Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

Diplomova prace

Marketingova strategie vybraného podniku

Vedouci prace: Ing. Jana Pitrova, Ph.D.

Autor: Antonin Mares

© 2022 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Ing. Antonin Mares$

Hospodarska politika a sprava
Podnikani a administrativa

Nazev prace

Marketingova strategie vybraného podniku

Nazev anglicky

Marketing strategy of a chosen company

Cile prace

Cilem diplomové prace je vytvoreni marketingové strategie spolecnosti Vibratek CZ s.r.o. Tohoto cile bude
dosaZeno prostfednictvim nékolika diléich cild. Prvnim z nich je popis obecnych teoretickych vychodisek,
prvkd a principl marketingového planovani a strategie v resersni éasti prace. Mezi dalsi diléi cile patfi ana-
lyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedi spoleénosti, marketingovy vyzkum u zédkaznikd v podobé dotaznikového
Setrfeni a zhodnoceni soucasné marketingové strategie.

Metodika

Teoreticka Cast prace bude zamérena na zakladni teoreticka vychodiska tykajici se marketingového plano-
vani a strategie spolecnosti.

Prakticka ¢ast prace bude vychazet z redlnych dat a poznatkd vybrané spoleénosti. Pomoci analyzy vnéjsiho
a vnitfniho prostfedi a nasledné marketingového vyzkumu v podobé dotaznikového $etfeni u zédkaznikd
bude navrZena vhodna marketingova strategie vybrané spolecnosti.

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60-80

Klicova slova
marketing, strategie, marketingova strategie

Doporuéené zdroje informaci

FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2008. ISBN 978-80-251-1041-6.

FOTR, J. — VACIK, E. — SOUCEK, |. — SPACEK, M. — HAJEK, S. Tvorba strategie a strategické pldnovadni : teorie
a praxe. Praha: Grada Publishing, 2020. ISBN 978-80-271-2499-2.

HORAKOVA, H. Marketingové strategie. Praha: Idea servis, 2014. ISBN 978-80-85970-81-4.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing : strategie a trendy. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, M. Marketingovd komunikace : jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada Publishing, 2016.
ISBN 978-80-247-5769-8.

KARLICEK, M. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

KOTLER, P. — KELLER, K L. = JUPPA, T. - MACHEK, M. Marketing management. Praha: Grada, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.

KOTLER, P. Moderni marketing : 4. evropské vyddni. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

Pfedbéiny termin obhajoby
2021/22 LS - PEF

Vedouci prace
Ing. Jana Pitrova, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 11. 11. 2021 Elektronicky schvaleno dne 15. 11. 2021
prof. Ing. lvana Ticha, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 24.02. 2022

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Marketingova strategie vybraného podniku" jsem
vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
pouzitych zdroji na konci prace. Jako autor uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze

jsem v souvislosti s jejim vytvorenim neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze dne




Podékovani

Rad bych touto cestou podékoval vedouci diplomové prace Ing. Jané Pitrové, Ph.D. za
metodickou pomoc, rady a odborné konzultace pfi vypracovavani této diplomové prace.
Dale bych chtél timto podekovat spolec¢nosti Vibratek CZ, s.r.o. za poskytnuté informace,

rady a prostiedky nutné k uspé$né realizaci této diplomové prace.



Marketingova strategie vybraného podniku

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii spoleCnosti Vibratek CZ, s.r.o.,
sidlici v Probostové u Teplic, kterd podnikd v oboru technické diagnostiky. Cilem této
diplomové prace je zhodnoceni soucasné marketingové strategie na zakladé marketingového
vyzkumu, analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi a SWOT analyzy a nasledné doporuceni,

respektive navrh opatfeni vedoucich k aktualizaci zminéné marketingové strategie.

V teoretické casti diplomové prace jsou popsany typické marketingové pojmy a jejich
vyznam, na které dale navazuji pojmy jako strategicky marketing a jeho tfi zakladni etapy,
marketingové planovani, realizace a kontrola. Vyznamna cast teoretické Casti se zabyva
praveé etapou marketingového planovani, jejiz soucasti je marketingovy vyzkum, analyza
vn¢j§iho a wvnitfnitho prostiedi a SWOT analyza. Prakticka ¢ast prace se zabyva
problematikou marketingové strategie spolecnosti Vibratek CZ, s.r.0., ve které jsou popsany
procesy marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikd, situacni analyzy a SWOT

analyzy.

Na zéakladé vysledki marketingového vyzkumu a zminénych analyz jsou dale navrzena
doporuceni vedouci ke splnéni marketingového cile, kterym je aktualizovana verze soucasné
marketingové strategie. Mezi tyto cile autor fadi navySeni po¢tu zakazniki a navySeni
objemu dodavanych sluzeb zakaznikiim stavajicim. Jako doporuceni je uvedeno napf.
roz§ifeni produktového portfolia o dalsi sluzby v oborech technické diagnostiky a
komplexniho servisu strojnich zafizeni. Autor dale doporuduje ¢lenstvi v CSPU a Gidast na
brnénském Mezinarodni strojnim veletrhu. Zavér prace je vénovan komplexnimu shrnuti

vyse zminénych poznatki.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, marketingovy mix, marketingovy

vyzkum, analyza vné&jSiho prostredi, analyza vnitiniho prostfedi, Vibratek CZ, s.r.o.



Marketing strategy of a chosen company

Abstract

This diploma thesis deals with the marketing strategies of the company Vibratek CZ, s.r.o.,
situated in Probostov u Teplic, which operates in the field of technical diagnostics. The aim
of this thesis is to evaluate the current marketing strategy based on marketing research,
analysis of external and internal environment and SWOT analysis and subsequent

recommendations, or a proposal for measures to update the marketing strategy.

The theoretical part of the thesis describes typical marketing concepts and their meaning,
which are followed by concepts such as strategic marketing and its three basic stages,
marketing planning, implementation and control. A significant part of the theoretical part
deals with the stage of marketing planning, which includes marketing research, analysis of
the external and internal environment and SWOT analysis. The actual part of the thesis deals
with the marketing strategy of Vibratek CZ, s.r.o., which describes the processes of

marketing research, customer satisfaction, situation analysis and SWOT analysis.

Based on the results of marketing research and the mentioned analyzes, recommendations
are also proposed leading to the fulfillment of the marketing goal, which is an updated
version of the current marketing strategy. Among these goals, the author ranks increasing
the number of customers and increasing the volume of services provided to existing
customers. Recommendations include the expansion of the product portfolio with additional
services 1in the fields of technical diagnostics and comprehensive service of machinery. The
author also recommends membership in the CSPU and participation in the Brno International
Machinery Industry Fair. The conclusion of the work is devoted to a comprehensive

summary of the above findings.

Keywords: marketing, marketing strategy, marketing mix, marketing research, analysis of

the external environment, analysis of the internal environment, Vibratek CZ, s.r.o.



Obsah

T UVOUurruuerersnssssssssnssssssssessssssssassssssssssssssssssssssssssssmsssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssss 12
2 Cil prace a metodika 13
2.1 CHLPIACE ettt s 13
2.2 MELOAIKA veveevieeeeiieteeie ettt ettt s er e e e 13

3 Teoreticka VYChOISKa ..ceeuereenenensensennnsinseisaesansessansessnsasssnsssssssssssscsscsassscsssssnssasnns 15
3.1 MATKEHNE ..ottt sb e e e s 15
3.1.1 Definice MAarkEtnGU ......co.eeeerverieriiiiiiie i 15
3.1.2  Vyznam marketinGU........ccooiviiimiinininiieiie e 16
3.1.3  MarketingOVY MIX....ceeuerreuenieiiiiieitiiie ittt 17
3.1.4  Marketing SIUZED.....cc.coveeieiiiiiiiiiii 22
3.1.5  Marketing malych firem .........cccooooviiiniiiiiii 24

3.2 Strategicky Marketing ........ccecevviiniiiiiiiinii i 25
3.2.1  Marketingovy strategiCKy ProCes .......cccceviivieriiiiiniinienine e 25

3.3  Etapa Marketingového planovani ..o 26
3.3.1 Marketingovy VYZKUM ..c.coviviiiiiiiiiiiiiiie e 26
3.3.2  SituaCni @naAlYZa ....c.ccceeeevieieniiiiiiiiiiiii 28
3.3.3  Analyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi..........coeriveienniinin 28
334 SWOT .ot s h e 31
3.3.5  Stanoveni marketingovych Cilll .......cccocoviiiiiniiiii 35
3.3.6  Marketingova Strate@Ie ........cocevvevuiriiiuinriieiiet et 36

3.4 Eapa re@liZACE .....ccceeveeeeuiiiiiiiiiiiie sttt 37
3.5 Etapa KONOLY ...ccueeveiiiiiiiiiiiciiicce et 37

4 Prakticka ¢ast prace....... cesssessnesstssnssnnesansssassaanane 39
4.1  Predstaveni podniku Vibratek CZ ..o 39
4.1.1  Obory podnikani SPOIEENOST .....eereriviiiiriiiiieiiie e 39



6 Zavér

4.2  Strategické zaméfeni podniku Vibratek CZ ..o
4.3 MarketingOoveé PlANOVANI......cc.cvviriiiiiiiiiiiitiee e
43.1  MarketingoVy VYZKUM ....cc.ooverieiueriiiiiiiiiiiiiiiie et
43.2  Analyza vn€j§iho prostredi........ccccoeiiinimiiiiiiiiiii e
PEST GNALYZA. .. cveeieveeieeieiiiee ettt sttt a s s
Portertv Mmodel PEL Sil......coveuieiriiiiieiiiiiiiiie st
43.3  Analyza vnitiniho prostredi ........ccooooiviiiiiiniiiiiiie
Soucasna marketingova strategie SPOIECNOS ........ccovruiiirieriiiieniiie e
434 SWOT @NALYZA ...ccvieieiieiiiieieeeieeeecieie et
43.5  Stanoveni marketingovych CilU ....ccooceeeriviiiiiiiiiiiii s

5 Vysledky a diskuse

5.1  Zhodnoceni marketingového planovani..........cccoceeieviiiieniiiiinineciee
5.2 MarketingOVA StrAtEGIE. ....c.eveueeririiuiiiiiiiiiiie sttt
52.1  Vygenerovane StrateGie..........cccevurerrrumienreniereesiniessesesessessee e
5.2.2  Navrh novych opatieni........ccoeveeeiiiiiiiiiiii i

Rozpocet a harmonogram marketingovych opatfeni..........cocooeiiiiniiiniicniins

7 Seznam PouzZityCh ZATOJU ceeeeuceeerenreseeraesesneseeessessssesnssssassnsssssssssssssssessessessssassessssase

8 Prilohy




Seznam obrazku

Obr. 1 Komponenty Marketingového mixu (4P), Kotler (2013) .....ccceevierieeiiieniinieeiin, 17
Obr. 2 Moderni pojeti 4P marketing managementu, Kotler (2013)........cccceeeuieiiinnieennnnnne. 22
Obr. 3 Prostiedi firmy, HaKIOVA (2017)..cuuiiiiiiieiie ettt 29
Obr. 4 SWOT analyza formou matice, A SYSTEMS (2021)....cccuveiiirnienieeiieieeieeeeieen 32
Obr. 5 Logo spole¢nosti VIBRATEK CZ ......oooooiiiiiiiiieiieeie ettt 39

Obr. 6 VyseCovy graf jednotkového a procentudlniho zastoupeni zakazniky vyuzivanych

STUZED .o e 43
Obr. 7 Vysecovy graf odpovidajici na otazku: "Jak ¢asto zdkaznici sluzeb vyuzivaji? .....44
Obr. 8 Vysecovy graf odpovidajici na otazku: "Jakou sluzbu vyuzivate nejcasteji? ......... 45

Obr. 9 VyseCovy graf vyjadiujici spokojenost zakaznikti s kvalitou nabizenych produktt

Obr. 10 VyseCovy graf vyjadiujici spokojenost zakaznikii s pfistupem a spolupraci
zamestnancl firmy VIDratek CZ.........oooviviiiiiiieie ettt 47

Obr. 11 VyseCovy graf vyjadiujici spokojenost zakaznikti s rychlosti a feSenim jejich

SPECIfiCKYCh POZAAAVKU .....vieeviieeie ettt e es 48
Obr. 12 Grafické vyjadreni spokojenosti zakaznikt s cenami nabizenych produkti......... 49
Obr. 13 Grafické vyjadreni spokojenosti zakaznikt s dostupnosti nabizenych sluzeb ...... 50

10



Seznam tabulek

Tabulka 1 Piehledova tabulka s faktory pasobicimi na spolecnost Vibratek CZ ................ 53
Tabulka 2 Vysledky hospodateni spolecnosti Vibratek CZ za Sest tcetnich obdobi .......... 59
Tabulka 3 SWOT matice spolecnosti Vibratek CZ .........c..cceviviiiiiiiiiiiiiiniiiicccicc 61
Tabulka 4 Rozsifena SWOT matice spoleCnosti Vibratek CZ ..........ccccoceevieniininiiininnnnn 64
Tabulka 5 Casovy harmonogram a rozpocet marketingovych opatfent ...........ccovveeeeunene. 72

11



1 Uvod

Pod pojmem marketing Ize najit zna¢né mnozstvi definic od riiznych autorti. Obecné ho ale
lze povazovat za proces fizeni, ktery vede k poznani, predvidani, ovliviiovani, ale pfedevsim
k uspokojovani potieb zakaznika co mozna nejefektivné€j§im zpisobem. Marketing patii
mezi funkce spoleCnosti, které byvaji vyraznym zpisobem ovliviiovany predevsim
ekonomickymi, technickymi a velikostnimi specifiky. Spravné uzivani marketingovych
nastroju je ale klicem k uspéchu témér kazdého typu podnikani. V minulosti se
marketingovou strategii bézn¢ zabyvaly pfedevsim velké spolecnosti s milionovymi obraty.
Tato doba jiz ovSem déavno neplati. V soucasnosti by méla byt marketingova strategie
soucasti kazdé spolecnosti, i malych podnikatell ¢i neziskovych organizaci, napt. nemocnic
a Skol. Jedna se totiz o takticky proces vedouci k efektivnimu zaméfeni omezenych
finan¢nich prostiredkt spoleCnosti smeéfujicich ke zvySeni prodeje a zajisténi si urcité
konkuren¢ni vyhody. Kazda spole¢nost vyzaduje svou jedineCnou marketingovou strategii,
nebot’ ma sva rizna specifika a zaméfeni. Zakladem kazdé firmy by mélo byt stanoveni vize,

poslani a zaméra, diky kterym si zvoli svlij smér a obory, ve kterych chce podnikat.

Mezi nejvyznamnéjsi vyhody v oblasti marketingu malych firem patii znacna orientace na
zakaznika, minimalni pocet mezi¢lanki a zanicenost podnikatele. Mezi nevyhody lze

naopak zafadit nedostatek finan¢nich a personalni zdroju.

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou strategii spole¢nosti Vibratek CZ, s.r.0.,
kterda podnika v oboru technické diagnostiky. Jedna se o malou spole¢nost poskytujici
predevsim sluzby v podobé méfeni vibraci a teplot, defektoskopickych zkousek a servisnich
cinnosti, které s diagnostikou na zakladé meéfeni vibraci uzce souvisi. Soucasti jejiho
portfolia je i prodej profesionalnich diagnostickych pfistroji a odborna skoleni v oboru
technické diagnostiky. Zakazniky spolecnosti jsou predevsim velké, Casto nadnarodni
spolecnosti, které disponuji vétSim mnozstvim rotacnich strojnich zafizeni. Spole¢nost ve
svém oboru podnika témér dvacet sedm let, béhem kterych se stala prednim dodavatelem
sluzeb v oblasti technické diagnostiky u pfiblizné Ctyficeti strategickych zakaznikt. Piesto
lze u firmy nalézt urcity potencial, ktery by mohl byt aktualizovanou verzi marketingové
strategie dale rozvijen a ktery by mohl vést k navySeni vynosi spoleCnosti ze své

podnikatelské ¢innosti.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvoreni marketingové strategie spolecnosti Vibratek CZ s.r.o.
Tohoto cile bude dosazeno prostiednictvim nékolika dil€ich cild. Prvnim z nich je popis
obecnych teoretickych vychodisek, prvka a principti marketingového planovani a strategie
v reSersni Casti prace. Mezi dalsi dil¢i cile patfi provedeny marketingovy vyzkum v podobé
dotaznikového Setfeni, analyza wvné&jSitho a vnitiniho prostiedi vybrané spoleCnosti a

zhodnoceni soucasné marketingové strategie.
2.2 Metodika

Tato diplomovéa prace se bude v ivodu své teoretické Casti soustfedit na popis zakladnich
marketingovych pojmt. Budou zde definovany pravé pojmy jako marketing, jeho vyznam,
marketingovy mix, marketing sluzeb a marketing malych firem. Vyznamna ¢ast teoretickych
vychodisek bude vénovana marketingovému strategickému procesu a jeho tfem etapam.
V prvni etap€, etapé marketingového planovani, budou postupné popisovany rizné druhy a
metody marketingového vyzkumu, situaéni analyzy, SWOT analyzy, stanoveni
marketingovych cilli a marketingovych strategii. Posledni kapitoly teoretické Casti prace
budou vénovany stru¢nému popisu dalSich dvou etap marketingového strategického procesu

a to konkrétné etapam realizace a kontroly.

V praktické Casti diplomové prace bude pro jeji ucely nejprve uvedena a popsana spolecnost
Vibratek CZ, s.r.0. a obory, ve kterych podnika. Po predstaveni spole¢nosti bude nasledovat

jeji strategické zaméfeni, respektive zde budou definovany jeji vize, poslani a zameéry.

V dalsi c¢asti budou na zakladé této metodiky vychazejici z teoretickych vychodisek
podrobné popisovany jednotlivé kroky v etapé marketingového planovani. Cilem této Casti
prace bude vytvoreni realné predstavy o soucasném stavu vybrané spole¢nosti. Nejprve bude
proveden marketingovy vyzkum v podobé& pisemného dotaznikového Setfeni tykajici se
spokojenosti zakaznikti se sluzbami spoleCnosti Vibratek CZ. Provedeny vyzkum bude

nasledné analyzovan a vyhodnocen.
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Vystupy z marketingového vyzkumu caste¢né poslouzi jako podkladova data pro dalsi ¢ast
diplomové prace, a to situacni analyzu, ktera se bude zabyvat analyzou vnéjsiho a vnitiniho

prostiedi.

Analyza vnéjsiho prostiedi bude rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni Cast se bude
zabyvat externi analyzou prostiedi. K této analyze makroprostiedi bude vyuzito metody
PEST, ktera se zabyva analyzou politicko-pravnich, ekonomickych, socialné-kulturnich a
technologickych vlivii. Ke kazdému z téchto vlivi bude pfifazeno urcité mnozstvi faktoru.
Druhé cast analyzy vnéjsiho prostiedi bude vénovana Porterové analyze péti sil, ktera se
zabyva mikroprostiedim, konkrétn€é analyzou konkurencéniho prostiedi firmy a jejiho
strategického fizeni. V této Casti bude postupné rozebirano celkem pét klicovych vliva, které

konkurenceschopnost spole¢nosti pfimo ¢i nepiimo ovliviuji.

Analyza vnitiniho prostiedi podniku bude zaméfena na zhodnoceni jeho vnitinich zdroju.
Budou zde tedy vyjmenovany a definovany jednotlivé hmotné, nehmotné a lidské vnitini
zdroje podniku. Po zakladnim shrnuti téchto zdroju bude nasledovat zakladni financni
zhodnoceni spolecnosti. Posledni ¢ast analyzy vnitiniho prostfedi bude vénovana soucasné
marketingové strategii spoleCnosti Vibratek CZ sestavené na zakladné jejiho produktového

portfolia.

Vysledky z marketingového vyzkumu a analyzy vnéj§iho a vnitiniho prostiedi poslouzi k
definovani silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb spole¢nosti, které dale pomohou
k sestaveni SWOT matice. Posledni ¢asti SWOT analyzy bude jeji rozsifena verze, ktera
bude popisovat i jeji mozné vygenerované strategie. Cast zabyvajici se marketingovym

planovanim bude ukoncena definovanim a stanovenim marketingovych cili spolecnosti.

Po provedeni piedchoziho vyzkumu a analyz pfijde na fadu komplexni zhodnoceni
predchozich Casti, na jehoz zakladé budou podrobné popsany diive vygenerované strategie,
které budou dale doplnény navrhy moznych opatfeni vedoucich ke splnéni vytyCenych
marketingovych cild spoleCnosti. Vysledné navrhy aktualizované verze marketingové

strategie bude v posledni ¢asti doprovazet sestaveny priblizny rozpocet.

Soucasti této diplomové prace bude samoziejme zaver, ktery diive popisované poznatky a

vysledky v dostate¢ném mefitku shrne.
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3 Teoreticka vychodiska

V resersni Casti této diplomové prace jsou popisovany zakladni pojmy z oblasti marketingu,

marketingové strategie a marketingového planovani.

3.1 Marketing

Rada spolegnosti se zabyva otazkou skuteéného vyznamu marketingu pro firmu. Z minulosti
jsou znamé pripady uspeésnych firem, které se nevyznacovaly rozsahlou a komplikovanou
organizaci marketingu. Na druhé strané jsou ale znamé piipady firem s rozsahlou
marketingovou organizaci podporovanou fadou dil¢ich aktivit s plisobnosti praveé do oblasti

marketingu. Piesto byly tyto spole&nosti oviem netsp&$né (Sumberova, 2000).

Zakladnim pojmum, pochopeni, vyznamu a definici marketingu jsou vénovany nasledujici

kapitoly.
3.1.1 Definice marketingu

Definovat jednoznacné a stru¢n€ marketing neni vubec jednoduché. V ramci marketingu je
dilezité si uvédomit, ze klicem k uspéchu je vzdy spokojeny zéakaznik. Hlavnim cilem
podniku by tedy méla byt spravna identifikace ptani a potteb zakaznika, které je ale zaroven

nutné splnit (Palatkova, 2014).

Pravé diky spojenym zakaznikiim je lze dostat spolecnost do povédomi vefejnosti. Diky
jejimu zviditelnéni se s vysokou pravdépodobnosti zvySuje i poptavka po vyrobcich a
sluzbach. Na tomto zakladé firma ziskava spokojené zakazniky, se kterymi si upeviiuje
pratelské vztahy, a tim padem si zafizuje jistoty budoucich pfijmia. Marketing hraje zaroven
vyznamnou roli v oblasti budovani silné znacky a dobrého jména podniku, uvadi Ryglova

(2011).

Aby kapitola s nazvem Definice marketingu nepopisovala pouze obtiznost zminéné definice,
je vhodné uvést alespori néjakou oficialni formulaci. Napi. American Marketing Association
(2007) formalné definuje marketing nasledovné: , Marketing je aktivitou, souborem instituci
a procesii pro vytvareni komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro

zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.
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Ma-li organizace za cil tvorit, ziskavat a udrzet si zdkaznika, musi vyrobit nebo dodat sluzby,
ptip. vyrobky, které lidé chtéji, a to navic za podminek, které jsou pro zékazniky atraktivni.
Navic musi byt zakaznika takovy pocet, pro ktery je uz vyhodné vyrabét. Chce-li spolecnost
generovat zisk, musi ziskat pfijem, ktery presahuje naklady. Tento pfijem navic musi byt
dostate¢né vysoky, pravidelny a musi umeét udrzet a rozvijet kapital. Firma byva zaroven
automaticky nucena udrzet si naskok nad konkurenc¢ni nabidkou. Organizace by neméla
vSechny tyto Cinnosti provadét instinktivné. Méla by si stanovit své cile a pravé strategie,
které nasledné povedou ke splnéni téchto cili. Zminéné cile je vhodné sepsat, predat lidem
ve firmé a nasledné pravidelné kontrolovat. V organizaci by za timto ucelem meél byt
vytvoren systém odmén a kontrol, které zajisti v€asné a dostateCné plnéni vytyCenych cila a
strategii. Jsou-li zaméstnanci témito systémy motivovani, zpravidla se zvysSuje jejich

efektivita prace a tudiz 1 plnéni vytyCenych cila (Janeckova, 2000).

Jelikoz se marketing zabyva identifikaci a uspokojovanim spolecenskych a lidskych potreb,
jednou z nejtrefnéjSich a zaroven nejstrucnéjsich definic marketingu je: ,, uspokojovani
potreb ziskové“, tvrdi Kotler (2013). Kotler zminénou definici uvadi do souvislosti s
realnym piikladem spolecnosti IKEA. Kdyz si zminéna spolecnost zav€as uvédomila, ze lidé
vyzaduji kvalitni nabytek, ale za podstatné nizs§i ceny, nez tomu bylo kdysi, vytvortila
koncept rozkladaciho a pfedevsim snadno piepravitelného nabytku. IKEA v tomto pfipadé
projevila vysokou miru marketingové inteligence a viceméné premeénila zakladni

spoleCenskou potfebu na vynosnou podnikatelskou pfilezitost.
3.1.2 Vyznam marketingu

Marketing hraje v podnikani kli¢ovou roli. Pomaha spole¢nostem finan¢n€ prosperovat.
Financni oddéleni, vyroba, udrzba, ucetni a dalsi firemni oddé€leni jsou sice nesporné
dulezitou soucasti kazdé spolecnosti, ale bez dostateCné poptavky po vyrobcich a sluzbach
neni mozné generovat zisk. Finanéni uspéchy firem v mnohych ptipadech ¢asto zavisi prave

na marketingovych schopnostech (Kotler, 2013).

Philip Kotler (2013) dale pfisuzuje §ir§i vyznam marketingu v oblasti lidské spolecnosti.
Pomoci marketingovych nastroji bylo uvedeno a poté zakazniky uspésné piijato spoustu
novych vyrobkd, které nasledné obohatily nebo alesponn usnadnily Zivoty nespoCtu lidi.

Marketéfi jsou nuceni neustale inovovat a diky tomu tak vylepSovat pozici na trhu. Usp&sny
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marketing zarovenl umi generovat poptavku po sluzbach a vyrobcich a na zakladé toho
vytvaret pracovni mista. Piispiva-li ve vysoké mife k ziskovosti spole¢nosti, umoziuje ji tak

zapojovat se i do spoleCensky odpovédnych aktivit.

Dle Palatkové (2006) je hlavnim marketingovym cilem v€asné dodani sluzby nebo produktu
tém spravnym skupinam zakazniki, na spravné misto a za ceny, které jsou zakaznici schopni
a ochotni za sluzbu ¢i vyrobek zaplatit. Toho vSeho by zaroven mélo byt dosahovano
s dostatec¢nou, ale i pfimefenou propagaci. Palatkova (20060) dale uvadi, ze hlavni podstatou
marketingu a zaroven zakladni filozofii bézného podnikani, je snaha o minimalizaci rizik
spojenych se vstupem na trh, snaha o maximalizaci zisku a také snaha o ziskani vyhody pred

konkurenci.
3.1.3 Marketingovy mix

Kotler (2013) popisuje, ze efektivni proces vedouci k dosazeni marketingovych cili ma
k dispozici nastroje tzv. marketingového mixu. Zminéné nastroje se tradi¢né déli do Ctyr

hlavnich skupin (4P):

e Product (Produkt)
e Price (Cena)
e Place (Distribuce)

e Promotion (Komunikace)

| Marketingovy mix |

Vyrobek Distribuce
rozmanitost vyrobki kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
vlastnosti lokality
znacka zdsoby
baleni doprava
velikosti
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky piimy marketing

Obr. 1 Komponenty Marketingového mixu (4P), Kotler (2013)
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Produkt muze znazormovat cokoliv nabizeného na trhu slouzici k uspokojovani potieb a
prani zakaznik(i (Vastikova, 2014). Horner (2003) citujice Kotlera popisuje definici
ttiuroviiového modelu produktu. Tento model se sklada z jadra produktu, realného produktu
a roz$iteného produktu. V ramci vyrobnich nakladt celého podniku pohlcuje jadro produktu
az 80 % veskerych naklada. Zbylé Casti modelu pohlcuji pouhych 20 %. Naopak pfi
hodnoceni vlivu na rozhodovani zékaznika, mé jadro produktu na zakaznika vliv pouze

720 % a zbylé dvé vrstvy maji 80% vliv (Tomek, 2009).

Jadro produktu je definovano jako zakladni produkt s urcitou uzitnou hodnotou, ktera
spottebitele uspokojuje. Uzitnou hodnotu je mozné definovat jako schopnost sluzby nebo
statku uspokojit potfebu zakaznika, pfip. spotiebitele (Maly, 2007). RaSovska (2017)
popisuje realny produkt jako hotovy produkt, ktery pfinasi spotiebiteli uzitek s jiz
definovanymi specifickymi vlastnostmi. Mezi tyto vlastnosti patfi napf. znacka, logo,
provedeni, baleni nebo kvalita. Jakubikova (2012) definuje rozsifeny produkt jako uzitné
hodnoty a dopliikové sluzby produktu. Typickymi priklady jsou zaruky, pojisténi, montaz

nebo napt. dodatecny servis.

Pojem produkt je v marketingu vniméan celkem Siroce. V marketingovém pojeti neni
produktem pouze hmotny vyrobek, ale také sluzby, jako napf. opravarenské sluzby,
diagnostické sluzby, bankovni sluzby, nebo letecké sluzby. Tento typ produktu Ize definovat
jako ¢innost s urcitym prvkem nehmotnosti, ktera vyzaduje urcitou interakci se zakaznikem.
Vysledkem sluzby neni prevod vlastnictvi majetku. Pouze jeji produkce miize i nemusi byt

uzce spojena s fyzickym produktem (Cetlova, 2002).

Dal§im nastrojem marketingového mixu je cena. Jakubikova (2013) popisuje cenu jako
finan¢ni ¢astku, ktera vyjadiuje hodnotu vysledného produktu a ktera je od zakaznika za

prodané zbozi nebo sluzbu pozadovana.

Akceptace ceny ze strany spotiebitelti zavisi na jejich pfijmu. Pfi stanovovani cen je nutné
zvazovat vicero faktor. Mezi tyto faktory patfi napt. pomér mezi nabidkou a poptavkou,
rast inflace, spokojenost zakaznik(, konkurence. Zminéné naklady 1ze systematicky rozdeélit
na vnitini (cile, strategie, naklady) a vn&jsi (struktura trhu, o¢ekavana cena, legislativa),

(Grossova, 2017).
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Cetlova (2002) zduraziuje, ze cenu lze ze vSech nastroji marketingového mixu nejsnaze
pfizptisobovat piijaté strategii spoleCnosti. Je mozné ji v ¢ase pruzn¢ meénit. Samotna cena
muze za urcitych okolnosti ovliviiovat chovani trhu. Jako pftiklad Ize uvést narust prodeje

produktu v disledku vyrazného snizeni ceny (vyprodej zbozi).

Uz v poradi tfetim nastrojem marketingového mixu je distribuce. Gucik (2011) popisuje
distribuci jako souhrn Cinnosti a procesu, které vedou k dodani produktu od vyrobce ke
spotrebiteli. Zakladni podstatou distribuce je, aby zakaznik vysledny produkt nebo sluzbu

obdrzel ve spravny €as na spravném miste.

Metody, zpusoby a prostiedky distribuce se 1isi zejména v zavislosti na stavajici distribuci,
definované strategii, rozsahu a charakteru distribuovanych vyrobkii a sluzeb, trhu a

finan¢nich moznostech spolecnosti (Cetlova, 2002).

Distribuce probiha formou distribu¢nich cest. Vybér distribucnich cest zavisi predev§im na
charakteristice produktu a objemu dodavky. Zarover zavisi na nakladech, prostiedi, velikosti

produktu a konkurenci (Zamazalova, 2010).

Vyrobce ma moznost si vybrat mezi pfimymi a nepiimymi distribucnimi cestami. Pfi vyuziti
pfimych distribu¢nich cest putuje produkt pfimo od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli.
Komunikace se zdkaznikem, prodej a tedy i samotna distribuce je tedy v rezii vyrobce. Pfi
vyuziti nepfimych distribu¢nich cest existuje mezi vyrobcem a zédkaznikem jeden ¢i vicero
distribu¢nich meziclankli. Zminéné meziclanky lze rozdélit do tii zakladnich skupin. Mezi
tyto skupiny patii: zprostiedkovatelé, prostiednici a podpurné distribucni meziclanky

(Zamazalova, 2010).

Klinsky (2011) popisuje nevyhody vyuzivani distribu¢nich meziclanka. Mezi tyto nevyhody
fadi napf. zavislost podniku, ztratu kontroly nebo neschopnost dosazeni podnikovych cila.
Podnik je totiz zavisly na konkrétnich distribu¢nich mezi€lancich. Podnik by mél brat
v uvahu, ze s kazdym distribu¢nim mezic¢lankem muize dochazet ke ztraté kvality vysledného

produktu, ale pfedevsim se zaroven zvySuje cena pro kone¢ného spotiebitele.

Ctvrtym a poslednim klasickym nastrojem marketingového mixu je komunikace.
Marketingovou komunikaci lze definovat jako soubor nastroju, podptrnych a nosnych

cinnosti, které spolecnosti pouzivaji k reklamé¢, podpore prodeje a presvéd¢ivé komunikaci

19



se zakaznikem a jeho okolim, které vedou ke koupi vysledného zbozi nebo produktu.
Zaroveni muze byt definovana jako placena, piip. neplacena forma osobni nebo neosobni

prezentace a podpory vyrobku, sluzeb a dal§ich nehmotnych statka (Cetlova, 2002).

Komunikace patii mezi kliCové ¢innosti a je nutné ji volit dle charakteru cilové skupiny a
dle potieb nabizenych vyrobku a sluzeb. Marketingova strategie je z pohledu spotiebitele
nejviditeln€jsi nastrojem marketingového mixu. Jedna se o rozsahly soubor nastroju, kde ma
kazdy z nich za kol prodat produkt zédkaznikovi. Komunikace slouzi k §ifeni informaci o
produktu do povédomi zakaznikii. Komunikace se déli na dva zakladni typy. Prvnim typem
je pfima a druhym typem je nepfimé forma komunikace. Mezi pfimou formu komunikace
lze zaradit osloveni konkrétniho zakaznika osobné, telefonicky nebo postou. Naopak
nepiima forma komunikace ma za cil oslovit zdkazniky celoplo§né. Prikladem neptimé

formy komunikace mohou byt veletrhy, seminafe, webinare, letaky, atd. (Kotler, 2013).

V odborné literatuie se marketingova komunikace (komunikac¢ni mix) déli na nékolik
zakladnich komunika¢nich kanali. Prvnim z nich je reklama. Jedna se o neosobni, placenou
formu komunikace, ktera je zprostfedkovavana riznymi typy médii a ktera je zacilena na
prezentaci a podporu zbozi, sluzeb a myslenek. Hlavnim cilem reklamy je ovlivnit
kolektivni, ptipadné individualni chovani spotiebiteld vici sluzbam a produktiim inzerenta

(Cetlova, 2002).

Dal§im néastrojem komunikacniho mixu je podpora prodeje. Prikrylova (2019) definuje
marketing jako oznaceni pro akce, jejichz cilem je povzbuzeni zakaznikd k tomu, aby
nabizené zbozi nebo sluzbu vyzkouseli nebo nakupovali Castéji, s vetsi intenzitou a ve
vétsim poctu. Pristoupi-li zdkaznik k témto podminkdm, bude mu za to nabidnuta urcita
vyhoda. Foret (2012) obdobné popisuje podporu prodeje z obecného hlediska jako
komunika¢ni aktivitu, kterda ma za cil zvysit prodej a ucinit produkt pro spotiebitele
dostupnéjsim a atraktivné&j$im. S riznymi formami podpory prodeje je mozné se setkat pfi
béznych nakupech. Jako piiklady lze uvést razné akce, vyprodeje, zvyhodnéna baleni (tfi

produkty za cenu dvou), loterie, hry, ochutnavky a vzorky (Foret, 2012).

Ttetim nastrojem jsou tzv. public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti. Prikrylova (2019)
definuje public relations jako fizenou obousmérnou komunikaci subjektu s vazbou na rizné

druhy a typy vefejnosti. Cilem PR je poznavat a ovliviiovat postoje vefejnosti (vefejné
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minéni), ziskat porozuméni a postupné vybudovat dobré jméno subjektu v o¢ich verejného
minéni. Cetlova (2002) doplilyje, ze v podniku vztahy s vefejnosti existuji bez ohledu na to,

zdali je o né peCovani ¢i nikoliv.

Komunikaci s vefejnosti 1ze rozdélit na dva zakladni typy. Prvnim je komunikace s vnitinim
a druha je komunikace s vnéjSim prostfedim podniku. Komunikace s vnitfnim (internim)
prostfedim ma za cil pusobit na vlastni zaméstnance, aby méli k podniku pozitivni vztah a
aby se ztotozinovali sjeho zajmy. Komunikace s vnéjSim prostfedim ma naopak za cil
plsobit na své okoli. Mezi zakladni Cinnosti PR patfi napf. tiskové konference, sponzoring
kulturnich, benefi¢nich nebo sportovnich akci a ve vétSich spoleCnostech také prace

s novinafi (Foret, 2012).

Dals$im nastrojem marketingového komunika¢niho mixu je tzv. pfimy marketing. Pfimy
marketing, nékdy oznaCovany jako cileny (z anglického jazyka direct marketing) je
charakteristicky pro svij odklon od marketingu masového. Vyuziva propracovangjsi
pristupy a metody, predstavuje cilenou komunikaci s individualnimi zakazniky s cilem

vybudovani dlouhodobé trvajicich vztahli (Ptikrylova, 2019).

Foret (2012) popisuje, ze oproti bézné reklamé cileny marketing neoslovuje Sirokou
verejnost ale vybrané zakazniky, pro které muze byt nabidka zajimava. Dalsi vyhodou je, Ze
se jednd o interaktivni nastroj pro evidenci odezvy zékaznika. Je snadné vyhodnotit
uspésnost akce, porovname-li pocet oslovenych zakaznikli a poCet zakaznikt, ktefi nakup

realizovali nebo alespori zareagovali.

Poslednim popisovanym nastrojem komunikacniho mixu je osobni prodej. Ptikrylova (2019)
definuje osobni prodej jako ovliviiovaci interpersonalni proces prezentace produktu (sluzby,
vyrobku nebo mySlenky) prodavajicim v pfimém kontaktu s kupujicim. Karlicek & Kral
(2011) zdbraziuji, ze se jedna o jeden z nejstarSich nastroji komunika¢niho mixu. I pfes
rozvoj modernich komunikacnich médii a technologii si ale stale udrzuje vyznamnou pozici
mezi nastroji marketingového komunikac¢niho mixu. Pikrylova (2019) déli osobni prodej na
Ctyfi zakladni Casti. Prvnim z nich je primyslovy prodej, dale pak mezifiremni obchod,
prodej do distribuc¢ni sité (velkoobchod a maloobchod) a prodej konecnym zakaznikiim
(pfimy prodej). I pro tcely této diplomové prace je vhodné zduraznit, ze nejcastéji byva

osobniho prodeje vyuzivano pravé na prumyslovych trzich.

21



Kotler (2013) ovSem zminuje, ze koncepce 4P neni v dnesSni dobé dostacujici. Tato 4P uz
nepostihuji cely priabéh marketingového procesu. Dopliiuje a aktualizuje zminény proces
v pojeti holistického marketingu o dalsi 4P. Mezi né patfi lidé (people), procesy (processes),
programy (programs), a vykon (performance). Moderni pojeti 4P marketing managementu

podle Kotlera je uvedeno na nasledujicim obrazku.

4p

moderniho
marketing
managementu

lide
procesy

programy
vykon

Obr. 2 Moderni pojeti 4P marketing managementu, Kotler (2013)

Lidé reprezentuji vnitini marketing spolecnosti a skutecnost, ze zamé&stnanci jsou pro uspéch
marketingu vlastné nepostradatelni. Marketing spolecnosti muze byt dobry pouze tak, jak
jsou dobii jeji zaméstnanci. Procesy zase reprezentuji disciplinu, kreativitu a strukturu, ktera
do marketing managementu vstupuje. Pouze pfi nastaveni spravné fady procesu, které na
sebe vhodné navazuji, 1ze dosahnout vzajemné prospésnych, dlouhodobych vztaht at’ uz se
zakazniky, potazmo s vlastnimi zaméstnanci. Programy predstavuji veskeré aktivity, které
se zameruji na spotiebitele. Ve zkratce se da fici, ze popisuji zakladni 4P marketingového
mixu. Vykon je definovan jako ukazatel financnich i nefinan¢nich dopadi pouzitych
marketingovych a manazerskych nastroji. Mezi ukazatele vykonosti patii napt. ziskovost,
hodnota znacky, baze zakaznikli nebo aspekty spoleCenska, eticka a pravni odpoveédnost.
Zminénou aktualizovanou verzi 4P je mozné aplikovat na jakoukoliv disciplinu ve
spolecnosti. Diky tomuto stylu mySleni se mohou manazeti dostat do vétSiho souladu se

zbytkem spolecnosti (Kotler, 2013).
3.1.4 Marketing sluzeb

V predchozi kapitole byl pojem sluzba definovan jako cinnost suritym prvkem
nehmotnosti. Jelikoz je tato diplomova prace blizce svazana se sluzbami, bude se nasledujici

kapitola vénovat marketingu sluzeb. Nejprve by bylo vhodné pojem sluzba doplnit o

22



komplexnéjsi definici. Vastikova (2014) ve své publikaci definuje sluzbu jako soubor
hmotnych a nehmotnych prvkd, které obsahuji funkéni, socialni a psychologické uzitky,
ptipadné vyhody. Sluzba by méla zahrnovat materialni, smyslové a psychologické prvky.
Materialni prvkem sluzby muze byt napiiklad méfici pristroj v diagnostice strojti, kadernické
kieslo u holic¢e, nebo tfeba vozidlo, ve kterém vam kuryr doveze zakoupeny produkt.
Smyslovym prvkem je chapan vysledny pocit vnimany lidskymi smysly (napf.: po generalni
opravé uz stroj nevykazuje takovy hluk). Poslednim prvkem, ktery sluzbu dopliiuje o
psychologické vyhody, muze byt subjektivni zptusob, jak dany zakaznik na sluzbu reaguje,
jak je s ni subjektivné spokojeny (Vastikova, 2014).

Sluzba ma kromé nehmotnosti (sluzbu nelze zhmotnit, je nutné ji prozit) podle Kantorové
(2014) dalsi tfi specifické vlastnosti. Prvni je neoddélitelnost, ktera zdlraziuje, ze je sluzbu
mozné prodat nebo spotiebovat na specifickém miste. Jako piiklad 1ze uvést zakaznika, ktery
si chce nechat opravit auto. Aby si ho mohl nechat opravit, je nutné ho zavézt do autoservisu.
Druhou specifickou vlastnosti je pomijivost, ktera upozoriiuje, ze neni mozné sluzbu
skladovat nebo ji vytvaret do zasoby. Posledni vlastnosti je tzv. promeénlivost. Jelikoz sluzbu
v naprosté vétsin€ piipadt poskytuji lidé, 1isi se také kvalita poskytovanych sluzeb pravé na
zakladé toho, kdo nam ji poskytuje. Zakaznik si bude zpravidla vybirat ovéfeného

poskytovatele sluzeb, jelikoz vi, co od néj mize ocekavat.

Marketingu sluzeb zacala byt vénovana vyraznéj§i pozornost v 70. letech minulého stoleti,
protoze v této dob€ zacal segment sluzeb riust strméji nez pramysl a zemédeélstvi. S aktualnim
presycenym trhem, piebytkem spotiebniho zbozi a neustale se zvySyjici se rovni zivota, je
vénovana veétsi pozornost kvalité straveného Casu, at’ se jedna o kulturni nebo dalsi
volnocasové vyuziti. S ristem a vyvojem novych technologii vyuziva segment sluzeb i
prumysl, napt. odbornou strojni tdrzbu dnes v modernim podniku nema na starosti

podnikova udrzba, ale externi spolecnosti (Kantorova, 2014).

Ve sluzbach panuje pomérmné vysoka cenova konkurence. Z téchto divodu je cilem kazdé
spolecnosti, ktera sluzbu poskytuje, se co nejvice odlisit od konkurence. Duraz je kladen
predev§im na originalitu a kvalitu nabidky. V pfipadé, Ze se na trhu pohybuje vice firem
poskytujici stejné sluzby, maze byt prvnim krokem k aspéchu napftiklad obohaceni nabidky
o n¢&jakou dodatecnou sluzbu. Povsimne-li si zakaznik vyhody ve sviij prospéch, bude mit

zajem prave o vase nabidky (Kotler a Keller, 2013).
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3.1.5 Marketing malych firem

Marketing patfi mezi aplikace, které jsou ovliviiovany predev§im ekonomickymi,
technickymi a objemovymi specifiky firem. Zminéna specifika ovliviiuji prfedevsim obsah
neboli rozsah marketingové c¢innosti. Diky tomu lze fici, ze ovliviiuji strukturu
marketingového mixu a zaroveni charakter marketingové strategie. Hlavnim rozdilem
v marketingu mezi velkymi a malymi spole¢nostmi je tedy obsah, ktery je ovlivnén
podminkami, ve kterych dana firma pasobi, a to jak wvnitfnimi, tak vné&jSimi

(Srpova a Rehot, 2010).

Srpova a Rehof (2010) ve své publikaci dale rozvadi nejvyznamngjsi rozdily v marketingu
mezi malymi a velkymi firmami. V piipadé malych spolecnosti se jedna predevsim o
ohrani¢ené trhy a limitované firemni zdroje. Déle pak také o potencialni moznosti a

schopnosti firmy, mezi které lze zafadit zdroje, kterymi firma disponuje, a také rozsah

vyroby.

Z vypsanych rozdili je vhodné uvést vyhody malych firem z hlediska marketingu. Mezi
nejzasadnéjsi vyhody patfi pfedev§im znacnd orientace na zakaznika. Jelikoz malé firmy
Casto vznikaji predev§im z divodu uspokojeni pouze malého trzniho segmentu, vénuji se
dané spolecnosti zakaznikim vétSinou osobné€, coz lze povazovat za silnou konkurencni
vyhodu. Dalsi vyhodou je minimalni poCet mezi¢lanka v fidici struktufe spolecnosti. Mezi
dalsi vyhody lze zaradit vysokou flexibilitu v marketingovém prostiedi. Mala firma ma vice
Casu na predvidani zmén v urcitém trznim segmentu. Posledni popsanou vyhodou je tzv.
zanicenost podnikatele jako vlastnika spoleCnosti, ktery se snazi o rozvoj své vlastni firmy,

coz podporuje jeho zanicenost a daslednost (Veber a Srpova, 2012).

V navaznosti na popsané vyhody podnikani malych firem je dilezité zminit, ze vyse sepsané
potencialni vyhody je schopno vyuzit jen malé procent spole¢nosti. Malé spoleCnosti maji
totiz zaroven velké mnozstvi nevyhod v oblasti marketingu. Mezi nejzasadnéjsi nevyhody
lze =zaradit predev§im nedostatek finan¢nich a personalnich zdroju. MozZnosti
marketingovych aktivit malych firem jsou totiz ureny a zaroven limitovany praveé
prostfedky. Malé firmy maji zaroven Casto problém se zaméstnanim specializovanych
pracovnikd. Dalsi nevyhodou muze byt napf. nedostatek praktickych zkuSenosti a

teoretickych znalosti podnikatele (Veber a Srpova, 2012).
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3.2 Strategicky marketing

Palatkova (2011) popisuje strategicky marketing jako soucast marketingového fizeni, které
zahrnuje veSkeré marketingové cCinnosti, které vedou k dosazeni stanovenych cili a

k uspokojovani potteb zakaznika.

Ticha (2002) tvrdi, ze strategicky marketing souvisi s rozhodovacimi procesy vét§inou na
urovni vrcholového managementu. Najman (2013) popisuje, ze prvotnim a teoreticky
nejdulezitéjsim clankem procesu strategického marketingu je stanoveni vize. Vize je
definovana jako predpoklad ocekavané budoucnosti spole¢nosti. Jakym smérem se chce
podnik vydat, jakym zptusobem se chce rozvijet a kam chce béhem delsiho Casového useku
dospét. Dle Najmana (2013) se podnik v rdmci vize zaméfuje predev§im na oblast podnikéni,
portfolio produktu, identifikaci zakaznickych potieb, identifikaci zakaznika, budouci tempo

rastu, trzni postaveni, uspokojovani zakaznickych potieb a své budouci chovani.

Na zakladé vize je mozné piesnéji formulovat poslani neboli misi spolecnosti. Zakladni
predstavu o poslani by mél mit podnik stanovenou jiz od svého vzniku. Formulaci poslani
by si mél podnik odpovedét na divod své existence. Jaké vyrobky, sluzby a myslenky
prodava a piedevsim komu je chce prodat. Cim se lisi od konkurence. Spravné formulované

a stanovené poslani by mélo vyzdvihovat kvality a hodnoty podniku (Charvat, 2000).

Dalsim dualezitym bodem strategického marketingu jsou cile. Strategické cile by mély byt
dlouhodobého charakteru a sméfuji k dosazeni urcitého cile na zaklad€ vize spolecnosti
(Hanzelkova, 2009). Dle Paulov¢akové (2015) by mél kazdy cil spliiovat urcité pozadavky
a byt tzv. SMARTER. Mél by byt specificky (S), kvantifikovatelny neboli méfitelny (M),
akceptovatelny (A), realizovatelny (R), Casové vymezeny (T, z angl. Time), eticky (E), a

zaméfeny na zdroje (R, z angl. Resources).
3.2.1 Marketingovy strategicky proces

Marketingovy strategicky proces se sklada ze tfi na sebe navazujicich ¢innosti neboli etap.
Tyto Cinnosti jsou: marketingové planovani, realizace a kontrola. Zminéné etapy se skladaji
z dalSich dil¢ich ¢innosti, které budou popisovany v nasledujicich kapitolach prace. Etapy
by na sebe mély navazovat a zarover byt nelinearné propojené. Jedna se komplexni procesy,

které vyzaduji vysokou miru znalosti a zkuSenosti. Firmy marketingovy strategicky proces
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pottebuji. Jsou diky jeho aplikaci schopné definovat budouci smér Cinnosti podnikani.
Zaroven jsou schopné predikovat budouci potieby zakazniki a jejich mozné zmény
v ¢asovém horizontu. Jak jiz bylo zminéno, prvni etapou marketingové strategického
procesu je planovani. Marketingové planovani zahrnuje situacni analyzu, analyzu vnéjSiho
a vnitiniho prostfedi, analyzu silnych a slabych stranek, analyzu vyvoje poptavky,
marketingovy vyzkum a predevsim stanoveni cilti konkrétni marketingové strategie a planu.
Druhou etapou je realizace, ktera uz pocita s predem danymi vysledky, které byly ziskany
v procesu planovani. Tyto vysledky spoleCnost nasledné aplikuje v redlném prostiedi.
Posledni etapou je kontrola, ktera porovnava vytyCené cile s jejich realnym plnénim

(Horakova, 2003).
3.3 Etapa Marketingového planovani

Nejdalezitéjsim cilem marketingového planovani je schopnost vytvorit, udrzet a dale
rozvijet vazby mezi podnikem stanovenymi cili a mezi zvolenymi strategiemi. Etapa
planovani zahrnuje pfedev§im situacni analyzu podniku, urCeni marketingovych cila,

formulaci marketingovych strategii a sestaveni marketingového planu (Horakova, 2003).
3.3.1 Marketingovy vyzkum

Kotler (2001) ve své publikaci uvadi, ze marketingovy vyzkum spociva ve specifikaci,
analyze, shromazd’ovani a interpretaci informaci, které se tykaji urcitého problému, pred

kterym firma stoji.

Pro aplnost Americka Marketingova asociace a autor Kumar (2002) definuje marketingovy
vyzkum jako Cinnost, kterd spojuje zakazniky a spoleCnost s marketéry prostfednictvim
informaci pouzitych k identifikaci a definovani marketingovych pfilezitosti a hrozeb
vytvoreni, vytfibeni a ocenéni marketingovych akci, monitorovani marketingovych vykon,
a zlepSeni porozuméni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje
pozadované informace, uréuje metody sbirani informaci, fidi a uskute¢iiuje proces sbirani

dat, analyzy, sdélovani vysledka a jejich implementaci.

Kli¢ovymi prvky v marketingovém vyzkumu jsou predev§im zakaznik a dale pak produkt
nebo sluzba a prostiedi (konkurence, ekonomika, trendy a rozvoj). Diky marketingovému

vyzkumu lze ziskat informace o trhu v jeho dynamické podobé. Vysledné informace byvaji
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nasledné zkoumany a vyhodnocovany. Vyzkum vychézi z metodologie nékolika védnich
disciplin, mezi které patfi napt. ekonomie, psychologie, sociologie a statistika. Proces
marketingového vyzkumu je definovan v péti zakladnich krocich. Prvnim krokem je
definovani cile vyzkumu, na ktery navazuje vytvoreni planu vyzkumu. Naslednym krokem
je shromazd’'ovani informaci a jejich analyza. Poslednim a zaroven tim nejdulezitéj§im

krokem je urceni finalnich rozhodnuti. (Zbotil, 1998).

Foret a Stavkova (2003) uvadi, Ze mezi nejrozsifenéjsi postupy marketingového vyzkumu
patii urcité dotazovani, které se uskuteciiuje pomoci dotaznikii, potazmo zaznamovych archu
a vhodné zvolenym kontaktem s dotazovanym. Bouckova (2003) ve své publikaci uvadi, ze
dotazovani je jednou z nejdéle a nejvice pouzivanych metod marketingového vyzkumu.
Dotazovani muze byt provadéno riznymi technikami. Odpoveédi na zminéné dotazy mohou

byt také nasledné zaznamenavany a analyzovany riznymi zpusoby.

Kozel (2006) ve své publikaci ptisuzuje dotazniku Ctyti zakladni vyhody. Prvni je ziskavani
informaci pfimo od respondenta, druhou je pfedem danéd struktura rozhovoru, treti je
zajisténi standardni matrice pro zapisovani udaju a posledni vyhodou je ulehCeni pfi

zpracovavani udaju.

Mezi zakladni moznosti dotazovani patfi techniky ustni, pisemné, telefonické a online.
Kazda ze zminénych technik ma své uréité vyhody a nevyhody. Ustni dotazovani patii mezi
nejstarSi techniky. Jeji nespornou vyhodou je osobni pfistup, nevyhodou zase Casova
narocnost a fakt, ze je tato technika pomérné€ draha. Pisemné dotazovani spociva v zaslani
dotazniku postou nebo pomoci dorucovatele. Jedna se o béznou metodu dotazovani, ktera
ma docela vysokou vypovidajici hodnotu. Nevyhodou je mozna nizka navratnost dotazniku
aneosobni pristup. Telefonické dotazovani ma své vyhody v rychlosti dotazovani, nevyhody
opét v neosobnim pristupu. Online a elektronické dotazovani je nejmladsi zpusob, ktery je
mozné pouzit. Mezi hlavni vyhody elektronického dotazovani patfi minimalni Casova
narocnost, adresnost a v urCitych pfipadech i zajimavost. Mezi hlavni nevyhody této
techniky patii obava respondentt ze zneuziti informaci a opét pfedevsim neosobni pfistup

(Bouckova, 2003).

Foret a Stavkova (2003) ve své publikaci uvadi, ze pii tvorbé€ dotaznikt je dulezité dbat na

jeho spravné slozeni. Dotaznik by meél vyhovovat acelové technickym pozadavkim
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(sestaveni dotazniku tak, aby mohl respondent co nejpiesnéji odpovédet na to, co nas zajima)
a psychologickym pozadavkam (musi byt vytvorené podminky, prostiedi a okolnosti, diky
kterym nebude respondent plnit tkol pod tlakem). Zamazalova (2010) d€li mozné otazky
v dotazniku na ¢tyfi zékladni kategorie. Prvni z nich jsou oteviené otazky, které nenabizeji
moznou variantu odpovédi. Respondent mize odpovédét jakymkoliv zptisobem. Druhou
kategorii jsou uzaviené otazky, které jsou typické pravé vybérem z nékolika moznosti. Dalsi
kategorii je pfimy dotaz, ktery je vhodny pro kvantitativni vyzkum. Posledni kategorii otazek
je nepifimy dotaz, ktery je charakteristicky spiSe pro kvalitativni vyzkum. Je dulezité
zdiraznit, Zze v praxi byvaji zpravidla nejcastéji pouzivany predevsim oteviené a uzaviené

otazky.
3.3.2 Situaéni analyza

Marketingova situacni analyza zkouma prostfedi spolecnosti, jeji konkurenci, segmenty trhu
a také odhad budouci poptavky a prodeji. Zaroven slouzi k hodnoceni minulého vyvoje a
jeho porovnani se souc¢asnym stavem firmy. Situacni analyzu je vhodné zhotovit predevsim
k ziskani informaci, které dale napomohou k navrzeni nové marketingové, piipadné
podnikové strategie nebo ke zmeéne¢ stavajici. Umoziiuje firmé posoudit interni marketingové
kvality, ale také nedostatky. Diky situacni analyze je zaroven podnik schopny identifikovat

své postaveni na trhu a pfedpoklady pro dalsi rozvoj (Horakova, 2003).

Horéakova (2003) dale popisuje, ze situacni analyzu lze rozdé¢lit do tfi na sebe navazujicich
¢asti. Prvni je tzv. informacni, ve které dochéazi ke sbéru informaci a jejich naslednému
hodnoceni. Informacni ¢ast obsahuje zpravidla analyzu vnitiniho a vné&jsiho prostredi
spoleCnosti. Dalsi ¢asti je tzv. porovnavaci ¢ast, ve které jsou porovnavany napt. silné a slabé
stranky spolecnosti (viz matice SWOT). Posledni ¢asti marketingové situacni analyzy je tzv.
rozhodovaci Cast, ve které je dilezité objektivné zhodnotit vysledky ziskané z predchozich

dvou casti (informacni a porovnavact).
3.3.3 Analyza vnéjSiho a vnitiniho prostredi

V kapitole 3.3.1 byla popisovana situacni analyza, ktera byla rozdélena na tfi rizné casti.

Prvni z nich byla tzv. informacni, ktera obsahuje analyzu prostiedi podniku. V této kapitole
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bude nejprve definovan pojem prostiedi a nasledné bude konkrétné popisovana analyza

vnéjsiho a vnitiniho prostredi spolecnosti.

Pojem prostiedi Jakubikova (2013) popisuje jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo zije a
zaroven dané prostiedi n€jak ovliviiuje. Tyto okolnosti mohou mit na podnik pozitivni i
negativni vliv. Zminéné okolnosti, pfipadné vlivy navic ovliviiuji nejen soucCasny stav
podniku, ale také budouci vyvoj. Vcasna reakce na zménu prostiedi a ochota firmy ménit
zab¢hly stav pomaha spoleCnosti nejen prezit, ale také v budoucnu prosperovat. Z téchto
divodu je vice nez vhodné provadét analyzu prostiedi. Analyza prostiedi se nadfazené déli
na razné druhy, analyzu vnéjsiho a analyzu vnitiniho prostfedi. Vnéjsi prostiedi se navic
dale déli na analyzu mikroprostfedi a makroprosttedi, uvadi Jakubikova (2012). Zminéné

rozdéleni je znazornéno na nasledujicim obrazku.

Vnéjsi prostiedifirmy
Makroprostredi

/ ekonomika

konkurence

Mikroprostredi
vefejnost

zakaznici

distributofi = Dpolitika

finanéni
instituce

zprostredkovatelé

Obr. 3 Prostiedi firmy, Haklovd (2017)

Z ptedchoziho obrazku je zfejmé, ze do makroprostiedi patii vlivy ekonomickeé,
demografické, pravni, kulturni, politické a védni, technické, ptipadné technologické. Podle
Kozla (2006) se tyto vlivy déli na hmotné a nehmotné. Mezi hmotné lze zaradit napft.
technologické vlivy, které je mozné hmotné uchopit a vylepsit. Naopak mezi vlivy nehmotné
patii napf. ekonomické. Ty lze hmotné uchopit jen velmi tézko. Spolecnost muze
ekonomické nebo politické vlivy ovlivnit velice obtiznym zptisobem. Zmén v téchto sférach
je mozné docilit vétSinou pouze u vétSich spolecnosti, a to napt. diky lobbovani na statni

arovni.
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V ramci analyzy makroprostiedi je mozné vyuzit napi. metodu PEST analyzy. Zminéné
analyzy se vyuziva v ptipadech, kdyz chce spole¢nost rozhodovat o n¢jakém dlouhodobém
strategickém zaméru nebo v piipad€, kdy chce realizovat n¢jaky velky projekt. Zminéna
analyza je v pfipadé kvalitniho zpracovani pomérné rozsahla. Pokryva totiz velice obsahlé
makroekonomické ukazatele. Nazev PEST analyzy pochazi z pocateCnich pismen
jednotlivych makroekonomickych faktora. Politicko-pravni (P) charakterizuji dafiovou
politiku, politickou stabilitu a socialni politiku. Ekonomické faktory (E) charakterizuji
ekonomickou stabilitu, kurzy, vyvoj HDP, rast inflace, atd. Sociokulturni faktory (S) uz ze
svého nazvu zahrnuji socialni a kulturni faktory. Mezi socialni patfi napf. spotiebitelské
piijmy, majetky, zivotni urovenl a urovenl vzdelanosti. Mezi kulturni faktory lze zahrnou
napf. spotiebni zvyky, osobni image, jazyk a chovani muzi a Zen. Poslednim
makroekonomickym ukazatelem jsou faktory technologické (T), které charakterizuji napf.
rychlost technologickych zmén, komunikacni a informacni technologie a trendy ve vyvoji a

vyzkumu (Jakubikova, 2013), (Sedlackova, 2006).

Jakubikova (2013) definuje mikroprostiedi jako situace, vlivy a okolnosti, které¢ kdyz
nastanou, je spole¢nost schopna svymi aktivitami vyrazn€ ovlivnit. Z Obrazku 3 je ziejmé,
ze do mikroprostredi patii vetfejnost, konkurence, dodavatelé, zakaznici, distributofi,
finan¢ni instituce a zprostiedkovatelé. Koudelka a Vavra (2007) zminéné vlivy
mikroprostiedi déli na horizontalni a vertikalni. Do horizontalnich zahrnuji konkurenci a
vefejnost a do vertikalni mikroprostfedi reprezentuji dodavatelé, zakaznici, distributorfi,

zprostiedkovatelé a financni instituce.

Podle Jakubikové (2013) ma analyza mikroprostiedi slouzit k identifikaci zakladnich
hybnych sil, které v daném odveétvi pliisobi a které vyraznym zpuasobem ovliviiuji ¢innost
spolecnosti. Karikovska (2009) ve své publikaci tvrdi, ze tyto hybné sily popisuje tzv.
Porteriv model péti sil. Firma na zaklade velikosti daného vlivu vyhodnoti svou ¢innost a

nasledné se zaméfuje na to, jak se t€émto silam 1ze vyhnout.

Cizinska (2010) uvadi, ze Porterv model péti sil vychazi z Porterovy analyzy, kterou
zformuloval v roce 1979 profesor Michael Eugene Porter. Analyza se zabyva vnéj§imi
silami, které mohou ovliviiovat podnikani spoleCnosti. Pro zminénou analyzu definoval

celkem pét sil, které v daném odvétvi ovliviiuji ziskovost firmy. Mezi téchto pét sil patii
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konkuren¢ni rivalita, hrozba vstupu novych konkurentl, hrozba vstupu substitutl,

vyjednavaci sila kupujicich a vyjednavaci sila dodavatelt.

Vnitini prostfedi spolecnosti je pro kazdy podnik specifické. Z obrazku 3 je zfejmé, ze
vnitini prostiedi lze nazvat bezprostiednim okolim podniku. Sam podnik se stava zakladnim

stavebnim prvkem a jeho stav je tedy kli¢em k uspéchu ¢i netspéchu (Ticha a Hron, 2002).

Veber (2009) ve své publikaci rozd€luje vnitini prostiedi na prostfedi s mekkymi a s tvrdymi
prvky. Mezi tvrdé faktory patii hmatatelné a hmotné slozky spoleCnosti, jako napf.:
distribucni kanaly, technické a technologické vybaveni podniku a organizacni struktury.
Meékké prostiedi reprezentuji nehmatatelné slozky. Jedna se predevSim o vystupovani a

chovani pracovnika (zameéstnanct) a to jak uvnitf, tak i mimo podnik.

Podstatou analyzy vnitiniho okoli firmy je snaha o objektivni zhodnoceni soucasného
postaveni podniku. Cilem analyzy je identifikovat, v cem podnik vynika a co je naopak jeho
slabou strankou (Mallya, 2007). Cimbalnikova (2012) dale popisuje analyzu vnitiniho
prostiedi jako tzv. analyzu vnitinich zdroju. Tou se rozumi snaha o zjisténi, jaké zdroje a
v jakém mnozstvi ma podnik dispozici. Na tomto zaklad€ je dale mozné stanovit, jakym

zpusobem s nimi muze firma pracovat.

Pro analyzu vnitinich zdroju je vhodné zkoumat ¢tyfi hlavni polozky. Prvni polozkou jsou
tzv. hmotné zdroje, jejichz prikladem jsou predev§im pozemky, budovy, dopravni
prostiedky a dalsi stroje. U zminénych polozek neni dulezité znat pouze jejich mnozstvi, ale
také stari, kvalitu a technicky stav. Jako dalsi jsou uvedené zdroje nehmotné. Do této oblasti
lze zaradit napt. technologie, licence, patenty, ochranné znamky, know-how, atd. Treti
polozkou jsou zdroje financni, které zahrnuji vesSkeré vlastni, ale i cizi zdroje. U téchto
zdroju se hodnoti napt. dostupnost vlastniho a ciziho kapitalu, vztahy s dluzniky, vztahy
s véfiteli, financni tok a obecné finan¢ni zdravi firmy. Posledni polozkou jsou zdroje lidské,

které charakterizuji pocet, strukturu a kvalifikaci zaméstnanct (Sedlackova a Buchta, 2000).
3.34 SWOT

V predchozi kapitole byly popisovany analyzy vné&jS§iho prostfedi (makroprostiedi a
mikroprostiedi) a vnitiniho prostfedi. Spojenim téchto analyz je tzv. SWOT analyza. Jedna

se o zakladni metodu strategické analyzy. SWOT analyzu poprvé predstavil Albert
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Humphrey ve vyzkumném projektu, ktery mél za cil analyzovat nedostatky ve stavajicim
planovani a na tomto zakladé vytvofit novy systém fizeni zmén u nejvétSich spolecnosti
v USA v 60. a 70. letech minulého stoleti. Oznaceni SWOT je zkratka pro vnitini slabé a
silné stranky spolecnosti a hrozby a pfilezitosti piichazejici z vnéjsiho prostiedi spolecnosti,
kde z anglického originalu S znamena strenghts (silné stranky), W jako weaknesses (slabé
stranky), O jako opportunities (pfilezitosti) a T jako threats, v Ce§tiné hrozby

(Grasseova, 2012).

Sedlackova (2006) ve své publikaci definuje slabé stranky jako skuteCnosti nebo situace,
které pfinaseji podniku nebo zakaznikiim urcité vyhody. Slabé stranky identifikuje doslova
jako slabiny podniku, které je vhodné v budoucnu minimalizovat. Mezi slabé stranky
spolecnosti 1ze zaradit 1 takové Cinnosti, ve kterych konkurenti vynikaji 1épe. Ptilezitosti
definuje jako situace, diky kterym by mohl podnik zvysit poptavku po svych produktech
nebo sluzbach. Hrozby popisuje jako situace, které by bylo vhodné idealn€ tpln€ odstranit
nebo alesponn minimalizovat. Jedna se o situace nebo skute¢nosti, diky kterym by mohl
podnik pfijit o zakazniky a tim padem zisky. SWOT analyza byva Casto prezentovana

formou tzv. matice. Jeji priklad je uveden na nasledujicim obrazku.

Pozitivni  Negativni

STRENGTHS WEAKNESSES
Silné stranky Slabé stranky

V ¢em vase firma vynika? Mate viechny klicové
Jste na tom dobfe z znalosti? Celite vnitfnim
finanénio hlediska? problémim?

OPPORTUNITIES THREATS
PrileZitosti Hrozby
Mate moznost obsadit Roste vam konkurence?

novy segment? Lze vyuZit Je trh nasycen? Reguluje
rastu trhu? vldda vase odvétvi?

Obr. 4 SWOT analyza formou matice, A SYSTEMS (2021)
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Pii zpracovavani SWOT analyzy by mély byt respektovany urcité zasady. Zavéry SWOT
analyzy by mély mit vypovidajici charakter a také by mély byt relevantni. V analyze by méla
byt zaznamenana veskera podstatnd fakta a jevy, které nesmi podléhat subjektivnim
nazorum. Proto se dostavame k dalsi zasad€. Aby nedoslo ke zkresleni vysledki, informace

v analyze obsazena by méla byt objektivni (Ketkovsky, 2000).

Z vySe popsaného vyplyva, ze se SWOT analyza déli na dvé zékladni ¢asti. Sarsby (2000)
jeji prubéh rozdéluje na analyzu vnitiniho prostfedi a na analyzu vnéjsiho prostiedi
spoleCnosti, kde vnitinimu odpovidaji silné a slabé stranky a vnéjSimu zase prilezitosti a
hrozby. Pfi sestavovani analyzy je vhodné zacit analyzou prilezitosti a hrozeb, které pochazi

prave z vnéjsiho prostiedi.

Kotler a Keller (2013) ve své publikaci uvadi tfi hlavni marketingové pfilezitosti. Prvni
z nich je nabidka produktt, dalsi je nabidka produkta a sluzeb novym zptusobem a posledni
je nabidka zcela novych produktt a sluzeb. Je dulezité zminit, ze vyuZiti prilezitosti s sebou
nese sva rizika. Ne kazda prilezitost nutn€ musi byt pro podnik vyhodou. Kazdy podnik by
si mél stanovit limity, které odpovidaji jeho cilim a prostfedkiim. Pro analyzu hrozeb je
vhodné, aby mél podnik vytvoreny kvalitni marketingovy informacni systém, ktery sleduje
zmeény a trendy v aktudlnim marketingovém prostfedi. Po sestaveni analyzy prilezitosti a
hrozeb by méla nasledovat analyza silnych a slabych stranek spolecnosti. Ta se urcuje
pomoci vnitropodnikovych analyz, napt. analyzou vnitinich zdrojt, ktera byla popisovana
v predchozi kapitole (Jakubikova, 2013). Grasseova (2006) uvadi, ze na zakladé vytvorené
SWOT analyzy je mozné navrhnout nebo zvolit vhodné strategie, které povedou k rozvoji
spoleCnosti. Cilem této analyzy je nalézt optimalni feSeni, diky kterému budou efektivné
vyuzity silné stranky a pfilezitosti spoleCnosti a zaroven odstranény slabé stranky a

odvraceny hrozby spolecnosti.

Urban (2019) ve svém c¢lanku uvadi, ze by se mohlo zdat a také tomu tak Casto chybné byva,
ze po sestaveni relativné objektivni SWOT matice je hotovo. Ve skutecnosti se ale jedna
pouze o podkladova data, ktera by méla slouzit k nasledné tvorbé strategie (tzv. generovani
strategie). Tvorba této podnikové strategie, ktera se opira o SWOT analyzu (matici) je
vedena snahou vyuzit siné stranky podniku, vyuzit prilezitosti, odstranit vnitini slabé stranky
a pokud je to mozné, vyvarovat se dopadu vnéjSich hrozeb nebo jejich dopad alespon co

nejvice minimalizovat.
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Jak jiz bylo zminéno, podkladem pro generovéani strategie je napf. grafické zachyceni matice
nebo chcete-1i mtizky, v jejiz jednotlivych kvadrantech jsou zachyceny silné a slabé stranky,
resp. prilezitosti a hrozby (Vizte na Obr. 4). Na tomto zakladé je mozné definovat Ctyfi

zakladni typy strategii. Jedna se o nasledujici:

e  SO: Tato strategie je zaloZena na silnych strankach a prilezitostech spolecnosti. Pii
této strategii se spoleCnost snazi vyuzit svych silnych stranek k cerpani prilezitosti,
které ji pfinasi vnéj§i prostiedi. Z pohledu podniku se jedna o nejlepsi situaci, nebot
firmé¢ pomahd vyuzit jak silnych stranek, tak 1 jejich prilezitosti soucasné

(Urban, 2019).

e  WO: Tato strategie se zaméfuje na slabé stranky a pfilezitosti podniku. Tato
strategie se snazi omezit vnitini slabé stranky spoleCnosti a soucasné vyuzit
vne¢jSich prilezitosti. Tuto strategii je vhodné vyuzit v pfipade, kdy se firmé
naskytaji ur¢ité vné&jsi prilezitosti, jejichz uskute¢néni ov§em brani nékteré vnitini
slabiny, které je nutné piekonat. Piikladem takové situace muze byt firma, které
nové technologie mohou pomoci k vyraznému posileni uzitnych vlastnosti jejich
produktu, ale které soucasné chybi schopnost tuto technologii vyuzit. Jednim ze
strategickych feSeni této situace mize byt napt. externi zaskoleni zameéstnance nebo
nabor nového a kvalifikovaného zaméstnance, ktery danou technologii ovlada

(Urban, 2019).

e ST: Jedna se o strategii, ktera je zaméfena na silné stranky a hrozby podniku.
Pomoci strategie tohoto typu se firma snazi vyuzit svych vnittnich silnych stranek
k tomu, aby se budto vyhnula vnéjSim hrozbam, nebo je alespori dostatecné
oslabila. Piikladem této strategie byl postup americké IT spolecnosti, které se diky
schopnostem jejiho pravniho oddéleni podafilo vysoudit znacné Castky z urCitych
japonskych a korejskych firem, které ilegalné ptebiraly jeji technologie. Tato IT
firma timto zpusobem piekonala vyraznou hrozbu v podobé neopravnéného
ptebirani know-how pomoci silné stranky v podobé kvalitniho pravniho oddéleni a

vytrvalosti (Urban, 2019).
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e  WT: Strategie WT se zaméfuje na slabiny a hrozby spolecnosti. Jednoznacné se
jedna o nejdefenzivnéjsi strategii z tohoto vyctu. Sousttedi se souc¢asné na omezenti
slabych stranek firmy a prekonani jejich vnéjSich hrozeb. Ptikladem této strategie
mohou byt nékteré konkrétni defenzivni strategie, napt.: omezeni Ci reorganizace

produkce, uplna likvidace nebo odprodej ¢asti firmy (Urban, 2019).

SWOT analyza ma 1 své nevyhody. Patfi mezi né potencialni subjektivita a tim padem
znehodnoceni vysledkti. V mnoha piipadech jsou vysledky zkreslené a neodpovidaji realit€.

Diky tomu muize byt jeji pfinos pro firmu minimalni (Jakubikova, 2013).
3.3.5 Stanoveni marketingovych cili

Dalsim krokem v etapé marketingového planovani je stanoveni marketingovych cilt.
Formulace jasnych a dlouhodobych cild by méla byt nedilnou soucasti pii tvorbé
marketingového planu. Na zakladé situacni, potazmo SWOT analyzy a diferencované

analyzy je mozné tyto cile konkrétné stanovit (Jakubikova, 2013).

Horakova (2003) ve své publikaci povazuje marketingové cile za druhotné, které se odvozu;i
z celkovych podnikovych cili. Velmi Casto se vyjadiuji ve financnich jednotkach a mély by
byt realistické vzhledem k moznostem podniku. Marketingové cile by mély vychazet ze

zjisténych informaci z provedené situacni analyzy.

Podle Paulovcakové (2015) by mély cile spliiovat urcité pozadavky. Dle Horakové (2003)
by mély byt marketingové cile stanoveny na zakladé poznani potieb zakazniki, s ¢imz
souvisi jejich dobra identifikace a respektovani vnitinich a vn&j§ich omezeni. Cile by mély
byt presné, jasné, konkrétné vymezené, vhodné, srozumitelné, realné, méfitelné,

akceptovatelné, vzajemne sladéné, podnétné, sdilené a predev§im hierarchicky usporadané.

Marketingové cile by meély plnit ti1 zakladni funkce. Funkce koordinacni vyjadiuje, ze
vSechny marketingové Cinnosti by mély byt zaméfeny na hlavni cile spolecnosti. Druhou
funkci je funkce fidici, diky které by méla byt vS§echna rozhodnuti zamérena na dosazeni
pozadovaného stavu. Posledni, funkce kontrolni spociva v pribézném hodnoceni
individualni marketingovych ¢innosti a pfipadnych zménach, pokud by doslo k né&jaké

odchylce od planu (Jakubikova, 2013).
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3.3.6 Marketingova strategie

Veskeré marketingové strategie se vztahuji k jednotlivych ¢astem marketingového mixu a
zaroven kazdy z nastroji marketingového mixu ma svou ulohu ve zvolené strategii.
Marketingové strategie, které vedou k dosazeni podnikovych i marketingovych cilt
predpokladaji existenci spolehlivych, zadanych a kvalitnich produkti. Zaroven
predpokladaji dostupnost produktii v distribucni siti, jasnou cenovou uroven, ktera je
srovnatelna s cenami obdobnych vyrobkt dalSich vyrobct na trhu, a uc¢innou a vhodnou
komunikacni strategii vzhledem k typu a poloze spotiebitele vici charakteru produktu

(Soukalova, 2004).

Foret (2012) ve své publikaci zduraziuje, Ze kazda spolecnost je do znacné miry jedine¢na
svym poslanim vizi 1 cili, a proto v praxi existuje nespocetné mnozstvi moznych
marketingovych strategii. Pfesto ve své publikaci uvadi alespon podle néj tfi zakladni a
nejrozsifenéjsi strategie. Prvni z nich je strategie minimalnich naklad(, ktera spociva
v absolutni minimalizaci naklad( ve vyrobé a distribuci. Diky tomu je poté spoleCnost
schopna konkurovat niz§imi cenami. Je dulezité zminit, Ze tato strategie nepomysli na
snizeni kvality dodavanych sluzeb nebo vyrobki, ale naopak spociva ve vyuzivani
modernich technologii, diky kterym je mozné naklady snizovat. Dalsi strategie uvedena
v jeho publikaci se jmenuje strategie diferenciace produktu. Zde se podnik soustfedi na
dosazeni co nejkvalitnéjsiho a nejlepsiho produktu. Nejlepsi produkt nemusi nutn€ znamenat
pouze vyssi kvalitu, ale miiZze znamenat napft. pro spotiebitele atraktivnéjsi podobu produktu
v podobé priznivéjSich dodatecnych sluzeb. Posledni uvedenou je strategie trzni orientace,

ve které se podnik snazi ziskat vedouci postaveni pouze v uritém segmentu trhu.

Podle Kotlera (2001) jsou marketingové strategie siln€ zavislé na postaveni podniku na trhu
a na velikosti trzniho podilu v daném odvétvi. Kotler déli marketingové strategie na Ctyfi

zéakladni typy.

Prvni je tzv. strategie trzniho vadce, ktera spociva v tom, ze podnik ptsobi v daném odvétvi
s nejveétsim podilem. Dalsim typem je strategie trzniho vyzyvatele, ktera je charakteristicka
pro podniky, které nemaji vudci postaveni na trhu, ale které se snazi o jeho zvétSeni bud’to
na ukor vidce nebo na ukor spolecnosti s viditelnymi problémy. Tretim typem je strategie

trzniho nasledovatele, kterou kdyz si podnik zvoli, nesnazi se o konkurencni boj s trznim
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vudcem, ale miZe napf. pouze imitovat jeho marketingové aktivity. Posledni strategii podle
Kotlera je tzv. strategie obsazovani trznich mezer, ktera se velmi podoba strategii trzni

orientace, ktera byla popisovana na konci ptedchoziho odstavce (Kotler, 2001).

3.4 Etapa realizace

Etapa realizace v marketingovém strategickém procesu urcuje uz samotné soustiedéni se
spoleCnosti na vybrané aktivity, kterou mohou vést k dosazeni vytyCenych cili. K plnéni
jednotlivych aktivit slouzi provadéci plany. Strategie by meély byt rozpracovany do

realizacnich akci s danymi ¢asovymi terminy (Soukalova, 2004).

V etapé realizace je tedy nutné pevné urCit ¢asovy ramec, konkretizovat zadané ukoly a
spravné je kvantifikovat. V zavislosti na velikosti podniku by mél byt zarover kladen diraz
na organizaci jednotlivych ¢innosti. Vétsi spolecnosti by mély na zminénou organizaci klast

samoziejme veétsi duraz (Soukalova, 2004).

Pro uspésnou realizaci marketingového planu by se mély plnit urcité podminky, mezi které
patii napt. systematicka prace s trvalou pozornosti managementu, maximalni vyuzivani
schopnosti, kvalifikaci a zkuSenosti zaméstnancli, prizplsobeni marketingového planu
pfipadnym zménam, respektovani firemni kultury a ptipadné pruzné reakce za predpokladu,
ze dojde knahlym neurCitym zménam v priabéhu realizace strategickych kroku

(Soukalova, 2004).
3.5 Etapa kontroly

Etapu kontroly v marketingovém strategickém procesu lze chapat jako vyhodnocovani
vysledkd marketingového usili v podniku. UrCuje miru a zpuisoby plnéni zadanych cili.
V piipad€, ze na urcité cile nedosahne, identifikuji se divody a duasledky. Kontrola
neprobiha pouze nasledné, ale také béhem samotného procesu marketingovych ¢innosti

(Jakubikova, 2013).

Pro hodnoceni efektivity marketingového procesu slouzi ruzné pfistupy. Predmétem
hodnoceni marketingovych ¢innosti byva vétsinou uroven nakladd, prodeja a ziskd. Analyza
nakladt fesi velikosti nakladi na jednotlivé zvolené marketingové strategie. Analyza

prodeju slouzi ke sledovani objemu prodeju, trznimu podilu neboli objemu prodeju
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vzhledem k celkovému objemu prodeji stejného nebo podobného produktu v piislusném
odvétvi a ke sledovani relativniho trzniho podilu. Ta slouzi k porovnani objemu prodeje nasi
spolecnosti vii¢i objemu prodeje konkurenta. Analyza ziskti neboli ziskovosti se zabyva
ziskovosti daného produktu, vyrobkovych tad, distribucnich cest a prodejnich oblasti. Zisk
se v téchto jednotlivych Castech muze vyrazné lisit, coz maze byt zaklad pro nasledné

rozhodovani o dal§im postupu a pfipadnych zménach. (Soukalova, 2004).
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4 Prakticka ¢ast prace

Praktickd nebo chcete-li empiricka Cast prace je zaméfena predevsim na marketingové
planovani vybrané spolecnosti, jehoz soucasti jsou provedené analyzy vnitiniho a vnéj§iho
prostfedi doplnéné o SWOT analyzu. Analyzam predchazi marketingovy vyzkum. Jako
vysledek této Casti prace lze ocekavat prehled o souCasném stavu dale predstavené
spoleCnosti a navrh moznych opatreni, které povedou ke splnéni vytyCenych vizi, poslani a

zaméra podniku.
4.1 Predstaveni podniku Vibratek CZ

Pro ucely diplomové prace byla autorem vybrana spole¢nost Vibratek CZ predevs§im z toho
divodu, ze v ni autor pracuje a ma k ni velmi blizky vztah. Jedna se rodinnou firmu, v niz
se ruznymi zpusoby angazuje od mladého véku. Spolecnost Vibratek CZ vznikla 24. dubna
1995 pod spisovou znagkou C 7189 zapsanou Krajskym soudem v Usti nad Labem. ICO
spoleCnosti je 61328065. Oficialni sidlo spolecnosti je vedené v obci Probostov v okresu
Teplice. Dle pravni formy se jedna o spoleCnost s ruenim omezenym (s.r.o.). Jednateli
firmy jsou Ing. Rudolf Mare§ a Ing. Simona MareSova. Vibratek CZ je malou spolecnosti
o celkem Ctyfech zaméstnancich. Webové stranky firmy lze nalézt ptes nasledujici odkaz:

https://www.vibratek.cz/. Logo spolecnosti je uvedeno na nasledujicim obrazku (Obr. 5)

VQDE}ATEK CZ

Obr. 5 Logo spolecnosti VIBRATEK CZ

4.1.1 Obory podnikani spole¢nosti

Oficialnim predmétem podnikani spole¢nosti VIBRATEK CZ jsou diagnosticka méfeni
strojniho zafizeni a koupé€ zbozi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prodej, vyjma zbozi

uvedeného v piiloze €. 1,2,3 zak. ¢. 455/1991 sb..

Spolecnost poskytuje produkty predevSim v podobé sluzeb a cCastecné 1 vyrobky

s doprovodnymi sluzbami predev§im pro velké primyslové podniky. Mezi hlavni
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poskytované sluzby patii predevsim riazné metody vibracni diagnostiky vCetné nasledného
vyhodnocovani, presné ustavovani strojnich rotac¢nich ¢asti do souososti, provozni
dynamické vyvazovani rotort, defektoskopicka méfeni, diagnostika odvadéci kondenzatu a
Skoleni technické diagnostiky rizného druhu. Spole¢nost dale nabizi prodej ptistroju a jejich
komponentt, kalibraci pfistroju, a diagnostickych online systému s dalSimi doprovodnymi

sluzbami jako napf. jejich instalaci, zaSkoleni a pausalni vyhodnocovani namefenych dat.
4.2 Strategické zaméreni podniku Vibratek CZ

Spolecnost Vibratek CZ ma nékolik moznych predstav o své budoucnosti. Jako zakladni vizi
lze uvést stabilitu spolecnosti a minimalizaci rizik, které by mohly potencialné vést ke
snizeni ziskovosti podniku. Dal§imi vizemi jsou napi. dostate¢né finan¢ni a motivacni
ohodnoceni zaméstnanci, inovace v pouzivanych technologiich a predev§im zvySeni poctu

zakazniku.

Spolecnost vidi své poslani v kvalitné odvedené praci, ktera by méla byt vizitkou kazdého
funk¢éniho podniku. Vibratek CZ se zabyva technickou diagnostikou, proto je dalezité, aby
v tomto a souvisejicich oborech setrvala a soustfedovala se predevsim na né€ a na jejich
zdokonalovani. Firma vidi potencial v novych technologiich, a to predevsim v technologiich

souvisejicich s automatizaci a primyslu 4.0.

V dnesni dob& proslo ve vyrobnich zdvodech v CR pouze malé mnozstvi rozsahlych
automatizacnich pramyslovych procest. V horizontu deseti az dvaceti let 1ze ale ocekavat
diky dal$im dil¢im technologiim (jako napf. 5G sit') prudky nardst automatizovanych

systému. Proto je hlavnim poslanim firmy inovovat a tzv. jit s dobou.

Dalsim krokem ve smyslu verbalizace vize podniku je stanoveni zaméri. Jednim z hlavnich
zaméra spolecnosti je zvySeni finan¢nich obratd diky novym zakaznikim a také rozSiteni
produktového portfolia u zakaznika stavajicich. Velka Cast zakaznik( neni v soucasné dobé
seznamena s celym naS§im produktovym portfoliem, proto je zdmérem zakazniky

s kompletnim portfoliem seznamit.

Dals$im zamérem podniku je v budoucnu potencialni nabor novych zaméstnanci s niz§imi
kvalifikacemi (aktualni zaméstnanci jsou vSichni vystudovani inzenyii technického nebo

ekonomického zaméfeni), které bude firma vyuzivat na méné kvalifikované Casové i fyzicky
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narocnéj$i prace. S tim souvisi rozsifeni produktového portfolia o komplexni servisni prace
razného typu, diky ¢emuz firma rozsifi svou oblast podnikani o dalsi, v posledni dobé velice
vyhledavanou sluzbu. DalSim zamérem je nabor nového zaméstnance, idealné s
vysokoSkolskym technickym vzdélanim, jehoz piinosem bude potfebné navyseni poctu

strategickych zakazniki.

Dalsimi dil¢imi kroky strategického zaméfeni spolecnosti jsou cile a plany. Témito
konkrétnimi kroky se bude autor zaobirat az v poslednich Castech diplomové prace,

nebot’ jsou k jejich vymezeni dulezité analyzy, které jsou soucasti dalSich kapitol.
4.3 Marketingové planovani

V predchozi kapitole byl predstaven podnik Vibratek CZ a obory, ve kterych podnika
(produktové portfolio spolecnosti). Nasledné byly predstaveny vize, poslani a konkrétni

zamgery.

Cilem této kapitoly s ndzvem Marketingové planovani je vytvoreni realné predstavy o
soucasném stavu spolecnosti. V prvni Casti je popisovan prubéh a vysledky marketingového
vyzkumu zabyvajiciho se spokojenosti strategickych zakaznikl se sluzbami spolecnosti
Vibratek CZ. Dalsi dil¢i podkapitoly jsou vénovany analyze vnéjs$iho a vnitiniho prostiedi,

SWOT analyze a marketingovym ciliim a planim.
4.3.1 Marketingovy vyzkum

Pro ucely diplomové prace byl proveden marketingovy vyzkum. Pro ziskani objektivnich
informaci byl zvolen primarni sbér dat. Béhem celého procesu marketingového vyzkumu
bylo nejprve zapotiebi definovat si cil, kterym bylo zjistit, jak jsou strategicti zakaznici

spoleCnosti Vibratek CZ spokojeni s poskytovanymi sluzbami.

Jako soubor respondentli bylo zvoleno tficet pét strategickych zakaznik(i firmy. Tento
soubor autor povazuje za zcela dostatecny. Jak jiz bylo zminéno, pro plan vyzkumu byl jako
zdroj dat zvolen primarni vyzkum. Jako metoda vyzkumu byla zpocatku zvolena
kvantitativni metoda, konkrétné metoda dotazovani. Jako druh dotazovani bylo zvoleno

pisemné dotazovani.
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Tento zplsob byl zvolen z nékolika diivodi. Jednim z divodi bylo, ze dotazovani budou
mit pii vypliiovani dotazniku pocit anonymity a jejich odpovédi se tedy budou co nejvice

blizit objektivité. Dal§im divodem byly pomémé nizké naklady.

Je dulezité zminit, Ze autor pfi vybéru tohoto typu dotazovani oCekaval i urCité nevyhody
pisemného dotazovani. Za jednu z nevyhod byla povazovana Casova narocnost predavani
pisemného dotazniku. Jako zplsob predani dotazniku si autor zvolil pfedani osobni. Timto
krokem chtél autor eliminovat znamy fakt, kterym je nizka navratnost dotazniki napf.
v pfipad€é zaslani dotazniku elektronickou poStou. Za dal§i ocekavanou nevyhodu
vychazejici z tohoto zplisobu dotazovani byla povazovana dlouha doba navratnosti
jednotlivych dotaznikti. Na konci této kapitoly budou kompletn€ shruty vysledky dotazniku

vcetné poznatku z celého procesu marketingového vyzkumu.

Jak jiz bylo zminéno, pro marketingovy vyzkum bylo zvoleno pisemné dotaznikové Setieni.
Pro tucely diplomové prace, i firemni ucely byl autorem prace nejprve zhotoven novy
hlavickovy papir spolecnosti Vibratek CZ. Jeho podobu je mozné vidét v ptiloze prace, kde
je uvedena i podoba kompletniho pisemného dotazniku. Ptvodni hlavickovy papir
stylisticky neodpovidal modernimu stylu hlavickovych papird, a proto bylo zapotiebi

zhotovit novy.

Dotaznik byl roz€lenén do nékolika casti. Prvni ¢asti byla uvodni strana, ktera méla
zékaznika s dotaznikem seznamit. Prvni strana dotazniku zacinala nadpisem: , Dotaznik
spokojenosti zakazniku se sluzbami spolecnosti VIBRATEK CZ“. Po nadpisu nasledoval
kratky avod, jehoz znéni je uvedeno v pfiloze této diplomové prace. Soucasti piilohy je

samoziejme 1 kompletni dotaznik.

V dotazniku byly kompletné vynechany filtracni a analytické otazky, jejichz ucelem je
predevsim urcit, zdali respondent patii do cilové skupiny. Tyto otazky byly vyloucené, nebot’
autor jednotlivé dotazniky predaval cilovym odpovédnym osobam osobné&. Prvni tfi otazky
vyzkumu byly kontrolni, ve kterych se u respondentti ovéfovala pravdivost, konzistentnost
a validita jednotlivych odpovédi. Tyto otazky se tykaly pfedev§im informaci, jaké sluzby

zékaznici vyuzivaji, jak Casto a jaké sluzby vyuzivaji konkrétné nejcastéji.
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Kontrolni otazky neslouzily pouze pro kontrolu zakaznik, ale také pro nasi kontrolu a
prehled o nasem produktovém portfoliu a procentualnim zastoupeni konkrétnich produkta.
Otazky tykajici se naSich nabizenych sluzeb zarover slouzily pro informovanost zakaznikt
o vSech produktech, které je firma schopna nabidnout. Kli¢ovou ¢asti dotazniku byly otazky
meritorni, jejichz hlavnim cilem bylo ziskat pfedstavu o spokojenosti se sluzbami, které

firma Vibratek CZ poskytuje.

Otazky tykajici se samotného vyzkumu byly kladeny takovym zptusobem, aby byly pro
respondenty piedevs§im srozumitelné a jasné. A zaroven také odpoveédi na n€ byly relevantni
a objektivni. Je dulezité zminit, ze jejich tvorba a vybér byly pribézné konzultovany

s vedoucim diplomové prace a jednateli spolecnosti.

Prvni otazka dotazniku znéla: ,Jaké sluzby spolecnosti VIBRATEK CZ vyuzivdte?*
Respondenti méli na vybér z celkem osmi moznosti. Jelikoz se jednalo o polytomickou
otazku vyctovou, zakaznici mohli vybrat 1 vice moznosti nez jednu. Vysledky z odpovéedi
respondentt jsou uvedeny na nasledujicim obrazku znazorfiujicim vysecovy graf, ktery

odpovida jednotkovému a procentualnimu zastoupeni zakazniky vyuzivanych sluzeb.

Jednotkové a procentualni zastoupeni zikazniky vyuzivanych
sluzeb m Vibra¢ni diagnostika

B Piesné ustavovani hiidelt laserem
" Provozni dynamické vyvazovani
rotori
Defektoskopie
B Prodej pfistroju

® Kalibrace nami dodavanych pfistroju

® Skoleni technické diagnostiky

B Diagnostika odvadéci kondenzatu

Obr. 6 Vysecovy graf jednotkového a procentuadlniho zastoupeni zdakazniky vyuZivanych sluZeb
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Z vysecového grafu na Obr. 6 je patrné, ze nejvétsi podil (33 %) z nami nabizenych sluzeb
predstavuje rizna forma vibra¢ni diagnostiky. Ostatné samotny nazev firmy vychazi prave
z méfeni vibraci a tento vysledek, ze vibrodiagnostika bude mit nejvétsi zastoupeni, byl tedy
oc¢ekavan. Mnohem zajimavéjsi je ovSem procentualni zastoupeni druhé a tieti sluzby,
konkrétné€ presné ustavovani hrideld laserem (23 %) a provozni dynamické vyvazovani
rotort (21 %). Tyto sluzby sice s vibrodiagnostikou zce souvisi, ale pfimo o bézné méfeni
vibraci se nejedna. Zajimavosti z vysledku je fakt, Ze prvni tfi nejCastéji zvolené odpovedi
&ini piiblizn& 80 % viech odpovédi. Cili 80 % odpovédi odpovida 37 % z moznych odpovédi
(celkem osm). Tato skuteCnost alespori pfiblizné¢ odpovida znamému paretovu pravidlu,
které tvrdi, ze 80 % disledkt byva zptisobeno 20 % pficin. Zbylych pét sluzeb, které firma
nabizi, je vyuzivano pouze z 23 %. Z této informace vyplyva, ze by bylo vhodné se na tyto

konkrétni sluzby zaméfit, 1épe je propagovat, nabizet a idealné vice prodavat.

Dalsi ¢ast dotazniku méla poskytnout odpovedi na nasledujici otazku: ,,Jak Casto vybranych
sluzeb vyuzivate?“ Jednalo se o otazku polytomickou, vybérovou, Cili respondenti méli za
ukol vybrat pouze jednu z moznosti. V pfipadé, ze by jim nevyhovovala jedna ze Ctyr
moznych odpovédi, méli moznost napsat jinou odpoveéd’. Tuto moznost vyuzili z celkem 35
zakaznikd pouze dva. Vysledky z odpovédi respondentii jsou uvedeny na nasledujicim

obrazku (Obr. 7) s vyseCovym grafem.

Jednotkové a procentualni zastoupeni odpovidajici na otazku:
Jak casto zakaznici sluzeb vyuzivaji?
¥ Pravideln¢ tydné

M Pravideln€ mesicné

® Pravideln¢ Ctvrtletné

10529 % Sluzbu jsem vyuZil/a pouze jednou [

® Sluzbu vyuzivdm narozové (1x za rok)

® Sluzbu vyuzivdm narozove (cca 5x rocné)

Obr. 7 Vysecovy graf odpovidajici na otdazku: "Jak Casto zdkaznici sluzeb vyuZivaji?
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Z vysledkt v grafu uvedeném na Obr. 7 je ziejmé, ze 51 % dotazovanych zakaznikl vyuziva
sluzeb firmy pravidelné &tvrtletng, 29 % pravideln& mésiéné a 14 % pravidelné tydné. Zadny
z respondenttl nezvolil moznost, Ze by sluzbu vyuzil pouze jednou a dva respondenti vyuzili
moznost jiné odpovedi. Oba zakaznici uvedli, ze sluzeb vyuzivaji nadrazove, jeden z nich, ze
pouze jednou ro¢né a druhy uvedl, Ze sluzeb vyuziva ptiblizn€ pétkrat ro¢né. Jelikoz se jedna
o otazku kontrolni, nejsou pro nas vysledky piili§ prekvapivé, nebot o dané problematice
jisty pfehled mame. SpiSe se jedna o fakt, ktery by nasi spoleCnosti mél tzv. oteviit oci a
zamyslet se, zdali by nebylo mozné u nékterych zakazniki zvysit pravidelnou frekvenci

poskytovanych sluzeb.

Tteti otazka dotazniku byla oteviena, volna a méla odpoveédét na otazku: , Jakou sluzbu
vyuzivate nejcasté]ji?“ Otazka s otevienou odpovedi byla zvolena z toho divodu, aby se nad
ni respondenti zamysleli a objektivné odpovédéli. Vysledky z odpovédi respondentt jsou

uvedeny na nasledujicim obrazku (Obr. 8) s vyseCovym grafem.

Jednotkové zastoupeni odpovidajici na otazku: Jakou sluzbu
vyuzivate nejcastéji?
M Vibracni diagnostika

M Piesné ustavovani hi'idelu laserem

= Provozni dynamické vyvazovani rotort

Defektoskopie

B Prode;j pfistroji

® Diagnostika odvadécu kondenzatu

Obr. 8 Vysecovy graf odpovidajici na otazku: "Jakou sluzbu vyuZivdte nejcastéji?
Z vyse uvedeného grafu je ziejmé, Zze nejCastéji zakaznici vyuzivaji sluzeb vibracni
diagnostiky, konkrétné dvacet osm dotazovanych respondentt z celkovych tficeti péti. Opét
se zde potvrzuje paretovo pravidlo 80/20. Pouhych sedm zakaznikl uvedlo, ze vyuziva

nejCastéji jinych sluzeb nez vibrodiagnostiky. Opét je prihodné si alesponi polozit otazku,
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zdali nezvazit lepsi propagaci ostatnich produkti naseho portfolia. V ostatnich produktech
1ze urcité nalézt jisty potencial, ktery by mohl vést ke zvySeni ziskovosti a lepsi stabilité

firmy.

V poradi ¢tvrta otazka byla jiz meritorni a méla odpoveédét na to, jak jsou zékaznici spokojeni
s kvalitou nabizenych produkti. Na tuto otazku s uzavienym koncem odpovédélo vsech
tficet pét respondentq, ktefi méli na vybér z celkem péti odpovédi znamkovaci stupnice, kde
,1“ odpovidala vysoké spokojenosti a ,5“ odpovidala vysoké nespokojenosti. Pro
respondenty otazka obsahovala vysvétleni, ze spokojenost s kvalitou nabizenych sluzeb maji
ohodnotit stejnou znamkovaci stupnici jako ve Skole. Vysledky z odpovédi respondentt jsou

uvedeny na nasledujicim obrazku (Obr. 9) s vyseCovym grafem.

Vysecové vyjadreni spokojenosti s kvalitou nabizenych
produktu (znamkovaci Skala jako ve Skole)
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Obr. 9 Vysecovy graf vyjadrujici spokojenost zdkaznikii s kvalitou nabizenych produktii

Z vysecového grafu uvedeného na predchozim obrazku je patrné, ze celkem dvacet Ctyfi
respondenti zvolilo na znamkovaci stupnici znamku ,,1¢. SkuteCnost, ze témér 70 %
tazanych zakaznikt je tedy velice spokojena s kvalitou nabizenych sluzeb je sice velmi
pozitivni, ale je dulezité brat ohled i na zbylé odpovédi. Celkem devét respondentd
ohodnotilo svou spokojenost s nasimi sluzbami znamku ,,2%. I v tomto pfipadé panuje jista
spokojenost, ale zaroven se nabizi urCity prostor pro zlepSeni. Dva respondenti zvolili

znamku ,,3“ u kterych je prostor pro zlepSeni zcela jisté jesté vétsi a firma by se na n¢j méla
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co nejdiive zamérit. Za dalsi velké pozitivum vychézejici z odpovédi na tuto otazku je
skuteCnost, Ze ani jeden z tazanych zakaznikt nezvolil znamku ,4* a , 5“. Tento fakt autora
a firmu Vibratek CZ motivuje alespon v tom smyslu, Ze svou praci odvadime nejhiie v

,,dobré kvalité.

Kazda z meritornich otdzek je dale doplnéna podotazkou, ktera respondentovi umoziiuje
kratce oduvodnit predchozi odpovéd. Jedna se o otazky dobrovolné, a tudiz této moznosti
respondenti vyuzivala pouze v nékterych pfipadech a celkové v mnohem nizsi mife. Zaroven
jsou tyto otazky soucasti spiSe kvalitativniho vyzkumu, a proto jejich odpovédim bude

vénovan prostor na konci této kapitoly.

Dalsi otazka se tykala spokojenosti zakaznikil s pristupem a spolupraci zaméstnanct firmy
Vibratek CZ. Na tuto otazku opét odpovedé€lo vSech tficet pét respondentti a opét zde bylo
na vybér z péti moznosti znamkovaci stupnice. Vysledky z odpovédi respondentd jsou

uvedeny na nasledujicim obrazku (Obr. 10) s vyse€ovym grafem.

Vysecové vyjadreni spokojenosti s pristupem a spolupraci
zameéstancu (znamkovaci Skala)
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Obr. 10 Vysecovy graf vyjadiujici spokojenost zdkaznikii s pristupem a spolupraci zaméstnancii firmy Vibratek CZ

Z Obr. 10 je zfetelné, ze celkem dvacet sedm respondentd (vice nez 75 % dotazovanych)
hodnoti pfistup a spolupraci se zaméstnanci znamkou ,,1°. Tento fakt je pro firmu velice
uspokojivy. Sedm respondenti hodnotilo pfistup a spolupraci znamkou ,,2“ a pouze jeden

zakaznik hodnotil znamkou ,,3“. U téchto osmi respondentti se nabizi prostor pro zlepSeni.
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Zédny ze zakaznika nezvolil znamku , 4“ nebo ,,5“. Itato otazka byla doplnéna podotazkou,
ktera zakaznikiim nabizela moznost se vyjadfit a oduvodnit pfedchozi odpovéd. Duvody,
které respondenty vedly k vybéru konkrétnich znamek, budou uvedeny v poslednich ¢astech

této kapitoly.

Dalsi v poradi byla otazka tykajici se spokojenosti zakaznika s rychlosti a feSenim jejich
specifickych pozadavkid. Vysledky z odpovédi vSech tficeti péti respondentt jsou uvedeny

na nasledujicim obrazku (Obr. 11) s vyseCovym grafem.

Vysecové vyjadreni spokojenosti s rychlosti a FeSenim
specifickych pozadavku zakazniki (znamkovaci Skala)
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Obr. 11 Vysecovy graf vyjadiujici spokojenost zakaznikii s rychlosti a FeSenim jejich specifickych poZadavkii

Z vyse uvedeného grafu lze vycist, ze témér 70 % respondentd hodnoti svou spokojenost
s rychlosti a feSenim jejich specifickych pozadavkt znamkou ,,1¢. Celkem deset respondentt
zvolilo znamku ,,2“ 'V tomto pfipadé se jedna o témér 25 % tazanych, ktefi davaji firmé
Vibratek CZ najevo, Ze jsou sice spokojeni, ale ne zcela. Pouze jeden zakaznik zvolil znamku
,3%. Vtomto pfipad€ se nabizi moznost osloveni zakaznika, probrani situace a snaha o
nalezeni spolecného feSeni problému. Tento zakaznik nevyuzil moznost odivodnéni své
odpovédi v nasledujici podotazce. Pozitivem v odpovédich je opét to, ze zadny

z respondentt nezvolil ve své odpovédi znamku ,.4“ nebo ,, 5.

Nasledujici otazku povazuje autor za jednu z nejdilezitéjSich, jelikoz se tyka spokojenosti

zakaznikd s cenami nabizenych sluzeb. Vystupy z odpovédi na tuto otazku mohou totiz silné
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ovlivnit pravé vyvoj cen jednotlivych produkti, a to navic v dobé silné a stale rostouci
inflace, kdy je toto téma pfinejmensim velmi ozahavé. Zaroven lze tuto otdzku povazovat za
mirné nepfijemnou jak pro respondenta, tak pro tazatele. Tento typ otazek patfi obecné
pokazdé mezi méné komfortni. V tomto pripadé bylo zapotiebi alesponl Castecné ovérit
objektivitu jednotlivych odpovédi. Z tohoto divodu bylo predani dotaznikii jednotlivym
zakaznikim doprovazeno i osobnim rozhovorem, o kterém bude psano pozdéji v této
kapitole. Vysledky z odpovédi vSech respondentli jsou uvedeny na nasledujicim obrazku

(Obr. 12) s vyseCovym grafem.

Vysecové vyjadreni spokojenosti s cenami nabizenych
produktu (znamkovaci Skala)
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Obr. 12 Grafickeé vyjadreni spokojenosti zdakaznikii s cenami nabizenych produktii

Z vyse uvedeného grafického vyjadieni je zietelné, ze pfiblizné 67 % respondenti je
s cenami sluzeb velice spokojeno, nebot na hodnotici Skale zvolili znamku 1. Deset
tazanych (pfiblizné 28 %) ohodnotilo svou spokojenost s cenami znamkou ,2° a pét
zakaznikl (cca 14 %) hodnotilo znamkou ,,3%. U této a zarover jediné otazky je procentualni
zastoupeni zakazniku, kteti danou skute¢nost ohodnotili znamkou ,,1°, nejmensi. Presto lze
ale tento vysledek povazovat za celkem pozitivni. Zadny z respondentd opét nezvolil
znamku ,,4 nebo ,,5“ a podil velmi spokojenych zakaznikii oproti mirné€ nespokojenym stale
prevazuje. V podotazce, ve které byla zakaznikim nabidnuta moznost odivodnéni své

predchozi odpovédi, se vyjadiila opét pouze ¢ast respondentu.
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Pro posledni hlavni meritorni otazku byla autorem zvolena spokojenost s dostupnosti
nabizenych sluzeb. Grafické vyjadieni spokojenosti zakaznikd s dostupnosti nabizenych

produktti na znamkovaci Skale je uvedeno na nasledujicim obrazku (Obr. 13).

Vysecové vyjadreni spokojenosti s dostupnosti nabizenych
produktu (znamkovaci Skala)
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Obr. 13 Grafické vyjddreni spokojenosti zdkaznikii s dostupnosti nabizenych sluZeb

Po zhlédnuti vyse uvedeného grafu na Obr. 13 je zfeymé, ze celkem dvacet tii (cca 66%)
zakaznik je dostupnosti nabizenych produkti velmi spokojeno, nebot ji ohodnotili
znamkou ,,1“. Jedenact respondentti (vice nez 31 %) zvolilo znamku ,,2“ a pouze jediny
znamku ,,3%“. Z odpovédi na tuto otazku Ize obecné usuzovat, ze jsou zakaznici s dostupnosti
pomeérné dostatecné spokojeni. Opét, stejné jako u kazdé meritorni otazky, nikdo nehodnotil

znamkou ,,4“ nebo ,,5“.

Z vySe uvedeného je ziejmé, ze vysledky z dotazniku mély primarné slouzit jako
kvantitativni vyzkum. Jelikoz byla ale kazd4 z meritornich otazek doplnéna prostorem
k odivodnéni zvolené odpoveédi a néktefi ze zakaznikl této moznosti vyuzili, lze tyto

odpovedi vyuzit alespori ¢asteéné i pro kvalitativni vyzkum.

U prvni meritorni otazky, ktera se tykala spokojenosti s kvalitou nabizenych sluzeb, néktefi
zakaznici kratce doplnili divody, proC jsou s kvalitou spokojeni. NejCastéji se jednalo o
respondenty, ktefi danou meritorni otazku ohodnotili znamkou ,,1%. Jednalo se predevsim o

tu skuteCnost, ze dani zakaznici jen malokdy nebo dokonce nikdy nepotiebovali vyuzit
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moznost reklamace. Jeden z respondentt, ktery ohodnotil spokojenost s kvalitou znamkou
,2 doplnil poznamku, ze je nyni firma lépe organizovana a ze je mnohem spokojenéjsi

s komunikaci nezZ v minulosti.

U druhé meritorni otazky tykajici se spokojenosti s pfistupem a spolupraci naSich
pracovnikl se opét vyjadrili predevsim kladn€ hodnotici respondenti. Ve skuteCnosti se
témer vSichni shodli na tom, Ze jsou s pfistupem a spolupraci zaméstnanct firmy Vibratek

CZ spokojeni a neni potfeba nic vylepSovat.

K otazce, ktera méla poskytnout odpovedi na spokojenost s rychlosti a feSenim specifickych
problému, doplnila odGvodnéni své odpovédi opét pouze hrstka respondentd. Ti, ktefi
predchozi otazku ohodnotili znamkou ,, 1%, se opét shodovali predevs§im na rychlém feSeni
v§emoznych problému a ti, ktefi hodnotili znamou ,,2%, se shodovali na sice véasném feseni

problémd, ale ne pokazdé.

Co se tyCe otazky dotazujici se na spokojenost s cenami nabizenych produktt, v odivodnéni
predchoziho znamkovani se vyjadfili pouze respondenti hodnotici znamkou ,,1“. Naprosta

vétsina z nich se shodla na faktu, ze cena odpovida provadénym cinnostem.

K otazce, tykajici se spokojenosti s dostupnosti nabizenych sluzeb se vyjadiili jak
respondenti hodnotici zndmkou ,,1%, tak hodnotici znamkou ,,2“. Prvni skupina se shodovala
na tom, ze s dostupnosti nikdy neméli problém. Druha skupina se naopak shodovala na tom,
ze je dostupnost sice dobra, ale v neékterych ptipadech by mohla byt nepatrné lepsi. Vysledky
z odpovédi na tuto otazku jsou velmi zajimavé, nebot’ naprosta vétSina zakaznika, ktefi
hodnotili znamkou ,,1 a zaroveni uvedli, ze nikdy neméli s dostupnosti problém, sidli
pomeérné v kratké vzdalenosti od sidla spoleCnosti Vibratek CZ. Kdezto respondenti, ktefi
by rad¢ji uvitali lep§i dostupnost, sidli se svymi provozy ve vyrazné delSich vzdalenostech
od firmy Vibratek CZ. Posledni strana dotazniku neobsahovala otazky, ale prostor pro dalsi
poznamky, které se tykaji nabizenych sluzeb a eventualné datum s podpisem. Prostor pro

dalsi poznamky ovSem nevyuzil zadny z respondentd. Prostor pro datum a podpis slouzil

predevsim autorovi k pfifazeni jednotlivych odpovédi ke konkrétnim zakazniktim.

Jak jiz bylo zmin€no, u naprosté vétsiny respondentti neprobéhla pouha predani dotaznik,

ale zaroven byly uskutecnény i1 osobni rozhovory, diky nimz jsou vysledky z tohoto
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vyzkumu jesté rozsahlejsi. Zpocatku nebyly osobni rozhovory viibec planované, ovSem na
pocatku predavani dotaznikd jednotlivym zakaznikim se vyskytl problém, kterym byla
predevsim nizka a extrémné pomala navratnost vyplnénych dotazniki. Ani osobni predani
oproti elektronickému dostate¢né neeliminovalo tuto nizkou a pomalou navratnost. Z tohoto
divodu byla nékterym zakaznikim nabidnuta moZnost osobniho rozhovoru, ktery bude
doplnén timto dotaznikovym Setfenim. Zakaznici tuto moznost viele uvitali. VétSina z nich
se vyjadrila, ze jim je osobni rozhovor mnohem piijemnéjsi. Osobni rozhovor navic nabizel
moznost zaznamenani hlubSich poznatkid. Béhem rozhovora nebyly konzultovany pouze
otazky ze zminéného dotazniku, ale také byly probirany dalsi skutecnosti, jak technického,
tak osobniho charakteru. Osobni rozhovory se zakazniky pomohly tedy nejen zjistit iroveri
spokojenosti zakaznikll s produkty firmy, ale zaroven prohloubily vztahy s jednotlivymi

odbérateli.

Tato Cast kapitoly 4.3.1 se bude vénovat obecnému shrnuti a vyhodnoceni marketingového
vyzkumu tykajiciho se spokojenosti zakaznikt se sluzbami spole¢nosti Vibratek CZ. V dobé
vyhodnocovani dotaznikového Setfeni (15. 02. 2022) Cinila mira navratnosti dotaznikti témér
90 %. Dotaznikl bylo pfedano celkem Ctyficeti zakazniktim a prozatim jich tficet pét z nich
vyplnilo. Jelikoz se jedna o vybér strategickych zakaznikd, je tento soubor autorem prace
povazovan za dostateCny. Jednotlivé vysledky a skuteCnosti jsou uvedeny v predchozich
Castech prace. Obecné lze ale usuzovat, ze piiblizné 75 % zakaznikd je se sluzbami
spolecnosti Vibratek CZ spokojeno. U 25 % zakaznik se nabizi prostor pro zlepSeni. U
téchto zakaznikd bude zapotiebi zmeénit firemni procesy a co nejvice se jim piizpusobit.
Nejen z vysledkd marketingového vyzkumu je ziejmé, ze by bylo vhodné soustiedit se i na
dalsi casti produktového portfolia firmy a zaroven u nékterych zakaznikt zvysit frekvenci
pravidelné dodavanych sluzeb, primarné sluzeb vibra¢ni diagnostiky. S wvysledky
marketingového vyzkumu je autor celkem spokojen a urcit€¢ mu pomohou v dalSich ¢astech

procesu marketingového planovani.
4.3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Tato kapitola je vénovana analyze vné&jsiho prostiedi. Prvni ¢ast pomoci PEST analyzy
definuje jednotlivé faktory a vlivy, které na spoleCnost piisobi. Druha ¢ast se soustfedi na

konkurenceschopnost spole¢nosti pomoci Porterova modelu péti sil.
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PEST analyza

Cilem PEST analyzy je identifikovat konkrétni politicko-pravni, ekonomické, socialné-
kulturni a technologické faktory, které maji na podnik zasadni vliv. Zarover je dilezité urcit,
které z téchto vlivu jsou nejzasadnéjsi. Smyslem neni tyto faktory eliminovat. Ostatné by to
bylo 1 velmi obtizné, nebot” se jedna o makroekonomické faktory, které by firma mohla jen
stézi ovlivnit. Zakladnim vystupem této analyzy je pfipravit se na nejdulezitéjsi faktory,
které mohou v budoucnu podnik ovlivnit jak negativng, tak i pozitivn€. V nasledujici tabulce

jsou zaneseny jednotlivé faktory vySe zminénych vliva, které na podnik z vnéjsku pusobi.

Tabulka 1 Prehledova tabulka s faktory piisobicimi na spolecnost Vibratek CZ

Politicko - pravni faktory Ekonomické faktory
Normy CSN ISO Rostouci mira inflace
Technicka dokumentace Rust cen
Restrikce béhem pandemie Energeticka krize
Darova politika Ekonomicka krize

Ochrana spotiebitele

Socialné - kulturni faktory Technologické faktory

Zivotni urovefi Nové trendy ve vibrodiagnostice

Vy$§§i mira nezaméstnanosti Programovatela PLC
Automatizace vyrobnich linek
Primysl 4.0

Mezi nejdalezitéjsi politicko-pravni faktory ovliviujici chod podniku jsou normy
stanovujici obecné podminky a postupy pro méfeni a hodnoceni vibraci s pouzitim méfeni
na rotujicich, nerotujicich ¢astech a Castech s nevratnym pohybem u kompletnich stroju.
Tyto normy, konkrétné normy CSN ISO 20816 (011412), pfimo ovliviiuji pracovni procesy
firmy Vibratek CZ. Z ptedchozi kapitoly 4.3.1 zabyvajici se marketingovym vyzkumem je
ziejmé, ze praveé meteni vibraci €ini pfiblizn€ 80 % vSech pracovnich aktivit, které firma
uskuteciiuje. Jako dalsi faktor Ize jmenovat napt. nutna dodani prohlaseni o shodé v pripadé
prodeje komplexnich vibrodiagnostickych systémi a také certifikati ovéfujicich jakost a

kalibraci dodavanych pfistroji. Za nesporné dulezité politické faktory ovliviiujici podnik
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z vné¢jsku lze povazovat téméf dva roky probihajici pandemii, ktera méla za dasledek nucené
uzavieni nékterych primyslovych podnika, a také valku na Ukrajing, jejiz dasledky mohou
byt jest€ mnohem horsi, nez disledky zminéné pandemie. Jako dalsi politicko-pravni faktory
1ze uvést pro podnikatele obecné nepiijemnou statni daiiovou politiku, napt. kvartalni platby

DPH a také ochranu spottebitele v podobé povinnych zaru¢nich lhut.

Posledni dva zminéné politické faktory tzce souvisi s dalsi casti, a to s faktory
ekonomickymi. Pandemie Sars Cov 2 a probihajici valka na Ukrajin€é mély a s nejvetsi
pravdépodobnosti i nadale budou mit velky a dramaticky vliv na neustale rostouci miru
inflace, jejiz primérna roéni hodnota &inila v CR k prosinci lofiského roku (2021) 3,8 %.
S rostouci mirou inflace je spojen zaroven rust spotiebitelskych cen a od nich se odvijejici
rast cen produktti v B2B prostiedi. Diky sankcim, které jsou planovany k uvaleni na Ruskou
federaci, dojde k jesté vétsi energetické krizi, coz v dusledku pravdépodobné zpusobi
extrémni narust cen energii, konkrétné plynu, elektiiny a ropnych produktd, jako napt. paliv

a maziv.

Tretimi vlivy jsou faktory socialné-kulturni, mezi které lze zafadit neustale se zvySujici
zivotni troven obcanu a s ni souvisejici ekonomicky rust. Opét je dalezité zminit, Ze tento
vyvoj se diky pandemii podstatné zbrzdil a valka na Ukrajin€ tuto situaci jeste zhorsi. Za
dalsi socialni faktory ovliviujici podnik mizeme povazovat vys§i miru nezaméstnanosti
v Usteckém kraji, ve kterém firma sidli, a velké mnoZstvi pramyslovych oblasti v daném
regionu. Vétsina zakaznikt firmy Vibratek CZ provozuje své vyrobni zavody praveé v té€chto

prumyslovych zonach, coz je pro nasi firmu velkou vyhodou.

Ctvrté a zaroveti posledni vngj§i marko vlivy jsou faktory technologické. Mezi nejdiilezitdjsi
patii nové trendy v oblasti vibrodiagnostiky, konkrétné programovatelné PLC, online
systémy a automatizace vyrobnich linek. Diky novym technologiim (napt. 5G siti a s ni
souvisejicich smart technologii) v pramyslu postupné dochazi k dalsi primyslové revoluci
(Primysl 4.0). Ten bude mit za nasledek pravé automatizaci vétSiny vyrobnich zavodi
v zépadnim svété. Aby podnik mohl v nasledujicich dvaceti letech stale prosperovat, bude
muset k témto modernim technologiim pfistupovat kladné a zaroven se bude muset

pfizpusobit zatim pomalému, ale jistému nastupu novych trendti v jeho oblasti podnikani.
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Tento odstavec je vénovan obecnému shrnuti PEST analyzy uvedené v predchozich
odstavcich a urCeni téch nejdulezitéjSich vne¢jSich marko faktort, které podnik ovliviuji.
Postupné byly vyjmenovany jednotlivé faktory vSech ¢ty hlavnich vliva (politicko-pravni,
ekonomické, socialné-kulturni a technologické). Autor povazuje za nejdilezitéjsi faktory
ekonomické a technologické, konkrétné rust miry inflace a s ni souvisejici rast cen a nové
trendy v technologiich moderni tidrzby. Tyto konkrétni faktory maji a zcela jisté budou mit
na chod podniku z €asti pozitivni, ale také markantné negativni vliv. Technologické faktory

nemusi mit nutné vliv negativni, je ale zapotiebi s nimi pocitat a pfizpusobit se jim.
Porteriv model péti sil

Co se tyCe Porterova modelu péti sil, jiz z reSersni Casti prace je znamo, ze slouzi k odvozeni
sily konkurence v analyzovaném odvétvi. K dosazeni cile bude postupné rozebirano celkem

pét klicovych vliva, které konkurenceschopnost spole¢nosti ptimo ¢i nepiimo ovliviiuji.

Prvnim zminénym vlivem je stavajici konkurence, ktera v Ceské republice &ita velké
mnozstvi riznych podnikd, od malych podnikatelt (OSVC) aZ po vétsi a velké nadnarodni
spoleCnosti. Stavajici konkurenci je ovS§em dobré vnimat pfedevsim v regionalnim meéftitku.
V Ustecké kraji se nachazi jen malé mnozstvi piimych konkurentd spole¢nosti Vibratek CZ.
Jednim z nich je ale napf. spolecnost Lami Kappa, spol. s.r.o., kterd dokonce také sidli
v teplickém okrese. Jedna se ovSem o spratelenou spolecnost a dlouholetého obchodniho
partnera, ktery z vétsi Casti podnika v prodeji a nakupu diagnostickych systému, at uz
vibracnich analyzatori nebo pfistroji pro vyvazovani, souosost hiideld a online
diagnostickych systému. Nékteré z t€chto produktt od zminéné spoleCnosti firma Vibratek
CZ dokonce odebira. Lami Kappa, spol. s.r.o. je zaroven pfednim obchodnim partnerem a
distributorem produktii spole¢nosti PRUFTECHNIK Dieter Busch AG, jejiz produkty firma

Vibratek CZ vyuziva. Jedna se predevsim o jiz zminéné vibracni analyzatory, atd.

Mezi dalsi konkurenty patii spoleCnost ESOS Ostrava, s.r.o., kterd se také zabyvaji
vibrodiagnostikou. Jedna se o vétsi spoleCnost se sidlem v Ostravé. Dals§im konkurentem je
napi.: HR METAL spol. s.r.o. se sidlem v Brn¢ a velkéa nadnarodni spole¢nost ADASH s.t.0.
také sidlici v Ostravé. Na zacatku odstavce autor uvadél, ze je vhodné brat v tivahu
konkurenty pfedevSim na regionalni urovni. VSichni posledni zminéni ovSem sidli

v poméme veliké vzdalenosti od oblasti ptsobnosti firmy Vibratek CZ. Piestoze aktualné
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firma neciti tlak ze strany stavajicich konkurent, je vhodné byt neustale na pozoru a

pfipraven.

Za druhou konkurencni silu, na kterou je vhodné brat zfetel, Porter povazoval potencialni
vznik nové konkurence. Ve vibrodiagnostickém a s nim souvisejicich odvétvich preventivni
udrzby existuje velké mnozstvi bariér, se kterymi se musi potencialni novi konkurenti
potykat. Za jednu z nich autor povazuje odbornost samotné vibracni diagnostiky, pfi jejimz
vykonavani je nutné minimalné technické stfedoskolské, idealné vysokoskolské vzdeélani
zaméstnancu. Za dalsi bariéry 1ze povazovat nedostate¢né know-how a v neposledni fade
také potfebu podstatné vysokych aktiv nutnych pro vstup na trh. Pocate¢ni kapital vyzaduje
minimalné nakup diagnostického vybaveni, softwaru pro vyhodnocovani vysledku,

vypocetni techniku a vozidlo. Pofizeni téchto polozek je financné€ velmi narocné.

Jako posledni bariéru autor uvazuje vysokou loajalitu primyslovych podnikt ke stalym
dodavatelim. V piipadé, kdy je prumyslovy podnik spokojeny s firmou dodavajici
vibrodiagnostické sluzby, nema zapotrebi od takového dodavatele odstupovat. Jednotlivé
zakazky byvaji navic Casto feSeny minimalné roénimi ramcovymi smlouvami, tudiz neni
béhem roku podstatny davod k obavam. Novym konkurentem ale nemusi byt zcela nova
spoleCnost, ale n¢jaka stavajici, ktera rozsiti své soucasné produktové portfolio, které bude
mit za nasledek urcity pranik s produktovym portfoliem spolecnosti Vibratek CZ. Tato
mnoznost by méla na chod spolecnosti negativni vliv. Proto je dilezité neustale analyzovat
trh a potencidlni konkurenty. Takové situace sice aktualné neni na potfadu dne, ale od
budoucnosti 1ze ofekavat cokoliv. Tteti hybnou silou je hrozba vstupu substituti. Dle
autorova ndzoru neni nutné se této konkrétni hrozby pfili§ obavat, nebot je silné
nepravdépodobna. Zaklad technologie vibrodiagnostiky je od jejiho vzniku v podstaté stale
stejny. Jen se postupné meéni jeji metody. Jak jiz bylo zminéno, postupné se zacina opoustét
od off-line diagnostickych systému a piechazi se k online variantam. Jak jiz autor uvadeél,
pravdépodobnost, ze bude vyvinuta technologie, ktera bude moci pln€ nahradit klasické

vibrodiagnostické metody, je velmi mala.

V poradi c¢tvrtou silou je vyjednavaci sila odbérateld. V kapitole zabyvajici se
marketingovym vyzkumem bylo zminéno, ze spoleCnost Vibratek CZ eviduje pfiblizné

Ctyficet strategickych zakaznikd.
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Vycet nejvyznamnéjsich zakaznik je nasledujici:

e AGC Flat Glass Czech a.s., clen AGC Group,

e Philip Morris CR as.,

e SPOLCHEMIE (Spolek pro chemickou a hutni vyrobu) a.s.,
e Lovochemie, a.s.,

e Synthesia, a.s.,

e Adient Czech Republic s.r.o.,

e Vitrablok, s.r.o.

Jelikoz se zpravidla jedna o nadnarodni nebo alespori velké spolecnosti, je jejich vyjednavaci
sila na vysoké urovni. VétSina zakaznikti oCekava pomérné vysoké mnozstevni slevy a
zaroven oCekava vysokou dostupnost nasich produktd. Z pohledu spolecnosti Vibratek CZ
patii mezi nejvyznamnéjsi silu odbératelli datum splatnosti nami vystavenych faktur, kterou
si tito zakaznika sami definuji. Data splatnosti stanovuji nejcastéji na tficet az devadesat
kalendarnich dni. Na situace, kdy firma dostane zaplacenou az po tfech mésicich od
odvedené prace, musi byt spoleCnost Vibratek CZ pfedem pfipravena a také dostateCné

finan¢né zdrava, respektive solventni.

Posledni hybnou silou ovliviiujici vnéjsi mikro prostiedi spolecnosti je tzv. vyjednavaci sila
dodavatelt. V tomto pfipad€ je vhodné se odkazat na odstavec s prvni hybnou silou, a to
konkrétné konkurencni rivalitu, ve které byla zminéna spole¢nost Lami Kappa, spol. s.r.o.
Jak jiz bylo zminéno, tato spolecnost totiz tizce spolupracuje s firmou Vibratek CZ a je jejim
nejvyznamngj$Sim obchodnim partnerem a dodavatelem, respektive zprostiedkovatelem
nejdualezitéjsich produktd potifebnych k vykonavani tohoto oboru podnikani. Mezi obéma
spoleCnostmi panuji pratelské vztahy a bylo by chybou tyto vztahy zptetrhat. Dalsi vyhodou
je zaroven kratka vzdalenost mezi sidly obou spole¢nosti. Za piedpokladu, ze by mélo k této
situaci v budoucnu dojit, bude nutné najit jiného dodavatele, ktery bude schopen splnit

pozadavky spolecnosti Vibratek CZ.

Z analyzy mikroprostiedi, konkrétné Porterovy analyzy péti sil, l1ze vyvodit urcité zavéry.
Prvnim z nich je fakt, Ze spole¢nost disponuje pomérn€ nizkym poctem piimych konkurentt.
Za jediného aktualné pfimého potencialniho konkurenta 1ze povazovat pouze spolecnost

Lami Kappa, ktera je ale zaroven nejvétsim dodavatelem a mezi spoleCnostmi panuji
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pratelské vztahy. Nejedna se tedy o pfimého konkurenta, nybrz o obchodniho partnera.
Z vysledkt analyzy je dale mozné tvrdit, Ze spoleCnosti aktualné nehrozi vznik nového
konkurenta, nebot’ by pro néj bylo velmi obtizné na pfislusném trhu obstat. Vzdy je ale
dulezité byt pfipraven na jakoukoliv variantu. Vznik substituti autor povazuje za velmi
nepravdépodobny scénar, nebot’ zaklad vibrodiagnostickych metod fungujicich v modernim
pojeti udrzby je jiz dlouhou dobou neménny a skuteCnost, ze by tomu bylo jinak, je velmi
nepravdépodobna. Za potencialné nejvyssi hrozbu je vhodné povazovat vyjednavaci silu
zakaznikd, nebot sejedna o velké spolecnosti disponujici velkym kapitalem a moci. S témito
spoleCnostmi je vhodné udrzovat pratelské vztahy a vzdy se snazit o splnéni jejich

specifickych pozadavkd.
4.3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Spolecnost Vibratek CZ disponuje Sirokym souborem hmotnych zdroju. Pro ucely prace zde
budou uvedeny jen nékteré. Prvnim z nich je budova s pozemkem, kterou Vibratek CZ
vlastni a vyuziva jako budovu administrativni. V tomto domé se nachazi nékolik kancelari,
které zameéstnancim spolecnosti slouzi jako zazemi pro vykonavani jejich administrativnich
¢innosti. Soucasti budovy je zaroven Skolici mistnost, ve které se uskuteCriuji Skoleni
zaméstnanct a zakaznik®, ktefi o né maji zajem. Skolici mistnost slouzi zamé&stnanciim
zarovei jako prostor pro konzultace. Uskuteciiuji se v ni pravidelna jednani nad stavajicim
chodem podniku a zaroveri se zde podavaji rizné navrhy na jeho vylepseni. Vibratek CZ
zaroven vlastni dale nespecifikované mnozstvi profesionalnich pfistroji a vypocetni
techniky potfebnych pro realizaci jednotlivych odbornych ¢innosti, pfedevsim v oblasti
vibrodiagnostiky a dalSich sluzeb z produktového portfolia. SpoleCnost Vibratek CZ dale
vyuziva celkem pét osobnich vozidel, které slouzi zaméstnancim k dopravé mezi domovem,

kancelafi a jednotlivymi zakazniky.

Mezi nejdilezitéjsi nehmotny zdroj spolecnosti lze zaradit know-how, diky kterému je
mozné jednotlivé produkty firmy koncovym zakaznikim nabizet. Tato know-how uzce
souvisi se znalostmi vibracni diagnostiky a souvisejicimi Cinnostmi vcetné pouzivanych
technologii. Jako dalsi nehmotny zdroj podniku lze zminit pouzivané licence, jako napf.:
SW Omnitrend od spolecnosti Priiftechnik, ktery firmé Vibratek CZ slouzi k vyhodnocovani
naméfenych dat, a dale také MS Office, ktery slouzi k dal§im administrativnim ¢innostem

spoleCnosti.
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Jak jiz bylo zminéno v uvodu praktické Casti prace, Vibratek CZ je malou spolecnosti o
celkem Ctyfech zameéstnancich. Jednateli jsou Ing. Rudolf Mare§ a Ing. Simona MareSova.
Rudolf Mare§ ma na starosti pfedev§im komunikaci se zakazniky a dale také technickou
¢innost. Simona MareSova se zabyva predevSim administrativni ¢innosti souvisejici
s finan¢ni spravou spolecnosti. Dal§imi zaméstnanci jsou Ing. J. Hovorka a Ing. Antonin
Mares. Oba zminéni se zabyvaji predevsim technickou ¢innosti, vyhodnocovanim dat a dale

také vztahy se zakazniky.

Mezi nejdulezitéjsi Cast vynosu spoleCnosti patii predevsim platby od zakaznik( za
poskytované sluzby. Naopak mezi nejvyznamnéj§i naklady lze zaradit nakup novych

pfistroja, nové techniky, dopravnich prostiedkt a platy zaméstnanct.

Tabulka 2 Vysledky hospodareni spolecnosti Vibratek CZ za Sest ticetnich obdobi

Ucetni obdobi [rok] 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Vysledek hospodareni [tis. K] 208 213 370 614 373 340

Z jednotlivych vysledk(l hospodafeni ziskanych z dohledatelnych uCetnich zavérek ve
vykazech zisku a ztraty poslednich Sesti let (2015 — 2020) uvedenych v ptedchozi tabulce
lze vycist, ze je spoleCnost Vibratek CZ jiz nékolik let ziskova. S nejvyssim vysledkem
hospodareni skoncila v uvedenych letech v roce 2018, kdy zisk ¢inil 614 tis. K¢. Toho bylo
docileno dlouhodobé nejniz§imi naklady za posledni dobu. Nizsi zisk za nasledujici ucetni
obdobi v roce 2019 byl zapfi¢inén naopak zvySenymi naklady spolecnosti. V tomto roce
probéhl nakup novych diagnostickych pfistroji, vypocetni techniky a zarovern probéhla
renovace administrativni budovy. Rok 2020 také skoncil ziskoveé. V daném roce ovSem
spoleCnost nezatézovaly zvySené naklady, nybrz snizené vynosy, které byly z velké Casti
zpusobené celosvétovou pandemii, se kterou souvisely odstavky nékterych provozii nasich
zédkaznik®. Ugetni obdobi za rok 2021 1ze také oekavat ziskové, tentokrat vice, nez obdobi

predchozi, nebot’ doslo i pres stale probihajici pandemii k citelnému navySeni vynosu.
Soucasna marketingova strategie spolec¢nosti

Soucasna marketingova strategie spoleCnosti vychazi z Kotlerovy strategie obsazovani
trznich mezer. Technickou diagnostikou, respektive jejimi riznymi metodami, se na trhu
zabyva pomérné¢ malé mnozstvi spolecnosti. Strategie vyuziti trznich mezer je typicka

predevsim pro malé podniky, kterym spolecnost Vibratek CZ je. SkuteCnost, ze se firma
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zabyva timto oborem podnikani, ji vlastné dava vyhodu oproti vétsim podnikiim, které tyto
mezery nevyhledavaji, nebot’ jsou pro né méné ekonomicky zajimavé. S diagnostikou se poji
1 vyhodnocovani dat a jejich konzultace se zakaznikem. Pro velké spolecCnosti je typicky

neosobni kontakt se zakaznikem, ktery je v tomto ptipad€ viceméné nemozny.

Jednotlivé produkty spole¢nosti vychazi z jejiho produktového portfolia. Pro pfipomenuti se
jedna predevsim o riizné off-line a online metody vibra¢ni diagnostiky, ustavovani strojnich
soucasti do souososti, vyvazovani rotaCnich Casti stroju, prodej pfistroju, kalibraci pfistroju,
defektoskopické zkousky materialu, Skoleni technické diagnostiky a diagnostiku odvadécu
kondenzatu. Veskeré tyto sluzby s sebou nesou ptridanou hodnotu v podobé dodanych
protokolt s vyhodnocenim a piipadnou certifikaci. Ve vétsin€ piipada se jedna o produkty
ve formé sluzeb, které jsou doprovazeny osobnim kontaktem se zakaznikem, ktery ma
moznost na stav provadénych sluzeb dohlizet. Tento fakt dava zakazniktim piehled o situaci

a je pro né nasledné jednodussi vyvozovat objektivni hodnoceni.

Druhou popisovanou ¢asti marketingového mixu je misto, Cili zptisob dodani poskytovanych
sluzeb zakaznikim. Jelikoz se ve vétsin€ ptipadl jedna o sluzby, zakaznik neni nucen
k zadnému osobnimu kontaktu v konkrétni prodejné. Vibratek CZ poskytuje veskeré své
sluzby pfimo u zakaznika, respektive v jeho primyslovém provozu. Vysledky nasledné
konzultuje s odpovédnou osobou na misté, piipadné telefonicky a potfebné protokoly a
dokumenty dale v dohledné dobé& odesila elektronickou poStou na jeji email. Nabidka
produktt potencialnim zakaznikiim vychazi predevsim z odborné konzultace se zakaznikem
bud’to pfimo u néj, nebo v administrativni budove spolecnosti Vibratek CZ napt. v podobé

skoleni.

Ceny produktt, které firma nabizi, jsou odvozeny z nakladové orientované tvorby. Jedna se
predev§im o bézné provozni naklady v podobé mezd a nakladi spojenych s nakupem
potiebnych diagnostickych pfistroji, materialu, vypocetni techniky a vyuziti dopravnich
prostfedkt. Na zakladé objemu a frekvence dodavanych sluzeb jednotlivym odbératelim je
firma ochotna stanovit mnozstevni slevy. Spolecnost nedisponuje konkrétnim cenikem pro
jednotlivé operace. Jak jiz bylo zminéno, ceny se dale odvozuji z mnozstvi a frekvence
dodavanych sluzeb. Ceny musi byt stanoveny objednavkou odbératele na zakladé cenové
nabidky poskytnuté spolecnosti Vibratek CZ. Cenové nabidky byvaji u mensich zakaznika

diskutovany predem, u vétSich zakaznikti byva odkazovano na rocni ramcové smlouvy.
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Vyseuvedené odstavce této kapitoly zminuji, ze spolecnost Vibratek CZ klade v komunikaci
s potencialnimi i stavajicimi zakazniky diraz na osobni kontakt a prodej, ktery je v tomto
oboru podnikani dle autorova ndzoru nezbytny. DalSimi komunikacnimi kanaly mezi
spoleCnosti a zakaznikem jsou telefonické rozhovory a elektronickd posta. Co se tyce
podpory prodeje, ta je uzce spojena s cenami produktd v podob€ jiz zminénych
mnozstevnich slev. Soucasti propagace spolecnosti je i jeji image a s ni souvisejici know-
how technické diagnostiky, které byly budovany témér tricet let. V minulosti, na prelomu
tisicileti, se spoleCnost angazovala 1 na Mezinarodnim strojirenském veletrhu v Brné.
Spolecnost  Vibratek CZ  provozuje vlastni webové stranky na  adrese:
https://www.vibratek.cz/, které slouzi predevS$im jako digitalni vizitka a dukaz

divéryhodnosti firmy pro potencialni zakazniky.
4.3.4 SWOT analyza

V nasledujici tabulce zobrazujici matici SWOT jsou uvedené jednotlivé silné a slabé stranky
a prilezitosti a hrozby spolec¢nosti vychazejici z analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, které

jsou dale v kapitole podrobné popisovany.

Tabulka 3 SWOT matice spolecnosti Vibratek CZ

Pozitivni Negativni
Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS
= 1 Know-how 1 Mala spolecnost
= 2 Stali zakaznici 2 Nizky potet zaméstnanci
; 3 Spokojenost zakaznika 3 Ceny produkti
— 4 Historie spoleS¢nosti 4 Zavislost na strategickych zakaznicich
5 Image spolecnosti 5 Sezonnost zakazek
6 Vztahy se zdkazniky
PrileZitosti Hrozby
OPPORTUNITIES THREATS
Z
& 1 Primysl 4.0 1 Existence konkurence
E 2 5G sit’ 2 Vstup nové konkurence
E 3 Nizky pocet konkurentii 3 Ekonomicka krize
4 Obchodni partnerstvi 4 Riist cen
5 Zakaznici bez tech. diagnostiky 5 Zavislost na obchodnim partnerovi
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Mezi nejdulezitéjsi silné stranky spolecnosti autor fadi know-how, dostatecny pocet stalych
zakaznikq, jejich vS§eobecnou spokojenost, historii a image spole¢nosti. Know-how spociva
predevs§im v odbornych znalostech problematiky tykajici se vibracni diagnostiky, ktera je
stézejnim bodem produktového portfolia firmy Vibratek CZ. Jako dals$i silna stranka byl
uveden dostateCny pocet stalych zakaznikd. Téchto zakaznika spolecnost eviduje priblizné

Ctyficet a vzhledem k velikosti firmy je toto Cislo povazovano za dostatecné.

Z kapitoly zabyvajici se marketingovym vyzkumem (4.3.1) je zfejmé, ze za dalsi silnou
stranku spoleCnosti 1ze povazovat v§eobecnou spokojenost zakaznikl. Z vyzkumu vychazi,
ze je v pruméru 70 % z 35 tazanych zakaznikd spokojeno s kvalitou nabizenych sluzeb,
s piistupem a spolupraci zaméstnancl, srychlosti a feSenim specifickych pozadavka,
s cenami a s dostupnosti. Za dalsi silné stranky autor povazuje historii a image spole¢nosti.
Vibratek CZ se jiz od roku 1995 zabyva expertnimi sluzbami pfedev§im v oboru technické
diagnostiky a s ni souvisejicimi metodami moderni udrzby. Za témé&f 27 let na trhu si tato

firma vybudovala celkem pozitivni image a vztahy se zakazniky.

Za slabou stranku podniku autor povazuje fakt, ze je spole¢nost Vibratek CZ malou
spoleCnosti o nizkém poctu zaméstnanci. Konkurence ve vétsin€ ptipadech disponuje
podstatné Sir$i zaméstnaneckou zékladnou, od které se samoziejmé& odviji 1 §irsi oblast
pusobnosti. Jak bylo ov§em zminéno v analyze vnéjSiho prostiedi, oblast pisobnosti téchto

konkurentil se nachazi pfedevsim v Jihomoravském a Moravskoslezském kraji.

Z marketingového vyzkumu dale vyplynulo, ze témeft 43 % zakaznik(l neni plné spokojeno
s cenami nabizenych produktt. Proto je vhodné za dalsi slabou stranku povazovat pravé
ceny. Dalsi slabou strankou je ¢aste¢na zavislost na nékterych zakaznicich a sezonnost a
narazovost né€kterych zakazek. Vycet strategickych zakazniku Cini sice celkem Ctyficet
polozek, ale i mezi nimi se nachazi ptiblizné pét nejdilezitéjsich zakaznikl, ze kterych plyne
nejvyssi procento pirijmua. I z marketingového vyzkumu je navic patrné, ze celkem 51 %
zakaznikli odebira sluzby spolecnosti kvartalné. Firma Vibratek CZ je tedy nucena mezi

jednotlivymi zakazkami patfiéné hospodafit.

Mezi nejdualezitéjsi prilezitosti autor fadi potencialni nové trendy souvisejici s online
diagnostikou. Nové trendy s sebou mohou v oboru meéteni vibraci pfinést znacny prospéch.

Nejvétsi vyhodu v tomto pripadé€ Cini dostupnost pii vyhodnocovani dat. Kvili sbéru dat
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neni nutné nachazet se pfimo na misté mefeni, ale vSe je mozné provadét z pohodli
kancelate. Diky kontinualnimu sbéru dat je jejich vyhodnocovani navic mnohem piesnéjsi.
V budoucich letech az desetiletich 1ze o¢ekavat prichod dalsi primyslové revoluce v podobé
automatizace strojnich a vyrobnich linek. Tento vyvoj pravdépodobné urychli pfichod 5G

siti, které s pojmem Priimysl 4.0 uzce souvisi.

Za dalsi prileZitost Ize povazovat nizky pocet existujici konkurence, konkrétné v Usteckém
kraji, ktera spolecnosti Vibratek CZ pomaha k upevnéni své pozice na trhu. Dalsi prilezitosti
jsou zéakaznici, ktefi sluzby v podobé technické diagnostiky neodebiraji a tudiz ti, ktefi by je
v budoucnu teoreticky odebirat mohli. Za dalsi pfilezitost jsou povazovana rizna stavajici a

nove uskute¢néna obchodni partnerstvi mezi dodavateli firmy Vibratek CZ.

Za nejvetsi hrozbu je povazovana existence stavajici a moznost vstupu nové konkurence. Jiz
z analyzy vné&jsiho prostiedi vyplyva, Ze tyto hrozby nejsou aktualné na potradu dne, je vsak
nutné je brat v avahu a byt na né€ co nejlépe piipraven. Za dalsi hrozbu autor povazuje
nasledky pandemie Sars Cov 2 v podobé ekonomické krize a s nejvétsi pravdépodobnosti

jeste horsi nasledky probihajici valky na Ukrajing.

Nasledky téchto skutecnosti budou mit vliv na rust spotiebitelskych cen a cen na B2B trzich.
Rast cen vstupt bude mit vliv na naklady spolecnosti, které budou muset byt eliminovany
zvySenymi vynosy piedev§im v podobé zvySeni cen naSich produktd, které, jak znamo
z vysledki marketingového vyzkumu, aktualné neni u minimalné 43 % zakaznikt vhodné
zvySovat. Jako dal$i hrozbu lze uvazovat ¢aste¢nou zavislost na obchodnim partnerovi, ktery

je pro spolecnost Vibratek CZ hlavnim dodavatel pristrojové techniky potiebné k podnikani.

Na zakladé téchto zminénych silnych a slabych stranek a prilezitosti a hrozeb je mozné
sestavit novou, rozSitenou SWOT matici (uvedenou v Tabulce 4), ktera je doplnéna o
vygenerované a potencialné pouzitelné strategie, které budou dale diskutovany v kapitole

zabyvajici se marketingovou strategii.
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Tabulka 4 Rozsirena SWOT matice spolecnosti Vibratek CZ

Prilezitosti Hrozby

E OPPORTUNITIES THREATS

= Prumysl 4.0 Existence konkurence

% [5G sit’ Vstup nové konkurence

M [Nizky poget konkurentit Ekonomicka krize

Obchodni partnerstvi Rast cen
INTERNI Zakaznici bez tech. diagnostiky |Zavislost na obchodnim partnerovi
d SO - STRATEGIE ST - STRATEGIE

Know-how
Stali zakaznici Navyseni poctu zakazniku Udrzeni stavajicich zakaznika
Spokojenost zakaznika
Historie spolescnosti Rozsiteni produktového Prekonani ekonomické krize
Image spolecnosti portfolia

Vztahy se zakazniky

Slabé stranky WO - STRATEGIE WT - STRATEGIE

Mala spolecnost

Nizky pocet zaméstnancu Navyseni po¢tu zakazniku Prekonani ekonomické krize
Ceny produktu Navyseni poétu zamé&stnancu Prodej casti majetku
Zavislost na strategickych zakaj Rozsiteni produktového Propousténi zaméstnancu
Sezonnost zakazek portfolia

4.3.5 Stanoveni marketingovych cili

Na zaklad¢ predchoziho vyzkumu a analyz je mozné navazat na kapitolu 4.2 zabyvajici se
strategickym zameéfenim podniku, ve které byly definovany vize, poslani a zaméry

spoleCnosti. Cilem této kapitoly je stanovit jeji marketingové cile.

Nejvyznamnéjsim marketingovym cilem spolecnosti Vibratek CZ je navySeni vynosu
predevsim diky ziskani novych strategickych zakaznik(i a navySeni objemu sluzeb
dodavanych zakaznikim stavajicim. Tohoto hlavniho cile by mélo byt dosazeno diky
nékolika dil¢im cilim, mezi které se fadi rozsifeni produktového portfolia o dalsi sluzby
tykajici se technické diagnostiky v podobé komplexnich servisnich sluzeb a dalSich metod,
napf. tribo-diagnostiky, termo-diagnostiky a elektro-diagnostiky. Dal§im dil¢im cilem je
navrh nové, aktualizované verze marketingové strategie, ktera by méla doplnit tu soucasnou.
K uskutecnéni té€chto cild je nutné stanovit konkrétni plany, které jsou soucasti nasledujici

kapitoly, ve které bude zminéna aktualizovana verze marketingové strategie popisovana.
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S Vysledky a diskuse

Marketingové planovani bylo jiz od pocatku zpracovani reSerSni Casti diplomové prace
roz€lenéno na Ctyfi zakladni Casti. Prvni z nich byl marketingovy vyzkum tykajici se
spokojenosti stavajicich zakazniku se sluzbami spole¢nosti Vibratek CZ. Po marketingovém
vyzkumu nasledovala situacni analyza, ktera byla dale rozdélena na analyzu vnéjsiho a
vnitiniho prostiedi. Nejprve doslo k analyze makroprostfedi metodu PEST, kterou nésledné
doplnila analyza mikroprostfedi metodou Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil. Analyza
vnitiniho prostfedi spocivala predevsim v definici vnitinich zdroji spolecnosti, konkrétné
jejich hmotnych, nehmotnych a vnitinich lidskych zdrojt, které doplnilo stru¢né financni
zhodnoceni podniku. Soucasti analyzy vnitfniho prostiedi byla 1 sou¢asnad marketingova
strategie spolecnosti. Dalsi ¢asti procesu marketingového planovani bylo sestaveni konkrétni
SWOT matice a jeji rozSifené verze o vygenerované strategie. Posledni casti

marketingového planovani bylo stanoveni marketingovych cilt.

5.1 Zhodnoceni marketingového plinovani

Vystupem z uskute¢néného marketingového vyzkumu mély byt predevsim kvantitativni
vysledky odpovidajici na otazku spokojenosti zakaznik. Jednotlivé pisemné dotazniky byly
celkem tiiceti péti respondentim piedavany osobné a v mnoha pfipadech byly nakonec
doplnény i rizné dlouhymi rozhovory se zakazniky. PUvodné nebyly tyto rozhovory
planovany, ale diky nizké a pomalé navratnosti jednotlivych dotaznikd k nim byl autor
nakonec viceméné donucen. Pfedani dotaznikovych Setfeni doplnénych o osobni rozhovory
pfineslo potiebné ovoce a nizka navratnost dotazniku byla téméf ihned eliminovéana. Tyto
rozhovory s sebou zaroven piinesly prohloubeni profesionalnich i osobnich vztaht
s odbérateli spolecnosti. Kvantitativni vysledky dotazniku dokazuji ohledné spokojenosti
zakaznik pomérné pozitivni informace. 70 % z tazanych zakazniku zvolilo pro odpovéd na
otazku spokojenosti s kvalitou nabizenych sluzeb znamku ,,1%, €ili tu nejlepsi moznost. Vice
nez 75 % ze vSech tazanych zaroven opét zvolilo znamku ,,1“ pfi své odpovédi na otazku
spokojenosti s piistupem a spolupraci zaméstnanct spole¢nosti Vibratek CZ. Témeér 70 %
zakaznikll odpovédé€lo stejné na otazku spokojenosti s rychlosti a feSenim specifickych
pozadavkl. Znamku

1“ zvolilo 66 % zakaznikli i u otazky tykajici se spokojenosti

2

s dostupnosti nabizenych sluzeb. Nejhorsi vysledky lze nalézt v odpovédich na otazku
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tykajici se spokojenosti zakaznikil s cenami nabizenych sluzeb. I v tomto ptipad¢ priblizné
67 % respondentt zvolilo znamku ,,1“, ale 28% zvolilo znamku ,,2* a celkem pét zakaznika
(14 %) zvolilo dokonce znamku ,,3“. V ostatnich pfipadech zndmku ,,3* zvolil ve tfech
ptipadech pouze jeden zékaznik a v otazce tykajici se spokojenosti s kvalitou celkem dva
zakaznici. Je dulezité zminit, ze u otazky tykajici se spokojenosti s cenami sluzeb autor
o¢ekaval vysledky podstatné horsi. Otazka cen byva Casto nepfijemna, ale pro dotaznikové
Setfeni byla dosti klicova. Tato a dalsi odpoveédi na meritorni otazky poskytly spolec¢nosti
Vibratek CZ prehled o spokojenosti klicovych zakazniku, které byly nasledné vyuzity pro

jednotlivé analyzy.

V analyze vné&jSiho prostfedi metodou PEST byly zkoumany faktory, které neni firma
schopna ovlivnit, ale na které je mozné se alespori ¢aste¢né pripravit. Za nejdulezitéjsi z nich
autor povazuje predevsim faktory ekonomické a technologické. Co se tyCe ekonomickych,
byl zminén rist spotiebitelskych a cen a s nim souvisejicim rist cen na prumyslovych trzich,
které byly zptusobeny predevsim ekonomickou krizi diky pandemii Sars Cov 2. Dale bylo
zminéno, ze k zastaveni rastu inflace v nejblizSich tydnech a mésicich s nejveétsi
pravdépodobnosti nedojde, nebot’ dochazi k dalsi krizi svétového méfitka v disledku valky
na Ukrajiné. Zminéné ekonomické faktory maji na chod spolecnosti piedevsim negativni
vliv a je nutné s nimi do budoucna pocitat. Naopak technologické faktory, konkrétné rozvoj
novych technologii v modernim pojeti udrzby, s sebou mohou pfinést vliv pozitivni. Bude-
li spole€nost pfipravena a téchto technologii vyuzije, je schopna minimalizovat rizika napf.
v podobé stavajici nebo nové konkurence. V Casti zabyvajici se Porterovo analyzou péti sil
byla zkoumana konkurenceschopnost spolecnosti. Z vysledki této analyzy vychazi, ze
podnik nezahlcuje vysoky pocet ptimych konkurentti. Za jediného mozného konkurenta je
povazovana spoleCnost Lami Kappa, se kterou jsou ale vice nez dvacet let budovany
pratelské vztahy. Lami kappa je zaroven nejvétSim dodavatelem firmy Vibratek CZ. Z
analyzy dale vyplyva, ze aktualné nehrozi vstup nového konkurenta na trh, nebot’ by to mél
zminény konkurent velice obtizné, a to predevsim z divodu vérnych zakaznik, diky kterym
by méla mozna konkurence potize obstat na prislusném trhu. Zaroveri je ale dilezité neustale
analyzovat souCasny stav trhu a potencialni konkurenty sledovat. Za nejvétsi hrozbu autor
povazuje vyjednavaci silu odbératelt, ktefi jsou si védomi své dulezitosti. Je proto
strategické s nimi udrzovat pratelské vztahy a prokazovat snahu se ptizptisobit specifickym

pozadavkum, napf. v otazce cen dodavanych produktu.
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Vystupy z analyzy vnitiniho prostfedi poskytly odpovédi predevsim na otazky tykajici se
vnitinich zdroji spolecnosti. Vibratek CZ je pomérné mala spolecnost s celkem Ctyimi
zaméstnanci, sidlici v Probostové u Teplic. Mezi nejdulezitéjsi hmotné zdroje spolecnosti
autor zaradil pristroje a vypocetni techniku potfebnou pro vykonavani odbornych praci
v oblasti vibrodiagnostiky a s ni souvisejicimi sluzbami. Jako dal§i hmotné zdroje byly
uvedeny dopravni prostfedky a administrativni budova s kancelafemi pro zaméstnance. Jako
nehmotné zdroje byly uvedeny SW licence k dulezitym programim a know-how
spoleCnosti. V dalsi casti analyzy vnitiniho prostiedi bylo zkoumano financni zdravi
podniku, které bylo vyhodnoceno jako pozitivni. Posledni €ast interni analyzy byla vénovana
obecnému zhodnoceni soucasné marketingové strategie, respektive popisu jejiho
souCasného marketingového mixu. Soucasnd strategie vychazi z Kotlerovy strategie

obsazovani trznich mezer, ve které je kladen diiraz na osobni kontakt se zakazniky.

Vysledky z ptedchozich analyz poslouzily jako podkladova data pro sestaveni SWOT
matice, ze které byly nasledné vygenerovany riuzné strategie. Za pozitivni stranky
spoleCnosti autor povazuje know-how, stalé zakazniky a jejich spokojenost vcetné
pozitivnich vztah(, historii a image spolecnosti. Do slabych stranek byly zarfazeny
skuteCnosti, ze se jedna o malou spole¢nost s nizkym poctem zaméstnanct, ceny produkti,
zavislost na strategickych zakaznicich a sezonnost nékterych zakazek. Za pfilezitosti jsou
povazovany nové trendy v oblasti vibrodiagnostiky v podobé Pramyslu 4.0, 5G siti a
programovatelnych PLC a automatizace strojnich a vyrobnich linek. Z analyzy vnéj$iho
prostredi byly dale odvozeny potencialni hrozby spolecnosti, mezi které autor fadi existenci
stavajici a moznost vstupu nové konkurence, nastup ekonomické krize z divodu pandemie
Sars Cov 2 a valky na Ukrajiné, stim souvisejici rast cen a zavislost spolecnosti na

obchodnim partnerovi.

Na zéakladé téchto silnych a slabych stranek a prilezitosti a hrozeb spolecnosti byla vytvoiena
roz§ifena verze matice SWOT, ktera obsahuje zaroven vygenerované potencialni strategie.
Prunikem silnych stranek a prilezitosti spolecnosti byly vytvoreny dvé zakladni strategie,
konkrétn€ navyseni poctu zakaznikl a rozsifeni produktového portfolia. Prinikem slabych
stranek a prilezitosti vznikly strategie v podobé navySeni poctu zakaznikt, navySeni poctu
zaméstnancu a také rozsifeni produktového portfolia. Jako dalsi byly uvedeny ST strategie,

do kterych autor zaradil udrzeni stavajicich zakaznikd a prekonani ekonomické krize.
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Posledni kvadrant slouzil pro stanoveni defenzivni WT strategii, do kterych bylo zatfazeno
také prekonani ekonomické krize, v nejhorsich pripadech diky prodeji casti majetku nebo
propusténim nékterych zameéstnanci.  Jednotlivé vygenerované strategie jsou dale

popisovany v kapitole 5.2.1.

Posledni ¢asti marketingového planovani bylo vytyCeni marketingovych cild, z nichz jako
zakladni byl stanoven cil v podobé navySeni vynosu diky ziskani novych strategickych
zakaznik( a navySeni objemu dodavanych produktt zakazniktim stavajicim. Tohoto cile by
meélo byt dosazeno prostifednictvim rozsifeni produktového portfolia o komplexni servisni
sluzby a dalsi metody technické diagnostiky. Jako dalsi dil¢i cil byla stanovena aktualizace
soucasné marketingové strategie, jejimz vystupem budou postupy k uspésnému osloveni

novych odbératelt.

5.2 Marketingova strategie

Kapitola 5.2 se zabyva dfive popsanymi vygenerovanymi strategiemi vychézejici z rozsifené
verze matice SWOT. Na zaklad¢ téchto analyz Ize zaroveni uvést navrh moznych opatfeni

vedoucich ke splnéni vyty¢enych marketingovych cila spolecnosti.
5.2.1 Vygenerované strategie

Z jednotlivych silnych a slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb podniku, popsanych
v kapitole 4.3.4 byly vygenerovany potencialni strategie. Pro ucely této diplomové prace se
bude vychazet z reSersni ¢asti, ve které byly popisovany ¢tyii zakladni strategie. Prvni z nich
je tzv. SO strategie, jejiz snahou je vyuziti silnych stranek a pfilezitosti. Diky know-how,
image a historii spolecnosti a dale z vyzkumu vyplyvajici vSeobecné spokojenosti aktualnich
zakaznikll se nabizi moznost navyseni poctu zakaznikl a rozsiteni produktového portfolia.
Vibratek CZ se aktualné snazi rozsifovat produktové portfolio o dals$i metody technické
diagnostiky (elektro-diagnostika, termo-diagnostika, tribo-diagnostika), které nabizi u
soucasnych odbératelti. SpoleCnost dale vytipovala potencialni nové zakazniky, které hodla

v nejblizsi dobé oslovit.

Dalsi strategie, konkrétn€ WO, ma za cil omezit slabé stranky a zaroven vyuzit piilezitosti
spolecnosti. Jednou z moznosti omezeni slabé stranky v podobé nizkého poctu zaméstnanct

se nabizi navySeni poctu stavajicich zakaznika, ktefi vytvori potfebnou kapacitu pro nabor
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novych zaméstnanci. K oslabeni slabé stranky v podobé sezonnosti Casti zakazek muze
poslouzit roz§ifeni produktového portfolia, které vynosy ze zakazek vice rozmelni. Zavislost
na nekolika nejdilezitéjsich zakaznicich l1ze dale mirn€ omezit ziskanim novych méné i vice

strategickych zakazniki.

ST strategie slouzi k eliminaci nebo alespon k zmirnéni nasledkti hrozeb pomoci silnych
stranek spole¢nosti. K vyhnuti se nebo alespori zmirnéni nasledkt hrozby v podobé stavajici,
respektive vstupu nové konkurence mohou nejzasadnéji pomoci dlouhodobé vztahy se
zakazniky, image, historie a predevsim know-how spolecnosti. Proti konkurenci muize
pomoci i spokojenost zakaznikt, kterou Ize diky marketingovému vyzkumu povazovat za
znacnou. Nasledky ekonomickeé krize pomuze firmé prekonat financni stabilita a dostatecné

rezervy.

Jednoznacné& nejtézsi je stanovit siln€ defenzivni strategii WT, kterd se snazi omezit slabé
stranky a soucasné prekonat hrozby spolecnosti. Z vyctu uvedeného v Tabulce 4 lze uvést
alespori jeden nejméné defenzivni fakt, a to ze v pfipadé ekonomické krize nemusi dojit
k drastickému propousténi zameéstnancti, nebot’ Vibratek CZ je pouze malou spolecnosti.
V piipadé, ze by tato situace nabirala dale na vaznosti, bylo by ovSem i k tomuto kroku nutné
pristoupit. Mezi nejCernéjsi scénare lze zaradit napt. odprodej Casti majetku spoleCnosti,
snizeni cen nabizenych produktd, propusténi nékterych zaméstnancl, piip. prodej

spolecCnosti jako celku.
5.2.2 Navrh novych opatieni

Pro navrh moznych opatfeni u soucCasné marketingové strategie poslouzi predevsim
vysledky z provedeného marketingového vyzkumu a dalSich analyz. Cilem téchto
doporuceni je osloveni novych zakaznikl a rozsifeni produktového portfolia, ktery muze

vést ke zvySeni vynosu z podnikatelské Cinnosti spolecnosti Vibratek CZ, s.r.o.

V podkapitole zabyvajici se souasnou marketingovou strategii bylo feceno, ze soucasna
marketingova strategie spolecnosti vychazi z Kotlerovy strategie obsazovani trznich mezer.
Jelikoz se spoleCnost zabyva specifickym oborem technické diagnostiky, méla by na této
strategii dle autorova nazoru trvat i nadale, nebot’ je pro ni i vzhledem k velikosti firmy

typicka.
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Prvnim doporucenim je navrh vedouci k rozsifeni produktového portfolia o dalsi sluzby.
Béhem procesu psani této diplomové prace autor oslovil obchodniho partnera s cilem ziskat
pro Vibratek CZ dodavatelskou pozici pro distribuci automatickych maznic znacky
Simalube. Toto jednani dopadlo ispésné a spolecnost prodej téchto maznic zaradila do svého
produktového portfolia. Spoluprace s dodavatelem spociva v odbéru maznic o definované
cené véetn€ 15% rabatu s tim, ze koneCnou cenu si stanovi firma Vibratek sama. Rozsifenim
produktového portfolia o automatické maznice firma zaroven rozsifuje svou innost v oblasti
preventivni udrzby, kterou si také dala za cil. Jako dalSi navrh lze uvést rozsifeni
produktového portfolia o komplexni servisni sluzby strojnich zafizeni. Tento navrh vychazi
z marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikd, kde se néktefi odbératelé jak
v dotaznikovych Setfeni, tak pfi osobnich rozhovorech vyjadiili, ze by jim komplexni
servisni feSeni strojnich zafizeni ze strany nasi firmy vyhovovalo. S timto navrhem ovSem
souvisi 1 opatfeni, ktera by musela byt zavedena. Jedna se predevs§im o nakup potfebného
naradi a naboru novych zaméstnancd. Tato moznost se jevi sice jako realna, ale také pomémne
nakladna. Alternativou by mohlo byt zavedeni spoluprace s jiz existujicimi servisnimi
podniky, které by u jednotlivych zakéazek figurovaly jako subdodavatelé. Dal§im navrhem
na rozsireni produktového portfolia je nakup nového diagnostického pristroje, konkrétné pro
méfeni a zjiStovani stavu stroji na zakladé elektrickych veli¢in. Elektrodiagnostika se
v poslednich letech v rdmci metod preventivni udrzby strojnich zafizeni jevi jako velice
zajimava. Kvalitni elektrodiagnostické ptistroje byvaji ale pomérné drahé (az 250 000 K¢) a
je proto nutné zajistit jejich dostatecnou rentabilitu. Soucasti roz§ifeni produktového
portfolia je 1 nakup dal§iho dedikovaného serveru slouziciho k ukladani a vyhodnocovani
dat ziskanych z online diagnostickych systémut. Tento nakup by byl jednorazovy a vzhledem

k dnesnimu datu (08. 03. 2022) ho Ize povazovat za témét uskutecCnény.

Z vysledkt dotaznikové Setfeni vyplynulo, Ze celkem patnact z tiiceti péti zakaznikd neni
plné spokojeno s cenami nabizenych produktd. U téchto zakaznikd autor doporucuje pfi
dalSim sepisovani ramcovych smluv nabidnout mnozstevni slevy vyménou za navySeni
objemu zakazek. Soucasti navrhu je zaroven dodrzeni nejvyssi kvality poskytovanych sluzeb
a komunikace se zakazniky, nebot i1 od téchto faktorti se vysledna cena odrazi. Cilem
spoleCnosti by mely byt individualni dohody se zakazniky, které povedou k oboustranné

spokojenosti.

70



Co se tyce distribuce, nema autor k souasnému stavu pfili§ ptipominek. Snad jen jedinou
by mohlo byt zrychleni tvorby a odesilani protokold z méfeni, nebot se i k tomuto néktefi
zékaznici v dotaznikovych Setfeni, potazmo osobnich rozhovorech, vyjadiovali lehce

negativné. VCasné zasilani vyhodnoceni naopak u zakaznikt vzbuzuje reakce pozitivni.

Velké mnozstvi riznych navrhii v oblasti marketingovych opatfeni spociva v propagaci,
respektive komunikacnim mixu spolecnosti. Zakladem by stale mél byt osobni kontakt se
zakaznikem a z toho vychazejici osobni prodej. Osobni kontakt by ale mohl byt dale doplnén
ucasti na nekterych technickych a technologickych veletrzich, napf. na brnénském
Mezinarodnim strojnim veletrhu. Spole¢nost by tak navazala na témert dvacet let staré zvyky,
ke kterym zminéna ucast patfila. Autor dale vidi potencial v propagaci spolecnosti v podobé
spoluprace s Technickou fakultou CZU, piipadné &lenstvi ve spolku Ceské spole¢nosti pro
udrzbu. Tyto spoluprace by slouzily ke zviditelnéni spoleCnosti a zaroven k seznameni
s dalSimi potencialnimi zakazniky v pramyslové sfére. Navrhy k propagaci spolecnosti se
netykaji pouze osobni, ale také neosobni formy komunikace. Jednou z téchto forem by
mohla byt reklama v podobé lepsiho zviditelnéni webovych stranek spoleCnosti pomoci
metod SEO. Soucasti dalsi reklamy a zarovenl sponzoringu by mohlo byt poskytnuti
finan¢niho daru fotbalovému klubu FK Teplice, jehoz vlastnikem je spolecnost AGC. Jak je
znamo, tato spolecnost je vyznamnym zakaznikem spolecnosti Vibratek CZ a tento krok by
mohl vést k jesté lepSim pratelskym vztahim. Sponzoring fotbalového klubu s sebou nese
zarovenl vystaveni reklamniho banneru v prostorach fotbalového stadionu, kterym by

spoleCnost upozoriiovala na svou existenci a sluzby.

Soucasti marketingové strategie by meéla byt zaroven urcitd forma prezentace firemni
identity, napt. v podobé propagacnich materialti jako jsou propisovaci tuzky, pera, bloky, a
dalsi kancelarské potfeby s logem spolecnosti. Soucasti této firemni identity je také novy
hlavi¢kovy papir, ktery autor pro ucely této diplomové prace vytvotil, a nasledné pouzil pro

tisk dotaznikovych Setfeni.
Rozpocet a harmonogram marketingovych opatreni

Na zakladé predstavenych moznych opatfeni je na nasledujici stran€ uveden predpokladany
pfiblizny rozpocet zahrnujici predevsim potifebné naklady pro splnéni téchto opatieni.

Soucasti rozpoctu je 1 piiblizny casovy harmonogram téchto opatieni pro rok 2022.
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Tabulka 5 Casovy harmonogram a rozpocet marketingovych opatieni

Castky v tabulce jsou uvedené v tisicich K¢

2022 1. 2. 13. 4. |5. 6. |7. 8. [9. |10. |11. |12, || =
Nakup
g diagnostického 250 250
2 pristroje
'ﬁ « Nékup
= :g' dedikovaného 10 10
- =
&% serveru
E = Komplexni Varianta A: vyuziti dodavatelskych sluzeb
2 strojni sevis Varianta B: nakup naradi + mzdy
=] . L
[ Automa'tlcke ) ) ) ) ) 10
maznice
Mnozstevni slevy
E‘ za objem Slevy budou nabizeny v prub&hu roku, respektive zacatkem roku
7 dodavanych pristiho pfi sestavovani novych ramcovych smluv
sluzeb
‘g Urychleni tvorby protokoli po proveden¢ praci je uskutecnéno
= Urychleni tvroby ithned formou motivace zam&stnancu 60
=] .
2 tokol
épr°°°“555555555555
> Veletrh 42 42
£ Clenstvi v CSPU
) . 10 10
& (rocni)
g Zviditelnéni
gn = webovych 10 10
&= stranek (SEO)
é _d:» Financ¢ni dar FK
g Teplice (rocni 20 20
.&: sponzoring)
g Nakup
§ propagacéniho 10 10 20
M materialu
(%) Suma vynalozenyeh § 5 | 151 47 1057| 5 | 7 [ 15| 7| 5 | 17] 5 |43
nakladu

Ve vySe uvedeném harmonogramu a rozpoctu pro rok 2022 jsou pro jednotlivé mésice

uvedeny naklady na opatfeni v jednotkach tis. K¢ Soucasti harmonogramu je i opatieni

tykajici se rozsifeni produktového portfolia v podobé komplexnich servisnich sluzeb, u

kterych nebyly stanoveny naklady, nebot jsou pro toto rozsifeni mozné dvé varianty. Autor

by nejradéji zvolil variantu A, ktera spociva ve vyuzivani dodavatelskych sluzeb. V ptipadé

volby této varianty by se naklady z jednotlivych zakazek pokazdé lisily.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo na zakladé marketingového planovani sestavit
aktualizovanou verzi marketingové strategie spolecnosti Vibratek CZ, s.r.o. zabyvajici se
technickou diagnostikou strojnich zafizeni. V uvodu teoretické ¢asti prace byla popisovana
zakladni teoreticka vychodiska z oblasti marketingu a jejich vyznam, na které navazal popis
marketingového strategického procesu a jeho etap. Nejvice prostoru bylo vénovano etapé
marketingového planovani a jejim ¢astem, mezi které patii marketingovy vyzkum, analyza
vnéjsiho a vnitfniho prostiedi, SWOT analyza a stanoveni marketingovych cila. Etapy
realizace a kontroly byly piedstaveny jen obecné piedev§im z toho divodu, Ze z nich nebylo

cerpano v empirické ¢asti prace.

V ramci praktické Casti prace byla nejprve predstavena spolecnost Vibratek CZ, kterou si
pro svou diplomovou praci autor vybral predev§im z divodu blizkého vztahu ke zminéné
spolecnosti, ve které je zaroven zaméstnan. Pfed samotnym marketingovym planovanim
byly stanoveny vize, poslani a zaméry podniku, které autor konzultoval s jednateli
spoleCnosti. Za zékladni vizi je povazovana stabilita spoleCnosti v budoucnosti a
minimalizace rizik vedoucich ke snizeni jeji ziskovosti. Jako poslani byla definovana vysoka

kvalita odvedené prace se zamérem zvySeni financnich obratu.

Etapa marketingového planovani zapocala marketingovym vyzkumem v podobé
dotaznikového Setfeni u celkem tficeti péti strategickych zakaznikl. Z vysledkt dotazniku
vyplynula pfiblizné 75% celkova spokojenost odbératelt se sluzbami spolecnosti. Zbylych
25 % zakaznikli se sluzbami plné spokojeni nebyli a vytvortili tak prostor pro zavedeni
urcitych opatieni. V dalsi ¢asti, PEST analyze, byly popsany vnéjsi faktory, které¢ maji na
spoleCnost nejvétsi vliv. Jednalo se pfedevsim o ekonomickou a energetickou krizi a s nimi
souvisejici rast cen a také technologické faktory v podobé novych trendi v oblasti
vibrodiagnostiky. Na zakladé vysledkt analyzy mikroprostfedi metodou Porterova modelu
péti konkurencnich sil byla stanovena nejvyznamnéjsi hrozba v podobé vyjednavaci sily
odbérateld. Jedna se predevsim o velké, Casto nadnarodni spolecnosti, se kterymi je dilezité
udrzovat pratelské vztahy. Z vystupt analyzy vnitiniho prostiedi bylo zjisténo, Ze je
spoleCnost finan¢n€é zdrava a aktualn€ disponuje dostateCnym a potiebnym mnoZzstvim

hmotnych, nehmotnych a lidskych zdroji. SouCasna marketingova strategie spolecnosti
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vychazi z Kotlerovy strategie obsazovani trznich mezer, nebot’ podnika v izkém segmentu
diagnostické udrzby strojich zafizeni. Ze zminéného vyzkumu a analyz byla déle sestavena
SWOT matice a jeji rozSifend verze o vygenerované strategie. Jako marketingové cile autor
stanovil navyS$eni vynosu prostifednictvim novych zakaznikii a navySeni objemu dodavanych

sluzeb zakaznikim stavajicim.

Z vysledkt etapy marketingového planovani a vygenerovanych strategii byla navrzena
opatieni vedouci ke splnéni vytyCenych marketingovych cila. Soucasti t€chto opatfeni je i
pfiblizny €asovy harmonogram pro rok 2022 a rozpocet. Naklady na tato opatfeni ¢ini
celkem 432 000 K¢ za rok. V ramci rozSifeni produktového portfolia se jedna o nakup
elektro-diagnostického pfistroje, dedikovaného serveru, automatickych maznic a systém
poskytovani komplexniho strojniho servisu. V zavislosti na mirné nespokojenosti nékterych
zakaznik je doporuceno poskytovat mnozstevni slevy vybranym odbératelim vymeénou za
rozsifeni objemu sluzeb a urychlit tvorbu a zasilani protokoll na co nejkratsi dobu. Co se
tyCe marketingové komunikace, byla doporuCena ucast na brnénském Mezinarodnim
strojnim veletrhu. Souéasti propagace by mélo byt i &lenstvi v CSPU, zviditelnéni webovych
stranek spolecnosti pomoci nastroji SEO, financni dar FK Teplice a nakup propagacniho

materialu.

Vyse zminéna opatfeni nemusi byt zavedena v plné vysi. Jedna se pouze o doporuceni, ktera
v praxi Casto vedou ke splnéni autorem vytyCenych cila. Trh je dulezité pravidelné
analyzovat a marketingovou strategii se mu neustale pfizpusobovat. Soucasna situace
spojena s valkou na Ukrajiné povede s nejvétsi pravdépodobnosti k jesté razantn€jsimu
zvySovani cen a prohlubovani inflace, ktera vznikla v disledku pandemie Sars Cov 2.
Z tohoto divodu bude nutné zvazit i rizné varianty snizovani firemnich naklada vedoucich

ke splnéni vizi spoleCnosti v podobé stability a minimalizace rizik.

Spolecnost Vibratek CZ, s.r.0. pisobi v oboru technické diagnostiky jiz témér 27 let a za
tuto dobu si vybudovala podstatnou zakladnu strategickych zakaznik. Jiz od svého zalozeni
dbala na vysokou kvalitu odvedené prace a celkovou spokojenost zakaznikt. Soucasti
marketingové strategie spolecnosti by mél v tomto pripadé byt 1 Casty osobni kontakt se

zakaznikem a vzajemné pratelské vztahy.
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Priloha 1- Dotaznik spokojenosti zakazniki se sluzbami spolecnosti VIBRATEK CZ

VIERATEK CZ BEZDEMONTAZNI DIAGHNOSTIKA
DIAGNOSTICKY SERVIS

Spoleénost zapsina v cbhehodnim rejstiiku vedeném Krajskym soudem v Usti nad Labem, G 7189

Dotaznik spokojenosti zakazniku se sluzbami spolecnosti

VIERATEK CZ

WaZeny respondente,
Prosime Vas o vyplnéni nasledujiciho dotammiku, ktery se tykd Vadi spokojenosti s nasim
shufbami. Odpovidejte prosim formon zakrouzkovini jedné nebo vice mofmosti piipadné
slovnim odivednénim Vami zvolené odpovédi.

Vyplnénim nasledujiciho dotazniku pomnzete vylepiovat nami Vam poskytovane sluzby.

Tym VIBRATEK CZ, s1.0.

@17 12 w020 G2 403 BTE DiE: C2H1320085
Preladtoy w20 TE1 48 G608
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8 )
VIBERATEK CZ BEZDEMONTAZNI DIAGHNOSTINA
DIAGNOSTICKY SERVIS

Spoleéneost zapsana v chehodnim rejstiiku vedeném Krajskym seudem v Usti nad Labem, © 7189

1} Jaké sluiby spoleénosti VIBRATEK CZ vvuivate?
a) Vibraéni diagnostika
b) Pfesné ustavovini hiidelh laserem
¢} Provozni dynamické vyvaZovani rotord
d) Defektoskopie
) Prodej piistroji
f) Kalibrace nimi dodavanych piistroji
) Skoleni technické diagnostiky
h) Diagnostika odvadééi kondenzit

1) Jak éasto vybranych sluZeb vyuzivate?
a) Praviden# tydné
b) Pravideln® mésicné
¢} Pravidené étvrtlemé
d) Shuzbu jsem 'n-'j.fll'ﬂL"a pouze jednou
e} Jna odpowved:..

J) Jakou sluibu vyuZivate nejéastéji?

4) Jak jste spokejeni s kvalitou nabizenych sluzeb? (Hodnoceni jako ve Skole)
a)
b)
c)
d)
]

LA e e b e

%) Prosime o kritké odivodnéni predchozi odpovédi.

6) Jak jste spokojeni s pristupem a spolupraci nagich pracovnilm?
(Hodnoceni jako ve 3kole)
a)
b)
c}
d)
e}

L A

T 12 =120 GII 453 BFE DiE: CZBI320085
Frolmodtmy S0 T2 048 BOS

81




NV
VIBERATEK CZ BEZDEMONTAZNI DIAGNOSTINA
DIAGNOSTICKY SERVIS

Spoleénest zapsana v ehehodnim rejstiiku vedeném Mrajskym seudem v Usti nad Lakem, € 7189
Ty Prosime o kratkeé odivodnéni predchozi odpovédi.

8) Jak jste spokojeni s rychlosti a feienim Vagich specifickych pozadavia?
(Hodnoceni jako ve Skole)
a)
b)
c)
d)
e)

A s W b e

9 Prosime o kritké oddavodnéni predchozi odpovédi.

10} Jak jste spokojeni s cenami nabizenych sluzeb? (Hodnocend jako ve Skole)
a) 1
b)
c)
d)
€)

[ Q=N PR

11) Prosime o kritké oddvodnéni predchozi odpovédi.

12) Jak jste spokojeni s dostupnosti nabizenych sluzeb? (Hodnoceni jako ve Skole)
a) 1
b)
c)
d)
e)

LA e e b

13) Prosime o kritké odavodnéni predchozi odpovédi.

M Ddinbelé 558 ¢ +420 502 473 029 [ 1&es: 81320068
#1712 A0 HI2 408 BTE DiE: CERII20088
Frolbodtoy 430 TE D48 BOS
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\?BFIATEK CZ

BEZDEMOMTAZNI DIAGNGSTINA

DIAGHOSTICIKY SERVIS

Speleénest zapsina v shehsdnim rejstéiku vedendm Krajskym seudem v Usti nad Labem, © 7189

14) Prostor pro dalii poznamky, které se tykaji nasich slnzeh:

Vyplmilia:

M DEinield 558 L
17 12

w420 02 47D 02D
30 B2 408 TS
+430 TR D45 BOH

I 1&es e1320088
DlE: EZE1320088
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