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Marketingova strategie podniku

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na marketingovou strategii podniku. Pro vyzkum je vybrana
firma Cewe Color, kterd se zabyva ptedevSim vyrobou foto vyrobkli a prodejem
fototechniky. V prvni ¢asti jsou definovéna teoreticka vychodiska, kterd s tématem souvisi
a jsou formulovany potiebné analyzy. V druhé ¢asti jsou nasledovné tyto pojmy aplikovany
na jiz zminénou vybranou spole¢nost. Provedené situacni analyzy jsou: finan¢ni analyza,
kompetence zajmovych skupin, audit marketingového mixu, PEST analyza, Porteriiv model
5 sil a analyza konkurenceschopnosti. Nasleduje marketingovy prizkum trhu, z kterého je
zhodnocen pohled respondenti na spolecnost. Zjisténé vysledky jsou vyuzity ve SWOT
analyze, ze kterych jsou vytvofeny mozné strategie pro podnik. Na zavér jsou uvedena

doporuceni pro vylepSeni pozice firmy na trhu.

Kli¢ova slova: marketing, strategie, firma, trh, analyza, konkurenceschopnost, Cewe,

propagace



Marketing strategy of company

Abstract

The diploma thesis focuses on the marketing strategy of the company. The chosen company
for this research is Cewe Color, which mainly produces photo products and sells photo
equipment. The first part defines the theoretical basis related to the topic and formulates the
necessary analyses. In the second part, these terms are applied to the mentioned selected
company. The performed situational analyses are: financial analysis, competence of interest
groups, audit of marketing mix, PEST analysis, Porter's model of 5 forces and competitive
analysis. The following is a marketing research of the market from which is evaluated the
respondent's opinions of the company. The obtained results are used in the SWOT analysis
and possible strategies for the company are formed. In conclusion, there are

recommendations for improving the company's position in the market.

Keywords: marketing, strategy, company, market, analysis, competitiveness, Cewe,

propagation
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1 Uvod

vvvvvv

fungovani firem. Jelikoz dne$ni spolecnost je z vEétsi miry konzumni a je zaméfena na
materidlni véci, je zde ohromny a stale se zvySujici vyber produktii a zaroven i1 znacek, které
je nabizi. Pro podniky je tak velmi dilezit¢ zaujmout zakazniky a odliSit se od ostatnich
konkurencnich firem a dosdhnout tzv. konkuren¢ni vyhody. Komunikace je zde nedilnou a
nezbytnou soucasti a v soucasnosti je mnoho moznosti, jak spotiebitele oslovit. Pro zvoleni
spravné komunikace a média je nutné védét, na koho chceme cilit a kde se potencionalni
zakaznici mohou nachézet. V prvni fad¢ je vSak potieba detailn€ poznat a zanalyzovat vnéjsi
a vnitini situaci podniku. Toto je velmi dlouhy a slozity proces, ktery praveé 1ze oznacit jako

marketingovou strategii.

Tuto strategii je diilezité pfizptisobovat neustalym zméndm ve svété a je dulezité byt schopny
rychle reagovat. O tom se podnikatel¢ mohli v aktualni situaci pfesvédcit na vlastni kiizi,
kdy se z diivodu svétové pandemie covid-19 muselo spoustu firem pfesunout na internet a
naucit se komunikovat se zakazniky pouze v on-line form¢ a v pfipadé¢ kamennych prodejen
zménit naptiklad 1 distribuci k zdkaznikovi. Velkou roli zde hral také dlouhodoby vztah se
spokojenymi zakazniky a vytvoiend vzajemna loajalita — tzv. vztahovy marketing. Rok 2020
byl tak velkou zkouSkou pro mnoho spolecnosti a ukazal jejich schopnost pfizplsobit se

nec¢ekanym podminkdm a negativnim zménam.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové praci je navrhnout zlepSeni marketingové strategie pro spole¢nost

Cewe Color, a.s. na zaklade¢ jejich stavajici situace.

Dil¢im cilem je specifikovat silné stranky, nedostatky podniku a prognoézy o blizké
budoucnosti, které se mohou tykat firmy. To se provede pomoci situacni analyzy. Dale je

potieba zjistit, jak si firma vede v konkurenceschopnosti na trhu.

Pro zjisténi spotiebitelského chovani zdkazniki, a predevsim jejich povédomi o znacce je
uskutecnén marketingovy vyzkum. Vysledky se vyuziji ve vysledném navrhu strategie pro

Cewe.

2.2 Metodika

V prvni ¢asti prace se vyskytuji teoreticka vychodiska, ktera jsou provedena analyzou dané
problematiky pomoci odbornych knih, ¢lankti a webovych stranek spojené s urcitym
tématem. Nejdiive je vysvétlen marketing obecné a nasledné€ sepsany druhy marketingovych

strategii, jejich odliSnosti a co jim pfedchazi — tzv. situacni analyzy a SWOT analyza.

Na zéklad¢ téchto poznatkil je vypracovana prakticka ¢ast, kde je vyuZzita metoda analyzy,
syntézy a komparace. Nejdiive je zjiStén stav mikroekonomického prostredi podniku. Je
provedena financni analyza pomoci pomérovych ukazatelti pro zjisténi finan¢niho zdravi
podniku. Déle je vytvofen audit vSech slozek marketingového mixu. Nasleduje analyza
makroekonomického prostredi, ve které je obsazena PEST analyza, Porteriiv model a
analyza konkurenceschopnosti, kde jsou porovnany data s nejvétSimi konkurenty a je uréena

pozice Cewe na trhu.

Pro ziskani informaci o trhu je vytvofen marketingovy vyzkum formou on-line dotazniku.
Vzhledem k tomu, ze cilovou skupinou zdkaznikl firmy Cewe jsou osoby napfi¢ celou
populaci Ceské republiky, je kritériem vybéru respondentll vypovidajici vzorek minimalné

100 osob v zastoupeni vekové kategorie od 16 let, pficemz horni vékova hranice neni

12



stanovena. Cilem otdzek je zjistit ,,brand awareness* neboli povédomi o znacce. Déle se
zkouma, jakym zpisobem se respondenti o firmé dozvédeli — kde zahlédli jeji reklamu a
jaké jsou jejich zkuSenosti snakupem. Vysledky jednotlivych otdzek jsou uvadény
v absolutni nebo relativni ¢etnosti a nekteré odpovédi jsou znazornéné graficky. Zavérem
jsou shrnuty zjisténé poznatky, a to pfedevsim nedostatky spolecnosti Cewe, které je mozné

zmeénit.

Z provedenych analyz a dotazniku jsou vytyCeny slabé, silné stranky a ptilezitosti a hrozby,
které mohou ve spoleCnosti nastat. Ze sestavené SWOT analyzy jsou vytvofeny
marketingové strategie, z kterych jdou vybrany ty nejvhodngjs$i. Ty jsou vyuzité

v doporuceni na zlepSeni stavajici strategie, kterd bude vyuzitelna i v praxi.

V celé praci jsou vyuzity sekundéarni data, které vychéazi z odbornych publikaci, webovych
stranek, ucetnich zavérek, reporti a ziskanych internich dat. Data primarni jsou zde vyuzity
z praktickych znalosti, zkuSenosti, vytvofenym dotaznikem pro zakazniky ¢i potencialni

klienty a osobnimi rozhovory s experty a zaméstnanci piimo ve firmé Cewe.

13



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je velmi Siroky pojem a lze ho definovat riiznymi zpisoby. Americka
Marketingové asociace ji uvadi jako ,,aktivitu, souborem instituci a procest pro vytvateni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky klienty, partnery a

celou Sirokou vetejnost.” (American Marketing Association, 2017)

Vétsina lidi si mylné mysli, Ze marketing pfedstavuje pouze prodej a reklamu. OvSem
marketing za¢ina jiz davno predtim, nez je vydan produkt k prodeji. Firma ma nejdiive za
ukol zjistit potfeby spolecnosti a jakou méa ziskovou pfilezitost. Proces déle pokracuje po
celou Zivotnost produktu a snazi se ucit z vysledkt, vylepSovat produkt a tim udrzet stavajici
zakazniky a zaroven pfildkat nové. Proto je tfeba si pod timto pojmem spiSe piedstavit
uspokojovani potfeb zakaznika namisto piesvéd¢ovani a prodavani. (Kotler a spol., 2007,

s.38)

Velmi struéné Ize také marketing formulovat jako ,,uspokojovani potieb ziskove®. (Kotler,
Keller, 2014, s. 35) nebo ,,uméni vidét svét o¢ima zakaznikli — nebot’ zdkaznik je ten, kdo

7 e M

,»has® zivi.“ (Jakubikova Dagmar, 2013)

3.2 Koncepce spole¢enského marketingu

Koncepce spolecenského marketingu neboli holistického marketingu je nejnovéjsi ptistup,
ktery se vyuziva dodnes. Jedna se o propojeni potieb zékaznika a zaroven i spolecnosti jako
celku. Ridi se zde heslem: ,,Poznej potieby svého zakaznika, zohledni i potfeby spolenosti

a prodas!“

,Holisticky marketingovy koncept je zaloZzen na vyvoji, designu a implementaci
marketingovych programi, procesti a aktivit, pfiCemz uznava jejich §ifi a vzdjemné
zavislosti. Holisticky marketing uznava, Ze v marketingu zalezi na vSem — a Ze Siroky a

integrovany pohled je ¢asto nezbytny.* (Kotler a Keller, 2007, s.49)

14



Obrazek 1 - slozky holistického marketingu

vyrobky
marketingové nejwyssi dalii a sluzby
oddélen| VEqE‘"' oddéleni komunikace kanaly
Interni Integrovany
marketing " P marketing
Holisticky
marketing
trzby _ |7 \
3 | Vykonovy |~ .| Vztahovy
fodnota | marketing marketing
znacky | .
a zakazniko DY G S T -
etika 4 komunita zédkaznici ' partnefi
prostiedi  prawni kanaly

zaleditosti
Zdroj: Kotler a Keller, 2007, s.49
Obrazek ¢. 1 predstavuje slozeni Holistického marketingu, které se sklada z interniho,
integrovan¢ho, vykonného a vztahového marketingu. V internim marketingu je podstatna
jednotnost marketingovych zésad a jejich dodrzovani vSech zaméstnancli i manazerti ve
spolecnosti. Dulezité je zde také mit dostatecné a vhodné nastaveny zaucovaci a motivacni

systém.

Integrovany marketing spoc¢iva v komunikaci s cilovou skupinou potenciondlnich zakaznika
prostiednictvim kombinaci kanalti. Pro zjiSténi vhodnych aktivit je potifeba vytvorit
marketingovy mix (4P) pomoci kterého ur¢ime samotny produkt, jeho cenu, zpisob

distribuce a propagaci.

Ve vykonném marketingu se zjistuji vysledky marketingovych ¢innosti jak z finan¢niho
hlediska, tak nefinancniho jako je naptiklad povédomi a spokojenost zakaznik,

environmentalnich a etickych dopadi.

Vztahovy marketing, ktery je soucasti koncepce CRM (customer relationship management),
ma za ukol budovani dlouhodobych pozitivnich vztahii se vSemi klicovymi subjekty, které
ovliviiyji ¢innost firmy jako jsou zdkaznici, dodavatelé, banky, zaméstnanci, partnefi atd.

Cilem je udrzeni stavajicich zdkazniki, coz je vyhodnéjsi a tispornéjsi nez ziskavat stale
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nové zékazniky. Uplatiuje se zde ,,up-selling™ pomoci kterého se firmy snazi prodat co
nejvice vyrobkl a sluzeb stavajicim zdkaznikiim a ,,cross-selling prostiednictvim kterého

podporuji prodej produktli svych smluvnich partnert. (Machkova, 2009, s. 14)

3.3 Strategické X marketingové rizeni

»Strategické fizeni je zaméfeno na delSi ¢asové obdobi a provadi se na celopodnikové
urovni. V ramci marketingového fizeni miizeme mluvit o marketingové strategickém ¢i
marketingovém operativnim fizeni podle toho, na které Cinnosti a na jaké obdobi se
zaméeiujeme. O marketingovém fizeni mluvime na Grovni oddéleni marketingu.* (Blazkova,

2007, s. 267)

Na obrazku ¢. 2 Ize vidét urcité faze procesu strategického fizeni, které na sebe navazuji.
Samotny proces za¢ina definici poslani firmy a jejich cilt, naslednou strategickou analyzou
a kon¢i implementaci strategie a jeji kontrolou s potfebnymi korekcemi v prubéhu. V praxi
se vSak mohou jednotlivé kroky ptekryvat ¢i probihat soucasné. Strategické fizeni je
vykonavané top managementem firmy. (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s.6)

Obrazek 2- Proces strategického rizeni
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Zdroj: Ketkovsky a Vykypel, 2006, s. 7
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»Marketingové fizeni (Marketing management) je proces stanoveni marketingovych cilii
organizace (s ohledem na vnitini zdroje a trzni ptileZzitosti), planovani a realizaci ¢innosti
k dosazeni téchto cili a kontrolu. Proces by mél byt neustaly a opakovatelny, aby se
organizace mohla neustéle pfizptisobovat internim a externim zméndm, které vytvareji nové

problémy a ptilezitosti.“ (American Marketing Association, 2021)

Obrazek 3 - Marketingove rizeni

M Marketingove N Realizace b Marketingova
planovani marketingoveho planu kontrola
Rozhodovani Komunikace Rozhodovani
Rozhodovani
Mativace

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 15

3.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie je proces, pomoci kterého se spole¢nost snazi dosdhnout svych
stanovenych cild. Je potfeba provést situacni analyzy, identifikovat trzni segmenty, vybrat
cilovou skupinu lidi a nasledn¢ vymyslet zpasob, jak se k t€émto lidem dostat co nejlépe do
povédomi. Soucasti strategie by mélo byt definované, ¢im je nas produkt ¢i sluzba unikatni
a odliSuje se od konkurence — tzv. USP (Unique selling proposition). Spravné vytvoiena

marketingova strategie je pro firmy zdsadni pro ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu.

Vytvofend marketingova strategie by méla byt pouzitelnd v ramci nékolika let. Firmy by
mély pouze inovovat strategii, ale svoji prezentaci na trhu a komunikaci se zakazniky
dlouhodob¢ ponechat. Piechod na vyrazné odliSnou strategii, by se mél provadét jen

v zasadnich trznich zménach. (Blazkova, 2007, s.105)
3.4.1 Strategickeé cile

Strategické cile by mély dodrzovat SMART(ER) kritéria:
e Specific = specificky
e Measurable = métitelny

e Achievable = dosazitelny
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e  Relevant/realistic = realisticky
e  Time bound = ohraniCeny v Case
e  FEvaluate = vyhodnoceny

e Rewarded = odménény

»I kdyz jsou vSechna uvedend hlediska pro spravné stanovené cili dulezitd, za snad
nejzasadn€j$i znich je mozné povazovat meéfitelnost. Strategické cile by mély byt
jednoznacné méfitelné proto, aby bylo mozno nasledné¢ vyhodnotit, zda se firmé podatilo

strategii naplnit.“ (Hanzelkova, 2009, s. 10)

,Cile firmy, kterd je marketingové orientovana se daji shrnout do tfech okruhti:
1. Plnéni socidln€ ekonomicky uZzite¢nych funkei.
2. Organizovani sebe sama tak efektivné, aby byla zarucena co nejlepsi
prosperita a napliiovani vlastni strategie.

3. Zajisténi dostatku penéz na pieziti.” (Stisek, Stanislavska, 2013, 5.96)

3.4.2 Faze marketingové strategie

1.  Analyza — prizkum trhu, STP.
Syntéza — vytvofeni marketingovy mixu.
Planovani — vytycené tkoly potitebné k realizaci.

Realizace — vyroba a prodej produktu.

A S

Kontrola a korelace — méteni vysledk strategie, ptipadné Gpravy.

3.4.3 Rozdéleni marketingovych strategii

Marketingovych strategii je definovano nespocet, zde budou uvedené zakladni rozdéleni.

Strategie se rozliSuje podle marketingového mixu, trhu a konkurence.

3.4.3.1 Vyrobkova/produktova strategie

vvvvvv

— zavadéni, rust, zralost nebo pokles. Strategické ptistupy jednotlivych fazi jsou uvedeny na

obrazku ¢. 4.
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Obrazek 4 - Vyrobkova strategie

Faze zavadéni Faze ristu

* Strategie rychlého shirani » Zvysovani kvality nového vyrobku
* Strategie pomalého sbirani Rozsireni sartimentu
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* Zbaveni se slabsich vyrobki «  Zvydovaniinvestic firmy
* Snaha o roziifeni trhu « Udrzovani stavajici urovne investic
* Spaha o modifikaci vyrobku +  Sklizeniinvestic
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marketingového mixu nebo zvySovani investic
» Zbaveni se obchodu

Zdroj: Blazkova, 2007, s.111
Pti fazi zavadéni je zdsadni cena vyrobku, kterou je nutné zvolit s ohledem na konkurenci a
propagace, prostfednictvim které se potenciondlni zdkaznici o produktu dozvi. Jednotlivé

piistupy jsou uvedené nize v tabulce:

Tabulka 1 - Strategie u faze zavadeni

Cena/Propagace Vysoka Nizka
Vysokd Strategie rychlého sbirani Strategie pomalého sbirani
Nizka Strategie rychlého pronikani | Strategie pomalého pronikani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Horakova, 2000

3.4.3.2 Cenova strategie

Cena vyrobku ¢i sluzby je pro vétSinu zékazniki prioritou pfi nakupnim rozhodovani, proto
je pro firmy stanoveni ceny jeden z nejdilezitéjSich, ale zaroven nejobtiznéjSich tkoll —
musi pokryt veSkeré naklady spojené s produktem, a navic ptinést zisk. Existuji 3 zakladni

metody pro ur¢ovani cen: na zakladé nékladt, poptavky nebo konkurence.
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e Nikladové orientovana cena
Tato metoda tvorby ceny vychazi z kalkulace vlastnich nédklad na vyrobu s ptipocitanou
urenou ziskovou pfirdzkou neboli marzi. Jednd se o nejjednodussi a zaroven nejcastéji

pouzivanou formou u firem.

Cenu vsak ,,nelze odvozovat pouze od nakladii. Firmy mohou produkovat stejné produkty
s rozdilnymi nédklady. Zakaznika mlzZe jen stéZzi zajimat vySe nakladd, kterou si do ceny
kalkuluje jak vyrobce, tak prodavajici. Zakaznika zajima pfedevSim kone¢na cena, za kterou
ziska pozadovany produkt v porovnani v jim vnimanou hodnotu produktu. Ukolem firem by
mélo byt maximalni snizovani nakladd pii zaruceni vSech vlastnosti produktu, které

pozaduje zdkaznik.* (Jakubikova, 2013, s. 280)

e Poptavkové orientovana cena
Cena pomoci touto metodou se tvoii na zéklad¢ zadkaznikii a jejich vnimani hodnoty
nabizeného produktu, které Ize zjistit pomoci dotaznikl ¢i jinym zptisobem vyzkumu

trhu.

¢ Konkurenc¢né orientovana cena
Jak jiz ndzev napovida, pfi této metod¢ se firma soustfedi na ceny podobnych vyrobku
¢i sluzeb u konkurentli. Pouziva se v oligopolnim prostiedi. Cena by nem¢éla jit pod

vynalozené néaklady.

3.4.3.3 Distribuc¢ni strategie

Distribu¢ni cesty mohou byt piimé (od vyrobce ke spotiebiteli) nebo nepiimé, kde se
vyskytuje jeden ¢i vice mezi¢lanki. Strategie distribuce mize byt tzv. intenzivni, pfi které
se prodava velké mnozstvi vyrobku na v§ech moznych mistech. Vyuzivé se u zbozi denni
potieby s nizkou cenou jako jsou napf. noviny, potraviny, ndpoje. Opakem této strategie je
exkluzivni distribuce, ktera je vhodna u zbozi s vysokou cenou a prodava se u par vhodnych
distributori, které si vyrobce vybira a udéluje jim exkluzivni pravo. Nedochdzi tak k prodeji
konkuren¢nich znacek na stejném misté. Timto zachovava prestiz a image vyrobku, u
kterého si Ize dovolit nastavit vysokou marzi. Zlatou stfedni cestou je strategie selektivni

distribuce, kdy se zbozi jako je napi. drazsi kosmetika prodava na omezeném poctu mist
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jako jsou obchodni domy a specializované prodejny. Pti vybéru distribu¢ni strategie je nutné
brat v potaz existujici distribu¢ni cesty pro na$ typ vyrobku, ndklady na zfizeni vlastni
distribucni sité, regulacni nafizeni vztahujici se na nas vyrobek a naklady spojené s vyuzitim

cest. (Blazkova, 2007, s. 133-134)

3.4.3.4 Komunikacni strategie

,Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma snazi
ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika tykajici se produkti, které firma na trhu

nabizi. (Jakubikova, 2013, s. 298)

V komunikacni strategii je dulezit¢ mit vytyCeny cilovy trh, kterému firma piizptisobuje
zpusob sdéleni a prostfedky komunikace. Hlavni je také obsah sd¢leni, ktery se sklada
z informativnich a pfesvédcujicich prvki a snazi se tak vyvolat zajem u ptijemct zpravy. Je
nutné zvolit kombinaci forem a vytvofit tzv. marketingovy komunika¢ni mix, do kterého
spada reklama, podpora prodeje, Event marketing, public relations, pfimy marketing,
sponzoring, interaktivni marketing (on-line), osobni prodej a dalSi. Spada sem i vybér
vhodnych kanalti, pomoci kterych se informace dostanou ke svym potenciondlnim

zakazniktim.

Je mozné rozlisit dv¢ strategie: pull (tahu) a push (tlaku). Jejich porovnani je zndzornéno na
obrazku €. 5. Push strategie spocivd v postupném protlacovani vyrobku prostiednictvim
vSech distribu¢nich ucastniki — pies velkoobchod, maloobchod, a nakonec propagaci
spotfebitelim. Naopak Pull strategie se snazi mifit své marketingové aktivity pfimo na
koncové zakazniky, ktefi by méli pozadovat urcity produkt od ucastnika distribu¢nich cest.

Ti ho nasledné budou poptavat u vyrobce. (Kotler, 2007, s.837)
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Obrazek 5 - Push a Pull strategie
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Pull strategie
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Marketingové aktivity vyrobce
(reklama zaméfena na spotfebitele,

podpora prodeje aj.)

Zdroj: Kotler, 2007, s. 838

3.4.3.5 Generické konkurencéni strategie podle Portera

M. Porter rozliSuje 3 pouzitelné strategie, které¢ vychazi z urcité konkurencni vyhody oproti
firmam ve stejném oboru.

e Vud¢i postaveni v nizkych nakladech (overal cost leadrship) — firma se snazi
konkurovat co nejniz§imi cenami produktii, kterymi dosédhne sniZenim veskerych
nakladii vcetn¢ marketingu. Dulezit¢ je zde wvynikat v efektivni vyrobé a
technologiich.

¢ Diferenciace (differentiation) — v tomto ptipad¢ se spolecnost snazi nabizet néco
jiného nez konkurence a jde ji o to, se odlisit a vynikat na trhu. MlZe se zamétovat
na samotny vyrobek (na jeho vlastnost jako je napft. kvalita ¢i vzhled), distribuénim
systémem, celkovou sluzbou spojenou s produktem ¢i marketingovym piistupem a
komunikaci. Firma zde investuje naptiklad do védeckotechnického rozvoje ¢i
inovaci, a to se také promita v cen¢ samotného produktu, ktera byva vétSinou vyssi.

e Zaméreni (focus)— zamé&feni na jeden ¢i nékolik izkych segmentl a v téch se zaméii

bud’ na naklady ¢i diferenciaci
,Porter definuje strategii jako ,,vytvafeni jedine¢né¢ho a hodnotného postaveni zahrnujiciho

rozmanity soubor aktivit“. Spolecnost muze tvrdit, Ze ma strategii, kdyz ,,vykonava jiné

aktivity nez soupeti nebo je vykonava jinych zpisobem*.* (Kotler, Keller, 2007, s. 94)
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3.4.3.6 Strategie podle Kotlera

Phillip Kotler definoval 4 zakladni strategie, kterymi jsou:

. Strategie trzniho viidce — za trzniho viidce se povazuje takova firma, kterd zastava
nejveétsi podil na trhu a tuto pozici se snazi udrzet (tim mtze dosahnout naptiklad neustalou
inovaci, vytvofenim bariér pro vstup moznych konkurentt) anebo svou silu posilit (jestlize
se jim podafi ziskat novy segment zdkaznikii, najdou novy tcel pro stavajici vyrobek nebo
vytvoii novou znacku).

. Strategie trzniho vyzyvatele — v této strategii se jednd o spolecnost, kterd je na
druhém misté v podilu na trhu a nachazi se tak hned za trznim vidcem. Jejim cilem tak byva
zvyseni jeji sily, kterym mutze dosdhnout snizenim cen a zarovein i niz$i kvalitu produktii
nebo naopak velmi kvalitniho zbozi, inovaci vyrobku ¢i sluzby s nim spojenou jako je
distribucni cesty.

. Strategie trzniho nasledovatele — firma zde napodobuje pfedchozi dvé trzni skupiny
s vysokym podilem na trhu, a to v rtiznych oblastech — pfimo samotny vyrobek, distribuci,
reklamu...vétSinou vSak zakaznikiim nabizi urcité vylepSeni ¢i odliSeni (zdokonaleni ¢i
upravy ve vyrobku, lepsi servis k zédkaznikiim, luxusnéjsi baleni a jiné) od ptechozich
vedoucich skupin na trhu

. Strategie obsazovani trznich mezer —jak je jiz v ndzvu obsazeno, jedna se o hledani
a obsazeni trzni niky (urcitého uzsiho segmentu), ktera je vhodné pro mensi firmy, jelikoz
tyto zdkaznici vyzaduji specializovany produkt a velké spolecnosti o ni nemaji zdjem.

(Blazkova, 2007, s. 138-139)

3.4.3.7 Ansoffova matice

Igor Ansoff vymezil 4 ristové strategie zaméiené na trh, které jsou uvedeny nize v tabulce

¢. 2 —jedna se o tzv. Ansoffovu matici.
Tabulka 2 - Ansoffova matice

Soucasny trh Novy trh

Existujici produkty = Strategie trzni penetrace  Strategie rozvoj trhu
Nové produkty Strategie vyvoje vyrobku  Strategie diverzifikace

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.5

Strategie trzni penetrace — firma se snazi jest¢ vice proniknout na sou¢asném trhu.
Piedev§im pomoci propagace se snazi presveédCit stavajici zdkazniky o CastéjSim
nakupu jiz nabizenych existujicich produktl, ziskat potencionalni zakazniky, ktefi
nakupuji u konkurence nebo zatim s produktem nepiisly do kontaktu.

Strategie rozvoj trhu — firma se v této strategii snazi najit uplatnéni soucasnych
vyrobkil v jinych trznich segmentech. Tuto moznost si vybira z divodu nasyceni
existujiciho trhu nebo také ur¢ité¢ho pravniho omezeni.

Strategie vyvoje vyrobku — strategie spocivd v uvedeni nového vyrobku nebo
inovovaného stavajiciho vyrobku (naptiklad zvySenim kvality) podle soucasnych
novych potieb skupiny zédkaznik, kterym jiz nase produkty nabizime. Je zde bézné
navazani spoluprace sjinou firmou vzhledem k vysokym nakladim za vyvoj
vyrobku. (Blazkova, 2007, s. 133)

Strategie diverzifikace — zde si spolecnost vybird moznost piijit se zcela novym
vyrobkem na novy trh. Je potieba podrobna analyza, pomoci které zjistime, jestli ma

produkt néjakou Sanci na uchyceni.

Situacni analyza

Situac¢ni analyza je zkoumani vnitinich a vnéjSich podminek, které ovliviuji konkrétni firmu,

a to jak v pfitomnosti, tak v budoucnosti. K tomu se vyuziva tzv. 5C:

o Company (podnik)

e Collaborators (spolupracujici firmy ¢i osoby)
e (Costumers (zakaznici)

o Competitors (konkurenti)

e (Climate/context (makroekonomické ukazatele)

»dmyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi piilezitostmi, jez

prichazeji v tvahu ve vnéj$im prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a

zdroji firmy.* (Jakubikova, 2013, 5.94)
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Obrazek 6 - Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy
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Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 98

Na obrazku €. 6 je znazornéno vnéjsi (do které¢ho spadd makroprostiedi a mikroprostiedi) a
vnitini prostfedi firmy. Do makroprostiedi patii politicko-pravni, ekonomické, socidlng-
kulturni a technologické faktory, které¢ firma ve vétSiné piipadech nedokaze ovlivnit. To
ptusobi na mikroprosttedi, které jiz firma svymi aktivitami ovlivnit mize. Spadaji sem
zakaznici, dodavatelé, odbératelé, konkurence a vetejnost. Vnitinim prostfedim se mysli

samotnd organizace — jeji zdroje, organizacni struktura, mezilidské vztahy a jiné.

3.5.1 Finan¢ni analyza

Zjisténi finan¢niho zdravi podniku je pro analyzu vnitiniho prostiedi stéZejni. Diivodem je
hodnoceni vykonnosti hospodateni a specifikovat silné a slabé stranky, na kterych by se méla
v nasledujicim roce zaméfit. Pro analyzu se mohou pouzit zdkladni a nejznaméjsi pomérové
ukazatele. Pro tuto praci byly vybrané ukazatelé rentability, likvidity a zadluZenosti. Udaje
pro vypocty vychazi z finan¢nich vykazli v ro¢ni ucetni zévérce. Zplsoby vypoctu jsou
popsané nize.

e Ukazatelé rentability — udava ziskovost spolecnosti, vypocita se jako pomér ¢istého
zisku (EAT) ptipadné zisku pfed zdanénim (EBIT) k urcitému zakladu, ktery ho
ovliviiyje. Vysledné hodnoty je moZné vyndsobit 100 a ziskat tak tdaje v %.

o Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) — hodnota vysledku ukazuje

efektivnost vlastniky vloZeného kapitalu
Zisk
Vlastni kapital

o ROE =
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o Rentabilita celkového kapitalu/aktiv (ROA) — podava informace o

efektivnosti prostfedkti bez ohledu z jakych zdroji pochazi

Zisk
Celkova aktiva

o ROA =

o Rentabilita trzeb (ROS) — pomoci tohoto ukazatele firma zjisti kolik zisku
piipada na 1 K¢ trzeb. Pro zjisténi, kolik korun vynalozil podnik na 1 K¢
svych trzeb, sta¢i ROS odecist od 1 nebo ho lze vypocitat jako podil

naklada a trzeb
Zisk
Celko étriby

o ROS =
Ukazatelé likvidity — vyjadfuje platebni schopnost podniku uhradit své zavazky
vcas, rozliSuji se tii likvidity z hlediska obtiznosti pfemény majetku na hotovost — ty
jsou uvedeny v Citateli, ve jmenovateli se vZdy udavaji kratkodobé zavazky.
,,PTili§ vysoka mira likvidity je nepfiznivych jevem pro vlastniky podniku, nebot
finan¢ni prostfedky jsou vazany v aktivech, které nepracuji ve prospéch vyrazného
zhodnocovani financnich prostfedki a ,,ukrajuji* tak zrentability.” (RGzickova,
2008, s.49)

o Bézna likvidita IIL. stupné (CR — Current Ratio) — optimalni hodnoty se
udavaji 1,6 — 2,5

- Obéina aktiva

Kratkodobé zavazky
o Pohotova likvidita II. stupné (QAR — Quit Asset Ratio) — optimalni
vysledky jsou 1 — 1,5

Obézna aktiva —zasoby

Kratkodobé zavazky
o Okamzité likvidita L. stupné (CPR — Cash Position Ratio) — méla by byt ve
vys$i 0,5 -0,7

Finantni majetek

Kratkodobé zavazky
Ukazatelé zadluzenosti — zde se zjiSt'uje v jakém poméru vyuziva podnik ke své
¢innosti cizi a vlastni kapital neboli v jaké mite je zadluzeny. ,,Pouziti vyhradné
vlastniho kapitalu totiz jednoznacné s sebou piindsi snizeni celkové vynosnosti
vloZzeného kapitalu. Naopak financovani vyhradné zcizich zdroji by bylo
pravdépodobné spojeno s obtizemi pfi jeho ziskavani.“ (Razickova, 2008, s.57)

o Mira zadluzenosti vlastniho kapitalu
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Cizizdroje
Vlastni kapital

o Celkova zadluZenost — ukazatel véfitelského rizika

Cizizdroje
Celko aaktiva

o Koeficient samofinancovani — doplitkovy ukazatel k ukazateli celkové

zadluZenosti — dohromady musi dat 1 (100 %)

Vlastni kapital
Celkova aktiva

Stejné jako u rentability je mozné vysledky uvadét v %.

3.5.2 Analyza makroprostiedi — PEST

PEST neboli STEP je komplexni analyza vSech slozek makroprostfedi. Kazdé pismeno
predstavuje jeden zkoumany faktor:

e Politicko-pravni

e Ekonomické

e Socialni

e Technologické
Nekdy se uvadi také PESTLE/PESTEL analyza, kdy jsou navic zohlednéné ekologické a
legislativni faktory.

3.5.2.1 Politicko-pravni

Pro firmu je nutnost znat zakony a pravni normy, které je povinna dodrzovat — kterymi jsou
napf. danové, protimonopolni zakony, regulace export a importu, ochrana zivotniho
prostiedi, cenova politika a mnoho dalSich. Narodni politickd situace a ¢lenstvi v EU jsou
faktory, které pro n¢ mohou znamenat jak pftilezitost, tak i ohrozeni. (Sedlackova, 2006, s.

16-17)

3.5.2.2 Ekonomické

Do ekonomického prostiedi patii faktory, které ovliviiuji kupni silu. Jde predev§im o piijmy
ve spole¢nosti, které se v jednotlivych zemich lisi. To je zplisobené odliSnou priimyslovou
strukturou. Zem¢ lze je rozdélit podle riznych struktur rozdéleni ptijmi:

1. velmi nizké pfijmy, 2. vétSinou nizké piijmy, 3. velmi nizké, velmi vysoké piijmy, 4.

nizké, stfedni, vysoké piijmy a 5. vétSinou stfedni pfijmy. (Kotler, Keller, 2007, s. 124)
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Patii sem vyvoj HDP, hospodarské cykly (deprese, recese, oziveni, konjunktura), Grokové

sazby, mira inflace a dalsi, které jsou uvedené v tabulce nize.

3.5.2.3 Socialni (kulturni a demografické)

Pti analyze se sleduje jako soucast demografického prosttedi celosvétovy populacni rist,
veékova struktura populace, etnické a dalsi trhy, skupiny podle vzdélani, chovani a zvyklosti
domacnosti, geografické posuny populace. Déle je dulezité znat nazory, hodnoty, vnimani a
preference lidi a je potieba ptizplsobit svoje produkty trendiim spolecnosti. (Kotler, Keller,

2007, s. 126)

3.5.2.4 Technologické

rrrrr

technologiim. Ty je potifeba neustdle sledovat a vyuzivat nové piilezitosti k inovacim.

Zaroven s tim souvisi 1 zvySeni regulaci technologickych zmén, které by m¢l marketér pti

zavadéni nového produktu na trh také znat. (Kotler, Keller, 2007, s.130-131)

Tabulka 3 - Prehled viivit makroprostiedi

Politicko-legislativni faktory
Antimonopolni zékony

Ochrana zivotniho prostiedi

Ochrana spotiebitele

Danova politika

Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu
Pracovni pravo

Politicka stabilita

Ekonomické faktory
Hospodatské cykly
Trendy HDP
Devizové trhy

Kupni sila

Urokové miry

Inflace
Nezaméstnanost

Primérna mzda

Socialni faktory
Demograficky vyvoj populace
Zmény zivotniho stylu
Mobilita

Uroven vzdélani

Technologické faktory

Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Stav technologie

Nové objevy

Zmény technologie
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Ptistup k praci a volnému casu Rychlost zastardvani

Zpracovani vlastni na zakladé: Sedlackova, 2006, s. 19

V tabulce €. 3 jsou uvedené priklady zminénych PEST faktort, avSak pro kazdou firmu
budou jiné s ohledem na obor podnikani, velikosti a jejimi rozvojovymi ambicemi. U
velkych spolecnosti bude potieba detailn€jsi analyza a budou mit pro né vétsi vyznam nez u
malych ¢i stiednich. Pti rozvojovych aktivitach je nutné spravné nacasovani, jelikoz se jedna
o vyrazn¢ investice. Sleduje se zde mimo jiné také hospodaisky cyklus a dostupnost zdroji
— jak finan¢nich, tak kvalifikovanych lidskych zdroji. Dulezité faktory by se méli stale
sledovat, vyhodnocovat, a pfedevSim se snazit o predikci vyvoje a jejich vlivli na ¢innost

organizace. (Sedlackova, 2006, s. 19-20)

3.5.2.5 Metoda MAP

Zkratka MAP je odvozena ze zacatecnich pismen anglickych slov:
e  Monitor — monitoruj faktory, které mohou mit vliv na marketingovou strategii
e Analyze — analyzuj dosavadni vliv faktoru

o Predikt. — predpovidej vyvoj ovliviiujiciho faktori

Jedna se o metodu, ktera se pouziva v analyze PEST a rozklada ji podrobnéji a detailnéji do
tii fazi. Mlze se pro tyto ucely zhotovit tabulka, kde tfi sloupce budou oznaceny jako
ovlivityjici faktory, analyza dosavadniho vyvoje a pfedpoklad vyvoje. V poslednim ¢tvrtém
sloupci by mélo byt zhodnoceni vyvoje, jestli se jedna o potencionalni hrozbu ¢i ptilezitost

pro nasi zkoumanou spole¢nost.

3.5.3 Analyza mikroprostiedi — Porteriv model péti sil

Porteriv model analyzuje 5 zékladnich hybnych sil v odvétvi, které maji firm¢ pomoci v
zjisténi jejich ptrednosti, nedostatkli v konkurencnim prostfedi. Vystupem by mélo byt

souhrn potencionalnich hrozeb a zaroven ptilezitosti pro firmu.
Sleduji se:

e Stavajici konkurenti v odvétvi

¢ Vyjednavaci sila dodavatelt
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e Vyjednavaci sila odbératelti/zdkaznikli
e Hrozba potencionalnich konkurenti

e Hrozba substituta

Obrazek 7 - Porteritv model péti sil

Substituty
Konkurenéni sila
pramenici 2 hrozby
Konkurenéni sila substituti
pramenici
z vyjednavaci
pozice dodavateli Kumlr.urenﬂ
v odvétvi
Dodavatelé Konkurenéni sila | N Kupujici

kli¢ovych vstupii | vyplyvajici z rivality
mezi konkurenénimi
podniky

Konkurenéni sila
pramenici
7 vyjedndvaci
Konkurenéni sila pozice kupujicich
pramenici z hrozby vstupu
potencidlnich konkurenti

b d

Potencidlni
novi konkurenti

Zdroj: Sedlackova, 2006, s. 48

Jako prvnim krokem by méla byt analyza potiebného odvétvi — velikost a rist trhu, jeji
struktura, faze zivotniho cyklu, naklady na kapitdl, vstupni a vystupni bariéry atd.

(Jakubikova, 2013, s.102)

Situaci ve zkoumaném odvétvi je potieba zanalyzovat jak v minulosti, pfitomnosti, tak
piedevsim predikovat vyvoj i do budoucnosti — neboli v ramci celého casového horizontu
strategie. Po sestaveni faktorti by méli vyplynout potencionélni zdkladni hrozby (napf. silny
zakaznik nebo vysokéd konkurenéni rivalita v odvétvi) a nasledné by se méli identifikovat
marketingové pftilezitosti, které by mohly mozné zjisténé hrozby eliminovat. (Hanzelkova,

2009, s. 109-110)
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3.5.4 SWOT

V analyze SWOT se zkoumaji:

Strenghts — silné stranky

o Weaknesses — slabé¢ stranky

e  Opportunities — prilezitosti

o  Threats — hrozby
,Doporucuje se zacit analyzou OT — piilezitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho
prostiedi firmy, a to jak makroprostiedi, tak i mikroprostfedi. Po diikladné provedené OT
nasleduje analyza SW, ktera se tykd vnitiniho prostiedi firmy (cile, systémy, procedury,
firemni zdroje, materialni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organizacni

struktura, kvalita managementu aj.)* (Jakubikova ,2013, s. 129)

Tabulka 4 - SWOT analyza

POZITIVNI NEGATIVNIi
(NAPOMOCNE) (SKODLIVE) FAKTORY
FAKTORY
VNITRNI PROSTRED] ‘ Silné stranky Slabé stranky
VNEJSi PROSTREDI ‘ Piilezitosti Hrozby

Zdroj: vlastni zpracovani

Lze definovat tfi hlavni zdroje pfilezitosti: firma nabizi néco, ¢eho je nedostatek. Druhou
moznosti je za€it vyrabét jiz existujici zbozi novym nebo vylepSenym zpiisobem a posledni

je prodavani vyrobku ¢i sluzby, ktery jesté na trhu neexistuje. (Kotler, Keller, 2007, s. 90)

Ze SWOT lze definovat TOWS matici viz tabulka 5, ktera udavéa podrobnéjsi pohled. Ta
kombinuje zjisténé faktory o podniku a vytvari navrhy ke strategiim. Jednd se o vyuziti
silnych stranek a maximalizace pftilezitosti (SO) nebo vyzdvihnuti silnych stranek a
minimalizovat hrozby (ST); piekonani slabych stranek a vyuzit ptilezitosti (WO) a

minimalizovat zaroven slabé stranky a hrozby (WT).
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Tabulka 5 — TOWS matice

SEZNAM SILNYCH SEZNAM SLABYCH

STRANEK (S) STRANEK (W)
SEZNAM Strategie (SO) Strategie (WO)
PRILEZITOSTI (O) Ofenzivni piistup Opatrny piistup

MAX — MAX MIN — MAX
SEZNAM HROZEB (T) Strategie (ST) Strategie (WT)

MAX-MIN MIN-MIN

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova, 2013, s. 131

Matice EFE (external forces evauation) — navazuje na SWOT, hodnoti se
nejzésadnéjsi externi vlivy analyzy (pfileZitosti a hrozby) pomoci pfidélené vahy a
body (stupném vlivu)
Matice IFE (internal forces evaluation) — zde se hodnoti interni pozice firmy (to
znamena silné a slabé stranky) stejnym zptusobem jako EFE matice
Matice SPACE (strategic position and action evaluation matrix) — v této matici se
zjistuje strategicka pozice firmy. Vysledek zavisi na 4 kritériich (stabilita prosttedi,
pritazlivost/sila oboru, konkuren¢ni vyhoda a finan¢ni sila spolecnosti) obsahujici
podstatné faktory, které se nasledné hodnoti podle dulezitosti pro podnikatelsky
subjekt. Vystupem SPACE analyzy je graf, ktery udava, jaké postaveni na trhu
zastava a na co by se meéla nejvice soustiedit a jakou strategii zvolit. Na obrazku ¢. 8
je tento vysledek vyobrazeny i se 4 variantami strategii, kterymi jsou:
o Agresivni — jednd se o atraktivni a stabilni odvétvi, kde ma subjekt urcitou
konkuren¢ni vyhodu, hrozbou pro né¢j mohou byt novi konkurenti na trhu
o Konkurenéni — firma se nachazi v atraktivnim a nestabilnim prostiedi, 1 zde
ma konkurencni vyhodu, ale nema pftili§ dobré vysledky po finan¢ni strance
— méla by se snazit o zvySeni hospoddrnosti nebo se sloucit s jinou
spole¢nosti/spole¢nostmi
o Konzervativni — odvétvi je stabilni s nizkou mirou ristu. Firma mé finan¢ni
prostiedky, ale nema pftili§ velkou konkuren¢ni vyhodu — méla by investovat

do vyvoje novych vyrobki ¢i zménit odvétvi
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o Defenzivni — neatraktivni odvétvi, firma nema dostatek finan¢nich zdroja ani
neni konkurenceschopnd — méla by snizovat nadklady nebo zvézit odchod z
odvétvi

Obrdazek 8 - Vystup SPACE analyzy

Fimancnisila ok
[F5)
Konzervativni Agresivni
postaveni postaveni
<l i i i | i i i -
- T T T = T T T T Ll
“ T s
Konkureneni M F rn:'u. I.|-.'nr.;
wyhoda (KW) '\\ odvityi {FO)
\'\-\.
Defenzivni [ Konkurenéni
pastaveni postaveni
Stabilita
prostiedi
[5P) ¥

Zdroj: SPACE analyza (SPACE Analysis) - ManagementMania.com. [online]. Dostupné

z: https://managementmania.com/cs/space-analyza

3.6 STP metoda

Pro zjisténi pozadavki a vlastnosti zakaznik je nutné provést tzv. STP metodu. ,,Spolecnost
objevuje na trhu odlisné potieby a skupiny, cili na ty, které mize uspokojit Iépe nez ostatni
a pak umist’uje svoji nabidku tak, aby si cilovy trh v§iml odlisné nabidky a image.“ (Kotler,
Keller, 2013, s.348) Ta se sklada ze tii fazi:

e Segmentace (Segmentation) — jako prvnim krokem je rozdéleni trhu na vnitiné
homogenni skupiny v urcitych vlastnostech (z demografického, geografického,
socioekonomického ¢i napt. behavioralniho hlediska), které se od sebe navzajem lisi.

o Cileni (Targeting) — nasleduje trzni zacileni, které spociva ve vybéru jednoho ¢i vice

segmentd pro které chceme jako firma piizpisobit marketingovou strategii.
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Firma nemusi rozliSovat segmenty (soustfedi se na spolecné potieby zdkaznikll) a rozhodne
se nabizet stejnou nabidku celému trhu — tzv. nediferencovany marketing. Naopak je mozné
zaujmout diferencovany marketing, kdy pro kazdy segment vytvoii jiny marketingovy mix
na miru—s tim vétSinou piichazi i vyssi zisk. Jestlize mé firma omezené financni prostiedky,
muze zvolit koncentrovany marketing, kdy se také zamétuje pouze na Cast trhu — nékolik
segmentu, ale vytvaii pouze jednu strategii/kampai na vSechny. (Kotler, Wong, 2007, 5.486-

488)

Obrazek 9 - Segmentové strategie

A. Nediferencovany marketing

B. Diferencovany marketing

C. Koncentrovany marketing

Zdroj: Kotler, Wong, 2007, s. 487
. Umisténi (Positioning) — v posledni fazi se snazi tyto skupiny uréitym zptisobem

zaujmout na zéklad¢ vytvofeného marketingového mixu a vyzdvihnout jejich konkurenéni

vyhodu— ,,Positioning je akt navrZzeni nabidky a image spole¢nosti, aby zaujaly vyznamné

34



misto vmysli cilového trhu. Cilem je umistit znacku tak, aby se maximalizoval

potencionalni prospéch firmy* (Kotler, Keller, 2013, s. 648)

3.7 Marketingovy mix

Po provedené analyze trhu, konkurence a definici nasi cilové skupiny, je také nezbytnou
soucasti marketingové strategie vhodné sestaveni marketingového mixu neboli 4P, do
kterého patii produkt (product), distribuce/umisténi (place), cena (price) propagaci
(promotion). S timto mixem piiSel Edmund Jerome McCarthy a sestavuje se z pohledu
prodavajiciho. Robert F. Lauterborn pfiSel s alternativou, a to z pohledu kupujiciho — jedna
se o tzv. 4C mix, ve kterém je obsazena hodnota pro zdkaznika (customer value or

consumer), komunikace (communication), pohodli (convenience), naklad (cost).

,»Prvky marketingového mixu jsou vzdjemné zavislé a ovliviluji se. Proto musi byt
marketingova strategie, taktika i konkrétni plan chapany jako jejich vzajemné neoddélitelna
kombinace. Marketingovy mix musi byt sestaven v navaznosti na jednotlivé faktory
prostiedi a analyza prostiedi i marketingového mixu jsou povazovany za nepietrzity proces.
Kazdy proces musi byt kontrolovan, zda vede ke stanovenému cili.“ (Jakubikova, 2013, s.

151)

3.7.1 Produkt

Produkt 1ze definovat jako ,,cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotiebé, co mize uspokojit touhy, ptani nebo potieby, patii sem fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.* (Kotler, Wong, Amstrong, 2007,
s. 615)
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Obrdzek 10 - Urovné produktu

I rozsifeni
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Zdroj: Jakubikova, 2013, s.159

Na obrazku €. 10 lze vidét komplexni produkt, ktery je rozdélen do tii trovni. Prvni troven

vvvvvv

Kromé funk¢nosti a zékladni uZzite¢nosti vyrobku je také podstatné vyhotoveni a design,
ktery mize mnohdy piedstavovat hlavni vyhodu a odliSnost oproti konkurenci. S tim souvisi
1 obal, ktery ma zaroven i funkci ochrannou pied poskozenim zbozi a informacni s popisem
produktu. (Karlicek, 2013, s. 156) Jadro uzitku produktu s kvalitou, vzhledem, balenim,
znackou je teprve skute¢ny a vlastni produkt. K tomu vS§emu se nakonec musi piidat tieti
uroven, kterd obsahuje rozsitujici sluzby, které¢ jsou dodané s vyrobkem— muze se naptiklad
jednat o zéaruky, instalace, dodani, Uvéry, zakaznické podpory a dalSich. V nékterych
pfipadech je pro spotiebitele v ndkupu rozhodujici az nabidka rozSifeného produktu

vzhledem k mnozstvi konkuren¢nich podnikii na trhu.

,Produkt je tedy vice nez pouha mnozina hmotnych charakteristik. Spotiebitele maji
tendenci vnimat jej jako uceleny bali¢ek ptinost ¢i vyhod, které uspokojuji jejich potieby.
Pii vyvoji produktl musi marketéii nejprve urcit zakladni spotiebitelské potieby, které ma
produkt uspokojit. Potom musi piipravit vlastni produkt, a nakonec nalézt zplisoby, jak jej
rozsifit, aby takto vytvofeny balicek pfinosti co nejlépe uspokojil spotiebitele.” (Kotler,

Wong, Saunders, 2007, s. 616)
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3.7.1.1 Zivotni cyklus

Kazdy produkt se na trhu nachézi v ur¢itém zivotnim cyklu, kterych lze definovat do 5 fazi
— wvojovd, zavadeci, ristova, zralosti a upadku. Na obrazku €. 11 je mozné vidét pribeh

zisku a prodeje v jednotlivych fazich.

Obrdzek 11 - Zivotni cyklus produktu

Objem prodeju

a zisk
l. .1l IV.
Prodeje
v ----------- cas
Vyvojovéa =~ Zavadéci Rlstova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Ztraty/investice

Zdroj: Zivotni cyklus produktu. Dostupné z: https:/fim2.uhk.cz/wikicr/web/index.php/home/7-
marketing/234-2015-12-22-20-52-28

e Vyvojova faze — v této fazi produkt jesté neni umistén na trhu a teprve se vyviji,
vznikaji zde pouze naklady

e Zavadéci faze — produkt byl jiz zaveden na trh a zacina se prodavat, vétSinou ale
z dlivodu marketingové propagace a doladéni nedostatkli zustava zisk v zapornych
¢islech

o Rustova faze — prodeje se zvySuji a zisk se dostava ze zapornych do kladnych
hodnot, soucasn¢ tak ptichazi novi konkurenti s vidinou vhodné pfrilezitosti.
Postupné je potieba zaujmout strategii k udrzeni rychlého trzniho rtistu, kterou maze
byt zlepSeni kvality, nové prvky nebo zcela nové modely, vstoupeni do nového
segmentu, nové distribu¢ni kanaly, zménou reklamy, snizenim ceny. (Kotler, 2007,
s. 364) Moznosti zakladnich rastovych strategii jsou zminéné vyse v kapitole 3.4.3.7
— Ansoffova matice.

o Faze zralosti — z divodu nasyceni trhu a vysoké konkurence se zpomali objem

prodeje a zisk se postupné snizuje. VétSina firem z trhu odejde a pienecha to vétSim
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vyrabét substitut k vyrobku, o ktery jiz zdkaznici pfestanou mit zdjem a dostava se
do faze upadku. (Karlicek, 2013, s. 158)
e Faze tpadku — prodej i1 zisk uz pouze klesa, produkty jsou jiz zastaralé a neni o né

zéajem.

Kazdy produkt ma rizny zivotni cyklus i dobu jeho trvani. Jako dobry ptiklad je mozné uvést
madni hity, které maji rychlou ristovou fazi a nasledné nastava tipadek — to znamena, Ze se
zde faze zralosti nevyskytuje. U nékterych produktl je vS§ak mozné se z faze upadku dostat

zpét do rastu prostiednictvim inovace. (Karlicek, 2013, s.158)

Pro optimalni kombinaci vyrobki ndim mize pomoci Bostonska (BCG) matice. Pomoci ni
1ze vytvorit model, ve kterém se produkty rozdéli do 4 kvadrantli podle tempu ristu trha a
relativniho trzniho podilu vii¢i konkurenci — tim se urci v jaké zivotni fazi jsou. Rozlisuji se
Otazniky, Hvézdy, Dojné kravy nebo Bidni psi. Ugelem portfolia je mit vyvazené jednotlivé
kvadranty a je mozné ho pfirovnat k naSemu zivotu: ,,stejn¢ jako pracujici stiedniho veku
musi podporovat své déti, tak také produkty, které jsou ve fazi zralosti, umoziuji vytvorit
takové cash flow, které je zapotiebi k financovani inovacnich vyrobku, jez se jest¢ samy

nefinancuji.“ (Wohe, Kislingerova, 2007, s.96)

3.7.2 Distribuce

V distribuénim mixu firma feSi a rozhoduje, jakym zplisobem se produkt dostane
k zédkaznikovi ve spravném mnozstvi, kvalit¢ a v pozadovaném case. Dtlezité je vybrat typ
distribu¢ni cesty, o kterém se rozhoduje na zaklad¢ druhu nabizené¢ho produktu, jak se
samotna firma prezentuje a jak dlouho na trhu je, s ohledem na preference nasich zakaznik,
podle financi atd. Na obrazku ¢. 12 je mozné vidét moznosti distribuci, kterymi jsou pfima

a nepifima cesta.

V ptimé distribucni cesté je produkt nabizen cilovému zékaznikovi, mezi vyrobcem a
kupujicim nestoji zadny meziclanek (maloobchod, velkoobchod, agent, zprostiedkovatel,
prostiednik atd.) na rozdil od nepfimé cesty, kde se urcity mezistupen vyskytuje. V pfimém

prodeji je hlavni nevyhoda ¢asova naroc¢nost, ale na druhou stranu velkou vyhodou je ziskani
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okamzité zpétné vazby a snadnéj$i navazani dobrych vztahli se zékazniky. V nepfimé cesté
nam odpadava ¢ast povinnosti, které svéfime nejcastéji velkoobchodu ¢i maloobchodu.

Vznikaji nam ale dalsi vysoké néklady a ztracime kontakt 1 urcité informace o zakaznikovi.

Obrazek 12 - moznosti distribucni cesty

Distribué¢ni cesty

Prima distribué¢ni cesta

A4

Nepfimé distribuéni cesty

V{robee maloobchod Zéakaznik

Y

Y

—1 velkoobchod maloobchod

Y

— agent velkoobchod maloobchod

Zdroj: Internetovy marketing a marketingové strategie | Mala marketingova [online]. Dostupné
z: https://www.malamarketingova.cz/marketingovy-mix-distribuce/

3.7.3 Cena

Spravné urceni cen u produktt je velmi dilezity a slozity proces. Tento jediny nastroj ze
4P ptedstavuje pro firmu vynosy, ostatni jsou spojené s naklady. Je potieba tuto
problematiku uchopit komplexné&ji z nékolika pohledi. Ktivka poptavky, kterd udava, ze
po snizeni ceny se nam automaticky zvysi poptavka a proda se toho vice, vzdy neplati.
Veblentv efekt ndm toto vyvraci, a to predevsim u luxusnich statki, kdy si zakaznik radéji
priplati, protoZze vnima nizkou cenu spojenou s mén¢ kvalitnim zbozim. Proto je nezbytné

pochopit vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou. (Karli¢ek, 2013, s. 173-174)

3.7.4 Propagace

Propagaci neboli marketingovou komunikaci lze chépat jako zplsob sdéleni informaci o
produktu nasi cilové skupin€¢ zékaznikii, snaha zaujmout a presvédCit je o koupi.
V soucasném velkém mnozstvi konkuren¢nich subjektii je originalni, spravné vytvorena a

mifena propagace Casto rozhodujici o uspéchu firmy.
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Cile marketingové komunikace vychazi ze strategickych marketingovych cild, charakteru
cilové skupiny a stadium zivotni cyklu produktu. VétSinou se jedna o vybudovani znacky
(vytvofeni pozitivni image znacky), poskytnuti informaci a diferenciovani vyrobku ¢i
sluzbu, vytvoreni a stimulace poptavky po produktu/znacce, stabilizovani obratu a posileni
firemni image (dulezita jednotnd komunikace v dlouhém obdobi). (Ptikrylova, 2019, s. 43-

44)

Moznosti oslovit spotiebitele je nekolik a je potieba vytvofit vhodnou kombinaci téchto
nastrojl, ktery se nazyva komunika¢ni mix. Do n¢j patfi:

e Osobni prode;.

e Reklama.

e Podpora prodeje.

e Piimy marketing.

e PR (public relations) — vztah s vetfejnosti.

e Event marketing.

e Sponzoring.

¢ On-line marketing.

Volbu nastrojii a optimalizaci komunika¢niho mixu ovliviiuji pfedevs§im tyto faktory:
charakter trhu a druh zékaznika, charakter produktu nebo sluzby, stadium zivotniho cyklu

produktu, cena, disponibilni finan¢ni zdroje (rozpocet strategie). (Ptikrylova, 2019, s.49-50)

Rozpocet marketingové komunikace urcuje kazda firma riiznymi zptsoby. Lze rozlisit ¢tyfi
zakladni metody:

1 Metoda pfijatelného rozpoctu — spolecnost si vymezi finance na propagaci podle
toho, co si muze dovolit. Nevnima vloZeni penéz jako investici a z toho divodu, se
slozit¢ dlouhodobé planuje.

2 Metoda procento z obratu — spolecnost se pii této metod¢é nesoustiedi na vysledek
komunikace, pohlizi pouze na jeji obrat.

3 Metoda shody s konkurenci — to znamend vlozeni tolik finan¢nich prostredki, aby

ziskal stejny prostor v médiich jako konkurence.
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4 Metoda cile a jeho dosaZeni — firma se snazi o splnéni zvolenych ukold, aby doséhla
urcitych vyty€enych cili. Pro kazdy kol se ndklady odhaduji a jejich souhrn udava
navrh rozpoctu. (Kotler, Keller, 2013, s.591-592)

Pro zjisténi, zda a jak efektivné¢ marketingovd komunikace funguje, je zapotiebi zméfit
vysledky a nésledné je vyhodnotit. U on-line propagace to uleh¢uji nastroje pomoci kterych
1ze velmi detailné zméfit vykonnost. Pti vyuziti off-line prostiedkl je to obtiznéjsi, jelikoz
nelze urcit, do jaké miry je vysledek ovlivnén pouze samotnou propagaci a neni mozné
oddélit ostatni vlivy plsobici na zdkaznika. K méfeni 1ze pouzit marketingovy vyzkum,

ktery muze byt proveden pomoci dotaznikd.
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4  Vlastni prace
4.1 Charakteristika spole¢nosti

V roce 1990 vznikla ¢eska firma Fotolab jako spolecnost s ru¢enim omezenym. Po tiech
letech se zménila na akciovou spolecnost. Némecka firma Cewe, ktera sidli v Oldenburgu,
postupné odkoupila vSechny jeji akcie. Nazev Fotolab nadale ziistal zachovan jako jeji

obchodni znacka.

Spole¢nost Cewe se zabyva fotosluzbami a prodejem fototechniky. Své sluzby poskytuje ve
43 kamennych prodejnach po celé Ceské republice nebo na vlastnim e-shopu fotolab.cz a
cewe.cz. Zaroven Cewe provozuje prostiednictvim svych prodejen a obchodnich partnert
tzv. fotokiosky, kde si zdkaznici mohou ihned vytisknout své fotografie. Fotoprodukty
vyrabi ve své fotolaboratofi, kterd se nachazi v jejich centralni budové — sidle firmy. Snazi
se dbat na zivotni prostfedi a snizit negativni vliv jejich ¢innosti. Nékteré produkty spliuji

vyrobu dle FSC pravidel, ktery zajistuji ekologicky Setrné obhospodaiovani lesi.

Obrazek 13 - logo firmy

cecwe

Zdroj: https://www.cewe.cz/

e Obchodni firma: Cewe Color, a.s.

e Datum vzniku a zapisu: 18. srpen 1993

e Sidlo: Kloknerova 2278/24, Chodov, 148 00 Praha

o Identifikacni Cislo: 49241338

e Pravni forma: Akciova spole¢nost

¢ Predmét podnikani: vyroba, obchod neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského
zékona; poskytovani nebo zprostfedkovani spotiebitelského tivéru; vyroba,
instalace, opravy elektrickych strojii a ptistrojii, elektronickych a

telekomunikaénich zafizeni
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e Predstavenstvo: Libor Rambousek, Ladislav Kostit, Michal Rafal Skop

e Dozorci rada: Patrick Berkhouwer, Michaela ReSova, Renata Maslova, Laszlo
Ablonczy, Jean Paul Vern

¢ Jediny akcionai: CEWE Beteiligungs GmbH; Registra¢ni ¢islo: HRB 3519;
Meerweg 30-32, 261 33 Oldenburg

e Zakladni kapital: 250 020 000,-K¢

4.1.1 Mise, vize a hodnoty podniku:

e Mise
s ,,Vyrobené s radosti — pro radost*
Cewe spojuje inovaci a radost z fotografie. Doprovazi zdkazniky v silnych momentech

jejich zivota a jejich spokojenost je prvorada.

e Hodnoty firmy jsou vymezeny do 5 zakladnich piliFi:
% Cestné a spravedlivé jednani.

« Ekonomické udrzitelnost.

% Ochrana zivotniho prostfedi a zachovani zdroja.

% Odpovédnost za zaméstnance.

« Socialni angazovanost.

e Vize

Evropska znacka, ktera se lidem vybavi, pokud chtéji vytvofit jakykoliv produkt ze svych
fotografii. Cewe také znamend zévazek k udrzitelnosti a socidlnim, kulturnim a
sportovnim projektim. Necini vSak zadna politickd nebo nabozenska prohlaseni. Jejich

cilem je navazat trvalé vztahy se zdkazniky.
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4.2 Situacni analyza

V této kapitole se provede vnitini a vnéjsi analyza podniku. Ziskané vystupy se vyuziji ve

SWOT matici.

4.2.1 Finanéni analyza

Nejprve se vypocte rentabilita vlastniho kapitalu (ROE), rentabilita aktiv (ROA), rentabilita
trzeb (ROS) a doplitkkovy ukazatel nakladovosti za posledni tfi roky 2018-2020. Pro vypocet
je pouzit zisk po zdanéni. Vysledné hodnoty v % jsou uvedeny nize v tabulce 6. Tyto
ukazatele predstavuji vynosnost jednotlivych vstupii. Vysledky vychézeji pro firmu dobfe a
lze fici, ze hospodari efektivné. Rentabilita trzeb by mohla byt vys$si — to udava nizkou Cistou
marzi. Zaroven ukazatel ndkladovosti vykazuje celkem vysoké hodnoty. Pozitivni vSak je
zlepsSeni téchto vysledkl v poslednim roce.

Tabulka 6 — Ukazatelé rentability

2018 2019 2020

ROE 12,84 12,59 13,03
ROA 8,62 8,80 8,42
ROS 6,51 6,44 6,77
Ukazatel 93,49 93,56 93,23

nakladovosti
Vlastni zpracovani

Déle jsou vypocitany ukazatel¢ likvidity v uplynulych 3 letech. Ty ndm udavaji schopnost
firmy platit své kratkodobé zavazky. Bézna likvidita (3. stupn€) znazoriiuje kolikrat je
schopna zaplatit své dluhy pomoci obéznych aktiv. Hodnoty se kazdym rokem lehce snizuji,
ptesto se pohybuji v hornich mezich doporucenych ¢isel. Likvidita 2. stupné neboli pohotova
oznacuje splaceni véfitelim prostiednictvim ob&znych aktiv bez zasob. V tomto ukazateli si
firma vede velmi dobte. Posledni vypocitana likvidita 1. stupné nam tik4, jak je na tom Cewe
s penéznimi prostfedky v pokladn€¢ a na uctech a jeji schopnost zaplatit okamzité¢ své
zavazky. Spole¢nost drzi malé mnoZzstvi finanéniho majetku. Diivodem je pouziti néstroje
cashpooling v rdmci koncernu, které optimalizuje firemni Gcty.

Tabulka 7 - Ukazatelé likvidity

Likvidita 2018 2019 2020
BéZna 2,26 2,25 2,15
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Pohotova 1,21 1,38 1,15
Okamzita 0,019 0,004 0,002

Vlastni zpracovani

Tabulka 8 - Ukazatelé zadluZenosti

2018 2019 2020
Mira 48,85 50,30 54,66
zadluZenosti VK
Celkova 32,79 33,42 35,31
zadluZenost
Mira 67,21 66,58 64,69
samofinancovani

Vlastni zpracovani

Pro ukazatelé zadluZenosti byly vybrany tfi — mira zadluZenosti vlastniho kapitalu, celkova
zadluZenost a mira samofinancovani, které jsou vyjadieny v %. Cizi kapital je niz§i nez
vlastni kapital, proto vychazi nizka mira zadluZenosti, kterd ma ale stoupajici tendenci a

v roce 2020 dosahuje 54,66 %. To neni pro firmu dobré znamenti, avSak stale se pohybuje

v prumérnych hodnotach.

Celkova zadluzenost roste, tim mira samofinancovani klesa. Financovani z cizich zdroju je
pro spolecnost levnéjsi nez ze zdroju vlastnich. Naptiklad z diivodu efektu daniového Stitu,

eliminace rizikovéjsiho vlastniho kapitalu.

4.2.2 Analyza marketingového mixu

e Produkt
Cewe nabizi predev§im dva produktové segmenty: fotosluzby a prodej fototechniky.
Nejvice se zamétuje na fotosluzby, které zahrnuji:
» Klasické chemické fotografie Sife 10 az 30 cm z digitdlnich médii nebo
z negativi na fotograficky papir, zpracovany vyvoldvacim a ustalovacim
chemickym procesem.
» Digitalni offsetovy elektro-inkoustovy tisk a dokonceni jako CEWE
FOTOKNIHY a kalendéfe.
* Inkoustovy 12 barevny tisk posteri v€. Rdmovani a na platno a nasledna

adjustace na napinaci ramy.
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= UV/LED tisky na papir a platna a jejich adjustace na napinaci ramy a
ramovani, UV/LED tisky na deskové materialy.
=  Pfima potisk textilu.

= Skenovani analogovych médii (Udetni zavérka Cewe, 2019).

Vyse uvedené produkty jsou vyrdbény ve vlastni Cewe fotolaboratofi. Jednd se o
customizované produkty, coZz znamend, ze produkt je vyroben na miru podle pozadavka
zékaznika. Zaroven si zékaznici ve fotokioscich na prodejnach Cewe Fotolab a obchodnich

partnerti mohou okamzité vytisknout fotografie ze svych mobild a pamétovych médii.

Druhym segmentem je prodej fototechniky. V provozovnach a na internetu se pod znackou
Fotolab prodévaji fotoaparaty, objektivy, kamery, drony a ostatni ptislusenstvi. Zbozi Cewe
nakupuje od nejvétSich vyrobeil na trhu (napt. Canon, Fujifilm, Gopro, Nikon, Olympus,
Sony atd.). Mimo jiné je také mozné si na zkouSku fotoaparat zaptjcit.
Graf 1 - Produktové portfolio
Produktové segmenty

Trzby za prodej zbozi

301017

Trzby z prodeje vyrobku a sluzeb

451422

0 100000 200000 300000 400000 500000 600000

m 2020 2019

Vlastni zpracovani z internich dat

Na grafu 1 vySe jsou zndzornény trzby z prodeje zbozi, kam spada veskery prodej

fototechniky a trzby z prodeje vyrobkl a sluzeb, ve kterém jsou zahrnuty fotosluzby.
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Vyznaceno je srovnani produktovych segmentil v roce 2019 a 2020. Lze pozorovat znatelny
pokles v prodeji fototechniky, a naopak narast ve fotosluzbach.

Nize vgrafu 2 Ize je vidét rozlozeni trzeb ztuzemska a ze zahrani¢i — tzn. mezi
koncernovymi Cewe. 77 % zcelkovych trzeb je za prodej zbozi a vyrobkd v Ceské
republice.

Graf 2 - Pomer trzeb prodeje produktii v roce 2020

Trzby za prodej
zboii - tuzemsko

33% Trzby z prodeje

vyrobku a sluzeb -
tuzemsko
44%

Trzby z prodeje
vyrobk a sluzeb -
zahranici
22%

Vlastni zpracovani z internich dat

V grafu 3 je vyobrazeno produktové portfolio fotosluzeb dle % podilii na obratu vyroby
v roce 2020. Jako klicovy produkt je pro spolec¢nost urcité Cewe Fotokniha, kterou se snazi
fotografie s 22 % a fotokalendare zaujimaji tfeti misto se 17 %. V kategorii OkamZity tisk
foto jsou prevazné vyvolané fotografie, ale také pfani nebo mini kalendéafe z fotokioskt
v drogeriich. V roce 2020 mély mens$i procentudlni podil (15 %) neZ v jinych letech,
z divodu covidové pandemie, kdy se nemohly tyto fotostanice vyuzivat. Velkou ¢ast roku
musely byt vypnuté, aby nedochazelo k pfenosu nemoci skrz kontakt s ptistrojem. Tento rok

se tedy ocekava narast v okamzitém tisku.
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Graf'3 — Produktové portfolio — fotovyrobky

<

e Ceny, dodaci podminky

Vlastni zpracovani dle internich dat

Ceny jsou vytvofeny kalkulaci veskerych naklad — jak pfimych, tak nepfimych
s prictenou urcitou marzi, ktera se u vyrobku lisi. Jako dalsi faktor se zde bere v ivahu
stanovena minimalni cena u kazdého produktu, kterou udava matetské spole¢nost Cewe
sidlici v Némecku.

Dodaci lhtty se 1isi podle druhu fotoproduktu. Vyzvednuti na vydejnich mistech ¢i
zaslani domt trva primérné od 3-6 dni. Nakup fototechniky, doplitkovych produkti ¢i

vyvolani fotografii je mozné okamzité nebo na pockani na prodejnach Cewe.
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e Distribuce

Cewe vyuziva jak piimé, tak nepiimé distribucni cesty. Mezi pfimé se fadi 43 vlastnich
maloobchodni prodejen po celé Ceské republice, kam si zakaznici mohou zboZi objednat &i
piijit a sami si na mist€ produkty prohlédnout a za pomoci personalu vybrat.

Zbozi si je také mozné vyzvednout na vydejnich mistech tzv. sbérnach, které se nachazeji v
jinych prodejnéach. V nepifimé distribuci déale vyuzivaji podptirné meziclanky, kterymi jsou
Ceska posta a PPL. Zbozi si tak mohou zakaznici objednat az k sob& domii. Cewe fotokiosky
k tiSténi fotek se kromé jejich prodejen nachazi u obchodnich partnert, kterymi jsou DM-

drogerie, Teta drogerie, Rossmann a Globus.

o Komunikaéni mix

Osobni — maloobchodni prodej

Jako jeden nastroj komunikacniho mixu je maloobchodni prodej. Na jiz zminénych
prodejnach Cewe Fotolab se nachéazi zaskoleni zaméstnanci, kteti firmu reprezentuji, umi
zakazniklim poradit a navazuji s nimi vztahy.

Podpora prodeje

Cewe nabizi mnoZstevni slevy u fotoknih a fotokalendatt jiz od dvou kust. U nakupu
vybrané fototechniky momentéalné nabizi jako darek 800 K¢ poukaz na vytvoteni fotoknihy,
v listopadu planuje Black Friday.

Kazdy rok potada soutéz o nejlepsi Cewe fotoknihu za hodnotné ceny. V prabéhu roku jsou
také tematické soutéze o nejlepsi fotografii (napt. Letni fotosoutéz — Cestuj s Cewe nebo
Zimni Cesko-slovenska fotosout&z), kterou uréuje odborna porota. Déle poiadaji vystavy
fotoobraztli, foto worshopy na prodejnach ¢i webinafe, které si muize pustit kazdy na
YouTube.

Public Relations (PR)

Spolecnost se snazi budovat pfedevsim ekologicky udrzitelnou povést. Podporuje projekt
pro ochranu klimatu v Africe a tim kompenzuje vypousténé mnozstvi emisi do ovzdusi pii
vyrob¢ produktii a stava se tak klimaticky neutrdlni. Dale prostfednictvim FSC certifikace
na svych vyrobcich se snazi chrdnit ohrozené svétové lesy. Je také drzitelem certifikatu
Managementu ochrany zivotniho prostfedi dle ISO 14001, certifikatu Zelené energie 2020
od Amper Market (100 % energie z obnovitelnych zdroji) a Osvéd€eni o ptinosu pro Zivotni

prostiedi za rok 2018 od Ecobat za odevzdani pouzitych baterii.
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Cewe Fotolab dlouhodobé spolupracuje s neziskovou organizaci Psi zivot. Ta kazdy rok
prodava kalendare, z kterych jde cely vytézek na pomoc zvifatim v nouzi. Tyto kalendaie
jsou vyrobeny pravé firmou Cewe a jejich prodej s autogramiadou autorky Patricie
Solatfikové probiha na prodejnach Cewe Fotolab.

Reklama

Off-line reklamy vyuziva Cewe n¢kolika zplisoby. Vydéavaji mési¢ni nebo dvoumésicni
letaky, ve kterych jsou informace o novinkach, tipech, soutézich a nabizeném zbozi. Pied
vano¢ni  sezénou je mozné zahlédnout vtelevizi Cewe reklamni spoty.
U centralni budovy maji umisténé venkovni billboardy.

Webové stranky a e-shop si spravuje Cewe sama, ale o vykonnostni marketing jako je SEO
a PPC se stara firma Oxyshop. On-line strategie se snazi zaméfit na zakaznika a jeho potieby.
Obsah se tak stal diilezitym prvkem pro naplnéni strategickych cilti. Webové stranky Cewe
jsou www.cewe.cz a www.fotolab.cz.

Obsahovy marketing

Cewe ma na svych strankach blog, na kterém velmi Casto aktualizuje sviij obsah a piidava
poucné ¢i informativni ¢lanky tykajici se fotografovani. Na webu jsou také inspirace a rady
doprovazené piribéhy ze zivota.

Socialni sité

Cewe vyuzivéa ke komunikaci socialni sité, kterymi jsou Facebook, Instagram i LinkedIn. I
pies to, ze prispévky piridavaji pomérné Casto, interakce a zpétné vazby se jim od zakaznikl
piilis nedostava — velmi malo lajkii a témét zadné komentéie. Z toho diivodu je ziejmé, Ze
nevyuzivaji propagaci pfispévkii na Facebooku, ani Instagramu. Samotné bannerové
reklamy nastavené maji, ovSem i zde je prostor pro zlepseni.

Influencing

Pro velké soutéze spolecnost Cewe zacala vyuzivat sily influencerii a pomoci jejich
pfispévkl na Instagramu propaguji urcité kampané. Napiiklad u posledni soutéze Cestuj
s CEWE po Cesku, ktera byla ukonéena 30.9.2021 byly vyuzity pfevazné tyto influncefi:
Martina Kaufmannova neboli freecolina (13 tis. sledujicich na IG,) fotograf Martin Rak
(106 tis.), Katefina Kuranova — ,,Smoothandcooking® (61 tis.) a Petr Bambousek

(8 tis.). Jedna se vSak vzdy o kratkodobé spolupréce, které bézi pouze béhem kampang.
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4.2.2.1 Kompetence zajmovych skupin

Z4jmové skupiny maji urcity vliv na chod podniku. Je vybran akcionaf, kterym je jedina
ovladajici spolecnost Cewe Beteiligungs GmbH se sidlem v Oldenburgeru a ma zasadni vliv
na Ceskou firmu Cewe. Silnou strankou je financni jistota od matetfské firmy. Slabou
strankou mutiZze byt centralizace systémil, nepfizpiisobivost ¢eskému prostiedi a nizsi

schopnost samostatného rozhodovani.

Dale na firmu plisobi zaméstnanci a jejich motivace k praci. Ro¢ni vysledky spokojenosti
zaméstnancl nevysly pfili§ pozitivné v urcitych ohledech. Stézovali si predev§im na malou
mzdu a témér nemoznost ovlivitiovat déni ve firme€. Z toho vznika celkem vysoka fluktuace
zamé&stnanc, kterd je kolem 20 % z celkového poctu kolem 250 lidi. Pfedevsim se tak jedna
o generaci Y a Z. Nejvyssi fluktuace (cca 25 %) je na prodejnach. Vznikaji tak dalsi naklady
pro firmu se zaskolovanim prodejcti a zaméstnancti. To je urcité omezujici pro strategii
spolecnosti a fadi se ke slabym strankdm firmy. S tim souvisi 1 mozna hrozba ztraty

klicovych zaméstnanct se zkusenostmi a jejich piechod ke konkurenci.

Mezi dalsi zdjmové skupiny lze zaradit zdkazniky a dodavatele, podrobnéji zkoumané
v Porter modelu. Pozadavky téchto zajmovych skupin se Cewe dlouhodobé snazi spliovat a
byli $tastni ze svého vyrobku, proto garantuji 100% spokojenost. To znamend, ze pokud
zakaznik nebude spokojen s vyhotovenym fotoproduktem, mize ho do 4 tydni vratit a

dostane zpé€t penize nebo novy produkt.
Lze konstatovat, ze ma firma pouze par vyznamnych dodavateld. Se vSemi dlouhodobé

spolupracuje a udrzuje vzajemné dobré vztahy. Neni tedy potieba pfiliSné zmény ze strany

Cewe k obéma skupindm a maze zde naopak vzniknout ptilezitost.
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Tabulka 9 - Analyza zajmovych skupin

Zajmova skupina Pozadavky - ocekavani ———— Sila — PoTaink,v ke Zavér
PFiciny sily Vaha zjiSténym
Podnik stabilné dosahujici zisku .
Vsechny
. . i . . ’ procesy musi Financni jistota - silna
Rust trzniho podilu spole¢nosti 100% vlastnik
Akciona¥ (100 % P P ° byt stranka; Neschopnost
) akcii Cewe 10 ., -
Cewe Stiftung) Color. a.s odsouhlaseny a samostatného rozhodovani -
100% kontrola nad celou strategii T pod kontrolou slaba stranka
podniku Némecké Cewe
Ekonomické uspokojeni z prace,
zvySovani mzdy Velkd mira
byrokracie
T (ovladana
ariérni postu . "
P P Mohou svymi spolecnost),
zkusenostmi a nespokojenost s
Moiznost ovliviiovat déni ve firmé znalostmi latovymi
Zaméstnanci ., . .. 9 P ) v . Slaba stranka
bez zbytecné byrokracie vylepsit podminkami a
strategii, maji nestabilni
Pfijemné prostfedi na pracovisti kontakty vedenlvv Ces'ke
spole¢nosti -
vysoka fluktuace
Pocit dUleZitosti a zaméstnancu
nenahraditelnosti
Kvalitni vyrobky 7akaznikam se
neustale zvysuji
. . . 3 o . vysul DuleZité sledovat ménici se
Diferenciace produktu, inovace Bez zakaznikd poZadavky, N , e
. L. . et potieby zékaznika,
Zakaznici by firma 10 chtéji mit ndkup e s
. . podrobnéji dale v Porter
Rychla komunikace neméla trzby co .
. - analyze
nejjednodussi a
Snadna dostupnost, rychla nejrychlejsi
doprava a reklamace
Spolehlivé partnerstvi, vyhodna )
spoluprace Na S dodavateli ma
dodavatelich spolecnost PHilesitost. podrobndii
Dodavatelé  Trvaly odbyt kvalita 9 dlouhodobé » pocrobne)
i . ) Porter analyza
vyrobk{ a spoluprace,
Dodavat kvalitni material zboi stoj dobre vztahy

Vlastni zpracovani

4.2.3 PEST analyza

o Politicko — pravni prostiedi
Cewe Color je akciova spolegnost, ktera sidli a podniké na tizemi CR, a proto se musi
fidit nafizeni a zdkony, mezi které patii:
o Zékon o obchodnich korporacich (¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a
druzstvech)

o Obcansky zakonik (¢. 89/2012 Sb., obcansky zékonik)
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o Zakon o podnikdni na kapitdlovém trhu (¢. 256/2004 Sb., o podnikani na
kapitalovém trhu)

o Zakon o vefejnych drazbach (€. 26/2000 Sb., o veiejnych drazbach)

o Zakon o ucetnictvi (¢. 563/1991 Sb.)

o Zakon o zpracovani osobnich udajt (¢. 110/2019 Sb.)

o Zékon o evidenci trzeb (¢. 112/2016 Sb.)

Narodni rozpoctova rada predpoklada zvySeni dani v blizké budoucnosti, a to z davodu
obrovského schodku statniho rozpo¢tu. To nastalo pfedevSim snizenim dani z piijmu
zaméstnancl v roce 2021 a neo¢ekévanych vydaji na boj s pandemii. Diky velkému zlepSeni
HDP v prvnim a druhém ctvrtleti 2021 (viz. graf 1 nize) rozpoctova rada posunula predikci
dosazeni dluhové brzdy zroku 2024 na rok 2026/2027. Momentaln¢ zalezi zejména na
rozloZeni politickych sil po volbach do Poslanecké snémovny, nésledné spravy statniho

rozpoctu a budoucim vyvoji covidu.

Ceska republika patii do Evropské Unie, a proto je povinna dodrzovat jeji nafizeni, smérnice
a rozhodnuti, které jsou obsazeny v sekundarnim pravu. Tomu pfedchazi primarni pravo,
které obsahuje dohody a cile mezi vSemi ¢lenskymi staty EU. Ty jsou zdvazné a musime se

podle nich jako stat fidit.

V Cervenci 2021 byl schvalen klimaticky zakon neboli zelena dohoda v ramci EU. Ten udava
ekologickou strategii, ktera by méla v roce 2050 dosdhnout klimatické neutrality. Do roku
2030 chce docilit 0 55 % méné emisi sklenikovych plyni oproti roku 1990. Z toho divodu
se pocet emisnich povolenek kazdym rokem snizuje a jejich cena roste. To je jeden z faktora,

ktery zptuisobuje velké zdrazovani elektiiny.

To vsak pfili§ velky dopad na firmu mit nebude, jelikoz el. energie mé velmi maly podil

v celkovych nékladech. Ve vykonové spotiebé nedosahuje ani 1 %.
o Ekonomické prostredi

Nize v grafu 4 je znazornén mezirocni vyvoj HDP od zacatku roku 2020 do druhého ctvrtleti

2021. ,,V uplynulém roce byl zaznamenéan nejhlubsi pokles vykonu ekonomiky v historii
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samostatné Ceské republiky. Pokles byl ovlivnén piedev§im spotiebou domécnosti,
investiénimi vydaji, ale i propadem zahrani¢ni poptavky v prvni poloviné¢ roku. Rust
zaznamenaly vydaje vladnich instituci. Pokles HDP nejvyraznéji ovlivnil vyvoj ve skupiné
odvétvi obchodu, dopravy, ubytovani a pohostinstvi.® (https://www.kurzy.cz/makroekono

mika/hdp/)

Od roku 2021 se oproti loniskému roku dostaly ¢isla do kladnych hodnot. Ve druhém Ctvrtleti
vystoupaly na 8,2 %. Podle ministerstva financi se bude nadale hospodarska aktivita
zlepsovat, a diky rostouci proockovanosti proti covidu-19 ¢i vytvotenych protilatkach kviili
prodélané nemoci. V grafu 5 Ize je zndzornéna predikce HDP na cely rok 2021 (3,2 %) a

nasledujici rok 2022, kdy MF ocekava ptirtistek o 4,2 % diky oZiveni soukromé potieby.

Na vysledcich firmy se obrovsky propad HDP nepodepsal, jelikoz vysledek hospodateni
v roce 2020 vzrostl oproti minulym roklim. Po zdanéni dosahoval 49 803 tis. K¢, coz je
mezirocni narlst o 2,7 %. Vysvétlenim mize byt to, Ze lidé méli vice volného €asu na
protiidéni fotek, jejich vyvolani a vytvoteni fotoalb. Ocekava se 1 nadale rast zisku v 2021 a
to hlavné z diivodu otevieni hranic, kdy lidé méli moznost vice cestovat a zachycovat své

zazitky prostfednictvim fotografii.
Graf 4 - Meziro¢ni vyvoj HDP 1Q/20 - 2Q/21

MEZIROCNIi VYVOJ HDP V %
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Vlastni zpracovani dle www.czso.cz, cervenec 2021
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Graf 5 - Realny hruby domdci produkt — prognoza 2021,2022

REALNY HDP V %
5,2
\ / 4,2
32— 3 3,2
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-5,8

Vlastni zpracovani dle www.mfcr.cz, srpen 2021

CSU udava meziroéni miru inflace 4,1 % k srpnu 2021, minuly rok ve stejny mésic
dosahovala 3,3 %. Ceny se zvysily témét v celém spotiebnim kosi. Jedna se o nejvyssi nartst
od listopadu 2008. Podle experti se momentalné ocekava dalsi rlst. S tim souvisi 1 zvySeni
tirokové sazby od CNB o 0,25procentniho bodu na 0,75 % (také srpen 2021). Vzhledem
k predikovanému zvySeni inflace se vSak predpoklada opétovné navyseni urokové miry do
konce roku, coz by mélo pomoci zpomalit zvySovani cen. Zde vSak zalezi také na vyvoji

pandemie a s ni spojenych vladnich restrikci.

Jelikoz je spolecnost Cewe Color, a.s. soucasti némeckého koncernu a obchoduje 1 v eurové
meéng, je potieba sledovat i kurzovy vyvoj. Epidemicka situace v bfeznu 2020 zptsobila
oslabeni koruny a vi¢i Euru méla ptes 27 CZK. Béhem léta jsme mohli sledovat posileni
koruny, ale s ptichodem dal$i viny korona krize se na podzim vratily k podobnym ¢islim.
Od t¢ doby s mirnymi vykyvy koruna posiluje a momentalné¢ k 31.8.2021 je 25,56
CZK/EUR. Vzhledem ke zlepSeni situace, nadéle se zvySujici irokové sazby a ristu HDP,
lze oc¢ekévat i dalsi posileni koruny. To je pfiznivé pro ndkupy zbozi ¢i materialu v této
mén¢, ale nevyhodné pii exportu produkti. V roce 2020 firma Cewe nakupovala o 2,5 %

vice nez prodévala, coz se pro ni jevi vyhodné¢.
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Tabulka 10 - Prognéza CZK/EUR dle CNB

2021 2022 2023
25,6 24,5 24,2

Vlastni zpracovani dle www.cnb.cz

V obecném méfitku se da fici, Ze v poslednich letech ma nezaméstnanost v CR klesajici
tendenci. AvSak od bfezna 2020, kdy propukl koronavirus a nezaméstnanost v té dob¢
dosahovala 3 %, kiivka zacala rGst a maximum ukazovala na pfelomu roku 2020/2021, a to
4,3 % - coz byla nejvyssi hodnota od zac¢atku roku 2017. Z diivodii adaptace lidi na situaci a
zmirnéni opatieni se ukazatel pomalu vraci do nizsich hodnot a v srpnu 2021 klesla na 3,6
%. V druhém pololeti rapidné vzrostla primérnd mzda, a to mezirocné€ o 11,3 % (redln¢ o
8,2 %) - na 38 275,- K¢. Ovlivnéno to bylo pfedev§sim nizkou zikladnou kvuli krizi
v minulém roce a mimofadnymi odménami zdravotnikiim za pandemii. Dalsi Ctvrtleti 1ze
z toho divodu predikovat mensi procentudlni nariist. Ekonomové vSak ocekdvaji tlak na

zvysSeni mezd, a to vzhledem k nedostatku pracovnikii na trhu préace a vysoké inflaci.

Jak jiz bylo vySe zminéno, pandemie neméla na firmu Cewe vliv, naopak se vyrabélo vice
nez rok predchozi. Proto se zaméstnanci nepropoustéli a ani se neplanuji zmény v jejich

poctu béhem letosniho roku.

o Socialné — kulturni prostredi

Firma Cewe Color, a.s. se zamé&fuje na Ceskou republiku a jeji obyvatele. Populace CR se
ke konci roku 2020 zvysila o 7,8 tisice a dosahla tak 10,702 milionu. Jedna se niz§i meziro¢ni
nartst nez v ptedchozich letech zplisobené poklesem zahrani¢ni migrace. Primérny vek se
kazdym rokem zvySuje a 2020 ¢inil 42,6 let. Jelikoz spolecnost cili na vSechny vékové
kategorie, neni to pro ni nevyhoda. Naopak starsi lidé jsou stile zvykli na klasické
fotoaparaty a vyvolavani fotek. Na rozdil od mladsich, kteti spiSe foti pouze na mobily a

vzpominky jiz uchovavaji pouze digitalné.
»dtale zvysujici se podil fotografii pofizenych mobilnimi zafizenimi, stejné jako i rostouci

piistup do Cewe aplikaci z mobilnich zafizeni, nuti spolecnost upravovat aplikace a

objednavaci cesty sohledem na tyto trendy. Spolecnost vyviji stidle nové aplikace a
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produkty, kde se objevuji prvky umélé inteligence, které zakaznikovi nabizi pomoc
s vyhledavanim vhodnych fotografii a zjednoduSeni sestaveni objednavky praveé

prostiednictvim mobilnich zatizeni.” (Cewe ucetni zadvérka 2019)

I na mladsi generaci je potfeba mifit, a to prostfednictvim socialnich siti, na kterych travi
hodné svého volného €asu. Zde je dobré se snazit zaujmout piispévky a vytvaret vzajemnou

interakci. Tato skupina zase naptiklad oceni tipy na kreativni fotodarky.

O ochrané Zivotniho prostfedi se stale vice mluvi a poukazuje se na problémy v dnesnim
svété. Proto se také vice lidi snazi byt odpovédnymi a zajimaji se o to, co si kupuji a jak se
samotna firma stavi k této problematice. Udrzitelnost urCité patii mezi silné stranky Cewe,
jelikoz se jiz n€kolik let snazi prispivat k ochran¢ klimatu a ptirody — jakym zptsobem se o

to snazi je popsano vyse pod kapitolou Marketingového mixu v PR.

o Technologické prostiedi

Pro firmu Cewe je dilezité sledovat trendy a piizptisobovat se zméndm. Fyzicky prodej se
obecné premistil spiSe na nakup ptes internet. Rok 2020 a restrikce, kviili kterym musely byt
prodejny zaviené, to jesté upevnily. Proto se Cewe zamétuje na svou aplikaci pro telefony
na tvorbu produktd. Pro zdkazniky je objednani vyrobkid jednodus$si. Zaroven je nutné

neustale prizpiisobovat webové stranky a byt aktivni na socidlnich sitich.

Dalsi problém nastal v lodni dopravé. Ceny piepravy kontejnerti enormné vzrostly a stale
rostou. To zplisobila pandemicka situace, nasledné rozkolisani rovnovahy nabidky a
poptavky a s tim souvisejici nedostatek kapacit lodi. Zvedly se tak ceny dovazeného zbozi

z Asie do Evropy a zaroven maji dodavky zpozdéni a ¢eké se na né€ i o nékolik tydnt déle.

Pandemie také zpusobila vysokou poptavku po pocitacich a cloudovych sluzbach. Tim na
trhu vznikl nedostatek polovodicovych Cipti, které jsou pouzivany jak v automobilech, tak
ve spotiebni elektronice. To se tyka i1 fotoaparatli, které firma nabizi. ,,Dle expertl bude
jejich nedostatek trvat piiblizné rok. Trvat muze ale i mnohem déle.” (Zdroj:

https://www kurzy.cz/, Cerven 2021)
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Vzhledem k tomu, ze Cewe fototechniku dovazi z Asie, mize to mat negativni dopad na

ceny. Nejvice se to dotkne spolecnosti o Vanocich, kdy ma bézné nejvétsi zisky z prodeja.

Vyhodnoceni PEST analyzy

Nize v tabulce 10 jsou uvedeny vybrané faktory z jednotlivych prostedi a jejich ucinky,
které urCitym zplisobem ovlivni spole¢nost Cewe. V poslednim sloupci jsou vlivy
ohodnocené od 1-5 bodt spole¢né s kladnym (+) nebo zapornym (-) ptisobenim. Cim vyssi

je Cislo v absolutni hodnot€, tim vyssi je diilezitost pro podnik v blizké budoucnosti.

Tabulka 11 - Vyhodnoceni PEST analyzy

Vybrané faktory  U¢inky faktora Diilezitost
pro podnik
(1-5 bodii)
Politicko-pravni Zelena dohoda Zvyseni cen -2
elektfiny
Zvyseni dani Lidé budou méné -3
utracet
Ekonomické Inflace Narast cen zbozi a -2
sluzeb, snizeni
kupni sily penéz
Posileni koruny Finan¢né +3
vyhodnéjsi nékupy
v EUR
Socialne-kulturni  Trend udrzitelnosti  Ekologické vyrobni +4
postupy
Prechod do Spravovani a (+,-)3
virtudlniho svétaa  komunikace skrz
zaroven nahrada socialni ucty, nizky
fotoaparatl za odbyt fototechniky
mobily
Technologické Ptesun do online Ruseni kamennych +4
prodeje prodejen
Nedostatek ¢ipia  Nedostatek -4
zpozdéni lodni fotoaparat
dopravy
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4.2.4 Porterav model

V nasledujici kapitole bude zhodnoceno 5 =zakladnich vlivi, které ovliviuji
konkurenceschopnost firmy. U vSech sil bude obodovanych 5-6 faktorti z hlediska

ptitomného ¢asu v roce 2020 a budouci situace v roce 2025.

o) Konkurenti v odvétvi

-----

Ceském trhu. Vevyrobé fotozakdzek zaujimd na cCeském trhu vice jak

50% podil.

Jako hlavniho konkurenta viak lze oznagit firmu Happy Foto Cesko spol s.r.0., ktera vznikla
vroce 1997 jako dcefina spolecnost rakouské fotolaboratofe Happy-Foto GmbH. Nabizi
ruzné fotosluzby, nejvice se zaméiuji na vyrobu fotoknih, fotokalenddii a vyvolani
samotnych fotografii. Na rozdil od Cewe vSak nenabizi zddnou fototechniku. Za dalSiho
konkurenta se d4 povazovat &eska firma Foto Skoda, ktera se naopak vice zaméfuje na prode;j
fototechniky. Zaroven potradaji kurzy fotografovani na rlizné téma, setkdvani fotografu a
videotvurct i footograficky festival pro vefejnost. Také nabizi fotosluzby jako je vyvolani

fotografii, vyroba fotoobrazu, fotoknihy a dalsi.

Problém mezi konkurenty je v nizké diferenciaci vyrobka. Piesto hodnoty vysly nizké a
z tabulky niZze je patrné, ze konkurence v odvétvi miize mirné rist, ale stale zlstava

v podprimérnych cislech.

Tabulka 12 - Porter (konkurence)

Konkurenéni rivalita (1-9 b) 2020 2025
Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 2 3
Malo priblizné stejnych silnych konkurentii (1 bod), hodné

priblizné stejné silnych konkurentu (9 bodit)

Riist odvétvi 4 5
Vysoky rust poptavky (1 bod).; maly rist poptavky (9 bodii)

59



Diferenciace vyrobkii / sluzeb 5 7
Vysoka diferenciace (1), nizka (9)

Diferenciace konkurenti 3 3
Nizka (1), vysoka diferenciace konkurentii (9)

Naklady odchodu z odvétvi 5 4
Naklady odchodu jsou nizké (1), vysoké (9)

Sife konkurence 4 4
Konkurence je omezena na urcity aspekt (1), siroka (9)

Celkem (z 54 bodii) 23 26
Prumér 3,83 4,33

Vlastni zpracovani

o Vyjednavaci sila dodavateli
Fototechniku Cewe nakupuje od nékolika vyrobci. Hlavnimi dodavateli pro firmu jsou
Nikon, Canon, Sony, Fujifilm, Panasonic, Olympus a Leica. Jednd se o dodavatele

nejvyznamnéjSich znacek na sou¢asném svétovém trhu fotoaparatii a ptisluSenstvi.

Material na vyrobu fotoobrazi dodava Ceska firma Larson-Juhl, kterd se zabyvé vyrobou
obrazovych list. Dal§im vyznamnym dodavatelem je Omniplast, které zasobuje Cewe
plastovymi materidly jako jsou plexiskla a folie. Dalsi vstupni material odebira cely koncern
Cewe (vCetn¢ cCeské dcefiné spolecnosti) od némeckych dodavatel, skterymi ma
domluvené vyhodnéjsi podminky (napi. skonta pfi v€asné platb¢). Jelikoz se jedna o velké
mnozstvi odebiraného materialu, je pro né¢ Cewe podstatny odbératel. Z toho divodu vysly

prumérné hodnoty a predpoklada se spise pokles vyjednévaci sily dodavatelti v budoucnosti.
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Tabulka 13 - Porter (dodavatele)
Dodavatelska sila (1-9 b) 2020 2025

Pocet a vyznam dodavateli 7 8
dodavatelit je mnoho (1), malo (9)

Existence substitutii — jsou hrozbou dodavateli? 4 3
Ano, velka hrozba (1), ne mala hrozba (9)

Vyznam odbérateli pro dodavatele 3 2
Velky vyznam (1), maly vyznam (9)

Hrozba vstupu dodavateli do analyzovaného 2 1
odvétvi
nepravdeépodobna (1), velmi pravdépodobna (9)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi 5 5
nizka (1), vysoka (9)

Celkem (ze 45 b) 21 19
Prumér 42 3.8

Vlastni zpracovani

o Vyjednavaci sila zakaznika

Firma nema velké vyznamné zakazniky, ale soustfedi se na obchodni vztah B2C. Proto ma
vice malych zakaznikl, ktefi nejsou zadnym zplsobem vazani nakupovat pouze u této
spolecnosti a mohou kdykoliv pfejit ke konkurenci a nakoupit si zbozi jinde. Je vSak velmi
nepravdépodobné, ze by odbératel zacal podnikat v oboru a zacal se tak zdsobovat sam.
Nelze vsak jednostranné urcit vyznam vyrobku pro zdkaznika. OdliSnost je zde naptiklad pii
nakupu drazsi fototechniky a objednéni levnéjsich fotovyrobkt. Vyjednavaci sila zdkaznikt

vysla podle hodnoceni priimérné a v budoucnu se hrozba ze strany zékaznik mtze objevit.
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Tabulka 14 - Porter (zdkaznici)

Sila zakaznikl (1-9 b) 2020 2025
Pocet vyznamnych zakaznika 2 2
Mnoho drobnych zdakazniku (1), nékolik malo vyznamnych

zakaznikii (9)
Vyznam vyrobku / sluzby pro ziakaznika 5 5
Vyrobek je pro zakaznika velmi vyznamny (1),

nevyznamny (9)
Naklady prechodu zakaznika ke konkurenci 9 9

Vysoké (1), nizké (9)

Hrozba zpétné integrace 1 2
Nepravdepodobné (1), Ze zakaznik zacne podnikat
v odvétvi, vysoce pravdepodobné (9), Ze se bude zasobovat

sam
Ziskovost zakaznika 5 5
Vysoka (1), nizka (9)
Celkem (ze 45 b) 22 23
Priamér 4.4 4.6
Vlastni zpracovani
o Hrozba vstupu do odvétvi

Vstup do odvétvi fotografické ¢innosti je velmi jednoduchy. Je potieba ziskat volnou zivnost
,Fotografické sluzby*, kde neni nutné¢ dokladat ¢i absolvovat n¢jaké odborné zkousky. Staci
pouze zaplatit spravni poplatek 1000,- K¢ a byt pln¢ svépravny a trestn¢ bezihonny. Na trh
muze tedy pfijit témet kdokoliv, nicméné pro uchyceni se a ziskani podilu je potieba kvalitni
technika a urcitd mira originality a diferenciace nabizeného produktu. Pfedevsim k vyrobé
personalizovanych fotodarkt (hry, hrnicky, trika, polStafe, kryty na mobil a jiné) a obrazl
velkych formatl je nutné investovat do stroji. Na ndkup fototechniky je potieba na zacatek
vys$i kapital, ale maze ji preprodavat témét kazdy. Jelikoz se dnes vice nakupuje pies

internet, nachézi se na trhu velky pocet distribu¢nich firem a ptistup k nim je snadny.

U hrozby vstupt do odvétvi vySly nadprimérné hodnoty, odrazejici ohrozeni ze strany

potencialnich konkurentt.
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Tabulka 15 - Porter (potencidalni konkurenti)

Nova konkurence (1-9 b) 2020 2025

Kapitilova naro¢nost vstupu do odvétvi 4 4
Kapitalova narocnost vstupu je vysoka (1), nizka (9)

Piistup k distribu¢nim kanaliim 6 8
Pristup k DK je obtizny (1), snadny (9)

Potrieba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni 3 3
technologie, know-how, patenty, licence atd.

ano (1), ne (9)

Piistup k surovinam, energiim, pracovni sile 6 5
neni snadny (1), je snadny (9)

Schopnost existujicich konkurentii sniZovat po vstupu 8 9
novych konkurenti naklady a zlepSovat sluzby
je vysoka (1), nizka (9)

Celkem (ze 45 b) 27 29
Prumér 54 5.8

Vlastni zpracovani
o Hrozba substitutt
Z hlediska fotoaparath Ize urcit jako substitut mobilni telefon. Smartphony s fotoaparatem
se neustale vyviji a kazdy rok jsou na trhu ptfedstavovany nové verze, které foti stale
kvalitné€ji. Ty je poté mozné ukladdat do cloudovych tlozist’ a misto tiSténych fotoknih si
vytvaret fotoalba online. Fotoobrazy mizeme nahradit elektronickym fotordmeckem, ktery

je schopny ménit fotografie, jak se nam zlibi.
Fotografie si zédkaznik dnes uz miZze vyvolavat kdykoliv pomoci své vlastni ,,kapesni‘
tiskarny. K té se daji chytré telefony snadno pfipojit a vyfocenou fotku okamzité vytisknout.

Nevyhodou je urcité nizsi kvalita, drazsi fotopapir a stale stejny rozmér.

Hodnoty této sily posouvaji blize k hornimu maximu z divodii neustalé inovace substitutli a

presun do digitalniho svéta. Piesto se vSak nekteré vyrobky (fyzické darky, obrazy na zed’
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apod.) nedaji nahradit a do budoucna lze pfedpokladat i nadale z&jem o produkty nabizené

Cewe.

Tabulka 16 - Porter (substituty)

Substituéni produkty 2020 2025

Existence mnoha substitutii na trhu 5 6
Malo, resp. Zadné substituty (1), mnoho (9)

Konkurence v odvétvi substitutu 6 7
nizka (1), vysoka (9)

Hrozba substituti v budoucnu? 5 6
nizka (1), vysoka (9) hrozba

Vyvoj cen substituta? 6 7
zvySovat (1), snizovat (9)

UzZitné vlastnosti substituti? 7 8
zhorsovat (1), zlepsovat (9)

Celkem (ze 45 b) 29 33
Priamér 5.8 6.6

Vlastni zpracovani
Vyhodnoceni Porterovy analyzy
V tabulce 17 jsou shrnuty priimérové hodnoty jednotlivych sil a zhodnoceni, zda se jedna

o hrozby ¢i piilezitosti pro firmu.

Tabulka 17 - Vyhodnoceni Portera

Porterovy sily 2020 2025 Vystupy — sila
Konkurence 3.83 433 PRUMERNE

v odveétvi

Dodavatelé 42 3.8 PRILEZITOST
Zikaznici 4.4 4.6 PRUMERNE
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Potenciondlni 5.4 5.8 HROZBA
konkurenti
Substituty 5.8 6.6 HROZBA

Vlastni zpracovani

4.2.5 Konkurenceschopnost — konkurenéni pozice

Pro zjisténi konkuren¢ni pozice bylo vybrano 7 klicovych faktori, kterym byla ptidélena
urcita vaha zavaznosti. Se spolecnosti Cewe Color jsou v tabulce 3 ,,rivalové® (konkuren¢ni
firmy) v odvétvi, které byly sledovany, analyzovany a hodnoceny na Skale od 1-5, kdy 5 je
nejlepsi vysledek.

Pro zhodnoceni socialnich siti byly porovnany jejich profily na Facebooku a Instagramu,
kde byla zkoumana jejich aktivita, pocet sledujicich a mira zpétné vazby od sledujicich.
Vsichni konkurenti méli profily srovnatelné, pouze firma Milan Skoda lehce vynikala a to

predevsim v interakci s uzivateli.

Finan¢ni situace byla zkoumand ptedevS§im pomoci ukazatelli rentability. NejlepSich
vysledkl doséahla spole¢nost Happy Foto, kde ROE dosédhlo témét 51 % a ROA 84 %. Je to
zpusobeno absenci laboratote, t¢émét zadnych zasob materidlu a zddného drzeni vyrobku ¢i
zbozi, jelikoz vSechno je dovéazeno z rakouské fotolaboratote Happy-Foto GmbH a nejedna
se 0o samostatné podnikajici subjekt. ROE Fotoskody vykazuje kolem 15 %, ale mira
zadluZenosti dosahuje 218 %, coz neni optimalni. ROA maji nizké (4,6 %), a to z diivodl
drzeni velkého mnozstvi zbozi (fototechniky). Bontia zvefejiiuje pouze rozvahu, z toho
divodu byla vybrana pouze mira zadluzenosti, ktera je 57 %, mira samofinancovani tak
vychézina 63 % a celkova zadluzenost (pomér cizich zdroji na aktivech) sahd ke 36 %. Tyto

vysledky jsou pozitivni a velmi podobné s Cewe.

Pro schopnost cenového boje probéhlo srovnani fotoknih vSech rivalii v tabulce.
Porovnavala se fotokniha ve forméatu A4 s pevnou vazbou, 26-32 stran. V tvahu se braly
aktudlni (zafi/fijen 2021) zvetejnéné ceny na webovych strankach spole¢nosti. Konkurence
Happy Foto ma v akci knihy v tomto formatu do 48 stran za 299,- (ze 749 az 799,-), Bontia
7a 599.- (z 999,-). Cewe knihu nabizi za 699,- a Fotoskoda (Milan Skoda-Foto) od 1290,-.
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Vsechny maji jako moznost doruceni pomoci dopravnich spole¢nosti. Happy Foto ma vSak
navic osobni vyzvednuti na centrale v Kaplici nebo na vydejnich mistech Zasilkovny a
Skoda Foto ma prodejnu v centru Prahy a moZnost vyuZiti vydejnich mist DPD. Distribuéni
moznosti ma vyhradné€ nejlepsi Cewe Color, jelikoz je jedina, kterd mé své prodejny po celé

CR. Piedevsim pii vybéru nebo vraceni produktu je to pro zakazniky komfortng;si.

Tabulka 18 - Konkurenceschopnost

Klic¢ovy faktor Viaha Podnik  Rival A Rival B Rival C
uspéchu (vnimana Cewe Happy Milan
zavaznost)  Color Foto Skoda- Bontia
FOTO
Kvalita vyrobku 0,17 4 3 5 3
Reputace/image 0,19 5 4 4 3
Exponovanost 0,13 5 4 5 3
podniku (Sife
portfolia)
Socialni sité 0,12 3 3 4 3
Finan¢ni zdravi 0,12 4 5 3 4
Schopnost cenového 0,14 3 5 2 4
boje
Distribu¢ni moznosti 0,13 5 3 3 2
Soucet vah ]
KONKURENCNI 1 4,19 3,84 3,77 3,01
SILY

Vlastni zpracovani

Nejlépe dopadla zkoumana spolec¢nost Cewe Color a jako jeji nejvetsi konkurent se ukéazal
rival A — Happy Foto, ktery mél o 0,35 bodit méné. Bodové nasleduje Milan Skoda-Foto,
ktery se vSak vice zaméfuje na fototechniku a fotografické akce. Cili vice na vasnivé

fotografy nez na celou vetejnost.
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5  Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum pro zjisténi miry povédomi lidi o znacce byl proveden pomoci
dotazniku, ktery byl vytvoten pfes on-line formulaf od click4survey. Dotazniku se ti€astnilo
148 nezavislych osob riznych vékovych skupin. Vyplnilo ho 67 % Zzen a 33 % muza.
Nejpocetnéjsi skupina byla ve v€ku 25-30, ato z 51 %. Zbytek respondentli roziazeny podle

veéku je znazornény v grafu 6 nize.

Uvodni otazky (obr.14) mély zjistit, zda respondent spole¢nost zna a vi o jejim paisobeni na
trhu. Vysledky zde dopadly velmi pozitivné a u obou otadzek odpovédelo 93 % dotazanych
kladné. To znamena, ze si vSichni umi spojit logo s oborem podnikani a pouze 10 lidi firmu

vubec neznalo.

Graf 6 - Vek respondentii
Vék?
60
51%

50

40

Procent

20 18%

1624 2530 [ 31-44 45-60 61+

Na zakladé vysledkt vytvoreného dotazniku na https://app.click4survey.cz/
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Obrazek 14 - Dotaznik

&7V, 8 FOTOLAB

Znate toto logo? *

O Ano
(O Ne

Vite v jakém odvétvi firma podnika? *

O Ano
O Ne

Vytvoteny dotaznik pfes https://app.click4survey.cz/

Nasledovala otazka, kde vidéli a nejvice si zapamatovali reklamu na Cewe Fotolab —
vSechny odpovédi jsou znazornény v grafu 7. Nejvice lidi (34 %) hlasovalo pro internet
kromé soc. siti — ve vyhledavaci na Google, v ¢lancich atd. Na Facebooku vidélo reklamu 8
% respondentil a na Instagramu jen 5 %. Zde se potvrdilo, ze socialni sité jsou pro Cewe
slaba stranka. Reklamu v televizi vidélo jenom 15 lidi, coZ je opravdu malo, jelikoz m4 firma
vyhrazenych 25 % zrozpoctu na propagaci prav€ na televizni spoty. MiiZze to byt ale
ovlivnéné velkym procentem respondenti pod 30 let a televize mtize cilit spiSe na starsi

publikum.

Pozitivni bylo, Ze 1 ptes to, ze prodejny nebyly na vybér jako jedna z moznosti propagace —
15 lidi z kategorie ,,jiné* je uvedly. Avsak kolem 14 % z celkového poctu (cca 20 lidi)
uvedlo, Ze nikdy jejich reklamu nevidé€lo. Déle byly zminéné taky DM a Teta drogerie, ve

kterych se nachazi foto tiskarny.
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Graf'7 - Vysledky dotazniku

Kde jste vidéli jeji reklamu?
/ Televize: 1%

Facebook: 8%

Instagram: 5%

Kulturni akce: 1%

~ Billboard: 14%

/

Internet kromé soc. siti - Google, v &lancich atd.: 33% ~

Na zaklad¢ vysledkl vytvoreného dotazniku na https://app.click4survey.cz/

Zajimavé byly vysledky odpovédi na otdzku, zda spolecnost znaji pod nazvem Cewe nebo
Fotolab. VétSina odpovédéla Fotolab (76 %) 1 presto, ze spolecnost se snazi prezentovat jiz
pod nazvem Cewe a Fotolab pouzivd pouze pro prodej fototechniky. Nékde se stale
vyskytuje spole¢n¢ jako Cewe Fotolab (napf. u prodejen), ale némecka centrala pomalu od

tohoto nadzvu opousti.

Ze 147 dotazanych odpovédélo 84 lidi, ze si nékdy néco objednalo od Cewe Fotolab. Dalsi
otazka byla sméfovana jiz jen na tyto respondenty. V otazce, co si zakaznik koupil/objednal
byla moznost zaSkrtnuti i vice odpovédi najednou. Nejvice lidi (66) hlasovalo pro fotografie,
23 pro fotoknihu, 9 lidi fotoobraz a 8 fotokalenddf. Pouze 2 x se objevilo vyvoldni

analogového filmu, jedenkrat pak: polstar, hrnicek, fotodarky, ram a vyptjceni fotoaparatu.
Nasledovala otazka, zda byl s produktem spokojen. Zde se potvrdily technologické prednosti

firmy a pouze jeden hlas byl pro spiSe ne a diivod byl ,,drahy*. Dva hlasovali pro nevim,

protoze si to nepamatovali. 11 x spiSe ano a 70 x ano, spokojeny byly pfedevsim u rychlosti
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zpracovani, kvality, parkrat byla zminéna i cena. Jednou se objevila i jednoduchost aplikace

a editoru pfti tvorbé kalendare.

Nejpocetngjsi ditvod, pro€ si vybrali pravé Cewe byl znama znacka (29 %) a prodejny (28
%) — lze vycist z grafu 9. Vysledky lehce zkresluji, protoze v kategorii ,,jiné™ dvakrat
hlasovali i ti, co si nic neobjednali. Zbytek pod touto moznosti zminil kvalitu zpracovani,
slevy, potiebu vyvolat foto v dany okamzik a Fotolab byl jediny v okoli.

Graf 8 - Vysledky dotazniku

Vybral jsem si je diky...

Jiné: 6%

\ i Doporuceni: 13%

Prodejné: 28%

Znamé znacce: 29%

Distribuénich moznostech firmy: 7% ~

Cené: 6%

Reklamé: 9% v
Siroké nabidce produkti: 3%

Na zaklad¢ vysledkl vytvofeného dotazniku na https://app.click4survey.cz/

Na otazku, zda si objednali ¢i objednavaji fotografické produkty u jiné firmy, odpovédélo
79 % ne. A z 21 % odpovédéli 3 lidi DM nebo Teta drogerie — tim se projevila nevédomost,
ze fotokiosky patii pod Cewe. 2 lidi dokonce napsali, Ze si objednali u jiné firmy, a to u

Fotolabu. 9 lidi uvedlo nejvétsi konkurenty Cewe — Fotoskoda (7 lidi) a Happyfoto (2 lidi).

Z marketingového vyzkumu vyplyvé nedostateCna propagace firmy na socialnich siti —
pouze 13 % dotazovanych vidé€lo jeji reklamu pravé tam. Dalsi problém se vyskytuje
v samotném nazvu spole¢nosti — Cewe Fotolab vyvolava v lidech nejasnosti. Vice lidi zna
podnik jen jako Fotolab, jelikoz s timto nazvem firma zacinala a jedna se jiz o zavedenou

znacku na trhu. Objevuji se zde ptipady osob, ktefi dokonce Cewe a Fotolab vnimaji jako
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dvé rizné firmy. Problém zde nastava i s fotokiosky u partnert jako jsou drogerie — néktefi
je nemaji spojené se znackou i presto, ze oznacené logem Cewe jsou. Jako pozitivni faktor
se zde ukazaly prodejny, a to jak v ramci reklamy, tak jako diivod zakaznikti, pro¢ si pro

nakup vybrali pravé Cewe.

6 SWOT analyza

Po prozkoumaném vnitinim a vnéjSim prostiedi, nasledn¢ provedeném dotazniku byly
vyvozeny a nasledné vybrany nejpodstatnéjsi silné a slabé stranky Cewe, jejich prilezitosti

a hrozby. Na jejich zékladé byly vytvotené strategie podle TOWS nastroje.

Tabulka 19 - SWOT analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Vysoky podil na trhu Socialni sit¢ — mala interakce od
uzivateli
Image podniku — zavedena Vysoka fluktuace zaméstnancti —
znacka na trhu nedostate¢na motivace
= Finan¢ni zdravi Centralizace systémi v Némecku
’g Siroké portfolio produkti Nepftizpusobeni se ¢eskému trhu
E Rozsahla distribucni sit), vlastni ~ Relativné vysoké naklady
= prodejny
%‘ 100% garance spokojenosti Nazev spolecnosti, obasné pouzivani
> pivodniho ndzvu firmy Fotolab
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Posileni koruny Nedostatek ¢ipli a zpozdéni lodni
§ dopravy
g~ Ptechod do online svéta Hrozba substitutii kvili virtualizaci
=]
2 Trend udrZzitelnosti Potencialni konkurenti
:% Nizka vyjednavaci sila Ztrata klicovych zaméstnanct —
> dodavatelt ptechod ke konkurenci

Vlastni zpracovani

SO - Ofenzivni strategie

Rozséhla distribu¢ni sit/Trend udrzitelnosti — Cewe se snazi dlouhodobé¢ jit ekologickou
cestou a predseda predstavenstva v Némecku Dr. Christian Friege prohlasil: ,,Udrzitelnost
je ve spolecnosti Cewe pevné zakofenéna. Neustale zlepSovani v rdmci spolecnosti je pro
nas samoziejmosti.“ V dneSnim svéteé se objevuje pozitivni trend udrzitelnosti, ktery je
zaroven 1 nutnosti. Lidé se zajimaji, jakym zptisobem byly produkty vyrabény a jaky maji

dopad na Zivotni prostfedi. Firma by tak mohla vyuZit jeji silné stranky rozsahlé distribu¢ni
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sit&, které jsou soudasti i Cewe prodejny po celé CR. P¥imo na prodejnach by tak firma mohla
prezentovat, jakymi aktivitami piispiva k ochrané pfirody a vysvétlit vyznam FSC certifikatu
vyrobkil napt. pomoci plakatd, letackii a informovanim od zaméstnancii. Na vétSich

prodejnach by se pak mohly zavést prednasSky pro veiejnost na téma ekologickd udrzitelnost.

ST — Defenzivni strategie

Siroké portfolio/Nedostatek ¢ipti a zpozdéni lodni dopravy — Z diivodu nedostatkil Gipti a
zpozdéni lodni dopravy spolecnosti hrozi, ze zejména na sezénu nebudou mit prodejny
dostatek fotoaparati. Pro zmirnéni dopadu na poklesu trzeb, by se mohlo vice propagovat
zapujceni techniky. Zékaznik by tak kromé zapijcky dostupného fotoaparatu, mohl zakoupit
1 darkovy voucher na vypujceni fot'dku, kterym by mohl na Véanoce obdarovat svého

blizkého.

To by zakaznikovi ¢i obdarovanému umoznilo vyzkouseni a v ptipad€ spokojenosti nasledné
objednani daného piistroje. Pokud by fotoaparat prave nebyl skladem, dostal by se zdkaznik
na cekaci listinu a vyckal na zpravu o doruceni. Pro firmu by to byla vyhoda udrzeni
zakaznika 1 pfi nedostatku nového zbozi. Pro zdkaznika okamzité uspokojeni potieby a
snizeni rizika nespokojenosti s vyrobkem za vyhodnych podminek — napf. vraceni

najemného v piipad¢ nasledného zakoupeni zbozi.

WO - Strategie spojenectvi

Socidlni sité/ptechod do online svéta — Spole¢nost by se zde méla vice soustfedit na
propagaci skrz socialni sit¢ a pobizet uzivatele k debat¢ nebo sdileni svych nazord. Firma
tak mize zjistit myslenky a pfani svych potencialnich zdkaznika. Mohou tak docilit pomoci
anket nebo soutézi vyhlaSenych na Facebooku nebo Instagramu, kde by byl vybran nebo
vylosovan vyherce. Vyhra by mohla byt voucher na urcitou ¢astku nebo slevovy kod. Tyto

ptispévky je pak vhodné propagovat pro zapojeni vice lidi.

Je mozné spolupracovat s influencery, kteti svymi piispévky a nazory ovliviwji jejich
cilovou skupinu. Cewe by tak mohlo dat urcity budget youtuberovi ¢i blogerovi, ktery by si
za n¢j objednal fotoprodukty. Na svém blogu ¢i kanalu zvetejni vyrobky se svymi poznatky.

Taky miize sledujici naldkat na probihajici soutéz a zapojeni do ni. Tim lidi dostane na
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socialni sit¢ Cewe a zvysi tim povédomi o znacce — piedevsim o sluzbach, které nabizi a

muze podpoftit prode;.

WT - Strategie uniku

Vysoka fluktuace zaméstnancti/Hrozba ztraty klicovych zaméstnanci — Loajalni
zaméstnanci jsou dlleziti pro spravné fungovani strategie. Musi byt spravné namotivovani
a mit pocit sounalezitosti. To plati také pro prodavace na prodejnach, kde je fluktuace
nejvyssi. Ti musi mit velké znalosti v oboru a pusobit profesiondlné. Tim vytvaii u
zékaznikl minéni o znacce, davaji jim diivod se vracet a opakované u spole¢nosti nakupovat.
U Cewe hrozi, ze o zkuSené zaméstnance piijdou z diivodu nespokojenosti vysi platu,
zdlouhavych schvalovacich procest a neschopnosti ovlivnit déni ve firmé¢. Zde by se mélo
zapracovat zmén¢ motivacniho programu na zakladé potfeb zaméstnanci. M¢lo by se tak
jednat napt. o zvySeni finan¢ni odmény za odvedenou praci, zpétnou vazbu a zaslouzené
uznani od vedeni, moznosti riistu a osobniho rozvoje prostfednictvim Skoleni a kurzl a
v neposledni fade¢ 1 dostat moznost vyjadieni svého ndzoru pfimo Cewe v Oldenburgu a mit

Sanci vylepsit a zjednodusit urcité zavedené procesy ve firmé.

6.1 Analyza SPACE

Pro zvoleni spravné strategie je potieba vytvofit SPACE analyzu. Byly zhodnoceny urcité
faktory v rozmezi 1 (nejhors$i) az 5 (nejlepsi) u pfitazlivosti oboru podnikani a finan¢ni sile
podniku. U stability prostfedi a konkuren¢ni vyhodé¢ se faktory hodnotily od -5(nejmén¢) do
-1 (nejvice).

Tabulka 20 - Space analyza — vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostredi

1.Faktory ovliviiujici stabilitu prostfedi (SP) Hodnota
Technologické zmény -2
Mira inflace -4
Proménlivost poptdvky -2
Cenové rozpéti konkurencnich vyrobku -3
Socidlni a prdvni rizika -4
Tlak ze strany substitutu -2
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Priimeér -2,.83

2. Faktory ovliviiujici pritaZlivost oboru podnikdni (PO)

TrZni potencidl 2
Rustovy potencidl trhu 2
Kapitalovad ndrocnost 5
Predikce poptdvky 4
MozZnost diferenciace produktu 2
Technologické know-how 4
Prameér 3.17

Vlastni zpracovani

Tabulka 21 - Space analyza — vnitini prostredi

Vnitrni prostredi

3 Faktory ovlivriujici konkurencni vyhodu podniku (KV) Hodnota

Podil na trhu -1
Sila image -1
Technologické pfednosti -1
Vyvojové schopnosti -1
Kvalita vyrobku -2
Distribuc¢ni schopnosti -1
Primér -1.17

3. Faktory ovliviiujici finanéni silu podniku (FS)
Rentabilita aktiv

Likvidita

Uspory z rozsahu

Kapitalové zdroje

Vyvoj obratu aktiv

s H N W A~ K

Priimeér

Vlastni zpracovani
Soucty hodnot na ose X (KV + PO) jsou 2 a soucty (FS a SP) pro osu Y je 1,17. Vysledny

bod se tedy nachézi na soufadnici [2;1,17] v agresivni strategii — viz graf 6. Ta je typicka
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pro relativné stabilni odvétvi, ve kterém mé podnik konkurencéni vyhodu a je schopen ji
brénit. Jedinym kritickym faktorem je mozny vstup novych konkurenti do odvétvi. Firma
by se méla snazit zvySovat podil na trhu a soustfedit zdroje na nejvice konkurenceschopné

vyrobky. Proto je vhodné zvolit strategii spojenectvi, kterd se zaméefuje na zvyseni obratu.

Graf 9 - SPACE analyza

5 F5

Konzervativni postaveni Agresivni postaveni

KV PO

Defenzivni postaveni Konkurencni postaveni

Vlastni zpracovani
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7  Navrh marketingové strategie

Cewe je nejvétsi hra¢ na trhu ve zpracovani fotografii a fotoproduktt. V Cesku jiz ptisobi
ptes 30 let, nejdiive se vyskytoval pod ndzvem Fotolab. Poté co se spole¢nost pfidala pod
némecky koncert Cewe Color, ziskala finan¢ni stabilitu. Tim mtze i do marketingu vice
investovat, reagovat rychleji na trendy a za ty roky ma strategii téméei dokonalou. Presto se
po vyse provedené analyze objevilo nékolik moznosti pro zmény a vylepseni, které by mohly

piispét k ristu podilu na trhu.

Navrh 1 — Zefektivnéni socialnich siti

Jeden z nedostatki je pro firmu nedostate¢né vyuziti potencialu socialnich siti. To vyplynulo
jiz v analyze marketingového mixu a potvrdily to vysledky dotazniku. Facebook a Instagram
jsou v dnesni dobé stéZejnim komunika¢nim kanélem. I pfesto, ze spole¢nost plisobi na obou
sitich, nevyuziva veskerého mozného potencialu. Je potieba zvysit rozpocet na vykonnostni
typ kampani zobrazovany na socialnich siti. Zaroveii by Cewe méla propagovat své
piispevky, aby se dostaly k vice lidem. Uzivatelé je pak mohou komentovat, a tak firma
jednoduse a rychle ziska zpétnou vazbu, jak od nynéjSich zakaznik nebo potencidlnich
zajemcl. Vyhodna je zde také moznost cileni reklamy na rizné skupiny uzivateld. Pro
kazdou kampan tak muze mit nastavené jiné segmenty lidi. Idealni je také jednoduché

meéfeni a nasledna analyza vysledkd.

Momentalné spolecnost investuje do on-line reklamy vcetné spravy e-shopu 50 %
z celkového rozpoc¢tu na marketing, coz je 23 mil. K¢. Navrhovana strategie pocita se
zménou rozlozeni rozpoctu, a to na 60 % v on-line reklamé. Budget by se tak navysil o 4,5

mil. K¢&. Jeho rozlozeni je uvedeno nizZe v tabulce.

Tabulka 22 - Rozlozeni pridaného budgetu v On-line reklamé

Vykonnostni reklamy na soc. siti 3 mil. K¢
Propagace prispévki na soc. siti 500 tis. K¢
Dlouhodobé spoluprace s influencery I mil. K¢

Vlastni zpracovani
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o Vykonnostni reklamy
V tabulce 23 jsou uvedeny hodnoty vykonnostnich kampani, které vychazi z dat reklamnich

systémi Cewe v roce 2020. Udaje byly nasledné pouZity pro vypocet navratnosti investice.

Tabulka 23 - Udaje k vipoctu navratnosti investice/viozeného budgetu

Prumérna cena prokliku 5,- K¢
Konverzni pomér 2%
Primérna hodnota objednavky 1 200,- K¢

Vlastni zpracovani dle internich dat spolec¢nosti

V tabulce 24 jsou vypocitany vysledky névratnosti vlozeného kapitalu (3 mil. K¢). Celkové

trzby se spole¢nosti Cewe zvysi o 14,4 mil. K¢ Ro¢ni obrat tak vzroste téméf o 2 %.

Tabulka 24 - Vysledky navratnosti viozeného budgetu

Pocet proklikii na e-shop 600 000 proklika
Pocet uskuteénénych nakupi 12 000 nakupti
Trzby 14,4 mil., - K¢

Vlastni zpracovani

o Propagace prispévki
Pro propagaci ptispevki je zvolen budget 500 000,- K¢ na cely rok. Budget je rozd€len na
52 ptispévki (propagace 1 ptispévku tydné€). Vzhledem k nejaktivnéjsi skupin€ z minulych
let je zvolen okruh uZivateli plo§né po celé CR ve véku 20 az 40 let, bez ohledu na pohlavi.
Nize je mozné vidét navrh propagace 1 ptispévku z reklamniho systému Business Manager
pro Facebook a Instagram. Z obrazku 15 lze vycist Dosah piispévku. Ten udava, kolika
uzivatelim se pfispévek denné zobrazi. V tomto piipadé se jedna o 9 tisic az 26 tisic
uzivatell. Zaroven je uveden odhadovany Zajem o ptispévek, ktery nam znazornuje pocet
lidi, ktefi na propagaci ur€itym zplsobem budou reagovat — rozkliknutim, komentarem,
»lajkem* ¢i sdilenim. Ptispévek s timto rozpoctem a nastavenymi parametry pravdépodobné

ziska kazdy den az 1,3 tisic reakci od uzivatelt.
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Obrazek 15 - Navrh propagace prispévkii

Nazev sady reklam +! Mdze byt ovlivnéna efektivita

Méni se zplisob, jakym mUZe Facebook

. Fispevki - v Vytvorit $ablonu M
Cewe - propagace prispévku - 1. tyden o zpracovavat data, coZ muZe mit dopad na
doru€ovani a efektivitu vaSich sad reklam
Rozpocet a plan Nafizeni ePrivacy v
Rozpocet @ _
Definice okruhu uzivatelu
Dlouhodoby rozpocet w | 961500K¢ CZK

Vs vybér okruhu uZivatell je pomérné Siroky.

Vs rozpocet sady reklam lifetime ve vySi

9 615,00 KC je vySSi neZ obvykle. Pokud je to
tak spréavné, miZete tohle upozornéni Konkrétni Siroky
gnorovat
Plan © Odhadovana velikost okruhu 3200 000 - [ ]
uZivatell 3700 000
Datum zaéatku
_'." Odhady muzou Casem vyrazne liSit podle
1.1.2022 o 15:38 parametru cileni a dostupnych dat
Konec r—
Odhadované vysledky za den
7.1.2022 15:38
© Dosah @
9,0K az 26K

Zobrazit dal8i mozZnosti v
Zajem o prispévek @

Okruh uzivatel( 463 az 1,3K

Definujte, komu se maji vaSe reklamy zobrazovat. DalS$i informace

Zdroj: https://business.facebook.com/

o Dlouhodoba spoluprace s influencery
Pro naladkani uzivatelti na Facebookovou ¢i Instagramovou stranku Cewe je mozné kromé
reklam a propagaci ptispevki, zvolit jiny zptsob. Tim je osloveni urcitych influencert.
Cewe s nékolika influencery na Instagramu spolupracuje, avSak jedna se o jednorazové
spolupréce pouze v ramci kampani. Bylo by vhodné se spojit s influencerem na dlouhodobou
spolupréci s vétsim poctem sledujicich a pisobici na vice platformach (Youtube, Tiktok atd).
Firma by mohla oslovit naptiklad:

o Dominika Stovi¢kova alias ,,mamadomisha® (témé& 400 tis. sledujicich na

Instagramu)

o Nikol Leitgeb alias ,,stibrovicnikolka“ (636 tis. sledujicich na IG)
Obé maji velky vliv na uzivatele v riznych vékovych skupindch. Jelikoz se jedna o
influencerky matky ve véku 30-35 let, sleduji je Zeny/matky piedev§im kolem tohoto véku
a star$i, coz je silna zédkaznicka skupina pro Cewe. Na svych instagramovych profilech by

mély jednou za 14 dni zvetejnit pfispévek, ve kterém bude zminéna spole¢nost Cewe a
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oznaceny jeji Instagramovy profil. Piipadné by se zde mél objevovat i odkaz na e-shop
Cewe, ptes ktery mohou uzivatelé nakoupit produkty s vyuzitim slevového kédu od daného

influencera.

Tabulka 25 - Naklady na influencery

Dominika Stovi¢kova 400 tis. K&/rok
Nikol Leitgeb 600 tis. K¢&/rok

Vlastni zpracovani

Svymi piispévky tak zvysi predev§im povédomi o spole¢nosti Cewe a jejim plisobeni na
trhu. Lze oc¢ekéavat navysSeni poctu sledujicich instagramového uctu Cewe, pozitivni postoj

ke znacce a mirny nardst trzeb.

Navrh 2 — Sjednoceni nazvu spole¢nosti

Jako velky problém je shledavan v ndzvu spolecnosti. I ptesto, ze v obchodnim rejstiku 1ze
spolecnost najit pouze pod CeWe Color, a.s, v nékterych piipadech firma stale vyuziva sviyj
puvodni nazev Fotolab. Pfedevsim pod touto znackou prodéava fototechniku, kterou je mozné
najit kromé prodejen i na webové strance www.fotolab.cz. Na strankach v zahlavi jsou pak
dohromady obé loga — jak Cewe, tak ptivodni logo Fotolab. Stejné tak prodejny a Casopisy
pouzivaji nazev Cewe Fotolab. Naopak na strance www.cewe.cz se objevuje pouze logo
Cewe a o Fotolabu neni ani zminka. Také na socialnich siti jsou dva odlisné profily — Cewe
a Cewe Fotolab. To pisobi klamavé na zdkazniky a vice lidi si firmu vybavi jen pod
ptivodnim nazvem Fotolab. Proto zde vznikd 1 problém u fotokioskii Cewe umisténych
v partnerskych pobockach. Ti lidé, ktefi znaji firmu jen jako Fotolab, si fotokiosky nespoji

se touto spolecnosti.

Meélo by dojit ke sjednoceni a prezentovat se pouze pod jednim logem a jménem. Jelikoz se
Cewe snazi byt evropskym lidrem, je vhodné zrusit znacku Fotolab, navzdory vétSimu
povédomi. Firma by méla vytvofit kampan, ktera bude lidi informovat o pfevedeni znacky
Fotolab na Cewe. Kampan by méla bézet na vSech komunikacnich kanélech, které vyuziva
— TV, sociélni site, internetové vyhledavace, casopisy atd, aby se to dostalo k co nejvice

lidem. Od té doby by se m¢l ,,Fotolab* vSude stdhnout a jiz dale nepouzivat. Zaroven by se
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sjednotily ucty na socidlnich siti a vyuzival by se jiz pouze profil Cewe. Doslo by tak

k navyseni sledujicich — uzivatelé by ptesli ze zrusené¢ho uctu Cewe Fotolab.

Spolecnost by se méla i nadéle soustfedit na fotovyrobky, pfedevsim na nejprodavané;si,
kterymi jsou: fotoknihy, digitalni fotografie a fotokalendare. A to jak v propagaci, tak
v inovaci novych formatd, materialii a vyroby. Prodej fototechniky z divodu digitalizace
upadé a nakupuji ji vétSinou jiz jen profesiondlni fotografové. Ti pfed ndkupem zpravidla
prozkoumaji trh vzhledem k cen¢ fotoaparati a prisluSenstvi. Proto je pro tyto produkty
dilezité cilit na spravny segment, a to ptedevsim reklamou o akcich a slevach na socialnich

siti a bannerech na webovych strankach.
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8 Zavér
V prvni ¢asti prace byly shrnuty potiebné teoretické znalosti k dané problematice. Bylo zde
vysvétleno pojeti marketingu, slozky marketingové strategie, jaké analyzy ji prfedchazeji a

co je nutné vypracovat pro jeji vytvoreni.

Pro praktickou praci byla vybrana spole¢nost Cewe Color, ktera spada pod némeckou firmu
CeWe Stiftung & Co. Nejdiive byla firma charakterizovana a nésledné byla provedena
situacni analyza, kterd obsahovala vnitini a vnéjsi analyzu prostiedi. Ve vnitini analyze bylo
zjisténo finan¢ni zdravi firmy, stav marketingového mixu a analyzovan vliv zajmovych
skupin. Vnéjsi prostiedi bylo zkoumano pomoci PEST analyzy, Porterova modelu 5 sil a
analyzy konkurenceschopnosti. Na zavér byl zhodnocen dotaznik, ktery prozradil miru

povédomi o znacce, spokojenost zakaznikil a nejefektivnéjsi reklamy.

Ze zminénych analyz byly vytyCeny slabé a silné stranky spolecnosti, pfilezitosti a hrozby.
Nedostatky byly zjistény predevSim ve spravé socialnich siti a nejasném nazvu firmy,
naopak pfednosti ve finan¢nim zdravi, velké distribu¢ni siti s vlastnimi prodejnami a
vysokém podilu na trhu. Nejpodstatnéjsi z nich byly uvedeny ve SWOT analyze, ktera
pomoci TOWS nastroje vytvofila navrhy marketingovych strategii. Pro zvoleni vhodné
taktiky byly ohodnoceny faktory SPACE analyzy, které urCily smér firmy a doporucily jeji
pusobeni do budoucna. Diky finan¢ni stabilit¢ a konkuren¢ni vyhod¢ Cewe byly zvoleny
strategie, které pomohou udrZovat jeji postaveni a snazit se o zvySeni podilu na trhu. Podle

Kotlera se jedna o strategii trzniho vidce.

V zavére€ném navrhu marketingové strategie tak byla zahrnuta strategie spojenectvi ze
SWOT analyzy. Jsou zde zminéna doporuceni na potlaceni nedostatkll, vyzdvizeni silnych
faktorti firmy a vyuziti ptilezitosti. Cewe by tak zvysila pozitivni minéni o firm¢ a jejich

meziro¢ni obrat.
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