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Optimalizace nastroji marketingového mixu v podnikovém rizeni
Abstrakt

Tématem prace je optimalizace nastroju marketingového mixu v podnikovém fizeni. V
modernim svété technologii a komunikaci, zaujima marketingovy primysl jednu z pfednich
pozic v rozvoji jakékoli spole¢nosti. Pomaha jednotné rozvijet spolecnost a ¢inné¢ inovovat na
trhu zboZi a sluzeb.

Hlavnim cilem prace je studium aspektii marketingového mixu a jejich efektivniho
vyuziti v tizeni spole¢nosti. Nasledujici cile prace je vysvétlit zakladni pojmy souvisejici s
marketingem a marketingovym mixem, také je prostudovat a analyzovat na pfikladu konkrétni
spolec¢nosti. Na zakladé¢ shromazdénych informaci bude poskytnuta analyza situace uvnitt
spole¢nosti i z jejiho vnéjsiho prostiedi.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich casti. Prvni, teoretickd ¢ast, poskytuje podrobné
informace o marketingovém pramyslu, konkrétné¢ o jeho procesech ftizeni, strategiich, jakoz i o
marketingovém mixu a jeho néstrojich. Rovnéz je popsan koncept SWOT analyzy a PEST
analyzy. Druha, prakticka Cast, je zaloZena na analyze marketingového segmentu v konkrétni
spole¢nosti, jakoz i analyza silnych a slabych stranek, také bude uvedeno doporuceni pro jejich
zlepseni, pti dalsim rozvoji spole¢nosti.

Klic¢ova slova: marketing, marketingovy mix, SWOT analyza, PEST analyza.
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The optimization of marketing tools in a business management
Abstract

The topic of this work is the optimization of marketing mix tools in business
management. In the modern world of technology and communications, the marketing industry is
one of the leaders in the development of any company. It helps to unite society and effectively
innovate in the market for goods and services.

The main aim of this work is to study aspects of marketing mix and their effective use in
company management. The following aims of the thesis are to explain the basic concepts related
to marketing and marketing mix and to study and analyze them on the example of a particular
company. Based on the information gathered, provide an analysis of the situation in society both
internally and externally.

The thesis is divided into two main parts. The first, theoretical part provides detailed
information about the marketing industry, specifically its management processes, strategies, as
well as about the marketing mix and its tools. The concept of SWOT analysis and PEST analysis
is also described. The second, practical part is based on the analysis of the marketing segment in
a particular company, as well as on the analysis of strengths and weaknesses and their
improvement for further development of the company.

Keywords: marketing, marketing mix, SWOT analysis, PEST analysis
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1.Uvod

Tématem prace je optimalizace néstrojii marketingového mixu v podnikovém fizeni.

V modernim svéteé technologii a komunikaci zaujimé marketingovy primysl jednu z
ptednich pozic v rozvoji jakékoli spolecnosti, a je jednou ze zakladnich aktivit ti¢astnikti trhu.

Pomaha jednotné rozvijet spole¢nost a i¢inné€ inovovat na trhu zbozi a sluzeb.

Pfed nékolika lety, znamenal koncept marketingu pouze reklamu a nic
konstruktivnéjsiho. Dnes se vSak toto odvétvi rozviji velmi rychle, rozSifuje se a zahrnuje
nové funkce. Tyto zmény byly zpisobeny transformaci trhu, jeho smérnic a pozadavku,

nejnovejSimi vysledky v oblasti védy a techniky, socialnim rozvojem spolecnosti.

Marketing je pomérné Siroky koncept zahrnujici mnoho nastroju, které prochazeji
vSemi oblastmi podnikéni a pomahaji jim hladce pracovat. Tato oblast studuje trh produkti,
sluzeb, spottebiteli a konkurentd. V podminkach trzniho hospodafstvi jsou pro uspésnou
praci jejich subjektt zvlasté dulezité hluboké znalosti trhu a schopnost spravné aplikovat
moderni nastroje k ovlivnéni situace, ktera se na trhu vyviji. Kombinace téchto nastroju je
zakladem marketingu. Na zakladé téchto informaci, prostiednictvim modernizace, se zlepSuje
nebo vytvaii novy obsah pro trh. Bez ohledu na typ Cinnosti spole¢nosti, je ovlivnéna
riznymi faktory (politické vlivy, hospodaiska krize, technicky a technologicky vyvoj), které
mohou spole¢nost oslabit. V takové situaci existuji marketingové strategie, které pomohou
nejen najit kofen problému, ale také jej zcela eliminuji, souCasné se zamé&ii na silné stranky

spole¢nosti a investuji dostate¢né prostiedky na jeji posileni a zlepSeni.

Je mozné ucinit zavér, ze bez dobrého marketingového planu a strategie nebude zadné

podnikani fungovat na sto procent.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Prvni, teoreticka ¢ast, poskytuje podrobné
informace o marketingovém pramyslu, konkrétné o jeho procesech fizeni, strategiich, o
marketingovém mixu a jeho nastrojich. Rovnéz je popsan koncept SWOT analyzy a PEST
analyzy. Druha, prakticka Cast, je zaloZzena na analyze marketingového segmentu v konkrétni
spolecnosti, jakoz i na analyze silnych a slabych stranek a jejich zlepSeni pii dalsim rozvoji

spolecnosti.

12
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2. Cile prace a metodika

2.1 Cile préace

Hlavnim cilem bakalaiske prace je studium vSech aspekti marketingového mixu, a na
zakladé studia koncepti marketingovych nastroji analyzovat mechanismus jeho pouziti v
¢innostech podniku a vypracovat doporuCeni pro zlepSeni rozvojové strategie. Pro tuto
analyzu je za potfebi prostudovat fadu literatury od riznych autort. ProtoZze marketing je
velmi mnohostranny a kazdy autor odhaluje tuto oblast z rGznych whlli, proto je tfeba
podrobné prostudoval jednu i druhou ¢ast ndzoru. Je za potiebi také studovat strategickou
stranku marketingu, ktera je zodpovédna za rozvoj spole¢nosti a odstranéni slabin, jinymi
slovy, jestli je marketingovy proces pro spolecnost efektivni a plni funkce strategického fizeni

spole¢nosti.
K naplnéni hlavniho cile jsou stanoveny dil¢i podptirné cile:

Prvnim dil¢im cilem prace je posoudit teoretické aspekty marketingoveho fizeni,
vysvétlit pojmy z oblasti situacnich analyz, nastrojii marketingového mixu, prvkil a principti
marketingu. Odhalit podstatu, obsah a marketingové néstroje, charakterizovat rysy jeho

aplikace v systému efektivniho podnikani.

Druhym dil¢im cilem je provadeni analyzy vné&jsiho a vnitiniho prostiedi firmy, sestavit

SWOT analyzu jako vychodisko pro aktualizaci pouzivanych nastroji marketingového mixu.

Ttetim dil¢im cilem je, na zdklad¢ analyzy vyuziti marketingovych néstrojii v ¢innosti
spolecnosti, provést studie efektivnosti podniku a vypracovat doporuceni pro zlepSeni

strategie rozvoje, pomoci marketingovych nastroju.

2.2 Metodika

Metodika préace je formulovana v souladu s cilem. Posloupnost informaci v préci byla

vytvoiena tak, aby teoreticky zaklad plynule ptesSel do praktické analyzy na dostupné

13
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formulované urovni.

Teoreticka cast, formou literarni reSerSe, popisuje marketingovy a komunika¢ni mix, a
vysvétlenuje pojmy z marketingového ftizeni. Pozornost byla zaméfena na koncept
marketingového mixu, byly také podrobné popsany vSechny jeho komponenty. Zakladem pro
psani teoretické ¢asti byla védecka literatura, ¢lanky a statistické tidaje ¢eskych i zahrani¢nich
publikaci.

V praktické ¢asti je popsana analyza vnéjsiho a vnitiniho prostfedi vybrané firmy, na
jejich zaklad¢ sestavena souhrnna SWOT analyza. Informace maji primarni charakter, to

znamend, ze jsou poskytnuty konkrétni spole¢nosti.

Metodou syntézy bylo provedeno zobecnéni poznatki z analyz, s ndslednym sestavenim

navrhi na aktualizaci sou¢asného marketingového mixu firmy.
Proces syntézy lze vysvétlit jako studium socialné — ekonomickych jevi jako jejich celku.

Proces, ktery spojuje jednotlivé komponenty do jednoho celku a ukazuje konecny vysledek

provedené prace. Tato metoda je zakladem pro vypracovani teoretické ¢asti prace.

14
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3. Teoreticka ¢ast

V teoretické ¢asti jsou vysvétleny pojmy z marketingu a marketingového fizeni, stru¢né
jsou charakterizovany jednotlivé néstroje marketingového mixu i metody analyz vnéjsiho a

vnitiniho prostedi véetné SWOT analyzy.

3.1 Marketing

V nasledujicich kapitolach jsou vysvétleny teoretické marketingové pojmy a definice, na
které bude navazovat prakticka ¢ast prace.

3.1.1 Definice marketingu

Pojem marketing je velmi Siroky a mnohostranny, tyka se vSech aspekti lidského Zivota,
a proto ho nelze definovat jenom jako reklamu ¢i prodej vyrobkd. Marketing je souhrn

¢innosti, které spole¢nost vyuziva pro dosazeni zisku a ziskani potencionalnich zakazniku.

Marketing je podnikové odvétvi, které proklada hlavni cestu k zakaznikim. Oblast,
ktera se snazi pochopit prani zdkaznika a také tato prani uspokojit. Podle Kotlera je marketing
proces fizeni, ktery na jedné strané uspokojuje potieby zakaznika a na druhé strané tvoti zisk

pro firmu.

Z ¢ehoz vyplyva, ze cilem marketingu je ,,vyhledat nové zdkazniky, piislibem ziskani
vyjimecné hodnoty a udrzet si stavajici zakazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné

vytvatet zisk.>

Kotler definuje marketing na zakladé propojenosti prvki marketingové koncepce:

Potieby, piani, poptavka — jsou zaklady piirozenych potieb lidského zivota; fyzické potieby —
pocit tepla a bezpedi; socialni potieby — piani o informacich a zajimavostech; individualni
potieby — snaha seberealizace. Nejlepsi cesta ke zkoumani spotiebitele je analyza ptimeho
kontaku se zakaznikem. Ptikladem takové strategie jsou fidici pracovnici firmy Wal-Mart,
ktefi dva dny stravili v obchodech a komunikovali z potencionalnimi zdkazniky. Takova

praktika poslouzila k lep§imt porozumeéni potiebam, pranim a poptavce zékaznika.

1KOTLER, P., AMSTRONG, G.: Marketing. 6. 2004
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Vyrobky, sluzby a jiné produkty — jsou néstroje, které lidé pouzivaji pro uspokojeni svych
potieb, tuzeb a ptrani. Pojem produkt Ize vymezit jako statek, ktery nabizi trh k uspokojeni
pozadavku zakaznika. Sluzby jsou charakteristické svou nehmotnou povahou, konkretné to
jsou aktivity a zazitky nabizené k prodeji. Napfiiklad: sluzby aerolinii, kadefnictvi, hotely.
Spektrum nabidek na trhu je velmi Siroké, a proto mnoho spolecnosti nabizi tytéz produkty.
Zéakaznici ve vétSiné piipadt voli konkrétni znacku a ne vyrobek, protoZe nejde pouze o
produkt nebo sluzbu, jde to tradice nebo zpusob, kterym se spolecnost snazi prilakat

zakazniky .

Hodnota pro zékaznika, uspokojeni jeho potieb a prani, kvalita — faktory, podle kterych

zékaznik rozhoduje a vybira konkretni vyrobek.

Hodnota pro zakaznika znamena rozdil mezi vyznamem nakoupeného vyrobku a
pofizovaci cenou, kterou spotiebitel vynalozi na jeho ziskani. Pfed nakupem vénuje zakaznik
pozornost nejen finanénimu, ale i nenavratné ¢asti svého nakupu, jistoté a spokojenosti

s danym vyrobkem.

Spokojenost zékaznika je pfimo spojena s jeho o¢ekavanim a realnou kvalitou produktu.
,Jinymi slovy, spokojenost zdkaznika ptedstavuje troven naplnéni ocekavani — v oblasti

funkénosti i z psychologického pohledu, kterou zakaznik ziska po pouziti produktu®.

Kvalita je ukazatelem vykonnosti vyrobku, kombinace vlastnosti, které uvadi jeho 100%
pohodli pouziti, tak jak bylo zamysleno. Jak ftikal Kotler ,,absence vad a nedostatkd u

vyrobk ¢i sluzeb®.

Sména, obchodni vztahy, vztahy se zdkaznikem a dalS$imi subjekty.

Jednou z cest jak ziskat pozadovany produkt, je nabidnout druhé stran¢ (prodavajicimu
nebo kupujicimu) jiny produkt nebo sluzbu. Tento akt se jmenuje sména, ktera ma piinos pro
obé¢ strany, dava moznost vyprodukovat vice nez pii jinych alternativach. Jednotkou smény je
transakce — proces, obchodni spojitost mezi smluvnimi partnery. V tomto slova smyslu jsou

zdrojem plati nejen penize, ale jakékoliv prostiedky, které jsou prospésné pro obe smluvni

2CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 2004
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strany. ,,Cilem smlouvy je vybudovat dlouhodoby, vzajemné vyhodny vztah se spotiebitelem

a dalsimi partnery, takzvany vztahovy marketing®.*

Trhy je soubor vyrobkid a sluzeb, zpisob vziajemného pusobeni mezi vyrobcem a
spotiebitelem, coZ je piimo spojeno s pojmem ,,sména“. Marketingovy primysl se zabyva
vyzkumem trhu a déli ho na dv¢ kategorie: spotiebitelsky trh — lidé, ktefi nakupuji pro vlastni
¢innost, a trh organizaci — sloZen z obchodl, odvétvi prumyslu, vlady a instituci, které
nakupuji pro dal§i vyrobu nebo prodej®. Trh je misto, které pomaha marketingovym
specialistam zjistit vztah mezi nabidkou firem a poptadvkou spotiebiteld na ten ¢i jiny

vyrobek, nebo sluzbu. Na zakladé téchto informaci je mozné vytvéiet kvalitni produkt.

3KOTLER, P., AMSTRONG, G.: Marketing. 6. 2004.
* CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 2004.
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3.1.2 Proces marketingového Fizeni

Marketingové fizeni, jinymi slovy top management, je proces fizeni a stanoveni
firemnich cila, které sméfuji Kk planovani, realizovani svych zamért ke spokojenosti
zékazniku. Marketingové fizeni je fungovani marketingoveého systému, k dosazeni trznich
cilt podniku, v dasledku neptimého dopadu na spotiebitele a dale na poptavku, kterou tyto
podniky piedkladaji, prostfednictvim vyvoje, planovéani a tvorby urovni marketingovych

komplexnich parametra °.

Hlavnim ukolem marketingového ftizeni je kontrola poptavky, nékdy jeji zvySovani a
v jinych ptipadech restrikce. Takové situace nastala v San Francisku, kvili velkému pfilivu
automobilti a poptavce turistl, bylo nebezpecné nachazet se na silnicich, proto musely
energetické spole¢nosti usmérnit poptavku po energiich. V piipadé¢ potieby, musi mit
marketing management vliv na pozadavky a kontrovovat je, slouzi to k rychlému a

spravnému dosazeni cili spolegnosti. Rizeny marketing mamagement = fizeni poptavky.

Rizeni poptavky nejen, ze dosahuje pozadovaného finan¢niho cile spolecnosti, ale také
vytvafi pfiznivé podminky pro kupujiciho. To znamend udrZeni pravidelnych zakazniki a

ziskani novych, coz pomize k zvyseni trzeb.
Etapy procesu marketingového tizeni®:
Planovani

Realizace

Kontrola

Planovani je systematicky proces, zahrnujici definovani specifickych pottebnych akci, urceni

faktorl prostiedi, stanoveni cilii a rozvoj strategii k jejich dosazeni ”.

Cilem je dosahnout efektivity procesu, pfipojenim a sou¢asnym vykonavanim mnoha

procesu.

s KOROTKOQV A. Kategorie rizeni v marketingu // Marketing
http://managment-marketing.studentske.eu/2008/07/20-etapy-procesu-marketingovho-zen.html

7CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 2004
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Proces planovani zahrnuje tii faze: situacni analyza, formulovani cili a strategii,

sestaveni programu a rozpoctl kryti téchto programi.

Tyto procesy jsou soustiedény na zkoumani vng&jsiho a vnitiniho prostiedi podniku, trhu
jako celku; jeho trendid, pozadavkd, cen a stavajicich konkurentd. Na zakladé sestavené
informace se provadi SWOT analyza, prognozovani pro odvétvi jako celek a pro samotny

podnik.

Realizace — provadéni pland, pfeména zaméru v ¢innost.

Pro lepsi fungovani a fizeni se vétSina spoleCnosti vzdaluje z&saddm Kklasického
marketingu, pfi¢emz dava prednost ,.Revolu¢nimu marketingu®. Koncepce takového
pfistupu je zamé&fena na bliz§im kontaktu se zakaznikem, nabidce optimalnich feseni jeho
potieb. Firmy tvoii zakaznické kluby, oddéleni podpory klienti, vetejné programy a zajistuji

lepsi produkty a sluzby.

Dalsi firmy dodrzuji klasicky implementa¢ni plan.

V prabéhu realizace prochézi podnikovy marketing tfemi stadii:

Marketing zaéinajicich podnikateli: na zacatku se firmy snazi vyuzit vSech pfileZitosti k
propagaci svého produktu. Prvnim krokem je pifimy kontakt s budoucim kupujicim.
Ptikladem miize poslouzit spole¢nost Boston Beer Company, kde Jim Koch chodil od dvefi
ke dvefim do rtiznych barii a nabizel sviij produkt. Nyni je to celosvétova spolecnost, kterd

generuje prijmy vyssi nez 200 000 000.

Tradi¢ni marketing: jakmile firma ziska sviij prvni piijem a pokryje své naklady, soustiedi se
na tradicni marketing. Spole¢nost ma moznost investovat do reklamy, otevirat reklamni

kancelare a pouzivat zakladni nastroje marketingu.

Zakaznicky marketing: cilené akce a kampané uréené k udrZeni stavajicich zakaznikd,

zvyseni jejich loajality, vérnosti znacce a organizaci aktivni komunitou. Hlavnim Gkolem

8 KOTLER, P., AMSTRONG, G.: Marketing. 6. 2004
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manazera je doprovazet klienty v kazdé fazi kupniho procesu, informovat je a nabizet
vynikajici sluzby. Kontrola — cilem je srovnavat dosahované vysledky s planovanymi.

Zakladem je analyza trznich piilezitosti: ziskovost, marketingové néklady, trzni podil.

Nasledujici obrazek ukazuje faktory, na kreré se zaméiuje marketingové kontrola®.

Obrazek 1 — Faktory sledované v ramci marketingové kontroly.

Marketingowvé cile

Marketingova kontrola Marketingowy audit

Marketingowy plan

Marketingowva efektivita

Zdroj: Ing. Martina Blazkova, Ph.D Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy.

3.1.3 Marketingové strategie

Soubor marketingovych cilt, kol a méteni, ktera spolecnost provede K jejich dosazeni.
Marketingova stategie se ¢asto pouziva ve stejném slova smyslu jako marketingovy plan
spole¢nostil®. Jinymi slovy, marketingova strategie je forma planovani a implementace
podniku, kterd bere v tUvahu vSechny mozné aspekty, které brani implementaci

environmentalniho dopadu podniku.

Jedna se o duslednou ¢innost spolecnosti v ur¢itych trznich podminkach, ktera urcuje

vyuziti marketingu pfi dosahovani efektivnich vysledk.

Pro kazdou marketingovou strategii je velmi dilezity vykonny plan. Pfi realizaci prace

spolecnosti byla myslenka dopadu v planovani stanovena strategickym porozumeénim.

9Ing. BLAZKOVA M., Ph.D Marketingové fizeni a planovdni pro malé a stiedni firmy 2007

1 CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 2004
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Marketingové plénovani muze slouzit jako soucast marketingovych aktivit a je
soustavnou systematickou analyzou potteb trhu. Zajistuje tvorbu produktii nezbytnych pro
urCité skupiny spottebitelii. Funkce marketingové strategie spociva v identifikaci stavajicich

nebo potencialnich produktovych trzich.

Féaze vyvoje marketingové strategie:

Prizkum trhu

Posouzeni soucasného stavu

Analyza konkurentii a posouzeni konkurenceschopnosti spole¢nosti,

Stanoveni cili marketingové strategie

Segmentace trhu a vybér cilovych segmentl (spotiebitelsky prizkum)

Analyza strategickych alternativ a vybér marketingové strategie

Vyvoj polohy

Predbézné ekonomické hodnotici strategie a kontrolni néstroje

Nésledujici obrazek znazorniuje marketingovy proces jako celek a faktory, které pisobi na

vliv realizace strategie firmy.

Obrazek 2 - Faktory ovliviiujici marketongovou firemni stategii

Marketingovi
zprostredkovatelé

v‘;ss‘\ - ‘6%7

fd&\ 2 Produkt 9%
i e Cilovi

Dodavatelé [P 2 2ékaznicl Vefejnost
\ SR

\ Ve f
e i A7

Konkurence

BUB)

Zdroj: KOTLER, P., AMSTRONG, G.: Marketing. 6. Vydani Praha: Grada, 2004. s. 856,
ISBN 80-247-0513-3.

V jadru je potencialni zakaznik. Kazda firma usiluje o vybudovani ptiznivého prostiedi
pro svého budouciho klienta. Vysledkem této akce je staly zisk.
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Zaprvé, firma musi rozd¢lit trh na nékolik segmentl a zaméfit se na ten nejslibnéjsi, ve
kterém bude spolupracovat s kupujicim. Pomoci propagace vyrobki nebo sluzeb bude

uspokojovat jeho ptani.

Firma sestavi marketingovy mix na zakladé 4 zakladnich prvka — druh vyrobku, jeho
ceny, druhu propagace a komunika¢ni politiky. Pro realizaci marketingového mixu by méla

firma sestavit marketingovou analyzu, planovaci ¢innosti a analyzu konkurentu.

Analyza trhu se sklada z nasledujicich prvku:
stanoveni trznich hranic;
posouzeni trzni kapacity;
stanoveni trzniho podilu spole¢nosti;
pocatecni posouzeni urovné hospodaiské soutéze na trhu;

trendy vyvoje trhu.

Hlavni nastroj pro analyzu trhu - marketingovy vyzkum.

Analyza vné¢j$iho makroekonomického prostiedi:

Makroekonomické faktory. Nékteré faktory v ekonomickém prostiedi musi byt neustéale
diagnostikovany a vyhodnocovany. Jednd se o miru inflace, mezinarodni platebni bilanci,
uroven zaméstnanosti, rozd€leni pfijmu, ménici se demografické podminky atd. Kazda z nich

muze byt pro podnik bud’ hrozbou, nebo novou ptilezitosti.

Politické faktory. Aktivni ucast podnikatelskych firem na politickém procesu je znamkou
vyznamu vetejné politiky pro organizaci; stat by proto mél dodrZzovat regulacni dokumenty

mistnich ufadu, afadu statnich subjektl a federalni vlady.

Technologické faktory. Analyza technologického prostiedi mize ptinejmensim zohlednit
zmény ve vyrobni technologii, pouzivani novych IT technologii pii navrhovani a dodavkach
zbozi a sluzeb nebo pokroky v komunikacnich technologiich. Vedouci kazdé spole¢nosti

musi zajistit, aby neutrpé€la ,,Sok budoucnosti* ni¢ici organizaci.
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Faktory socialniho chovani. Mezi tyto faktory patii ménici se postoje, ocekavani a moralka
spole¢nosti (role podnikani, role Zen a narodnostnich mensin ve spole¢nosti, hnuti na ochranu
zajmu spotiebitell).

Mezinarodni faktory. Vedeni firem putisobicich na mezinarodnim trhu musi neustéale

vyhodnocovat a sledovat zmény v tomto Sirokém prostredi.

Posouzeni soucasného stavu

Hlavni ukoly faze:
analyza ekonomickych ukazatel (finan¢ni vysledky, struktura a néklady spolecnosti,
investi¢ni pfilezitosti)
analyza vyrobnich schopnosti (technologické moznosti a omezeni, vyrobni potencial)
audit marketingového systému (hodnoceni efektivnosti marketingovych nakladd, systému pro
sbér a vyuzivani marketingovych informaci, omezeni marketingového rozpoctu a
komunikace)
analyza portfolia pro strategické obchodni jednotky
SWOT analyza

vyvoj prognozy (vyhlidky na vyvoj spolecnosti v soucasné situaci).

Analyza konkurence a hodnoceni konkurenceschopnosti spolecnosti

Analyza konkurence se sklada z nasledujicich prvki:

identifikace konkurentl spolecnosti;

posouzeni jejich podilu na trhu;

stanoveni cilt konkurentt;

stanoveni konkuren¢nich strategii;
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e posouzeni silnych a slabych stranek konkurenti;

e posouzeni spektra moznych reakci konkurenti;

« vybér konkurentt, kteti budou napadeni a kterym se bude vyhybat.

Stanoveni cile

Ptedchozi faze vyvoje marketingové strategie umoziiuji posoudit soucasny stav
spoleCnosti a trhy, na nichz je spoleCnost pfitomna. Dale by méla byt formulovana
pozadovana vize budouciho stavu spole¢nosti a jeji pozice na trhu. Tato vize je cilem

marketingove strategie.

Hlavni Ukoly faze:

e stanoveni cilll (identifikace ukoll, které maji byt vyfeseny);

e posouzeni cili (stanoveni potieby fesit problémy);

o stanoveni hierarchie cilu.

Cile marketingové strategie by mély byt v souladu s poslanim a cili spole¢nosti jako

celku. Cile by mély byt uspofadany do stromové struktury, kde dosazeni vSech podiizenych

A4

spole¢nych cild, vede k dosazeni vyssiho cile.
Segmentace trhu a vybér cilového segmentu

Hlavni dkoly faze:

e segmentace trhu, tj. pfidélovani konkuren¢nich cilovych trznich segmentt;

e vybér ¢asu a zplisobu dosaZeni cilovych segmentt.

Sprava a propagace marketingové komunikace je dulezita v procesu marketingové

strategie. Zahrnuje nasledujici nastroje kontroly:
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e Analyza a predikce kvality a naro¢nosti zdrojit budoucich produktt spole¢nosti
o Predikce konkurenceschopnosti stavajicich a budoucich firemnich produktii

o Predpovidani irovné cen a prodeju za stavajici a budouci produkty spole¢nosti
e Prognoza piijmu a ziski

e Definice referenc¢nich hodnot a pfechodnych fazi kontroly (nacasovani a referencni hodnoty)

3.2 Marketingovy mix

3.2.1 Definice marketingového mixu

Po zvoleni marketingove strategie, spole¢nost muze zaéit s planovanim marketingového
mixu. Marketingovy mix vyuzivaji spole¢nosti jako souhrn nastroji pro uspokojeni potieb
zakazniku.

Marketingovy mix je zékladnim pojmem marketingového procesu!!. Tento pojem
pouzivaji pracovnici v odvétvi materialovych produkti. Marketingovy mix povazuji za

teoreticky podklad pro lepsi pochopeni spektra marketingu.

Obrazek 3 - Schémata marketingového mixu

produktovy
mix

e /A

kontrakta¢ni
mix

komunikaé&ni
mix

cilovy trh —
—
distribuéni
mix

Zdroj: Jan Kincl. Marketing podle trhti. Vydani — Praha: Alfa Publishing, 2004

11 KINCL J. Marketing podle trhii. 2004
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Marketingovy mix piedstavuje sadu nastroji, parametrti. VétSina obchodniki s nimi
manipuluje nejlep$im moznym zpisobem, aby uspokojili zakazniky. Soubor marketingovych
nastroju je zpusob, kterym se spole¢nost snazi ovliviiovat poptdvku po zbozi, které nabizi a

soubézné k dosazeni maximalniho zisku nejlepSim zptisobem.

Existuje fada variant marketingového mixu, diky tomu je mohou marketingovy
pracovnici kombinovat a vytvaret vlastni varianty, které budou konkurenceshopné

s ostatnimi.

Kazda obchodni varianta vyzaduje podrobnou studii klicové oblasti, ve které¢ bude
marketing pouzit. Vybrana odvétvi jsou povazovana za marketingovy mix. Existuji tfi hlavni

diivody, pro¢ je tieba provést tuto analyzu®?;

Marketingovy mix vytvari vhodny zaklad pro rozmisténi finan¢nich a lidskych zdrojt.
Kazda spolecnost by si méla vybrat urcity pocet néstroji pro budovani marketingu a pouZzivat
je co nejpiesnéji. Pied rozdélenim téchto prostiedkd do skupin je nutno prostudovat, ktery
Z téchto nastroji vzbuzuje nejveétsi ditvéru klienta a soustfedit se na jeho zlepsSeni a vytvaret

ten nastroj optimalné pro trh.

Marketingovy mix pomaha pii vymezovani zodpovédnosti. V procesu vytvafeni
marketingu je kazdy zaméstnanec zodpovédny za urcity ukol. Nejdilezitéjsi je, Ze rozdéleni

zodpovédnosti mélo byt optimalni implementaci marketingového mixu.

Marketingovy mix umoziiuje analyzovat pruznosti. Jednotlivé komponenty

vvvvvv

soucasti tohoto procesu je zjistit, ktery nastroj se bude vyvijet nejlépe, pfinaset zisk a

spokojenost zakaznika.

3.2.2 Koncepce marketingového mixu

Marketingovy mix, jak jej chape tvirce konceptu, Neil Borden, je sadou néstroju a trznich

sil, které Ize schopné témito nastroji ovlivnit.

12 KINCL J. Marketing podle trhii. 2004
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Od konce roku 1964 se koncepce marketingového mixu zmeénila a rozsifila, vSak hlavni
myslenka zustava stejnou. Pfed uvedenim produktu na trh je nutné vyhodnotit jeho vyhlidky a
néklady na samotny produkt, jednat v souladu s kontrolnim seznamem ,,smés marketingovych

ingredienci®, a ptesné posoudit stupen jejich dopada, nékladi a piilezitosti.

Na ,,marketingovy mix* se Ize podivat jako na zaklad pro vyvoj produktu, pak je nutné
premyslet nejen o hodnoté produktu jako takového, ale také o tom, co je kolem n&j — o tom, co
se s produktem stane déle, jak a komu jej prodat a jak tyto informace analyzovat. Hlavni
koncepce marketinhového mixu, podle Neila Bordena, se sklada z dvanacti bodu:

Planovani produktt (nové, nasledné a budouci produkty).
Sem patii produktovd rada, kterou lze hodnotit podle kavality, designu. Trh, kazda
spole¢nost ma védét komu, kde, kdy a za kolik bude prodavat. Nové produkty, program

budouciho vyvoje.

Ceny (véetné vSech typt marzi a slev). Hlavnim bodem je akceptacni cenovd hladina
(ptifazeni hodnoty), na kterou si zdkaznik davé velky pozor.

Cenové rozpeéti.

Cenova politika, krera zahrnuje jednorazovu nebo variabilni cenu, stanoveni a udrzovani
cen, ceniky.

Priplatky a slevy pro velkoobchod a maloobchod.

Branding - pravidla a postupy pro produkt v existujicim portfoliu znacek.
Vybér znacky a architektura znacky. Cilem brandingu je zvysit povédomi spotiebitell a
zamilovat se do produktu.
Distribu¢ni kanaly (jak pracovat s kupujicimi)
Popis kanalii mezi vyrobcem a tlumicem, realizace produktu pro kone¢ného uzivatele.
Musi byt vyvinuto Usili k vytvofeni spole¢ného zajmu s obchodnimi spole¢nostmi.

Spole¢nost ma dodrzovat pravidla pro vybér mezi velkoobchodnimi kupci a maloobchodniky.

Organizace prodeje a prodejni naklady.
Spole¢nost ma veédét kolik bude stat proces prodeje, a konkretné koupé od vyrobce,

velkoobchodni segment trhu a maloobchodi.

Reklama
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10.

11.

12.

Zavisi na velikosti firmy, je nutno zjistit kolik ji bude podnik potiebovat. Vypocty
zahrnuji strukturu a podil ndakladii na reklamu, poZadované vnimani produktu, pozadovany

image spolecnosti a reklamni mix: pro distributory, pro spotiebitele.

Propagace — funguje v obchodnim marketingu a zahrnuje naklady na specialni akce pro
velkoobchodni spolecnosti a také maloobchodni vystupni udalosti, za uc¢elem zajmu kupujicich

a prezentace produktu.

Baleni — prvni véc kterou vidi zakaznik, proto by baleni mélo zahrnovat nejen krasny design,
ale take funkcionalitu, kterd bude spliiovat pozadavky marketingu.
Sluzba - infrastruktura kolem produktu.

Poskytovani sluzeb nezbytnych pro prodej produktu.

Displej (merchandising) — pfiprava pro prodej samotného zbozi a prodejni mista zbozi v
prodejné.

Néklady na podporu prodeje, metody pro zajisténi kalkulacnich praci (merchandising).
Logistika
Marketing neni jen skladovani, doprava a inventar, ale je to i kontrola toku hotovych

vyrobkil plynoucich od vyrobce ke spotiebiteli.

Analytika — shromazdovani informaci a analyza marketingovych operaci.

3.3 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix tvoii kompleks nastroju, které jsou hlavnimi prvky vyvoje pruduktu
spole¢nosti na trhu. Jejich cilem je integrovany marketingovy dopad a nejefektivnéjsi feSeni

marketingovych problemi na cilovém trhu.
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Obrazek 4 - Cty¥i slozky marketingového mixu

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihaty, umisténi,

znacka, uvérové podminky zésoby,

obal, doprava

sluzby,

zéruka t

Cilovy trh

Zdroj - Philip Kotler Moderni marketing Vydani GRADA, 2007

3.3.1 Produkt

Produkt je hlavnim komponentem komplexu marketingu. Je rozdélen do nasledujicich

kategorii: baleni, sortiment, kvalita, znacka, poprodejni servis, servis, vraceni, vymena atd.

Cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, k pouziti ¢i ke spotieb¢, a co muze
uspokojit potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a

myslenky!3.

3.3.1.1 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus vyrobku (angl. Life cycle product) je doba, po kterou existuje produkt
na trhu, doba od navrhu vyrobku po jeho stazeni z vyroby a prodeje. Koncept Zivotniho cyklu
produktu popisuje prodej produktu, zisk, konkurenci a marketingovou strategii od okamziku,
kdy produkt vstoupi na trh az do jeho stazeni z trhu. Poprvé byl publikovan Theodorem
Levittem v roce 1965. Koncept vychazi ze skute¢nosti, ze diive nebo pozdéji je jakykoli
produkt vytlacen z trhu jinym, vyspélejsim nebo levnéjSim produktem.V marketingu

neexistuje trvaly produkt.

V procesu vytvaieni produktu, je dualezité vénovat pozornost produktovému cyklu,
souvisi p¥imo s ¢asem, ktery produkt stravi na trhu. Zivotni cyklus produktu lze rozdélit na

Ctyfi faze, které maji rizny marketinkovy pristup, ktery zavisi na objemech prodeje a Case.

3 KOTLER P. Moderni marketing, 2007
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Obrazek 5 — Zivotni cyklus vyrobk

rast

pokles
prodej
vyrobku

Zdroj : Philip Kotler Moderni marketing Vydani GRADA, 2007

Faze zivotniho cyklu®*:

vvvvvv

je produkt malo znamy a neni zadany mezi zakazniky, tudiz zavisi na novosti produktu. Pro
zlepSeni situace je nutné pouzit propagaci, sezndmit potencialniho zakaznika s produktem.
Tato faze je ekonomicky charakterizovana zna¢nymi ztratami a nizkymi trzbami.

Hlavnim tkolem marketingovych sluzeb, v této fazi zivotniho cyklu produktu, je
vytvofeni trhu s novymi vyrobky, coz vyZaduje vysoké naklady na jeho reklamu, vyjasnéni
vlastnosti a kvality zbozi. Paralelné k danému procesu je nutné vytvofit distribuéni kanaly pro
implementaci novych polozek. Dilezitou stimulacni roli v této fazi hraje cenova politika,
kterd miZe byt provadéna dvéma sméry v zavislosti na typu produktu. U prestiznich high-
tech produktt, se v této fazi nejcastéji uplatiiuje politika stanovovani nejvyssich cen pro nové
produkty. Piikladem takové cenové politiky je cena novych osobnich pocitatli nebo
znackového obleceni. U produkti hromadné poptavky se provadi politika ,,pronikani na trh®,

Ktera se vyznacuje stanovenim nizkych cen pro popularizaci produktu na trhu.

Rist — tato faze se vyznaCuje rychlym skokem v prodeji a vysokou poptavkou po
produktu. Zakaznicky segment roste na 35% a diky tomu se finan¢ni situace spolecnosti
stabilizuje. Kdyz produkt dosahne vyssi Grovng, stane se konkurenceschopnym. K tomu, aby
zustali na trhu, spole¢nosti investuji své zdroje pfimo do rozvoje marketingovych sluzeb,

které k dosazeni svych cilti pouzivaji nésledujici prostiedky:

4 KOTLER P. Moderni marketing 2007
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VylepSeni produktu, zlep$eni jeho kvality. Je také mozné piidavat nové funkce, vytvaret nove
druhy zbozi.

Propagace image produktu, vytvofeni znacky a tvorba jejiho pfipoutani a zdaraznéni
konkuren¢nich vyhod produkti.

Intenzivni prodej - zvySeni po¢tu prodejen, proniknuti na nové trhy.

Priinik do novych trznich segmenti.

Zmeéna orientace reklamy ze Sifeni informaci o produktu za uc¢elem stimulace jeho ziskani.

Nektera snizeni cen s cilem pftildkat vice zakaznikt.

Zralost — je nejdelsi obdobi zivotniho cyklu produkti. B€hem tohoto obdobi produkt
dosahne svého vrcholu vyvoje. K zralosti dochdzi v momenté, kdy je produkt jiz zakofenén
na trhu a ma své vlastni hromadné publikum. Rust prodeje se zpomaluje, ale stale se drzi na

pomérné vysoké urovni. V této fazi dosahuje konkurence nejvyssi tirovné.

Jinymi slovy, produkt je ve stabilni poloze. Obchodnici se snazi vyuzit tento okamzik
a nashromazdit prostfedky na vytvotfeni nového produktu. S timto ucelem hledaji dalsi trhy,
stimuluji intenzivngj$i spotfebu zbozi stdvajicimi zdkazniky, vyuzivaji nasledujici
modifikace®:
Modifikace produktu = novy design, obal
Modifikace trhu = ziskat ty zakazniky, ktefi zatim nejevili zajem

Aktivni vyuziti ndstroji marketingu = snizeni ceny, podpora prodeje

Pokles - posledni faze cyklu. Béhem tohoto obdobi se produkt piestava vyvijet. Mize
to byt zpisobeno konkurenci, zastaralymi technologiemi a nezijemem o produkt. VétSina
podnikii opousti trh kvili poklesu poctu zakazniki. V tomto piipadé maji firmy k dispozici tii
mozna feSent:

Snizeni marketingovych programili a mnoZzstvi vyrobeného zbozi. Spole¢nost se zamétzuje na
klientskou zakladnu, ktera stale zustava.
Zmény v baleni, cendch a trznich podminkach mohou také prodlouzit Zivotnost vyrobku.

Podnik mtize vyloucit zbozi z nomenklatury pferusenim jeho propousténi.

Cilem cenové politiky v této dobé je udrzeni ziskovosti zbozi. Ceny se Casto snizuji na

minimum, aby se zbavili produktové rovnovahy ve skladech.

s KOTLER P. Moderni marketing, 2007
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3.3.2 Cena

Cena je dilezitym prvkem marketingového mixu, odpovida za konecny zisk z prodeje
zbozi. Cena je stanovena na zakladé¢ vnimané hodnoty vyrobku spotiebitelem, nakladi na

produkt, cen konkurence a pozadované miry navratnosti.

Firma pouziva cenu jako kontrolni jednotku pro maximalizaci obratu a zaji$téni image

znacky mezi spotiebiteli'®.

Cena je jedinou jednotkou marketingového mixu, Ktera ptedstavuje vynosy'’, ostatni

generuji naklady.

Uroveit a chovani cen na trhu jsou ovliviiovany fadou faktord, a také jsou

ovliviiovany navzajem. Toto definuje dvoji roli komercnich cen:

- trzni ukazatel odrazejici celou skalu cenovych faktort, jejich pivod, vyvoj a interakci;

- marketingovy regulator trhu, s jehoZ pomoci ma dopad na chovani subjekt a trzni faktory.

Stanoveni cen v marketingové praxi neni zaloZeno na optimaliza¢nich metodach, ale

na postupném pouzivani niz§ich informaci, hledani vice ¢i méné rozumnych cen.

Problém stanoveni cen je ve skute¢nosti feSen pomoci i piistupt’®:

1. Kazdy podnik musi ekonomicky zajistit jeho existenci. To znamena, ze by cena méla

pokryvat ndklady spojené s ¢innostmi podniku (kratkodobé nebo dlouhodobé).

2. Spolecné s pokrytim nékladi je spoleCnost zaméfena na ziskani maximalniho nebo
dostate¢ného zisku. Proto je nutné zkontrolovat, jakou cenu jsou jednotlivé segmenty trhu

pfipraveny akceptovat.

' CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 2004

7 KARLICEK M. Zaklady marketingu 2013
18 BOUCKOVA J. Marketing 2003
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3. V trzni ekonomice maji prodejci tendenci si navzajem konkurovat. Z tohoto ditvodu zavisi

hodnota ceny, kterou je spotiebitel ochoten zaplatit, vyrazné na konkurenci.

Pro rozhodovani o cendch, pfi stanoveni cenovych cilll, jsou uréujicimi proménnymi
naklady, chovani spotiebitelll a vliv konkurentii. Ceny v podniku lze zaméfit na jednu z
téchto hodnot.

Dulezitost cenovych rozhodnuti v marketingu je zajisténa skutecnosti, ze:

- cena urcuje uroven poptavky a prodeje;

- cena urcuje ziskovost podniku (zisk, doba navratnosti);

- cena urcuje obecné vnimani produktu (umisténi, image znacky);

- cena vyhodny zaklad pro porovnavani konkuren¢nich produktu;

- ostatni slozky marketingu by mély byt slucitelné s cenou (napiiklad naklady na propagaci

produktu).

Cena tedy hraje na firemni Urovni dvoji roli: jako reklama je nastrojem ke stimulaci
poptavky a zaroven piedstavuje hlavni faktor dlouhodobé ziskovosti. Proto pii vybéru cenové
strategie je tfeba zvazit interni omezeni, uloZené naklady a ziskovost, jakoz i vnéj$i omezeni
stanovena kupni silou trhu a cenou konkurenéniho zbozi. Rozhodnuti o cené musi byt navic v

souladu s rozhodnutimi o umisténi produktu a se strategii prodeje.

Hlavnimi cenovymi faktory jsou néklady (vydeje) a uzitna hodnota (schopnost uspokojit
potieby) konkrétniho produktu. V praxi se cenove faktory projevuji v moznosti nabidky a jeji
pfijatelnosti, ve formé poptavky. Vytvateji cenovou zdkladnu, od které se skutecnd cena
odchyluje pod vlivem jinych faktor. Globalni trend v tvorbé cen je tedy také urcen dvéma
zakony: sniZzeni ¢asovych nakladi a riist hodnoty vyuziti na jednotku nakladi za socidlné

nezbytnou praci.
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3.3.2.1 Tvorba ceny

Cenova tvorba — pricing — je systematicky proces ur¢eni a/nebo zmény ceny produktu pro

spotiebitele!®.

Hlavni a nejvyznamné;jsi faktory ovliviiujici tvorbu trzni ceny zbozi jsou:
e Poptavka, zahrnuje naklady a konkurenci
e Typy vlastnosti produktu

e Statni regulace cen

Vyrobni faktory tvorby cen zahrnuiji:

- Néklady urc¢uji aroven, pod kterou nemize trvale klesajici cena produktu klesnout (je mozny
pouze kratkodoby pokles). Z toho vyplyva, Ze jednim z hlavnich ukold spolenosti je
minimalizovat vSechny typy ndkladl s cilem rozSifit moZnosti cenovych manévr,
maximalizovat poptavku a optimalizovat zisky.

- Vyrobni schopnosti spole¢nosti. Pokud spole¢nost nabizi mnoho zbozi za pfijatelnou cenu,
tak by méla byt pfipravena na rust trzeb a mozna i na nadmérnou poptavku. V opaéném
ptipadé je nutné zvysit ceny, jinak se zvysi nabidka konkurenta.

- Finan¢ni problémy a ekonomicka dynamika. Tato skupina faktorli naznacuje potiebu
rychlého obratu nebo hotovosti; prosperujici nebo depresivni obdobi firmy ovliviiuje
napftiklad jeji schopnost cenového rizika.

Dilezitymi cenovymi faktory je také typ a vlastnosti produktu, mira ucasti na tvorbé
cen zprostiedkovatelll, statni kontrola nad stanovovanim cen.

Ocenéni zboZi jako cenového faktoru zahrnuje n€kolik dalezitych slozek:

l. Druh a jedineCnost zbozi. Napiiklad zvySené ceny jsou piifazeny k modnimu,
jedine¢nému zbozi, toto zvyseni je obtizné pro prumyslové zbozi a spotiebni zbozi.
2. Faze zivotniho cyklu produktu.

Zivotni cyklus vyrobku (doba od zrozeni produktu v hmotné podobé do jeho
likvidace) se lisi v délce trvani pro rizné vyrobky a zavisi na jeho ucelu, modég, védeckém a
technologickém pokroku atd. Kdyz je produkt uveden na trh, spole¢nost stanovi cenu, ktera
se méni v zavislosti na okolnostech v nasledujicich fazich cyklu (riist, nasyceni a zralost,
pokles). Vzorce tohoto procesu se projevuji v typech cenovych strategii, z nichz nékteré
urcuji cenovou hladinu (vysokou nebo nizkou) a odpovidaji fazi uvedeni produktu na trh.

Dalsi ¢ast charakterizuje zménu zavedené trovné, v nasledujicich fazich:

1 BOUCKOVA J. Marketing 2003
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- zvySeni cen (ke zvySeni ziskovosti nebo zlepSeni image);

- snizeni cen (ke zvysSeni prodeje nebo vylouceni konkurentil);

- zachovani ptedchozi urovné (v ptipad¢ trzni rovnovahy).

3. Kvalita produktu.

Zékladem moderni cenové politiky na firemni Urovni neni cena sama o sob¢, ale
pomér cena / kvalita. Ukolem stanoveni kompromisu mezi touhou prodavajiciho jej snizit na
maximum, kupujicim na minimum. Kromé toho je udrZeni ceny, se zvySenim kvality, rovne
jejimu snizeni.

Obecné zavisi cena ptimo na kvalité produktu: ¢im vyssi je kvalita, tim vyS$si mize
byt nastaveni ceny. Koncept ,kvalitniho produktu® je vsak relativni. Vyznacuje se nejen
objektivnimi vlastnostmi, ale také souladem kvalitativnich a cenovych hladin, mysSlenkou

4. Vnimani kvality spotiebitelem

- urc¢uje korespondenci ,,cena- poptavka “;

- spotiebitelé si nemusi v§imnout skute¢nych vlastnosti produktu;

- spotiebitelé mohou akceptovat hodnotu zbozi navrhovaného prodejci;

- spotiebitelé mohou do vyrobku pfenést neexistujici prvky, napiiklad z podobnych
produktii;

- spotiebitel mize najit neo¢ekavany produkt, dalsi ti¢el zbozi;

- samotna cena miZe slouZit jako ukazatel kvality pro mnoho kupujicich;

- rizné spotiebitelské segmenty maji rizné priority kvalitativnich charakteristik;

- stabilni pohled spotiebitelti na zlepSenou kvalitu zbozi pfispiva k vytvofeni vhodného
obrazu spolecnosti, k ristu divéryhodnosti znacky, v disledku toho ke schopnosti uctovat
vys$i cenu.

Existuje n¢kolik hlavnich cenovych taktik. Cenova taktika zavisi na Zivotnim cyklu
produktu a na jeho zakladé¢ se méni a ovliviiuje vnimani spotiebitele. Lze rozlisit hlavni
cenotvorné taktiky?°:

Prirazné ceny (penetration pricing) — stanovi se na zaklad¢ nizké zavadéci ceny za ucelem
ziskani velkého trzniho podilu.
Ceny podle konkurence (Competition-based pricing) - jako pravidlo firmy, snazi se vyrovnat

cenam konkurentt, ale méli by se odlisovat v kvalité, mit vyhody.

2 CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu 2004
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3. Shirani smetany (price skimming) — stanoveni relativné vysoké ceny od zacatku, bez ohledt
na konkurenci (v dalsich fazich Zivotniho cyklu, kdy se konkurence zvysuje, cena postupné
klesa aby zabranili uvedeni novych produkti na trh).

4. Promocni cena proti zakladni cené —stanovi se na zakladé standartnich pravidel a cen tak, aby
tento pokrok podpofil prode;.

5. Diskotni ceny — proces kdy stanovené ceny klesaji na zakladé rustu objemu nakupovanych
statkd.

3.3.3 Distribuce

Distribuce jako soucést marketingového mixu pfedstavuje umisténi zbozi na tru, nebo
na trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postipu a operaci), prostiednictvim kterych se vyrobek
dostava postupné z mista vzniku do mista urdeni, kde bude spotfebovan nebo uzit?3,
Distribuce zbozi nejen ve fyzickém stavu, ale také zahrnuje nehmotné toky, které

k distribu¢nim operacim patii.

Prodejni misto zajiStuje dostupnost produktu pro cilovy trh a znamend, ze produkt
spole¢nosti musi byt pfitomen na trhu na spravném misté (kde je cilovy spotiebitel mize
vidét a koupit) ve spravném Case (kdy cilovy spotiebitel musi produkt koupit). Jinymi slovy,

misto prodeje oznacuje model distribuce produktu spolecnosti.

Spotrebitel musi mit fyzickou schopnost koupit produkt, jinak k transakci nedojde.
tohoto problému je nutné poskytnout potencialnimu spotiebiteli ptilezitost:
e vybrat produkt;
o zaplatit za produkt;

e ziskat produkt.

Je zasadné dulezité vzit v tvahu, Ze vSechny tyto tfi moZnosti nemusi zakaznik poZadovat
na jednom misté najednou. Spotiebitel si mize vybrat zbozi v jedné prodejné (nebo 1 vice),
zaplatit (koupit) vybrané zbozi v jiné prodejné a po urcité dobé si pieje, aby zbozi obdrzel
domu. V ptipadé prace v segmentu B2B (business to business) miize proces vybéru, platby a

pfijeti produktu trvat roky.
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Vybér produktu

Kazdy spotiebitel chce vzdy mit moznost vybéru. Aby toho dosahl, musi mit k dispozici
vice nez jednu moznost, k tomu, aby vyhovél jeho souCasnym potiecbam, a mél by byt
schopen tyto moznosti vzdjemn¢ porovnat. Porovnani mtize probihat bud’ osobné (napiiklad v
obchodnim patife maloobchodni prodejny), nebo v neptitomnosti (prostfednictvim reklamnich
brozur, recenzi v tisku, podle technickych charakteristik, recenzi jinych spotiebitelt atd.).
Ukol poskytovat spotiebiteli moznost osobniho srovnani je feSen pomoci distribu¢nich

nastrojil, korespondence - propagacnich nastrojii (prvek komplexu propagaé¢niho marketingu).

Platba produktu

V soucasné dob¢ existuje na svété velky pocet platebnich moznosti - od nejb&znéjsich
plateb v hotovosti na prodejnim misté az po bonusové platby vérnostnim programem s vice
znaCkami. Kazdy spottebitel miize mit pro zpisob platby vlastni preference. Nejcastéji jsou

takové preference uréovany tfemi faktory :

fyzické pohodli pti pouzivani konkrétnich platebnich prostiedkd (potfeba mit u sebe jakékoli
polozky nebo dokumenty, pocet nezbytnych operaci);

naklady na pouzivani platebnich prostfedki (provize placend samotnym spotiebitelem, jakoz i
dalsi nezbytné platby za préci s timto platebnim prostiedkem);

finan¢ni a jina rizika (napiiklad nékteti spotiebitelé se boji platit kreditnimi kartami pies
internet, protoZe podvodnici mohou zadané udaje prevzit a ziskat ptistup k bankovnimu ucetu

spotiebitele).

Schopnost spotiebitelll pouzivat upfednostiiovany platebni prosttedek je navic vyhodou
pii vybéru z moznosti, které uspokoji jejich potieby. Je tieba mit na paméti, Ze nejcastéjsi
roz$ifeni rozsahu platebnich metod pro zédkazniky s sebou nese dodate¢né naklady. Je nutné
najit rovnovahu mezi dostupnosti nejoblibengjSich platebnich metod a naklady spolecnosti s

nimi spojené.
Prijem produktu
Ptijetim produktu mize byt minéno:
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fyzické prevzeti zbozi spotiebitelem;
ziskani dokumentu potvrzujiciho vlastnictvi jakéhokoli objektu (véetné nehmotného);

ziskani utility z ziskané sluzby.

3.3.3.1 Distribu¢ni kanaly

Propojena sit lidi a firem, ktera slouzi k dodani zboZi od vyrobce ke spotfebiteliim?.
Je zptisob, pfi kterém zakaznik ziska svou objednavku, sluzbu nebo produkt.
Existuje nékolik variant dodani produktu od vyrobce ke koncovému spotiebiteli. Takovy
proces muze probihat pfimou nebo nejrozsitenéjsi variantou, pomoci siti velkoobchodi a

maloobchodu.

Vybér varianty dodavky zbozi z&visi na mnoha faktorech: jaké je postaveni firmy na
trhu, jeji rozsah, poloha, stejné tak vlivny faktor jako je typ potencialniho kupce a zkuSenost

firmy ve vedeni prodeje a budovani obchodni sité.

Piimy prodej

Ptima distribuce neboli nulova, je proces, ve kterém jsou zapojeny pouze dvé strany —
vyrobce a zakaznik. Dohoda probihd bez ptiznivé pomoci. Tato varianta distribuce je z
dané distribuce jsou nékteré druhy internetovych obchodi, kde ma zakaznik pfimy kontakt a
spojeni s vyrobcem, ktery je zaroven dodavatelem. Do této kategorie lze také zatadit prode;j

bytl, postovni objednavky, telemarketing, vlastni maloobchodni vyrobce fetézc.

Neprimy prodej (kanaly viceuroviiového prodeje)

21 CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 2004
38

Oficidlni dokument * Ceskd zemédélskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha 6 -



K tomuto druhu distribuce patii vSechny druhy dodavek, ve které se podileji vice nez
dvé strany. Tedy mezi dodavatelem a zdkaznikem se objevuji zprostfedkovatelé. Délka
fetézce zavisi na urgentnosti dodani, tedy na vlastnostech produkce a na moznostech podniku.
Viceturoviiova distribuce v sobé nese stejné nevyhody pro vyrobce jako delsi fetézec, tim
slozitéjsi je ji ovladat a tim mén¢, a déle, dostdva podnik po Case zpétné informace od

spotiebitelll o svych produktech, coz vede k mensi kontrolovatelnosti trhu.

Vyrobce-maloobchodnik-spotiebitel (aroven 1):

Distribu¢ni fetézec prvni urovné, na rozdil od pfimé distribuce, obsahuje jednoho
prostiednika. V tomto piiklad€ je to maloobchodnik. Maloobchodnik mize byt bud’ jediny

obchod nebo velké federalni sit’, rozdil je pouze v pokryti trhu.

V tomto fetézci se vyrobce rozhodne sdilet ¢ast zisku s maloobchodnikem, ¢imz se
zbavuje rizik organizovani maloobchodniho prodeje a spravy obchodnich objekti. Takovy
rezim je zpravidla roz§ifeny v oblasti specializovanych sluzeb nebo produkti.
Nejvyraznéjsim piikladem takového distribu¢niho kanalu je vztah vyrobcl automobill a
jejich prodejcti: v naprosté vétSiné piipadii, vyrobei automobilli pfitahuji prodejce, ktefi

spolupracuji s kone¢nym spotiebitelem, pfi prodeji vyrobkda.

Vyrobce-velkoobchod-maloobchod-spotiebitel (2 Grovngé):

V tomto kanalu vznikd mezi vyrobcem a maloobchodnikem dal$i spojeni ve formé
velkoobchodniho kupujiciho. Potieba velkoobchodnika mutze byt zplsobena vyznamnym
sortimentem a / nebo vyznamnym odstranénim distribu¢ni oblasti z mista produkce. Prodejce
neni schopen akumulovat potiebné ziistatky ve svych vlastnich skladech a vyrobce neni
schopen provadét dodavky na frekvenci, kterou maloobchodnik potiebuje, coz vede k rizikiim

v situaci nedostatku zbozi.

V této situaci je logickym feSenim zahrnout do kanalu dalsi prvek: velkoobchodnika,

ktery poskytuje potfebné zasoby a logistiku na obsluhovaném tuzemi.

Distribu¢ni kanaly tohoto typu jsou charakteristické pro parfemované vyrobky,

potravinové vyrobky, lehky pramysl.
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3. Vyrobce-agent-velkoobchod-maloobchod-spotiebitel (3 irovné):

V tomto fetézci jsou kromé vyrobce a spotiebitele dalsi tii subjekty: agent, ktery
obvykle poskytuje reprezentativni a manazerskou funkénost vyrobce; velkoobchodnik, jehoz
Ukolem je vytvaret zlstatky a dodavat zbozi maloobchodnim prodejnam maloobchodnika,

ktery pracuje s konecnym spotiebitelem.

Agenta, v daném distribu¢nim kanalu, lze chapat bud’ jako jediny zprostfedkovatel,
nebo jako omezeny pocet velkych zprostiedkovatel, ktefi nakupuji produkty pifimo z vyroby,
a poté organizuji interakce s jinymi odkazy v kanalu v oblasti odpovédnosti. Retézec miize

mit nasledujici podobu:

Vyrobce - velky velkoobchod - maly velkoobchod - maloobchod - spotiebitel
Ttiarovinovy distribuéni kandl umoznuje rychle navéazat prodej v teritoriich, diky skutecnosti,

ze produkt prochézi prostiedniky se zavedenou zakaznickou zékladnou a pracovnimi modely.

Mezi nedostatky je tieba poznamenat nizky dopad na kone¢ného spotiebitele a snizeni

marzi produktl z diivodu nutnosti platit za sluzby nékolika zprostfedkovatela.

3.3.3.2 Doprava

Pti vybéru druhu dodéavky zbozi je spole¢nost pod dohledem mnoha faktort. Patfi sem
hodnota a cena zboZi, naléhavost dodani. Existuje pét hlavnich zpiispb dodavek produktG?:

kamionova, zelezni¢ni, lodni, potrubni a letecka.

Kamionova doprava — tento druh dodavky v poslednich letech rychle roste,
predstavuje 39 % z celkového poctu nakladni dopravy a je nejoblibenéjsi v ramci méstského
systému. Tento typ pfepravy je velmi pohodlny, protoze je rychly a ptesny, poskytuje
kvality. Diky moderni technologii ma kupujici také moznost sledovat pohyb objednavky a

zjistit pfesnou dodaci lhitu.

2 KOTLER, P., AMSTRONG, G.: Marketing. 6. 2004.
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Zeleznicni dopravé lze priCist nejefektivnéjSi dodani velkych ndkladi na velké
vzdalenosti. V soucasné dobé se Zeleznice snazi rozsifit nabidku sluzeb pro vétsi pohodli
zakaznikli. Rozsah sluzeb nyni zahrnuje piepravu nestandardniho zbozi, schopnost

kombinovat rizné zatizeni, jakoz i zpracovani zbozi béhem ptepravy.

Lodni doprava - tento typ dodavky je mezi ostatnimi nejlevnéjsi, zejména pfi
dodavkach velkého mnozstvi zbozi, které ma nizkou trzni cenu. Na druhou stranu neni

ziskova, protoze pfimo zavisi na povétrnostnich podminkéch.

Potrubni doprava — se specializuje na dopravu ropy, uhli a chemikalii. Cena je levngjsi

ve srovnani s Zelezni¢ni, a ve srovnani s lodni - drazsi.

Letecka doprava — je nejméné oblibenou formou dopravy, protoze naklady jsou ve
srovnani se vSemi ostatnimi typy dodavek pomérné vysoké. Tento typ je vSak idedlni, pokud
jde o nouzové dodani nebo piepravu zbozi na jiny kontinent. Ale navzdory skutecnosti, ze
tento druh pfepravy je pomérné nédkladny, diky své rychlosti pomaha spole¢nosti snizit

naklady na udrzbu zbozi.

3.3.3.3 Priprava prodejniho personali

Profesni rozvoj ma pozitivni dopad na zaméstnance. ZvySovanim kvalifikace,
ziskavanim novych dovednosti a znalosti, se stavaji konkurenceschopnéj$imi na trhu prace a
ziskavaji dalsi prilezitosti pro profesni rist v ramci své organizace i mimo ni. Vzdélavani neni
néco vngjsitho ve vztahu k hlavni funkci organizace, naopak hraje sjednocujici roli pii

dosahovani hlavnich strategickych cili organizace.

Jednim z typu pfiprav je Skoleni zaméstnanci, které v priméru trva n€kolik mésici,
kvalitni Skoleni zamé&stnanct vyzaduje vysoké naklady. Jedna se vSak o ptimou investici do
podnikani, na jehoz vysledek se nemusi dlouho ¢ekat. Spole¢nosti provadéji Skoleni formou

seminail, kurzi nebo riznych setkani.

Programy Skoleni maji fadu cili. Prodéavajici musi dobife znat spolecnost, nejen jeji
produkty, ale také jeji historii, hodnoty. Je také dllezit¢ poskytovat informace o trznim
sektoru, ve kterém spolecnost plisobi, o stavajicich konkurentech, potencialnich kupcich,
pomiize to zaméstnanci Iépe se orientovat v praci a mit jasnou predstavu o prostiedi zboZi.
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3.3.4 Marketingova komunikace

Propagaci nebo marketingovou komunikaci, 1ze vysvétlit jako souhrn cest fizeni
komunikace, které podnik pouziva v komunikaénim prostfedi se spotiebitelem. Forma

komunikace je specificky zaméfena na cilovou skupinu trhu?.

V souvislosti s marketingovym mixem se propagace Vvztahuje na
vsechny marketingové komunikace , které umoziuji upozornit spotiebitele na produkt, ziskat
znalosti 0 produktu a jeho kli¢ovych charakteristikach, vytvofit potfebu nakupu produktu a
opakované nakupy. Marketingovou komunikace je mozne rozdelit do dvou zakladnich

skupin?’:

e Masova — soucasna piitazlivost velkého poétu kupujicich. Tento typ komunikace neni vzdy
platny a ma malé procento zpétné vazby od potencialnich kupujicich.

e Osobni — je fyzicky kontakt mezi dvéma nebo vice osobami, na zakladé, kterého se u
zakaznika projevi divéra ke komunikacéni strané. Na tomto zédkladé ma prodavajici ptilezitost

ziskat zajem klienta a proménit jej ve skute¢ny vztah.

Propagace zahrnuje takove marketingové komunikace jako: reklama, propagace v
prodejnich mistech , optimalizace vyhledavacu, PR, ptimy marketing a dalsi. Kazda z téchto

slozek navzajem sestavuje komunikaéni mix?,

3.3.4.1. Reklama

Reklama je jakakoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki,
sluzeb &i myslenek urcitého subjektu®. Reklama je druh ¢innosti nebo produkti. Vysledkem
jeji cCinnosti je realizace prodeje nebo jiné ukoly prumyslovych podnikt, podnikt

poskytujicich sluzby a vefejnych organizaci, Sifenim informaci, které plati tak, aby meély

2 BOUCKOVA J. Marketing 2003
2 BOUCKOVA J. Marketing 2003
% KOTLER, P., KARTAJAYA H., SETIAWAN, |.: Marketing 4.0: Moving from Traditional

to Digital
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zvySeny dopad na hromadné nebo individudlni védomi a zpisobovaly urcitou reakci

vybraného spotiebitelského publika.

Reklama je nejbézné&j$im typem marketingové komunikace, se kterou potencidlni
kupujici ¢eli v kazdodennim zivoté. Z tohoto diivodu je integralni marketing casto vniman

jako reklamni kampan.

Spolec¢nost s pomoci reklamy pfedstavuje potencidlnimu kupujicimu informace o
produktu nebo sluzbé prostfednictvim emociondlnich nebo raciondlnich argumentt.
Dulezitym bodem je vSak soudrznost a opakovani hlavni myslenky konkrétni reklamy. Jinymi
slovy, je dulezité nejen piilakat nového kupujiciho, ale také udrzet stalého kupujiciho. Staly
zdkaznik jiz mé predstavu o produktu nebo sluzbé, je dilezité, aby byl pocate¢ni koncept

uchovan v budouci reklamé.

Reklama ma konkrétni cile, naptiklad:

vytvoreni spotiebitele s urcitou trovni znalosti o tomto produktu, sluzb¢;
utvareni spotfebitelského obrazu spolecnosti;

vytvoieni potieby tohoto produktu, sluzby;

vytvofeni pfiznivého piistupu ke spolecnosti;

motivace spotiebitele kontaktovat danou spole¢nost;

nabidka ke koupi konkrétniho produktu od konkrétni spole¢nosti;
podpora prodeje zboZi nebo poskytovani sluzeb;

zrychleni obchodu;

vytvofeni image spolehlivého partnera s jinymi spole¢nostmi;

. pomoc spottebiteli pi1 vybéru zboZi a sluzeb;

Cile mohou byt samoziejmé vzajemné propojeny.

Hlavnim ukolem reklamy je, aby zprava o produktu nebo sluzbé byla nejen jasna, ale
také pfijemnd. Funk¢ni orientaci reklamy je srozumiteln€ sdélit kupujicimu obraz produktu a
vyhody tohoto konkrétniho produktu, vzbudit zajem a vést k jeho ziskani. Informacni
orientace reklamy — vytvafeni ptistupnych popist, pomoc pii hledani potiebného zbozi a
sluzeb. Existuje také socialni orientace — reklama odrdzi troven rozvoje spolecnosti,

hospodarské vztahy, miru zdjmu statu o jeho obc¢any.
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Reklama se déli na 26:
Vyrobkovou

Institucionalni

Ve vétsiné piipada zavisi tspéch spolecnosti na jejim typu, nejvyhodnéjsi pozici s
mnoha pfilezitostmi je u relativniho monopolu. K dosazeni této trovné musi spole¢nost
vyniknout mezi svymi konkurenty, jeji produkt nebo sluzba musi mit jedine¢né komponenty.
Mize to byt design, doplnéni hlavniho produktu nebo vyjime¢na konstrukce. Pokud bude tato
prace uspés$na a spolecnost se stane relativnim monopolem, bude tato existence trvat, dokud
nebude konkurovat se stejnou trovni a kvalitou vyrobkd. Ukolem vyrobkove reklamy je

ukézat kupujicimu vyhody a vlastnosti produktu.

Existuji také jiné typy spolecnosti, které se diky svym specifikiim nemohou zcela liSit
od konkurentli a byt na trhu jedine¢nymi. V takovych ptipadech pomaha institucionalni
reklama vénovat pozornost pozitivnim vlastnostem tohoto produktu a vzbuzovat davéru u

kupujiciho.

3.3.4.2 Podpora prodeje

Tato soucast marketingové komunikace dopliiuje reklamu. Tento pojem 1ze definovat
jako soubor riznych motivacnich nastrojii, prevazné kratkodobého charakteru, vytvafeny pro
stimulovéni rychlejsich nebo vétsich nakupd urcitych vyrobki &i sluzeb?’. Je omezena v ¢ase
propagace, zaméiena na prodej a v kratkobodych periodech se snazi nabidnout kupujicimu

zajimavou propozici.

Podpora prodeje je charakterizovana pfimym stimulem, to znamend, Ze vsichni, kdo
sleduji a pIni pozadovana pravidla, ziska uréitou vyhodu. Piimy stimul nabizi jednu nebo
nékolik prilezitosti: zbozi zdarma, vyhodnéjsi ceny nebo vyhra v soutézi. Ptimy stimul ma

kratkodobou ¢innost.

26 BOUCKOVA J. Marketing 2003
2 BOUCKOVA J. Marketing 2003
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Podpora prodeje je orientovana na tii skupiny pfijemcu: kone¢ného spotiebitele,

podejce a firmy.

Zaméreni na konecného spotiebitele:

Podpora prodeje této skupiny zahrnuje nasledujici néstroje — kupony, soutéze, slevy,
prémie, nastroje, které maji specifické vlastnosti?®. Tento typ podpory vzdy piitahuje velké
mnozstvi kupujicich, ktefi v kratké dobé mohou vyrazné zvysit uroven prodeji ve

spole¢nosti. Tento druh podpory je bohuzel, na rozdil od reklamy, velmi kratkodoby.

Zaméreni na prodejce:

Stimulace zaméstnancii je jednou z hlavnich sloZek na cesté ke zvySovani trzeb ve

spole¢nosti. Zde se ma na mysli proskolovani, prodejni soutéze nebo odmény.

V prvni fadé ma spoleCnost sama zajem o to, aby jeji zaméstnanci méli idealni
informace o produktech a tyto znalosti efektivnd vyuzivali. Skoleni je proto nejlepsim
zpisobem, jak poskytnout materidly, a dal$i nabidky budou stimulovat zaméstnance k tomu,

aby své znalosti a dovednosti vyuZzivali v praxi co nejpiesnéji.

Zaméreni na firmy:

Do této kategorie lze zatadit — obchodni vystavy a setkani, slevy, ptispévky za

piedvedeni vyrobku, vystavni zafizeni v misté prodeje, darky?°.

Béhem vystav a setkani probihd komunikace mezi riiznymi spole¢nostmi. Je to skvéla
prilezitost seznamit se s existujicimi konkurenty, podivat se na jejich pracovni metody a
sortiment. Timto zptisobem shromazd’ovat dostatek znalosti a informaci pro praci na vlasnim

produktu.

Slevy, které spolecnost ziskava pii nakupu zbozi, k tomu obvykle dochazi pfi nizkém

nebo mimosezonnim prodeji.

2 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12, 2007.
2 BOUCKOVA J. Marketing 2003
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Prispévek za predvedeni je typ propagace, pii které spole¢nost obdrzi bezplatnou

splatnou ¢astku své pravidelné objednavky.

Darky jsou obvykle poskytovany spole¢nosti pii dlouhodobé spolupréci s konkrétni

znackou - forma povzbuzeni.

3.3.4.3 Prace s verejnosti

Préce s vefejnosti nebo Publik Relations je jednou z hlavnich nastroji marketingové
komunikace nebo jinymi slovy obchodni komunikace, kterd je zaméfena na vytvareni
pozitivniho obrazu spole¢nosti, produktu a zaméstnancii. Jeho hlavnim rozdilem od ostatnich
typt komunikace, naptiklad od reklamy, je Siteni informaci prostfednictvim placenych médii.
Jejim hlavnim cilem je dlouhodobé ovliviiovat klienty. Na rozdil od reklamy je tento proces
komplikovanéjsi a trvd mnohem déle, protoze se zaméfuje na zvySovani urovné celé
spole¢nosti. Pokud se tento proces vyviji soubézné s ostatnimi jednotkami mixu a bude s nimi

spolupracovat, bude to mit pozitivni dopad na rozvoj spole¢nosti.

Publik Relations zahrnuje nasledujici nastroje®:
Zpravy predavané piimo médiim
Tiskové konference a vztahy s tiskem
Organizovani zvlaStnich akci
Vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury
Sponzoring

Lobbovani

Zpravy urcené primo médiim — si klade za cil vytvaret a §ifit informace o spolecnosti

prostfednictvim medialnich materialt 3.

vvvvvv

poskytovani informaci médiim. Tento typ komunikace pomaha navazat vztahy s tiskem a

30 BOUCKOVA J. Marketing 2003
31 CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu.2004
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poskytuje jim pottebné informace. Konference se vytvareji, kdyz tisk nema pfistup k urcitym

informacim o kopani nebo mé fadu problémt.

Organizovani zvlastnich akci (events) — proces, kdy firma nebo spole¢nost propaguje
produkt (sebe) cestou sponzoringu vlastnich seminaii, konferenci, soutézi nebo oslav.

Hlavnim cilem akce je rozsifovani informaci o spole¢nosti piimo cilové publici.

Sponzoring — jeho zamérem neni pouze propagace produktd. Hlavnim ukolem je
uvédomit spotiebitele a sponzora o image firmy. Proces nezavisi na ¢asovem horizontu, mtize
probihat jak kratkobodé¢, tak dlouhodobé&. Dnes Ize sponzoring chépat nejen jako financovani,
ale take jako zpasob komunikace s dost $irokou auditorii. Od sponzoringu firma o¢ekava

Zpétnou vazbu ve formé pomoci S dosazenim komunikac¢nich cilt.

Lobbovani - hlavnim tikolem nastroju je sledovani rozvoje legislativy, ekonomického
hnuti, dané faktory mohou negativné ovlivnit zivot subjekti. Na zakladé¢ zjisténé informace

je mozné sestavit dal$i plan rozvoje produkti.

Publik Relations ma za ukol podporovat dal$i propagaéni aktivity, Které pouziva

v riiznych marketingovych piipadech®?:

Produktovéa reklama — informovani spotiebiteli 0 novém produktu nebo zménach existujiciho
produktu pomoci tiskovych médii.

Uvedeni novych produktii na trh - propagace nového produktu pro masy prostiednictvim
reklamni komunikace, naptiklad prostfednictvim pfimého marketingu.

Propagace kategorie generickych produktii — tento typ se pouziva, kdyz produkt klesa nebo je

nizka poptavka. Zptsob, jak znovu nalakat kupujiciho k tomuto produktu.

Tyto akce piedstavuji faze propagace obchodniho produktu, které ziskavaji vyhody na

pozadi vysoce kvalitniho povédomi spotiebitel®::

32 CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 2004.
33 CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu. 2004.
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e Obrana problémovych prodiktu — kompilace reklamy, kterd muze zabranit negativnim
nazorum nebo povédomi, nebo vyvratit existujici.

e Pozvednuti image firmy — budovani fetézce image od spolecnosti k jejimu produktu.

3.3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je prezentace zbozi jednomu nebo nékolika potencidlnim zakaznikim,
provadéné v procesu pfimé komunikace a zaméfené na prodej a navazovani dlouhodobych

vztahl s témito zédkazniky.

vvvvvv

vyzaduji vysvétleni, demonstrace a servis. Moderni spolecnosti utrati obrovské mnoZzstvi
penéz za Skoleni prodejnich pracovniki v oblasti prodeje. VSechny tréninkové ptistupy jsou
zaméfeny na transformaci obchodniho zastupce z pasivniho piijimace objednavek na

aktivniho vyrobce objednavek.

Osobni prodej mé& samostatny prvek — piimy prodej, ktéry je definovan podle
mezinarodniho kodexu jako marketing spotiebniho zbozi a sluzeb, pifimo u spotiebitelti nebo
u jinych osob, v domécnostech, na pracovisti spotiebitell a na jinych mistech nez ve stalych
obchodnich provozovnach, mimo obchodni sité, obvykle za pomoci vysvétleni a predvedeni

zbozi nebo sluzeb p¥imym prodejcem>*.

Existuje n&kolik riiznych typti osobniho prodeje®:

e Periferni prodej - uzavieni transakci na misté s obchodnim zastupcem.
e Maloobchod - pomoc v misté prodeje prodejcem na plny tvazek.

e Prodej domu — transakce s obchodnim zastupcem, ktery ptichazi ke kupujicim domu.

Osobni prodej méa zvlastni vyznam pro propagaci primyslovych vyrobkl. Vyznam
osobniho prodeje je také vyznamny na trhu sluzeb. Osobni prodej se velmi Casto pouziva pti

provadéni komunikacnich politik na trhu se spotfebnim zbozim.

3 BOUCKOVA J. Marketing 2003
35 FORET M., PROCHAZKA P, URBANEK T. Marketing. Zaklady a principy 2003
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Diky kvalifikované praci zastupct prodavajiciho miize byt osobni prodej nejucinné;jsi
formou propagace produktu. Nejprve je nutné spravné urcit kompetence téchto zaméestnanc,
neustale zohlediovat stav doteného trhu a cilového publika, s nimz je tfeba mit osobni
vztahy. Mél by byt také vyvinut program pro praktické provadéni osobnich prodejnich
¢innosti. Proces prodeje je sada fazi, kterymi prodejni agent prochazi béhem prodeje produktu

nebo sluzby.

3.3.4.5 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing, se zaméfuje na kontakt s kupujicim bez
zprostfedkovatelii. Tato komunikace probiha prostfednictvim baliki nebo telefonniho hovoru
ptimo se za&stupcem spole¢nosti. Tento typ akce poskytuje individualni piistup ke kazdému

kupujicimu, umoziuje lépe poznat piani kupujiciho a tiroven jeho z&jmu.

V soucasné¢ dobé mnoho specialistli, na piimy marketing, naznacuje zvyseni své role
jako néastroje pro navazovani dlouhodobych vztahi se zdkazniky (pfimy marketing
partnerstvi). Béhem ptimych marketingovych kampani jsou né¢kdy vybranym spotiebitelim
ze spole¢né databaze zasilany pozdravy k narozeninam, rizné informacéni materidly a malé

darky.

Ptimy marketing zahrnuje vSechny typy trznich akci, které zahrnuji pfimou komunikaci
s cilovym publikem. Diky tomu muze spole¢nost rychleji a Iépe reagovat na potieby
zakaznikl a zvysit svlij prodej. Dlvérnost je také zifejmou vyhodou, jinymi slovy, konkurenti
nemohou ziskat informace o pifimém prodeji spolecnosti, coz spole¢nosti umozituje byt o
krok napied. Pfimy marketing ma vSak, ve srovnani s béZnou reklamou, stejné negativni
dasledky i1 vysoké naklady.

Hlavni formy p¥imého marketingu®®:
Katalogovy prodej
Zasilkovy prodej
Telemarketing

Teleshopping

3 BOUCKOVA J. Marketing 2003
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Televizni, rozhlaSova a tiskova reklama s pfimou odezvou

Nekteré dalsi formy vyuzivajici pfedevSim Internet

Katalogovy prodej

Katalogy lze distribuovat jednotliveim (domacnostem) i organizacim (obchod, vyroba,
specializované obchody, organizace raznych profili). Tento typ piimého marketingu se
pouziva na spotiebitelském i primyslovém trhu. Pro distribuci katalogli, zejména na trzich s
primyslovym zbozim, se Siroce pouzivaji elektronicka média, kterd ptitahuji kupujici z

ruznych zemi a pfinasi spolecnosti tspory nakladu.

Zasilkovy prodej

Tento typ distribuce se nejcastéji pouziva v piipade, kdy je produkt obtizné dostupny
nebo se nachéazi ve vzdéalené oblasti. Tato forma je velmi specifickd a vyzaduje piesnost a
odpovédnost. Dllezitym bodem je zachovani image spolecnosti, béhem dodaci lhiity si musi

produkt zachovat sviij vzhled a kvalitu. Tento typ propagace je vhodny pro velké pokryti trhu.

Telemarketing

Asociace pfimého marketingu poznamenava, Ze na telefonnim obchodovani se podili
nejméné 900 tisic lidi, v€etné americkych zakaznikl 1 zahrani¢nich zdkaznikii. Ro¢ni obrat z
telefonniho prodeje pfesahuje 400 miliard dolarii. Ve Spojenych statech existuje vice nez 900
agentur pro nepretrzity telefonicky marketing. Telefonicky prodej je relevantni jak na
spotiebitelském, tak na prumyslovém trhu, coz umoznuje dosdhnout hmatatelnych Uspor

nakladt pfi cestach obchodnich zastupci spole¢nosti k zakaznikiim.

Teleshopping

Ptimy prodej v televizi 1ze provadét prostfednictvim reklamy, tele-shopti a teletextu.

Reklama zamétfena na pifimy prodej se 1i$i od ostatnich typli podrobnéj§im zobrazenim
a piibéhem o pfedmétu prodeje, o vyhodach, které uzivatel ziska. V takovych reklaméach je
pro objedndni nebo ziskani podrobnéjsich informaci o inzerovaném produktu vyzadovano

kontaktni telefonni ¢islo prodejce.
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Pro televizni prodejny mohou byt pfidéleny samostatné televizni kanaly, které mohou
pracovat nepietrzité, nebo v urcité hodiny. Televizni obchody obvykle piitahuji zakazniky s
niz§imi cenami nez v maloobchod¢, schopnost objednavat produkt, ktery se jim libi kdykoliv

telefonicky, ziskat podrobnéjsi radu od prodejce a usettit ¢as.

3.4 SWOT analyza

Jedna se o druh obchodni analyzy, ktery poskytuje posouzeni projektu nebo podniku
jako celku. Analyza je formulovana na internich ukazatelich spole¢nosti — jsou sestavovany
jeji silné a slabé stranky, také na zakladé faktorti z vnéjsiho prostiedi, ptilezitosti pro
spole¢nost a hrozeb. SWOT analyza je vhodna jak pro zaéinajici firmu, tak pro vyspélou
spolec¢nost. V prvnim piipadé pomize posoudit vyhlidky na trhu a v jiném posoudit fizeni

situace na trhu, aby se zabranilo chybam.

Tato technika se pouziva nejen v oblasti marketingu, ale také pfi vybéru kandidat na
uréitou pozici, k objektivnimu posouzeni dovednosti a kvalit ¢lov€ka, hodnoceni nového

produktu, optimalizaci prace obchodniho oddéleni.

V analyze SWOT existuji tii hlavni cile:

1. studium vnitiniho a vné&jsiho prostiedi spole¢nosti pomoci analyzy a identifikace silnych a
slabych stranek;

2. stanoveni rozvojovych pfilezitosti spolecnosti a hrozeb, kterym muze byt vystavena v
podminkach tvrdé konkurence a makro prostiedi;

3. identifikace faktori, které ovliviiuji nebo mohou mit vliv na fungovani organizace, coz ma

zasadni vyznam pii vyvoji strategie pro vstup na trh a v rdmci strategického tizeni.

Mezi hlavni ukoly analyzy patii:
* Analyza faktorti zven¢i 1 zevnitt
* Identifikace hlavnich bodl v fizeni spole¢nosti, na jejich zaklad€ stanoveni priorit
* Pfiprava strategického planu - mozna rizika a problémy, zplsoby jejich feSeni
* Posileni spolecnosti zevnitt ven - vyhlidky na rlst, expanze

* Prognodzy prodeje podle situace na trhu
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* Optimalizace vné¢jSiho prostfedi - vytvoreni spolehlivé a udrzitelné databaze
* Rychlé reakce na jakékoli zmény a poskytnuti presnych informaci.

Existuje nékolik forem SWOT analyzy®’:

Expresni SWOT analyza je nejbéznéjSim typem kvalitativni analyzy (vzhledem k jeji
jednoduchosti), kterd umozni uréit, které silné stranky organizace Se pomohou vyporadat s
hrozbami a vyuzit schopnosti vnéjsiho prostiedi, a také najit a odstanit slabd mista podniku.
Schéma drZzeni méa nepochybné zésluhy: je velmi jasna a jednoduchd. V praxi mé vSak tato
technika nevyhody: do bodi vsSech bun¢k tabulky spadaji pouze nejzjevnéjsi faktory, a

dokonce nékteré z téchto faktorti zmizi v kiizové matici, protoze je nelze pouzit.

Konsolidovana SWOT analyza, kterda predstavuje hlavni ukazatele, které
charakterizuji soucasné Cinnosti spolec¢nosti a vyhlidky na budouci vyvoj. Vyhodou této
formy analyzy je to, Ze umoznuje v urCité aproximaci kvantifikovat ty faktory, které byly
identifikovany pomoci jinych metod strategické analyzy. Dals§i vyhodou je schopnost (na
zaklad¢ vsech typu strategické analyzy) okamzité pfistoupit k vyvoji strategie a vytvorit

vvvvvv

postup.

Smisena SWOT analyza je pokusem kombinovat prvni a druhou formu analyzy. Za
timto ucelem jsou predbézné provedeny alespon tii hlavni typy strategické analyzy. Poté jsou
vSechny faktory slouceny do jednotlivych tabulek, z nichz je vytvofena kiizova matice (jako
v expresni form¢). Kvantifikace faktori se obvykle neprovadi. Vyhodou této formy je

hloubka analyzy.

SWOT analyza se pouziva ve formé tabulky.

Obréazek 6 — SWOT analyza

¥ PYZHLAKOV D.S. Sila a prilezitost. Koncept dynamické analyzy SWOT: Creative
Economics, 2008
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Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavajl skuteénosti, zde se zaznamandvajl ty véci,
ktaré pfinasaji vyhody jak zakaznikim, kterd firma nadéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
PrileZitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
Zde se zaznamenavaji ty skutednosti, které zde se zaznamendvajl ty skutednosti,
mohou zvyEil poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé aspach nebo zapfiéinit nespokojenost zakaznika

Zdroj: KOTLER, P.: Marketing management. 2. vydani Praha: Grada Victoria Publishing,

1995. s. 806, ISBN 80-856 -0508-2.

3.4.1 Struktura SWOT analyzy

Silné stranky

Sila je to, v ¢em spolecnost vynikd, nebo vlastnost, kterd ji poskytuje dalsi moznosti.

Sila muaze spocivat v dovednostech, vyznamnych zkuSenostech, cennych organizacnich

zdrojich nebo konkuren¢nich ptilezitostech, uspésich, které davaji podnikovym trznim

vyhoddm (napftiklad lepsi produkt, pokrocild technologie, lepsi sluzby zadkaznikiim, vétsi

uznani znacky). Sila miZe také vyplyvat z vytvofeni aliance nebo spole¢ného podniku

s partnerem ze zku$enosti nebo potencialem, pro zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti.

Mezi silné stranky organizace patfi:

vvvvv

aktivni role marketingu (velka pozornost je vénovana marketingu v regionu, nejlepsi znalost

zakazniki, nejlepsi sluzby);

nejlepsi obal (pro nékteré typy vyrobki);
flexibilné;si ceny;

problémy s doddvkami surovin se fesi profesionalné;
levnéjsi suroviny;

dobra povést u zékaznikd;

vysoka kvalita vyrobeného zbozi.
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Slabé stranky

Slabost je nepifitomnost né¢eho dulezitého, co je potfebné pro fungovani spolecnosti
nebo toho, Ze neuspéje (ve srovnani s ostatnimi), nebo néceho, co ji stavi do neptiznivych
podminek. Slaba strdnka, podle toho, jak dulezitd je v konkurenci, muZe ucinit spole¢nost
zranitelnou nebo nemusi. Piikladem slabych stranek je piili§ tizka nabidka produkti, Spatna

povést spole¢nosti na trhu, nedostatek finanénich prostfedkil a nizka uroveti sluzeb®.

Nedostatky v organizaci mohou zahrnovat:
star¢ zafizeni, velké mnozstvi odpadu, potieba Castych oprav a kontrola technického stavu
zafizeni;
umisténi v centru mésta: ztisnéné vyrobni prostory, nedostatek jediného skladu hotovych
vyrobkd;
dodateéné naklady na dopravu (dostupnost vzdaleného skladu surovin);
nizsi ziskovost kvili vysokym nakladim,;

nizky zajem béznych zaméstnancl o rozvoj.

Prilezitosti

Trzni piileZitosti jsou piiznivé okolnosti, které lze vyuzit k ziskani vyhody. Piikladem
trznich ptileZitosti je zhorSeni konkurence, prudky nariist poptavky, vznik novych technologii
pro vyrobu produktl, zvySeni pfijmu obyvatelstva atd. Je tfeba poznamenat, ze prilezitosti, z
hlediska analyzy SWOT, nejsou vSechny pfilezitosti, které na trhu existuji, ale pouze

ptilezitosti, které miiZe organizace vyuZit.

Firemni schopnosti mohou zahrnovat:
pifitomnost slibnych trhli nebo novych trznich segmentt, na které se nevztahuji firmy;
pfitomnost modernich vysoce vykonnych zatfizeni na trhu;
pfitomnost existujicich prodejnich siti a / nebo dodavatelti surovin;
roz$ifeni vyrobni linky;

potieba ziskat licenci k provadéni tohoto typu ¢innosti.

38 SMIRNOV N.N. Strategické rizeni. 2002
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Hrozby
Jsou to udalosti, jejichz vyskyt mize mit nepfiznivy dopad na spolecnost, podnik.

Mezi hrozby pro spolecnost patii:
moznost vzniku novych konkurentt;
rostouci tlak na ceny ze strany kupujicich a dodavatela;
rostouci konkurencni tlak;
ocekava se, Ze na trh vstoupi velky zahrani¢ni konkurent;
nestabilita dolaru;

bankrot.

Stejnym faktorem pro rizné podniky muize byt navic hrozba 1 piileZitost. Naptiklad
pro obchod prodavajici drahé produkty mize byt pfilezitosti zvySeni pfijmu domécnosti,
protoze to povede ke zvySeni poctu zakaznikd. Zaroven pro diskontni obchod se muze stat
stejny faktor hrozba, protoze jeho zadkaznici se zvySenim mezd mohou jit za konkurenci

nabizejici vyssi Groven sluzeb.

Metodika vytvafeni matice primarni strategické analyzy spoc¢iva v tom, Ze nejprve je
cely svét rozdélen do dvou €asti - vnéjsi prostfedi a vnitini (spolecnost samotnd), a poté jsou

udalosti v kazdé z t&chto ¢asti piiznivé a nepiiznivé®.

3.5 PEST analyza

Kazda spolecnost je ovlivnéna faktory, které vytvati podminky, které ovliviuji
fungovani organizace a vyZzaduji pfijeti a pfizpiisobeni. Prostfedi podniku je rozdéleno do

dvou kategorii: externi a interni.

¥ GORLENKO O.A., MOZHAEVA T.P., Analyza rizik a prileZitosti procesu Fizeni kvality
na zaklade SWOT analyzy: Togliatti State University, 2018
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Vnéjsi prostiedi je komplexem aktivnich podnikatelskych subjektl, ekonomickych,
socialnich a environmentalnich podminek, narodnich a mezistatnich institucionalnich struktur
a dalSich vnéjsich podminek a faktori piisobicich v prostiedi podniku a ovlivnujicich rtizné

oblasti jeho ¢innosti. Vnéjsi prostiedi je zptisobeno vnéj§imi vlivy.

Vngjsi faktory vlivu jsou podminky, které organizace nemtze zménit, ale musi 0 nich v

préci neustale uvazovat: spotiebitelé, vlada, ekonomické podminky.

Stav vnéjSiho prostfedi ma pro podnikani kli¢ovy vyznam, protoze vnéjsi prostiedi, ve
vztahu k organizaci, je objektivnim prostiedi, to znamena, ze existuje samostatné, coz vede
K nutnosti jej zohlednit ve svych ¢innostech. V tomto ohledu zavisi G¢innost a efektivita
¢innosti organizace na spravnosti u¢tovani vSech aspektii vnéjsiho prostfedi. Ve vné&jSim
prostiedi je za potfebi rozumét v§em podminkam a faktorim, které v prostfedi vznikaji, bez
ohledu na ¢innosti konkrétni spolecnosti, které vSak maji nebo mohou mit dopad na jeho

fungovani, a proto vyzaduji rozhodnuti vedeni.

Navic je soubor téchto faktorti a hodnoceni jejich dopadu na ekonomickou aktivitu u
kazdé spolecnosti odlisné. Typicka spoleénost, vV procesu fizeni, sama urcuje, jaké faktory a
do jaké miry mohou ovlivnit vysledky své ¢innosti v sou¢asném obdobi a v budoucnosti.
Zjisténi probihajiciho vyzkumu nebo soucasnych udalosti jsou doprovazeny vyvojem
konkrétnich nastrojli a metod pro pfijimani pfislusnych rozhodnuti o fizeni. Kromé toho jsou
nejprve indentifikovany a zohlednény environmentalni faktory, které ovlivnuji stav vnitiniho

prostfedi spole¢nosti.

Analyzi vnéjsiho prostiedi 1ze provést na zakladé PEST analyzy. Je to typ podnikové
analyzy, ktery je zaloZen na studiu zakladnich faktorti vnéjsiho prostiedi, které mohou mit
pozitivni 1 negativni dopad na strategii a rozvoj spole¢nosti. Tyto aspekty zahrnuji: politickeé,
ekonomické, socialni a technologické faktory. Dilezitym bodem je dulezitost aspektu, které

musi byt uspofadany v hierarchii dilezitosti pro spolecnost.
PEST analyza je jednou ze soucésti strategického fizeni podniku. Tato analyza se

provadi, kdyZz je spolecnost zaméiena na realizaci dlouhodobého projektu a je zalozena na

dlouhodobém strategickém planu.
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Lze rozlisit nasledujici hlavni body analyzy PEST:

1. Strategickd analyza kazdé ze C&tyf slozek by méla byt dostateCné systematicka,
protoze vSechny tyto slozky jsou uzce a komplexné propojeny.

2. Nelze se spolehnout pouze na jeden komponent vnéjsiho prostiedi, protoze skutecny
zivot je mnohem §ir$i a rozmanitéjsi.

3. PEST - Analyza neni bézna pro vSechny organizace, protoze kazda z nich ma svij

vlastni soubor kli¢ovych faktora.

3.5.1 Politické faktory

Politické zmény jak ve stat€, tak na mezinarodni drovni maji silny vliv na situaci na
trhu. Je to stat, ktery vytvaii podminky pro podnikani*®. K pravomocem statu patii naptiklad
vydavani pravnich norem. Vlada zakonem chrani prava spotiebiteli, jejich zdravi, majetek a
zivotni prostfedi. K hlavnim faktorim lze zafadit — politickou stabilitu, legislativu regulujici
podnikani, ochranu spotiebitele, dafiovou politiku, pracovni pravo, piedpisy pro mezinarodni

obchod nebo ptedpisy Evropské unie*.

Tyto zakony vSak nemaji na podniky pozitivni dopad. Proto se v této dobé vytvareji

urcité skupiny, které se svymi ¢iny snazi zabranit pfijeti nebo zptisnéni uréitych zakont.

Kromé¢ tlaku podnikatelti existuji nezavislé organizace, které chrani prava obcand.
Provadg¢ji fadu testt, které ukazuji dopad konkrétniho vyrobce na zakaznika. Tyto akce jsou
velmi protichlidné, protoZze mohu mit za nésledek jak ztratu klientely, tak upevnéni pozice

spolecnosti na trhu.

Velkou dulezitost pro spole¢nosti, které provozuji nebo maji trhy v jinych zemich, je
faktorem politické stability. Narodni konflikty, cinnost teroristickych organizaci nebo
nestabilni politické rezimy jsou podminky, které brani rozvoj b&znych cCinnosti. Zvysuji
majetkova, provozni, finanéni rizika. Casté zmény v politickych rezimech v Latinské
Americe vedly ke zni¢eni narodnich ekonomik, hyper inflaci a zaniku mnoha soukromych

podnikd.

© KOTLER, P., AMSTRONG, G.: Marketing. 6. 2004.
# KOTLER, P., AMSTRONG, G.: Marketing. 6. 2004.
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3.5.2 Ekonomické faktory

Ekonomické zmény odrazeji obecnou ekonomickou situaci v zemi nebo regionu, ve
kterém spolecnost piisobi. Ekonomické ukazatele maji nejvétsi dopad na postaveni podniku,
protoze soucasnd nebo vnimand ekonomickd situace mize mit neptiznivy dopad na vyvoj
spole¢nosti. Mezi hlavni ukazatele patii: inflace, stabilita ndrodni mény, mezinarodni platebni
bilance, danova sazba, kupni sila obyvatelstva, HDP, mira nezamé&stnanosti, urokové sazby.

Tyto ukazatele mohou zvysit spole¢nost na novou Groven a snizit jeji schopnosti.

Pti praci s ekonomickymi ukazateli je dulezité predvidat situaci, ménit se a byt s nimi
schopen pracovat. Uroveii mezinarodni ekonomiky ma dopad na hodnotu viech vstupt a na
schopnost kupujiciho nakupovat. Pokud se napiiklad ptfedpovida inflace, muze podnik
rozhodnout o zvySeni nabidky zdroji doddvanych organizaci a stanovit platy, aby se
zabranilo dal$im nakladim. Muze také poskytnout pljcku, protoze v dob€ splatnosti platby
budou penize levngjsi, a tim bude ¢aste¢né uroCena ztrata urokd. Pokud se piédpovida
hospodaisky pokles, mize organizace upfednostnit zplsob, jak snizit zasoby hotovych

vyrobkil, protoZze mohou existovat potize s marketingem.

Hospodatska struktura zemé stanovi pozadavky na vyrobky nebo sluzby, které zemé

bude potiebovat. Zemé klasifikuji do nasledujicich kategorii®?:

Agrarni ekomoniky — obyvatelé zemi s takovou ekonomikou pracuji v oblasti zem&dé&lstvi.
VétSina produkti, které péstuji, jde na vlastni potfebu. Vyvoz zabird velmi malé procento.
Ekonomiky zalozené na vyvozu surovin — maji velké mnozstvi pfirodnich zdroji. Dalsi
vyrobni faktory jsou vyrazné omezené. VéEtSina jejich piijmi je zalozena na vyvozu surovin.
Piikladem muze byt Chile (med a cin), Saldska Arabie (ropa). Tyto zemé také zajistuji
exportni vybaveni, nastroje a nakladni automobily.

Rozvijejici se ekonomiky — zaméfené na prumyslovou vyrobu, zabira 20% ekonomické
struktury zemé€. V souvislosti s expanzi primyslového primyslu je tieba dovazet suroviny,

ocel a te€zké strojirenské vyrobky. Priimysl zvySuje Zivotni troven svych obcant.

2 KOTLER, P., AMSTRONG, G.: Marketing. 6. 2004.
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Rozvinutée ekonomiky — zem¢ s timto typem ekonomiky jsou vyvozci hotového zboZzi a
kapitalu. Jsou hlavnimi vyvozci po celém svété pro zemée jakékoliv ekonomické urovné, aby
ziskali suroviny a polotovary pro jejich pouziti. Sirokd $kila ekonomickych aktivit je

atraktivni pro vSechny druhy zbozi a sluzeb.

3.5.3 Socialni faktory

Kazda zem¢ ma své vlastni tradice, zdkony, zivotni Giroven, néco, na co jsou obyvatelé
zem¢ zvykli a dodrzuji je po cely Zivot. Pti vytvareni marketingového planu je velmi dulezité
vénovat pozornost socidlnim ukazatelim zemé, jak lidé dany produkt vnimaji. Firmy, které

tato data zanedbavaji, d¢laji velkou chybu.

Socialni faktory jsou rozd€leny na: spotiebni zvyky kupujicich, rozdéleni piijmi,
demografické faktory, zmény zivotniho stylu, chovani zen a muzl, nebo vzdélani. Tyto

faktory ovliviiuji poptavku obyvatelstva, pracovni vztahy, vysi mezd a pracovni podminky.

Nejprve se bere v ivahu demografické situace (hustota obyvatelstva, umisténi zemé,
veékova a pohlavni struktura, uroven vzdélani a piijem). Tyto ukazatele ovlivituji poptavku a
druh nakupl obyvatelstva a umoziuji také posoudit moznosti zajiSténi prace a kvalitativni
charakteristiky trhu prace. Velky vliv ma také systém socidlnich norem (sociélni chovéani a
kultura).

Postaveni spolecnosti ¢asto negativné ovliviiuji socidlni faktory. Za takovych
okolnosti musi spole¢nost efektivné reagovat na vSechny zmény ve spolecnosti, musi se

pfizptisobit novému vnéjSimu prostiedi.

3.5.4 Technologicke faktory

Technologie se sklada z prostiedkt, procesti a operaci, do kterych vstupuji prvky a

vystupem je samotny vyrobek.

K technologickym faktorm patfi: stitni vydaje na vyzkum, nové objevy, internet,
satelitni komunikace, vyrobni technologie, skladovaci technologie nebo patenty. Tento

v

ukazatel se vztahuje na interni i externi faktory. Na vnéjsi tirovni oznacuje technologie stupen
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rozvoje védeckého a technologického primyslu, ktery ovliviiuje organizaci. Technologicky

pokrok ovlivituje ucinnost, kvalitu a rychlost vyroby produktu.
Technologicky rozvoj ma na spole¢nost dva aspekty vlivu. Na jedné strané je to
vyhlidka a nové prilezitosti pro implementaci, a na druhé strané¢ vznik konkurenc¢nich

spolecnosti.

Analyza technologického prostfedi otevira nové prilezitosti pro modernizaci

vyrobnich technogii, a uvadéni vyrobki na trh.
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4. Prakticka cast

V praktické ¢asti je uvedena charakteristika firmy, jsou provedeny analyzy marketingoveho

prostiedi, analyzy nastroji marketingového mixu.

4.1 Historie spole¢nosti BASF

«We create chemistry*3» - za timto heslem nasleduje po celou historii globalni chemicka
spole¢nost, kterd se zabyva vyrobou chemikalii, plastt, zemédelskych produkti, 1€kt a také
produkuje ropu a zemni plyn. Po celou dobu své existence si spole¢nost BASF s jistotou

udrzuje své postaveni na trhu na prvnim misté mezi konkurenty.

Spolec¢nost zacala sviij uspesny piibéh 6. dubna v roce 1865, kdy primysinik Friedrich
Engelhorn zalozil tovarnu Baden Aniline a Soda (BASF), ktera se tehdy zabyvala vyrobou
novych barviv na bazi kamenné pryskyfice a sodovky pro trh, spoleéné s partnery v jiznim
Némecku v Ludwigshafenu. Spole¢nost se rychle rozvijela a nabirala na sile. Za nékolik let
intenzivni prace, BASF osvétloval celé mésto Mannheim, kde se nachazelo sidlo, diky své

vyrobé plynu.

BASF byl jednou z piednich spole¢nosti v rozvoji chemického prumyslu a pfimo souvisi
s fadou objevi a vynalezili, které se dostaly do historie. Prvnim vyznamnym objevem byl
vynélez syntetickych barviv. Vroce 1927, v obdobi rychlého vyvoje automobilového
prumyslu, spole¢nost zacala vyrabét benzin. V roce 1930 BASF vytvoftila synteticky kaucuk

Buna a také ma piimy dopad na vytvofeni prvniho magnetofonu na svété, spoleéné s AEG.

Obdobi prvni a druhé svétové valky nebylo pro BASF nejvyhodnéjsi. Ale presto v roce
1952, spolecnost vydechla cerstvy vzduch a zacala existovat jako nezavisla jednotka.
Zakladatelé spolecnosti nasli novou vynosovu mezeru pro rozvoj, ktery teprve zacinal
nabyvat sily. Byl to segment plasti. BASF byl jednim z prvnich ve svété, ktetfi zahajili
podrobnou studii této oblasti a vykonavali vyrobu, brzy nylon dosahl vrcholu prodeje.

Dnes BASF plisobi po celém svété. Dcefiné spolecnosti se nachdzeji v Evropé, USA,

jizni Evropé, Asii a na Stiednim vychod¢ a jejich pocet dochazi ke 160. V roce 2018 dosahly

43 https://www.basf.com/global/en/media/news-releases/2015/04/p-15-217.html
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trzby BASF 63 miliard EUR. Ve vice nez 80 zemich svéta pracuje ve strukturach BASF 113
tisic lidi.

Zastoupeni BASF v Ceske Republice bylo otevieno v roce 1991 v Praze, stalo se jednou
z prvnich misi velkych zdpadnich koncernt v zemi. Pocet zaméstnanct, ktefi v soucasné dobé
pracuje v Praze, je 200. Spole¢nost zahrnuje Siroku $kalu vyroby chemildlii, plastu, piipravki

na ochranu rostlin, vitaminti a produktd pro vyzivu zvirat.

BASF s.r.o se také aktivné podili na vyvoji mladsi generace v tomto odvétvi. Od roku
2012 byl v Ceske Republice zahajen novy socialni projekt« Détské laboratofe Abrakadabra »,
jehoz cilem bylo priblizit déti s chemii a pfirodou prostfednictvim zajimavych experimenti a

praxe.*

Vroce 2016, BASF dokoncil akvizici Chemetallu, ktery je pfednim dodavatelem

aplikovanych povrchovych uprav pro kovové, plastové a sklenéné substraty ve svété. Tento

vvvvv

V Cesku existuje dcefina spole¢nost BASF Stavebni hmoty. Zaméruje se na vyrobu

produktil v oblasti stavebnich hmot a specialnich systémii pro stavebni praxi®.

Od pocatku devadesatych let 20. stoleti firma postupné zvétSovala produktoveé a
znackové portfolio. V soucasne dobé nabizi vice nez 600 produkti a spolupacuje se

znackamy PCI a Master Builders Solutions.

4 https://industries.basf.com/cz/cs.html

4 https://www.basf.com/cz/cz.html
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4.2 SWOT analyza spolecnosti BASF

Silné stranky

Nespornou vyhodou spolec¢nosti je jeji mezinarodni postaveni, mezindrodni system fizeni a
globalni piistup ke zdrojim a znalostem

Dcefinné spolecnosti ve vice nez 80 zemich

Soumérné silnd finan¢ni vykonnost

Portfolio zaméfené na inovativni a rostouci podnikani

Nova a modernizovana segmentova struktura

Inteligentni zaméfeni na zékaznika

Vytvoreny systém Verbund, jedna z nejvétsich prednosti BASF
Slabé stranky

Ucet enviromentalnich rizik

Prilezitosti

Novy vyvoj produktu

Neutralni rast CO2

Poptavka po ropnych chemikaliich

Vysoce konkurenceschopny vyzkum a vyvoj

Zemédélska feSeni s obrovskym potenciadlem v budoucnosti

Vice vyvoje modernich technologii, jako jsou geneticky modifikované organismy, se kterymi

Vv soucasné dobé pracuji
Hrozby

Vysoka konkurence

Corporate Governance and Compliance
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Ekonomicka nestabilita.

Silné stranky

Soumérné silna finan¢ni vykonnost:

BASF je jednou z ptednich spole¢nosti svych spotiebitelit a pro dosazeni tohoto
ocenéni musi rychle rist v konkurenci a byt schopnen vynaset vysoké ptijmy, aby odolal
ni¢ivym trznim silam. BASF jiz fadu let roste ve fixnich nakladech a jejich piijmy pievySuji
celosvétovou chemickou vyrobu o 3,7 % ro¢né. V roce 2012 ¢€inil jejich zisk, pted Groky a
zdanénim, 5 288 milioni EUR. Névratnost kapitdlu byla mnohem vys§i nez ndklady na
kapital, coz je velmi dobré znameni pro kazdou organizaci. Navratnost vlastniho kapitalu v
roce 2012 C¢inila asi 12,5%, v roce 2017 se zvysila na 15,4%. Diky své ¢innosti dokazali
generovat silné penézni toky a jejich penézni toky z provoznich ¢innosti dosahly v roce 2018

vyse 6 033 miliont EUR.

Portfolio zamérené na inovativni a rostouci podnikani:

Organizace musi neustale transformovat své podnikéani v souladu s poZadavky trhu, a
nemohou byt uspokojeny bez aktualizace svych produktovych fad. BASF si to uvédomil a
neustdle ziskdva podnikani, které mu v budoucnu vyrazné¢ pomuze. Ziskali mnoho
inovativnich podniki, jako jsou funkéni péfe o rostliny, vyrobky pro osobni péci a slozky
potravin, omega-3 mastné kyseliny, enzymy, materialy baterii, specialni plasty, jednotliva
své portfolio tak, aby se neomezovalo pouze na jedno odvétvi nebo podnikani. Se spravnou
sadou akvizic je stejn¢ dilezité zbavit se jednotek, které neprinaseji skvélé financni vysledky,
nebo téch, jejichz budoucnost se zda bezatésna. V dusledku toho se zbavili mnoha podnikd,
které se zabyvali hnojiva, obchod a skladovani zemniho plynu, syntetické materialy na
zakazku, chemikalie pro textil, priimyslové povlaky a chemikalie pro pokozku. BASF zalozil
rostouci firmu v riznych regionech, naptiklad v asijsko-pacifickém regionu, kde ma 18 trhi v

ruznych méstech.
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Nova a modernizovana segmentova struktura:

BASF planuje vice provozovat své podnikani transparentnosti, za timto ucelem
vylepsili svou strukturu a zavedli nové segmentace stavajici struktury. Souc¢asné struktura ma
segmenty: chemikalie, vykonové produkty, funkéni material a feSeni, zeméd¢lska feSeni a
ropa a plyn.

Jejich nova struktura vSak ma nasledujici segmenty - chemikalie, materialy, primyslove
feSeni, povrchové technologie, vyziva a péfe a zeméd¢lské feSeni. Novy segment struktury
posiluje vykon a orientaci na trh a poskytuje vétsi transparentnost. Transparentnost je hlavnim

cilem nové modernizované struktury segmentt a kazdy novy segment ma jasnéjsi informace

o svych rolich a ¢innostech, ma presvéd¢ivou cestu vpred.

Inteligentni zaméreni na zakaznika:

BASF méni své portfolio smérem k vy$§im hodnota. Maji kazdoro¢ni revizi
strategickych obchodnich jednotek (SBU) na principu nejlepSich vlastniki. Princip nejlepsiho
vlastnika odpovid4d za vhodnost aktiv a technologii. Otfezavaji své podniky, které maji
omezeny potencidl diferenciace. Zamétuji se na selektivni akvizice s transformacnim
charakterem pro vyrazny rtst podnikdni nebo segmentli. V druhé poloviné roku 2020 se
chystaji na IPO pro sviij obchod s ropou a zemnim plynem. Do konce roku 2018 zacali své
podnikani s vodou a papirenstvim odprodavat. Oznamili také vyzkum svého podnikani v
oblasti stavebnich chemikalii. V roce 2017 ziskali od spole¢nosti Bayer zemédélska obchodni
feSeni, integrace pokracuje. Hlavni principy transformace jsou zplnomocnény, diferenciovany
a zjednodusSeny na zaméteni zakaznika. Vice nez 20 000 zaméstnanci ze sluzeb, funkci a
vyzkumu a vyvoje se ptiblizi k zdkaznikiim. Dodavatelsky fetézec se stdva nedilnou soucésti
hodnotové nabidky spole¢nosti BASF, aby doSlo k pfechodu od funkéniho zaméfeni k

zaméfeni na zakaznika.

Vytvoreny systém Verbund jedna z nejvétSich prednosti BASF:

BASF ma spolecnosti ve vice neZ 80 zemich. Provozuji 6 mist Verbundu a 347
dalsich vyrobnich zavodu po celém svété. Jejich sidlo ve Verbundu, v Ludwigshafenu
Vv Némecku je nejvétsi integrovany chemicky komplex na svété, ktery vlastni jedina
spole¢nost. Zde byl plvodné vyvinut princip Verbund a pribézn€ optimalizovan pied

implementaci na dalSich mistech. BASF zde ptidava hodnotu jedné spolecnosti efektivnim
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vyuzivanim svych zdroji. Produkéni Verbund inteligentné propojuje vyrobni jednotky a
jejich dodavky energie, takze odpadni teplo jedné elektrarny poskytuje energii ostatnim.
Vedlejsi produkty jednoho zatizeni mohou také slouzit jako suroviny v jinych zdvodech. To
nejen Setii suroviny a energii, ale také snizuje emise, snizuje naklady na logistiku a paky
synergie. Rovnéz pouzivaji zasadu Verbund nejen pro vyrobu, ale také pro aplikaci
technologii, know-how, zaméstnanci, zakaznici a partnefi. Diky velkému investi¢nimu
projektu, v jizni ¢inské provincii Guangdong, planuje spoleénost BASF postavit nové misto

BASF Verbund na nejvétsSim chemickém trhu na svéte.

Slabé stranky

Ugel enviromentalnich rizik:

Petrochemické podnikéni jako nezbytny hotspot pro splnéni potieb reziden¢nich
podnikli mé jedine¢ny potencial a misto v narodni ekonomice a vzhledem k schopnosti tohoto
odvétvi v degradujicim prostfedi je hodnoceni dopadl na zivotni prostfedi velmi dulezité.
Petrochemické podniky ptebiraji naléhavou praci v riznych vyrobnich divizich. V kazdém
ptipadé potencidlni ekologicka nebezpeci spojend s témito podniky vyvolala a rozsitila obavy
o socialni potfadky. Toto odvétvi vypousti do klima obrovské mnoZstvi jedovatych a
Skodlivych latek jako odpadni vody a vytvafi silny odpad, ktery je obtizné jak zpracovat, tak
zneSkodnit. Emise destruktivnich latek z petrochemickych podnikti se v poslednich nékolika
letech podstatné sniZily diky pokrocilym technologiim. Je nezbytné vytvofit kontrolni a

preventivni odhady, které je tfeba brat v pfednich fazich téchto podnikd.

Prilezitosti

Neutralni rast CO2:

Vsechny zemé sméfuji k ptisnym predpisum pro emise uhli, které se vyporadavaji s
dopady globalniho oteplovani, a existuje také obrovsky tlak ze strany mezinarodnich orgéand.
Ptipravenost BASF se zabyva témito piedpisy, do roku 2030 je jeho cilem zavést neutron do
CO2, coz pomuze ke zlepSeni Zivotniho prostiedi. BASF se zavazal ptispivat k Patizské
dohod¢ o klimatu. Diky této iniciativé se spole¢nost BASF zatfadila mezi velmi malo

ekologickych spole¢nosti, v dne$ni dobé maji zakaznici k témto organizacim lepsi vztah. K
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dosaZeni tohoto cile se vénuji vyvoji novych a prilomovych technologii do roku 2030, které
budou mit dopad i za timto ucelem. Zaméiuji se na snizeni své uhlikové narocnosti o 30%. Za
timto ucelem zavadéji mnoho vylepseni procest, opatieni v oblasti excelence provozu, presun
k CO2 neutralni energii a vyvoj portfolia v souladu s iniciativou CO2 neutralni. Do svého
rozhodovani budou také disledné zahrnovat emise sklenikovych plyni. V ramci fizeni
udrzitelnych feseni BASF piedpovida prostiednictvim svych produktt Accelerator, obrat do
roku 2025, prostfednictvim inovaci. Produkty akceleratoru maji na trzich silny rist a také
ziskové marze kolem 7% nad ostatnimi produkty v portfoliu. Trzby z téchto produkth
vykézané v roce 2017 Cinily 15 miliard EUR a jiz maji ptes 13 000 produkti Accelerator a

mnoho dalSich pochézi z vyzkumu a vyvoje.

Poptéavka po ropnych chemikaliich:

Mezinarodni energetickd agentura identifikuje petrochemikalie jako jedno z klicovych
slepych mist v globalni energetické debaté; zejména davaji vliv, ktery budou mit na budouci
energetické trendy. IEA rovnéz ve své posledni tiskové zpravé upozoriuje, Zze poptavka po
petrochemikalich roste a nadale poroste. Poptdvka po plastech - nejznaméjsi skupina
petrochemikalii ptedstihla vSechny ostatni sypké materialy, jako je ocel, cement a hlinik.
Vyspélé ekonomiky, jako jsou USA a Evropa, v soucasn¢ dobé¢ vyuzivaji az 20krat vice
plastl a az 10krat vice hnojiv nez rozvijejici se ekonomiky, jako je Indie a Indonésie, coZ pro
BASF vytvati obrovsky potencial a pfilezitost. Petrochemikalie také vedou soutéz o
nejvétSitho tidice poptavky po ropé na celém svété. S rostouci poptavkou po

petrochemikaliich je také pro OSN snazsi plnit své cile udrzitelného rozvoje.

Vysoce konkurenceschopny vyzkum a vyvoj:

Vysoce konkuren¢ni vyzkum a vyvoj spole¢nosti BASF zajisti dlouhodoby rist a kazdy
rok pfinasi Cisty zisk. V roce 2018 vynaloZil BASF na své ¢innosti v oblasti vyzkumu a
vyvoje 2 028 miliontt EUR. V roce 2019 vynalozi na své ¢innosti v oblasti vyzkumu a vyvoje
pfiblizné 2,3 miliardy EUR, z nichZ planuji utratit pfiblizn€ 17% na podnikovy vyzkum, 42%
na zemedélska feSeni, 6% na Chemikalie, 9% na materialy, 9% na primyslové feSeni, 10% na
povrchové technologie a 7% na vyZivu a péci. Meziodvétvovy podnikovy vyzkum posili
stavajici a vyviji nové klicové technologie. Planuji také plné vyuziti umélé inteligence. Maji v

umyslu vyuzit inovativniho mysleni. Planuji zvySit soustfedéni na zdkaznika zavedenim
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opatteni, jako je siln€jsi sladéni potfeb zakaznikli a projekti vyzkumu a vyvoje, a zavést
rychlé prototypovani, posunout vyzkum a vyvoj blize k podnikim. Se silnym zaméfenim na
vyzkum a vyvoj se budou moci pfestéhovat na nové trhy a zeméepisné oblasti a budou moci

vytvorit tam silngj$i nabidku hodnot pro své zakazniky.

Zemédélska ieSeni s obrovskym potencidlem v budoucnosti:

Podle Svétové banky muze feseni pro zeméde€lstvi pomoci snizit chudobu, zvysit piijem
a zlepsit zabezpeceni potravin pro 80 % chudych na svété, ktefi jsou obyvateli venkovskych
oblasti a pracuji hlavné v zemé&d¢€lskych a farmatskych odvétvich. Skupina Svétové banky
oznamila ve svych novych zévazcich v oblasti IBRD / IDA v roce 2018 6,8 miliard dolard. V
roce 2014 ptedstavoval zeméd¢€lsky sektor jednu tfetinu celosvétového hrubého domaciho
produktu (HDP), coz je pro hospodaisky rist velmi zésadni. S rostoucimi problémy
souvisejicimi se zménou klimatu existuje vétsi riziko snizeni vynost plodin, takze chudé
zemé svéta, zemedelstvi a lesnictvi také pfispivaji k 25% emisi sklenikovych plyni. Pro
feSeni obou téchto problémli s menSim vynosem plodiny, a vzhledem k tomu, Ze emise
sklenikovych plynt pochdzeji ze zemédélskych postupli, mohou feSeni, kterd poskytuje
BASF, v mnoha rozvinutych i rozvijejicich se ekonomikéch, v blizké budoucnosti znamenat

zmeény.

Hrozby

Vysoka konkurence:

Existuje mnoho spole¢nosti, které jsou velkymi konkurenti BASF, jako Syngenta,
FMC, Exxon Mobil, SABIC a Bayer. Zhlediska piijmi, mohou zminéné spolecnosti
zaostavat za BAFS; vzhledem k dynamice odvétvi je vSak mozné cokoli. Rovnéz s nizsi
hrozbou novych tcastnikii, z divodu uspor zrozsahu, stavajici hraci stale jesté ztézuji
vzajemnou kapitalizaci. Na vSech obchodnich trzich BASF je vzdy dalsi velky hra¢, ktery
zfedi trzni kapitalizaci BASF, napt. v Indii je TATA Chemicals velkou hrozbou pro BASF,
protoze ma témet desetinasobek aktiv nez BASF, jiné spolec¢nosti, jako je Vinati Organics,

maji vice nez 40% trzni kapitalizace nez BASF a také existuji spolecnosti jako Guj

vvvvv
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2. Corporate Governance and Compliance:

BASF se zabyva chemikaliemi, vyrobou materiali a zemédélskych feSeni hlavng, a
tato odvétvi podnikd podléhaji pfisnym vlddnim ptredpisim a problémim s dodrZzovanim
predpist. Prestoze md BASF specificky kodex chovani, ktery tvoii jadro jejich programu
dodrzovani piedpisti, ma vice nez 33 500 ucastnika Skoleni o dodrzovani predpist, a v loni
provedlo kolem 75 internich auditi. Jejich kodex chovani se stard o mnoho ¢innosti, jako je
prani Spinavych penéz, korupce, stiety zajmu, ochrana soukromi udaji a protimonopolni
legislativa. Ale protoze tyto podniky jsou vzdy pod vladnim radarem a jsou vazany na
mezinarodni regula¢ni zmény, je obtizné mit pevnou strategii, kterd by se s t€émito pozadavky
vypoiadala, diky tomu bude BASF a dalsi takové organizace vzdy pfipraveny zvladnutout
tyto komplikace. Tyto pozadavky mohou nékdy zbavit organizace jejich zdroju a penéz, které

by mohly byt pouzity jinde.
3. Ekonomicka nestabilita:
Na evropském trhu klesly ceny zemédé€lskych produkti na pozadi obav z Sifeni
koronaviru. Operatofi se obavaji jak poklesu objemu komoditnich tokl, tak piedevSim

poklesu globalni poptavky v ptipad€ zvyseni poctu zemi postizenych ndkazou virem.

Globalni finan¢ni krize nemohla mit na prodeje firmy zadny vliv. Malé a finan¢né slabé

stanice technickych oprav, které také vyuzivaji produkty BASF Coatings, které ale nepracuji

YV

s pojiStovnami, se ocitly v nejtézsi situaci zptisobené vyraznym poklesem bonity obyvatel.

4.3 PEST analyza spole¢nosti BASF

Politické faktory

e Kirize v zemich bohatych na ropu

e Dopad svétové obchodni valky
Ekonomické faktory

e Nasledky globélni avérové krize
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Zvysovani cen energie

Kolisani cen ropy

Socialni faktory

Nedostatek talentované pracovni sily

Demografické zmény vedouci ke zvyseni poptavky po inovativnich feSenich

Technologické faktory

Rostouci inovace v tomto odvétvi

Slozity dodavatelsky fetézec

Politicky

Krize v zemich bohatych na ropu:

Petrochemie a jiné chemické produkty ziskavaji své suroviny pievdzné z ropy, a
pokud v zemich bohatych na ropné zdroje dojde ke krizi, vyvine to obrovsky tlak na
navazujici zafizeni a spolecnosti, jako je BASF, které jsou na nich zavislé. Staty by mély
hlavné splnit neodkladatelné pozadavky na suroviny. Probihajici krize ve Venezuele, ktera
ma nejveétsi svétové zasoby ropy, urcité vyvolala obavy 1 pro BASF a dalsi spolecnosti. Do
roku 2020 by vyroba Venezuely mohla klesnout pod 700 000 b / d. USA, které zavedou cla a
daldi omezeni na zemé, jako je Iran, zptisobi Petrochemickému primyslu dalsi problémy.
Dopadem téchto krizi neni jen tlak na formulaci strategickych politik, ale také zvladnuti rstu
cen ropy v takovych situacich. KdyZz dojde k nariistu cen, musi to byt vzhledem k cené
kone¢nych vyrobkil a sluzeb, které nakonec ptijdou z kapes spotiebitelil a nikdo nechce platit

vic za stejnou véc, tyto situace nuti BASF hledat alternativy.

Dopad celosvétové obchodni valky:

Globalni obchodni oddéleni, jako je probihajici obchodni valka mezi USA a Cinou,
piinasi vysoké urovné nejistot a dalsich politickych rizik, kterd maji velky dopad na podniky,
jelikoz zucCastnéné zemé nadéle zpochybnuji sazby za zbozi, které mezi nimi obchoduje. V
ptipad€ spolecnosti BASF pochazi 45% jejich zdkaznikit z Evropy a 24% ze Severni
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Ameriky, takze uprostfed svétovych obchodnich valek budou tyto segmenty zakaznikl
negativné ovlivnény. DalS§im problémem by mohlo byt to, ze jeho 70 000 dodavateld pochazi
z ruznych sektorti svéta, s rostoucimi cenami v disledku takovych obchodnich valek stoupa
vyjednavaci sila dodavateli. BASF také drzi jednu z nejlepSich 3 pozic na trhu v pfiblizné

75% oblasti podnikéni, ve kterych je aktivni, a tyto pozice by mohly byt ovlivnény.

Ekonomicky

Nasledky celosvétové tivérové krize:

Od hospodarské krize v roce 2008, zem¢ stale vykazuji jizvy 1 po 11 letech, coz je
prilis razova, smétuje k dalsi uvérové krizi a bude mit mnoho dusledkli. Zaprvé, s probihajici
krizi ve Venezuele je tlak na ¢inské a ruské ekonomiky. Tento tlak nebude trvat pfili§ dlouho,
nez se roz$iti do dalSich rozvinutych a rozvojovych ekonomik. Zadruhé, uroven globalniho
dluhu neni na urovni finanéni krize, ale mohla by brzy explodovat a Cina by spolenost
mohla vést ke krizi. Globalni dluh pro vladu USA vzrostl na velmi vysokou tiroven 22 biliont
dolari. Vyzkum naznacuje, ze tidaje nejsou Spatné jako finanéni krize v roce 2008, ale ¢asem
se zhor$i. Zhorsujici se kvalita podnikového Gvéru a jeho dopad jsou kli¢ovymi faktory

ekonomickeho zpomaleni na rozvijejicich se trzich.

ZvySovani cen energie:

Mezinarodni energeticka agentura oznamila, Ze globalni ceny energie se budou i v
nasledujicich letech nadéle zvySovat, pokud zlstanou globalni energetické politiky stejné.
Rychly hospodaisky rozvoj v Indii a Cing, spolu s dislednym vyuZivanim v jinych
ekonomikéach, bude mit i nadale dopad na globalni energetické zdroje, a tim i na rdst cen.
Tyto zvySené ceny energii budou mit neptiznivy dopad na produkty BASF se stejnym
argumentem, Ze rust cen bude nakonec kompenzovan z ptiplatku, ktery by koncovy uzivatel
platil. Nobu Tanaka, vykonny feditel IEA, fekl: ,,zatimco trzni nerovnovéha zpusobi
volatilitu, éra levné ropy je u konce®. Néklady na uspokojeni Zivotnich potfeb svéta se
odhaduji na 26,3 bilionu dolar do roku 2030 - coZ je normdlni, vice nez 1 bilion dolart

ro¢né, uvedla IEA.
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3. Kolisani cen ropy:

Ceny ropy nejsou nikdy stabilni a se zménou cen ropy se méni ceny téméi kazdého
zbozi. Ceny ropy rostly az do svétové financni krize v roce 2008, jakmile krize zmizela, ceny
zacaly opét stoupat a dosahly vrcholu, v roce 2015 vSak klesly o vyrazné rozpéti. Kolisani cen
ropy klade na vyrobni Cinnosti dalsi akéni polozky. Tato fluktuace ovliviiuje mnoho mist,
jako je Evropa, Japonsko, Latinska Amerika, Jizni Korea a Tchaj-wan, a BASF se musi
docasné premistit do takovych ovlivnénych zemépisnych oblasti, aby neztratil sviij podil na
trhu. BASF je nejvétsim chemickym vyrobcem na svéte, coz mu dava vyssi vyjednévaci silu
nez producenti ropy, ale v dnesni dynamické situaci a neustdle se ménicich podminkach je

tézké udrzet tuto pozici.

Socialni

1. Nedostatek talentované pracovni sily:

Nastavajici inzenyii a odbornici si nevyberou chemicky primysl jako svou prvni
preferenci ne proto, ze toto odvétvi neni dostate¢né lukrativni, ale kvili nejistoté a
bezpe¢nostnim obavam, které toto odvétvi obklopuji. Z tohoto diivodu se mladi lidé rozhoduji
pro kariéru v riiznych oborech, a proto spole¢nosti jako BASF ¢eli nedostatku talentované
pracovni sily. BASF se vSak snaZi problém vyfesit, ale je flexibilni pracovni doba je dalSim
problémem. V piipadé, ze dokazi ziskat talentovanou pracovni silu, nebudou, kvuli nejistym
vyrobnich pland, schopni poskytnout stabilni pracovni dobu v tomto odvétvi. Zda se, Ze
situace se zlep$i, 1 kdyZz v pfiStim desetileti se predpokladd, ze zaméstnanost v ropném
strojirenstvi v USA vzroste 0 15 %. Piestoze primysl vykazuje pozitivni rist, vyznam téchto

programii ve $kolach se teprve dohani.

2. Demografické zmény vedouci ke zvySeni poptavky po inovativnich FeSenich:

Zakaznici pro sebe cht&ji mnoho vyhod a s rychlou inovaci je to velmi snadné. Nez je
konkurenti BASF nahradi svymi inovativnimi produkty a sluzbami, musi BASF fesit tyto
demografické zmeény, které jsou naro¢né na inovativni produkty a sluzby. S demografickymi
udaji, které jsou celosvétove pozorovany, vsak existuje jen malo vyzev a vSechny podniky se
Jjim musi pfizplsobit. Za prvé, vétSina zemi, zejména USA a Evropy, vidi rostouci pocet

obyvatel senior s mirou rustu 130 %, celkova populace roste na miru 32 % a zemé jako je
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Indie zazivaji rozmach mladych lidi, takze BASF musi ptizpiisobit své zamétené trhy témto
trendim. Existuje také trend vysoké trovné konzumerismu vyplyvajici z vysoké trovné
ptijmu. S tim, jak zemé¢ rostou a oddavaji se mezinarodnim obchodliim, roste ptijem vetejnosti

na obyvatele, coz je pozitivni ukazatel.

Technologicky

Rostouci inovace v tomto odvétvi:

V soucasném podnikatelském scénéfi je inovace hlavni a jednou z nejkritictéjSich
vyzev pro organizace. Chemicky priimysl, petrochemicky primysl, vyZiva a péce, feSeni pro
zeméedélska teSeni jsou vysoce konkurenceschopnd. VSichni velci hraci v téchto sektorech
jsou vedeni neustalymi inovacemi, aby piezili. Kolisani cen ropy, geopolitika a ekonomicka
nejistota prispiva k pokracujici potfebé inovovat a technologicky pokroc€it s novymi feSenimi,
pokud ropné a petrochemické spolecnosti potfebuji pfezit v tomto vysoce konkurencnim
odvétvi. Rizikovy kapitdl BASF investuje 2 miliony dolarti do fondu Alchemist Accelerator a
polovina z n¢j je urcena na investice do 3D tisku, agtech, materidlové informatiky, vyzivy a
dal§ich technologickych ménict her. Tato investice podporuje strategii BSAF, vyuzivat
digitalni technologie k fizeni podnikl a podstatnému ristu. Kyselina propionova je idedlnim
konzerva¢nim prostiedkem a BASF je jednim z pfednich vyrobcu, ktery byl ukazatelem
predchozich inovaci. Zaméfeni na inovace piineslo zisky napft. jejich prodej v Asii vzrostl o
33 milionit EUR na 582 milioni EUR v disledku nového portfolia produktti pro ryzi. BASF
pfichazi s digitalni aplikaci s ndzvem Maglis Agronomic Device, ktera poméaha zemédélcim

pfijimat informovangj$i rozhodnuti béhem vegeta¢niho obdobi.

Slozity dodavatelsky retézec:

Petrochemicka produkéni sit), ktera je také jednim z hlavnich obchodnich segmentt
BASF, ma slozity obrovsky ramec. Na rozdil od riznych podniki, je pohyb petrochemického
podnikani zdlraznovan fadnosti generala koordinac¢nich cviceni a jeho jedinecnosti.
Absolutni mnozstvi koordinac¢nich akci petrochemického podnikani je mimotadné vyznamné,
je to také zneuziti reziden¢ni surové ropy, dlouha samostatna pieprava, nejriznéjsi nositelé a

rizné proménné, o nichz je petrochemicka koordinace popsana mnoha misty, dlouhymi
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frontami, obrovskymi oblasti, slozity tkol, vyssi predpoklad zabezpeceni. Obzvlasté hoflavé
a nebezpecné latky vyzaduji ptisnéjsi specializovany zvlastni a vyS$i stupenn specializace
hardwaru. Upstream a downstream polozky petrochemického podnikani jsou velmi
vyznamné, univerzalni politickd okolnost, zmény nabidky a poptavky socialnich polozek,
rozptyl socialni vitality BASF a piijatelny vztah mezi podniky ovliviiuji petrochemickou
koordinaci v jakémkoliv ohledu a kdekoliv si lze ptedstavit. BASF ma také novy webovy
systém sledovani, ktery zvySuje prithlednost dodavatelského fetézce a umoziuje zakaznikiim

sledovat jejich dodavky v realném case.

4.4 Analyza marketingoveho mixu spole¢nosti BASF

4.4.1 Produkt 46

Spole¢nost BASF nabizi Siroky sortiment vyrobkll v riznych oblastech, od ropy a plynu,
pfes chemikalie a plasty, vysoce produktivni produkty, zemédélské produkty a Ccisté

chemikalie. Spektrum produkce se nachazi ve vice nez 600 odvétvich.
Hlavni a nejpopularnéjsi produkty jsou v oblastech jako:

Automobilovy pramysl a doprava
Barvy a natéry

Firma se zabyva inovativnim vyvojem, vyrobou a prodejem udrZitelnych surovin pro
vysoce pevné barvy a natéry. Tyto materidly mohou byt pouzity jak pro architektonické
natéry, tak pro automobily a dal§i vozidla, pro primyslové natéry. Potravinami jsou
pigmentové piipravky, pryskyfice a stejné€ tak dopliiky pro zlepSeni natéru.
Celul6za a papir

Produkty tohoto odvétvi jsou bélici a technologické chemikalie. Stejné tak se konani

zabyva vyrobou pevnégj$iho papiru z kaolinu na tisk. Tento material je méné ndkladny a

zajiSt'uje hladsi hladinu povrchu.

46 https://industries.basf.com/cz/cs.html
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10.

11.

Chemikalie

Elektronika a elektricka zarizeni

Tento segment se soustfeduje na eclektronické materialy, materialy pro automobilovou

techniku a elektrotechniku.

Energie a zdroje

Spolec¢nost poskytuje vyrobky riznych druhli energie, plynové i solarni, stejn¢ tak pii

vyuzivani ropy a horskych zdrojt.

Farmaceuticky primysl

Nabizi S$iroky sortiment chemickych surovin. Stejné tak je pfednim svétovym

producentem aktivnich farmaceutickych ptisad jako je ibuprofen a omega-3 mastné kyseliny.

Kize a obuv

OSaceni nejriizngj$iho textilu na zadkladé ekologickych materidlli. Stejné tak jsou
dodavateli vysoce kvalitnich materiald na boty pro vSechny typy bot a podrazek - od

ochranné obuvi pies tenisky a kazdodenni obuv.

Nabytek a dievo

Obaly a tisk
Vyroba kartonu a termopapiru s kaolinem, ktery je dulezitym a cenové efektivnim
pigmentem. Stejné tak se firma vénuje tvorbée tisku na obalech, digitdlnimu a primyslovému

tisku.
Osobni péce a hygiena
Firma vytvati polymery, které umoziuji jejich klientim vytvaret vodéoodolné produkty,

které se tykaji péce o plet.
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12. Plasty a guma
BASF m¢l velky vliv na historii vzniku a uvadéni plastl na trh, a stejné tak stale formuje
a zlepsSuje budoucnost této odrudy. Plasty poméhaji produktivné vyuzivat zdroje v rtiznych
odvétvétvich, tedy zvysit energetickou ucinnost a usetfit vyuziti zdrojt.
Do teto oblasti Ize zahrnout plastové dopliky, gumove dopliky, poliamidy a polotovary.
BASF je stfedem vedoucich v tomto oboru a nabizi inovativni feseni.

13. Péée o domacnost a ¢iSténi

BASF nabizi vyrobky, ptesnéji chemikalie, které pomohu zvladnout uklid jak v domé, tak

pramyslovych prostorach, mnohem efektivngji.

14. Stavebnictvi

Tvorba chemie, ktera ¢ini budovy trvalej§imi, odolnéj$imi a nevyzaduje silné zdrojové
naklady. Stejné tak tato produkce neSkodi Zivotnimu prostiedi z hlediska energetické

ucinnosti.
15. Vyziva
Spole¢nost poskytuje Sirokou tfidu ingredienci zdravé stravy pro lidi rizné vékové
kategorie s riznymi potiebami, stejné tak vyrabi rizné potravinové dopliiky. Toto odvétvi
zahrnuje i rizné skupiny produkti pro zvifata, jako jsou enzymy a vitaminy, organické
kyseliny.

16. Zemédélstvi

Jako lidr mezi spolenostmi, které poskytuji Sirokou tfidu hnojiv a chemikalii pro
zpracovani osiv, nabizi BASF také biotechnologie pro udrzitelny rist zemédélstvi. Poskytuje

také prostiedky chemického a biologického charakteru pro péci o rostliny, travniky a pole.
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4.4.2 Cena

Forbes uvadi, ze podle statictickych ukazatelti za rok 2019 spole¢nost BASF dosahla
Castky 76,6 B dolara trzniho kapitalti a prodej se dostava na 76,2 B dolarg.

Spole¢nost se nachazi na mezinarodnim trhu uz davno a dokazala upevnit svoji pozici
v popiedi. Diky zkuSenostem a modernim technologiim, spole¢nost Uvadi jenom kvalitni
produkci na trh, které jsou v cenové politice vyssi nez u konkurentt. Spektrum produkce
spoleCnosti je relativné Siroky a riznorody. Na tomto zakladé jsou ceny ruzné. Vyraznym
ptikladem se poslouzi produkce pro automobilni primysl a dopravu. Napftiklad antifreeze,
ktery slouzi jako nemrzouci smés pii nizké teploté. Antifreeze je vyuZivan v primyslu a v
kazdodennim Zivoté Fidi¢e. Na webové strance, prodejoleju.cz, se nachazi riznd produkce

této kategorie od ruznych vyrobcd.

Cenové spektrum sponeénosti BASF, v této kategorii, se pohybuje od 319 K¢ za 1,5 1
do 34 799 K¢ za 210 1. Stejny produkt u jinych distributor, jako Biona nebo BMW, bude stat
od 238 K¢ za 4 1, to znamend 59,5 K¢ za 1 1, nebo jina varianta ceny je 640 K¢ za 4 1 nebo
160 K¢ za 1 1. Je dulezité zduraznit, Ze vétSina firem pouziva pro své produkty chemikalie a
zakladni latky od spole¢nosti BASF.

4.4.3 Distribuce

Hlavni idea a heslo BASF v ¢asti distribuce zni nasledné - ,,Nasim cilem je zajist'ovat
bezpecnou dopravu, manipulaci a skladovani naSich vyrobkidi. Dosahnout ho chceme
prostfednictvim spolehlivych logistickych partnerti, celosvétovych norem a efektivni

organizace.

VEtsi procento produkce spolecnosti jsou chemikalie a nebezpecné zbozi, kvili tomu je
kvalitni a bezpecnd doprava velmi dulezitd. BASF provadi kazdoro¢ni kontroly a shira
statickické udaje o poctu Gniku zbozi, které by mohlo vést k vyznamnym dopadiim na zivotni

prostiedi. V roce 2019 bylo nahlaseny tii incidenty s unikem zbozi na vice nez 200 kg, sbirani
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informace takového chatakteru pomaha zjistit slabd mista spole¢nosti a pracovat s nimi.

Ke stésti, zadny z téchto dopravnich incidentti nemél $patny vliv na zivotni prostiedi.

Cil fikd ,,minimalizovat rizika v celém dopravnim fetézci od nakladky a piepravy po
vykladku. Abychom cile bylo dosdzeno, je tfeba vypracovat podminky, které¢ zahrnuji
zejména povinné globalni pozadavky*. Spolecnost BASF pro spokojenost dopravy a
minimalizaci rizik, propracovala vlastni systém podpory a podminek distribuce. Systém se
jmenuje ,,BASF Responsible Care Management®. Hlavni tkoly systému jsou: obnovovani
globélnich pravidel, standartti a procesi pro poskytovani bezpe¢i, ochranu zdravi a zivotniho
prostiedi v celém fetézci spoleCnosti. Systém zaméstnava vice nez 150 ¢lent na pozicich

podpory bezpeci doprav, po celem svéte.

Spole¢nost vzdy hodnoti hlavni ukazatelé bezpeéi podle globalnich standartd, a
spoluprace s mezinarodnimi logistickymi firmami je také zaméfeno na dodrzovani procesu
globalni urovné. BASF vyuZivaji vlastni program bezpeéi paralelné s Evropskym systémem
analyzy (SQAS). Systém byl vypracovavan spolu s Evropskou chemickou asociaci (CEFIC) a
dava ptesnou informovanost o pfipravé zaméstnancu, trovni bezpe¢i dopravy a vcasnou
reakci na nehody a nepfiznivé situace. Nekteté dcefinné spoleCnosti vytvaii vlastni
bezpecnostni systém, napiiklad v Cing, v roce 2018, byl zapojen systém ,,Chemical Road

Transportation Safety Assessment System*.

S kazdym rokem rozsifuje spole¢nost programy pro podporu studia zaméstnanct, aby

byli pracovnici informovani o pravidlech a normech distribuce nebezpe¢nych vyrobkd.

Poslednim dulezitym bodem je rychla a efektivni reakce na incidenty, pti dopravé
chemickych produktia. BASF se fadi k aktivnim ¢lenim spole¢nosti, které informuji a
pomahaji v nouzové situaci. Jednou z nich je Némecka spole¢nost, ktera doklada informace o
dopravnich nehodach a reakce na nouzove situace (TUIS) a Mezinarodni iniciace chemickych
latek a zivotniho prostiedi (ICE).

V piipadé neocekavaného insidentu Vv prubéhu dopravy, globalni konzultanty
spoleCnosti, z oddéleni bezpeci, stanovi puvod nehody a zpracovavaji strategii pro

budoucnost, aby unikli stejné neptiznivé situace.
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4.4.4 Marketingova komunikace

Hlavni propagacni kampan spolecnosti fika ,,nedélame jenom chemikalie, tvofime svét
chemie®. Reklama je zaméfena na lidi a na jejich obycejny, kazdodenni zivot, a to je hlavni
ptileZitost spole¢nosti. BASF za 30 sekund reklamni kampani ukazuje, Ze jejich produkce

zlep$i dnesni zivot zakaznika a udrzi budoucnost.

BASF c¢asto provadi konference, fora a seminaie, kde ukazuje svtj pristup k praci, nové
vypracované technologie a produkce. Takovy druh propagace je zaméren na firmy. V lednu
roku 2020 byla v Ceske Republice provedena konference o zemédélstvi. V roce 2019,
na podzim v Berling, se provadélo forum SEPAWA, ktery byl zaméren na nejnovéjsi
technologie v oblasti domaci péce. Ve Spojenych Statech, seminare zaplanované na rok 2020,
budou zaméreny na technicky rozvoj. Spole¢nost piijima aktivni ucast v ruznych

mezinarodnich expozicich, kde jsou zastoupeny dalsi spole¢nosti ve stejném oboru.

Jméno spoleénosti BASF ¢asto figuruje ve sponzoringu. Znac¢na suma se piidéli do sféry
sportu, kultury a pomoci v socialnich projektech. Tato aktivita je sostfedéna v Rhein-Neckar,

v Némecku ale také se provadéji i v jinych oblastech.

Propagace spole¢nosti BASF se predstavuje v podobé letakt pro kazdy obor sortimentu.
Informace, zafazeny do tfech skupin, pod kratkymi nazvy ,,why, what and how*. Kde je
znédzornéno pro¢ Si vybrat spole¢nost BASF, co miiZze nabidnout a v jakém rozsahu a jak toho

dosahnout. Letaky zahrnuji i kratkou historii a hodnoty spole¢nosti.

Pii zavadéni nového produktu, BASF poskytuje svym zakaznikiim bezplatné zkusebni
varianty produktu. Tento piistup pomahd zaujmout nové zékazniky. Také poskytuje

kazdodenni online podporu od konzultant.

BASF je tviircem mnoha internetovych platforem, které poskytuji informace o peci,
technologii, zdkaznici mohou najit dulezité informace pro sebe a prohlédnout si produkty

firmy.
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5. Navrhy doporucéeni pro spole¢nost BASF

Charakteristickym bodem pro marketingovu strategii soukromych firem je jejich
individualita a originalita. V dusledku detailni analyzy vSech vnéjsich faktort, které maji vliv
na rozvoj, spolec¢nost se snazi najit novy pristup nebo metodu pro fungovani firmy, ktera jesté
nebyla vyuzita jinymi spole¢nostmi. Tento pristup dava piilezitost vybrat originalni cestu

K VYVOji.

Marketing podniku zahrnuje produkéni, cenovou, distribuéni a propagacni politiku.
Na z&kladé ¢innosti spole¢nosti, je nutnost podepsani smluv se spotiebitelem produkce a
dodavatelem materidlné-technickych zatizeni, sestavovani perspektiv vyvoje z vysledki
trzeb, préce a sluzeb. Ve své praci by méla spole¢nost vénovat pozornost zajmum a zadostem

svych zakaznika v kvalité produkce a sluzbach.

Zakladem pro uspéch obchodni politiky je regularni analyza marketingovych faktori,

kontrola a zlepSovani struktury, propojené kanaly distribuce a propagacni procesy.

Na zakladé provedené analyzy, lze fici, Ze zakladni body, nad kterymi by méla firma
pracovat a zlepSovat jel jsou:
konkurence
propracovani webu pro oby¢ejné zakazniky
akce a expozice pro obycejné zékazniky

propagace pomoci masmédii

Propagace a spojeni se s vefejnosti hraje dualezitu roli na pocateénich etapach
sezndmeni se spotiebitelem. Pii vyuziti moznosti ptimého vlivu na spotrebitele, reklama je
schopna formovat poptavku a regulovat ji. Pro propagaci produkce spolecnosti, je tfeba
zahdjit propracované otazky o expozici pro obycejné zakazniky.

Expozice ma zahrnovat videa, prezentace pochopitelné pro lidi, experementalni
koutky, ve kterych bude mozné vyzkousek si produkt nebo se podivat, jak funguje. Takovy
prakticky ptistup zvysi zajem u existujicich zakaznika a pifivede nové. Pozitivni zakonéeni
takové akce bude poskytnuti darkii nebo néjaké slevy pii dalsim nakupu. Expozice je

nakladové naro¢né piimé investice podniku, ale rychle se vrati.
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Masova média v soucasné dob¢ sleduje velké procento obyvatelstva, a to je jesté jedna
moznost propagace. K masmédiim patii: periodicky tisk, televizni kanaly, radio kanaly,
internetove stranky. BASF je mezinarodni spole¢nost a existuje ve vEtSing stati, kvuli tomu je
nutné tento bod provést soukromé, protoze v kazdé Casti svéta lidé davaji prednost riznym

masmediim. Existuje v§ak nékolik mezinarodné uzndvanych, jako: BBC, CNN.

Webova strdnka spole¢nosti BASF obsahuje velky objem informace o vSech aspektech
prace firmy. Poskytuje informace s vysvétlenim fungovani produkce. Tyto informace vice
sméfuji na firmy nez na obycejné samostatné zaékazniky. V takovém piipadé je mozné
doporudit vypracovani jesté jedné Casti, vV obsahu ,,Pro vefejné zdkazniky“. Kde budou
uplatnény informace ohledné¢ konani akci a expozic, a kde budou mit zékaznici pftistup

k standartnim informacim o produktech a jejich cenach.

Po vypracovani vSech uvedenych faktort, bude mit spole¢nost napied Vv nékolika

krocich od svych konkurent.
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6. Zavér

Tématem prace byly optimalizace nastroji marketingového mixu v podnikovém
fizeni. Jako ptiklad podniku byla zvolena spole¢nost BASF, ktera je jednou z piednich
spolecnosti v rozvoji chemického prumyslu a pfimo souvisi s fadou objevl a vynalezl, které

se dostaly do historie.

Kazdy trh ma svou specifickou vyjimec¢nost. Trh chemického pramyslu - je
prosperujici trh. Stejné jako jiné thry, ma sva specifika, kterd za sebou vedou vyjime¢nost v

brendingu a rozvoyji.

V teoretické Casti, byla vynalozena konstruktivni informace o marketingovém
pramyslu, konkrétné o jeho procesech fizeni, strategiich, jakoz i o marketingovém mixu a
jeho nastrojich. Rovnéz byl popsan koncept SWOT analyzy a PEST analyzy, které byly

rozepsany také z praktického hlediska.

Marketingovy mix zahrnuje vSechny dulezité charakteristiky produktu, které ovlivni
vyvoj produktu na trhu. Cil marketingoveho mixu je vytvofeni strategie, kterd dava moznost

zvy$it hodnotu vyrobku a pomtize maximalizovat dlouhodoby zisk firmy.

Ve praktické ¢asti, byla znazornéna detailni charakeristika spole¢nosti BASF, na
zaklad¢ analyzy marketingového segmentu, SWOT analyzy, kterd ukézala silné a slabé strany
spolecnosti a jejich zlepSeni pro dalsi rozvoj. Byla vyuZzita PEST analyza vnéj$iho prostiedi
firmy. Byly analyzovany vsechny néstroje marketingového mixu firmy. Na zakladé
provedené analyzy bylo sestaveno doporuceni na zlepSeni nékolika faktord spole¢nosti.
Takovych jako: konkurence, zpracovani webové stranky, expozice pro obycejné zékazniky,

proragace pomoci masovych médii.

Hlavnim cilem bakalaiske prace bylo studium vSech aspektli marketingového mixu,
na zaklad¢ studia konceptli marketingovych nastroji analyzovat mechanismus jeho pouziti v
¢innostech podniku a vypracovat doporuceni pro zlepSeni rozvojové strategie. Z pohledu na

celkovy obsah préce je mozné uvést, Ze cil prace byl splnén.
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