi podniku je zpracovan
marketingovy mix spolecnosti. Obsahuje tematické ¢asti: produkt, cena, distribuce,
marketingovd komunikace, lidé, procesy a fyzické prostredi.

Kvalitativni vyzkum je proveden metodou osobniho polostrukturovaného
rozhovoru s jednatelem a zarovenn obchodnim feditelem spolecnosti, Ing. Tomem
Vanourkem. K pouziti metody je vytvoren navod, kde je jednatel sezndmen s cilem
studie a s okruhy otazek. Jako podklad pro rozhovor slouzilo 15 zakladnich otazek,
tykajicich se priorit spoleCnosti, vztahu se zakazniky, konkurence, trhu,
marketingovych c¢innosti a vize do budoucna. Zvolenad forma rozhovoru ma
ponechat prostor pro flexibilitu pfi realizaci. V pribéhu rozhovoru se vyskytly dvé
dodatecné otazky tykajici se doplikovych sluzeb a ucasti na veletrzich. Rozhovor
probéhl v sidle spole¢nosti v Rudé nad Moravou. Data jsou zaznamenana v podobé
digitalni nahravky a nasledné ¢aste¢né prepsana. Otazky z rozhovoru jsou uvedeny
v priloze €. 1.

Kvantitativni vyzkum je proveden formou dotaznikového Setieni. Smyslem
dotaznikového Setfeni je ziskat data o spokojenosti zakaznikl se sluzbami
s méfitelnym charakterem. Tento vyzkum je rozdélen na fazi piipravy a realizace

vyzkumu.

Faze pripravy vyzkumu
V piipravné fazi jsou jako prvni definovany marketingové problémy a cile,
které vedou k dal§im kroktm celého marketingového vyzkumného procesu. K tomu

aby bylo mozné navrhnout marketingovou strategii, je pro nas dulezity néazor
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zdkaznika jako hlavniho odbératele naSich sluzeb, coz se stalo i zdmérem pro
vyzkum.

Zdroje dat jsou ziskany prostiednictvim on-line dotaznikl a jsou uréeny pro
vSechny zdkazniky spolecnosti IZOSTAYV Industry s.r.o.

K vytvofeni dotaznikii je vyuzita webova stranka survio.cz, kde jsou
zaroven ukladany vSechny zaznamenané odpovédi. Odkaz k vyplnéni dotazniki je
pak zasldn zakaznikli pomoci emailové komunikace. V uvodu dotazniku jsou
respondenti seznameni s diivodem dotaznikového Setfeni. Samotny dotaznik je pak
rozdélen do péti tematickych casti: nadkupni chovani, hodnoceni spolecnosti,
hodnoceni potencialu budouci spoluprace, webové stranky spolecnosti. Na zaveér
jsou umistény identifikacni otdzky urcené k rozpoznani struktury respondentt.
Zakladni soubor respondentl je tvofen 20 zakazniky spolecnosti, coz tvoii 80 %
zéakaznického portfolia.

Pted naslednou fazi realizace vyzkumu je provedena pilotdz na malém
vzorku respondenti. Cilem tohoto kroku je odhaleni nedostatkd, které se
Vv dotaznikovém formulaii mohly objevit a jednak ovéfit, zda jsou vSechny otazky
dostatecné srozumitelné. Pii pilotazi nebyly zjistény zddné zasadni nesrovnalosti ¢i
nedostatky, pouze bylo potieba poupravit nékteré otazky tak, aby se staly pro
dotazované srozumitelng&jsi.

Faze realizace vyzkumu

Realiza¢ni fazi tvoti sbér dat a jejich zpracovani. Vyhodou on-line
dotazovani je zaruCenost kompletnosti vyplnénych dotazniki. Kontrola tedy
v tomto piipadé¢ neodhalila Zadné nedostatky. Jednotlivd data a odpovédi jsou
zaznamenavany piimo na serveru webovych stranek. Vysledky jsou tedy dostupné
po ptihlaseni do vlastniho profilu.

K interpretaci vysledkii vyzkumu jsou pouzita vyhodnocena data, ktera jsou
pro ptehlednost a srozumitelnost prezentovana v podobé grafti a tabulek. Grafy
a tabulky jsou opatieny popisem a komentafi. Na zaklad¢ ziskanych vysledkl 1ze
vytvofit nasledné navrhy a doporuceni v souladu s vizi spolecnosti a s ohledem na

specifika pramyslového trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Podstata marketingu

Mnoho lidi si pod pojmem marketing pfedstavuje reklamu ¢i prodej. Marketing vSak
znamena mnohem vice a reklama a prodej jsou jeho nedilnou soucasti. Zakladnim
pfedpokladem pro vytvoreni dobré marketingové strategie a spravné uchopeni firemniho
zaméru, je chapat marketing jako celek. VSechno souvisi se v§im, existuje znacna
provdzanost mezi vSemi prvky. Je dilezité tyto cesty zmapovat a nastavit tak, aby
odpovidaly nejen z4jmim vybrané spolecnosti, ale reflektovaly sou€asnou pozici na trhu,

aktudlni trendy a prostedi, ve kterém se podnik nachazi.

3.1.1 Definice marketingu

Marketing je velmi struéné soubor procesu, které vyzaduji zna¢éné Usili a praci.
Zakladem je odhaleni a uspokojeni spoleenskych potieb. Tyto potieby jsou uspokojovany
ziskov¢, ale aby tomu tak bylo, musi podnik perfektné reflektovat potieby zakazniki. Je to
spolecensky proces, ve kterém zékaznici poptavaji sluzbu nebo produkt a dostavaji to, co
jenom samotny prodej. Marketing by mél zptsobit, ze bude prodej piebytecny a kvalitni
produkt nebo sluzba se bude prodavat sama (Kotler, Keller, 2013). V dal§i publikaci
Kotler, Keller (2007) autofi zdlraziuji riziko, kterému se spolecnosti vystavuji, pokud
peclivé nesleduji své zakazniky, nevyzaduji zpétnou vazbu, neanalyzuji svoji konkurenci
a trvale nezlepSuji nabizené hodnoty. Hodnotny a piisobivy marketing je nikdy nekon¢icim
procesem (Kotler, Keller, 2007).

Tuto oblast chapeme jako v&€du a umeéni volby cilovych trhii a zajisténi, udrzeni
arust poctu zdkaznikll tvorbou, poskytnutim a pifenesenim lepSi hodnoty pro nasSeho
zakaznika (Kotler, Keller, 2017). Pravé zékaznik hraje v marketingu klicovou roli. Ano,
klicem uspéchu jakéhokoli byznysu je pravé marketing, ale jeho efektivnost je dana
orientovany na zakaznika a vyrabéji to, co mohou prodat. JednodusSe vytvaieji produkty
a sluzby podle potieb zdkaznikii. Tento nazor odpovida publikaci Kotler, Keller (2007),
kde autofi trefn¢ vystihli, ze ,,marketing neni lov, ale zahradniceni* (Kotler, Keller, 2007,
str. 54), coz potvrzuje, Ze Ukolem je najit ty spravné produkty pro naSe zakazniky, ne ty

spravné zakazniky pro nase vyrobky. Efektivnost pfindsi vytvaieni a poskytovani pfidané
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hodnoty pro zdkazniky oproti konkurenci na zvolenych cilovych trzich (Kotler, Keller,
2007).

Marketingovym zamérem je tedy zjistit potieby zakaznika a nabidnout pozadované
vyrobky nebo sluzby ve spravny cas, na spravném misté, za spravnou cenu, vhodné

skupiné zakaznikl a s dobie zvolenou propagaci (Kincl a kol., 2004).

Hlavni cile marketingu (Bouckova, Hordkova, 2001):
v maximalizovat zisk

zvyseni poptipad¢ udrzeni trzeb

zvyseni poptipad¢ udrzeni objemu prodeje

zvySeni poptipadé udrZeni trzniho podilu

preziti

NN

socialni odpovédnost

Mluvime-li o zékladnich principech marketingu, jde o neustalé zjistovani nové
vznikajicich a dozravajicich potieb zédkaznika, tzv. vzdélanosti zdkaznika a uspokojovani
poptavky vyrobkem s hodnotou, ktera vyvold uspokojeni zakaznika v konkuren¢nim
prostfedi trhu, vcetné spokojenosti se sménou. To, Ze by méla firma zaméfit celé své
snazeni na uspokojovani zdkaznika a na zisk, je hlavni mySlenkou a nazyva se

marketingova koncepce (Kincl a kol., 2004).

Marketingova koncepce
Marketingova koncepce se opira o né€kolik ustfednich pojmil a to jsou zejména

potieby, prani, uspokojeni, sména, nabidka, poptavka, ndklady a zdkaznici. Tyto pojmy
pak tvoii koncept jadra marketingu. Pocatek marketingu by mél byt fizen potifebami
potencionalniho zakaznika a ne vyrobnim procesem. Takto také vznikd koupéschopna
poptavka.

Odezvou firmy na poptavku je nabidka produktl ¢i sluzeb. Produkt je vyvijen
v souvislosti s potiebou cilového trhu. Takovym produktem se muze stat cokoliv, co
zvladne uspokojit potiebu nebo piani. O produktu mizeme smyslet jako o vyrobku, sluzbé¢,
ale i myslence. Dle Kincl a kol. (2004) je to pravé zakaznik, kdo ocenuje celkovou
schopnost daného produktu uspokojit jeho tuzby a tim stanovi hodnotu vyrobku ¢i sluzby.

Stane-li se produkt pro danou osobu hodnotny, je velice pravdépodobné, ze bude chtit
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produkt ziskat a v tu chvili musime byt pfipraveni mu ho poskytnout (Kincl a kol., 2004).
Kotler (2007) jest¢ dodava, ze pokud dokazeme rozpoznat potieby cilovych trhi, je
dalezité, abychom byli schopni poskytnout uspokojeni téchto ptani 1épe nez konkurence.

Marketingova koncepce oproti prodejni koncepci vyuziva perspektivu zvenci-
dovnitf. Pocatek je u dobfe definovaného trhu, zaméteni na potieby a ptani zakaznika, fidi
veskeré marketingové Cinnosti pusobici na zdkaznika a vytvaii zisk za pomoci
dlouhodobych vztahli se zakazniky zaloZenych na jeho spokojenosti a hodnoté, kterou mu

pfinasi. Orientace na zdkaznika a vytvafeni hodnoty je zplsob, jak dosdhnout zisku

a obratu (Kotler, 2007).

3.1.2 Koncepce spole¢enského marketingu

Koncepce spolecenského marketingu zdiraziluje zjistit potieby a tuzby cilovych
trhii. Chténé uspokojeni by pak méla zajistit G¢innéji a efektivnéji nez konkurence
zptisobem, kterym bude zachovan celkovy uzitek zékaznika a celé spolecnosti. Tato
koncepce je z péti marketingovych filosofii ta nejmladsi (Kotler, 2007).

Zakladni otazkou spolecenského marketingu je, zda Cistd marketingova koncepce
vytvaii vhodny marketingovy nastroj v dobé omezenych zdrojt, ekologickych problémi,
globélnich ekonomickych problémt a zanedbani socidlnich sluzeb. Zajima se o to, zda
spole¢nost, kterd napliiuje jednotlivé pozadavky, skutecné déla z dlouhodobého hlediska
vzdy to nejlepSi nejen pro zdkaznika, ale i pro celou spolecnost. Dle spolecenské
marketingové koncepce piehlizi pouhd marketingovd koncepce existujici moZnosti
konfliktd mezi kratkodobym ptanim a dlouhodobym blahobytem.

V souCasné dob€ zacind mnoZstvi firem myslet pii svych marketingovych
rozhodnutich na z4jmy spole¢nosti jako takové. Stale vétSi mnozstvi firem musi tak téz
splilovat ocekavani celé spolecnosti. To co spolecnost napiiklad ocekdva je, Ze firmy
budou dodrzovat zakladni ekologické a etické normy a nejen, ze by tyto kodexy mély mit,

ale m¢ly by je predevsim podtrhovat svymi skutky (Kotler, 2007).

Spolecenska odpovédnost firem
CSR — Corporate Social Responsibility, nebo-li spole¢enska odpovédnost firmy je

ve sv¢ definici velmi nejednotnd a to zejména ztoho divodu, Ze je zalozena na
dobrovolnosti a nejsou k ni stanoveny zadné striktni hranice. Jednou z nejvice uznavanych

definic je dle World Business Council for Sustainable Development: ,, CSR je kontinudlni
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zavazek podnikii chovat se eticky, prispivat k ekonomickému ristu a zaroven se zasazovat
0 zlepSovani kvality Zivota zamestnancu a jejich rodin, stejnée jako lokdlni komunity
a spolecnosti jako celku®, (Pavlik, B¢€l¢ik, 2010, str. 19). Prevdzna vétSina definic
spolecenské odpovédnosti podniku klade diraz ptedev§im na to, aby se podniky chovaly
spoleCensky zodpovédné ke svym zaméstnanciim, zékazniklim, dodavatelim, k zivotnimu
prostredi a jinym entitdm (Pavlik, B&l¢ik, 2010). Kunz (2012) ve své publikaci potvrzuje,
ze neexistuje jednotnad celosvétova definice a je tak poskytnut prostor k velmi Sirokému
chépani a interpretaci tohoto komplexniho konceptu. Dle autora se i ptes vyrazné rozdily
vétSina shoduje, ze je podnik nedilnou soucésti spolecnosti a nemize fungovat zcela
izolované od okolniho svéta. Tato skutecnost jim piinasi nejen prava, ale i povinnosti vici
spole¢nosti a zdvazky souvisejici s pfispivanim na rast kvality zivota (Kunz, 2012).
Na zaklad€ rozbort desitek definic CSR Dahlsrud vymezil pét oblasti, které se

Vv definicich objevily nejéastéji:

e environmentalni dimenze,

e socialni dimenze,

e ckonomicka dimenze,

e zainteresované strany,

e dimenze dobrovolnosti.

Déle zanalyzy vyplynulo, Ze C¢Ctyfi zvySe zminénych oblasti se nachazi

v minimalné 80 % definic a dale alespon tfi oblasti se objevuji v 97 % definic. Z tohoto
dtvodu se Dahlsrud domniva, Ze i kdyz existuje velka spousta odli$nych definici, tak jsou

v tomto smyslu v souladu (Dahlsrud, 2008).

Hlavni principy CSR
I pfes znacnou rozsahlost a rozdilnou interpretaci tohoto konceptu je mozné dle
Kasparova, Kunz (2013) vymezit zékladni principy a to predevsim:
= Dobrovolnost — firmy se angazuji dobrovolné, nad ramec jejich povinnosti, které
jim stanovuje legislativa,
= aktivni kooperace se vSemi zainteresovanymi skupinami (tzv. stakeholdery) —
umoziuje, aby vyhraly ob¢ strany,
= otevieny dialog a transparentnost, vérohodnost — umoznéni pristupu stakeholderiim

k informacim,
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* fungovani a komplexnost podniku s pfihlédnutim k tzv. tfem zakladnim pilifam
podnikani — s ohledem na environmentalni, ekonomické a socialni aspekty svého
podnikani,

= gsystém a dlouhodobé planovani — CSR se zahrnuje dlouhodobé do podnikové
strategie, hodnot a v§ech trovni podniku,

» odpovédnost podniku vici spolecnosti a zlepSovani kvality zivota — apeluje na to,

aby podnik pracoval ve prospéch spolecnosti (Kasparova, Kunz, 2013).

Evropska komise (2001) zduraznuje, Ze je tento koncept tizce propojen s konceptem
udrzitelného rozvoje, coz znamend, ze dopady environmentalni, ekonomické a socidlni,
zaclenuji do svych kazdodennich Cinnosti. Nejedna se tedy pouze o doplnéni hlavni
¢innosti, nybrz o zplisob fizeni podniku. Spolecenskd odpovédnost firem je dle nekterych
teoretikll povazovana za ,, duilezity rys nové ekonomiky* a s tim souvisejicim ndzorem, ze
, nejen vilady, ale i podniky museji nést sviij dil odpovédnosti“, tedy pracovat na rozvoji
spolecenského blahobytu, ochrané Zivotniho prostfedi, udrZitelném rozvoji a moudré

vyuzivani vzacnych zdroji (KaSparova, Kunz, 2013, str. 17).

Prinosy CSR z pohledu organizace
Jako moderni koncept podnikéni prostupuje do vSech urovni firmy a vyjadiuje
smé&fovani k dlouhodobym ciltim. Zavedeni konceptu znamena nutnost zahrnuti konceptu
do vSech zakladnich podnikovych hodnot, firemni strategie a procestt v rozdilnych
urovnich spolecnosti. Zavedeni principi CSR by nemélo mit negativni dopad na
ekonomickou Usp&$nost firmy, ale spiSe naopak. Usp&$né propojeni mize vytvofit
synergicky efekt a zvysit konkurenéni vyhodu celého podniku (Kasparova, Kunz, 2013).
Dle Pavlik a Bél¢ik (2010) mezi vyznamné piinosy z pohledu organizace fadime
pfedevsim:
v ZvySovani hodnoty nehmotnych aktiv — povést podniku, znacka, vztahy zaloZené
na davéte a partnerstvi, lidsky kapital,
v" uspora nakladi — ve smyslu inovaci, které mohou pomoci zvysit efektivitu a snizit
naklady a také sniZzeni budoucich nékladd, tzv. implicitnich ndklada, které by
v diasledku zavedeni CSR nemuseli vzniknout,

v" z dlouhodobého hlediska zvySovani zisku — nepiimé pisobeni na zvyseni zisku,
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v' loajalni, spokojeni zaméstnanci odvadéjici kvalitni praci — zlepSovani image
podniku, snizeni nédkladl na nové zaméstnance, podpora kreativniho a inovativniho
prostiedi, motivace znamena vyssi produktivitu, pocit hrdosti,

v' zvySovani oddanosti zakaznik(, vy$§i konkurenéni vyhoda — odliSeni od
konkurence, potencial oslovit zajimavou skupinu lidi, ndkupni chovéni zaloZeno na
ideovém zaklad¢, ne cenovém,
zdroj napadl na nové ¢innosti ¢i vyrobky a pfispiva tak k vytvoreni dlouhodobé
konkuren¢ni vyhodé,

v’ pfitazlivost pro nové investory — mnohdy zahrnuto do hodnoceni projektii, znamka
dobrého managementu organizace, do budoucna vétsi pravdépodobnost ziskéni
potifebného kapitalu,

v’ dodavatelska vysada — statut zadaného dodavatele, pfedev§im u nadnarodnich
podnik, které vyuzivaji environmentalni kritérium pti volbé obchodniho partnera,

v’ stoupajici vykonnost dodavatelsko-odbératelskych vztahit — trvala a kvalitni

obchodni sit’, vzdjemna divéra zaloZena na odpovédném piistupu.

Kasparova a Kunz (2013) ve své publikaci dodavaji, ze i pfesto Ze vzniklé ptinosy
maji podobu pfedev§im nefinan¢niho charakteru a jejich U€innost je zpravidla v dlouhém
gasovém horizontu, neznamend, Ze je méné dilezita. I vyzkum provedeny v CR v roce
2006 mezi zastupci podnikatelského sektoru potvrdil, Ze osloveni zéastupci vidi piinos

odpovédného chovani zejména v jeho pozitivnim dlouhodobém efektu.

3.2 Strategicky marketingovy proces

3.2.1 Strategické Fizeni

Je vSeobecné znamo, Ze podnikatelsky Uspéch v trznim hospodafstvi zavisi
pfedevSim na brzkém piedvidani trznich ptilezitosti a v€asném feseni moznych problému
strategického charakteru. V ramci strategického tizeni je potieba vyhodnocovat zejména
vngjsi faktory podnikového okoli, jako jsou napiiklad chovani konkurenénich firem,

dodavatelii, potieby zakaznikli, vyvoj makroekonomickych podminek (legislativa, datiova
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soustava, ekologické pozadavky, ménova i fiskalni politika aj.). Stejné tak je potieba vzit
Vv uvahu 1 vnitini faktory souvisejici s internim prostfedim spolec¢nosti.

Existuje spousta skutecnosti, dokladajicich, Zze rozhodovani ve strategickém fizeni
nejenze velkou mérou ovlivituje prosperitu podniku, ale stava se také vysadou podnikd,
které chtéji dlouhodobé a tspésné napliovat svoje poslani (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Mezi zakladni charakteristiky strategického fizeni fadime to, Ze vychazeji
z piedpovédi vyvoje z hlediska dlouhodobého ¢asového horizontu, pomahaji predchazet
moznym problémim a naopak vyhleddvat vhodné piilezitosti. Uplatnénim dochézi
Kk prodlouZzeni casového useku pro piipravu strategického feSeni zasadnich piekazek
a problému dalsiho vyvoje podniku.

Dale strategické fizeni poskytuje jasné dané cile pro budoucnost podniku
a pracovniklim pocit jistoty. Je prokazano, ze pfevazna vétSina osob je schopna pracovat
1épe, kdyz vi, co se od nich ocekava a kam jejich usili smétuje.

Stejné tak napomaha strategické fizeni ,,zvysSovat kvalitu managementu, vede ridici
pracovniky Ktomu, aby zkvalitiovali rozhodovani®. Dochazi k zefektiviiovani interni
komunikace, Kk lepsi koordinaci projektt, pfispiva k motivaci zaméstnancl a v kone¢ném

dusledku zlepsuje vhodné rozdéleni vyrobnich faktord (Ketkovsky, Vykypél, 2006, str. 1).

Mallya (2007) dodava, ze schopnost podniku soutézit v sou¢asném podnikatelském
prostiedi, jenz se neustdle méni a vyviji, zavisi na kvalitnim vedeni a vysoce
kompetentnim fizeni. Dnes$ni globélni prostfedi si Zadd jasnou vizi a smér, kterym se
podnik chce v budoucnu ubirat. Jedna se o strategické plany, podle kterych je mozné
posuzovat kvalitu podnikatelského jednani. Hlavni ukolem pro management podniku je
definice cili a vybér vhodné strategie, jak téchto cili dosdhnout (Mallya, 2007). Jedna se
o soubor aktivit zaméfenych na formulaci sméri nadchazejiciho rozvoje podniku.
Strategické fizeni pfedstavuje mimotadné slozity proces, mezi jehoz cile patii udrZzovani
rovnovahy mezi podnikovymi zaméry a zdroji na jedné strané¢ a neustale se ménicimi
podminkami v trznim prostfedi na strané¢ druhé. Toto fizeni zahrnuje identifikaci
ptilezitosti a spravné posouzeni strategického rozhodnuti o alokaci zdrojli a zptisobu jejich
vyuziti (Sedlackova, Buchta, 2006).

Jde zejména o proces, kde musi vrcholovi manazeti formulovat a zavadét strategie,

které vedou k dosazeni cil, krezonanci mezi vnitinimi zdroji podniku a vné&jSim
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prosttedim, jenz povede k celkové uspéSnosti a prosperité. Stava se zdkladem fizeni celého
podniku, vychodiskem pro projekty a plany sjednocujici ¢innost vSech zaméstnanct firmy.
Toto tizeni se uskutecnuje na zaklad¢ tvorby a realizace jednotlivych strategii (Sedlackova,

Buchta, 2006).

Definice strategie

Pojeti strategie je v riznych literaturach prezentovano odlisn€é. Dle Mallya (2007)
lze strategii zjednoduSené¢ definovat jako drdhu vedouci k pfedem stanovenym cilim.
Karlof, Lovingsson (2006) ptedesilaji, ze dlouhodoby uspéch a pieziti podniku je tésné
provazano s jeho strategii. Dle autorti jde o slozity predmét kvili faktorim, které se mozna
budou podstatné liSit a mohou ovlivnit rozvoj spolecnosti nes¢etnym mnozstvim zptisobu.

V modernim pojeti je strategie definovéana jako ,,model rozhodnuti a cinnosti
podniknutych v soucasnosti, aby se co nejlépe zuzZitkovaly prileZitosti a zabezpecil se
budouci uspech (Karlof, Lovingsson, 2006, str. 249). Zasadnim problémem, ktery miize
pfi strategické praci vzniknout, je obtiZzné oddéleni od kaZzdodennich €innosti s rychlymi
feSenimi. Je nezbytné ve strategickém procesu fesit nejenom co, ale také jak. Strategie
obsahuje dlouhodoby rozvoj ¢innosti, které pozaduji zodpovédnost manazer v souvislosti
S procesy, projekty, oddélenimi a funkcemi.

V pribé¢hu vyvoje se tento pojem stal zivotné dualezitym prvkem v rozsihlé
koncepci managementu. Jsou pozadovany odborné strategické znalosti ve Vvztahu
k manazerské zodpovédnosti k organizacnim jednotkam podniku (Karlof, Lovingsson,
2006).

Dle Sedlackové a Buchty (2006) Ize na strategii pohliZet z nékolika Uhli pohledu,
které jsou vzajemné propojené:

e Strategie jako proces,
e strategie jako objem aktiv,

e strategie piedstavujici prvek s vazbou na okoli.
Strategie je neustale se vyvijejici proces vedouci k dosazeni vytycenych cill

podniku. Proces strategie probiha ve tfech zakladnich fazich a to: strategicka analyza,

tvorba strategie a realizace strategie (mbpconsulting, 2012).
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Ve fazi analyzy jde zejména o urceni internich dovednosti podniku a o uréeni
a pochopeni externich faktort ovliviijici vyvoj vnéjsiho prostredi, ve kterém se podnik
nachazi. Je nutné, aby formulovana strategie odpovidala podminkdm okolniho prosttedi
s ohledem na postaveni a vlastni ptfedpoklady. Navazat na vysledky pfedchozi strategické
analyzy je tak nezbytnou soucésti uspésné strategie. Na zakladech dikladné provedené
analyzy se da& postavit vyhodnoceni kli¢ovych aspekti a podnik mulze pfistoupit
k posouzeni strategickych variant, k definovani strategickych cild a urCeni vhodné
strategie. Dobfe zvolena strategie s velkou pravdépodobnosti sméfuje k naplnéni
definovanych strategickych cili. Cesta k naplnéni strategickych cilti neni okamzita a vede
ptes napliovani dil¢ich cilid v pribéhu realizace kvanta s tim souvisejicich aktivit. VSe se

odviji od celkové vize podniku, jeho poslani a elementarnich hodnot (Sedlackova, Buchta,

2006).

Proces strategického fizeni
Proces strategického fizeni je rozdélen do péti fazi (Srpova, Rehot, 2010):

1. Prvni faze: ptedstavuje urceni poslani, vize, cili v soucasnosti. Jejim hlavnim
ukolem je dozvédét se o redlném stavu strategického fizeni, urit ¢eho piesné
chceme dosdhnout a predevsim identifikovat hlavni diivod existence spole¢nosti.

2. Druha faze: obsahuje strategické analyzy externiho, interniho a odvétvového
prostfedi firmy.

3. Tieti faze: formulace strategie na zékladé jasného souboru podkladii plynoucich
z provedeni analyz. Zahrnuje také tvorbu udrzitelné konkurenéni vyhody s ohledem
na vyvoj konkurence.

4. Ctvrta faze: uplatnéni strategie, kterd zohlediiuje soulad organizaéni struktury
a procest.

5. Pata faze: monitorovani a hodnoceni strategie, jenz ma za ukol kontrolu procesu
zavadéni zvolené strategie, popiipadé aplikovat napravna opatieni, jsou-li

nezbytna.
Poslani

Poslani, nebo také mise urcuje primarni funkci podniku. Vyjadiuje to, pro¢ podnik

existuje (Sedlackova, Buchta, 2006). Mise fesi soucasné aktivity podniku a obsahuje kodex
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chovani celé organizace tak, aby dosSlo k naplnéni vizi, a zarovenn podnécuje pracovniky
k aktivnimu pfistupu. Udava jasn¢ definovany smér, kterym se celd organizace ubira
(Mallya, 2007).
Mise by méla obsahovat (Mallya, 2007):

e Definici soucasného stavu podniku,

e stanovovat klicové kompetence ve spolecnosti,

e zam¢éfit pozornost na primarni aktivity spolecnosti,

e obsahnout sociopolitické potieby,

e urcit hlavni stakeholdery,

e odrazet podnikovou filosofii kultury, etiky a hodnot,

e vyzdvihovat pfednosti spole¢nosti,

e urcit plan, jak dosdhnout strategické vyhody.
Poslani by mélo zodpoveédét otazky (Mallya, 2007):

e Kdo jsou zdkaznici nasi spolecnosti?

e Jaka sluzba ¢i produkt je nasi hlavni naplni?

e Na kterém trhu je pozice firmy, kde bude konkurovat?

e Jaka je situace s technologiemi podniku?

e D4 se povazovat firma za finan¢né stabilni, dochézi ke zdravému rlstu?

e Zakladni hodnoty, pfedstavy a etické priority?

e Hlavni konkuren¢ni vyhody podniku?

e [Image spolecnosti na vefejnosti?

e Jsou pro firmu zaméstnanci cennymi aktivy?

Poslani koresponduje s klicovymi vizemi majiteld firmy o tom, jak bude podnik

veden, a jak budou zodpovézeny vyse uvedené otazky (Kerkovsky, Vykypél, 2006).

Vize

M3é na rozdil od poslani vyrazné dlouhodoby charakter. Sumarizuje piedstavu
0 budoucnosti podniku, je tedy obrazem budoucnosti (Sedlackova, Buchta, 2006).

Muze byt definovana jako model budouciho stavu procesu, skupiny nebo
organizace, ale 1 jako nahled na budoucnost, ktery se stane pro ¢leny motivaci. Stimulujici,
srozumitelny a dlouhodoby smér pro budouci pldnovéni, stanoveni cili a silné jméno

firmy.
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Takto fungujici vize museji byt jasné tak, aby byly snadno pochopitelné
a proveditelné kazdym ¢lenem organizace. Kazdy aspekt vize by mél byt naplnén pomoci
cilii, predstav a spole¢nych problému. Nejdulezitéjsi je, aby vize vyzvala k aktivni ucasti,
ne pasivnimu piihlizeni (Mallya, 2007).
Predstava o budoucnosti hraje dulezitou roli pii strategické praci, stejné tak, jako
urcuje, jaky budouci tispéch bude znamenat pro podnik (Karlof, Lovingsson, 2006).
Vize by méla:
o Vytycit dlouhodobé cile,
e pro strategickou praci stanovit uroven jednotlivych cila.
Existuji dva klicové druhy vize a je potieba si to uvédomit. Prvni druh je spjaty
S vizionafi popiipad¢ podnikateli, ktefi se vyznacuji silnym piesvédcenim souvisejicim
rozvijeni vizi nez na nahlé objeveni. Tedy skupina manazerii pracuje na dlouhodobych
cilech organizace, které umoznuji podminky ve spole¢nosti, trendech odvijejicich se od
obchodniho prostiedi a intuici. Tento druh stavi ne na silném podnikatelském presvédcenti,
ale na prostych strategickych schopnostech skupiny. V praxi ¢asto dochéazi k propojeni
obou hlavnich typtl vize, kdy se do souladu dostava presvédceni obchodnika a kreativita

pracovnikl vedena intuici (Karlof, Lovingsson, 2006).

Strategické cile

Cile, jinak feceno zadouci stavy, kterych se podnik svym pisobenim na trhu snazi
dosahnout. Strategické cile tvoii neodmyslitelnou soucast strategii a jsou jeho hlavni
podstatou. Cile podnikl jsou riznorodé a zavislé na pozadavcich podnikil (Ketkovsky,
Vykypél, 2006). V publikaci Karlof, Lovingsson (2006) povazuji za velice prospéSné
rozliSovat rizné druhy cilii a to zejména strategické, zakladni, dil¢i, specifické cile atd.

Cile by dle anglické odborné literatury mély reflektovat metodu SMART, ktera
jednotlivym pismeny vytvaii akronym pro pozadované vlastnosti cili (Kefkovsky,
Vykypél, 2006):

= S —specificky (specific) — jasné vytyceni cilu a efektd, které jsou od n&j ocekavany,
* M — méfitelny (measurable) — moznost zméfit cil bez ptehnaného usili,
= A — piijatelny (acceptable) — porozuméni a akceptovani cile témi, kdo ho podle

o¢ekavani maji dosdhnout,
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1)
2)
3)

R — redlny (realistic) — podnétny a dosazitelny cil,
T — Casové ohraniCeny (time-bounded) — existence data, které ur¢i dosazeni cile

(Karlof, Lovingsson, 2006).

Cile mohou byt také rozd¢€leny do tii hlavnich kategorii:
Ekonomické cile

Kvantitativni cile

Kvalitativni cile

Ekonomické cile jsou Casto provazany s ekonomickou strankou podnikani, naopak

kvantitativni cile usiluji o zlepSeni vykonnosti a behavioralni zménu, coz v dlouhodobém

casovém méfitku vede k vylepSeni finan¢ni pozice podniku (Karl6f, Lévingsson, 2006).

Dutivody pro spravné vymezeni cila (Ketkovsky, Vykypél, 2006):

v
v

Vymezeni postaveni firmy vzhledem k okolnimu prostiedi, zaclenéni,

koordinace cCinnosti, vytvafeni pfedpokladii pro zajisténi konzistentnosti
rozhodovani na rliznych urovnich, Zadouci standard chovani pracovnik,
strategické cile napomahaji piferozdéleni pravomoci a odpovédnosti v fidici
strukture,

slouzi jako standardy pro hodnoceni ¢innosti podniku, na zaklad¢ kterych lze urcit

uspé&snost nebo neuspésnost.

Tt1 pomyslné kroky k definici cilii (Ketkovsky, Vykypél, 2006):

Vymezeni obecnych cili,
vymezeni specifickych cilll (jednotlivé oblasti, pfipadné irovné fizeni),

stanoveni vzajemné vyznamnosti cili.

Strategicka analyza

Kazda strategie by méla byt konstruovéana na zéklad¢ realnych poznatkii zjisténych

Vv pribéhu analyz zaméfenych na dulezité jevy ovliviiujici strategické rozhodovani. Podle

toho, jakym smérem je analyza vedena, rozliSujeme tfi ptipady:
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1. Analyza externiho prostiedi.
2. Analyza oCekavani dulezitych zainteresovanych skupin.
3. Analyza interniho prostfedi podniku.

Jednotlivé analyzy by mély byt provedeny pied formulaci kterékoliv strategie. Jako
doplnék slouzi tzv. ,analyza nadfazeného patra®“, jenz predstavuje rozbor pozadavkl
nadfazeného stupné strategického tizeni (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Nejvyznamnéj$im poslanim strategie je pfiprava spole¢nosti na vSechny situace,
které mohou Vv budoucnu s nejvyssi pravdépodobnosti nastat. S tim se poji potieba
strategické predvidavosti obsahujici tvofivy pfistup strategického mysleni. Pro formulaci
strategie jsou tedy zakladnim vychodiskem vysledky strategické analyzy. Obsahem
analyzy jsou rtiznorodé analytické techniky pouzivané i pro urCeni vztahli mezi firmou
a okolim, zahrnujici ostatni odvétvi, konkurenci, konkurencni sily a zdrojovy potencial
podniku (Sedlackova, Buchta, 2006).
védecké metody. Mluvime o rozlozeni urcitého komplexu na jednotlivé ¢asti postupné od
celku k castem, ze kterych je celek slozen. Strategicka analyza si klade za cil urcit,
analyzovat a zhodnotit v§echny podstatné faktory, u nichz mizeme povazovat za realné, ze
budou mit vliv na konec¢nou volbu podnikové strategie, vcetné strategickych cila.
Posouzeni vzajemnych vztahti a souvislosti mezi jednotlivymi faktory je neodmyslitelnou
soucasti. Tento krok se stava zdkladem pro posouzeni, zda je soucasna strategie vhodna, ¢i
nikoliv (Sedlackova, Buchta, 2006).

Dle Srpova, Rehof (2010) strategickd analyza zahrnuje analyzu intern,
mikroprostiedi a makroprostfedi. K analyze makroprostfedi je mozné pouzit naptiklad
PEST analyzu, u mikroprostfedi naptiklad Portertiv model péti sil a k vnitini analyze
silnych a slabych stranek tfeba benchmarking. Mezi metody, které snoubi jak externi, tak
interni analyzu patii kuptikladu SWOT analyza (Srpova, Rehot, 2010).

V publikaci Sedlackova, Buchta (2006) zuzuji, s ohledem na strategické cile,
analyzu do dvou zdkladnich skupin a to: analyza okoli a analyza vnitinich zdroju
a schopnosti podniku. V Zadném piipad¢€ se nejednd o dve nezavislé roviny, ba naopak jsou
vzajemné propojeny. Schéma strategické analyzy znazornuje Obr. 1 (Sedlackova, Buchta,

2006).
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v

Vnéjsi faktory

Politické, ekonomické, Atraktivita odvétvi, Konkurenéni sily,
sociokulturni, hybné sily, kli¢ové nakladové postaveni
technologické a jiné faktory aspéchu, konkurenti
vlivy makrookoli, tlaky strategické a oekdvané reakce
na globalizace konkurenéni skupiny rivalii

Strategicka pozice podniku

Vnitini faktory

Specifické prednosti, dostupné zdroje,
relativni konkurenéni sila, silné a slabé
stranky, vyvazenost portfolia

Obr. 1 Strategicka analyza (Sedlackova, Buchta, 2006, str. 10)

Analyza okoli uréenim a zkoumanim faktorG okoli podniku, které maji vliv na
celkovou strategickou pozici a vytvari potencionalni pfilezitosti ¢i hrozby souvisejici
sjeho Cinnosti. Orientace je zaméfena na trendy jednotlivych faktora v mikro
a makrookoli, zpravidla ur¢ované odvétvim.

Na makrourovni lze vyuZzit dvé metody. Prvni z nich, PEST analyza, ma zamétenou
pozornost na politické, ekonomickeé, sociokulturni a technologické vlivy makroprostiedi.
Jeji vysledky se mohou promitnout v dalSich ¢astech, naptiklad ve SWOT analyze. Druha
metoda se nazyva ,,4C* a zajima se predevsim o vlivy globalizace. Obé tyto metody vSak
maji hlavni zamér, jenZ otevie dvefe SirSim a Casto relativné vzdalenym faktorti. Vrcholovi
manazefi pak stavaji vnimavéjsi k piileZitostem 1 hrozbdm vznikajicim v okoli podniku.

Mikrotroven zahrnuje analyzu odvétvi se zaméfenim na konkurencni prostiedi.
Hlavnim zdmérem je tedy identifikace sil a faktord, které v odvétvi plisobi a ¢ini ho tak
vice ¢i mén¢ atraktivni. Vyznamnou soucést této trovné tvoii analyza konkurencnich sil,
kterd navazuje na analyzu odvétvi. Tradiénim pfistupem je Porteriv model péti sil
zaméieny na identifikaci vlivii, jenz pisobi na vykonnost odvétvi.

Vliv okolnich faktori méa v procesu vytvafeni strategickych cili a strategie
nezanedbatelny dopad. Predpovéd’ vyvoje primarnich faktord ovliviujicich strategii
spolecnosti je zcela jisté mozné oznacit za nejtézsi krok strategické analyzy.

Posledni urovni je analyza vnitinich zdrojti a schopnosti podniku, k cemuz také
sméiuje, jak nazev napovida. Jinak nazyvano strategickd zpusobilost, kterou musi podnik
disponovat, pokud chce byt podnik schopny reagovat na vlivy makro i mikrookoli. Tato

analyza je vychodiskem pro urceni druhu zdroji a schopnosti tyto zdroje vyuzivat.
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Komplexni pojeti analyzy vede ke zjisténi specifickych ptednosti jako zakladniho kamenu

konkuren¢ni vyhody (Sedlackova, Buchta, 2006).

3.2.2 Marketingové Fizeni

Zatimco strategické fizeni se zamétuje predevsim na Sirsi strategicka rozhodnuti,
marketingové fizeni soustfed’uje svoji pozornost na konkrétni strategie tykajici se
konkrétnich produkta v kontrastu s kazdodennimi aktivitami potifebnych k Gspé$né
implementaci téchto strategii (Kincl, 2004). Blazkova (2007) dodava, Ze jde o proces

obsahujici ¢innosti jako planovani, realizaci a kontrolu v marketingu, viz Obr. 2.

N Marketingové N Realizace ) Marketingova
planovani marketingového planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Motivace

Marketingové rizeni

Obr. 2 Proces marketingového fizeni (Blazkova, 2007, str. 15)

Proces marketingového fizeni ma tedy tf1 zdkladni faze (Kincl, 2004):

1. Marketingové planovani.

2. Implementaci marketingového planu.

3. Marketingova kontrola.
planovani, které zahrnuje analyzu situace — urceni souc¢asné marketingové situace a odhad
pravdépodobného budouciho vyvoje marketingové situaci, stanoveni cilli a strategii
a marketingové programy (Kincl, 2004). Dle Jakubikova (2012) je tieba zduraznit, Ze
kli¢ova rozhodnuti jsou zpracovavana v ramci celkového strategického fizeni, které
pfesahuje marketing. Vychozim bodem marketingového fizeni je trh a jeho cilovi
zakaznici, at’ uZ jsou nazvani jakkoliv. Prostredkem jak uplatnit toto fizeni jsou
marketingové nastroje, strategie a cile. Vyslednym efektem by pak mél byt ekonomicky ¢i

naptiklad spolecensky dopad, kterého firma dosahne, zvladne-li uspokojit potieby svych
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zakaznik, ale hlavné jim poskytne hodnotu, jez je pro zékaznika dulezitd (Jakubikova,
2012).

VysSe zminény proces je slozen z analyzy marketingovych pftilezitosti, praizkumu
avybéru cilovych trhi, znévrhu marketingovych strategii a cil, organizaci
marketingovych c¢innosti, planovani programti a konecné kontroly komplexu
marketingovych ¢innosti, jez maji za cil vytvofit sménu, kterd uspokoji nejen zakaznika,
ale i firmu samotnou. Marketingové fizeni dokaze byt uspésné v piipad¢ splnéni urcitych
podminek, které jsou vystizeny ndsledovné:

v' Existuje vysoce rozvinuty trh,
prevazuje nabidka nad poptavkou z pohledu kvantity,
relativni nasyceni zékladnich potieb zakaznik,
existence konkurence,

pfitomnost snahy o zvyseni ¢i udrzeni trzniho podilu,

NN

orientace na potfeby a ptani spotiebitelt (Jakubikova, 2012).

Marketingové planovani

Osou, ktera protind komplex systému marketingového fizeni, je marketingové
planovani, které je soucasné obsazeno v celkovém podnikovém planu. Moderni planovaci
proces se zaméfuje na hledani optimalniho feSeni, vyviji snahu o pfedejiti problémim
a maximalizuje dopady rozvoje. Jeho prvotnim tikolem je dosdhnout stanovenych cilt. Pti
planovani akceptujeme nebo piimo vyZadujeme zménu. Z toho vyplyva orientace na
budoucnost (Jakubikova, 2012). Jakubikovd (2012) definuje proces marketingového
planovani jako , systematické a raciondlni prosazovani trznich a podnikovych ukolu
odvozené od zdkladnich podnikovych a marketingovych cilii* (Jakubikova, 2012, str. 94).

Planovani je chéapano jako dynamicky, aktivni proces, jako potiebny
a nezastupitelny nastroj, ktery umoznuje podniku lépe ucit schopnosti, ¢imz na sebe
piebira vyssi riziko. AvSak vyssi riziko miiZze soucasné znamenat i1 vyssi pravdépodobnost
dosazeni unikatniho uspéchu. Tento nezastupitelny a slozity proces marketingového
své publikaci dodava, ze je dilezité jednotlivé soucésti zapracovat do logicky souvislého
planu. Uzkou spojitost mezi strategickym, marketingovym strategickym a marketingovym

operativnim planovanim piehledné zpracoval Mefter, viz Obr. 3.
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Podnikové Marketingové Marketingové
strategické planovani strategické planovani operativni planovani
poslani
definice lrhu’ . 9 volba trhu
a oboru podnikani
strategické sméry cile a strategie
a alokace prostredki - oboru podnikani

strategie subjektd trhu H cile podle nastroju

! !

opatieni — operace
s nastroji

v

rozpoctovani

rozpoétovani —»

Obr. 3 Vzajemné vazby mezi jednotlivymi typy planovani (Jakubikova, 2008, str. 63)

V ramci strategického pldnovani dochdzi k urceni oblasti, v jakych bude firma
podnikat a K uréeni cild, kterych chce svym sméfovanim dosahnout. Nasledné dochazi
k podrobné&jsimu marketingovému planovani jiz na urovni jednotlivych oddéleni podniku,
jez musi spolupracovat tak, aby dosahly naplnéni strategickych cild. Souhrnnd podnikova
strategie a marketingova strategie na sebe znacnou mérou pusobi. Marketing studuje
potieby zadkazniklli a cesty, jak tyto potieby co nejefektivnéji naplnit. Tyto Cinitele pak
stanovuji poslani a cile podniku. VétSina strategického planovani operuje
s marketingovymi variabilnimi faktory, jako je vyvoj trhu, rast, trzni podil a né¢kdy neni
jednoduché tyto procesy rozlisit. Marketing vSak hraje dilezitou roli pfi strategickém
planovani. V prvé tad€ zajistuje zdékladni podnikovou filozofii, jako dals$i v pofadi
zajisStuje vstupy pro strategické planovani. Vstupy jsou definovdny jako identifikace
atraktivnich trznich pfilezitosti a potencialu podniku tyto trzni pfilezitosti vyuZit.
AV posledni tadé, vramci jednotlivych jednotek spole¢nosti, marketing pfipravuje

strategie pro dosazeni zamérti dané jednotky (Kotler, 2007).

Marketingoveé cile

Marketingové cile jsou zjedné stranky urCovany pomoci strategicky cill
spolecnosti, z druhé stranky pak museji vychazet ze zdroja, které je podnik schopny
poskytnout. Obecné lze hovotit v souvislosti s cili o dvou ukazatelich, a to finan¢nich

a trznich. Financni cile jsou, jak 1 nazev napovida, Gzce spjaty s dosazenim urcité financni
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¢astky, coz muze predstavovat zisk, obrat, zvySeni pfijmi, nebo naopak snizeni naklada.
Trzni cile jsou pak pfevazné orientovany na objem prodeje.
Preferovany cil pak orientuje podnik bud’ trzn€, nebo finan¢né, pfi¢emz je ale zcela

samoziejmé, Ze oba typy cili spolu vzajemné souviseji (Kincl a kol., 2004).

Marketingova strategie

Kincl a kol. (2004) dodava, ze poté, co se ndm podaftilo vytycit cile marketingu, je
nezbytné nutné vymezit cesty, kterymi k témto cili chceme dojit. Tyto cesty se nazyvaji
strategie. Nejvhodnéjsi pro uréeni strategie se jevi komplexni stfednédoby casovy plan,
kdy pouzijeme nastroje marketingového mixu pro jednotlivé ¢asti portfolia. Kincl a kol.
(2004) ale upozornuje, ze ve fazi stanoveni strategie neni vhodné zabihat do podrobnosti
a celou situaci je nutné fesit komplexné.

Horakova (2003) jednoznac¢né pro urCeni marketingové strategie pouziva Ctyii
proménné marketingového mixu ve vazbé¢ na cilovou skupinu — produkt, cena, distribuce

a propagace, viz Obr. 4 (Hanzelkova, 2009).

Marketingovy MiIsSTO
Distribucni cesty
PP Pokryti
Sortiment
Fa Cilovy trh, o, Lokality
H resp. Zisoby
PRODUKT ‘-.. cilovi skupina ) Doprava atd.
Portfolio .."'._._ o +
“hae —
Jakost LT ———]
]_De::g“ . PROPAGACE
;ﬂ L,tm CENA Podpora prodeje
[‘;T ‘,J Cenikovi cena Reklama
\’e?';gl‘l Slevy a sriaZzky Prodejni personal
9|ul)hi Terminy placeni Public relations (PR)
; . .k}' Uvérové podminky Direct marketing
-ard . Y atd. atd.
Vraceni atd.

Obr. 4 Marketingovy mix (Hanzelkova, 2009, str. 27)

3.3 Marketingové prostiedi

Spolecnosti plisobici na jakychkoliv trzich se vyskytuji v urcitém prostiedi, které
riznym zptisobem a merou ovliviiuje jejich chovani. V zdymu firmy z pohledu tspéSnosti
je vénovat pozornost vliviim okoli, jejich analyze, vyuziti a pfizpasobeni svého chovani
v souvislosti s vyvojem své existence. Tyto vlivy nejsou pfimo kontrolovatelné a ani neni

mozné je regulovat. Kazdy podnik si hleda ptilezitosti pro rozvoj individualné.
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Toto marketingové prostiedi je tvofeno skupinou na sob¢ zavislych faktord, které se
vyznacuji svoji dynamicnosti a charakteristikou vysokého stupné nejistoty jejich prabehu.
Identifikaci téchto faktorii, rozpoznanim sméru a intenzity jejich pasobnosti vytvaiime
podklad pro realizaci marketingového vyzkumu.

Zakladnim  cClenénim pro marketingové prostfedi je  makroprostiedi
a mikroprosttedi. Do makroprostiedi se fadi Siroké okoli podniku. Zde pasobi spolecenské
vlivy, které pusobi na mikroprostiedi jako na celek. Ekonomické, technologické
a technické, demografické, kulturni, politicko-pravni a ptirodni podminky jsou vlivy, které
pusobi v ramci vnéjs$iho prostiedi.

Kli¢ovymi prvky v mikroprostiedi jsou podnik (vnitini prostiedi), jeho zakaznici,
dodavatelé a jeho distribu¢ni cesty, které tvoii konkurence a marketingové meziclanky.
Mezi vlivy ve vnitinim prostfedi se fadi zejména vlivy, které pfimo ovliviiuji schopnost
podniku realizovat jeho zékladni poslani, ¢imz je uspokojovéani potieb svych zdkaznikl

(Kincl a kol., 2004).

3.3.1 Makroprostredi

Makroprostiedi neboli externi prostfedi se nachazi mimo podnik a je tim mysleno
vSechno, co podnik obklopuje a co je schopné ovlivnit jeho existenci. NaSi konkurenti se
vyskytuji v odvétvi a to je samo o sob¢ soucasti vnéjsiho prostiedi (Karlof, Lovingsson,
2006).

Podnik a ostatni aktéfi se ocitaji v externim prostiedi, kde plisobi sily, které
vytvareji jak ptilezitosti, tak hrozby. Jedna se o Sest nejvlivnéjsich faktort, které

makroprostiedi ovliviwuji (Kotler, 2007).

Demografické prostredi

Toto prostfedi je pro marketingovy vyzkum diilezité zejména z toho divodu, Ze se
zabyva lidmi a lidé jsou ti, co tvoii trh (Kotler, 2007). Kincl a kol. (2004) ve své publikaci
dopliuje, ze zadsadnim tkolem demografie analyzovani primarnich otazek zaméfenych na
obyvatelstvo. Jde piedevsim o otazky sméfujici ke zjisténi vékové struktury, velikosti

populace a tempo jejiho ristu, chovani, postoje a ocekavané rozvojové trendy.
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Ekonomické prostiedi

Sklada se z faktort, které ovliviiuji na jedné strané kupni silu spotiebitelll a na
stran¢ druhé moznost firem nabizet své vyrobky ¢i sluzby (Svétlik, 2005). Kincl a kol.
(2004) dopliuje definici o nazor, ze pro podnik je dilezitd zejména celkova kupni sila,
kterou definuji naptiklad piijmy obyvatelstva, vySe uspor, cenova uroven a vyse
poskytnutych uvera. Svétlik (2005) upozoriuje, ze vSechny staty jsou uzce ekonomicky
propojeny s ostatnimi zemémi a i kdyZ pfevazna vétsina podnikli operuje pouze na narodni
nebo regiondlni Grovni, stavaji se soucasti celosvétového ekonomického prostiedi. Tudiz
Ina podniky malého rozsahu poskytujici své produkty pouze lokalné plsobi zmény

V narodnim i mezinarodnim prostredi.

Ptirodni prostredi

V této oblasti figuruji pfirodni zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu a také
vSechny Cinitele, které tento vstup do procesu ovliviiuji. V soucasné dobé je velmi
aktualnim tématem ochrana Zivotniho prostfedi a snaha o vyrazné omezeni devastace
ptirodniho bohatstvi. V mnoha statech existuji zakony, které reguluji néktera odvétvi
prumyslu s cilem sniZeni negativniho dopadu na zivotni prostiedi (Kincl a kol., 2004).
Spolecnosti jsou tedy nuceny sledovat nasledujici fakta (Kincl a kol. 2004):
Narust ndkladd na energii,
vyssi stupent znecisténi,

omezené mnoZzstvi surovin,

AR NEENEEN

zvySujici se tloha vlady pfi feSeni otazky Zivotniho prostiedi.

Technologie

Svétlik (2005) oznacuje technologie a techniku za nejsilngjs$i vliv plsobici na
marketingové rozhodovani. Ovliviiuji jednotliva priimyslova odvétvi a podnikiim poskytu;ji
prilezitost k rozvoji zcela novych moznosti. V navaznosti na ohromné rychly technicky

a technologicky vyvoj upozoriiuje Svétlik (2005) na to, Zze podnik je nucen udrzet krok
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s vyvojem. Hrozi riziko, Ze se ocitnou v situaci, kdy na trhu nabizeji technicky zastaraly
produkt, o ktery jiz nebude zajem.

Kincl a kol. (2004) souhlasi, Ze technické a technologické faktory jsou rozhodujici
slozkou. Doplituje ale skutecnost: ,, Kazda nova technologie, kterd poskytuje vyssi miru
uspokojovani  potreb, stimuluje nové podnikatelské aktivity a investice”, avSak
technologicky vyvoj neni ve vSech odvétvich vyvazeny, dale dodéava: , Kazda nova
technologie ma své dlouhodobé dusledky, které vsak nelze v okamZiku vzniku technologie

vzdy dobre predvidat “ (Kincl a kol., 2004, str. 30).

Politické prostredi

Soucasti politického prostiedi je legislativa, tedy zakony, které produkuje a uklada
staitni moc. Mimo stat zde puasobi i rtizné vlivné skupiny, které si kladou za ukol vliv
zakonnych norem né&jakym zptisobem usmeériiovat (Kincl a kol., 2004).

Existujici legislativa uruje v podnikatelské sféte pravidla hry. V naSem ptipad¢ se
jedna o komplex zakonnych piedpisi, které upravuji oblast vztaht mezi podniky a také se
zabyvaji ochranou spotiebitele. Do této legislativy fadime naptiklad obchodni zakonik,

obc¢ansky zakonik a zivnostensky zakon (Svétlik, 2005).

Kulturni prostiedi

Faktory kulturniho prostfedi vyplyvaji ptedev§im z preferenci, hodnot, zvyk
a pfistupt obyvatelstva. Tyto faktory se vytvareji v zavislosti na spolecnost, ve které lidé
vyrustaji a ziji. Kulturni a socidlni faktory je tézké predvidat a pochopit. Uvniti kazdé
spolecnosti ale existuji urcité subkultur, tedy skupiny lidi se stejnymi z4jmy, hodnotami,
preferencemi. Kazdé subkultura se pak vyznacuje v mnoha ptipadech rozdilnym chovanim
pfi nakupu (Svétlik, 2005). Kincl a spol. (2004) dopliiuje nutnost poznani zakladnich
nazord a hodnot spotiebitelti. Existuji primarni nazory, které jsou provazany s vychovou,
na které podnik nema pfili§ velky vliv. V pfipadé druhotnych ndzora, které utvaii styk

S ostatnimi €leny spolecnosti a podléhaji zménam, je to praveé naopak, ty ovlivnit mize.
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3.3.2 Mikroprostredi
Mikroprostiedi neboli vnitini prostfedi zahrnuje vlivy, které pisobi uvnitf podniku.
Tyto vlivy jsou ovlivnitelné zejména managmentem podniku. Pokud mluvime o vnitinich
vlivech, je jejich ovlivnitelnost o dost vétsi nez v piipadé vn&jsich vlivi (Svétlik, 2005).
Mezi Cinitele pusobici v mikroprostfedi fadime — ostatni oddéleni, zékazniky,
dodavatele, prostiedniky a konkurenci, které spolecn¢ utvéieji podnikovy systém

poskytovani hodnoty, viz Obr. 5 (Kotler, 2007).

Zakaznicl

Wefejnost
Obr. 5 Mikroprostiedi a jeho ¢initele (Kotler, 2007, str. 131)

Podnik

Je-li podnik povazovéan za dynamicky se rozvijejici celek, pak je jeho existence
zavisla na perfektni kooperaci a spravném fungovani vSech jeho €asti. Péce o cilové trhy
neni tedy pouze zdjmem marketingového oddéleni, ale ostatnich slozek podniku, které
museji vzajemné respektovat svoje podminky a pozadavky. Spoluprace vSech utvaru je
neodmyslitelnou soucasti zejména z divodu jejich spolecného plisobeni na findlni
vysledek, coz je spokojenost zdkaznika (Kincl a kol., 2004).

Marketingové oddéleni pak hraje vyznamnou roli jako zprostfedkovatel
komunikace mezi zédkaznikem a podnikem. Komunikuje strhem a mé tedy moZznost
analyzovat a hledat pro firmu nové pfilezitosti k uspéchu. Idedln¢ by méla byt
marketingové koncepce soucasti kazdé aktivity v jednotlivych slozkach podniku, praxe ale
tak ptiznivd neni. Svétlik (2005) doplije: ,, Prosazeni marketingové koncepce uvniti
podniku je vsak jednim z predpokladu uspésnosti firmy a dobra spoluprace mezi

organizacnimi slozkami jeji podminkou *“ (Svétlik, 2005, str. 24).
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Zakaznici

Oblast zakazniki je povazovana za jeden =z nejdalezitéjSich faktorii
marketingového, vnitiniho prostiedi. Skupina zakaznikli neni stejnorodé a ptisobi pfimo na
odbyt produktt s ¢imz je spojen i finan¢ni piijem. Z tohoto diivodu by mél podnik vyvijet
zna¢nou snahu zjistit o vySe zminéné proménné co nejvice a postavit firemni politiku tak,
aby pfiméla co mozna nejvetsi okruh zakaznika ke koupi. V prostiedi konkurence jsou ve
vetsing pripadl zédkaznici nuceni si vybirat a vzdy zvazuji pozitivni a negativni vlastnosti
konkrétniho ndkupu. Rozhoduji se na zadklad¢ toho, aby nakup uspokojil ¢i pred¢il jejich
ocekavani ze vSech hledisek.

Zakaznik je tedy ten, kdo rozhoduje o existenci firem a jejich uspésnosti. Proto je
velmi dualezitou soucasti shromazd’ovat informace, které mohou pomoci naleznout
spravnou cestu a s tim spojenou stabilitu, prosperitu a pozitivni vyhled do budoucnosti

(Kincl a kol., 2004).

Dodavatelé

Dal$im vyznamnou soucasti mikroprostiedi jsou dodavatelé. Subjekty, které svym
zpusobem ovliviuji pfistup firmy k potfebnym zdrojim pro vyrobu zbozi a sluZeb.
Marketingovy tym musi dodavatelskou sféru peclivé sledovat, aby mohli pruzné reagovat
na nedostatek nebo zpozdéni a jiné nepiiznivé skutecnosti, které by mohly v kratkodobém
hledisku zpiisobit pokles trzeb a v dlouhodobém potom poskodit spokojenost zdkaznika. Je
tieba sledovat i1 cenové trendy. ZvySovani ndkladl na vstupy totiz mize vést k zvySovani
cen, které plisobi negativné na objem trzeb podniku. Dodavatelé jsou partnefi, ktefi

spoluutvareji hodnotu pro zakaznika (Kotler, 2007).

Zprosttedkovatelé

Spolecnosti, které se podileji na propagaci, prodeji ¢i distribuci zbozi nebo sluzby
ke koneénému spotiebiteli (Kotler, 2007). Jedna se o externi prostfedniky, ktefi mohou
zajiStovat pro podnik urcité aktivity. Tyto spole€nosti se vyznacuji svoji specializaci praveé
na zprostfedkovani nakupu a prodeje a distribuci. Nejcastéji vyuzivame dopravni

spole¢nosti, finan¢ni instituce, marketingové agentury a dalsi (Kincl a kol., 2004).
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Konkurence

Podminkou existence spolecnosti na trhu je znalost vSech konkurentd a s tim

spojenou neustalou snahu o uspokojovani potieb zakaznika 1épe nez konkurence.

Vliv konkuren¢niho tlaku je nepostradatelny z nékolika divodit (Kincl a kol.,

2004):

v" Organizace jsou nuceny vyvinout usili, které povede k inovacim,

v’ snaha o sniZovani nakladu,

v' zvySovani obchodnich obratti diky dosaZzenym efektiim,

v' ptinaseji ochotu délit se o vysledky, kterymi doséhli sniZzenim jednotlivych polozek
nakladi.

Existuji dva zékladni typy konkurence (Kincl a kol., 2004):

e Komoditni — konkurence mezi dodavateli, kteti dodéavaji stejny druh zbozi ¢i
sluzby. OdliSnost parametri mize dosahnout takové miry, Ze stavaji vzajemné
nezastupitelnymi. K pfekondni konkurence slouzi neustalé zdokonalovéni, vyssi
kvalita nebo také neotiely design. Cenova konkurence v tomto piipad¢ pusobi jen
V omezené mife.

e Substituéni — konkurence mezi dodavateli z riznych obort, ktefi cili na stejnou
skupinu spotiebitelti. Divodem pro vytvotreni vhodné marketingové strategie, ktera
zajisti konkurencni vyhodu, je pravé existence konkurence. Neexistuje zadna
univerzalni strategie, ktera by byla vhodna pro vSechny typy podnikl. Je tedy
dalezité brat pti tvorbé strategie v potaz nékolik zdsadnich faktor. Jedna se
naro¢nou ¢innost, ale velmi dtleZitou pro budoucnost kazdé spole¢nosti.

Vefejnost

Timto pojmem rozumime kaZdou skupinu, kterd ma konkrétni nebo potenciondlni

zajem na schopnostech podniku dosahovat vyty€enych cilti, nebo je ovliviiuje. Jedna se

0 sedm skupin vefejnosti (Kotler, 2007):

Instituce zabyvajici se finan¢nictvim — ovliviiuji pfisun finan¢nich prostfedkt do
firmy (zejména banky, akcionafi a investi¢ni spole¢nosti,
média — televizni 1 rozhlasové stanice, Casopisy, noviny aj.,

vladni instituce — je potfeba vnimat zalezitosti tykajici se vladnich rozhodnuti,
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e ziajmové skupiny — iniciativy obc¢ani, které mohou zpochybiiovat marketingova
rozhodnuti podniku,
e mistni komunita a obané — fizeni vztaht v rdmci sousedstvi,
e Siroka vefejnost — nadzor §irSi vetejnosti ovliviiujici nakupy, zahrnuje investice do
dobré povésti firmy,
e zaméstnanci — od predstavenstva, pfes manazery, az po d€lniky, jejich pozitivni
pocit se prenasi do Siroké vetejnosti.
Stejné jako je tomu u tvorby marketingovych plant pro cilové trhy, musi firma
zahrnout 1 plany pro tyto skupiny aktért. Jestlize firma vyzaduje konkrétni reakci od urcité
skupiny, je vhodné vytvofit takovou nabidku, jez bude dostate¢né pfitazliva a vyvola

pozitivni odezvu (Kotler, 2007).

3.3.3 CRM systém

Systém fizeni vztahu se zékazniky se zaméfuje na techniky ziskani, udrZeni
a udrzovani dlouhodobych dobrych vztahli se zdkazniky zejména tim, Ze ziskavame co
mozZna nejvice informaci o jejich pfanich a potiebach. CRM techniky jsou prevazné
zalozené na sjednoceni vSech systému v podniku. Mluvime o sluzbach pro zakazniky,
podporach prodeje, stanovovani cen a jinych systémech. Zavedeni systému mize byt
velice naro¢né, protoze zavedeni technologie mnohdy pfinasi tendenci diktovani déni pfi
procesu planovani. Na pocatku je dulezité stanovit cile a nasledné cesty, jak téchto cili
efektivné dosahnout (Karlof, Lovingsson, 2006).

Vyvoj vyvolany potiebou podpory marketingovych procesti, ktera se postupné
formovala uvnit firem, vyustil ve vznik tzv. marketingovych informacnich systému.
Nésledné vznikly spojenim nékolika systémii CRM systémy, které oproti jednotlivym,
individudlnim systémitim, ptindsely fadu vyhod. CRM systém je diky své orientaci na
zdkaznika a na budovdni vztahlli snim, povaZzovan za jeden z primarnich zdroji
zabezpeceni konkurenceschopnosti v souc¢asné ekonomice (Kozel, Mynafova, Svobodova,
2011).

Podstatou CRM je chovani a smysleni proddvajiciho mifené pifimo na zakaznika
s cilem dosdhnout a rozvijet vzajemné a dlouhodobé vyhodné vztahy. Nésledné je cilem

maximalizace zisku ¢i obratu plynouciho z kazdého jednotlivce. CRM je souhrnem aktivit
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jako napiiklad informacni technologie, zakaznické centrum, komunikaéni kanal se
zakazniky a dalsi (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011).

V ramci CRM se proces fizeni informaci zaméfuje na shromazd’ovani, ovérovani
a vyuzivani dat a informaci o zékaznicich, které ziskavame proto, aby mél podnik moznost
své zakazniky co nejlépe poznat a mohl je vhodnym zplsobem uspokojit. Zakladni
veli¢inu tedy predstavuje zakaznik. Za zakaznika obecné mizeme povazovat kazdého, kdo
se aktivné zapoji do procesu nakupu. Z pohledu podniku je na zdkazniky nahliZzeno jako na
soucast aktivit podniku a marketingové strategie jsou tvoieny na zékladé jejich hodnoty,
kterou pro n¢€ koupé, spotfeba nebo drzeni ur¢itého produktu piedstavuje. CRM systémy
proto obsahuji rozsahlé databaze a piinasi efektivni moznosti prace s daty. Aby toho byla
firma schopnd, zacala vyuzivat rizné nové typy strategii a taktik jako naptiklad
segmentace zakaznikll, umisténi a cileni. Segmentace zdkazniki se pak stava zakladem pro

praci s daty v CRM (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

3.4 Prostredi B2B trhu

Trh obecné mizeme definovat jako organizovanou skupinu existujici za ucelem
obchodovani. Je to souhrnny termin pro seskupeni zdkaznika, které bud spojuje
geografické umisténi, nebo spole¢né potieby, které vytvaieji poptavku. Pouziti terminu trh
bez zvazeni jednotlivych zdkaznikli a nepoznani struktury jejich individudlnich potieb je
dle Karlofa a Lovingssona (2006) jedna z nejvétSich chyb, kterou se spolecnost mulze
dopustit.

Trzni orientace predstavuje pohled vedeni zaloZeny na trhu a jeho potiebach. Diky
identifikaci potieb trhu, jeZ jsou primérnim faktorem pro utvareni poptavky, mize podnik
ktery si zakladal na zdrojich a silnych strankach spolecnosti, mél za cil premluvit trh, aby
zadal o to, co spolecnost nabizi. Vyvoj a pfinos trzni orientace zabezpecil spiSe pohled
podnikatelsky, ktery ,,vola po ochoté naslouchat svym zdkaznikiim, které chceme
obsluhovat, a po empatii, tedy po schopnosti podivat se na véc z perspektivy nékoho

jiného *“ (Karlof, Lovingsson, 2006, str. 261).
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3.4.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu predstavuje rozdéleni trhu do stejnorodych skupin, které se
vzajemné odliSuji svymi charakteristikami, potiebami a nakupnim chovanim. Oznacujeme
tak proces hledani vztahu mezi marketingovymi aktivitami spolenosti a mezi potiebami
zakaznik. Pii vyuziti segmentace trhu ma spole¢nost moznost rozdélit rtiznorody,
objemny trh na jednotlivé segmenty, které jsou snaze obsluhovatelné (Jakubikova, 2012).

Segmentace je provadéna na riznych urovnich za pouziti celé fady proménnych od
jednoduchych proménnych zalozené na demografickych ukazatelich az po relativné
komplikované proménné dle postoji a hodnot. Dal§i moznosti je, Ze se spolecnost zabyvat
segmentaci trhu nebude a kosloveni trhu pouzije masovy, nerozliSeny marketing
(Jakubikova, 2012).

Jakubikova (2013) ale také dodava, ze strategicky marketing spoc¢iva ve spravné
provedené segmentaci a marketingovy mix pak vede k odliSeni organizace na trhu.
Segmentace totiz umoziiuje organizaci zkoumat nejenom trh, na kterém se nachazi, ale
| potencionalni trhy, na které by v budoucnu mohla expandovat. Smyslem je vytvofit je
vytvoftit produkt ¢i sluzbu a komplexni marketingovy mix, ktery bude jako ,,usity na miru®
jednotlivym skupindm zékaznik. Segmentace se pouzivaji jak na spotfebnim, tak na
primyslovém trhu (Jakubikova, 2013).

Obvykle se pouzivaji dv€ trovné pro rozliSeni segmentace trhu (Jakubikova, 2013):

e Makrosegmentace — segmentace mezi podniky, geograficka segmentace,

e Mikrosegmentace — interni segmentace, klade si za cil nalézt podobnosti mezi
rozhodujicimi jednotkami, pouZziti nakupnich rozhodovacich procesii, motivace
nakuptl, vlivii na ndkupni chovani, obtiznd vzhledem k nesnadnému ziskévani
informaci.

Ptikrylova a kol. (2019) potvrzuje dileZitost segmentace na vSech trzich a zaroven
dodava, ze neni mozZné pouzit nediferenciovany marketing na B2B trhu, z divodu
individudlniho pfistupu a odliSnych potieb jednotlivych zdkaznikd (Pfikrylova a kol.,
2019).

Pro segmentaci na trhu B2B existuje fada pfistupli a lze ji provést na zakladé
charakteristik trhu, nebo charakteristik nakupujiciho (Ptikrylova a kol., 2019):

Segmentace na zakladé charakteristik trhu:
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Velikost trhu — velky trh znamena specifické podminky a potieby zakaznikl, maly
trh zase zduraziuje roli hlavnich hraca,

obsluhovany trh — velikost firemni produkce, kterou trh odebira,

hodnota — posouzeni objemu prodeje, vySe zisku, moznosti rozsifeni do dalSich
trznich segmentd, efektivnost produkce pfi porovnani s konkurenci,

lokace — hodnoceni moznosti osloveni novych obchodnich partnerd z hlediska
polohy,

objem spotieby,

nakupni stav — informace o nakupnich procesech a nakupnich situaci,

SIC code — obecné rozdéleni primyslu do zakladnich kategorii, které pfilis neodrazi

zakaznické potieby, ale mohou byt uzite¢né pro prvni analyzu.

Segmentace na zdklad€ charakteristik nakupujiciho (vztahovy princip na zakladé

podobnosti):

Podnikova politika — zahrnuje zjisténi pozadavkid dodavatele a jejich standardy
kvality,

nakupni strategie — velky okruh dodavatelti nebo tuzky vybrany kruh obchodnich
partnerd,

dualezitost rozhodnuti — rozvoj ¢i zména, vypadek dodavatele a ostatni situace, ve
kterych se firma mtize nachazet,

vztahy — zde hraje roli, zda jde o novy kontakt, zda jsou si firmy podobné a udrzuji
dlouhodobé vztahy, popiipad€ zda jsou na sobé naptiklad technologicky zavislé,
pohled na riziko — vyjadiuje miru, do jaké je firma ochotna experimentovat
a akceptovat riziko nového vztahu s obchodnim partnerem,

osobni charakteristiky — dtilezitost informaci o vSech c¢lenech rozhodovaciho

procesu, ktefi jsou ovlivnéni osobnimi postoji, ndzory a motivy.

Trhy organizaci (business-to-business — B2B)

Tyto trhy tvofi vSechny organizace, které nakupuji produkty a sluzby za ucelem

pouziti téchto produkti k vyrobé dalSich produkti ¢i sluzeb, jenz jsou dodavany,

prodavany, nebo pronajiméany ostatnim. Mezi né¢ fadime 1 maloobchodni a velkoobchodni

podniky, které pofizuji tyto produkty za ucelem predprodeje se ziskem (Jakubikova, 2013).

B2B trhy lze rozd¢lit na dva zakladni typy (Jakubikova, 2013):
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v" Horizontalni — v ptipadé, ze spoluprace dodavatele se zakazniky probiha v riznych
odvétvich, vétSinou se tento typ spojuje s poskytovanim sluzeb,

v' vertikalni — v piipadg, Ze se spoluprice odehrava pouze v uzce vymezeném odvétvi.
Dalsi vécné rozdéleni trhit v B2B prostfedi se tyka hlediska pfevahy a poctu

dostupnych odbérateltl a dodavateli (Jakubikova, 2013):

v' Trhy s ptevahou zakaznik,

v’ trhy s pfevahou dodavateld,

v' nestranné trhy.
Jakubikova (2013) dodava, ze se trhy organizaci vyrazné odliSuji od

spotiebitelskych trhi a tyto odliSnosti je potieba je vnimat.

3.4.2 Specifika B2B trhii

Dle Kincla a kol. (2004) je pro chapani funkce marketingu na trhu organizaci
nezbytné nutné nejen charakterizovat tyto trhy, ale i pfedmét smény. Obecné lIze fict, Ze
tento trh zahrnuje vSechny, ktefi kupuji s cilem vyuziti ndkupu k tvorbé dalsi penézité
hodnoty. V zavislosti na zpusobu zhodnoceni vstupu rozliSujeme trhy dale na ryze
pramyslové, instituci nebo obchodnikli. Zminéné tii typy se od sebe vzajemné diferencuyji,
ale v ramci této prace jsou feSeny detaily pouze trhu organizaci (Kincl a kol., 2004).

Klasifikace primyslového trhu (Kincl a kol., 2004):

v" Jedna se o trh vyrobct a trh producenti sluzeb,
v' kategorie zakazniki se fadi mezi nejvétsi odbératele zafizeni, stroji a komplexnich
instalacnich sluzeb,

v’ také se fadi mezi nejvétsi zakazniky na trhu sluzeb,

<\

ekonomika orientovana na sluzby pfinasi rostouci trend podilu na HDP,
v' vyrobci meziprodukti a stavebni spolenosti jsou nejvétsim spotiebitelem oceli,
gumy aj., tedy pfirodnich materiald.
Hlavni specifické rysy trhli organizaci, kterymi se vyrazné 1isi od trhil spotfebnich,
jsou predevsim (Kincl a kol., 2004):
» Maly pocet zakaznik,
> velikost zakaznika,
» uzké, dlouhodobé dodavatelsko-odbératelské vztahy,
>

geografické hromadéni zékaznik,
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kolisavost a zavislost poptavky,
nepruznost dodavky,

odborny nakup,

YV V VYV V

mnoho kupnich vlivi.

Nasledné promitnuti specifik v chovani trhti organizaci (Kincl a kol., 2004):

Velikost a pocet zakaznikli

V roli spotiebitele na primyslovém trhu vystupuji organizace, jejichz pocet je
0 dost mensi v porovnani se spotfebitelskym trhem. Opakem pak ale je objem zbozi, ktery
je vporovnani se spotiebitelskym trhem na trhu organizaci mnohem vé&tsi nez
u individudlnich spotfebitelti (Kincl a kol., 2004). Jobber, Lancaster (2001) ve své
publikaci dodava, ze diky tomu, Ze spolecnosti nakupuji zboZi ¢i sluzbu pro svoji vlastni
potiebu, vyuziti, existuje pouze toto malé mnozstvi moznych odbérateltl, ale kazdy z téchto

nakupujicich pak nakoupi ve velkém mnozstvi.

Trzni prostiedi a dlouhodobé vztahy

Pfedevs§im na trhu organizaci se vyskytuje vysoka koncentrovanost, zptsobena
pfedevS§im doddvkami pouze do jednoho odvétvi, tudiZ spoluprice s malym poctem
zakaznikd na velmi malém tuzemi (Jobber, Lancaster, 2001). Vlivem malého poctu
zakaznici disponuji velkou kupni silou v porovnani se spotiebitelskym trhem a vznikaji
uzké, dlouhodobé vztahy, kde ma zdkaznik vétSinou moZnost plisobit na podminky, za
kterych jsou mu produkty nabizeny (Kincl a kol., 2004). Jobber, Lancaster (2001) dopliuyi
oboustrannou zavislost, kdy jedna strana pravideln¢ odebird produkt a druha dodava.
Pevné vazby se vytvareji v zavislosti na tom, jak dlouho se obé strany znaji (Jobber,
Lancaster, 2001).
Poptavka

Na zménu podminek jsou organizace schopny reagovat pomaleji, nebot’ jejich
poptavka neni pfimo zévisld na poptavce na spotiebnich trzich. Rist poptavky po urcité
zboZi ¢i sluzbé na spotfebnim trhu zplisobuje adekvatni rist na trhu organizaci (Kincl
a kol., 2004).
Nepruznost dodavky
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I ptes relativné kratsi distribucni cesty nez spotiebitelskych trzich, je dodavka na
trzich organizaci pomérné nepruzna. V mnoha piipadech funguje odebirani zbozi piimo od
vyrobce, coz je zpusobeno velkym objemem odebiranych produkti a dlouhodobych
vztahll. Ma-li vSak dojit ke zméné v pribéhu zakazky, neni vétSinou mozné reagovat
a prizpisobeny na miru zdkaznika, a tim se Casto stavaji nepienositelné¢ (Kincl a kol.,

2004).

Nékupni rozhodovani

Néakupni rozhodovani se na trhu organizaci neodehrava jako individualni
rozhodnuti jednotlivce, ale jednd se zejména o rozhodnuti tymu a za piedem
specifikovanych podminek (Kincl a spol., 2004). Jedna se tedy o rozhodovaci proces nejen
nakupciho, ale i technickych specialistti, zastupct vyroby a finan¢niho oddé€leni. Dochazi
tedy ke komplexnimu posouzeni se zahrnutim vSech aspektli vcetné praxe (Jobber,
Lancaster, 2001). Kincl a spol. (2004) dopliuje, Ze profesionalni nadkup¢i museji pfi
rozhodovacim procesu respektovat restriktivni podminky a pozadavky organizace.
V porovnani se spottebitelskym trhem zde vstupuje vétsi mnozstvi kupnich vlivi (Kincl
a spol., 2004).
Odbornost pti nakupu

Nékupni chovani se na trhu organizaci odliSuje svoji racionalitou vzhledem
k profesionalité¢ nakupujiciho, prostiednictvim kterého nakupuje podnik (Kincl a kol.,
2004).
Nakupni proces
nakupc¢i nuceni posoudit vice nabidek trhu podle predem urcenych kritérii a vyjedndvat
0 lepSich podminkéch v ramci uzkych dodavatelsko-odbératelskych vztahti (Kincl a kol.,

2004).

3.4.3 Zakaznici B2B trha

Na trhu B2B se vyskytuji zakaznici, ktefi jsou bud’ instituci, komeréni organizace,
kam fadime zpravidla velkoobchodniky, maloobchodniky a vyrobce. Jak jiz bylo zminéno,

ob¢ strany se vyznacuji svoji profesionalitou, a proto je marketing na trhu organizaci
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spousta vlivi, které cely proces ovliviuji (Ptikrylova a kol., 2019). Kincl a kol. (2004) ve
své publikaci dodava, Ze jsou obchodnici, u kterych pietrvavda domnénka, ze hlavni vliv,
Ktery ptisobi na rozhodovaci proces, je vliv ekonomicky. Pro uspéch na tomto trhu je ale
dalezité si uvédomit, ze kupni rozhodnuti ovliviluje celd fada dalsich vliva (Kincl a kol.,
2004).
Mezi tyto vlivy fadime (Kincl a kol., 2004):
Prostiedi
Vyznamny vliv pfinasi technologické, politické a konkurenéni zmény v prostiedi
B2B trhi. Obchodnik je nucen tyto zmény sledovat a reflektovat. Vyznamné ovlivnéni
pfichdzi 1 ze strany soucasného a ocekavaného ekonomického prostiedi, jako napiiklad
hospodatsky vyhled, hodnota penéz a tiroven zdkladni poptavky.
Organizace
Odlisné specifické cile, rozlisna organizacni struktura a systémy, zptsob jednani je
to, co déla kazdou organizaci vyjimecnou. To ale znamen4, Ze prace s kazdou organizaci je
jedine¢na a vyzaduje, aby se s ni obchodnik, co nejvice seznamil.
Mezilidskeé faktory
Kupni jadro tvoii ptevazné nekolik osob, které se vyznacuji riznymi pravomocemi,
schopnostmi a rozlisnymi zajmy. Tudiz vSechny informace tykajici se mezilidskych vztahi
o ¢lenech ve skuping, se jevi jako piinosné.
Individualni faktory
Z toho kazdy, ktery se ucastni daného rozhodovaciho a kupniho procesu, ma své
osobité¢ motivy, preference a piesvédCeni. Ty individudlni faktory ovliviiuji napiiklad
vzdélani, prijem, vék, odbornost, charakter ¢i ochota riskovat.
Role zékazniki na trhu organizaci
Definice kupnich roli, které se vyskytuji na pramyslovych trzich (Kincl a kol.,
2004):
v' Uzivatelé — jde o pracovniky, kteti pfimo pouzivaji nakoupené sluzby, zbozi,
v' osoby ovliviigjici — ti, ktefi ptisobi na kupni rozhodnuti,
v' osoby rozhodujici — ti, jenz rozhodnou o pozadavku a dodavateli,
v

osoby schvalujici — ti, co schvaluji rozhodnuti,
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v nakupéi — osoby, které disponuji pravomoci dodavatele vybrat a dohodnou
podrobnosti nakup, vyjednavaji a zkoumaji vlastnosti produktu,
v’ strazci — jejich kol spoéiva v ochrané kupniho oddéleni pied neZzadoucimi

informacemi od dodavatelq.

3.4.4 Marketingovy mix z pohledu B2B firmy

Vseobecné je marketingovy mix povazovan za ,,soubor marketingovych nastrojii,
které firma vyuziva ktomu, aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu*
(Jakubikova, 2012, str. 186). Marketingovy mix predstavuje, z pohledu procesu
marketingového fizeni, uréitou pruzné fungujici a praktickou konkretizaci. Poskytuje
soubor marketingovych proménnych, které umoznuji podniku, pii vhodné zvolené
kombinaci, dosahovat prostiednictvim ptani, pozadavku, ale i feSeni problémi cilového
trhu, stanovenych cilii spole¢nosti. Je to také zéklad pro rozprostieni finanénich prostredki
a lidskych zdroji, napomahd vymezeni kompetenci a odpovédnosti, umoznuje ruzné
analyzy a pfispiva k usnadnéni komunikace (Jakubikova, 2012).

Jak vyplyva ze samotné definice pojmu, marketingovy mix je sloZzen z né€kolika
prvki, které na sebe vzajemné piisobi a jsou propojeny. Zakladni podoba se sklada ze Ctyt
prvka, tzv. 4P. Jsou to produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace (Jakubikova,
2012). Vastikova (2012) poukazuje na fakt, Ze pouziti marketingového sméru ve firmach
prokdzala, Ze pouze 4P k vytvareni GspéSnych marketingovych plant nestaci, a proto je
nutné si, z pohledu marketingového mixu sluzeb, rozsitit tento mix o dalsi 3P, a to fyzické
prostiedi, lidé a procesy. Odiivodnéno je to predev§im vlastnostmi sluzeb (Vastikova,
2014). Jakubikova (2012) ve své publikaci dodéava, ze tvorba marketingového mixu neni
lehky tkol a vZzdy je nutné brat v potaz vzajemné pusobeni jednotlivych slozek, je nutné
analyzovat vlivy samotného trhu a vzdy musi prvky marketingového mixu respektovat

zdroje, které mé podnik k dispozici (Jakubikova, 2012).

Produkt

V piipadé sluzeb vnimame produkt jako specificky proces, v mnoha ptipadech bez
hmotnych efekti. Klicovy prvek, ktery je definici pojmu sluzba je jeji kvalita. Zakaznik je
zde jen obtizné¢ schopen hodnotit konkurujici sluzby, vzhledem k tomu, Ze jednou

z vlastnosti je jejich nehmotnost. Z tohoto diivodu se obava rizika pti nakupu a povazuje za
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velmi dulezité vlastni zdroje informaci. Z toho vyplyva, ze hlavnim zdmérem firmy by
mélo byt omezeni slozitosti poskytovani sluzeb, diiraz na kvalitu a ulehéeni referenci
(Kincl a spol., 2004).

Kincl a spol. (2004) dopliuje, ze je-li sluzba kvalitni, ziska podniku dobrou povést,
s ¢imz izce souvisi vetsi trzni podil a moznost profitovat vice nez konkurenti. Studie PIMS
(profit impal of marketing strategy) prokazala propojeni mezi rGstem trzniho podilu
a nabidkou perfektni sluzby. Dale potvrdila, Ze soustava tkond, kterymi kvalita sluzeb
ovliviiuje ziskovost, zahrnuje vyssi ceny, vyssi trzni podil, niz§i nédklady a snizeny pocet

opét provadeénych praci (Kincl a kol., 2004).

Cena

Radi se mezi vyznamné slozky marketingového mixu, protoze uréuje celkovy
uspéch vznikajiciho marketingového planu. Pfi rozhodovani o koupi je vyznamnou
polozkou pro zakaznika. Zakaznici propojuji sva oc¢ekavani kvality s vysi ceny, kterou za
sluzbu plati (Kincl a kol., 2004). Obchodnik si musi pfi stanovovani ceny vSimat nejen
nakladd, ale i1 urovni relativni ceny, koupéschopné poptavky, ulohy pii podpote prodeje
aulohy ceny pfi vytvareni harmonie mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou
(Vastikova, 2014). Vastikova (2014) také potvrzuje, Ze diky nehmotnému charakteru
sluzeb, se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality.

Dalsi specifika pfi tvorbé cen piinasi fakt, ze sluzby jsou neoddélitelné od jejiho
poskytovatele. Firma tedy musi brat v uvahu nabidkovou stranu stanoveni ceny, jinak
feCeno nakladim (Kincl a kol., 2004).

Pro efektivni stanoveni ceny za sluzbu, je potieba védét (Kincl a kol., 2004):

e Zakaznikovo povédomi o cenach konkurence,
e vliv nepenéznich nakladi (¢as, hledani, psychické rozpolozeni aj.),
e cena jako indikator kvality.
Z tohoto divodu jsou postupy urcovani ceny odliSné nez u zbozi. V zasad¢ jsou
uznavany tti zékladni zptisoby pro stanoveni ceny (Kincl a kol., 2004):
e Podle nakladla — ptfimé naklady, rezijni ndklady, procento nebo ¢astka zisku,
e podle konkurence — zakladem pro stanoveni ceny je cena konkurence,
e podle poptavky — zékladem je postoj zakaznika k hodnoté sluzby, za kterou jsou

ochotni zaplatit, hodnotu mize zékaznik vnimat ¢tyimi zpisoby:
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v Nizk4 cena — hodnota vniméana ve slevach,

v' v8e, co pozaduje od sluzby — kvalita nadfazena cené,

v kvalita- hodnotou je kvalita sluzby, kterou za své finan¢ni prostfedky

dostane,
v hodnota veskerého uZzitku a obéti - co klient dostane za to, co da.
Cena by také m¢la odraZet organizac¢ni a marketingové cile. Pro vhodné urceni ceny

sluzby je potieba brat v uvahu fazi zivotniho cyklu, planovanou pozici na trhu, konkurenci,
strategickou roli ceny a pruznost poptavky. Zvazit je potfeba vyrobni, administrativni,

marketingové naklady a pusobeni konkurence (Kincl a kol., 2004).

Distribuce

Proces rozhodovani o distribuci si klade za cil zjednoduSeni pfistupu zakazniki ke
sluzbé. Vzajemna souvislost s umisténim sluzby a ptipadné s volbou zprostiedkovatele,
ktery muize byt bud pfimym dodavatelem, nebo nepiimym. Sluzby jsou propojeny
I S pohybem hmotnych elementi, které tvoii soucast sluzby (Vastikova, 2014). Kincl
a spol. (2004) dopliuji, Ze vzhledem k nehmotnosti sluzeb je distribu¢ni kanal ve vétSing
ptipadud kratky a jednoduchy, ale to neznamena, Ze neni potieba identifikovat jak, kdy, kde
a kym je sluZzba nakupovéna.

Subjekty se z pohledu distribuce lisi podle toho, zda je potieba, aby nakupujici
cestovali za sluzbou, nebo sluzba pfichazi za nimi. Existuji tfi typy poskytovani sluzeb
(Kincl a kol., 2004):

e Poskytnuti sluzby vzdalen€ — absence osobniho kontaktu, internetovy obchod,
e poskytnuti sluzby prostrednictvim telekomunikace — vétsi variabilita komunikace,

e poskytnuti sluzby osobné — pfimy kontakt se zakaznikem.

Marketingovéa komunikace

V ptevazné vétSiné poskytuje komunikacéni mix ptiblizeni nehmotného produktu
zékaznikovi a v disledku toho, je sniZzena jeho nejistota pfi ndkupu a vybéru sluzby.
Kvalita sluzby je pfimo zavisla na zvladnuti vSech tfi Urovni marketingu neboli
marketingového trianglu. Jednd se o interni (vertikdlni a horizontalni), externi (podpora
prodeje, reklama, pfimy prodej apod.) a interaktivni marketing (konkrétni stav, prostiedi,

osobni prodej). Z toho vyplyva navrh integrované marketingové komunikace.
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Ta ma za ukol budovat vlivnou identitu znacky na trhu a to tak, Ze propoji a posili
vSechny zpravy a zobrazeni, se kterymi se zdkaznici mohou setkat. Mezi primarni
neuspéchy komunikace se fadi nepiiméeiené sliby a tim vyvolané nepfiméfena ocekavani,
nedostacujici interni komunikace se zaméstnanci a nedostatecna informovanost zédkaznikii,
ktefi nejsou seznameni se svoji roli v procesu. Pro zabranéni téchto neuspéchu je tieba
soustfedit pozornost na (Kincl a kol., 2004):

v’ Efektivni komunikaci, kterd se vyznacuje jasnymi informacemi, slibuje pouze to, co
je realné a podporuje pfimou komunikaci se zdkaznikem,

v' poskytnuti moznosti volby, diskuze o kriteriich a realnosti oéekavani,

v’ zlepSovani zékaznikova povédomi o procesu poskytnuti sluzby, sezndmeni se
standardy, coz zpusobi zvySeni schopnosti zdkaznika sluzbu pfiméfené hodnotit

a ujasnit si svoje ocekavani,

v’ interni systém vertikdlni a horizontdlni komunikace, propojeni klientl se
zaméstnanci.

Kincl a kol. (2004) pfidavad nazor, Ze pokud chce ten, kdo poskytuje sluzby
ptedstihnout ocekavani zékaznika ,,mel by demonstrovat, Ze znd a chdpe jeho ocekavani,
zamerit se na dimenze sluzby, jako jsou vnimavost, empatie a hmotné aspekty, slibovat

méné, dodavat vice a umistit neobvyklou sluzbu jako unikdtni standard* (Kincl a kol.,

2004, str. 124).

Lidé

Velmi dulezitou slozkou marketingového mixu jsou lidé. Nejednd se pouze
0 zaméstnance, ale o vSechny, ktefi se Uc€astni procesu poskytovani sluzby a maji tak
moznost ovlivnit postoj kupujiciho (Kincl a kol., 2004). Pfi procesu dochdzi v mensi ¢i
vétsi intenzité k setkani zdkaznika se zaméstnanci. Tato slozka marketingového mixu ma
tedy pfimy vliv na kvalitu sluzeb. Z toho vyplyva dilezitost zaméfeni spolecnosti na
peclivy vybér zaméstnanct, jejich vzdelavani, motivaci a stejné tak na zformovani urcitych
pravidel chovani zakaznika, coz napomahd budovani dlouhodobych vzijemné prospésnych
vztahil (Vastikova, 2014).

Jak jiz bylo fecCeno, v procesu se objevuji dvé vyznamné skupiny osob. Prvni
skupinou jsou zaméstnanci, ktefi se dale mohou rozdélit do kategorii podle frekvence

jejich setkani se zakaznikem a ucasti na béznych marketingovych ¢innostech. Druhou
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skupinou jsou pak zakaznici, kteti se mnohdy samotného procesu sami zacastiuji, jelikoz
jsou sluzby produkovany a spotfebovavany soubézné. Dochédzi bud’ ke zlepSeni, nebo
zhorSeni kvality. K tém, co mohou kvalitu sluzby ovlivnit, se fadi i1 ostatni zakaznici, ktefi
jsou u procesu piitomni (Kincl a kol., 2004).

Procesy

Zaméfeni na to, jakym zplisobem je sluzba poskytovana, je primarné z divodu
vzajemného pusobeni zakaznika na poskytovatele a naopak. Proto, aby se klient nedostal
do situace, kdy bude nespokojeny, je nutné provadet schémata procesu, jejich analyzy,
¢lenéni a zjednodusovat jejich jednotlivé ¢asti v co nevyssi mozné mife (Vastikova, 2014).
Kincl a kol. (2004) uptesnuje, ze je dulezité rozclenit proces do logickych kroki
a posloupnosti, tak aby mohl byt proces analyzovan a fizen. Stejné tak by mél proces
zohlediovat odchylky a normy tolerance.

Procesy lze chapat z hlediska rozmanitosti a z hlediska jejich komplexnosti. V case
1ze jejich charakter upravovat, standardizovat, specializovat a zajistit jejich univerzalnost.
Ovlivnény mohou byt pfedevs§im tim, zda je objektem pfimo spotiebitel nebo predméty
Vv jeho vlastnictvi anebo, zda jde o ovlivnéni vlastnictvim hmotnych prvki pro poskytovani
sluzby (Kincl a kol., 2004).

U procesti mluvime o roz¢lenéni na tii operacni systémy (Kincl a kol., 2004):

v' Masové sluzby — nizka osobni interakce, vysoka standardizace sluzeb s mozZnosti
nahrady pracovniki automatizaci nebo mechanizaci,
v’ zakazkové sluzby — stfedni mira osobni interakce, vysoka mira individuality

a prizpasobeni pozadavkim zakaznika,

v’ profesionalni sluzby — vysoka osobni interakce, sluzby poskytované specialisty na

danou oblast, vysoka intenzita prace, ve vétsin€ piipadi neopakovatelné.

Fyzické prostiredi

Jedna se o pojem, jenz zahrnuje prostredi, kde je sluzba poskytovéna a kde se
dostava podnik do oblasti vzajemného plisobeni se zdkaznikem a také zahrnuje hmotné
véci, které toto poskytnuti sluzby umoziuji (Kincl a kol., 2004). Vastikova (2014) ptidava,
ze diky nehmotné povaze sluzeb je zdkaznik schopny posoudit jejich kvalit az po spotiebé,
co zvysuje riziko nakupu. Podotykd, ze materialni prostiedi je z urcitého pohledu dikaz

vlastnosti sluzby (Vastikova, 2014).
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Dle Kincl a spol. (2004) Ize v tomto prostiedi identifikovat dvé skupiny:
v" Prostor pro sluzby — okolni prostiedi, externi prostor, interni prostor,
v’ ostatni atributy — vzhled webovych stranek, oble¢eni zaméstnanct, vizitky a dalsi.
Z hlediska budovani image spole¢nosti je prostfedi vyznamné a slouzi jako obal
sluzby. Napomaha k dosazeni cild, splnéni tikold, navazovani kontaktd s potenciondlnimi
zakazniky nebo také zaméstnanci. Dokaze odlisit podnik od konkurence a poukazat na to,

Vv jakém segmentu se chce sluzba nachazet (Kincl a kol., 2004).
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4 Profil spole¢nosti IZOSTAV Industry s.r.o.

Spole¢nost IZOVSTAV Industry s.r.o. je spolenosti pohybujici se na Ceském
popiipad¢ slovenském pramyslovém trhu, oblast stavebnictvi. Hlavnim zaméfenim je
protipozarni ochrana stavebnich konstrukci pfed ucinky pozéaru a antikorozni ochrana
ocelovych konstrukci s dlouhodobym ucinkem. Tyto sluzby poskytuji ve vyrobnim arealu
nedaleko Mladé Boleslavi, ale také po celém tzemi CR piimo na stavbach dle
individualnich potieb zakazek a zakaznika.

Podnik je relativné mlady. Vznikl v roce 2016, avSak jako nastupce spolecnosti
s dlouholetou tradici IZOSTAV CZ s.r.o., ve které sam jednatel kdysi pracoval na pozici
obchodniho feditele. V ¢ele nové vzniklé spolecnosti stoji Ing. Tom Vanourek, ktery do
podnikéani vnasi nejenom sviij osobity styl, ale i zkuSenosti ziskané v piedchozi spole¢nosti
a chut’ dé€lat business zase o néco lépe, efektivnéji a inovativnéji. Pan Vanourek si dobie
uvédomuje dilezitost dobrého jména, kladnych referenci a individudlnich potieb zakaznika
na B2B trzich, a proto se jménem spoleCnosti zavazuje k poskytovani kompletnich
a vysoce profesiondlnich sluzeb v dané oblasti s navrhem optimélniho feSeni kazdého
konkrétniho pozadavku investora nebo jednotlivé stavby. Tato sluzba se pak stava
specifickou a odpovida prioritam ve vztahu k zakaznikovi, jez jsou individualizace
asplnéni vSech pozadavkim zdkaznika. Vyhodou spole¢nosti pii provadéni vyse
uvedenych sluzeb je spoluprace srenomovanymi dodavateli, jez zajiStuje kvalitu
pouzivanych materialt. Podnik pracuje v souladu s certifikaci jakosti CSN EN ISO
9001:2016.

Za dlouholetou zaruku své prace povazuji odborné schopnosti zaméstnanct
a vysokou uroven fidicich pracovnikli v ndvaznosti na spolupraci s akreditovanymi
pracovisti. Jednd se o maly podnik zaméstndvajici na hlavni pracovni pomér deset
zamé&stnancl. Tito zaméstnanci pravidelné absolvuji potiebna skoleni zaméfena na jejich

odbornost.

Poslani spole¢nosti
Dle vlastnika spolecnosti je poslani podniku nasledujici: ,,NaSim poslanim je to,
aby s Vami Vase ocel byla navzdy*, (majitel spole¢nosti IZOSTAV Industry s.r.0., 2019).
Buduji dlouhodobé¢ a vzajemné prospésné vztahy se zakazniky, kterym se vzdy

snazi nabidnout optimalni feSeni jejich potifeb. Poskytuji sluzby svétové trovné, coz
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umoznuje trvale zvySovat hodnotu spole¢nosti. Jsou odpovédnym zaméstnavatelem, ktery
klade diraz na tymovou spoluprici a osobni rozvoj zaméstnanci. Uvédomuji si, ze
spokojeni, vysoce kvalifikovani a motivovani zaméstnanci jsou zakladem jejich uspéchu.
VSechny ¢innosti jsou provadény v souladu s pozadavky na ochranu Zivotniho prostiedi.
Jsou ekologicky odpovédna spolecnost, pro kterou je trvale udrzitelny rozvoj dulezitou

soucasti podnikani.

Vize spolecnosti
Z rozhovoru s jednatelem a obchodnim feditelem spolecnosti vyplynula vize

spolecnosti a piedstava, jak chtéji byt vnimani jako firma. , Chceme byt vnimani jako
spolehlivi, kvalitni a pruzni partneri®, to jsou slova, kterd zaznéla z ust Ing. Toma
Vanourka. S poslanim spolec¢nosti je uzce spjata i jeho vize, jenz definoval takto: ,, Nas
podnik je smérovan hlavne k udrzitelnému rustu spolu se zachovanim kvality“. A dale
pokracoval: ,,Nasi vizi je, aby vsichni vyrobci ocelovych konstrukci, kterym kdy
poskytneme sluzby, nabizeli své produkty kvalitné ochrdanény proti korozi s co nejvetsi
Zivotnosti “. (jednatel spolecnosti, Ing. Tom Vanourek, ptiloha 1)
Vize spole¢nosti [ZOSTAYV Industry s.r.o. jsou nasledn¢ shrnuty do bodu:

. Technologické inovace,

e  poskytovani komplexnich sluzeb, specificka feSeni pro kazdého zdkaznika,

o kvalita, ktera je nadfazena kvantité,

e  Upfednostiiovani dlouhodobych vztahi se zékazniky pred kratkodobymi,

e  proniknuti na zahrani¢ni trhy.

Dodavatelsko-odbératelské vztahy
Dodavatelé
Dodavatel¢ jsou pro spolecnost dilezitou soucasti. Prace na zakazkach je pfimo zéavisla na
technice, ktera musi byt v perfektnim stavu. Tedy musi byt zajistén dodavatel ndhradnich
dild a zajistén servis technologii. Dalsi dileZitou soucasti zpracovani zakazek jsou
natérové hmoty, bez kterych by realizace zakazek nebyla mozna. Duraz je kladen na
kvalitu, proto spole¢nost peclivé vybird dodavatele téchto komponentt. S vétSinou svych
dodavateltt ma dlouhodobé prospésné vztahy a diky tomu si vychazeji vzajemné vstfic.

Po prehlednost byli dodavatelé z roku 2019 seskupeni do tabulky, viz Tab. 1.

Hodnoceni probihalo pomoci bodové stupnice od 1 do 4, kdy 1 znamena velmi spokojen
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a naopak 4 znamena vytazeni dodavatele. V hodnoceni se vyskytly jednotlivé kritéria jako
napiiklad spokojenost scenou sluzeb a materidll, dale se fteSila jakost produkti,

dostupnost, urovenn komunikace, délka spoluprace a dalsi. Ohodnoceni provedl feditel

spolecnosti Ing. Tom Vanourek.

p.£. Hodnoceni Schvalen
obchodni nazev druh materialu / sluzba vysledek

i Hempel, s.r.o. N&térové hmoty 1,13 SCHVALEN
pl Rokospol a.s. Natérové hmoty 1,38 SCHVALEN
Y International Farbenwerke GmbH Natérové hmoty 1,88 SCHVALEN
4 Viton s.r.o. Natérové hmoty 1,88 SCHVALEN
5

6 Probo trans Praha spol. s r.o. PHM 1,38 SCHVALEN
7 Stfinig, s.r.o. Stiikaci technika 1,88 SCHVALEN
8 Gamin s.r.o. Metalizaéni a méfici technika 1,63 SCHVALEN
[+] Defrico spol. s.r.o. Lakyrnické prace 1,50 SCHVALEN
10 Josef Lubina Lakyrnické prace 2,00 SCHVALEN
11

Tab. 1 Hodnoceni dodavateld za rok 2019 (zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
Zakaznici

Zakaznici spolecnosti IZOSTAV Industry s.r.o. jsou spole¢nosti pohybujici se na
primyslovém trhu, konkrétné na trhu stavebnictvi. Jsou to vyrobci ocelovych konstrukei.
Zakaznické portfolio neni pfili§ velké, s¢ita ptiblizn€ 25 zékaznikli. Spolecnosti je dbano
na dobré, dlouholeté¢ a vzajemné prospésné vztahy se zdkazniky Hlavnimi prioritami ve
vztahu k zakaznikim jsou individualizace a vyhovéni vSem specifickym pozadavkim,
které jsou v moznostech spolecnosti. Svym zakaznikli nabizeji operativni a pruzny pfistup,

vyhodnou polohu a moznost zajisténi dopravy.
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5 Vlastni prace

Praktickd Cast prace se zaméfuje na analyzovani soucasné situace spolecnosti
IZOSTAV Industry s.r.o. Pro analyzu vnéjsiho prostfedi je pouzita PEST analyza,
nasleduje analyza konkurence, kde je uplatnén Porteriv model 5 sil a analyza trhu.
V navaznosti na tyto analyzy je zpracovan marketingovy mix spole¢nosti, slouzici jako

analyza vnitiniho prostiedi spolecnosti.

5.1 Analyza vnéjSiho prostiredi

Analyza vnéjsiho prostiedi se zaméfuje na hodnoceni vlivii okolniho prostredi. Pti
vyuziti PEST analyzy je pozornost vénovana politicko-pravnim, ekonomickym, socialné-
kulturnim a technicko-technologické faktory. Smyslem této analyzy neni pouze hromadit

statisticka data, ale predevsim zjistovat trendy, ze kterych Ize odhadovat budouci vyvo;j.

5.1.1 PEST analyza

Politicko-pravni faktory

Dulezitym legislativnim podkladem je norma ISO 12944 , Natérové hmoty —
Protikorozni ochrana ocelovych konstrukci ochrannymi natérovymi systémy*. VSechny
ocelové konstrukce, zafizeni a stavby, které jsou vystaveny ztiZenym povétrnostnim
podminkam (popftipad¢ jsou ve vode ¢i v zemi), musi odolavat korozi, a tudiz je nutné po
celou dobu Zivotnosti pied korozi patficné chranit. Proto je velice dileZitym krokem volba
technologie natéru, dale pozadavky na pfipravu povrchu a kritéria pro spravny vybér
natérové hmoty. Profesionalni poradenstvi v této oblasti musi byt poskytovano s ohledem
na vyvoj legislativy. Kazdy natérovy systém musi odpovidat legislativnim pozadavkim.

Udrzitelny rozvoj a environmentalni odpovédnost jsou také dilezitym faktorem,
ktery se snazi snizovat negativni dopady ¢innosti firem na zivotni prostiedi.

Nestabilni politickd situace by mohla mit dopad na mnozstvi vefejnych zakazek

a tudiZz omezit pfisun zakazek do firmy.

Ekonomické faktory
Pro spolecnost IZOSTAV Industry s.r.o. je velmi vyznamnym ekonomickym
faktorem celkovd ekonomickd situace statu. Vyznamnou cast zakazek spolecnosti tvori

zakazky pro statni organizaci RSD (Reditelstvi silnic a dalnic), které spole¢nost realizuje
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zprostiedkované pres svoje zdkazniky. Ale i pokud se zaméfime vSeobecné na vSechny
zédkazniky, mizeme fict, Ze zaleZi na tom, jaka ekonomicka situace v CR panuje, jelikoZ se
od ni odviji moznosti realizace a investic do novych projektd na primyslovém trhu.
V piipadé, e by se ekonomika CR ocitla na $patné urovni, je pravdépodobné, Ze by to
ovlivnilo i investice do projektii na obnovu ¢i opravy dalnic a zakazky by klesly. Velkou
finan¢ni zatéz také tvofi environmentdlni naroky, které se v prubéhu let zpftisiuji
a extrémné zvysuji provozni néklady firmy.

Spole¢nost se pohybuje v prostiedi primyslového trhu, konkrétné trh stavebnictvi.
Z Analyzy vyvoje ekonomiky CR (2018), kterou zpracovalo Ministerstvo pramyslu
a obchodu vyplyva, ze rast produkce na primyslovém trhu v roce 2018 zpomalil. Jako
divod tohoto poklesu uvadi nizsi expanzi zpracovatelského primyslu. Neznamena to vsak,
ze by se primyslu na domacim trhu mélo pfestat dafit, tempo ristu ale bude pomalejsi nez
v predchozich letech. Mezi bariéry rastu fadi silnéjsi korunu, nedostateéné kapacity vyroby
a vycerpani efektu nizké srovnavaci zakladny. V druhém ctvrtleti roku 2018 zaznamenal
zpracovatelsky primysl rast produkce v sedmnécti odvétvich. Nejvice se dafilo vyrobé
motorovych vozidel, kde produkce meziro¢né stoupla v priméru o 3,2 %.

Kropacova Vrutice se nachazi nedaleko Mladé Boleslavi, a proto vétSina mistnich
obyvatel pracuje pro spoleénost Skoda Auto a.s. Cesky statisticky ufad v okrese Mlada
Boleslav evidoval v prosinci roku 2019 velmi nizkou nezamé&stnanost, pouze 1,7 % ((VZS['J,
2019). Pfevazna vétSina zaméstnanci je tedy z Olomouckého kraje. Tento ekonomicky
faktor s sebou piinasi pozadavek na vy$si mzdy zaméstnanct tak, aby se jim alespon
¢astecné kompenzovala prace mimo domov. Situace na trhu prace dle Kolokvia (2019) by
m¢éla ziistat napjata. V roce 2019 by mélo dojit k naristu miry nezaméstnanosti na 2,3 %,
avSak vlivem demografickych faktorti a nizké nezaméstnanosti by pak v roce 2020 méla
zacit stagnovat. Za rok 2019 je ocekavan nartst objemu mezd a plati o 7 %, v roce 2020
by pak mélo dojit ke zpomaleni na 5,4 %.

Priimérnd mira inflace za rok 2019 ¢inila 2,8 %. Oproti roku 2018 je to nartist o 0,7
%. Nejvyssi hodnotu primérmé inflace od roku 2010 zaznamenal rok 2012, kdy se
primérnd inflace zvysila na 3,3 %, nasledné klesla na 1,4 % a klesajici tendence méla do
roku 2017, kdy doslo opét k néartstu na 2,5 %. Predikce ocekévaného ristu inflace je témét

beze zmén. V priméru by se mira inflace méla v roce 2020 pohybovat mirn¢ nad 2%, viz

Obr. 6.
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Obr. 6 Primérna mira inflace v % (Kolokvium, 2019)

M¢énovy kurz by pak mél plisobit mirné protiinflaéné, avSak poptavkové domaci
tlaky by naopak mély inflaci zvySovat. Ménovy kurz vici euru bude dle predikce Kolokvia

(2019) slabsi a jeho vyvoj velmi nejisty, viz Obr. 7.
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Obr. 7 Ménovy kurz CZK/EUR (Kolokvium, 2019)

V roce 2020 doSlo k vysokému nariistu cen energii. Index cen primyslovych
vyrobcli ve vztahu k energiim dle CSU zaznamenal nariist z primémych 139, 8 za rok
2019 na pramér 145, 0 za prvni dva mésice v roce 2020. Dilezity ekonomicky faktor, ktery

zveda provozni naklady spolecnosti.

Socialné-kulturni faktory

V oboru stavebnictvi se dle CSU v roce 2018 a v roce 2019 podle piedb&znych
udajt soustiedilo okolo 206 tisic osob. Z ptedchozich let je patrné, Ze obor stavebnictvi
vykazuje ptedevsim klesajici tendence. Napftiklad v roce 2008 toto odvétvi vykazovalo 267

tisic osob a od té doby hodnoty klesaji stejné tak jako index. Mira volnych pracovnich mist
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se v roce 2019 pohybovala na 15,2 %. V roce 2010 byla tato hodnota 1,5 % a od té doby
ma piedevsim riistovou tendenci. V porovnani s celkovou hodnotou pro CR je téméf vzdy
hodnota ve stavebnictvi jednou tak velka. Ptekvapujici je, Ze v oboru zemédélstvi maji
niz8i miru volnych pracovnich mist nez ve stavebnictvi (11,3%, rok 2019).

Dle Narodniho ustavu pro vzdélavani (2019) je komplikovana situace v oblasti
Skolstvi, kde jiz nékolik let trva stav, kdy je kapacita Skol vétsi nez pocet zaka a tato
tendence ma stale klesajici charakter. V dusledku toho uz delsi dobu pfetrvava nepiijemna
situace 1 pro zameéstnavatele, ktefi ve vztahu k rostouci ekonomice, nejsou schopni pokryt
mnozstvi potfebné pracovni sily. Znepokojujici je predevSim pokles vyucenych
absolventd. Problémy zaméstnavatelli s nedostatkem absolventli v pramyslovém odvétvi
jsou zpusobeny né€kolika faktory. Prvnim faktorem je, Ze 15 % zakl v ucebnich oborech
ukonc¢i studium ptredcasné, aniz by ziskali vyucni list. Druhym faktorem je skutecnost, Ze ti
CO se v oboru vyuci, pak ve znacné mife nepracuji v profesi, které¢ se vyucili. Az 40 %

vyucenych pracuje na pozici, kterd neodpovida jejich vzdélani a profesnimu zarazeni.

Techniko-technologické faktory

Dle Ministerstva obchodu a primyslu nové technologie rychle méni nasi
ekonomiku 1 nd$ zplsob zivota. V centru ¢tvrté primyslové revoluce stoji oblast
prumyslové vyroby, avSak pfesah této revoluce je mnohem Sir$i. Tato filosofie pfinasi
celospolecenskou zménu zasahujici mnoho oblasti od primyslu pies oblast technické
standardizace, bezpecnosti, pravniho ramce, védy a vyzkumu aZ po trh prace a socialni
systém. Nastup novych technologii pfeméiuje hodnotové fetézce, vytvaii nove prilezitosti
obchodnich modelt, ale i1 tlak na pruznost moderni primyslové vyroby nebo zvySené
naroky na kybernetickou bezpecnost a interdisciplinaritu pfistupu.

Chapéni Primyslu 4.0 vychazi predevsim z predpokladu nadiazenosti digitdlniho
pfistupu k podnikani, jelikoZ vyuziti virtudlniho prostiedi k fizeni vyroby a logistiky,
personalizaci zkusenosti zakaznika, modelovani a predikcim vede k nekompromisnimu
rozsifeni trzniho potencialu a zvySovani efektivity organizace. Z hlediska piipravenosti je
dulezita vicekanalova pfitomnost, coz znamena web, mobily a tablety, socidlni sité aj.
Firma by méla mit definovanou digitalni strategii. AvSak investice do technologického

vybaveni jsou finan¢né naro¢né a jejich navratnost je ve vétsSing piipadi dlouhodoba.
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Diky vlastnim i evropskym zdrojim miize Ceska republika pomé&mé masivné
investovat do dopravni infrastruktury. V roce 2019 bylo ve vystavbé 243 kilometrd
silni¢nich komunikaci, z ¢ehoz tvofi vystavba dalnic na zelené louce 131 kilometra. Pro
rok 2020 ma byt zahéjena vystavba 194 kilometrii a pro rok 2021 dalSich 134 kilometrt.
V letech 2022 az 2024 slibuje Ministerstvo dopravy zahéjeni vystavby vétSiny zbyvajicich
usekd dalniéni sit€. V roce 2020 je na dopravni stavby vyclenéno 87 miliard K¢, coz je

0 5 miliard K¢ vice nez se pavodné planovalo.

5.2 Analyza konkurence
Jako prvni je provedena charakteristika odvétvi. Déle je pifi analyze konkurence
pouzit Porteriv model 5 konkurenénich sil — stavajici konkurence, nova konkurence, vliv

odbérateld, vliv dodavateld a substitu¢ni produkt.

5.2.1 Charakteristika odvétvi

Dle ¢lenéni CZ-NACE se spole¢nost fadi do sekce stavebnictvi. Tato sekce
zahrnuje jak specializované, tak nespecializované stavebni Cinnosti. Patfi sem prace na
novych stavbach, opravy, ptestavby budov i1 inzenyrskych dél. Jedna se nejen o vystavbu
bytovych a nebytovych budov, ale také silnic, dalnic, tuneld a mostl. Z celkového
stavebniho procesu tvofi ¢ast oddil 43 — Specializované stavebni ¢innosti. Tento oddil
zahrnuje femesla, tedy provadéni dil€ich praci na budovach a inZenyrskych dilech véetné
piipravnych praci. Specializované stavebni Cinnosti jsou ve vétSiné piipadii zaméfené na
jednu oblast vystavby, kterd vyzaduje zvlastni odborné znalosti ¢i zvlastni technické
vybaveni. Mezi specializované ¢innosti patii 1 montadz ocelovych stavebnich konstrukci.
Tyto cinnosti jsou zpravidla provaddény subdodavateli. Tento oddil dale zahrnuje
433 - Kompletac¢ni a dokoncovaci prace, do kterého pak spada oddil 4334 - Sklenaiské,
malifské a natéraské prace a konkrétné¢ se dostdvame do oddilu 43342 Maliiské
a natéracské prace. Tento oddil zahrnuje vnitini a vnéjsi natéry budov, natéry inzenyrskych
dél, instalaci skel a zrcadel aj.

Ze statistickych udaji zpracovanych Ministerstvem pramyslu a obchodu, ze
vV oddilu kompletacnich a dokoncovacich praci plsobilo v roce 2018 zhruba 47 tisic
podnikt. V roce 2012 bylo pfiblizn¢ stejné mnozstvi podnikt. V roce 2013 pak hodnota

klesla na 45,5 tisice a od té¢ doby vykazuje pfevazné rostouci tendence. Trzby tohoto
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odvétvi za rok 2018 tvofily pfiblizng 76 milionti K&, coZ je nejvice od roku 2010. Uetni
ptidana hodnota pak ¢inila necelych 30 milioni K¢ a od roku 2010 se také fadi k nevyssim
dosazenym hodnotam. Primérna mzda se pohybovala okolo 20 tisic K¢ a je nejvyssi za

poslednich 10 let.

Vyvoj v odvétvi stavebnictvi

Celkova stavebni produkce pokracovala i ve druhém ctvrtleti roku 2019 ve svém
dynamickém rastu. Uspéch zaznamenavalo predeviim pozemni stavitelstvi. Vnitrostatni
stavitelstvi, tak dohani poklesy z poslednich let. Stavebni produkce vzrostla meziro¢né
V priméru o 6,7 %, ¢imz potvrzuje slusné tempo rustu. Pozitivni vyvoj zaznamenaly nové
stavebni zakazky a roste primérnd cena zakdzky. Produkce konkrétné pozemniho
stavitelstvi zaznamenala nartst o 7,8 % a inZenyrského stavitelstvi, které je vazano na
financovani z verejnych zdroji o 3,9 %. U inzenyrského stavitelstvi je ale vyvoj pozitivné
ovlivnén nizkou srovnavaci zakladnou z ptedchoziho roku.

Je tedy ptedpovédén pozitivni vyvoj se zvysujici se riistovou dynamikou. Ocekéava
se, ze vysledky v budoucnu podpofi vyssi investi¢ni aktivita statu (pfedevsim diky dotacim
zEU) i soukromého sektoru. Mezi dulezité zakazniky se ftadi spoleCnosti, které
spolupracuji s vefejnou spravou a spravuji vefejné zakdzky, které nasledné distribuuji mezi

mensi spolecnosti jako IZOSTAV Industry s.r.o.

5.2.2 Porteriv model 5 konkurenénich sil

Stavajici konkurenti

Charakteristickym rysem soucasného trhu je zostfeni konkurenéniho boje a cenova
valka. Z Kvartalni analyzy ¢eského stavebnictvi (2019) vyplyva, ze se za posledni dva
roky z divodu soutézeni pouze o cenu rozhodlo nepodat nabidku na vefejnou zakazku
celych 86 % stavebnich spolecnosti a to i piesto, Ze pro né zakazka byla zajimava.
Z analyzy také vyplyva, ze jsou teditelé stavebnich spolecnosti mnohem vice spokojeni
S pritbéhem privatnich vybérovych fizeni, nez je tomu u vetejnych soutézi. V odvétvi se
pak nasledné projevuje tlak na snizovani cen oproti konkurenci, coz znevyhodnuje
subdodavatele, kteii v rdmci konkuren¢niho boje museji ceny upravovat.

Na trhu sluzeb protipozarni a antikorozni ochrany neni ptilis mnoho konkurencnich

firem. Jedna se o malé a stiedni firmy, které disponuji specialni technologii. Prave
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z diivodu nutnosti téchto drahych technologii, které potiebuji spoustu prostoru, tudiz velké
aredly neni vstup do odvétvi pfili§ atraktivni. Jedna se o spolecnosti s ptevazné dlouholetou
tradici v oboru. Tyto spolecnosti se tedy znaji spoustu let a vytvaii tak jakousi uzavienou

skupinu na trhu.

Potencialni konkurence

Pfi analyze je nutné brat v potaz kromé soucCasné konkurence také hrozbu
potencialni konkurence, ktera by v odvétvi mohla byt ve formé OSVC, ktefi mohou
disponovat pienosnou technologii a mohou se tak uchazet o zakazky piimo v terénu.
V zadném ptipad¢ nebudou ale schopni poskytnout sluzby v takovém objemu a kvalit¢,

jako tyto spole¢nosti.

Vliv odbératelt

Vyjednavaci sila zédkaznikl je pomérné zésadni a je ovlivnéna mnoha aspekty.
Dtlezité je si uvédomit, Ze trh vyrobki a sluZeb je heterogenni. Jednotlivi zdkaznici se 1i8i
svou velikosti, pozadovanou kvalitou sluzeb a svymi potiebami. Vysoky konkuren¢ni tlak
zpusobuje potiebu spolecnosti poskytovat zédkazniklim specifické sluzby v pravy Cas za
spravnou cenu, kterd pro zakaznika bude ptedstavovat odpovidajici hodnotu. VétSina
stavebnich firem nevyuZivd koncept CRM (Customer relationship management), ktery je
cestou ke zvySeni spokojenosti zdkaznika. Stavebni firmy by mély zacit pracovat se svymi

zakazniky systematicky a tim efektivné sniZovat vyjednéavaci silu zékaznika.

Vliv dodavatelll

V kazdém pramyslovém obdobi jsou k produkci potieba patfi¢né zdroje. Radime
mezi n¢ materidly, pracovni silu, hotové komponenty a jiné zésoby. Tim jsou vytvaieny
dodavatelsko-odbératelské vztahy. Vyjednavaci silu dodavatelt tedy nelze v oboru
stavebnictvi opomenout. Tlak, ktery vyvolava ptisobeni stavajici konkurence a vyjednévaci
sila zakaznik vyvolava nutnost patficné kontroly dodavek a jistou ostrazitost ve vybéru
vhodného dodavatele. Strategické partnerstvi s vétSimi podniky k zajistovani dodavatelské

¢innosti je vhodnou volbou pro malé a stfedni podniky.
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Substitu¢ni produkt

Hrozba substitu¢niho produktu neni vtomto oboru piili§ velka.

povrchovych Uprav ocelovych konstrukei jsou fizeny legislativou, je k nim potieba urcita

technologicka vybavenost a odbornost pracovniki.

Bylo by mozné pouzit napiiklad levngjsi

variantu natérové hmoty od

nerenomovanych a atestovanych prodejcii. Tim by ale odpadla veskera zaruka zivotnosti

ochrany ocelovych konstrukci, ktera je v oboru dtlezZitou soucasti kazdé zakazky.

5.3 Shrnuti analyz vnéjSiho prostiedi

ZPEST analyzy vyplynuly nasledujici hrozby a pfilezitosti, které jsou pro

prehlednost zaznaceny do tabulky, viz Tab. 2.

Faktory

P — Politicko-pravni

E— Ekonomické

S5 —Socio-kulturni

T-Technologicko-
technické

PrileZitosti

profesionalni poradenstvi
vsouladu s legislativou
ddraz na udriitelny rozvoj a
environmentalni
odpovédnost

ekonomicka situace statu
otekavany rist inflace beze
zmeén

zauceni mladych lidi bez
praxe

podpora propagace
atraktivity primyslovych
odvétvi

digitalizace primyslové
wyroby

masivni investice statu do
rozvoje dopravni
infrastruktury

Hrozby

nestabilni politicka situace
legislativni omezeni

vysoké environmentalni naroky
nizka nezaméstnanost

rist primérné mzdy

nejisty vyvoj ménového kurzu
rist cen energii

klesajici potet pracovniki v
oboru

vysoké procento miry volnych
pracovnich mist

nizsi mnozstvi pracovni sily nez
poptavka po ni

tlak na pruznost moderni vyroby
Zvyiené naroky na
kybernetickou bezpecnost a
interdisciplinaritu pfistupu
dlouha navratnost investic

Tab. 2 PEST analyza (zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Postupy

Analyza konkurence je rozdélena do €asti: charakteristika odvétvi a Portertiv model
5 konkurenénich sil. Zde dochazi k ¢lenéni odvétvi az k oddilu Malifské a natéracské
prace. Ze statistickych udajii vyplynulo, ze se na trhu vyskytuje zhruba 47 tisic podniki
ptsobicich v oddilu kompletacnich a dokoncovacich praci. Trzby v tomto odvétvi stabilné

od roku 2010 stabiln¢ rostou, stejné jako ptidana ucetni hodnota. Primérnd mzda v odvétvi
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se pohybuje kolem 20 tisic K¢ a je nevyssi za poslednich 10 let. Je pfedpovézen pozitivni
vyvoj v odvétvi stavebnictvi se zvySujici se ristovou dynamikou. Ocekavand je také
budouci vyssi investicni aktivita statu.

Z Porterovi analyzy vyplyva, Ze na podnik plisobi vSech pét konkurencnich sil,
kazda riznou intenzitou. Nejveétsi intenzity ptisobeni dosahuji samotni zakaznici, kterym je
podiizeno témét vSe, jsou pro podnik dilezitym prvkem. Vysoky konkuren¢ni tlak
zpusobuje nutnost poskytovat spolecnosti specifické sluzby ve spravny Cas za spravnou
cenu. Firmy nevyuZivaji koncept CRM (Customer relationship management), ktery je
vhodny pro zvySovani systemati¢nosti prace se zakazniky.

Pro spole¢nost je hrozbou samoziejmé i soucasnd konkurence. Charakteristickym
rysem soucasného trhu je zostieni konkuren¢niho boje a cenovad vélka. V odvétvi se
projevuje tlak na snizovani cen v rdmci konkurenéniho boje.

Vliv dodavateli je neméné slaby, jelikoz v kazdém primyslovém odvétvi jsou
K produkci potfeba patiicné zdroje. Tlak spojeny s pisobenim stavajici konkurence
a vyjednavaci silou zdkaznikdi vyvoldva nutnost kontroly a peclivy vybér vhodného
dodavatele. Strategické partnerstvi je mozné uzaviit s vétSimi podniky.

S mnohem mensi intenzitou hrozby se muizeme setkat u vstupu potencionalni
konkurence na trh nebo u substitu¢niho produktu. Tyto sily nepiisobi na podnik velkou

mérou, 1 kdyz je samoziejmeé nemlizeme pominout.

5.4 Analyza trhu

Pti analyze trhu dochézi k vyhodnoceni klicovych konkurentdi a zdkaznikd. Jako
klicova konkurence jsou vyhodnoceni pouze spolecnosti, které nabizi svym zakaznikim

stejné sluzby, jako spole¢nost IZOSTAV Industry s.r.o.

5.4.1 Kli¢ovy konkurenti

Na zéklad¢é rozhovoru s vedenim spole¢nosti byli identifikovani hlavni soucastni
konkurenti:
= Proficolor, s.r.o0.,
= AQUAS.P.P,s.r.o.,
= Antikor CZ s.r.o.

=  K-servis Tce s.r.o.
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Proficolor, s.r.o.

Spole¢nost Proficolor s.r.o. patii mezi nejvyznamnéjsi konkurenty v odvétvi
antikorozni ochrany ocelovych konstrukci a technologickych zaiizeni v CR. Spoleénost
V této oblasti pisobi od roku 1997. Podstatna ¢ast jejich zaméstnanci je vyucena v oboru
a disponuje dlouholetou praxi. Zakdzky spolenost zpracovava dle zadani zdkaznika
a doporuéuje vhodny navrh natérového systému. Radi se mezi technicky dobie vybavené
spole¢nosti v CR. Zakazky realizuje jednak na dvou pracovistich (Hospozin u Velvar,
Tuchlovice u Kladna) a zaroven nabizi praci na stavbach zajisténou pojizdnou technikou.
Spolec¢nost také disponuje vlastni dopravou, kterou mize zdkaznik v ptipad¢ potieby
vyuzit (Proficolor, © 2008).

Nabizené sluzby (Proficolor, © 2008):

Tryskani povrchu,

mechanické ¢isténi ocelovych konstrukci,

ptiprava povrchu vysokotlakym vodnim paprskem,
natéry, véetné protipoZarnich natéru,

zarova metalizace,

zajisténi leSeni pro realizaci zakazek v terénu,

SR N N N N N

nakladni pfeprava.
Mezi jejich vyznamné dodavatele patii: HEMPEL, INTERNATIONAL, SIGMA,
MATHYS, SIKA, DERISOL a dalsi.

AQUAS.P.P., s.r.o.

Tato spolecnost se na trhu pohybuje jiz od roku 1995. Sou€asny nazev ptitom nese
od roku 2004. Pfedmétem cCinnosti je zejména protikorozni ochrana, specialni ciSténi
povrchill, sanace betonovych ploch a specidlni prace pro vodarenstvi. V prvopocatku se
spolecnost soustiedila na potapécskeé prace a postupné svoje portfolio sluzeb rozsifovala az
do dnes$ni podoby. Jako svoji konkuren¢ni vyhodu vidi své kvalitni pracovniky a pouzivani
nejmodernéjsich technologii.

Mezi jejich hlavni ¢innosti patii (Aqua-spp, © 2013 — 2014):

v Prace korozniho technika, ultrazvukové defektoskopie, korozni prizkum,
v abrazivni tryskani, ¢isténi, filtrace,

v' tryskéni, ¢isténi, fezani vodnim paprskem,
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v metalizace, natéry, hydroizolace,
v' prodej specialnich natérovych hmot s vysokou protikorozni a chemickou odolnosti,

v' sanace stavebnich konstrukeci.

Antikor CZ s.r.o.
Spole¢nost pusobici v Praze, zabyvajici se antikorozni ochranou. Bohuzel na
webovych strankdch nejsou dostupné zadné dalSi informace, protoze jsou pravé ve

vystavbé (antikorcz, © 2005 — 2010).

K-servis Tce s.r.o.

Spole¢nost plsobi na trhu od roku 2005. V Teplicich se nachazi jedna
z provozoven, kde maji mokrou lakovnu. V Oldiichové u Duchcova, potom praskovou
lakovnu, ktera je vybavena automatickou linkou pro lakovani praSkovymi hmotami. Mezi
poskytované cCinnosti patii metalizace i tryskdni. Problematiku vhodné zvolenych
natérovych systému fesi certifikovand osoba se statutem korozni inZenyr, ktery zaroven
dohliZi na provadéni povrchovych Uprav, komunikuje se zakazniky a snazi se poskytovat

feSeni s ohledem na pozadavky jednotlivych zakazniki (lakovna-tce, © 2020).

5.4.2 Zakaznici

Zakaznici spolecnosti [ZOSTAV Industry s.r.o. jsou spolecnosti pohybujici se na
primyslovém trhu, konkrétn€ na trhu stavebnictvi. Jejich prioritni zdjem ve vztahu ke
spolecnosti je dosahnout na kvalitni sluzby, za vyhodnou cenu. Do procesu vstupuji
I pozadavky na rychlé zpracovani, nebot antikorozni ochrana ocelovych konstrukci je
poslednim ¢lankem fetézce a vétSinou v pritbéhu procesu byly casové rezervy vycerpany.
Na préci spolecnosti IZOSTAV Industry s.r.o. je vdzana montdz na stavbach, kde jakékoliv
zpozdéni znamena prostoje a dal$i financni zatéz. SpoleCnost je pfipravena vyhoveét
pozadavkim zdkaznika sco nejvétsi efektivitou jakou dokaze redlné zvladnout
a poskytnout.

Pro vétsi prehlednost byly zpracovany tabulky za rok 2017 a za rok 2018. Vzdy je
vybrano 5 nejvétSich zakazniki, kteti kazdoro¢né dohromady tvoii ptes 50 % podilu na

zakazkach. Poradi se v casovém horizontu meéni, ale zdkaznici zlstdvaji stejni, jen
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nedosahli na prvnich pét mist v potfadi. Nejvétsi odbératelem spolecnosti je firma Cirmon

s.r.0., ktera kazdoro¢n¢ obsazuje prioritu ¢islo 1, viz Tab. 3a 4.

Vyfakturovano Podil Priorita
Cirmon s.r.o0. 5.399.582 K¢ 24,33 % 1

Skanska a.s. 2.858.091 K¢ 12,88 % 2
Metrostav a.s. 2.605.041 K¢ 11,74 % 3
Hallexo CZ s.r.o. 2.344.075 K¢ 10,56 % 4
Excon a.s. 1.250.911 Ké 5,64 % 5

Ostatni 7.739.594 K¢ 34,85 %
22.197.294 K¢ 100 %

Tab. 3 Analyza zakaznického portfolia 2017 (zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Vyfakturovano Podil Priorita
Cirmon s.r.o. 8.679.000 K¢ 30,26 % 1

Eltodo a.s. 3.502.000 K¢ 12,21 % 2
Excon a.s. 3.424.000 K¢ 11,94 % 3
Realmont spol. s r.o. 2.180.000 K& 7,60 % 4
Valdhans s.r.o. 2.121.000 K¢ 7,39 % 5

Ostatni 8.776.000 K¢ 30,60 %
28.682.000 K¢ 100 %

Tab. 4 Analyza zakaznického portfolia 2018 (zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Spolegnost Cirmon s.r.o. vznikla na tizemi CR vroce 2013 a jeji hlavni naplni
prace je problematika mostnich zavéri a mostnich loZisek. Spolec¢nost je vyhradnim
zastupcem némecké firmy MAUER pro Ceskou a Slovenskou republiku. Némecky podnik
funguje od roku 1876 a fadi se mezi Spicku v tomto oboru nejen v Evropé, ale i ve svéte.
Déle firma vyrabi ocelové konstrukce souvisejici s pozemnimi a inZenyrskym stavbami.
U téchto konstrukei je samoziejmosti i antikorozni ochrana (antikorcz, © 2014).

Spole¢nost Cirmon s.r.o. sdili se spole¢nosti IZOSTAV Industry s.r.o. v jednom
arealu provozovny, tedy v Kropacové Vrutici. IZOSTAV Indusry tedy zastituje pro
spole¢nost nabizenou sluzbu antikorozni ochrany. Mezi témito firmami vznikl vzajemné

prospésny dlouhodoby vztah a spole¢nosti se dopliuji.
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5.5 Marketingovy mix spole¢nosti IZOSTAYV Industry s.r.o.

Marketingovy mix spolecnosti IZOSTAV Industry s.r.o. je zpracovan na zakladé
komunikace s Ing. Tomem Vanourkem — jednatelem a obchodnim feditelem spole¢nosti.
Jde o ptedstaveni spolecnosti a rozélenéni na ¢asti: produkt, cena, distribuce,

marketingovou komunikace, lidi, procesy a fyzické prostiedi.

5.5.1 Produkt

Produktem spole¢nosti jsou sluzby, které jsou poskytovany na trhu B2B. Jedna se
0 sluzby protipozarni a antikorozni ochrany ocelovych konstrukci. Spole¢nost disponuje
technologiemi (piskovacka, © 2008):

v' Tryskani — neboli piskovani. Proces, pii némz dochazi ke stiikani abraziva pod
vysokym tlakem na opracovavany predmét. Stlaceny vzduch zajisti vhodné zvoleny
kompresor. Touto upravou dochazi k vytvareni kotviciho profilu (zdrsnéni
povrchu) a odstrafiovani povrchovych necistot, jako jsou napiiklad koroze a zbytky
barvy.

v Metalizace — neboli Sopovani ¢&i zarové stiikani kovu. Je to postup, kterym na
povrchu vytvofite na pfedmétu ochrannou vrstvu kovu, a ta ndsledn€¢ chrani
pfedmét pied korozi, kterou zplisobuje vlhkost a kyslik. PouZiti metalizace zarucuje
prodlouzeni zivotnosti pfedmétu az o dvacet let. Tim se snizuje budouci naklad na
udrzbu, zlepsSuje jak vzhled, tak i funk¢nost pfedmétu. Procesu metalizace vzdy
piedchazi otryskani piedmétu, ¢imz je zajiSténa potiebna piiprava povrchu.

Existuji dva druhy metalizace — plynova a elektrometalizace. Spolecnost [IZOSTAV
Industry s.r.o. pouziva obé technologie. Elektrometalizaci pfedevsim dilensky, plynovou
metalizaci pak nasledné na montazich u zakaznika. Rozdil mezi t€émito metodami je v tom,
ze elektrometalizace je mnohem G¢innéjsi a levnéjsi, ale zaroven technologicky naro¢néjsi

nez metalizace plynova. (piskovacka, © 2008).

Antikorozni ochrana

Jednou z hlavnich ¢innosti, na kterou se spolecnost specializuje, je antikorozni
ochrana. Antikorozni ochrana je provadéna na ocelové konstrukce a vynikd svym
dlouhodobym ucinkem. Tuto sluzbu je spole¢nost schopna nabidnout jak temperovanych

prostorach arealu, tak i pfimo na stavbach. Antikorozni Gpravy jsou provadény v souladu
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s pozadavkem kazdého zdkaznika technologii tryskéni, metalizace a naslednym nastfikem
na vSechny druhy ocelovych konstrukei.

Pro zajisténi natérovych hmot firma spolupracuje s renomovanymi dodavateli, jako
jsou napiiklad spolecnosti Hempel (Czech Republic) s.r.o., ROKOSPOL a.s., PERGE
International, s.r.o. a dalsi. Provozovna disponuje potiebnou mechanizaci pro manipulaci
s ocelovou konstrukei, tryskacim boxem a vysoce moderni nizkotlakou a vysokotlakou

stiikaci technikou (izostav, 2017)

ProtipozZarni ochrana

Druhou z ¢innosti je specializace na aplikaci protipozarni ochrany na ocelové
i dfevéné konstrukce, a to napiiklad: Pyrostop Steel, Interchar, Hempacore, Flamgard
ajiné. Soucasti aplikace je volba vhodného natérového systému a dimenze natérovych
tloustek. Vsechny sluzby je spolecnost opét schopna nabidnou v prostorach areélu i ptimo
vterénu. Mezi sluzby, které spolecnost poskytuje, patfi i zajiSténi montaze systému

protipozarnich ucpavek HILTI, INTUMEX, Promat a Dunamenti (izostav, 2017).

5.5.2 Cena

Spolec¢nost IZOSTAYV Industry s.r.o. ma nastavenou cenovou politiku, ktera vzdy
odrazi jednotlivé, specifické zakazky a tim 1 specifické poZzadavky kazdého klienta. Cena
kazdého produktu tedy reflektuje poptavku, odhad nakladi a ceny konkurence. Pfi tvorbé
jednotlivych cen berou v uvahu narocnost zakazky, jeji technické parametry a vhodné
zvoleny technologicky postup. Dle slov Ing. Toma Vanourka probiha zpracovani
potencialni zakazky nasledujicim zpasobem: .,V prvni radé probiha technickd konzultace
a hledani nejvhodnéjsiho reSeni, ndsledné se reSi cena“. Posuzuje se narocnost jak
technickd, tak casova, ndkladovost zvoleného technologického postupu a dalsi faktory,
kterymi jsou naptiklad zisk. Spolecnost tedy pouziva pro stanoveni ceny nakladovy
piistup. Urcuje pfimé ndklady, materidl a praci, propocitad rezijni ndklady a ve finale
pripocita procento zisku. V tivahu spolecnost bere i ceny konkurence, které hraji nejen na
trhu stavebnictvi vyznamnou roli.

V odvétvi protipozarnich a antikoroznich natéri nema podnik velky pocet
konkurentli, ale za to se jednd o velké spolecnosti. Diky svému osobitému piistupu

a kvalitnim sluzbam si ale spolecnost IZOSTAV Industry s.r.o. vybudovala vzajemné
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prospeésné, dlouhodobé vztahy a tim 1 pomémé staly piisun zakazek. Oproti konkurenci
firma poskytuje moznost vlastni dopravy, kterou zajistuje vlastnim kamionem 24 tun. Zde
je cena stanovovana také individualné, podle délky trasy a naroc¢nosti nakladky.

Pravé cenu povazuje jednatel spolecnosti za jednu z konkuren¢nich vyhod.
Vérnostni program ve vztahu k zadkazniklim sice zavedeny nemaji z dtivodu individualnosti
kazdého projektu, avSak s dlouhodobymi zdkazniky jsou sjednany napiiklad ramcové
smlouvy, a tudiz 1 vyhodnéjsi cenova politika.

Dalsim faktorem, ktery ve spolecnosti mtize ovlivnit cenovou hladinu, je operativni
a pruzny pristup, na kterém si firma zaklada. Vzdy se mize objevit zakazka, ktera spécha,
protoZze vyznamnou roli na trhu stavebnictvi hraji pfedevSim terminy. Spole¢nost
IZOSTAV Industry s.r.o., jakoz to posledni ¢lanek vyrobniho fetézce, musi mnohdy fesit
zakazky, které jsou pod tlakem a ve skluzu. Diky postoji, ktery vSak vici svym
zakaznikim podnik ma4, je schopny operativné a pruzné reagovat na specifickou situaci,

ktera se vSak projevi ve finalni cené a podminkach zakazky.

5.5.3 Distribuce

Spolec¢nost IZOSTAV Industry s.r.o. sidli v Olomouckém kraji, konkrétné¢ v Rudée
nad Moravou. Vzhledem ke koncentraci vétSiny zakaznikli v hlavnim mésté Praze,
Stfedoceském kraji a okoli, si pii rozhodovani o distribuci s cilem usnadnéni pfistupu
zakaznikl ke sluzbé, spolecnost zvolila provozni aredl v Kropafoveé Vrutici. Kropacova
Vrutice se nachazi nedaleko Mladé Boleslavi, ve Stfedoceském kraji. Hlavni mésto Praha
je od vesnice vzdaleno pfiblizné 50 km a 40 minut jizdy autem. Z aredlu jsou vyvazeny
oceloveé konstrukce do celé republiky, coZ je firma, jak jiZ bylo zminéno, schopna zajistit
vlastni kamionovou dopravou. Tuto vhodnou polohu vidi jednatel jako dalsi konkuren¢ni
vyhodu a pfinos pro spolecnost.

V ramci poskytovani sluzeb spolecnosti se fadi také nabidka prace na zakdzce
pfimo v terénu, tedy pfimo na stavbé. VZdy je nutny osobni, pfimy kontakt se zakaznikem
v misté zakazky. Kolob&h posouzeni, technologického poradenstvi a ocenéni probiha

stejné akorat s tim rozdilem, Ze sluzba ptichazi piimo za spotiebitelem.

5.5.4 Marketingova komunikace

Z rozhovoru s jednatelem spolecnosti vyplynulo, Ze nemaji stanovenou roc¢ni

investici do marketingové komunikace. Dle jeho slov jejich ,, business hodné funguje na
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osobnich vztazich. Doposud investujeme spise jednorazove napriklad do webovych stranek,

potiskii firemniho obleceni apod. *.

Public Relations
Logo

Logo, viz obrazek ¢. 7, jako symbol image znacky je vkusné a trefné zobrazuje
pocatecni pismeno ndzvu spolecnosti jako ocelové nosniky IPE, neboli ,,icka®, jez jsou
jednim ze zékladnich prvkl vSech staveb s ocelovou konstrukci. Toto logo je vyobrazeno
hned pfti pfijezdu do aredlu na posuvnych elektrickych vratech, kde jsou mimo jiné
uvedeny i dulezité kontaktni osoby, nebo pii pfichodu do sidla spole¢nosti. Logo je dale
soucasti webovych stranek spolecnosti. Logo spolecnosti je pak vyobrazeno na vSech

pracovnich odévech zaméstnanct firmy.

IZOSTAV

Industry

5.r.0.

Obr. 7 Logo spole¢nosti (izostav, 2017)

Weboveé stranky

Mezi dal$i prvky marketingové komunikace podniku patii webové stranky, jakoZto
jediny prostfedek internetové marketingové propagace. Stranky jsou pomérné jednoduché
a uzivatelsky dobfie piistupné. Lze se na nich snadno orientovat a potencialni zakaznik zde
muZe najit vSechny zékladni informace o spolecnosti, véetné vSech kontaktli. Na strankach
také lze vyplnit kontaktni formulaf, prostiednictvim kterého je mozné spolecnost
kontaktovat pifimo z webovych stranek. Za rezervu v marketingové prezentaci by se dala

oznacit sekce referenci, které na strankach stale chybi s poznamkou, Ze se na nic pracuje.
Sponzoring

Podnik také radd vénuje reklamni predméty jako sponzorské dary na rizné akce.

Sponzoring neprovadi pouze formou reklamnich pfedméti, ale mnohdy poskytuje
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I penézité prispévky, vyménou za umisténi reklamy v misté konani akce. V ramci pomoci
chlapci, ktery béhem svého zivota oslepl, spolecnost zakoupila obraz v hodnoté dvaceti
tisic korun, a pfispéla tak k jeho socialnimu zaclenéni a usnadnéni Zivota. Jedna se

0 jednorazovou akci, kterou vSak chce jednatel spolecnosti zavést jako kazdorocni tradici.

Vozovy park
Z rozhovoru s Ing. Vanourkem vyplynulo, Ze spole¢nost vlastni jeden kamion, ¢tyfi
dodavky a dva osobni automobily, které zatim nejsou opatieny potisky, ale bylo by vhodné

tuto investici zvazit.

Reklama
Tisténa reklama
V ramci tisténé reklamy jsou prozatim pouzivany pouze plachty s logem firmy,

které jsou vyuzivany na riznych akcich diky sponzoringu.

Podpora prodeje
Darkové predmeéty

Spole¢nost jednou rocné, prevazné v obdobi vanocnich svatkl, investuje do
reklamnich pfedmétii. Jedna se o propisky, placatky, tasticky, lahve vina a dalsi darkové
predméty, které jsou vzdy oznaceny logem firmy. Pti osobnich setkanich pak jednatel vZdy

obdaruje své zakazniky balickem reklamnich pfedmétu.

Veletrhy
V rozhovoru se také vyskytla otdzka tykajici se veletrhii. Spolecnost se sice
veletrhil ptileZitostné ucastni, ale podle svych slov pouze v rdmci podpory svych zékaznikt

jako zastupce v oblasti povrchovych uprav.
Celkové tedy firma IZOSTAV Industry s.r.o. roéné¢ vynalozi prostiedky na

marketingovou komunikaci v rozmezi 50 — 100 tisic K&, pficemz se mohou objevit

i jednorazové investice napiiklad do potisku aut, které vydaje navysi.
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5.5.5 Lidé

Spole¢nost IZOSTAV Industry s.r.o. je rodinny podnik, ktery disponuje tzce
provazanymi a dlouholetymi vztahy jak se svymi zaméstnanci, tak se zdkazniky. Zaklada si
na osobnim pfistupu, pfimém osobnim kontaktu a uvédomuje si, jak jsou lidé z pohledu

procesu dilezitym a nepostradatelnym clankem fetézce.

Zaméstnanci

Za svoji kvalitu odpovidaji prostfednictvim svych zaméstnanct, které proskoluji,
a kterym umoziuji dopliiovani kvalifikace. Naptiklad v minulém roce spolecnost vSem
svym zaméstnancim, ktefi splinovali podminky pro zvySeni kvalifikace, zaplatila rozSiteni
fidi¢ského opravnéni o skupinu E. Firma pecuje o své zaméstnance, umoziiuje osobni
rozvoj a dohlizi na kvalitu vykonané prace, kterd je neodmyslitelnou soucasti trvale
udrzitelné rozvoje.

V ramci spole¢nosti jsou pracovnici rozdéleni pro oblasti Fizeni, ekonomické
avyrobni oddéleni. Tito zaméstnanci zajiStuji chod firmy. Spolecnost se poctem
zameéstnancl fadi do malého podniku s deseti zaméstnanci na hlavni pracovni pomér. Ve
spolecnosti jsou vytvofeny i pozice, které funguji na dohodu o provedeni prace, externi
pracovnici a brigadnici. Firma piilezitostng spolupracuje i s OSVC a dopliuje tak
operativné kapacitni moZnosti.

V ramci oblasti fizeni plsobi jednatel a obchodni feditel spole¢nosti, ktery si
zajisStuje obchodni zakdzky, cenové nabidky a pfimy kontakt se zakazniky. V ramci
organizaCni struktury je na Uplném vrcholu pyramidy a tidi podnik. Jemu podléha
ekonomické oddéleni, které tvoii jedna hlavni ucetni, mzdova Ucetni a administrativni
pracovnik, ktery zajiSt'uje administrativni podporu tomuto oddé¢leni. Dale se v organiza¢ni
struktufe objevuje vyrobni oddé€leni, kde jsou zaméstnanci obsluhy tryskaciho boxu,
natéraci, lakyrnici a manipulanti. Cely chod firmy tedy zastfeSuje Ing. Tom Vaiourek,
ktery se ale svéfil s planem do budoucna, kdy by spole¢nost méla piijmout dal§iho
pracovnika na pozici vedouci vyroby. Tento ¢lovék by pak mél v kompetenci chod
vyrobniho oddéleni a doplnil by pak jako mezi¢lanek komunikaci mezi vedenim firmy
a vyrobou. Dle slov jednatele zakazek stale vice piibyva a je potieba navysit kapacitu.

Z tohoto ditvodu je stale aktivni inzerat na pozici technik vyroby a lakyrnik/natérac.
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Spole¢nost potyka s problematikou obsazovani pracovnich mist zkuSenymi
a Sikovnymi lidmi, ktefi jsou ochotni pracovat a soucasné¢ za praci dojizdét. V soucasné
dob¢é je nejen nezaméstnanost, ale i ochota nezaméstnanych pracovat, velice nizka.
Spolecnost nabizi praci i nezkuSenym lidem, které si sama proskoli a zauci dle potieby.

Vznika tak ptilezitost pro mladé lidi, ktefi nemaji zatim zadnou praxi.

5.5.6 Procesy

Jednotlivé procesy v organizaci jsou roz¢lenény do jednotlivych prvka tak, aby
mohly byt vhodné fizeny. V potaz jsou brany i asové rezervy, které mohou nastat diky
proménlivosti procest, zpozdénim, nebo selhanim lidského faktoru. V piipadé spolecnosti
IZOSTAV Industry s.r.o. se jednd o zakazkové sluzby, kde se ocekavd vysokda mira
ptizplsobivosti a individualniho pfistupu ke kazdé zakazce. Pfed objednanim jakékoli
nové zakdzky probihd technicka konzultace, vybér nejvhodnéjsiho feSeni a nasledné je
vypracovana cenova nabidka, vSe na zéklad¢ nezavazné poptavky zakaznika.

Definice dle normy ISO 9001 (2016) je nasledujici: ,, Soubor vzdjemné piisobicich
cinnosti, ktery preméiuje vstupy na vystupy“. Pravé mezinarodni norma CSN EN ISO
9001:2016, kterou je spolecnost, podporuje procesni piistup v oblasti systému managmentu
kvality. Vystup z jednoho procesu vytvaii zaklad pro dalsi navazujici proces a kone¢nym
vysledkem je finalni produkt. Tato certifikace je neodmyslitelnou soucasti podnikani
a zaroven dikazem schopnosti podniku plnit poZzadavky zékaznika, ptedpisti, zdkon
a koneéné i vlastni organiza¢ni pozadavky (iso-normy, © 2000 - 2018).

Z rozhovoru s jednatelem a obchodnim feditelem spolecnosti je jasné, ze si firma
zaklada na dobré povésti a vénuje svoji pozornost svym zdkaznikim i po ukonceni
zakazky ve formé zpétné vazby. Odpoved je jednoznaéna: ,, Ano, tuto zpétnou vazbu resim
osobné, je pro nas duleZité nechavat za sebou pouze pozitivni recenze. Problémy nastat
mohou, musi se ovsem resit, aby byl zakaznik spokojeny“ (Ing. Tom Vanourek, jednatel

a obchodni feditel).

5.5.7 Fyzické prostredi

Pfevazna vétSina jednéni a interakci se zakaznikem probiha piimo v aredlu
v Kropacove Vrutici. V aredlu se nachdzi nové postaveny dvoupatrovy objekt a v piizemi
prostory kancelafi, zasedaci mistnost, kuchyika a toalety. Vse je moderné¢ a vkusné

zafizeno a pusobi velice uvolnénym dojmem. Parkovisté se nachézi ptimo pted budovou
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kancelati. V prostoru zasedaci mistnosti jsou prezentovany vzorky a velkd tabule
s technickymi nakresy ocelovych konstrukeci.

Pro zefektivnéni jednéani si zakaznik pod odbornym dohledem muze prohlédnout
prostory vyroby a technologii, kterou firma disponuje. V prostorach lze zahlédnout
I pracovniky vyroby, ktefi jsou rozpoznatelni na prvni pohled diky obleCeni s potiskem
loga firmy. Volné prostory arealu jsou osdzeny zeleni a ovocnymi stromy, coz pobyt
v aredlu velice zpiijemnuje. Cely aredl ptisobi upravenym dojmem, je dobie organizovan
a uklizen. Velice Casto v procesu poskytovani sluzby dochdzi k pribéznym kontroldm
jednotlivych procesti, aby byla zajiSténa vysoka kvalita findlniho produktu. K tzv.
»prejimkam®, neboli pfevzeti zakazky od zékaznika, taktéz dochéazi v areélu spolecnosti.

Cast jednani probiha v sidle spole¢nosti v Rudé nad Moravou, které je rovnéz nové
zrekonstruované a piisobi velmi modernim dojmem. Zde probiha nejcastéji nabor novych

zaméstnanct a zaroven je sidlem ekonomického oddéleni.

5.6 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni vzniklo s cilem identifikovat zadkazniky spole¢nosti IZOSTAV
Industry s.r.o. Hlavnim tématem pro zhodnoceni dosavadni marketingové strategie je
spokojenost zakaznika s nabizenymi sluzbami, s jejich kvalitou, profesionalitou
pracovniki, cenovou nabidkou a mimo jiné dochazi i k porovnani s konkurenci. Analyza
marketingového prostiedi je nepochybné nezbytnou soucasti procesu a vede k ziskani
potiebnych informaci o zakaznikovi, konkurenci a nabizenych sluzbach. Dotaznik se

sklada z péti ¢asti a obsahuje 29 otazek.

5.6.1 Struktura respondentii z hlediska identifika¢nich otazek

Soucasti kazdého dotazniku je Sest identifikaCnich otazek, které poskytuji
informace 0 form¢ obchodni spolecnosti, velikosti podniku, umisténi podniku, pracovni
pozici respondenta, pohlavi a veéku. Tyto otazky vedou k identifikaci struktury
respondentli, kterd je podrobné zmapovana v nésledujicich grafech a pfislusnych
komentafich. Struktura se vadze k celkovému poctu respondentli, coz je 20 zakazniki.

Z celkového poctu zakaznika tvoii 20 zakaznika 80 %.
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Forma obchodni spole¢nosti

Z otazky, ktera se tykala formy podnikdni zdkaznika, vyplynulo, Ze pfevazna
vétSina subjektil je spolecnosti s ru¢enim omezenym, celkem 65 %. Tento vysledek neni azZ
tak velkym pifekvapenim, jelikoZ se spolecnost sruenym omezenym povazuje za
jednoznaéné nejpouzivangjsi formu obchodni spoleénosti v CR. Oblibenou je piedevsim
u malych a stfednich podnikatelti. Diivodem pro tuto skute¢nost mtize byt zejména to, Ze je
mozné podnik zaloZit i za 1 K¢. Dal$im zastupcem s 25 % jsou akciové spole¢nosti, tedy
kapitalové obchodni spole¢nosti, jehoz soucasti jsou akcionafi a samotny chod fidi
profesiondlni managment. Tteti skupinou, kterd se objevila ve vysledcich, jsou osoby

samostatnd vydélecné ¢inné, tedy OSVC. Ty jsou v zastoupeni 10 %, viz Obr. 8.

25% -
.

- oe5%

Obr. 8 Forma podnikani respondentti (survio, © 2012 - 2020)

Velikost podniku

Dalsi otazka se zaméfila na uréeni velikosti podnikatelského subjektu. Celych 45 %
respondentl uvedlo, Ze se jedna o maly podnik s rozmezim 11 — 50 zaméstnanci. O deset
procent méné, tedy 35 % oznalilo jejich spoleCnost za stfedni podnik s 51 — 251
zaméstnanci. Mikropodnik do 10 zaméstnanci uvedlo 15 % respondenti a naopak velky
podnik s vice jak 250 zamé&stnanci 5%, viz Obr. 9. Pievaznou vétsinu, tedy 80 % zéakaznikd

tedy tvoii malé a stfedni podniky, coz odpovidéa vysledkiim predchozi otazky.
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\45%

Obr. 9 Velikost podniku zékazniki (survio, © 2012 - 2020)

Umisténi podniku

U treti otdzky z pohledu identifikace respondentli se zjiStovala umisténi podniku.
Pro uréeni polohy spole¢nosti poslouzilo 14 kraji CR. Z vysledkil vyplynulo 6 krajii a to
hl. mésto Praha v zastoupeni 45 %, Sttedocesky, Liberecky a Olomoucky 15%, Plzensky
a Ustecky kraj po 5%, viz Obr. 10. Koncentrace zakazniktl v hlavnim mésté Praha neni

piekvapiva a potvrzuje strategické rozhodnuti spole¢nosti o umisténi provozovny nedaleko

Prahy.
@ hl. mésto Praha 9 45 %
Olomoucky 3 15 %
© StredoCesky 3 15 %
® Liberecky 3 15 %
® Plzensky 1 5%
® Ustecky 1 5%

Obr. 10 Umisténi podniku (survio, © 2012 - 2020)

Pracovni pozice

Naésledujici otazka zjiStovala pracovni zafazeni respondenta neboli pracovni pozici
v podniku. 25 % respondentii uvedlo jako pracovni pozici administrativni pracovnik, 20 %
pak obchodni manazer, 15 % feditel spolecnosti a zbylych 40 % uvedlo jinou pracovni

pozici. Nejcastéji se objevil projektovy manazer, celkem 3 osoby, dale technik, celkem 2
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osoby a také stavbyvedouci, vedouci kooperaci, majitel. Piekvapivym vysledkem je, ze se
neobjevil jako respondent ani jeden pracovnik marketingu.
Pohlavi respondentti

Otazka, kterd se tykala pohlavi respondentli, nepfinesla piili§ velké piekvapeni.
Predpoklad byl, ze ve stavebnim primyslu pievazuje muzské pohlavi a to se také
potvrdilo, 80 % respondentti je muzského pohlavi (16 muzi). Zbylych 20 % tvofi pohlavi

zenské (4 Zeny), kde je ptredpoklad pracovniho zafazeni administrativni pracovnik, viz
Obr.11.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obr. 11 Struktura pohlavi respondenti (survio, © 2012 - 2020)

Vékova skupina

Posledni otazkou pro urceni struktury respondentil je otdzka na v€k respondentd,
respektive na vékovou skupinu, do které se fadi. Vytvoieno bylo Sest vékovych skupin. 45
% dotazanych se zatadilo do skupiny 36 — 45 let. Druhou nejvice zastoupenou skupinou,
celkem 30 %, je v€kova skupina 46 — 55 let. Celkem 20 % ziskala vékova skupina 26 — 35
let a 5 % potom skupina 56 let a vice. Zastoupen je piedevsim mlady a stfedni vek, viz
Obr. 12.

79



30% —

36 - 45 let: 9 (45 %)

\45%

Obr. 12 V¢kové slozeni (survio, © 2012 - 2020)
5.6.2 Nakupni chovani zakaznika

Tato cast dotaznikového Setfeni se zaméfila na casové ukazatele spoluprace, na

pocet realizovanych zakazek a na konkurencni prostredi. Obsahuje pét otazek.

Délka spoluprace se spolecnosti

Otazka urcena k identifikaci délky obchodniho vztahu pfinesla nésledujici
poznatky. 35 % respondentti odpovédélo, ze spoluprace probihala jiz s ptredchiidcem
spolecnosti firmou IZOSTAV CZ, s.r.o. DalSich 35 % dotazanych za rok vzniku
obchodniho vztahu oznacilo rok 2017, tedy rok, kdy vznikl nastupce spole¢nosti
IZOSTAV Industry s.r.o. 10 % zékaznikl spolecnost ziskala v pribéhu roku 2018 a za rok
2019 piibylo 20 % zakaznikt, viz Obr. 13.

100%

75%

50%

25% . .

: m

Obr. 13 Délka spoluprace (survio, © 2012 - 2020)

Podil
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Obdobi pro realizaci zakazek

K wurceni nejvytizenéjSitho obdobi pro realizaci zakazek slouzila dalSi otdzka
Z odpovédi respondentit vyvraci tendence sezonnosti tohoto oboru, jelikoz celych 85 %
zakaznikl zaznamenalo, Ze sluzeb spolecnosti vyuzivaji celorocné. U této otazky bylo
mozné zaznacit vice odpovédi. Léto tedy oznacilo 15 % respondentti, podzim 10 % a jaro

5%, viz Obr. 14.

® Celoroéné 17 85 %
® Jaro 1 5%
Léto 3 15 %
Podzim 2 10 %
Zima 0 0 %

Obr. 14 Obdobi realizace zakazek (survio, © 2012 - 2020)

Primérny objem zakazek za rok

Tato otazka sledovala primérny pocet zakazek realizovanych ro¢né se spole¢nosti
IZOSTAV Industry s.r.o. Odpovédi se pro piehlednost uttidily do skupin. 35 % zakazniki
realizuje v praméru se spolec¢nosti 1 — 5 zakazek ro¢né, dalSich 35 % pak 6 — 10 zakazek
a 20 a vice zakdzek rocné realizuje 20 % zékaznikl. 10 % odpovédi nebylo pouzitelnych,

protoze zédkaznik neveédél.

Spoluprace s ostatnimi dodavateli na trhu

Otazka zameétend na ureni spoluprace s konkurenci na trhu. Cilem je zjiSténi
skutecnosti, zda zékaznik spolupracuje mimo jiné i sjinymi dodavateli na trhu
protipoZarnich a antikoroznich natért. Pfevazné mnoZstvi respondentli potvrdilo, pfesnéji

75 %, ze spolupracuji 1 s jinymi dodavateli na trhu. 25 % pak uvedlo, Ze ne, viz Obr. 15.
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Obr. 15 Spoluprace s ostatnimi dodavateli (survio, © 2012 - 2020)

Procentudlni zastoupeni dodavek

Posledni otazka v této Casti se zaméfila na procentudlni zastoupeni dodavek pro
zéakaznika od firmy IZOSTAV Industry s.r.o. Pro 50 % respondenti tvoii dodavky sluzeb
od firmy 5 -30 % z celkového objemu poptavanych sluzeb. Zhruba poloviéni dodavky
sluzeb, tedy 50 %, zajistuje firma pro 15 % zakazniki, 30 % zakaznikl zajistuje 70 — 100

% sluzeb. Jedna odpovéd’ neni pouzitelna.

5.6.3 Hodnoceni spole¢nosti

Pro hodnoceni spolecnosti bylo uréeno devét otazek. Otazky se tykaly Skalového
hodnoceni sluzeb poskytovanych zakaznikiim, zda zakaznici vidi spolupraci jako
piinosnou, hodnoceni profesionality, kvality sluzeb a cen ve srovnani s konkuren¢nimi
podniky. Déle je tato ¢ast zaméfena na hodnoceni zékaznického servisu, obchodniho
oddéleni a celkového dojmu zdkaznikl. Posledni otdzka se tykd doporuceni spolecnosti

dal$im zakaznikum.

Hodnoceni spokojenosti faktori poskytovanych sluzeb
K hodnoceni je ur¢ena stupnice od 1 (velmi spokojen) az po 5 (velmi nespokojen).
Hodnoceni probihalo u 8 faktort.
Kvalita sluzeb
Prvnim hodnocenym faktorem byla kvalita sluzeb, kde 45 % dotdzanych oznacilo, ze jsou

velmi spokojeni. Spokojenost s kvalitou projevilo i dalsich 35 % respondentii. Méné
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spokojeno pak bylo 5 % zakaznika, ktefi oznacili stfed stupnice. Velmi nespokojeno pak
bylo 15 % zéakaznikd.
Ceny sluzeb

S cenou sluzeb je velmi spokojeno 45 % zakaznikl a 25 % potom spokojeno. 20 %
oznacilo stied stupnice, tedy méné spokojeni. Nespokojeno s cenou je 10 % zakaznikd.
Komplexnost nabizenych sluzeb

Tento faktor je hodnocen velice pozitivné. Velmi spokojenych zakaznikl je zde 50
% a spokojenych 35 %. Celkem komplexnost sluzeb je uspokojiva pro 85 % dotazanych.
Zbylych 15 % je nespokojeno.
Dodaci lhuta

Dalsi kladné¢ ohodnoceny faktor. Velmi spokojenych zakaznikd je 65 %,
spokojenych 20 %, celkem tedy 85 % zakaznikl dodaci lhitu hodnoti jako uspokojivou.
Zbylych 15 % neni spokojeno.
Poloha

S umisténi provozovny je spokojeno, at uz velmi, nebo pouze spokojeno, 95 %
zakaznikl z toho 30 % oznacilo stfed stupnice. Zbylych 5 % je nespokojeno s umisténim
spolecnosti.
Technologicka vybavenost

Prevazn¢ kladné hodnoceni ziskal 1 faktor technologické vybavenosti.
S technologickou vybavenosti je spokojeno 70 % zakaznikl. 15 % se drzelo stfedu, coz
ukazuje na mensi spokojenost a 15 % je nespokojenych zakazniki.
Technické poradenstvi

Faktor technického poradenstvi se t€si 75% spokojenosti zakaznikli. 10 % oznacilo
stfed stupnice a 15% zastoupeni ma nespokojenost technickym poradenstvim.
Osobni a unikatni pristup

Poslednim hodnocenym faktorem je osobni a unikatni pfistup spole¢nosti, ktery
podle ocekavani dopadl velmi kladné€. S ptistupem spole¢nosti je spokojeno celych 85 %
zakazniki, z toho 70 % oznacilo, ze je spokojeno velmi. Zbylych 15 % dotdzanych je

nespokojeno.
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Hodnoceni ptinosu poskytovanych sluzeb

Po zhodnoceni ptedeslych faktord nasledovala samostatnd otdzka, kterd ma urcit
pifinosnost poskytovanych sluzeb pro zdkaznika. Cilem je zhodnoceni potieby zékazniki
poptavat sluzby spolecnosti. Informace, které plynou =z vysledkli, jsou vice nez
jednoznacné. 70 % zakaznik hodnoti sluzby spolecnosti IZOSTAV Industry s.r.o. jako
velmi pfinosné, dalSich 25 % jako spiSe pfinosné. Celkové tedy 95 % zakaznikli vnima

poskytované sluzby jako piinosné. Zbylych 5 % oznacil odpovéd nevim, viz Obr. 16.

S%W

25% —

ano velmi: 14 (70 %)

- 70%

Obr. 16 Hodnoceni pfinosu sluzeb (survio, © 2012 - 2020)

Hodnoceni profesionality spole¢nosti

U dalsi otazky je pozornost zaméfena na hodnoceni spolecnosti z hlediska
profesionality. Jak se ukazalo, 60 % zakaznikti hodnoti spole¢nost jako profesionalni, 35 %
potom velmi profesionalni a zbylych 5 % jako ne pftili§ profesionalni. Celkové lze tedy fict,

7e 95 % zakaznikl hodnoti podnik z profesionalniho hlediska velmi kladn¢, viz Obr. 17.
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profesionalni: 12 (60 %)

Obr. 17 Hodnoceni profesionality (survio, © 2012 - 2020)

Kvalita sluzeb ve srovnani s konkurenci

Pti dalsim vyhodnoceni kvality sluzeb se hodnotila kvalita ve vztahu ke
konkurenci. Ziskané informace maji napovédét, jak zakaznici vnimaji kvalitu sluzeb
spolecnosti oproti konkuren¢nim podnikiim. Zda je lepsi, horSi nebo stejna. Vysledky
poukazuji na to, ze rozhodné neni spolecnost kvalitou hor$i nez konkurence. 35 %
zakaznikl oznacilo, Ze je kvalita sluzeb spolecnosti o mnoho lepsi nez u konkurence, 30 %
pak oznacilo o néco lepsi kvalitu, celkem tedy 65 % zakazniki ma za to, ze kvalita sluzeb
spole¢nosti IZOSTAV Industry s.r.o. je lepsi nez u konkurence. Zbyvajicich 35 %
zakaznikt hodnoti kvalitu zhruba stejné jako u konkurence, viz Obr. 18.

mnohem lepsi: 7 (35 %)

L 30 %

Obr. 18 Hodnoceni kvality ve vztahu ke konkurenci (survio, © 2012 — 2020)
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Ceny sluzeb ve srovnani s konkurenci

Jako dalsi v pofadi doSlo na hodnoceni cen sluzeb ve vztahu ke konkurenci.
Poskytnuté informace maji ukézat, jak si spoleCnost vede cenové oproti konkurenci.
Celkem 65 % zékaznikll uvadi, ze spolecnost IZOSTAV Industry s.r.o. ma pftijatelngjsi
ceny nez konkurence. Z toho 20 % oznacuje ceny jako o mnoho pfijatelnéjsi a 45 % o néco
piijatelnéjsi. 35 % zakaznikd hodnoti ceny spole¢nosti piiblizné stejné ptijatelné jako

u konkurence, viz Obr. 19.

35% —

o0 néco prijateln&jsi- 9 (45 %)

- 45%

Obr. 19 Hodnoceni cen oproti konkurenci (survio, © 2012 - 2020)

Zakaznicky servis

Doslo také na hodnoceni zdkaznického servisu. Za velmi kvalitni ho povazuje 60 %
zakaznikd spolecnosti. 30% respondentd zvolilo odpovéd’ spise kvalitni a 10 % pak jako
kvalitni. Ve vysledku tedy miZeme fict, Ze vSichni zakaznici, kteti se dotaznikového

Setfeni zucastnili, jsou s kvalitou zdkaznického servisu spokojeni.

Obchodni oddéleni

U hodnoceni obchodniho oddéleni ndm dostalo podobnych vysledka jako
u zékaznického servisu. 95 % zakaznikl je s obchodnim odd€lenim spolecnosti spokojeno,
Z toho 45% podil patii odpovédi velmi spokojeno. Zbylych 5 % neni ani spokojeno, ani

nespokojeno. Lze tedy fict, Ze téméF vSichni zakaznici vykazuji spokojenost.
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Celkové hodnoceni spole¢nosti

Toto hodnoceni probihalo pomoci stupnice, kdy ¢im vice hvézdicek zakaznik
uvedl, tim 1épe celkové ohodnotil celou firmu. Celkové hodnoceni spole¢nosti dosahlo
pusobivych vysledkid. 55 % zakaznikt zaznacilo Ctyfi hvézdiCky a 45 % pak nejvyssi
hodnoceni, tedy pét hvézdicek. Celkové primérné hodnoceni je 4,5 hvézdicky, coz znaci,

ze spolecnost u svych zakaznikd vnimana velmi pozitivné, viz Obr. 20.

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5

Obr. 20 Celkové hodnoceni spole¢nosti (survio, © 2012 - 2020)

Potencialni reference

Posledni otdzkou této casti dotaznikového Setfeni je dotaz sméfujici k zjiSténi
informaci tykajici se Sifeni referenci k dal§im potencidlnim zékaznikiim. Cilem je urcit, zda
se mezi zadkazniky spolec¢nosti vyskytuji tendence k poskytovani doporuceni dal$im
klientim. Z odpovédi vyplyva jasna informace. 95 % zékaznikti by doporucilo spolecnost
dal$im firmédm na trhu, z toho 80 % urcit¢ ano a 15 % s vysokou pravdépodobnosti.

Pouhych 5 % zakaznikl firmu ur¢ité nedoporucilo ostatnim firmam, viz Obr. 21.

5%\

15 % \

urcité ano: 16 (80 %)

Obr. 21 Reference zakazniki (survio, © 2012 - 2020)
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5.6.4 Hodnoceni potencialu budouci spoluprace

Tato ¢ast dotaznikového Setieni se zaméfila na moZnosti budouci spoluprace. Jako
prvni se fes§i otdzka, zda jsou zakazky dotazovanych zdkaznika aktivni, nebo ukoncené.
Nasleduji otazky na vyuziti sluzeb i v budoucnu, zda spole¢nost dokazala naplnit
oc¢ekavani zakaznika, zda je néco, co by se dalo na spolupraci zlepsit a posledni otazka se

tykala konceptu spolecenské odpovednosti firem z hlediska jeho dalezitosti.

Status provadénych zakazek

Prvni otazka této Casti vede ke zjisténi, zda jsou zakazky respondentti aktualni nebo
ukoncené. Cilem je dozvédét se, jakd Cast dotazovanych zakaznikd ve chvili vyplhovani
vyzkumného Setfeni spolupracovala se spole¢nosti IZOSTAV Industry s.r.o. na zakézkach.
Z vysledkl vyplynulo, ze pirevazna ¢ast respondentd méla zakazky stale aktivni, tedy 70 %

tvotily aktivni zakazky a 30 % pak zakazky jiz ukoncené, viz Obr. 22.

stale aktivni: 14 (70 %)

Obr. 22 Aktivnost zakazek (survio, © 2012 - 2020)

Potencial opakované spoluprace

Tato otazka se tyka toho, zda zakaznik v budoucnu opét vyuZzije sluzeb spolecnosti.
Vysledky jsou zcela pfesvéd¢ivé. VSichni zakaznici odpovédéli, Ze v budoucnu vyuziji
sluzeb spolecnosti. 85 % respondentli odpovédelo urcité ano, zbylych 15 % pravdépodobné

ano, viz Obr. 23.
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15% \

urcité ano: 17 (85 %)

\‘ 85 %
Obr. 23 Potencial opakované spoluprace (survio, © 2012 - 2020)
Naplnéni o¢ekavani
Otazka smétovala ke zjisténi informaci o naplnéni zdkaznikova ocekavani. Opét
zde dosahujeme velice pozitivnich hodnot. VSichni zékaznici se ptiklonili k odpovédi ano,

55% podil patii odpovédi urcité ano a 45% podil odpovédi spise ano, viz Obr. 24.

urcité ano- 11 (55,0%) By~ 55.0%

Obr. 24 Naplnéni o¢ekavani (survio, © 2012 - 2020)

Moznost zlepseni spoluprace

Tato otazka mé za cil odhalit mozné podnéty pro zlepSeni spoluprice v ramci
obchodnich vztahli. Celych 55 % zdkaznikd je spokojeno a nic by neménilo. AvSak
zbylych 45 % mélo par zajimavych poznamek. 15 % z toho tvotila odpovéd, Ze by Slo
zlepsit kapacitu vyroby. Ve vztahu k vyrobé poskytli zakaznici navrhy jako zlepSeni
vystupni kontroly, baleni a ptipravy na odvoz a moznost manipulovat vétsi a t€zsi dilce nez
je mozné v soucasnosti. Dale se objevil nazor tykajici se blizsi geografické polohy vyroby

a lepsiho vztahu k Zivotnimu prostfedi, nebo také tiklid v prostorach aredlu.
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Koncept spolecenské odpoveédnosti firem

Otazka zamétena na to, jak se zakaznici spole¢nosti stavi k tomuto konceptu, zda je
pro n& dilezity a jestli vliibec védi, co to znamend. 30 % zakaznikli odpovédélo, Ze je pro
né koncept spoleCenské odpovédnosti firem velmi dilezity a dalSich 45 % zakazniki
odpovédélo spise dilezity. Jako dulezity ho mizeme tedy povazovat u 75 % respondentt.
20% podil pak nevi, o co koncept spoleCenské odpovédnosti firem znamend. Jeden

zakaznik se k tématu nevyjadiil, viz Obr. 25.

® velmi dulezity 6 30 %
spige duleZity 9 45 %
nevim, o co jde 4 20 %
spise nedulezity 0 0%
® nedullezity 0 0%
® \Jina.. 1 5%

Obr. 25 Nazor na koncept CSR (survio, © 2012 - 2020)
5.6.5 Webové stranky spole¢nosti

Zde se sledoval ndzor zékaznika na hlavni marketingovou formu propagace
spole¢nosti IZOSTAV Industry s.r.o. Dotazy jsou zaméfeny na obtiznost orientace na
webovych strankach, obtiZznost vyhleddvani informaci, jejich vzhled a aktualnost jejich

obsahu.

Obtiznost orientace na webovych strankach

Scilem zjistit, zda je pro zakaznika obtizna orientace na webovych strankach
spolecnosti, je polozena prvni otazka. 65% dotazovanych si mysli, ze je orientace na
stankéch spise jednoducha a dalsich 20 % ji hodnoti jako velmi jednoduchou. Celkovych
85 % zakaznikl povazuje tedy orientaci na strankach za jednoduchou. Zbylych 15 % ji

oznacilo za primérné obtiznou, viz Obr. 26.
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spige jednoducha: 13 (65 %)

65% -

Obr. 26 Orientace na webovych strankach (survio, © 2012 - 2020)

Obtiznost hledani potiebnych informaci

V dal$i otdzce je pozornost zaméfena na to, zda je pro zdkazniky slozité najit
informace, které¢ potiebuji. 50% podil zaznamenala odpovéd’ spise jednoduché a 30% podil
odpovéd velmi jednoduché. 80% zakaznikl tedy shledava hledani informaci na webu
spole¢nosti jako jednoduché. 20 % vyhledavani na webu oznacilo jako primérné naro¢né,

viz Obr. 27.

100%

Podil

50% spise jednoduché: 10 (50 %)

_J

0%

Obr. 27 Naro¢nost vyhledavani informaci (survio, © 2012 - 2020)

Hodnoceni vzhledu webovych stranek

K hodnoceni vzhledu je pouzita pétibodova hvézdickova stupnice. 50 % zakaznika
hodnotilo vzhled webovych stranek tfemi hvézdickami, tedy primérné. 35% zastoupeni
pak maji Ctyfi hvézdicky. P&t hvézdicek uvedlo 15 % dotdzanych. Celkové pramérné

hodnoceni je 3,7 hvézdicky, viz Obr. 28.
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Hvézdickové hodnoceni: 3.7

0 0.5 1 1.5 2 2.5 3 3.5 4 4.5 5
Obr. 28 Hodnoceni vzhledu webovych stranek (survio, © 2012 - 2020)

Aktualnost obsahu webovych stranek

Posledni otazka se tykala hodnoceni aktudlnosti obsahu webu. 40 % oznacilo tfi
a dalSich 40 % ctyii hvézdicky. Dvé hvézdicky prisoudil strankdm jeden zdkaznik. Péti
hvézdickami ohodnotilo web pouze 15 % zdkaznikd. Vysledek je ve findle stejny jako

u hodnoceni vzhled, tedy 3,7 hvézdicek za aktualnost obsahu.
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6 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

6.1 Zhodnoceni vysledka dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni vyplynula struktura zdkaznického profilu. Nejobvyklejsi
formou obchodni je spole¢nost s ru¢enim omezenym. Spole¢nosti se fadi prevazné mezi
malé a stiedni podniky, nejcastéji jsou umistény v hlavnim meésté Praha. Pracovni pozice
jsou od administrativnich pracovnikli po majitele podniku. Nejcastéji se v oboru vyskytuji
muzi (80 % respondentit). Vékova skupina je zastoupena pievazné mezi 36 — 46 lety.

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni — Nakupni chovani zakaznika, ptinesla nasledujici
informace. Délka spoluprace se spolecnosti vypovida o udrZzovani predevsim
dlouhodobych vztahl. Zakazky jsou dle Setfeni vyuzivany ve vétSiné piipadli celoro¢né.
Vice jak polovina zdkazniki potvrdila spolupréci i s jinymi dodavateli (75 %).

Hodnoceni spolec¢nosti dopadlo nad ocekavani dobie. Zakaznici hodnoti velice
pozitivn¢ kvalitu sluzeb, ceny sluzeb, komplexnost nabizenych sluzeb, dodaci lhutu,
polohu, technologickou vybavenost, technické poradenstvi a osobni a unikatni pfistup.
Sluzby spolecnosti hodnoti zékaznici ze 70 % jako velmi pfinosné. Profesionalitu
spolecnosti pak z 95 % jako profesiondlni. Kvalita sluzeb ve srovnani s konkurenci se
projevila z 65 % jako lepSi neZ u konkurence. Ceny sluzeb v porovnani s konkurenci také
Z 65 % pitijateln¢j$i nez u konkurence. Zakaznicky servis a obchodni oddéleni zakaznici
povazuji za kvalitni. Findlni celkové hodnoceni bylo provedeno pomoci 5-ti hvézdickové
stupnice a spole¢nost obdrzela v priméru 4,5 hvézdicky. Potencialni reference jsou jasné
zodpovézeny. 95 % zakazniku by doporucilo spole¢nost dalSim firmam na trhu.

Nasledné hodnoceni potencialu budouci spoluprace dopadlo nasledovné. 70 %
zakaznikl ma zakazky u spolecnosti v soucasnosti stale aktivni. Opakovanou spolupraci do
budoucna potvrdilo 85 % zakaznikl. Naplnéni zakaznikovych ofekavani dopadlo nad miru
pozitivné. Celych 100 % hodnoti, Ze spole¢nost naplnila jejich ofekavani. Dtlezitost
konceptu spolecenské odpovédnosti firem hodnoti 75 % respondentt jako diilezitou.

Webové stranky spolecnosti byly hodnoceny nasledovné. Obtiznost orientace na
webovych strankach hodnoti vétSina zakaznikl jako jednoduchou. Naro¢nost vyhledavani
potfebnych informaci také hodnoti jako jednoduchou. Hodnoceni vzhledu a aktudlnosti

webovych stranek dopadlo asi nejhiife. Primérné hodnoceni 3,7 hvézdicek.
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6.2 Vysledna doporuceni

6.2.1 Stanoveni marketingovych cili

S ohledem na ziskané informace prostfednictvim situacni analyzy, marketingového
mixu spolecnosti a dotaznikového Setfeni jsou stanoveny nasledujici marketingové cile:
1) Spoleénost IZOSTAV Industry s.r.o. chce zvysit svoji reklamni plochu alespoil
0 20 m? v pribhu 6 mésict a oslovit tak, co nejvice potencialnich zakaznika.
2) Spole¢nost IZOSTAV Industry s.r.o. chce zvySit povédomi o své cinnosti
prostiednictvim socialnich siti u 500 osob v pribéhu 12 mésict.
3) Spolecnost IZOSTAV Industry s.r.0. chce zlepsit hodnoceni vzhledu a aktualnosti

obsahu webovych stranek na 4,5 hvézdicek v pribehu 2 let.

6.2.2 Doporuceni

Doporuceni s ohledem na prvni marketingovy cil tykajici se marketingové
komunikace - PR (Public Relations). Cil je zaméfen na zvySeni reklamni plochy alesponi
020 m? Vhodnou formou jak zvysit reklamni plochu je vozovy park. Spole¢nost
v soucasné dobé nema vozovy park opatfen potisky. Vozovy park se sklada z jednoho
kamionu, ¢ty dodavek a dvou osobnich automobilii a vznikd zde moZznost az 29 m?
reklamy. VSechna auta z divodu pfemistovani z Prahy do Olomouckého kraje a cest
zejména na realizované stavby v terénu, najedou rocné dohromady ptiblizn€ 500 tisic km.

Pro sumarizaci orientacnich celkovych nakladi byla vytvofena tabulka, viz
Tab. 5.

ORIENTACNI CENiK POLEPU NA AUTO

TYP VOZU POCET KUSU CENA ZA KS CELKOVA CENA

OSOBNI

AUTOMOBIL 2 1.500 k& 3.000 K&

TRANZIT 4 11.000 K¢ 44.000 K¢

KAMION 24.000 K¢ 24.000 K¢

CELKOVE NAKLADY 71.000 K¢

Tab. 3 Orientacni ceni (zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
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Pocatecni investice do polepti aut je pomémné vysokd, ale vzhledem k poctu
celkovych najetych kilometrt za rok a faktu, ze zivotnost aut je vzhledem k odepisovani
minimalné 5 let, lze fict, ze se urcit¢ vyplati. Dalsi vyhodou je, Ze se auta ¢asto pohybuji
piimo na stavbach, kde se ¢asto objevuji i investofi.

V navaznosti na druhy cil, diky kterému chce spole¢nost zvysit povédomi o své
¢innosti prostiednictvim socialnich siti, je zalozen facebookovy profil spole¢nosti, viz Obr.
29. Tato socialni sit’ je velice rozSifena mezi vSemi vékovymi skupinami, a proto se jevi
jako vhodny prosttedek ke zvysSeni povédomi o spolecnosti v ramci PR. Profil miize slouzit
zejména jako nova prezentace firmy, kde budou vkladany aktualni fotky zakazek a aktualni
informace o probihajicich akcich. Tento profil mize dale slouzit jako odkaz pro nové
zékazniky i potencialni pracovni silu, které je jak vyplynulo z PEST analyzy nedostatek.
Tento zvoleny informacéni kanal méa velmi dobré ptedpoklady pro osloveni velkého spektra
lidi vcelé Ceské republice i v zahrani¢i. Facebook také umoziuje propojeni s CRM
systtmem nebo s firemnim emailem a ziskani okamzitého pfistupu k potencidlnim

zakaznikum.

Stranka Doru¢. Schizky Upozoméni Prehledy Nastro.. Dalsi ~ Upravi Nastaveni Napovéda +

(+

Izostav Industry

Vytvorit

@uzivatelské_jméno

stranky

Hlavni stranka

Sluzby i Tosemilibi = X\ Sledovat A Sdilet Rezervovat #'

Hodnoceni

w Zobrazit dalsi Online rezervace szvete pratele, a.byrva5| strance dali To se mi libi

Obr. 29 Facebookovy profil spole¢nosti (facebook, © 2020)

Vrameci ctvrté primyslové revoluce, zniz plyne predpoklad nadfazenosti
digitalniho pfistupu k podnikani, je dilezita vicekanalova ptfitomnost, coZ znamena nejen
web, ale 1 socidlni sité. Tato investice je nulova, a proto také z tohoto divodu se nabizi

jako vhodné feseni k naplnéni druhého marketingového cile.
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Posledni marketingovy cil, ktery se tyka webovych stranek, vznikl na zakladé
vysledkd zpracovaného marketingového mixu a dotaznikového Setieni. Doporuceni se tyka
zlepseni vzhledu webovych stranek a také aktuadlnosti obsahu. Stranky jsou jednoduché
z pohledu orientace a hledani potfebnych informaci, coz by mélo zlstat zachovano.
Vhodné by bylo doplnit sekci referenci spole¢nosti, které jsou ve vztahu K potencialnim
zakaznikim velmi dilezité. Na webové stranky by bylo vhodné také umistit odkaz na nové

vznikly facebookovy profil.

Dalsi doporuceni

V ostatnich smérech si spole¢nost dle dotaznikového Setfeni vede velice dobfe.
Z ptevazné Casti jsou zakaznici spokojeni s kvalitou sluzeb, jejich komplexnosti, cenou,
dodaci lhttou, polohou, technickou vybavenosti, technickym poradenstvim a osobnim
a unikatnim pfistupem spolecnosti. V porovnani s konkurenci si vedou také velmi dobfe.
Vzhledem k ostrému konkurenénimu boji, jsou vysledky ptivétivé. Kvalitu sluzeb i cenu
sluzeb v porovnani s konkurenci zakaznici vyhodnotili pfevazné kladné.

Sohledem na trzni prostfedi, kde se ukazalo, ze je charakteristickym rysem
zostteny konkurencni boj a cenova valka, se jevi jako velky potencidl péstovat dlouhodobé
vzajemné prospéSné dodavatelsko-odbératelské vztahy, na kterych si spole¢nost zaklada.
Vzhledem K tlaku, ktery je na subdodavatele vyvijen by bylo vhodné zvazit kromé
ramcovych smluv i1 zavedeni vérnostniho programu pro stalé zakazniky. To by se mohlo
projevit jako dalsi konkurenéni vyhoda na trhu.

V ramci sniZeni vyjednavaci sily zdkaznika by také bylo vhodné zvazit zavedeni
konceptu CRM (Customer relationship management), ktery je cestou ke zvySeni
k zakaznikdm.

Z analyzy trhu vyplynulo, Ze klicovi konkurenti poskytuji velmi podobné sluzby
jako spolecnost IZOSTAV Industry s.r.o. Pouze jeden z konkurentli poskytuje také vlastni
kamionovou dopravu. Pii bliz§im zkoumani této poskytované sluzby vsak vyplynulo, ze
jejich kapacita nestaci a jejich kamion je asto vytizeny na dlouhou dobu doptedu. Bylo by
vhodné se tedy zaméiit na zvySeni povédomi o moznosti vyuziti vlastni kamionové

dopravy vcetn¢ opatieni kamionu reklamnimi polepy.
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[ Zavér

Diplomové prace pojednava o marketingové strategii vybraného ekonomického
subjektu, ktery je situovana v prostfedi prumyslovych trhli, z ¢eho je odvozen
i marketingovy piistup. K naplnéni cile vedla situa¢ni analyza a marketingovy vyzkum
zacileny na soucastny stav marketingovych aktivit podniku a na stavajici zakazniky.

Ze situaéni analyzy i z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze je spole¢nost zcela
konkurenceschopna. Ve svém oboru nabizi kvalitni a pro zakazniky cenové pfijatelné
sluzby. Jejich soucasti je také technické poradenstvi, které kvili pfisné legislativé nesmi
chybét. Disponuji velice dobrou technologickou vybavenosti a tim zajistuji také
komplexnost sluzeb. Osobity piistup se projevuje predev§im ve vztahu k zdkaznikiim,
kterym je vyhovéno v maximdlni mozné mife. Ke kazdé zakdzce pfistupuji osobite
a vnimaji potieby svych zdkaznikti. V ramci konkuren¢niho boje v odvétvi jsou to
nepostradatelné konkuren¢ni vyhody.

Vzhledem ke spolupréci se spole¢nostmi, které piinasi zakazky ze statni sféry je
vyznamnou piileZitosti dobrd ekonomicka situace statu, ktery planuje 1 s vyhledem do
budoucna masivni investice do dopravni infrastruktury. Pro rok 2020 je na dopravni stavby
vyclenéno 87 miliard K¢, to je o 5 miliard K¢ vice neZ se puvodné planovalo. Samotny
vyvoj v odvétvi stavebnictvi slibuje zvySujici se rlistovou dynamiku.

K dosaZeni marketingovych cilti, kterymi jsou zvySeni reklamni plochy, zvySeni
povédomi o ¢innostech prostfednictvim socidlnich siti a zlepSeni vzhledu a aktualnosti
obsahu navrzeny nasledujici doporuceni. Spole¢nost by se vramci zvySeni reklamni
plochy méla zaméfit na nevyuzitou ¢ast marketingové komunikace. Jedna se o vozovy
park, ktery disponuje plochou 29 m? potencialni reklamy. V ramci zvySeni povédomi
0 ¢innostech prostifednictvim socidlnich siti byl vybran diky své nulové investici a rozsahu
pusobeni facebookovy profil, ktery byl pro spolecnost zaroven i vytvoien. Co se tyka
webovych stranek spolecnosti, bylo doporuceno doplnit reference a zapracovat na
vzhledové piitazlivé prezentaci firmy, kterd zachova jednoduchost orientace a ziskdvani
informaci pro zékaznika.

Celé prace podtrhuje ptesvédceni o tom, Ze spravné zvolené marketingové ¢innosti
nejsou vysledkem ndhodného jednéani, ale vysledky peclivého planovani a aplikace.
Protoze ¢im vice se budeme snazit udrzet krok s vyvojem marketingovych trendd, tim vice

zvysSujeme svoje Sance na uspéch.
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Priloha 1 Rozhovor s jednatelem spole¢nosti IZOSTAYV Industry s.r.o.

1) Jaké jsou Vase hlavni priority ve vztahu k zakazniktim?

2) Jak chcete byt navenek vnimani jako firma?

3) Jaké je zakladni sméfovani podniku v horizontu 3 — 5 let? MiZete prosim definovat
vizi Vasi spolecnosti?

4) Co Vam fika spolecenska odpovédnost firem? Myslite si, ze by tento koncept mohl
mit pozitivni vliv na spole¢nost a zaroven se stat Vasi konkuren¢ni vyhodou?

5) Na jakém trhu pasobite? Probiha u Vas spoluprace i v ramci evropskych zemi?

6) Prosim specifikujte Vas cilovy trh a cilového zakaznika.

7) Jakym zptisobem ziskavate nové zakazniky?

8) Jak probiha nasledné zpracovani potencionalni zakazky?

9) Co si myslite, Ze je Vase nejvétsi konkurenéni vyhoda? Co nabizite zakaznikiim
navic a v ¢em je Vase sila?

10) Probiha u Vas zpétna vazba a dotazovani na spokojenost se zpracovanim zakazky
a kvalitou sluzeb?

11) Nabizite n&jaky vérnostni program pro stalé zakazniky? Pokud ano, za jakych
podminek? Pokud ne, pro¢ ne?

12) Jste si védom nejvétSich konkurentli v oboru? Pokud ano, prosim vyjmenujte,
co nejvice konkuren¢nich podnikd.

13) Jaké doplnkové sluzby mizete zakaznikim oproti konkurenci nabidnout?

14) Mate stanovenou vysi ro¢ni investice do marketingu Vasi spole¢nosti?

15) Vyuzivate momentalné néjakou formu propagace Vasi spole¢nosti?

16) Ucastnite se veletrhii?

17) Co je podle Vas nejvétsi slabinou Vasi spolecnosti? Napada Vas néco, co by

se dalo zlepsit?

Dékuji za poskytnuté informace a za Vas cas.
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Priloha 2 Marketingovy dotaznik

Marketingovy dotaznik pro tvorbu strategie

Marketingovy dotaznik pro tvorbu strategie
Videni zakamici,

dovoluji si Yas pokadat o vyplnéni dotamiku, ktery je soudasti vyzkumu mé diplomové prace. Vami poskytnuté informace sloudi k vypracovani
marketingové strategie pro spolefnost IZOSTAY Industry sr.o.

Dotamik je anonymni a ziskana data budou sloudt pouze pro vyde uvedené dlely. Dotaznik obsahuje 29 otdzek a jeho wyplnéni Vam zbere
priblié 5 minut. Varianty odpovédi, které nejlépe vystinuji Vas ndzor prosim petlivé zamatte,

DEkuji 7 ochotu | z Vas tas.

Bc. Katefina Malkova, studentka 5. rofniku Ceské zemEd#lské univerzity v Praze

1. Od jakeho roku spolupracujete se spolecnosti [ZOSTAV Industry s.r.0.?

Mapowida k otazce: Videme fedng odpowda”

O Spoluprace ji2 probihala s predchiidcem spolefnosti s firmou [Z0STAY CZ, sro.
(O 2017
O s
(O 19

2.V jakém rocnim obdobi nejvice vyuzivate sluzeb spolecnosti [ZOSTAV Industry s.r.0.?

Mipovida k oldzce: Vderte jedhu neb wie odpovidl

[ ] lare

[ této
[] podzim
[] zima
[ celorotng

3. Kolik zakazek v priméru realizujete se spolecnosti IZOSTAV Industry s.r.o. za kalendaini rok?

Mapowida k otdzce: Fodet zakdrek widdfete v &kelngd podobd
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Marketingovy dotaznik pro tvorbu strategie

4, Spolupracujete mimo spolecnost [ZOSTAV Industry s.r.0. take s jinymi dodavateli na trhu
protipozarnich a antikoroznich natérd?

Napovida k otazce: Miberte jedny odpovda”

O ano
O ne

5. Jakou €ast dodavek téchto sluzeb pro Vas podnik tvofi dodavky spolecnosti IZOSTAV Industry s.r.o.?

Napovida k otazce: Vgdafete provento doddvek protipodimich 2 antikoroanich ndtéd pro VS podindk

6. Ohodnotte, prosim, Vasi spokojenost s nasledujicimi faktory u spole¢nosti IZOSTAV Industry s.r.0.

Napovida k otazce: I - welmi spokafen /5 - zoela nespokoien

-
Pk
s
.
w

Kvalita sludeb

Ceny sluZeb

Komplexnost nabizenych sludeb

Dodaci lhita

Poloha

Technologicka vybavenost

Technicke poradenstvi

O[o|o0|0|]00]0|0
O(o|]o0|0]00]0|0
ONNCANOINCANOINCENORNG!
O[O0|O0|0|0|0|]0|0O
O[]0 0|0|0]0|0

(sobni a unikdtni pfistup
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Marketingovy dotaznik pro tvorbu strategie

7.Je pro Vas wyuziti sluzeb spoletnosti IZOSTAV Industry s.r.0. pfinosné?

Nipowlida k otdzce: Miberte fedng odbowda”

O ano velmi
O spireano
O nevim

O spite ne
O ne, vilbec

8. Jak se Vam jevi spolecnost z profesionalniho hlediska?
Népowlida k otdzce: Miderte jfedng odbowla”

O velmi profesionalni
O profesionalni
O nepfilié profesionalni

O neni vitbec profesionalni

9.Jaka je kvalita sluzeb spole¢nosti ve srovnani s konkurenci?
Napovida k otdzce: Fiderte fednu ogpovia”

() mnohem lept
O o néco lepd
O zhruba stejnd
(O o néco hordi

D mnohem horsi

10. Jsou pro Vas ceny sluzeb spolecnosti prijatelnéji ve srovnani s konkurenci?

Napowida k otdzee: Viderte jfedng odoowha”

O o mneho pfijatelng
O o néco pfijatelngjsi

(O pfibling stejné pfijatelné
O o néco meéné pfijatelné

O mnghem méné pfijatelné

108



Marketingovy dotaznik pro tvorbu strategie

11. Jak kvalitni se Vam jevi zakaznicky servis spole¢nosti?
Napovida k otazce: Fiderte fedny odpowsa”

() velmi kvalitni

O spie kvalitni

O levalitni

O spite nekvalitni

() velmi nekvalitni

12. Jak jste byli celkové spokojeni s obchodnim oddélenim spolecnosti?
Napovida k otazce: Fiderte fedny odpowsa”
O velmi spokojeni

O spokojeni

O ani spokojeni, ani nespokojeni
O nespokojeni
O velmi nespokojeni

13. Jake celkove hodnoceni byste dali spole¢nosti IZOSTAV Industry s.r.o.

Napowida k otizce: PaTem hénadidek widate wil spokojenosti (Gm viee, tim viBl spokaienost)

Shakakakadl INA

14. Doporutili byste spolecnost ostatnim firmam na trhu?
Napovida k otazce: Fiderte fedny odpowsa”

O urfité ano

O pravdépodobné ano
O nevim

O pravdépodobné ne

O urfité ne
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Marketingovy dotaznik pro tvorbu strategie

15. Jsou Va3e zakazky u spolecnosti IZOSTAV Industry s.r.o. v soucasnosti aktivni nebo ukoncene?
Nipowlida k otdzce: Miderte jfedng odbowda

O stale aktivni

O ukonfena

16. VyuZilete v budoucnosti opét sluzeb spolecnosti IZOSTAV Industry s.r.0.?
Nipowlida k otdzce: Miderte jfedng odbowda

O urtité ano

O pravdépodobné ano
O nevim

O pravdépodobné ne

O urtité ne

17. Naplnila spole¢nost Vade ofekavani?
Napovida k otazce: Fiderte fednu odpowia”

O urfité ano
O spife ano
O nevim
O spife ne

O urtité ne

18. Napada Vas néco, co by se dalo zlep3it na spolupraci se spolecnosti IZOSTAV Industry s.r.o?

Napovida k otazce: Posim pomamenafte v lem s mysiite, B2 by se spolednost molda Aepdit
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Marketingovy dotaznik pro tvorbu strategie

19. Jak se stavite ke konceptu spolecenské odpovédnosti firem? Je pro Vas dlleZity?
Napoviida k otdzee: Fibere jedny odbowla

() velmi dlesity

O spite dilesity

O nevim, 0 cojde
O spite nedillelity
(O nediletity

O Jsina. | |

20. Jak obtizna je orientace na webowych strankach spolecnosti?
Népovida k otdzee: Fibere jednu adpovla
O velmi jednoducha

O spife jednoducha

O primérna
() spite sloita
() velmi slodit3

21. Jak obtizné je na webovych strankach spolenosti najit informaci, kterou hledate?
Mipovlida k otdzee: Viberte jednu odpowla

O velmi jednoduché

O spife jednoduché

O primérné nirofngé

() spite slogits
() velmi slofité

212, Jak hodnotite vzhled webowych stranek spoleénosti?

Napoviida k otdzce: Podtem Mfzaidek widaite wal spokofenosti (fim wioe, tim vl spokajenost)

LTty || /s

111



Marketingovy dotaznik pro tvorbu strategie

23. Jak hodnotite aktualnost obsahu webovych stranek spolecnosti?

Mapovbida k otdzoe: Axdtem mdzdidek widoite wili spokojenasti (im wie, tim vt spokajenast)

vrvrveveyy || /s

24, Jste:

Napovida k otdzee: Midete fedn odbowia”
O fyzicka osoba (Fivnostnik)

O vefejna obchodni spolefnost
O komanditni spoleénost

O spolefnost s rufenim omezenym

O akciov spolefnost

O lina.. |

25. Velikost Vaseho podniku?
Napovida k otdzee: Midete fedn odbowia”

O mikropodnik (do 10 zaméstnanci)
O makty podnik (11 - 50 zaméstnanci)
O stfedni podnik (51 - 250 zaméstnancil)

O velky podnik (nad 250 zaméstnancd)
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