Univerzita Hradec Kralové
Fakulta informatiky a managementu

Katedra managementu

Marketingova strategie spole¢nosti

SIVAK medical technology s.r.o.

Bakalarska prace

Autor: Klara Giimplova
Studijni obor: Finan¢ni management

Vedouci prace: doc. Ing. Marcela Sokolova, Ph.D.

Hradec Kralové duben 2017



Prohlaseni:
Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci zpracovala samostatné a s pouzitim uvedené

literatury.

V Hradci Kralové, dne 27. 4. 2017 Klara Gtiimplova



Podékovani
Rada bych podékovala vedouci mé prace doc. Ing. Marcela Sokolova, Ph.D., za odborné vedeni,

cenné rady a pfipominky, které mi pomohly zpracovat tuto bakaldiskou praci.

Zaroveén dékuji firm¢€ SIVAK medical technology s.r.o. za vSechny poskytnuté materialy a

informace.



Anotace:

Bakalaiska prace se vénuje problematice marketingu ve vybraném podniku. Cilem prace
je analyzovat soucasnou marketingovou strategii ve firm¢ SIVAK medical technology s.r.o. a
navrhnout vhodna feSeni pro zlepseni marketingu firmy. Teoreticka ¢ast prace se zabyva
prehledem problému marketingu, definicemi a tvorbou strategie. Aplika¢ni ¢ast je zaméfena na
analyzu stavajici situace v dané firmé, kde je spoleCnost nejprve predstavena, dale je
zpracovana analyza komunika¢niho mixu a marketingového mixu a nasledné vytvorena SWOT

analyza. Na zakladé SWOT analyzy a cilti podniku jsou této firmé navrzena vhodna feSeni.

Klicova slova:

komunika¢ni mix, marketing, marketingovy mix, marketingova strategie, SWOT

analyza

Anotation:

The bachelor's thesis deals with marketing issues in selected company. The aim of the
thesis is to analyze the current situation of marketing strategy in the company SIVAK medical
technology s.r.o. and suggeest suitable solutions to improve their business marketing.
The theoretical part deals with the overview of marketing issues, definitions and strategy.
The practical part is focused on the analysis of the current situation in the company, where is
the company firstly introduced, made analysis of the communication mix and marketing mix
and then SWOT analysis is created. Based on the SWOT analysis and the company's goals,
suitable solutions are suggested to this company.

Key words:

communication mix, marketing, marketing mix, marketing strategy, SWOT analysis
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1 UVOD

[ 24

V podnikéani nestac¢i mit jen produkt a ¢ekat, az si ho zadkaznik koupi. Vzhledem k rostouci
konkurenci na trhu, ktera mezi sebou vede boj o potencialni zakazniky, je rozhodujicim
faktorem mit k produktu i spravny marketing. Hlavni kol marketingu je vytvofit hodnotu,
komunikovat s trhem a dopravit produkt na cilovy trh. Spravna marketingova strategie dokaze
pomoci pii realizovani téchto tfi ikoll. Pfidana hodnota na vyrobku, spravné zvolena reklama
a urceni cilovych zdkaznikd je zakladem pro uspéch firmy. Spravné zvoleni a pouzivani
marketingové strategie pfispéje k osloveni potencidlniho zdkaznika a nazna¢i mu, o co miize
ptijit, kdyz si produkt nekoupi pravé u dané firmy, piesvéd¢i ho o jedine¢nosti produktu

a vyhodach oproti vyrobku konkurence.

Navzdory tomu existuje v dnesni dobé na trhu stile mnoho firem, které dulezitost

marketingové strategie podcenuji.

Situace marketingového rizeni a planovani v malych a strednich firmach

V Ceské republice jsou strategicka a marketingova ¥izeni spolu se strategii obecné& dosti
podcenovany. Mezinarodni a velké narodni firmy vénuji témto ¢innostem nékdy vice, nékdy
méng¢ Casu, ale strategicka a marketingova fizeni jsou velice dulezitou soucasti jejich podnikéni.
U malych a stfednich firem (od 1 do 250 zaméstnancti), je situace mnohdy nelichotiva a je
mozné pozorovat urcité nedostatky. Mezi nejcastéjsi ptipady patii to, Ze se podnikatelé zamétu;i
spiSe na aktudlni situaci a strategickym ¢innostem vénuji minimum ¢asu, maji slabé znalosti
prostfedi a trendd, které spolu s neznalosti problematiky zptisobuji nezdjem podnikatell
o strategii a o strategicka fizeni obecné, to vSe pak zapfiCini nekomplexnost strategie
a podcenovani vnitropodnikovych vazeb. Divodem podcenovani —strategického
a marketingového fizeni v malych a stfednich podnicich je, Ze soukromi podnikatelé povazuji
tuto ¢innost za néco zbyteéného. Z ankety na webovych strankach proMarketing.cz v roce 2015
(promarketing.cz, © 2015), kde hlasovalo 1707 firem, vySlo, Ze pouze 493 pfipravuje
marketingovy plan a 513 feklo, Ze marketingovy plan nepfipravuji, protoZe to pro n¢ nema
smysl. Obecné je tedy mozné fici, Ze marketingové fizeni a planovani v malych stiednich

podnicich nemé prozatim silnou pozici. (Blazkova, 2007)



2 Cile a metodika

Tématem piedkladané prace je ,,Marketingova komunikace vybraného podniku®. Téma
prace bylo zvoleno na zakladé autorcina zajmu projeveného o ¢innosti z marketingové oblasti
vyuzivanych ve firmach v dneS$ni dob€. Dal§im diivodem bylo zjistit, jaké nastroje pouZzivaji
firmy ke zvyseni zajmu zakaznikt. Cilem této bakalaiské prace je zpracovani odborné literatury
zabyvajici se strategickym marketingem a na tomto zaklad¢ analyzovat a pochopit aktualni
situaci ve firmé SIVAK s.r.0., ktera se na Ceském trhu pohybuje jiz ptes 25 let a snazi se své
sluzby neustale zlepSovat a piiblizovat svym zakaznikim. Pomoci zjisténych informaci byla
nasledné vytvorena SWOT analyza a poté budou navrhnuta vhodna feseni pro zlepsSeni aktualni

marketingové situace dle marketingového mixu.

Dil¢i cile:
e Zpracovat literarni reSersi pro oblast marketingové strategie
e Analyzovat a pochopit aktudlni marketingovou situaci podniku pomoci marketingovych
nastrojii strategického planovani
e Odhalit slab¢ a silné stranky podniku, ptilezitosti a hrozby
e Navrhnout vhodné feSeni pro zlepsSeni, na zdklad€¢ stanovenych cilii firmy, slabych
stranek firmy a jejich prileZitosti

e Navrhy a doporuceni ptedat firmé

Vyzkumné otazky:
e Jaké nastroje ke komunikaci se zakazniky vybrana firma vyuziva?
e Jaké hlavni pozitivni a negativni faktory vykazuje soucasna marketingova strategie?
e Jaké dalsi nastroje je mozné navrhnout na zlepSeni soucasné komunikace firmy se

zékazniky?

Bakalatska préace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti a to na ¢ast teoretickou a aplikacni
¢ast. Teoreticka ¢ast je zpracovana pomoci literarni reSerSe a zaméfuje Se na pojmy a definice
Z oblasti marketingu, strategického fizeni podniku, marketingového mixu a SWOT analyzy.
Tyto poznatky jsou nasledné vyuzivany béhem zpracovani aplikaéni ¢asti prace. V aplikaéni
Casti je provedena analyza soucasné situace firmy a nasledné¢ jsou navrhnuta vhodna

doporuceni. Materidly pro tvorbu aplikacni ¢asti jsou shromazd’ovany pomoci fizenych
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rozhovort s feditelem firmy a firemnich dat z minulych let. Na zacatku aplikacni prace je firma
kratce ptredstavena, dale popsana jeji historii, vyvoj trzeb za urcité obdobi, organizacni
struktura, cile firmy a konkurence firmy. Déle je provedena analyza marketingového mixu
a vytvorena SWOT analyza. V posledni ¢asti jsou uvedeny ndvrhy a doporuceni na zlepSeni
aktualni situace, zejména v oblasti komunikace (reklama, internetova komunikace, public
relations, podpora prodeje, komunikace s klienty), kde byly zjistény nejvétsi nedostatky. Tato
doporuceni jsou navrhnuta na zakladé¢ marketingové strategie podle marketingového mixu.
Tyto navrhy by firmé mély pomoci ke zvySeni o povédomi o firmé, jejich produktech

a aktivitach firmy. Navrhy a doporuceni jsou poté predany firme.



TEORETICKA CAST
3 Uvod do strategického marketingu

3.1 Pojem Marketing

Marketing je slovo anglického pivodu, slozeno ze slova ,market* a koncovky ,,-ing*.

Slovo ,,market vyznam trh a ,,-ing“ vyjadfuje Cinnost, ktera se zabyva vytvafenim trhu.

(Juraskova a Hornak, 2012)
3.1.1 Vyvoj marketingu

K pochopeni podstaty strategického marketingu je dtlezité se nalezité orientovat v jeho
vyvoji. Marketing vznikl na pfelomu 19. a 20. stoleti. Na zacatku se pfednasel na univerzitach
jako katedrovy marketing. Z pocatku $lo o ziZeny marketing, ktery se zaméfoval na cenovou
politiku v modifikovaném pojeti, jednoduchou distribuci a propagaci. Postupem c¢asu, ale
dochézelo ke zménam podle vyvoje situace a rozvoje trhu az se dospélo k dneSnimu zakladnimu
pojeti marketingu jako podnikatelské filosofie. Vyznamny pfelom nastal v obdobi, kdy se
marketing zaCal chapat nejen jako obecnd filozofie podnikéni, ale i jako takzvany funkéni

marketing ve 30. aZ 40 letech na zakladé velké hospodaiské krize. (Tomek, 2001)

Za zéklad moderniho pfistupu marketingu se povazuje prace nazvana Distibution of

farm, ktera byla napsana v roce 1901 J. F. Corwel. (Juraskova a Hornak, 2012)

Driive byl marketing chapan jako schopnost ¢i uméni prodat produkt a piesveédcit
zakaznika k jeho koupi. V dnesni dob¢ je pojem marketing chapan jako uspokojovani potieb
zakaznika. K prodeji dochéazi az po té, co je produkt vyroben, ale iloha marketingu za¢ina
davno predtim. Marketing zjiStuje, jaké jsou potfeby na trhu, urcuje jejich rozsah
a intenzitu. Rozhoduje, zda - i to pro firmu bude znamenat zisk, nebo ztratu. Po dobu
zivotnosti produktu se marketing snazi piilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici. (Kotler,

2007; srov. John Saunders, Gary Armstrong, Veronica Wrong)
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Klicové
marketingové
koncepce

Obrazek 1: Klicové marketingové koncepce

Zdroj: (Kotler, 2007; srov. John Saunders, Gary Armstrong, Veronica Wrong)

3.2 Definice marketingu (spole€enska a manazerska)

Marketing je chapan jako snaha identifikovat a uspokojit lidské a spolecenské potieby.

Podle Kotlera jedna znejstruénéjSich definic zni: ,, Napliiovat potreby ziskem.*
(Kotler a Keller, 2007, str. 43)

Marketing ndm nabizi dva rtizné pohledy, spoleensky a manaZersky. SpoleCenské
definice poukazuji na to, jakou roli pfedstavuje marketing ve spole¢nosti. (Kotler a Keller,
2007)

- Jedna z mnoha spolecenskych definic podle Kotlera zni: ,, Marketing je spolecensky
proces, V nemz jedinci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a chtéji, a béhem néhoz
vytvarime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji
hodnotu. “ (Kotler a Keller, 2007, str. 44)

- Manazerska definice ¢asto nabizi pohled, ze marketing je uméni prodeje vyrobki, ale
v marketingu. Podle Duckera, ptedniho teoretika managementu, se podstatou

marketingu rozumi toto:

,, Cilem marketingu je poznat zakaznika a jeho potreby tak dokonale, aby se vyrobky pro

nej urcené prodavaly samy. Idedlni marketing musi dosahnout toho, aby zakaznik byl plné
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pripraven koupit si dany vyrobek. Pak jiz staci, aby byl tento vyrobek k dispozici.* (Kotler a
Keller, 2007, str. 44)

Americka marketingova asociace (AMA) uvadi tuto definici: , Marketing je
procesem planovani a naplnovani koncepci, ocenovani, propagace a distribuce myslenek,
vyrobkii a sluzeb, ktery smeéruje k uskuteciniovani vymeny, uspokojujici potreby jednotlivcii a

organizact.* (Kotler and Keller, 2007, str. 43)

3.3 Filozofie marketing managementu (marketingoveé

koncepce)

K pochopeni podstaty, ptistupt a obsahu strategického marketingu je podstatné sledovat

postupné piemény podnikatelské filozofie. (Tomek, 2001)

Marketing management je definovan jako aktivity vedouci k uskutecnéni zamyslené
smény na cilovém trhu. Filozofie marketingu firmy by méla byt postavena na zajmech
organizace, zakaznikli a spole¢nosti. Konflikt vznika na zékladég liSicich se zajmii mezi témito
subjekty. Vybrana filozofie vzdy ovliviiuje firemni pfistup ke kupujicimu. Existuje pét
zakladnich marketingovych koncepci. (Kotler, 2007; srov. John Saunders, Gary Armstrong,

Veronica Wrong)

e Vyrobni

e Vyrobkova

e Prodejni

e Marketingova

e Koncepce spolecenského marketingu
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Jednotlivé marketingové koncepce se nejcastéji vyuzivaly v téchto ¢asovych obdobich.

(Jakubikova, 2008)

Vyrobni Vyrobkova Prodejni Marketingova Koncepce
koncepce koncepce koncepce koncepce spolecenského

marketingu

do r. 1930 odr. 1930 do r. 1950 dor. 1970 odr. 1970

Obrazek 2: Vyvoj koncepci

Zdroj: (Jakubikov, 2008)

3.3.1 Vyrobni koncepce

- patii mezi nejstar§i podnikatelské piistupy. Hlavni myslenka spocivd v tom, Ze
zakaznici upfednostiiuji produkty, které jsou levné a Siroce dostupné. (Jakubikova,
2008) Manazeti, jejichz spoleCnosti pouzivaji tuto koncepci, se zaméiuji

na zefektivnéni vyroby, nizké naklady a hromadnou distribuci. (Kotler a Keller, 2007)

3.3.2 Vyrobkova koncepce

- je zalozena na mysSlence, Ze spotiebitelé si budou vybirat vyrobky, které ptinaSeji
nejvyssi kvalitu, vykon a nové funkce. (Kotler a Keller, 2007) Cilem firmy by pak mélo
byt neustalé zdokonalovani produktii. (Jakubikova, 2008)

3.3.3 Prodejni koncepce

- vychazi z pfedpokladu, ze spotiebitelé nebudou kupovat produkty firmy v dostate¢ném
mnozstvi, pokud firma nepodnikne patiiéné kroky vedouci k podpote produktl riznymi
nastroji. Cilem této koncepce je prodat vyrobky, které uz byly vyrobeny, nikoliv to, co
pozaduje zdkaznik. (Jakubikova, 2008)

3.3.4 Marketingova koncepce

- je pomérn¢ mladou podnikatelskou filozofii, ktera se objevila v poloviné 50. let 20.
stoleti. Hlavni mySlenkou této filozofie je se zam¢fovat na city a reakce zdkaznika.
Cilem je najit ty spravné vyrobky pro své zakazniky. (Kotler a Keller, 2007)

Marketingova koncepce je zaloZzena na predpokladu, ze firma mize dosahnout
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stanovenych cilt, pokud dokéze identifikovat potieby a ptani zakaznikl na cilovém trhu

a dokéze je uspokojit 1épe nez konkurence. (Jakubikova, 2008)

3.3.5 Koncepce spoleéenského marketingu

- vychazi z toho, ze by firma m¢la identifikovat prani, potfeby a zajmy cilovych trha.
Uspokojeni potfeb a ptani cilovych trhti by méla nasledné zajistit 1épe nez konkurence
a to takovym stylem, aby uzitek pro zdkaznika a spolecnost byl nezménény nebo vyssi.
(Kotler, 2007; srov. John Saunders, Gary Armstrong, Veronica Wrong) Ve spolecenské
marketingové koncepci jsou sluzby a zbozi povazovany za prostredky k uspokojovani

potieb trhu, nikoliv jako kone¢né potieby. (Jakubikova, 2008)

Vznik novych trendli a nazord v prvni poloviné 21. stoleti ptivadi firmy k hledani
novych praktik a pfistupi. Holistické marketingové pojeti je zalozeno na vyvoji, designu
a plnéni marketingovych programil, procest a aktivit, pfi¢emz pfipousti jejich §ifi a vzajemnou
propojenost. Holisticky marketing bere v tivahu, ze v marketingu zavisi v§e na vS§em a Ze Siroka
a sjednocena perspektiva je Casto potiebna. Holisticky marketing si velice uvédomuje rozsah

a slozitost marketingovych aktivit a snaZzi se je prekonat. (Kotler a Keller, 2007)

3.4 Definovani strategie v podniku

Strategie v obecném slova smyslu znamena ,,urcité schéma postupu, které naznacuje,
jak za danych podminek dosahnout vytycenych cilii;, prehled moznych krokii a cinnosti, kdy

nezndme vSechny budouct okolnosti a podminky.* (Horakova, 2003, str. 11)

Ve firmé existuje urcitd hierarchie strategii, a to od podnikové pies strategii jednotlivych
oddéleni ¢i podnikatelskych jednotek aZ po marketingovou strategii a operativni strategii.

(Blazkova, 2007)

Nazor na definici strategie se v priabé¢hu minulych let vyvijel na zakladé zkuSenosti

a poznatkut ziskanych v oblasti zpracovani a implementace strategie v podniku.

- Podle tradi¢ni definice je strategie podniku chapana jako dokument, ve kterém jsou
urceny dlouhodobé cile podniku, stanoven pribéh jednotlivych operaci a rozmisténi
zdroji nezbytnych pro splnéni cil.

- Podle moderni definice je strategie chapana jako pripravenost podniku pro budoucnost.

Ve strategii jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, priibéh jednotlivych strategickych
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operaci a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni konkrétnich cilu tak,

aby tato strategie vychazela z potfeb podniku, pfihlizela ke zménam jeho zdroji

a schopnosti a soucasn¢ odpovidajicim zptisobem reagovala na zmény v okoli podniku.

(Dedouchova, 2001)

3.5 Definovani marketingové strategie

Marketingova strategie je rozhodnuti vrcholového managementu firmy o tom jak, kdy

a kde bude konkurovat. Ma dva sméry, které jsou navzajem provazané. Prvni se zabyva

firemni strategii, kterd definuje strategicky smér, alokaci zdrojt a identifikaci omezeni. Druhy

se zabyva vykonnym managementem, ktery definuje volbu marketingové strategie a nese

odpovédnost za informovani tviircii strategii na trovni firmy o vnéjSich zménach na trhu,

znamenajicich pro firmu pfilezitosti a hrozby. (Jakubikova, 2013) V tabulce je uvedeno ¢lenéni

marketingovych strategii.

Tabulka 1: Ruzna ¢lenéni marketingovych strategii

Clenéni strategii

Dle marketingového mixu

Riistové strategie

Zamérené na konkurenci

Dle velikosti trzniho podilu a miry inovace

Dle cyklu Zivotniho trhu

Dle trendu
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Typ strategie

Vyrobkové strategie

Cenové strategie

Distribucni strategie

Komunikac¢ni strategie

Strategie podle Ansoffa

Strategie podle vybéru segmentu

Strategie integrace

Strategie podle Portera

Bowmanovy strategické hodiny

Strategie podle Kotlera

Inovacni strategie

Zavadeéni- strategie pro vstup na nove trhy
Rust- strategie pro rostouci trhy

Zralost- strategie pro zralé a nasycené trhy
Pokles- strategie pro klesajici trhy

Ristové strategie



Dle chovani na trhu

Dle chovani vzhledem k prostiedi

Dalsi typy strategii

Zdroj: Upraveno dle (Blazkova, 2001)

Udrzovaci strategie

Ustupové strategie

Ofenzivni (proaktivni) strategie

Defenzivni (reaktivni) strategie

Expanzivni strategie

Uhybné strategie

Bojovné strategie

Koopera¢ni strategie

Konfronta¢ni (konfliktni) strategie

Strategie positioningu

Konkurenéni strategie zamétené na odbératele
Strategie pro celosvétové trhy

Strategie zaméfené na zprostredkovatele odbytu
Strategie zaméfené na zajmové skupiny
Internetové strategie

Strategie meznich situacich

3.6 5C marketingové strategie

5C nabizi rychly pfehled o tom, na co by se firma méla zaméfit pti tvorbé marketingové

strategie. (Jakubikova, 2013)

Tabulka 2: Kategorie 5C marketingové strategie

Oblasti 5C

Potieby zakazniku

Schopnosti kompetence firmy

Konkurence

Spolupracovnici

Otazka

Na uspokojeni kterych poteb a kterych zakaznikl se
zameiime?

Jaké konkrétni schopnosti a dovednosti potifebujeme
ktomu, abychom uspokojili potieby cilovych
zakazniki?

Kdo snami soutéZzi o uspokojeni téchto potieb u
zékaznika?

Koho méame oslovit, aby ndm pomohl?
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Kontext Jaké kulturni, technologické a pravni faktory limituji
¢innost firmy?

Zdroj: Upraveno dle (Jakubikova, 2013)

- Hlavni princip pii tvofeni strategie je analyticky proces opirajici se o data, ktery
identifikuje potieby zakazniki, odlisuje firmu od jejich konkurentti a maximalizuje zisk.

Ptitom je dilezité predvidat zmény v Siroce pojatém prostiedi. (Jakubikova, 2008)
3.7 Strategické marketingové fizeni

Marketingova strategie znamena zaméfeni fizeni Cinnosti podniku s ohledem
na dosazeni cill pfi zohlednéni principii marketingu. Marketingova strategie vychazi
Z orientace na trh a uspokojovani potreb zakazniku. Strategické marketingové rozhodovani
je soucasti strategického tizeni podniku a pripravuje podklady pro strategické rozhodovani celé
firmy. Ve firm¢ ma tuto Cast na starosti top management. Strategicky marketing zahrnuje
manazerské aktivity a operace, které jsou pldnovany dlouhodobé a vyuzivaji néstroje
marketingového mixu, jakoz i specifické pfistupy a metody, a to ve vSech fazich manazerského
procesu. V obchodni firmé jsou strategické zaméry tvoifeny na tFech urovnich Fizeni.

(Zamazalova, 2009)

1) Strategie firmy (korporace) — urcuje hlavni smétovani celé firmy, oblast podnikani,
teritorialni vymezeni, alokace zdroji

2) Strategie podnikatelské jednotky- pfizpusobuje, na zaklad¢ strategie spolecnosti
vytvari, strategii v dané oblasti

3) Strategie funkénich systémi- zakladem je strategie podnikatelské jednotky, zabyva se

smefovanim svého systému (Zamazalova, 2009)
3.8 Strategicky ridici proces

Strategicky fidici proces se pouZziva pii popisu krok, ¢innosti a rozhodnuti, které vedou
k formulovani planu firmy i jeho naslednou realizaci a umozni pteziti a rust firmy. (Jakubikova,

2008)
Proces tizeni se sklada z riznych etap (Jakubikova, 2008):

e Analyza
e Planovani
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e Realizace

e Kontrola

3.9 Situacni analyza

vvvvvv

procesu fizeni vykonat. Pi1 formulaci strategie se vychazi z dikladné analyzy, ve které oblasti
firma podnikd nebo bude podnikat. Situacni analyzy jsou V takovém piipadé vhodnym
nastrojem. Situacni analyza zahrnuje kritické, nestranné, systematické a diikkladné zkoumani
okoli firmy (externi analyza) i prostfedi firmy samotné (interni analyza). Cilem externi
analyzy je najit pFileZitosti a hrozby, které se vyskytuji v okoli podniku, cilem interni analyzy

je najit silné a slabé stranky firmy. (Zamazalova, 2009)
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4 Tvorba marketingové strategie

4.1 Definovani poslani

Poslani podniku vymezuje, na co se ma podnik zamérit a jakym smérem jit. VSechna
strategicka rozhodnuti vychazi z poslani podniku. VéEtSina autort strategii doporucuje zahrnout

do poslani podniku t¥i slozky:

e Definici podnikatelské aktivity
e Stanoveni zékladnich cilt

e Stanoveni podnikové kultury (Dedouchova, 2008)
4.2 Organizace marketingu ve firmeé

V souvislosti s rozhodnutim o strategické koncepci firmy je nezbytné ve firmé fesit
organizaci marketingu tak, aby mohla byt strategie fadn¢ realizovana. Zakladnim Kkritériem
pro vytvareni organizaéni struktury podniku v marketingovém pojeti je jeji tcelnost. Neni
vhodné realizovat ve firm¢ urcitou organiza¢ni strukturu jen proto, ze se osvédcila v jiné firmé.

(Jakubikova, 2013)

Pfi vytvareni vnitropodnikové marketingové struktury byvaji €asto aplikovany obecné
piistupy k tvorbé organizacnich struktur, dochazi proto k uspotadani utvarl ¢i organizacnich
prvki jak v soustavé liniové, soustavé funkcionalni, tak i v soustavé maticové. Zaclenéni
marketingového utvaru v organizaéni struktuie u firem byva rtzné. (Jakubikova, 2013)
Nejvhodnéjsi je proto zvolit soustavu zakladnich klasifikacnich charakteristik odrézejicich

napln, vztahy, rozhodovaci pravomoc, €lenitost organizacnich prvkit v dané organizacni

struktufe. Mezi zakladni charakteristiky klasifikace organizacnich struktur patii:

e Uplatiiovani rozhodovaci pravomoci mezi organizaénimi jednotkami struktury.

e SdruZovani Ccinnosti, které tvofi hlavni obsahovou ndpli organizacnich jednotek.

(BussinesInfo.cz © 2010)

4.3 Analyza konkurence

Analyza konkurentl je dilezitou soucasti planovaciho procesu. Firma identifikuje své

primé konkurenty, ale také nepiimé a potencionilni konkurenty. Analyza konkurentt
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slouzi firmé k pochopeni jejich konkurencnich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurentim,
k pochopeni minulych, soucasnych a ptfedev§im budoucich strategii konkurentd
a marketingovych rozhodnuti konkurentti v budoucnu. Déle slouzi k predpovédi jak konkurenti
pravdépodobné zareaguji na nase marketingova rozhodnuti, k definici strategii, pomoci nichz
firma dosédhne konkurenc¢ni vyhody v budoucnu. Pomaha ptfedpovidat navratnost, ktera se
o¢ekava z budoucich investic a ke zvySeni povédomi o prilezitostech a hrozbach. (Blazkova,

2007)

4.4 Marketingovy mix

Po zvoleni celkové marketingové strategie, ptichazi na fadu zacit planovat podrobnosti

marketingového mixu. (Whalley, 2010)

4.4.1 Historie

Na pocatku let 1960 Americky Profesor Neil Borden navrhl po zkoumani chovani
n¢kolika firem ndstroje nazyvané Marketing mix, které napomadhaji firmam ovlivnit
zékaznikovo rozhodnuti o koupi zbozi nebo vyuziti nékteré sluzby. Pozdé¢ji jeho kolega
Profesor E. Jerome McCarthy seskupil tyto nastroje do 4 zakladnich marketingovych nastroju,
znamé v dne$ni dobé pod pojmem 4P. Zakladni nastroje marketingového mixu jsou produkt

(product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion). (Whalley, 2010)

4.4.2 Definovani marketingového mixu

Marketing mix je soubor fidicich a taktickych nastroji, které firma kombinuje tak, aby
vyvolala potfebnou reakci od zdkazniki na cilovém trhu. Marketingovy mix zahrnuje vSechno,

¢im firma dokaze ovlivnit poptavku po produktu. (Whalley, 2010)

4.4.3 Produkt

Produkt ma tfi vrstvy. Jadro je konkrétni zakladni uZitek, ktery se prodava. Ve
skute¢nosti je to konkrétni prodejni prvek, specificka pozice daného vyrobku ve védomi
zékaznika. Znacka je ve vétSin€ pripadil shrnutim, vizualizaci klicového uzZitku a vSeho, co je
S tim spojeno. Druha uroven produktu jsou hmotné prvky. Vlastnosti produktu, Groven jeho
kvality, jeho varianty, design a baleni jsou podstatnymi nastroji, které udélaji produkt hmotnym.

Rozsiieny produkt dopliiuje jadro na hodnoté a zajimavosti pro zdkaznika. Rozsiteny produkt
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je mozné definovat jako povrchovou servisni vrstvu. Obsahuje promptni dodavky, instalaci,

poprodejni sluzby a postupy pro feseni stiznosti a reklamaci. (Pelsmacker, 2003)

4.4.4 Cena

Cena je jedinym marketingovym nastrojem, ktery nic nestoji, naopak je zdrojem
prostfedkti pro vyrobu a marketingové ¢innosti. Deklarovana cena je oficialni cena produktu,
1 kdyz se pro zvysSeni poptavky pouzivaji rizné formy slev a vyhod. Cena je doopravdy
ambiciéznim nastrojem, jeji snizena forma piilaka zakazniky, ale souasné snizuje marzi a zisk.
Dobry marketing by mél byt charakterizovan tak, ze co nejméné vyuziva cenové nastroje.
(Pelsmacker, 2003)

4.4.5 Misto

Prostiednictvim distribuce firma fidi cinnosti souvisejici s pohybem vyrobku
k zakaznikovi. Tento proces obsahuje aktivity jako dopravu, udrzovani skladu, vybér velko-
a maloobchodnikil, rozhodnuti o vhodném prosttedi pro umisténi vyrobku a o skladé produktii
V jednotlivych mistech prodeje. Distribuéni strategie také zahrnuje rozvoj spoluprace mezi

vyrobcem a distributory a hledani novych cest, jako je napi. e-commerce. (Pelsmacker, 2003)

4.4.6 Propagace

Marketingova komunikace je poslednim a nejviditeln€j§im nastrojem marketingového
mixu. Zahrnuje vSechny nastroje, jejichz prostiednictvim firma komunikuje s cilovymi
skupinami, aby podpofila vyrobky nebo image firmy. Néastroje komunika¢niho mixu jsou
uvedeny v ¢asti o komunika¢nim mixu. (Pelsmacker, 2003) Marketingova rozhodnuti jsou

roztiidéna v nasledujicim obrazku.
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sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihdty, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Cilovy trh

Obrazek 3: Cty¥i slozky marketingového mixu
Zdroj: (Kotler, 2007; srov. John Saunders, Gary Armstrong, Veronica Wrong)

Efektivni marketingovy program spojuje vSechny slozky marketingového mixu
dohromady za Gc¢elem navrhu jednotného marketingového programu, ktery ma za tkol
dosdhnout marketingovych cilli firmy, pfedanim hodnoty zdkaznikovi. Marketingovy mix
piredstavuje soubor taktickych nastroju s cilem vytvofit silnou pozici na cilovém trhu. (Kotler,

2007; srov. John Saunders, Gary Armstrong, Veronica Wrong)

4.5 Komunikacni mix

Vsechny slozky marketingového mixu néjakym zptisobem komunikuji se zakazniky.
Produkt ¢i sluzba Spatné kvality, sdéli svému uzivateli mnohem vice neZ reklama. Cena
komunikuje pomoci své vysSe, kupujici totiz Casto hodnoti kvalitu produktu na zdkladé
stanovené ceny. Produkt zakoupeny ve znackovém obchodé€, nebo na trzisti sdéluje kupujicimu
rozdilnou hodnotu. Posledni slozka marketingového mixu, propagace, ma svij vlastni mix
komunikacnich néstrojii, které jsou nazyvadny hromadné jako mix propagacni nebo
komunikacni. (Smith, 2000) Komunikacni mix zahrnuje osm hlavnich prostiedki

marketingové komunikace.

4.5.1 Reklama

- jejakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb
podporovana pomoci placenych tiskovych médii (noviny a Casopisy), vysilacich médii

(rozhlas a televize), sitovych médii (telefon, satelit, bezdrat), elektronickych médii
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(audiopasky, videopasky, CD-ROM, DVD, webové stranky) a displejovych médii
(billboardy, cedule, plakaty). (Kotler a Keller, 2014)

4.5.2 Podpora prodeje

- jsou kratkodobé stimuly, které maji za cil zptsobit touhu si produkt vyzkouset, nebo si
ho koupit, zahrnujici podporu spotiebitelti (akce zakaznické - vzorky, kupony, slevy,
hodnotné ceny nebo darky), podporu prodejnich partneri v podobé nejraznéjSich
marketingovych fondi na reklamu nebo specidlni vystaveni vyrobku v obchodech
(vybaveni prodejniho mista, rozdavani tuzek zdarma, didfe) a podporu prodejct

(soutéze pro prodejce, motivacni plany). (Kotler a Keller, 2014).

4.5.3 Udalosti a zazitky

- jsou spole¢nosti podporované aktivity navrzené pro vytvoieni kazdodennich nebo
specidlnich interakci znaCky se zékazniky, zahrnujici sportovni, umélecké, zabavné

a s ptipadem spojené udalosti a méné formalni aktivity. (Kotler a Keller, 2014)

4.5.4 Public relations

- neboli vztahy s vefejnosti jsou ¢innosti zaméfenou na budovani dobrych vztahi
S riznymi cilovymi skupinami pomoci vhodné publicity, budovani dobrého jména
firmy, zamezeni $ifeni Spatné povésti, informaci a udalosti, které vyobrazuji firmu ve

Spatném svétle. (Kotler a Keller, 2014)

Soubor zakladnich nastrojti vztahti s verejnosti (PR) je shrnut do zkratky PENCILS

e P (publications)- jsou publikace, naptiklad vyroéni zpravy, podnikové ¢asopisy, brozury
pro zakazniky

e E (events)- jsou vefejné akce, které zahrnuji aktivity jako sponzorovani sportovnich ¢i
uméleckych akci, prednasky, veletrhy, vystavy, organizovani udalosti

e N (news)- jsou ptiznivé novinky o zaméstnancich, podniku a produktech, materialy pro
tiskové konference

e C (community involvement activities)- jsou aktivity podporujici mistni komunitu,

napliiovani jejich potfeb, vynakladani ¢asu a penéz pro mistni spolecenstvi
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e | (identity media)- jsou nosice a projevy podnikové identity (dopisni papiry s hlavickou,
navstivenky, pravidla oblékani, vizitky)

e L (lobbying activity) — lobbistické aktivity se snazi o prosazeni piiznivych nebo
zablokovani neptiznivych legislativnich a regulacnich opatieni

e S (social responsibility activities) — zahrnuji aktivity socialni odpovédnosti (budovani

dobré povésti v oblasti socialni odpovédnosti) (Svoboda, 2009)

4.5.5 Pfimy marketing

- neboli direct marketing je zaloZzen na budovani stalého vztahu se zakazniky, ktefi jsou
pozadani o zpétnou reakci prostfednictvim riznych sdélovacich prostiedkt. Firmy
vyuzivaji tyto komunikacéni prostiedky — postu, telefon, fax, e-mail, internet nebo osobni

navstévu. (Kotler a Keller, 2014)

4.5.6 Interaktivni marketing

- jsou online aktivity a programy s cilem oslovit potencionalniho zakaznika, pfimo nebo
nepiimo zvysit povédomi o produktu, zlepSit image nebo podporu prodeji vyrobkl

a sluzeb. (Kotler a Keller, 2014)

4.5.7 Ustni $ifeni

- je mezilidska ustni, psana nebo elektronicka komunikace, tykajici se zkuSenosti spojené
s nakupem a pouziti ur&itého vyrobku nebo sluzby. (Kotler a Keller, 2014) Ustné §ifena
povést patii mezi nejefektivnéjsi nastroje komunikaéniho mixu pfimé konverzace. Lidé

si mezi sebou sd¢luji informace o organizacich, jejich produktech, sluzbach a personalu.

4.5.8 Osobni prodej

- je komunikace tvaii v tvaf mezi prodavajicim a jednim nebo vice potenciondlnimi
zakazniky S cilem nabidnout produkt, prezentovat jej, zodpovédét piipadné otazky

a prijmout objednavku. (Kotler a Keller, 2014)
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4.6 Marketingova strategie na internetu

Na zacatku 21. stoleti se internet stava diky levnym poplatkiim a rozsifeni jeho
prenosové kapacity béznou soucésti Zivota vétsiny jednotlivell i podniki. Pouzivani internetu
se znacn¢ rozsifilo, stdvd se nutnosti vyuzivat internet pfi podnikdni, zahrnuje se
do marketingového mixu, na vyznamu nabyva zejména distribuce na internetu. (Blazkova,

2005)

V dnesni dob¢ vétSina firem zvazuje, zda vyuzit internet a k jakym ucelim. Pokud
firmy jeSté¢ nckteré aktivity na internetu neprovadéji, tak alespon zvazuji o jeho vyuziti
v budoucnu. Nizké naklady umoznuji, aby on-line marketing vyuzivaly v§echny firmy bez
ohledu na velikost. Je v8ak velice dulezité stanoveni strategie, ktera zaradi on-line marketing
do celkové strategie podniku. Marketingové planovani je nutné i pii vyuzivani internetu.

(Blazkova, 2007)

4.6.1 Soucéasné moznosti uplatnéni internetu v marketingu

Internet ma v marketingu rozsahlé vyuziti, nemusi jen slouzit k pfimé komunikaci se
zékazniky i k reklamé. Internet zastavé tlohu nové globalni infrastruktury a v podnikovych

procesech ma nové misto. (Blazkova, 2005)
4.6.2 Vyuziti internetu v ramci marketingové strategie

Prezentace firmy a jejich vyrobku

Vyuzivaji se webové stranky doplnéné o program pro zvySeni loajality zédkaznik,
firma poskytuje nejriiznéjsi sluzby, jako naptiklad navody na pouZiti jednotlivych vyrobku ¢i
nepretrzitou technickou podporu dostupnou na webu. Pro zvySeni povédomi o podniku
umoznuje interaktivni ptisobeni internetu realizovat nejriznéj$i marketingové kampané, coz

umoziuje budovat znacku. (Blazkova, 2005)

Informacni zdroj

Internet nabizi prostor pro vyhledavani novych informaci, pro vyhledavani novych
dodavatelli ¢i odbératelli, internet také poskytuje informace o zdkaznicich, konkurentech,

o vyvoji trhu a odvétvi, o vyrobcich a sluzbach. (Blazkova, 2005)
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LepsSi fizeni vztahtl k zakaznikiim
Internet nabizi intenzivni, snadnou a efektivni komunikaci se zdkazniky i zjiStovani
zpetné vazby. Pfesna analyza zédkazniki a jejich chovani pfinese nejen moznost lepsi prace s jiz

existujici zakaznickou bazi, ale také umozni snadnéji oslovit zakazniky nové. (Blazkova, 2005)

Efektivni a novy obchodni kanal

Platformy a aplikace elektronického obchodovani a dalsi elektronické cesty poskytuji

moznost rychlé, levné a bezpecné realizace obchodnich transakei. (Blazkova, 2005)

y wr

Spolehlivé fFizeni logistického fetézce, novy distribuéni kanal
Umoziiuje implementaci novych elektronickych aplikaci a integraci vSech doposud

existujicich moduld fidicich jednotlivé faze toku informaci a zbozi od dodavatele

k zékaznikovi. (Blazkova, 2005)

Rizeni internich procesti firmy
Lepsi fizeni internich systémil a procesti a jejich elektronizace a integrace snizuje
naklady, naptiklad za telefonni hovory, v oblasti tisku a distribuce, v oblasti sluzeb

zékaznikiim. Ke snizeni nakladi dochazi také diky napojeni na dodavatelsko-odbératelské

retézce. (Blazkova, 2005)

4.6.3 Vyhody vyuziti internetu ve firmé

Mezi hlavni vyhody ve vyuziti internetu ve firm¢ patfi snizeni nékladi, ziskani
konkurencni vyhody, zlepSeni komunikace, ziskdni novych pfilezitosti, zefektivnéni

podnikovych procest a zlepSeni péce o zakaznika (Blazkova, 2005)
4.7 Analyza SWOT

Analyza SWOT je celkové zhodnoceni slabych (seaknesses) a silnych (strengths)
stranek spole¢nosti, prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats), ptivodné rozdélena
na dv¢€ analyzy, a to analyzu SW a analyzu OT. Analyza OT ptedstavuje pfilezitosti a hrozby
firmy, které ptichézeji z vnéjSiho prostiedi firmy, a to jak z makroprostiedi (faktory politicko-
pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické), tak 1 z mikroprostiedi (zakaznici,
dodavatelé, odbératelé, konkurence, vefejnost. Na druhou stranu analyza SW predstavuje

stranku vnitfniho prostfedi firmy (cile, systémy, procedury, firemni zdroje, materialni
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prostiedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita managementu).

(Jakubikové, 2008)

4.7.1 Analyza externiho prostredi firmy (pfilezitosti a

hrozby)

Vedeni spolecnosti musi umét rozpoznat hlavni pfilezitosti a hrozby, jimz spolecnost
celi. Cilem této analyzy je donutit manazera predvidat dilezité trendy, které mohou mit dopad
na zisk firmy. (Kotler, 2007; srov. John Saunders, Gary Armstrong, Veronica Wrong)
Vybudovani marketingového informac¢niho systému, jenz by sledoval trendy a dilezité zmény
na trhu a jakékoliv souvisejici prilezitosti a hrozby by mohlo byt jednim z feSeni pro firmu.

Ukolem dobrého marketingu je tyto p¥ileZitosti najit, vyuZit a udélat zisk.

Marketingova prilezitost je potieba a zdjem kupujiciho, na kterou mé firma dobry
potencidl odpovédét s moznosti dosdhnuti uspokojivého zisku. Marketingové pfrilezitosti
vznikaji z nedostate¢né nabidky produktu na trhu nebo poptavky po inovaci produktu. (Kotler
a Keller, 2014)

4.7.2 Analyza interniho prostredi (silné a slabé stranky)

Prvnim krokem je najit vhodné pfileZitosti a nasledné¢ je umét vyuzit. Dulezitym
predpokladem tspéchu je nejprve uvédomeni si slabych a silnych stranek spolecnosti. (Kotler
a Keller, 2014) Silné stranky poukazuji na skute¢nosti, které pfinaseji vyhody jak zakaznikim,
tak firme. Slabé stranky poukazuji na ty véci, které firma nedéla dobfte, nebo ty, ve kterych je
slab$i nez konkurence. Silné a slabé stranky spoleCnosti se uruji pomoci vnitropodnikovych
analyz a hodnoticich systémi. Pfi urovani silnych a slabych stranek firmy se mohou pouZit
jako hodnotici kritéria néstroje marketingového mixu (produkt, misto, cena, propagace),
pripadné podle jejich dil¢ich znaki. Jednotliva vybrana kritéria jsou ohodnocena vahou (1-
5), a dale jsou kritéria vyhodnocena pomoci skalovani (-10 az +10). V tomto piipadé 0
znamena, ze kritérium neni zafazeno ani mezi silné, ani slabé stranky. Timto zpisobem firma
ziskava prehled o svych silnych a slabych strankach, dopInéno o piedpoklady vzniku hrozeb a

ptileZitosti.

- Nevyhoda SWOT analyzy je, ze je pfili§ statickd a také velmi subjektivni. V dnesni

dobé je SWOT analyza stdle castéji nahrazovdna jeji metodickou variantou,
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a to kvantitativni O-T analyzou (analyza strategickych scénaiti). (Jakubikova, 2008)
Na nasledujicim obrazku jsou vyobrazeny piiklady silnych a slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb.

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)

e Konzervativni pristup k
inovaénimu procesu

e Vysoka zadluZenost

e Nedostatecna uroven
informaéniho systému

e Nizky prodejni obrat

¢ Podnik je novatkem na
zavedeném trhu

PrileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Kvalitni vyrobky (sluzby)

Tradice znacky

Dobre zajistény a fungujici servis
Dobra finanéni situace

Vyskoleny prodejni personal
Vysoka uroven marketingové
komunikace

Pfiznivé podminky na trhu
Chybna strategie konkurence
Pfiznivé zmény v politice
Snadny vstup na nové trhy
Moderni trendy v technologiich

Nepriznivé legislativni zmény
Politické zmény (destinace)
Zvyseni konkurenéniho tlaku
Zvyseni rizik prodeje

Obrazek 4: Swot analyza

Zdroj: (Everesta, 2017)

4.8 Definovani podnikovych cill

Podnikové cile v zasadé charakterizuji, ¢eho chce podnik v budoucnu dosahnout.

Ptifazuji smysl stanovenému poslani a pomahaji pti formulaci strategie. (Dedouchova, 2008)
4.9 Specifikace strategickych cili podniku

Stanoveni strategickych cilii je zakladnim krokem pfi procesu formulovani strategie.
Stanoveni a znalost cilti poskytuje manazerim zaklad pro formulovani strategie. Strategické
cile usmérnuji a sjednocuji vSechny ¢innosti podniku. Cile ddle davaji manazeram kritéria pro
vybér a zamitnuti variantnich strategii na zdkladé¢ hodnoceni potencidlu kazdé strategie
doséhnout cilti na v§ech organizaénich urovnich spolecnosti. Zvoleni strategickych cili vychazi
z erudovanych interpretaci analyz okoli podniku, analyzy SWOT a musi respektovat
princip SMART. (Fotr, 2012) Strategické cile mohou vyplynout piimo z formulace poslani
nebo mohou byt povazovany za pomocny nastroj vybrany pro naplnéni zékladniho poslani
firmy. (Jakubikova, 2013) Zakladnim strategickym cilem prevazné vétSiny spolecnosti je

zvySovani trzni hodnoty firmy. (Fotr, 2012)
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Podnikov¢ cile Ize tfidit podle riznych kritérii:

e pofadi jejich vyznamu
e velikosti
e Casového hlediska

e Vvztahu mezi nimi

e podle obsahu (Jakubikova, 2003)

[ Klasifikace | ["Podle potadi jejich vyznamu}

I
vrcholové podfadné

Podle velikosti \

[ neomezené ‘ l omezené I

Podle &asového hlediska |
I

[ I
| strednedobe || kratkodobé || dlouhodobe |

Podle vztahu mezi cili J

[komp\emenlarm’“ konkurenéni H indiferentni |

Podle obsahu ]

|

‘ ekonomické I [ vyrobni | [ personalni I [marke!mgové]

Obrazek 5: Klasifikace cila

Zdroj: (Jakubikova, 2013)

4.9.1 Priklady podnikovych strategickych cilt

Tab. 3.: Priklady podnikovych strategicky cili

Cile

cile tykajici se postaveni
podniku na trhu

cile tykajici se rentability

finan¢ni cile

socialni cile

Definovani

podil na trhu, velikosti obratu, pozice vyznamnosti

podniku na trhu, nové trhy

zisk, rentabilita =z obratu, rentabilita z vlastniho a
celkového kapitalu

likvidita, struktura kapitalu, uvérovéa diivéra, schopnost
samofinancovani

ekonomické a socidlni zabezpefeni zaméstnancti, pracovni

uspokojeni, rozvoj osobnosti
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cile tykajici se trzni prestize nezavislost podniku, image a prestiz, spoleCensky a
a spolecenského postaveni regionalni vliv, politicky vliv

Zdroj: Upraveno dle (Jakubikova, 2013)

- Konkrétni cile musi byt jasné vymezené, vychazet z redlného posouzeni a moznosti
firmy, ze situace na trhu, z konkurenéniho postaveni firmy, potieb a poptavky vsech

z4jmovych skupin, které jsou pro podnik zasadni. (Jakubikova, 2013)
4.10 Kontrola strategie

Zda se podaftilo formulovat strategii firmy, kterd funguje a vede ke stanovenym ciliim,

se posuzuje podle toho, jak:

- vyuziva prilezitosti, kter¢ ji poskytuje prostiedi a zabrainuje hrozbam
- zhodnocuje sily a klicové kvalifikace firmy a zabrafiuje slabym strankdm nebo je
napravuje

- odpovida kulturnimu a politickému prostredi

Optimalné se zpracovava vice strategii, ze kterych management po zvaZeni vybira tu
nejvhodnéjsi. Vybrana strategie by méla firmu pfipravit na vSechny situace, které mohou
V budoucnosti nastat. Pfi formulaci firmy mohou vyuZit spoluprace s vyrobcem, kterd
vV kone¢ném disledku pfinese vyhody obéma strandm, potazmo i zdkaznikiim. (Zamazalova,

2009)
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APLIKACNI CAST
5 Situacéni analyza spolecnosti

5.1 Charakteristika spole€nosti

Zakladni udaje
Obchodni jméno: SIVAK medical technology s.r.o.
Sidlo: Jana Masaryka 1713/2, Novy Hradec Kralové, 500 12 Hradec Kralové
Identifikaéni ¢islo: 28807065
Zapsano v obchodnim rejstriku: 25. tijna 2010
Zakladni kapital: 200000 K¢
Statutarni organ: jednatel: 1) Hana Giimplova
2)Sarka Dvorakova
Pocet zaméstnanci: 23
Obrat: 41146 000 (K<)
Predmét podnikani:

- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

- Vydavatelské ¢innosti, polygrafickd vyroba, knihat'ské a kopirovaci prace

- Vyroba kovovych konstrukei a kovodélnych vyrobki

- Vyroba jizdnich kol, vozikli pro invalidy a jinych nemotorovych dopravnich
prostredktl

- Vyroba zdravotnickych prostredki

- Zprosttedkovani obchodu a sluzeb

- Velkoobchod a maloobchod

- Prongjem a pujCovani véci movitych

- Poskytovani sluzeb pro rodinu a domacnost

- Vyroba, obchod a sluzby jinde nezarazené
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Obrazek 6: Spole¢nost SIVAK

Zdroj: (Firmy.cz, © 1996-2017)
5.2 O spolec¢nosti SIVAK medical technology s.r.o.

Firma SIVAK medical technology s.r.o. (dale uvadéno pouze SIVAK) byla zalozena
v roce 1990 a zamétuje se na sluzby pro télesné postizené. Z pocatku spole¢nost poskytovala
zejména servisni sluzby, pozdéji rozsitila své aktivity o komercni a konzultaéni sluzby. Od roku
1995 spolecnost zacala svoji spolupraci s americkou firmu INVACARE, nejvétsim svétovym
vyrobcem zdravotni techniky a tim se stala vyhradnim zastupcem této firmy v Ceské republice
a na Slovensku. V soucasné dob¢ patii SIVAK mezi nejvétsi dodavatele zdravotnické techniky
a postupné rozgifuje svou vlastni sit’ servisnich stfedisek v Ceské republice. SIVAK nabizi
Siroky sortiment vyrobkid, zejména elektrické a mechanické invalidni voziky pro vnitini
1 venkovni pouziti, zvedaci zafizeni, polohovaci lizka, koncentratory kysliku, toaletni zidle
a voziky, pomiicky a hygienické vyrobky pro domdaci a ustavni péci. Firma SIVAK dale
spolupracuje s dalsimi vyznamnymi evropskymi vyrobci, naptiklad s firmou AKS, Handicare,
HANSE, VIAACTIVA, Rehastage a Kiischall. (Asociace vyrobcti a dodavatelti zdravotnickych
prostiedki, © 2011) Firma je ¢lenem Asociace vyrobci a dodavatelt zdravotnickych
prostiedkd. (Sivak, © 2017) Firma SIVAK také ziskala za svoji dobu pusobnosti fadu
vyznamnych ocenéni - sedm zlatych Rehaprotex ocenéni na mezindrodnim veletrhu

Rehaprotex v Brné. Spole¢nost vydava vlastni katalog a informa¢ni materialy, spolupracuje s
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organizacemi pro postizené obc¢any, dale také s odborniky z fad zdravotné postizenych a jejich
riznych organizaci, coz ji dava vétsi moznost se 1épe orientovat ve vlastnich potiebach.

(Asociace vyrobcil a dodavatelt zdravotnickych prostfedkli, © 2011)

5.3 Analyza vyvoje obratu firmy

Analyza vyvoje obratu firmy (prodej) béhem let 1990-

2016
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obrat firmy 1990-2016

Graf 1: Vyvoj obratu 1990-2016
Zdroj: Firma SIVAK medical technlogy s.r.o.

Graf popisuje vyvoj prodeje béhem let 1990-2016. V nésledujicim textu jsou popsany

udalosti, které mely nejvétsi vliv na zménu v oblasti prodeje spolu s historii spole¢nosti.

Spole¢nost SIVAK byla zalozena v roce 1990 jako jedna z prvnich soukromych firem
v Hradci Kralové. Prvni rok firma zajist'ovala servis invalidnich vozikl a koc¢arki od ¢eskych
vyrobcti ERGON a Liberta. Béhem nékolika mésicti se ukazalo, Ze na trhu chybi invalidni
voziky pro télesné postizené obCany a kocarky pro budouci maminky. Spole¢nost SIVAK proto
roz§ifila svoji servisni ¢innost 1 0 obchodni ¢innost a zapocala spolupraci s Némeckou firmou
MEYRA, ktera vyrabi voziky pro télesné postizené obcany. Na zéklad¢ tohoto faktu vyrazné
vzrostl prodej firmy v roce 1992. Rist prodeje se pozitivné vyvijel az do roku 1993, kdy na trh
piisla nova konkurence z Polska v oblasti prodeje koc¢arkut, proto se firma SIVAK rozhodla

opustit tento trh a zamé&fit se pouze na sortiment pro télesn¢ postizené obcCany.

33



V roce 1995 ukoncila spolupraci s Némeckou firmou MEYRA a zahdjila obchodni
spolupraci s novym dodavatelem INVACARE, ktery je jejich vyznamnym dodavatelem jiz ptes
20 let. Na zaklad¢ rozsifeni nabidky o voziky znacky Kiischall prodej v roce 1997 vyrazné
vzrostl. V roce 2000 firma zapocala spolupraci s norskou firmou Handicare, coz vyznamné
ovlivnilo vysi prodeje, zejména vzrostl zdjem o elektrické voziky, kterych se prodalo rocné
0 50 vice. V roce 1999 bylo zalozeno obchodni stiedisko v Ostravé, které firma musela zaviit
na jeden mésic v roce 2006, kvili zaméstnanci, ktery odesel a pretahl si velkou ¢ast klientt ke
své nové firmé¢, kterou si nasledné zalozil. Na zakladé toho firma ztratila pfevaznou ¢ast trhu
krize, ktera vyrazn¢ ovlivnila hospodarské vysledky firmy, a nasledky krize pietrvavaji dodnes.
V roce 2010 zdravotni pojistovny znaéné omezily finan¢ni zdroje na zdravotnické prostiedky
Z diivodu finan¢nich obtizi, které vznikly kviili hospodaiské krizi. Od daného roku se firma
zam¢éfila vice na nemocnice, domovy pro seniory a rehabilita¢ni ustavy. Do roku 2010 firma
SIVAK méla zisk prevazné z poukazii od zdravotnich pojistoven. V roce 2010 spole¢nost
zmeénila svoji pravni formu podnikéni, piesla z zivnosti na spole¢nost s ru¢enim omezenym.
V dnes$ni dobé je stale vidét na obratu firmy dopad hospodéiské krize, ale pteorientovanim se

na jiny trh se za¢ind situace pozitivn¢ ménit.
5.4 Poslani

Poslanim spole€nosti je pomahat svym zdkaznikim stat se méné zavislymi na svém
okoli pomoci Siroké nabidky sortimentu zdravotni techniky s vlastnostmi vysoké kvality,
vysokou uzitnou hodnotou, individualni pfizptisobivosti, maximalni vyuzitelnosti a cenovou

dostupnosti. Slogan firmy: ,,VaSe nezavislost je nas cil“.

5.5 Cile podniku

Stanoveni cild v marketingu je dilezité pro pteziti a pfipadny rozvoj firmy. Hlavni
strategické cile a dil¢i cile tykajici se podniku na trhu, ekonomické oblasti, finan¢ni oblasti, cile
socialni oblasti a také cile v oblasti trzni prestize davaji firmé smér a vedou ke spokojenosti

zaméstnanct, coZ vede k vétsi spokojenosti zakaznikli a rostoucimu zisku.

Mezi strategické cile podniku patii neustalé zvySovani obrati, hledani a pfinaseni nové

techniky na Cesky trh, uzavirani spoluprace s novymi dodavateli a budovani znacky pomoci
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poskytovani kvalitniho sortimentu a sluzeb. Strategické cile firmy jsou doplnény o dil¢i cile,

které jsou popsany v nasledujicich kategoriich.
5.5.1 Cile tykajici se postaveni podniku na trhu

e Zvysit objem odbytu v roce 2017 v oblasti pro ustavni péci o 20 %, navysit dodavky
elektrickych vozikli o 15 % a u aktivnich vozika Kiischell o 20 %.

e Upevnit svoji pozici na trhu pomoci rozsifeni své nabidky prostfednictvim internetové
obchodni komunikace.

e Obsadit nové trhy v okrajovych oblastech republiky, kde firma zatim nepisobi.

e Uzaviit smlouvy S novymi dodavateli.

5.5.2 Cile ekonomické oblasti

e Zvyseni zisku, zaméfeni na nepoukazovou klientelu zdravotnickych prostredkt, kde
ceny nejsou regulované statem. V Soucasné dobé je podil na zisku firmy zavisly

na 58 % na poukazov¢ klientele a 42 % na nepoukazové klientele.

5.5.3 Financni cile

e Firmanema v sou€asné dob¢ zadny uver, proto neni potieba stanovovat cil pro dosazeni
lepsi névratnosti.

e Klientela uhrazuje své zavazky vacéi firm¢ v dobé splatnosti, neni proto potieba
stanovovat cil pro zlepSeni tthrady produkti a sluzeb.

e UdrZeni financ¢ni stability.
5.5.4 Cile socialni oblasti (vztahy k zaméstnanciim)

SIVAK kazdy rok stanovuje cile v oblasti spokojenosti pracovnikii. V roce 2010 zacala
spole¢nost poskytovat v§em pracovnikiim firmy stravenky ve vysi 80K¢E. V roce 2014 zavedla
pro zaméstnance prispévek na penzijni piipojisténi se statnim prispévkem. V roce 2017 si firma
dala za cil zavést pro vSechny pracovniky placené pracovni zdravotni volno po dobu 3 dnil za

rok.

e Zajistovat rozvoj osobnosti prostiednictvim odbornych Skoleni pro své zaméstnance,

které jsou potfaddana kazdy rok. Tato Skoleni se uskutecniuji v misté firem zahranicnich
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partnerii nebo pifimo ve vyrobnich zédvodech Invacaru, Kiischellu a dalSich partnert
spole¢nosti.

e Vybrané pracovniky posilat do zahrani¢i na mezinarodni veletrhy a vystavy, aby se
seznamili s novinkami a ziskali zkuSenosti pro oblast, ve které¢ firma podnika (USA,

Némecko, Rakousko, Polsko, Slovensko, Italie).

5.5.5 Cile v oblasti trzni prestize

e SIVAK je ¢lenem Asociace vyrobct a dovozct, Ucastni se celé fady prezentacnich akci,
které tato asociace porada ve spolupraci s Ministerstvem pramyslu a zahranic¢i

e SIVAK je ¢lenem spolecenstva vyrobcl a prodejcli zdravotnickych prostiedkl, kde
jednatelka firmy je zaroven ptredsedkyni. Zastupuje firmu pii jednani na ministerstvu
zdravotnictvi, SUKLu, ministerstvu financi a na feditelstvi zdravotnich pojistoven. Ve
vSech téchto institucich ma spole¢nost SIVAK dobré prestizni postaveni a v dalSich
letech ma za cil toto postaveni udrzet a posilit.

e SIVAK se ucastni od roku 1993 mezinarodnich veletrhi v Brn¢ Rehaportex, kde ziskal
9 zlatych ocenéni za $pickovou techniku, kterou uvedl na trh v Ceské republice.
V nasledujicich letech ma firma v planu opét vystavovat na tomto veletrhu v Brné
a uvést novou techniku.

e Kazdy rok si firma stanovuje za cil vyhledavat novou techniku.
5.5.6 Organizaéni struktura

Organizacni struktura firmy SIVAK je utvofena na zéklad€ rozhodovacich pravomoci
a zodpovédnosti. Jedna se o liniové §tabni strukturu, kde liniova jednotka prenasi ¢ast svych
pravomoci na $tabni Utvary. Ty pak vyuzivaji svou liniovou pravomoc vi¢i jinym utvarim a to
V jednoznacné vymezené oblasti. Liniovou jednotku firmy tvoii majitelky, feditel a obchodni
manazer. Tyto tii funkce tvoti vrcholové vedeni firmy a piendsi ¢ast svych pravomoci na $tabni
strukturu, ktera je tvoiena tifemi oddélenimi, které maji na starosti pod sebou dalsi jednotky.
Tato oddéleni se nachazi v hlavnim stfedisku spole¢nosti, ze kterého se fidi veSkera ¢innost

podniku.

e ckonomické oddéleni
e obchodni oddéleni

e servisni odd¢leni a logistika
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Obchodni stfediska mimo hlavni sidlo spole¢nosti maji zvoleného vedouciho
pracovnika, ktery ma odpovédnost za chod daného stfediska a pod sebou ma na starost servisni

pracovniky.

Na zéklad¢ téchto informaci bylo zjisténo, Ze ve firmé doposud nebylo zfizeno oddéleni,
které se zabyva marketingem. Marketingovou problematiku fesi pfevazn¢ feditel firmy spolu
s majitelkou. Jejich hlavnim tukolem je pfedevSim hledani nového sortimentu na svétovych
1 evropskych trzich s cilem ziskat piehled o novinkach, které se na ¢esky trh dostanou béhem
nasledujicich let. S tim souvisi 1 navazani novych obchodnich vztahl s partnery, néasledna
komunikace a zafazeni vyrobku na ¢esky trh. Vzhledem k tomu, ze zakladatel podniku zalozil
tento podnik na zékladé svych praktickych a teoretickych dovednosti zejména Vv technické
oblasti, aby uspokojil poptavku po zdravotni technice na ceském trhu, je marketingu ptikladan
V podniku mensi vyznam. Zakladatel podniku, ktery je v soucasné dobé feditelem, nema tolik

zkuSenosti v oblasti fizeni podniku, kam patii i marketing. Proto oblast marketingu neni zcela

rozpracovana.
majitelky
[
reditel
obchodni
manazer
[ [ [ [
ekonomické , o ., “ oo
oddéleni obchodni oddéleni servisni oddéleni a stfediska
logistika
— personalistika | | | kgntak'g se vedouei
zakazniky vedouci odd&leni stiediska
— hlavni ucetni
|| péce o —
zakazniky —] sklad servisni
—  finance pracovnik
—  obchod | | servisni
technik
— fakturantka

Obrazek 7: Organizacni struktura firmy SIVAK

Zdroj: Firma SIVAK medical technology s.r.o.
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5.6 Marketingovy mix

5.6.1 Produkt

Firma SIVAK nabizi Siroky sortiment vyrobku. Firma nabizi elektrické voziky a skutry,
mechanické, aktivni, cestovni a sportovni voziky, sportovni techniku, sedaci antidekubitni
polstafe a matrace, zvedaky, polohovaci lizka a kiesla, toaletni pomticky, vany, sprchovaci
pomucky, choditka a kyslikové terapie. Spole¢nost SIVAK tyto produkty nejen nabizi, ale také
zajistuje servisni sluzby v ramci vyrobktl pro télesné postizené. Disponuje také ptjcovnou
pomucek. Pokud si zdkaznik nechce nebo nemiize dany vyrobek poftidit, ale potieboval by ho

na kratkou dobu mit k dispozici, je tu moznost si vyrobek zapujéit jiz od jednoho tydne. (Sivak,
©2017)

Samotna podstata produktu spociva v uspokojeni pfani a potieb zdkaznika. Produkt
tvoti celkem 3 vrstvy, tzv. vnitini vrstva (jadro produktu), stfedni vrstva (skute¢ny produkt)

a vngjsi vrstva (rozsifeny produkt).

Vnitini vrstva produktu je definovana jako zékladni uzitek pro zdkaznika. V oblasti
poskytovani vyrobkii pro handicapované obCany se zamétfuje piedevsim na to, aby takto
handicapovany obcan byl mén¢ zavisly na druhych lidech a mél moZnost snadnéj$iho pohybu
Vv ptipad¢ pohybového omezeni. Firma nabizi n¢kolik kategorii produktd a kazda z kategorie

vyrobkll ma navic dalS$i ucely vyuziti.

e Prvni kategorie zahrnuje voziky. Zde ma zdkaznik moZnost vybéru z né€kolika typl
elektrickych vozika. Dale nabizi mechanické voziky standardni, lehké, aktivni, sportovni
a specialni (nosnost az 320 kilogramii). Poslednim typem vozik jsou voziky pro absolutné
imobilni obCany, ktefi nejsou schopni ovladat nic samostatné a jsou zavisli na pomoci
druhych.

e Druhou kategorii zahrnuji vyrobky, které jsou dodavany do riznych zdravotnickych
zafizeni, jako jsou nemocnice, rehabilitaéni Gstavy a domovy pro seniory. Tyto vyrobky
maji za tikol byt ndpomocny zdravotnickym zatizenim v péci o jejich pacienty, kde vétSina
Z nich je prevazn€ imobilni a tyto produkty jim poméhaji zajistit péci o zékladni lidské
potieby pacienta (hygiena, pohyb svali).

e Treti kategorii jsou choditka, kterd umoziiuji pohyb obantiim, bez pouziti berli.
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e Posledni kategorii jsou rtizné doplilky jako naptiklad koncentratory kysliku, které
napomahaji lidem se zhorSenou funkci plic dychat. Déle nabizeji antidekubitni matrace
a polstare vhodné pro prevenci a 1é¢bu dekubiti.

Druha vrstva produktu tvofi minimalni ocekavani zakaznika od produktu. U
zdravotnické techniky zakaznik ocekava, aby vyrobek byl kvalitni, bezporuchovy, se zarukou
2 roky a se 100% servisem. Treti vrstva je charakterizovana riznymi faktory. 95 % vyrobki
nabizenych firmou SIVAK pochazi od jednoho z nejvétsich svétovych vyrobeil zdravotnické
techniky INVACARE, ktera vyrabi Sirokou paletu vyrobkli s maximalnim diirazem na kvalitu,

uzitnou hodnotu, ale i jednoduchou obsluhu a ptijatelnou cenu.

Kazdému klientovi jsou na zacatku poskytnuty komplexni informace a poradenska
sluzba na konkrétni vyrobek, o ktery klient projevi zajem. Na zdklad¢ ptani klienta je produkt
dale upraven o dopliky a riizna ptislusenstvi. Na kazdy produkt je poskytnuta zaruka, ktera ze

zékona trva 2 roky a moznost vyuziti kvalitniho zaruéniho 1 pozaru¢niho servisu.

VSechny tyto vrstvy vytvaii celkovy produkt. Vyhoda firmy spociva vtom, Ze
pfevazna vétsina vyrobkil zdravotnické techniky je vyrdbé&na mimo tizemi Ceské republiky
a spoleénost SIVAK je tak jedinym zastupcem spole¢nosti INVACARE v Ceské republice. Na
zaklad¢ individualniho pfistupu a pfimého prodeje mé firma SIVAK moznost ziskat nové
zékazniky a prohlubovat vztahy s témi soucasnymi. Pro spokojenost klientl je 98% voziki
vytvareno zdkaznikovi na miru, dle jeho potfeb a pfani. Kvalitni servis, ktery je zarucni

i pozaru¢ni udrzuje a prohlubuje jiz vybudované vztahy.
5.6.2 Misto, Distribuce

Distribuce od vyrobce do maloobchodu

Spoleénost SIVAK je maloobchod na tizemi Ceské republiky, ktery nakupuje produkty
od vyrobce a zcela bez Uprav je prodava koneénému klientovi. Urcuje prodejni sortiment,

prodejni misto, komunikuje se zakazniky, zajist'uje vhodnou formu prodeje.
Spolupracuje s vyznamnymi evropskymi i svétovymi vyrobci zdravotnické techniky.
Hlavnimi partnery spole¢nosti jsou

- americka spole¢nost INVACARE
- Svycarska spolec¢nost Kiischall

- norska spolecnost Handicare
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Pobocky

Firma SIVAK po dobu svého puisobeni v Ceské republice vybudovala sit’ firemnich
prodejen, kde jsou zajiStény i1 poradenské sluzby a zarucni i pozarucni servis na prodanou
techniku. V soucasné dobé ma spole¢nost oteviena Ctyii obchodni a poradenska centra. Hlavni
sidlo spolecnosti je k dispozici klientim v Hradei Kralové. Obchodni a poradenska centra
mimo sidlo spolecnosti se nachazeji v Ostravé, v Praze a Hrabyni. Z téchto obchodnich
sttedisek jsou poskytovany veskeré sluzby v plném rozsahu v daném krajském regionu.
Pro lepsi dostupnost sluzeb pro klientelu firma pfipravuje otevieni pobocek v dalSich mistech
(Liberec, Usti nad Labem, Plzed, Ceské Budgjovice, Jihlava, Brno, Zlin, Olomouc).

(Sivak, ©2017)

Obrazek 8: Mapa obchodnich sidel spole¢nosti
Zdroj: (Sivak, ©2017)

Distribuce z maloobchodu ke koneénému zakaznikovi

Firma nabizi tfi moznosti pievzeti zbozi.

Zakaznik si mize prevzit zbozi osobné ve vsech stfediscich spolecnosti nebo je mozné
vyrobek zaslat prostfednictvim piepravni spole¢nosti. Objednané zbozi je dle dostupnosti
a provoznich moznosti dodavatele dodano v co nejkrat$i dobé&, nejdéle vsak do 15 dni od
prevzeti objednavky u zbozi, které je k dispozici na skladu. U vyrobku, ktery neni dostupny

na skladé, se doba expedice muze prodlouzit o 7-30 pracovnich dni.

- Osobni odbér je moZzny ve vSech obchodni stfediscich spolecnosti SIVAK v pracovni
dob€. Prevzeti zbozi mimo uvedenou pracovni dobu zéavisi na moznostech
prodavajiciho.

- Spole¢nost SIVAK zasila své produkty také na Slovensko, pomoci kuryrni pfepravni

spolecnosti. (Sivak, ©2017)
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- Pro klienty, ktefi si objednaji vyrobek vétSiho rozméru a nemaji moznost si ho
vyzvednout na pobocce, firma umoziuje vyrobek dovézt klientovi az domd, vse zalezi

na domluvé mezi klientem a firmou.

5.6.3 Cena

Cena je v dne$nim svété jednim z mnoha hlavnich faktord, ktery ovlivituje poptavku
na trhu. Tvofeni ceny uzce souvisi s vysi zisku. Konecna cena by firm¢ meéla zajistovat
dostatecny zisk pro dosazeni stanovenych cilti spolecnosti. Hlavnim cilem spole¢nosti SIVAK
je navratnost vSech nakladd spojenych s danym vyrobkem, udrZeni stavajicich zakaznikl a

ziskani novych klientq.

Spole€nost SIVAK stanovuje dvé odliSné ceny.

- Pro produkty, které jsou vydavany na poukazy pojistoven, je cena regulovana
ministerstvem zdravotnictvi. Firma vytvofi navrh, cena mize byt stanovena na zékladé
nakladu na vyrobek + 20 % a DPH. Kone¢ny navrh je posldn na ministerstvo
zdravotnictvi a dale upraven. Konecnad cena vyrobku je zafazena na ministerstvu
zdravotnictvi a to umoznuje firmé spolupraci se zdravotnickymi pojistovnami. Tato
cena je neménnd a pro vSechny spole¢nosti stejna.

- Pro produkty, které nejsou hrazeny zdravotnimi pojistovnami, je cena tvorena firmou.
Pii této tvorbé ceny firma pocita s ndklady na dany vyrobek, na rabat spolecnosti,

na DPH, cenu konkurence a mnoZstevni a procentudlni slevy.

Slevy

e U regulovanych cen firma neuvazuje nad Zadnymi slevami. Zisk u regulované ceny také
zavisi na zmén€ ménoveého kurzu, jelikoz se produkty dovazeji ze zahranici.

e U individuilni ceny firma poskytuje rizné mnoZstevni a procentudlni slevy pfedev§im
pro zdravotnickd zatizeni. Kazdy mésic firma vyjde s novou akéni cenou podstatné nizsi
nez je cena bézna na urcité vyrobky a nabidne ji pfevazné do zdravotnickych zatizeni.

e Na produkty cilené klientim firma poskytuje slevy na zéklad¢ rabatu firmy a velikosti
poptavky na dané vyrobky.

Protoze je pfevazna vétsina vyrobkl vyrabéna klientovi na miru, tak i cena pro kazdého

klienta je individualni.
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5.7 Propagace (analyza komunikaéniho mixu)

Spolecnost SIVAK se neustéale snazi své sluzby zlepSovat a piiblizovat se lidem, ktefi
je potiebuji. Kazdy rok se ucastni n€kolika vystav v zahrani¢i, aby zjistila informace
o nejnovejsi technice na trhu a ptinesla ji svym klientim. Spole¢nost SIVAK dale spolupracuje
s mnoha spolecenskymi organizacemi zdravotné postizenych za ucelem napliovat volny cas
aktivity. Z tohoto nespoctu aktivit bylo vybrano né€kolik vyznamnéjsich z kazdé oblasti a ty jsou

dale nize popsany.
5.7.1 Osobni prodej

Osobni prodej firm¢ nabizi fadu vyhod. Umoziuje ptredev§im pfizplsobit styl
komunikace podle klienta. Firma ma dale ma informace, ze klient, ktery ptisel do obchodu, uz
projevil ur€ity zajem o vyrobek firmy. Komunikace probihd z obou stran, coz zarucuje
okamzitou zpétnou vazbu a moznost okamzité reakce a presvédceni zédkaznika k dalSimu

nakupu. (iPodnikatel.cz, ©2011)

- Firma v soucasné dob¢ disponuje 4 firemnimi stiredisky, ktera se nachazeji v Hradci
Kralové, v Praze, Ostravé a Hrabyni. Skrze tato stfediska umoziiuje klientiim si dany
vyrobek vyzkousSet, vidét ho na vlastni oc€i, poskytnout mu komplexni informace
a poradenskou c¢innost. Firma ma moznost reagovat na zakaznikovi poZadavky
okamzité, podle jeho pfani mu vyhovét a produkt pfizplsobit.

- Dale firma ma ve svych fadach 3 zaméstnance, ktefi se staraji o trh Gstavni péce. Tyto
zaméstnanci maji rozdélenou Ceskou republiku podle umisténi nemocnic,
rehabilita¢nich Gstavii a domovl pro seniory a postupné béhem roku tato zafizeni

navstévuji a informuji klienta o zdravotni technice.
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Obriazek 9: Showroom

Zdroj: Firma SIVAK medical technology s.r.o.

5.7.2 Pfimy marketing

Ptimy marketing umoZziuje firm¢ zaméfit se na zvolenou cilovou skupinu klientli. Dale
pomaha budovat s nimi dlouhodobé vztahy pomoci komunikace, prostfednictvim telefonu,
posty, e-mailu. Umoznuje také zasilat riznd reklamni sdéleni a poté snadno analyzovat
vysledky daného sdé€leni. Piimy marketing 1ze vhodné propojit s néstroji podpory prodeje.
(iPodnikatel.cz, ©2011)

- Firma SIVAK posila kazdy mésic prostiednictvim e-mailu zdravotnickym zafizenim
informace o vybranych produktech pro ustavni péci, na které¢ v dany mésic poskytne

urcitou slevu.

5.7.3 Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje zahrnuji podnéty, které na zakaznika plisobi a vyvolaji
potiebu si vyrobek koupit. Vyhoda spociva v upoutani zajmu zdkaznika, rychlé zpétné vazbé

na danou akci a tim, Ze a dany podnét je Casové flexibilni. (iPodnikatel.cz, ©2011)
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Firma podporuje sviij prodej béhem roku rtiznymi slevami na vytipované vyrobky, jak
pro ustavni péci, tak pro elektrické a mechanické voziky. Minuly rok firma podpoftila prodej
elektrickych voziku, atraktivnim podnétem tablet zdarma ke kazdému elektrickému voziku.

Prodej béhem daného roku vzrostl oproti predeslému z 21 na 64.

Dile firma vlastni nejvétsi showroom v Ceské republice v ramci zdravotnické
techniky, jehoz vyuziva pro podporu prodeje naptiklad na dnech otevienych dveri, které jsou
potadany v hlavnim obchodnim stiedisku v Hradci Kralové, kam pozve zastupce z riznych
zdravotnich ustavii, aby jim pfedvedla zdravotnickou techniku, pozvala je na obéd a prohlidku
mésta. Dale firma vyuziva tento showroom pii osobnim prodeji, kdy si zdkaznik mize pfijit

danou techniku vyzkouset a prohlédnout piimo v misté spolec¢nosti.

[ 24

Vystavy patii mezi nejcastéji vyuzivané a také nejnakladnéjsi nastroje komunikacniho
mixu. Byznys nevytvati firma s firmou, ale ¢loveék s ¢lovékem, proto veletrhy stale patii
Kk nejvyuZzivanéj§im nastrojim v komunika¢nim mixu. V roce 2012 se veletrhy dostaly na druhé
misto hned po internetovych prezentacich v oblasti komunika¢nich néstroji. V Ceské
Republice se firmy v B2B marketingu pfevazné zamétuji na spolupraci se stavajicimi zakazniky

a az 75 % investic investuji do tradi¢nich offline aktivit. (B-inside, ©2013)

Hlavni cile ¢eskych B2B marketéru
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Obrazek 10: Hlavni cile ¢eskych B2B marketéru

Zdroj: (B-inside©2013)
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Nejvetsi ¢ast rozpoctu firmy investuji na vystavy a veletrhy, tato Castka dosahuje

az 30 % celkového rozpoctu na marketing. (B-inside©2013)

Struktura marketingovych rozpoétt B2B firem v CR
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PR - 1% 5% - Soclalni sité
Oirect mail (tistény) H 9%
Telemarketing u % 2droj
ATL rekiama H @

Obriazek 11: Struktura marketingovych rozpoéti B2B firem v CR
Zdroj: (B-inside©2013)

I kdyz veletrhy a vystavy patii v Ceské republice do nejéastéji vyuzivaného néstroje
komunika¢niho mixu a firmy investuji znac¢nou ¢ast penéz na tento druh aktivity, velka ¢ast
firem stale podcenuje pfipravu a chodi na veletrhy nepfipravend bez stanoveného cile
a marketingové strategie. Némecky Institut Emnid, ktery provedl prizkum této problematiky,
uvadi, ze az 75 % firem vystavovateld chodi na veletrh nepfipraveno, coz u nastroje jako je

veletrh, kde ptfiprava podle jednatelky spolecnosti Audica Pavliny Langerové zabere 80 %

celého veletrhu, ma zna¢ny vliv i na vysledek veletrhu. (redakce ProByznys.info, ©2013)

Firma SIVAK se t¢astni béhem roku n€kolika vystav, bud’'to jako navstévnik nebo jako
vystavovatel. Vystavy, kterych se firma acastni jako navstévnik, jsou piedev$im vystavy
konané v zahrani¢i (Némecko, Rakousko, Slovinsko, Polsko a USA). Cilem navstévy vystavy
v USA je zjistit, jaka technika dorazi na evropsky trh béhem dalSich dvou let. Na evropskych
vystavach je pfedevsim cilem najit dalsi sortiment, ktery by bylo mozny pfinést na Cesky trh.
Zatazeni nového sortimentu a moznosti prodeje u poukazového sortimentu trva z divodi stanov
stanovenych ministerstvem zdravotnictvi témét rok. U sortimentu, ktery je nepoukazovy, se

tato doba pohybuje okolo 3 mésict. Hlavnim cilem firmy na vystavach, kterych se ti¢astni jako
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navstévnik, je ziskani novych kontaktd, hledani unikatni techniky a cenové vyhodnéjsiho
sortimentu. Firma rozhoduje o ucasti a vybéru vystav na konci roku az zacatkem ledna.
Vystavy, kterych se firma u¢astni jako vystavovatel, se uskute¢iiuji na tzemi Ceské republiky.
Rozhodnuti probihéd na konci roku a zacatku ledna. K nejvétsim a nejnakladnéjSim vystavam
patii Rehaprotex v Brné a Pragomedica v Praze. Za hlavni cil firma ma firma ur¢eno, piedstavit
vyrobky vefejnosti a umoznit si je vyzkouset. Dal$im cilem je posileni image a ziskani kontaktt.
Firma si 3 mésice pied vystavou urci, co bude vystavovat a které vyrobky potiebuje doobjednat.
Na vzhled expozice probihd vybérové ftizeni, ze kterého je potom vybréna jedna firma.
Expozice na veletrhu Rehaprotex v Brné ¢inni 100 m2. Firma se snaZzi nalakat na tuto vystavu
200 obchodnich partnerti a klientd pomoci vstupenky zdarma, kterou tito klienti obdrzi. Firma
také informuje o této akci na svych webovych strankach a ¢asopisech zaméfené na vozickare.
Pro ustav socidlni péce v Hrabyni firma pronajima autobus, ktery vozickate dopravi na misto
vystavy a zpét zdarma. Pfed vystavou firma analyzuje pocty ndvstévnikl jejich expozice
z minulych let. Kazdy z firemniho personalu ma na sobé béhem akce firemni obleceni,
jmenovku, vizitku a katalog, ktery nabizi klientim. Firma ma dale k dispozici béhem veletrhu

dalsi materidly o produktech volné ve stojanech a rGzné propagacni materidly.

- U MEYRA 4 "fﬁ
p P e

.

-

Obrazek 12: Vystava Brno

Zdroj: Firma SIVAK medical technology s.r.o.
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5.7.4 Public relations

Nastroj public relations je dobré vyuzivat pro budovani dobrého jména firmy a jeji
povesti, produktu ¢i sluzby. Nastroj public relations se po dobu svého pouzivani stal mezi lidmi

velice oblibenym a divéryhodnym. (Marketingovy restart malych a stéednich firem, ©2017)

- Vroce 1993 firma vydala pro své zakazniky jako prvni v Ceské republice katalog
elektrickych a mechanickych vozikti. Od daného roku ve vydavani katalogu o technice
pokracuje a navic v ném informuje, jak si zvolenou techniku poftidit. Po zhlédnuti
katalogli z poslednich let je vidét, ze firma vytvaii stejné ¢lenéné katalogy kazdy rok.
Kazda strana obsahuje nazev pomtcky, podrobné informace o produktech, fotografii
pomucky a informaci, zda je vozik plné hrazen pojistovnami. V tento rok firma rozsitila
obsah katalogu i o informaci o tom, jak postupovat pii zadosti o ur¢itou poukazovou

pomiicku.
Firma kvalitu svych produkti podpofila v minulosti hned nékolika akcemi.

- Vroce 1997 piipravila a umoznila zdolani nejvys§i hory v Ceské republice
na elektrickém voziku STORM vozickati, panu Cihagkovi, ktery jako prvni vozickar
zdolal tuto horu a byl zapsan do Guinessovy knihy rekordt agenturou Dobry den.

-V roce 1999 firma zorganizovala akci s pomoci vozic¢kafe pana Josefa Bartoska cestu
ptes 6 statl vychodni Evropy dlouhou 2015 km.

-V Roce 2003 pan Cihagek zdolal nejvyssi horu Ceské republiky podruhé jako jediny
vozickar a to na jiném elektrickém voziku z fady STORM od spolec¢nosti INVACARE.

Firma dale vydava od roku 1999 mési¢ni ob¢asnik, kde informuje zékazniky o nové
technice pro zdravotné handicapované ob¢any, zaroven informuje o ¢innosti firmy SIVAK a
potadanych akci pro vozickare. V poslednich mésicich se vydavani tohoto obcasniku stalo
nepravidelnym. Béhem let 2000-2006 firma potadala vozi€kaiFskou arénu Vv Pelhifimové
rekordy v riznych disciplinach. Firma také vyuziva pro budovani svého dobrého jména firmy
a podpofeni kvality vyrobkt sponzorstvi. V minulosti firma darovala produkt handbike
triatlonistovi panu Svehlovi a umoznila mu tim vratit se zpét k triatlonu a moznost ziéastnit se

prestizniho zadvodu Ironman na Havaji.
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Obrazek 13: Vystup na Snézku

Zdroj: Firma SIVAK medical technology s.r.o.

5.7.5 Reklama

Reklama tvoii nejnakladnéjsi polozku komunikacniho mixu. Firma mtze vyuzit rizné
formy reklamy jako inzerci v tisku, televizni spoty, reklamy v kinech, ti$téné prostiedky a dalsi.
(Marketingovy restart malych a stiednich firem, ©2017)

Pti zkoumani firemni propagace bylo zjisténo, Ze firma velice Casto vyuzZiva reklamy
v tisku. Firma vétSinu svych piispévkl prezentuje v Casopisech, které jsou zaméeteny na télesné
postizené oblany (Gasopis MOSTY, VOZICKAR). Pfi analyze konkrétnich piispévka
poslanych do casopisti bylo zjisténo, Ze firma neklade takovy diraz na grafickou stranku
reklamni inzerce. Firma Casto pouZziva nekvalitni, rozostiené fotografie, které se v ramci reklam
opakuji. Déle letaky obsahuji dlouhé texty a Spatné grafické rozvrzeni, které neni pro zvefejnéni
reklamy vhodné. Ukazky reklamnich letakd jsou uvedeny nize v piilohach. Tento rok

spole¢nost uvede na trh novou technologii v ovladani elektrickych voziki, a proto se 0 tom
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rozhodla svoje zakazniky informovat ve dvou casopisech. Pivodni reklama, kterd méla byt
poslana do tisku, byla ptfehodnocena na zdklad¢ rozhovoru s feditelem spole¢nosti. U nové
reklamy byl text zredukovan, doplnén obrazkem s novym ovlddanim, skupinami lidi, vhodnym
sloganem k upoutani zakaznika a zvoleni jemnych barev pro lepsi Citelnost. Pivodni a pozdéji

navrhnuty reklamni letdk je vyobrazen nize v ptilohach.

Ruzné formy reklamy firma fesi intern¢ a konkrétné je ma na starosti hlavni vedouci
obchodniho oddéleni, ktery v oblasti grafiky nema tolik zkusenosti a vétSinu svych ukold ma

zadanych z obchodni oblasti.

5.8 Internetova komunikace

Prezentovani firmy na internetu se stdva vice vyuzivanym a oblibenym ndstrojem.
Propagace firmy na internetu je levna a navic flexibilni. Firma mtze internet vyuzivat jako
obousmérny komunikaéni kanal, diky némuz mize s cilovou skupinou navazat pfimou
komunikaci. Naklady na komunikaci nejsou zavislé na vzdalenosti komunikujicich osob
a nakonec zakaznik musi vyvinout pouze minimalni aktivitu, protoze vyrobek nebo sluzbu si
muze koupit od svého stolu. Pomoci internetu I1ze zdkaznika plynule provést celym nakupnim
procesem pocinaje vzbuzenim jeho zajmu az po ofekavanou akci v podobé provedeni nakupu

ze strany zakaznika. (Marketingovy restart malych a stéednich firem, ©2017)
Spole¢nost SIVAK prezentuje svoji firmu na internetu pomoci:

Webovych stranek

Spole¢nost SIVAK se prezentuje na internetu pomoci svych webovych stranek.
Informuje zadkazniky o svych produktech, riznych informacich, aktivitach firmy a novinkach.
Firma SIVAK si nechava svoje webové stranky tvorit specializovanou firmou a zcela méni
podobu kazdé tii roky. Webové stranky maji prehledné zpracované informace o celkové

nabidce produkti a sortimentu ptjcovny, doplnéné o prospekty.

Dale jsou stranky optimalizované pro mobilni zafizeni, coz dokazuje vysledek testu
pouzitelnosti webu v mobilech, ktery poukazal, ze pouzivani téchto stranek v mobilnim
zafizeni je velice snadné. Tento test je zprostiedkovan spolecnosti Google, kterad dokonce
piestava zobrazovat neoptimalizované stranky pro mobil nebo snizuje jejich hodnoceni. (Test

pouzitelnosti v mobilech, ©2017)
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Na druhou stranu, tyto stranky vypadaji, Ze existuji jen proto, aby firma néjaké stranky

m¢éla. Nemaji dalSich zaméri a funkci. Navic v sekci aktuality zcela chybi obsah.

Kanalu youtube

Spolecnost SIVAK si ptfed tfemi lety zalozila kanal na youtube. Na tomto kanalu
predstavuje pomoci kratkych videoprezentaci své produkty. V roce 2014, kdy spolecnost
zalozila svij youtube kanal, publikovala tii videa. V roce 2016 firma publikovala dalsi tfi videa.
Pocet zhlédnuti v roce 2014 u kazdého videa Cinil v priméru kolem 300 uzivateld, v roce 2016
m¢élo video v praiméru 10 zhlédnuti. Mezi publikovanymi videi je pauza kolem dvou let a to se
vyrazng projevilo i na poc¢tu zhlédnuti. Z téchto tidaji je vidét, Zze kdyby firma neptestala byt
aktivni a dal$i videa by nepublikovala az za dalsi dva roky, mohlo by ¢islo poc¢tu zhlédnuti
z pavodnich 300 postupné rust, na rozdil od kone¢ného poklesu. Nize je znazornén na grafu

vyrazny pokles poctu zhlédnuti po ro¢nim nepublikovani zadného videa.

Pocet zhlédnuti videi na youtube

400
300

300
200

100

Poéet zhlédnuti

Rok

m2014 m2015 m2016

Graf 2: Pocet zhlédnuti videi na youtube
Zdroj: Vlastni zpracovani

Katalogu firem

Firma je zafazena v katalogu firem na strance Firmy.cz, kde jsou zékaznikim
poskytnuty veskeré informace o spolecnosti (oteviraci doba, pobocky, webova stranka firmy)
a navic muze zakaznik vidét i to, jak ostatni lidé hodnoti tuto firmu. Firma SIVAK byla na

téchto strankach hodnocena pouze kladné.
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5.9 Konkurence

Firem, které maji v nabidce zdravotnickou techniku na ¢eském trhu, je mnoho. Vétsina
znich jsou ale malé firmy, které nemaji produkty zafazené v ceniku na ministerstvu
zdravotnictvi, a nemohou proto prodavat zbozi prostiednictvim poukazi. Tyto firmy proto také
nemohou byt povazovany za konkurenci pro firmu SIVAK, protoze pievazna ¢ast trhu vyuziva
hrazeni produkti ptes zdravotni pojistovny. Nejvétsimi konkurenty spoleénosti SIVAK, které
také nabizeji poukazovy sortiment, jSou americka firma Sunrise, némecka firma Ottobok,
americka firma Pride, Svedska firma Ario a anglicka firma DMA. Anglickéd firma DMA
oproti firm¢ SIVAK vyuzivd nepiimé distribuce a poskytuje své produkty v prodejnach
zdravotnich potieb a ty je pak dale nabizeji klientim. Spole¢nosti Sunrise a Ottobok konkuruji
spolec¢nosti SIVAK V oblasti sortimentu mechanickych a elektrickych vozikt vydavanych na
poukazy. Spole¢nost Pride se zabyva servisem a prodejem elektrickych voziki. Nejvetsim
konkurentem na trhu rehabilitacnich ustavi, nemocnic a domovi pro seniory je pro firmu
SIVAK §védska firma Ario. Sortiment vSech firem pochazi ze zahrani¢i a kazdd z téchto
spole¢nosti ma jiného dodavatele. Navic americka firma Sunrise, némecka firma Ottobok,
americka firma Pride, Svedska firma Ario a anglickd firma DMA jsou dcefinymi poboc¢kami
téchto zahrani¢nich spolecnosti, coZ znamena pro tyto spole¢nosti urcitou vyhodu v mozZnosti
zisku ur¢ité podpory od pobocéek ze zahrani¢i. Na druhou stranu je to ale nemotivuje v hledani
novych pfilezitosti, které jsou spojeny s moznosti uvést novy sortiment na ¢esky trh v podobé
produktti od svétovych firem. Nemaji moznost stat se partnery jinych zahrani¢nich spole¢nosti

a to vyrazn€ zmensuje jejich nabidku a tim i potencionalni trh.
5.10 SWOT analyza

SWOT analyza pojedndva o vnitinim a vné&j§im prostfedi firmy SIVAK. Vnitini
prostiedi pfedstavuje silné a slabé stranky a vnéjsi prostiedi predstavuje hrozby a ptilezitosti.

Informace ze SWOT analyzy pozdé¢ji slouzi pro tvorbu strategie.
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Tabulka 3: SWOT analyza

POMOCNE SKODLIVE
(pomahaji k dosaZeni cile) (zabranuji k dosaZeni cile)
silné stranky slabé stranky
- vysoka kvalita sortimentu - mald nabidka sortimentu v pijcovné
- Siroka skala sortimentu vyrobkl
- velké kupni sila - nevyuzivani socialnich sluzeb (facebook,
— - stali zdkaznici internetové stranky, youtube)
E - dlouhodobé vztahy s dodavateli - nepravidelné vydavani obcasniku
E - vedouci postaveni na trhu - pouzivani zastaralé technologie pro praci
- kvalitni servis s daty
- prizpisobivost - graficka stranka reklamy
- odbornost a zkusenost personalu
- vlastni finan¢ni zdroje
- dlouhodobé¢ vztahy s pojistovnami
- kladné reference od zakaznikii
prilezitosti hrozby
- vybérova fizeni - nevyhodny ménovy kurz
- vstup na nové trhy - nespokojeni zakaznici
- novi dodavatelé - nezédjem o novy produkt
7 - novy sortiment - propad zdravotnickych pojistoven
’E - odlisnost od masovosti - konkurence
> - rozSifeni obchodniho tymu - ekonomicka krize
- vyuziti internetu pro marketingovou | - ukonéena spoluprace s dodavatelem
komunikaci
- propagace nového sortimentu a aktivit
podniku
- investice do zafizeni a technologii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.10.1  Silné stranky

e Firma SIVAK si po dobu své pusobnosti na ¢eském trhu, na kterém se pohybuje jiz pies
ctvrt stoleti a béhem které pomohla vice nez 150 000 zdravotné a télesn¢ handicapovanym
spoluobcantim, vybudovala dobré jméno u kupujicich. Firma SIVAK se snazi svym
klientim nabizet vzdy jen to nejlepsi, proto je kazdy vozik vyrabén klientovi na miru, coz
firm¢ SIVAK zajistuje spokojené zakazniky, ktefi se radi vraceji.

e Firma SIVAK je vyhradnim zastupcem americké spolec¢nosti INVACARE na ceském
1 slovenském trhu. Produkty firmy INVACARE se vyznacuji vysokou kvalitou,
technickym pokrokem, Sirokou paletou dopliikl, uplatnénim novych technologii,
jednoduchou obsluhou, modernim designem a také cenovou dostupnosti. Tyto vlastnosti
produktii dodavané firmou SIVAK podporuji stalost a spokojenost zakaznikli a vytvari
dobré jméno spolecnosti.

e Firma SIVAK patii mezi nejvétsi dodavatele zdravotnické techniky na cCeském
a slovenském trhu, k ¢emuz piedevsim pfispivaji dlouhodobé vztahy s dodavateli. Mezi
hlavni partnery patii americkd firma INVACARE, jejiZ sortiment vyrobku se osvédcil u
klienti, a proto je znacna Cast produktli dodavana pravé od této spolecnosti. DalSimi
vyznamnymi a dlouhodobymi partnery jsou firmy AKS, Handicare, HANSE, Vitaactiva,
Rehastage.

e Firma SIVAK se stara jiz ptes 25 let o spokojenost zdravotné a télesn¢ handicapovanych
spoluob¢anti. Pomoci nabidky Sirokého sortimentu, kvalitniho servisu a napliiovani
volného ¢asu pro zdravotné a té€lesné handicapované spoluobcany si vybudovala vedouci
postaveni na trhu.

e Firma SIVAK se neustale snazi pfiblizovat a zlepSovat své sluzby svym zakaznikim.
Poskytuje poradenskou ¢innost nejen na sttediscich, ale 1 prostfednictvim spole¢enskych
organizaci a v ptipadé potieby dojizdi za klienty pfimo domt. Spokojenost zakazniku je
informace o produktech a sortiment, ktery je upraven podle pfani zdkaznika.

e Firma SIVAK zaméstnava 23 zaméstnanct, kde vétSina z nich u firmy pracuje vice nez 10
let. Personal se kazdy rok ucastni n€kolika Skoleni. Spolecnost také nabizi jako soucast
svych sluzeb servisni ¢innost, ktera je velice kvalitni, coZ je podporovano pozitivnimi

referencemi od zakaznik.
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Finan¢ni zdroje ma spolecnost vlastni, v piipadé potieby vSak nema spole¢nost problém
s bankovnimi institucemi. VétSina klientd ma produkt financovany pln¢€ nebo c¢astecné
zdravotnimi pojistovnami, pro které je firma SIVAK vyznamnym partnerem.

Firma SIVAK se pravidelné ucastni vSech vyznamnych vystav a veletrhti pofadanych
v Ceské republice a jeji vyrobky jsou vzdy v centru pozornosti navitdvnikd. Mezi
nejvyznamngéj$i vystavy a veletrhy patii Pragomedica v Praze a Rehaportex v Brné, kde
firma ziskala fadu cennych ocenéni za kvalitu sortimentu.

Sortiment spole¢nosti SIVAK také umoznil vytvofit rizné rekordy, které byly zapsané do
Guinessovy knihy rekord. Mezi né patii naptiklad vystup na nejvyssi horu Ceské
republiky, Snézku, roku 1997 a cesta ptes 6 stati vychodni Evropy dlouha 2015 km za

jeden mésic v roce 1999. Tyto rekordy dokazuji vysokou kvalitu vyrobki spole¢nosti.

5.10.2  Slabé stranky

Mezi slabé stranky spolecnosti patii pfedevS§im neaktualizované informace na
internetovych strankach a pfemira informaci na hlavni strané, kterd by méla slouzit
predevsim k upoutani klienta a ziskani jeho z4jmu.

Chybi vyskyt na socidlnich siti (facebook, a dalsi), aktualizace videi na kandlu youtube a
informacni noviny, které jsou vydavany nepravidelné.

Maly sortiment vyrobki ptijcovny.

Postradani nové technologie v ramci databazovych systémt. Firma stale pouziva Excel pro
praci s daty. Pracovnici si piedavaji data (rtizné databaze, informace o klientech) naptic
firmou pies USB. Tento zpusob je velice neprakticky a navic se timhle zptisobem mohou
data snadno ztratit nebo odcizit. Toto vedlo v minulosti Kk ptipadu odcizeni rtiznych

vrwe

ztraté ¢asti trhu a 1 zisku.

5.10.3 Prilezitosti

Mezi prilezitosti patfi nova vybérova fizeni, které pofadaji nemocnice a rizna
zdravotnickd zafizeni.
Spoluprace s novymi dodavateli, novy sortiment a na zakladé toho vstup na nové trhy

Nové produkty a moznost odlisit se od konkurence.
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e Zacit vyuzivat nové komunikacni ndstroje, zejména internet, direct mail a podporovat
pomoci téchto nastrojii ¢innost firmy a novy sortiment.
e Investice do novych zafizeni, ziskani lep$i organizovanosti a pichlednosti dat a jejich

vyuziti pro dal$i aktivity.
5.10.4 Hrozby

e Pievazna vétsina vyrobki zdravotnické techniky je vyrabéna a dodavana firmam v Ceské
republice ze zahraniéi, proto je zisk firem odkazan i na vyvoj ménového kurzu.

e  Pro spole¢nost miize byt také hrozbou poSpinéni jména a nespokojeni zakaznici.

eV souvislosti s novymi typy vyrobkii od novych dodavatelti mize ptijit i ze strany klientti
nezajem o dany produkt.

e Neprizniva situace ve zdravotnich pojistovnach nebo jejich zanik maze firmé snizit zisk,
jelikoz ptevazna cast zakéazek je hrazena praveé pojistovnami.

e Ukoncena spoluprace s dodavateli by pro firmu mohla znamenat hrozbu, protoze dobré
jméno spolecnosti u kupujicich vzniklo na zdklad¢ kvalitnich a dlouhodobych vztaht
S vyznamnymi celosvétovymi dodavateli.

e Spatna ekonomicka situace na trhu miize mit vliv na uspéchu firmy

e Nahly zajem o konkurenci ze strany klientd.
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6 Marketingova strategie (navrhy a

doporuceni)

6.1 Vyrobkova strategie

Od roku 2009, kdy pftisla ekonomicka krize se firma SIVAK zacala vice zamérovat
na nepoukazovy sortiment a na zakladé toho se finan¢ni situace podniku zacala postupné lepsit.
Jednim z ekonomickych cilt firmy je ziskat vétsi ¢ast trhu u nepoukazovych produktt v dalsich

letech.

Z tohoto diivodu bych firmé doporucila zvySit ¢ast sortimentu pro nepoukazovou ¢ast
trhu, kde ceny nejsou regulované. U téchto vyrobki neni potfeba podstupovat zdlouhavy
proces, ktery by umoznil, aby byl sortiment prodejny na ¢eském trhu. Spole¢nost by tak mohla
usetiit ¢as a zvysit obrat. Spolecnost by mohla provést analyzu prodeji v minulych letech
u poukazového sortimentu a vybrat produkty, o které neni takovy zédjem, snizit jejich odbér
a nahradit je ndkupem nepoukazového sortimentu. Navic bych firmé doporucila rozsirit

sortiment v pijcovné vyrobki, napiiklad o skutry, které jsou mezi lidmi velice oblibené.

6.2 Cenova strategie

U téchto vyrobkil cena neni regulovana a firma si cenu urcuje sama. Na zékladé¢ toho by
firma mohla vice podpo¥Fit své vyrobky rliznymi nastroji podpory prodeje a oslovit tak své
zékazniky. M¢la by moznost urcovat cenu a ménit ji na zaklad¢ pfiznivych a nepifiznivych
podminek a nepfichazet tak o zisk napftiklad pfi zméné kurzu, zvyseni nakladt pii nakupu

a podobnych situacich, které s prodejem souvisi.

6.3 Distribuéni strategie

Firma kazdy rok aktivné vyhledava nové dodavatele pro uspokojeni poptavky na trhu
a inovuje tak své vyrobky. Firma v soucasné dobé spolupracuje s mnoha vyznamnymi
svétovymi a evropskymi vyrobci zdravotnické techniky. Protoze se firma SIVAK v dnesni
dobé¢ stale vice zamétfuje na sortiment pro Ustavni péci a ma ve svych fadach 3 zaméstnance,
ktefi maji rozd€leny stat podle kraji a postupné navstévuji a informuji rizné istavy a domovy
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pro seniory, mohla by v ramci prizkumu nejen tyto ustavy informovat a predvadét jim novou
techniku, ale také dé¢lat priizkum o jejich poptévce a na zéklad¢ toho se snazit vyhleddvat nové
dodavatele s obdobnou technikou. Misto otevieni nového stiediska bych firmé navrhla rozsirit
tym obchodnich zastupci o ¢tvrtého Clena, aby se potencionalni trh pro kazdého z nich snizil
a mohli se vice zaméfit na rizné nastroje, jak zlepsit komunikaci s danym ustavy, domovy pro
seniory a nemocnice. Dale bych firmé¢ doporucila neustale proskolovat vSechny zaméstnance,
kteti prichdzi do kontaktu se zdkazniky (v misté stfedisek, vystavach, zdravotnickych

zatizenich).
6.4 Komunikacni strategie

Spolecnost SIVAK propaguje své vyrobky mnoha néstroji. VyuZziva jak osobni prodej,
tak néstroje podpory prodeje, vystavy, veletrhy, reklamy v Casopisech, internet, pfimym
marketingem a potfadanim rtznych akci pro vozickare. V dnesni dobé, kdy se vyuzivani
socialnich siti stava vice oblibené nejen z hlediska fizeni vztahl se zékazniky, ale i
vV komunikaci mezi firmami, bych firm¢ doporucila vice vyuzivat komunikaéni nastroje na
internetu. Mnoho zéakaznikd v dnes$ni pouziva pti hledani sluzeb a vyrobkd pravé internet.
Internet slouzi jako nastroj na vyhledédvani toho spravného prodejce, ktery splituje vSechny
predstavy zajemce, proto je velice dilezité prezentovat firmu na internetu pomoci riznych
nastroju a informovat zdkazniky o cené, kvalité a dalSich podstatnych faktorech, které jsou pro
zakaznika podstatné. Zakaznik takto uSetii mnoho ¢asu a zdroji na cestovani, které by musel
vynalozit pfi béZném obstaravani informaci formou navstév firem, prohliZzeni a porovnani
vyrobku a sluzeb. (CreativeSites © 2005 — 2017) Rozsiteni propagace firmy na internetu by
firm¢ mohlo uSettit ¢as, penize, pomohlo by ji byt flexibilnéjsi, zaméfit se 1épe na cilového

zakaznika a snadné&ji oslovit vétsi pocet zakaznikd.
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Mésicni ob¢asnik

Vydavani mési¢niho obcasniku se stalo v posledni dobé nepravidelnym. Misto vydavani
obcasniku v ti§téné podobé navrhuji, aby firma tento druh propagace prezentovala pomoci
internetu a usetfila by tak Cas, penize a navic by ji to otevielo moznost oslovit vétsi mnozstvi
zakaznikt. Poptipad¢€ netvotit nékolikastrankovy obcéasnik fyzicky, ale rozesilat skrz emailem.
Newsletter, ktery by byl tvofen na jednu az dvé stranky a obsahoval by kratké shrnuti
0 minulych 1 budoucich aktivitach firmy, je vhodnou nahradou za vySe uvedeny obcasnik.

Daleby firma mohla vlozit newsletter na své webové stranky. Newsletter by pomahal firmé
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zvySovat povédomi o jeji ¢innosti u zakaznikl, neustale se piipominat stavajicim klientim,
podporoval by diveéryhodnost znacky a sortimentu, vedl by ¢tenare ke koupi vyrobku a firma
by méla navic moznost zisku zpétné vazby. Firma by mohla Newsletter rovnou vyuzit
pii oznamovani nového sortimentu, ktery uvede v kvétnu tohoto roku. Diky tomu by si mohla

zajistit i povédomi u zakaznikt, jak o novém produktu, tak 1 o firmé a jeji znacce.

Katalog

Firma kazdy rok vydava novy katalog pro své klienty, kde je seznamuje s veskerou
technikou, kterou dany rok nabizi. Firmé navrhuji rozsifit tento katalog o par informaci, jako
naptiklad pfidani poznamky o cené produktt, které nejsou zcela hrazené, pridani velikosti
¢astky doplatku a doplnéni ceny u vSech produktii. Déle bych firmé doporucila vyzdvihnout
nové produkty, jelikoZ vSechny produkty jsou v katalogu postaveny na stejnou uroven. Stacilo
by pridat vedle obrazku text ,,NOVINKA !¢ coz by pomohlo rozsifit informovanost
o novém produktu. Pro dalsi rok bych firmé doporucila zatadit do katalogu i obsah, pro lepsi
ptehlednost. Firma by déale mohla katalog umistit na své internetové stranky. Firmé bych také
doporucila se kratce pfedstavit na prvni strance katalogu, uvést riizné certifikaty kvality, ptidat
informaci o tom, Ze jsou ¢leny Asociace vyrobcl a dodavatelti zdravotnickych prostredkd,
informace o zisku riznych ocenéni za kvalitu sortimentu a zduraznit, pro¢ si vybrat pravé jejich
sluzby. Déle bych doplnila, na co se dand firma zamétuje, u vyrobkli doporucuji uvést kratkou
informaci, co katalog klientovi piedstavuje, a vyzdvihla bych nové produkty. Firma by dale
mohla Casopis rozdélit na dvé ¢asti. Prvni ¢ast katalogu by byla zamétena na zédkazniky, ktefi
maji zajem o elektrické voziky, mechanické voziky, skutry a dalsi sortiment a druha polovina

katalogu by byla zaméfena na ustavni a domaci péci.

Showroom a jeho dalSi vyuziti

Spole¢nost SIVAK vlastni nejvétsi showroom v Ceské republice Vramci
zdravotnické techniky, coz pfinasi této firmé fadu vyhod a moznosti. Tento showroom by mohl
byt vyuZzit a propagovan pomoci Tour Dash. Tento nastroj by pomohl oslovit vice zdkaznikt

globalné¢ a dokonce 1 ty, ktefi nemaji moznost dopravy do sidla spole¢nosti.

Tour Dash je dal$im z mnoha nastroji prezentovani firmy na internetu a socialnich siti.
Béhem virtudlni prohlidky budou zékaznikovi kvalitné pfedstaveny prostory firmy, produkty
a sluzby doplnéné o rtiznd informacni videa. Prohlidka Tour Dash umozinuje pfesmérovani
zakaznika na konkrétni mista na firemnich internetovych strankach nebo e-shopu. Tour Dash

obsahuje nastroj Analytics, coZz dava moZnost sledovat pfesny pohyb zdkaznika vcetné jeho
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interakci uvnitf prohlidky. Protoze Firma SIVAK se zaméfuje zejména na télesné postizené
obcany, tak by tento marketingovy nastroj mohl byt pro firmu vyhodny. Navstévnik Tour Dash
by mél moznost navstivit pobocku virtualné a ziskat informace bez jakykoli obtizi s dopravou,
piesunem a ¢asem z pohodli domova. Tento néstroj by proménil navstévnika béhem nékolika
sekund v zakaznika. Tour Dash je vyhodné jak pro zakazniky, tak i pro firmu. Zakaznik ziska
Z pohodli domova komplexni informace a uSetii ¢as, firma na druhou stranu ziské informace o
navstévnosti a velikosti zajmu o sortiment, které miize dale vyuzit pro dalsi kroky v podnikani.
Na produkty je mozné vytvoftit tabulku se zakladnimi informacemi, ktera se zobrazi pti kliknuti
na produkt a to je dale mozno doplnit o pfesmérovani na e-shop, na strdnku s moznosti poslani
vice informaci na dany produkt nebo objednani se na osobni konzultaci. Navic firma ziska

15-20 profesionalnich fotografii, které¢ dale mize vyuzit v ramci dalsi propagace.

Facebook

Dale firmé& chybi prezentace na socialnich siti a to predevsim na facebooku. V Ceské
republice mé facebook pfes vice nez 3 miliony lidi a tento pocet neustale roste. Facebook
umoziuje firmé lépe komunikovat se stalymi klienty a ziskavat od nich zpétnou vazbu. Aktivni
prezentace firmy na facebooku vyrazn¢ zvysuje povédomi o spoleCnosti a jeji aktivite.
Facebook vyrazné prispiva k zisku novych potencionélnich zdkaznikdi a rGznych statistik

0 navstévnosti.

Pfed tim neZ by se firma SIVAK rozhodla k vstupu na facebook bych firmé doporucila
urdit si cile, co od daného kroku oc¢ekava. Dulezité je, aby firma byla aktivni, aby se aktivné
prezentovala, vkladala statusy, novinky a komunikovala se zdkazniky. Firma se taky musi
rozhodnout, zda stranku na facebooku zalozit bezplatné nebo za to zaplatit nechat to vytvofit
specialisty. Firma potfadé a ucastni se béhem roku fady akci, udalosti, veletrhli a sponzoruje,
za ucelem podpory prodeje, budovani dobrého jména firmy a zlepSovani prestize. Tyto nastroje
jsou velice dulezité a casové i ekonomicky naroc¢né, ale bez povédomi zdkaznikli o téchto
aktivitach firmy ztraceji na své hodnoté. Proto bych firmé doporudila, aby firma tyto aktivity
prezentovala a neschovavala je pfed svymi stavajicimi 1 budoucimi zékazniky. Internet
V soucasné dob¢ vyuziva ¢im dal tim vice obCant a je to jeden z nejflexibilnéjSich nastroju
reklamy, ktery navic dokdze pokryt velkou ¢ast trhu.

Reklama v éasopise
Firmé bych na zéklad¢ zjisténych informaci o reklamé z kapitoly komunikaéniho mixu,

doporucila, aby pro vétsi a vyznamnéjsi projekty v oblasti propagace zauvazovala, zda by
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hlavni vedouci obchodniho oddéleni nemél zacit spolupracovat s externi firmou. Spoluprace
obchodniho a reklamniho oddéleni by firmé mohla pomoci byt vice vidét. Obchodni odd¢€leni
ma k dispozici veskeré informace z oblasti obchodu a zna potfeby firmy interné, na druhou
stranu by najatd firma vyuZila svoje znalosti v oblasti reklamy a spole¢né by mohly tvofit
ucelnou reklamu. Externi firma by mohla pfispét navrhem vhodné grafiky, zvolenim poutavého
titulku a vyuzitim kvalitnich fotografiich. V dne$ni dobé& dobte vypadajici reklama mé ¢im dal
tim v¢Etsi vliv na spotiebitele, podle prizkumu firmy StarchMetrix az 60 % ¢tenait zaznamena

reklamu v ¢asopise. (MEDIA GURU, ©2014)

Webova stranka

V soucasné dobé¢, kdy se vSechno zrychluje, nemaji lidé zajem ani Cas travit spoustu
Casu zjisStovanim, jak web, na ktery pfisli, funguje, pro koho je uréen a jak zde najdou to, co
potiebuji. Proto je potfeba navstévnikiim tyto kroky ulehdit a Setfit tak ¢as. Dalsi dulezity faktor,
ktery pozitivné ¢i negativné ovlivituje uzivatele, je celkovy dojem, ktery pfi navstévé webu
ziska. To je piedevS§im ovlivnéno stylem, grafikou a volbou barev. Velkou roli také hraje
aktualnost informaci a datum vzniku stranek. Pokud web vypada svym provedenim jako web
zZ poloviny piedchozi dekady, je velmi obtizné tam uzivatele udrzet. Spousta webovych stranek
firem v dne$ni dobé existuje jen proto, aby existovali bez dalSich zaméru a funkci. (Kral,

©2012)

Protoze v dneSnim svété se internet stal velice vyznamnym nastrojem v oblasti
propagace, doporucila bych firm¢ popifemyslet o zméné vzhledu webové stranky a pripadné
zvoleni jiné firmy, ktera by se o stranky starala (cena nevypada, ze odpovida kvalit¢). Navic
tyto webové stranky byly vytvorené pied tfemi lety, proto by se méla v nejblizsi dobé ménit

jejich podoba.

Pted tim, neZ by firma tento krok podstoupila, bych firmé doporucila se nejdiive zaméftit
na to, co firma od navstévnika stranky ocekava, co je ucelem této stranky, jak se zakaznik
zachova po navstévé webové stranky. Zda si prohlédne produkty, koupi si produkt pies
internet nebo si sjedna schiizku. Zodpoveédét si tuto otazku by firmé mélo usnadnit, jak vlastné
jejich stranka, nejen tvodni bude vypadat. Usnadni jim to, jak vybrat text, obrazky, videa

a celkové rozvrzeni stranek. Tato otazka by firmé rovnéz ujasnila, kdo vlastné tvofi jeji cilovy
trh. Dulezité je vymezeni uréité ¢asti trhu, pro koho je stranka vytvofena, komu ma slouzit a na
zékladé€ toho by firma mohla vybrat kliCova slova a fraze, podle nichZ bude snadnéjsi firemni

webovou stranku na internetu vyhledat a stranka bude vySe postavena ve vyhledavaci. Firmé
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bych po dokonc¢eni tohoto kroku dale doporucila, navrhnout rozvrzeni vsech stranek dopiedu,
zvolit dobry design, text, kvalitni obrazky a v ramci textu vhodné pouzivat zvolend klicova
slova a fraze. U fotografii si poptipad¢ najmout specialistu, ktery je kvalitn¢ nafoti. Kvalitni
celkového webu. Navic by tyto fotografie firma mohla pouzit pro dalsi ucely v podnikani. Text
webu by poté bylo vhodné rozdélit pomocnymi nadpisy a prezentovat jen to podstatné, co by
zarucilo plnit cil stranky a uSetfilo zdkaznikovi Cas. Firma by také mohla na své stranky pridat
reference od byvalych zakazniki. Firma se na trhu vyskytuje pies vice nez 25 let a béhem
této doby pomohla vice nez 150 000 zdravotné a télesné handicapovanym spoluobcantm,
mohla by pozadat n€které z nich o napsani par radkd o jejich piipadu. Reference by mohly

vyznamné piispét pii budovani diivéry s novymi zékazniky.

Firmé& bych dale doporucila propojit stranky s dvéma nastroji Google Webmaster
a Google Analytics. Tyto nastroje jsou zcela zdarma a umoziuji firmé vidét, kdo pfiSel na
jejich stranky, jak ji nasli a které stranky také navstévuji. Umoznilo by to firmé 1épe analyzovat,
zda stranky plni sviij hlavni ucel, jak je pfipadné vylepsit, a analyzovat, které stranky jsou

nejcasteji v z4jmu navstévniki.
Uvodni stranka

Uvodni stranka je prvni stranka, kterou zikaznik navstivi a rozhodne se b&hem

6-8 sekund, jestli bude pokrac¢ovat dale, nebo webovou stranku opusti. Proto by firma méla

predstavit sluzby, produkty a dalSi aktivity. Na druhou stranu by tvodni strdnka neméla
obsahovat Uplné€ vSechny informace a neméla by prezentovat celou nabidku firmy a ak&nich
nabidek hned na tivodni strance. Tyto faktory vyvolavaji v zakaznikovi pocit nedtivéryhodnosti
a neptehlednosti. Diilezité je, v navstévnikovi vyvolat pocit jistoty, v rychlosti pfedstavit firmu,
ukdzat co déla, riizné certifikaty, kontakt, novinky v kratkosti, které museji byt aktualizované,
coz ptida na divéryhodnosti firmy. Na ivodni strance v neposledni fad€ nesmi chybét ucelné
menu s 5 az 7 hlavnimi kategoriemi, které budou dale obsahovat dalsi podkategorie. Diilezité
je také vhodnych zvoleni barev. Je vyhodné, pokud barevnost webovych stranek vychazi
z barev loga firmy, coz v zakaznikovi vzbudi pocit jistoty a firmu si nasledné snaze zapamatuje.
Ikony a piktogramy je vhodné umistit na ivodni stranku k vyvolani urcitého podnétu zakaznika

k akci. (Vomocil, ©2016)
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Firm¢ bych na zaklad¢ téchto informaci doporucila pFehodnotit rozvrZzeni a text
uvodni stranky. Z uvodni stranky je vidét, Ze hlavnim cilem téchto stranek je, aby zakaznik
navstivil stranky s produkty a piipadné o né projevil zajem. Na tivodni strance se nachazeji
tf1 mista, odkud je mozné se na dané¢ produkty dostat. Proto bych doporucila firm¢ toto
piehodnotit a vytvofit i¢elné menu s 5 az 7 hlavnimi kategoriemi, které budou dale obsahovat
dalsi podkategorie. Jedna z kategorii by byla nazvana pravé ,,produkty* s podkategoriemi podle
typu sortimentu. Firma by se na misto toho mohla v kratkosti ptedstavit, fici divod pro¢ prave
jejich sluzby by zékaznik mél vyuzit, podpofit diaveéryhodnost produktd certifikdtem

a predvést razné vyrobky pomoci 3 az 5 kvalitnich fotografii produktt. Dale by stranka mohla
byt doplnéna o kratkou informaci s nejnovéjsimi akcemi a novinkami. Uvodni stranka by déle

mohla byt doplnéna riiznymi ikonami kK vyvolani podnétu pro dalsi akei.

Kategorie aktuality a novinky

V kapitole Internetova komunikace bylo zminéno, ze v sekci Aktuality zcela chybi
obsah, coZ u zakaznika vyvolava pocit o neaktivité firmy, jakoby firma dale viibec neexistovala.
Sekci Aktuality by firma mohla ozivit riznymi fotkami ze Skoleni (duben 2017 Diisseldorf),
vystav a veletrhti (bfezen 2017 Hradec Kralové, zafi 2017 Brno mezinarodni vystava
Rehaportex), na které se tento rok chysta, novinek ze strany produktti (nova technologie Linx,
prodej od dubna 2017) a reklamnich aktivit firmy v riznych ¢asopisech (bfezen 2017 €asopis
Vozickat, ptiloha MF DNES duben 2017). V dnes$ni dobé, kdy kategorie aktuality a novinky

patii k nejvice nav§tévovanym, je jeji aktualizovani zdkladem pro uspéch firmy.

Youtube

Jak jiz bylo zminéno V kapitole Internetovd komunikace, firma si zaloZzila roku 2013
youtube kanal a postupem casu piestala pfidavat videa. Firmé bych proto doporucila youtube
kanal ozivit a byt aktivni. Firma by nejen mohla v ramci svych videi prezentovat rizné
vyrobky, ale také by mohla ptidavat videa z riiznych akci pofadanych pro zakazniky, soutézi,
Skoleni a 0 novinkach v sortimentu. Odkaz na youtube kandl by mohla prezentovat i na svych
webovych strankach, coz by vedlo k rozsiteni o povédomi videi a zdkaznik by mohl z pohodli
domova vidét rizné druhy vyrobkd a to jak funguji. Firmé bych také doporucdila na své
webové stranky vlozit anketu, o ktery sortiment, ktery je prezentovan pomoci videi na serveru
youtube, by méli zajem. Zvysilo by to povédomi o kanalu youtube spole¢nosti SIVAK, a navic
by to firmé& poskytlo napady na pfisti videa, coz by ji usnadnilo budouci aktivitu na tomto

kanalu.
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Vystavy

Firma se v zaii tohoto roku chysta na vystavu Rehaprotex v Brné. Tento komunikaéni
nastroj patii mezi jeden z nejnakladnéjSich nastroji z komunikacniho mixu, proto bych firmé
doporucila se na tuto akci Iépe ptipravit. Firm¢ bych také doporucila si pied vystavou stanovit
specifické cile a strategii a vyuzit k tomu pravidlo SMART, kter¢ ji usnadni zvolit si redlné cile
a celkovou pripravu pred veletrhem. Dale bych firm¢ doporucdila analyzovat data z minulych
let jako je pocet navstévnikn, pocet vystavovatelt, trendy za posledni ro¢niky, jaké byly
doprovodné konference, odborné programy, konkurencni akce a webové prezentace. Firma by
také méla vyhodnotit navstévnost jejich expozice a stanovit realné cile v osloveni zakaznikt za
den. Dalsi doporuc¢eni by spocivalo ve v€asné informovanosti o akci riznymi komunika¢nimi
nastroji. Dale bych firmé doporucila vytvofit formulate, které by shromazd’ovaly informace
o navstévnicich. (CzechTrade © 2012)

Formulaf by mél obsahovat tyto informace:
Tabulka 4: Formula¥ pro vystavy

udaje o firmé a navstévnikovi (nahradite piipevnénou vizitkou)
¢asové udaje (prichod, odchod navstévnika, den — datum)

cil a prubéh jednani

priSel saim/osloven

z jednani vyplyvajici ikol, termin splnéni a zodpovédnost
jméno pracovnika

Zdroj: (CzechTrade © 2012)

Cilem téchto formulaia je usnadnit denni vyhodnoceni vystavy a pfipravy na dalsi den,
jelikoz tato vystava trva celkem 5 dni. Dale bych doporucila udélat harmonogram obsluznosti
v zavislosti na ptichodu navstévnika a zvoleni casu pro kratky meeting na konci kazdého dne,
kde by se probiral specificky den a co by se dalo zménit v dalSich nadchézejicich dnech. Déle
bych firmé doporucila sledovat svoji konkurenci béhem vystavy a diky tomu ji Iépe poznat.
Firmé bych také doporucila pti rozesilani vstupenek zdarma svym obchodnim partneriim si

z n¢kterymi z nich domluvit schiizku na urcity den a hodinu. Podpofit tak jejich moznou ucast
na veletrhu a dodat pocit vyznamnosti jejich obchodnim vztahim. Déle bych firmé doporucila
podpofit navstévnost své expozice akci v podobé poukazu slevy na produkt a podpofit tuto akci
podplrnymi aktivitami pied veletrhem a rtiznych mistech veletrhu. Akce by spocivala v zisku

poukazu na slevu na produkt, ale jen v tom piipade¢, pokud by zakaznik vyplnil kratky kontaktni
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formular (tato informace by nebyla doptfedu vyzdvihovéana). Firma by na zaklad¢ této aktivity
ziskala vétsi ndvstévnost, potenciondlni zdkazniky, kontaktni tidaje a piehled kolik navstévniki

pfislo expozici navstivit. Navrh na poukaz je mozné vidét nize.

®
SIVAK medical technology s.r.o. m

SLEVA 5%
na produkt

Tento Poukaz opraviiuje jeho drZitele k obdrZeni jednorazoveé slevy na produkt, ktery neni hrazeny zdravotnimi pojistovnami od spole¢nosti SIVAK medical technology
s.r.o.. Poukaz je mozné uplatnit do konce roku 2017. Pro ziskani slevy je nutné vyplnit Kontaktni formular, ktery je mozné ziskat na vystavé Rehaprotex Brno 2017.
Pfi predloZeni tohoto poukazu pfi nakupu,ziska zakaznik slevu 5% z ceny produktu.

Obrazek 14: Navrh poukazu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Po skonceni veletrhu bych firmé doporucila z dennich reporti sestavit celkové
hodnoceni veletrhu a porovnat to s ocekdvanim a cilem veletrhu, ktery byl stanoven pted
veletrhem. Dale by bylo vhodné poslat podékovani vSem, ktefi navstivili danou expozici
a pripadné¢ zaslat podklady pro dal$i jednani. Urcit termin pro zaslani vyjadieni vSech
pracovnikd, ktefi se dan¢ho veletrhu ucastnili s pfipadnymi ndvrhy na dalsi kroky. Na zaveér

doporucuji vytvofit zavérecnou zpravu. (CzechTrade © 2012)

Databazové systémy

V navaznosti na zisk novych klienti béhem riznych akci a udrzovani stalych klientd
bych firmé doporucila lépe zpracovavat a uchovavat informace nebo si na né potidit databazovy
systém. Jako firma, ktera se na trhu pohybuje ptes 25 let, vlastni velké mnozstvi dat, jak
o0 klientech, tak dalsi data v ramci ¢innosti firmy. Firma stale zpracovava dokumenty pomoci
excelovych tabulek, riznych soubori a kartoték. Pracovnici si data ptedavaji podle potieby pies
USB napfi¢ firmou, v dalSich pobockach jsou data pracovnikiim volné pfistupnd a uloZena.

Tento fakt vedl v minulosti k ptipadu odcizeni riznych databazi (pfevazné o klientech), coz
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vedlo ke ztraté tohoto trhu a také zisku a naslednému uzavieni pobocek v Ostravé a v Prerove.
Firma by si proto mohla nechat implementovat databazovy systém, coz by ji umoznilo
zpracovavat prehledné data napfi¢ vSemi oddé€lenimi firmy a pobockami a mit je zaroven pod
kontrolou. Data pomoci databdzového systému umoziuji sdileni mezi vice uzivateli
s piipadnym omezenim. U téchto dat je snadné€jsi omezit prava pro ptistup k urcitym datim.
Dulezité pro tispésné pouzivani databazovych systému je, aby si firma urcila pravidla a omezeni
pro praci s daty a vSechny pracovniky tadné proskolila, aby nedochazelo k nedorozumeéni
a navic stanovila rGzné sankce pii poruse téchto pravidel. Pomoci piehlednéjsiho
a dostupnéjsiho zpracovavani dat by firma usetfila vice Casu a naskytly by se ji i nové moznosti

jak se dostat vice do povédomi zékaznik.

Direct mail

V navaznosti na piedchozi dvé doporuceni ohledné¢ vystavy (novi Kklienti)
a databazovych systému, bych firmé doporucila zacit vyuzivat pro informovani nove ziskanych
zakaznik a i stalych klientd o novych sdélenich sluzbu direct mail. Tato forma neni tak
nakladnd na rozdil od tiSténé formy. Spole¢nost by touto formou mohla informovat své klienty
o nabidce novych sluzeb a sortimentu, o riznych akcich, slevach, o aktivitach firmy a navic by
firma mohla pomoci direct mailu délat rizné vyzkumy za ucelem ziskani zpétné vazby
ana zakladé¢ toho pak dale uréovat dalsi kroky v podnikani. Tento druh aktivity by zajistil firmé

neustaly kontakt se zakazniky.

6.5 Hlavni doporuéeni

Mezi hlavni doporuéeni vychazejici z predchozi kapitoly patii

e Soustfedit se na nepoukazovy sortiment a zvazit setrvani nékterych vyrobkil z poukazové
techniky

e Sortiment z nepoukazové oblasti podporovat riznymi nastroji z podpory prodeje

e Neustale proSkolovat zaméstnance, ktefi pfichazi do kontaktu se zékazniky

e  Zustat stale aktivni ve vyhledavani nové techniky na zahrani¢nich trzich a udrzet kvalitu
produktti, pro tyto nové vyrobky zajistit kvalitni a v€asnou propagaci

e  Zacit vyuzivat rizné nové formy nastroji v ramci komunikace zejména internet

e  Zvazit rozSifeni obchodnimu tymu

e  Zvazit spolupraci s externi firmou pro oblast marketingu, predevsim reklamy
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Ptipravit se na planovanou vystavu Rehaprotex v Brn¢, piedvést novou techniku a ziskat
nové kontakty
Zacit 1épe zpracovavat a ukladat data a vyuzivat je pro cileny marketing pomoci direct mail

pro zvyseni povédomi o ¢innosti firmy
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7 Zaver

Cilem prace bylo prozkoumat a pochopit aktualni situaci ve firmé¢ SIVAK medical
technology s.r.o. a v piipadé nalezeni nedostatkii navrhnout vhodna feseni. Piipadné navrhy

piedat firm¢ a pozorovat, zda firma nékteré z danych krokt implementovala.

V prvni ¢asti byla provedena teoreticka cast, ktera se zabyva zakladnimi
marketingovymi pojmy a strategickym marketingovym procesem. V druhé casti byly tyto

teoretické poznatky vyuzity pfi tvorbé aplikacni Casti préce.

V aplikaéni ¢asti byla predstavena firma, popsana jeji historie, organiza¢ni struktura a
konkurence. Déle byla provedena analyza marketingového mixu, komunikaéniho mixu,
popsany cile firmy a vytvofena SWOT analyza. Na zéklad¢ ziskanych informaci byla vytvofena
doporuceni a navrhy na zmény v ramci marketingové strategie. Nové navrhy a doporuceni byly

navrhnuty na zakladé stanovenych cila firmy prostfednictvim nastroji marketingového mixu.

Ve vyrobkové oblasti bylo doporucenim zvysit ¢ast sortimentu pro nepoukazovou ¢ast
trhu, kde ceny nejsou regulované a také provést analyzu prodeji z minulych let u poukazového
sortimentu a vybrat produkty, o které neni takovy zajem, snizit jejich odbér a nahradit je
sortimentem z nepoukazové oblasti. Dalsim doporuc¢enim bylo navrhnuto rozsiteni sortimentu

Vv ptj¢ovné produktd.

V oblasti cenové bylo navazano na predesly bod, zvyseni sortimentu pro nepoukazovou
¢ast trhu, coz by umoznilo firmé vice podpofit své vyrobky riiznymi néstroji podpory prodeje
a oslovit tak své zakazniky. M¢la by tak moznost u téchto vyrobkl urcovat cenu a ménit ji na

zaklad¢ ptiznivych a nepiiznivych podminek a nepfichazet tak o zisk.

V oblasti distribuce bylo doporucenim rozsitit tym obchodnich zastupct o Etvrtého
Clena, aby se potencionalni trh pro kazdého z nich snizil a mohli se vice zaméfit na rizné
nastroje, jak zlepsit komunikaci s danym tstavy, domovy pro seniory a nemocnicemi. Dal$Sim
doporucenim bylo, neustalé proskolovani vSech zaméstnanct, kteti se dostanou do kontaktu se
zakaznikem, jak na obchodnim stfedisku, na vystavach, tak v riznych zdravotnickych

zatizenich.
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V oblasti propagace bylo doporu¢enim zaéit vice vyuzivat nové nastroje v oblasti
komunikace, zejména internet, kam patii zalozeni facebookové stranky, Tour dash, navrhy na
zlepSeni webovych stranek, aktualizovani webovych stranek i youtube kandlu. Dale bylo
navrhnuto doporuceni v oblasti zlepSeni grafické stranky u propagacnich materiala.
U propagacnich letaku a reklam do ¢asopisti bylo firmé doporuceno letdky vice vytvaret a
navrhovat jejich rozvrzeni tak aby byl vidét divod reklamy na prvni pohled a zdkaznik si
nemusel Cist zdlouhavy text, aby zjistil, o co se viibec jednd. Na zakladé téchto informaci, bylo
firm¢ navrhnuto, zda by obchodni oddéleni, které ma tuto Cinnost v soucasnosti na starost,
nem¢lo zacit spolupracovat s externi firmou, jez by pomohla mu s grafikou. V ramci prace byl
navrhnut letdk do ¢asopisu na novou technologii, ktery poté vysel v asopise VOZICKAR
XXVI. ro¢nik. Ptiklady reklamnich letakti jsou uvedeny na konci prace v pfilohach. Dalsi
doporuceni bylo navrhnuto na zékladé planované casti na vystavé Rehaprotex v Brné v zafi
tohoto roku. Hlavni divod spociva vtom, ze vystavy patii mezi nejnakladnéj$i nastroj
komunika¢niho mixu, a proto je dalezité nepodcenit pripravu a aktivitu v pribéhu konani akce.
V souvislosti s vystavami a dalSimi aktivitami bylo firmé doporu¢eno potizeni si databazového
systému pro lepsi ptfehlednost, organizovanost a praci s daty klientd. DalSi doporuceni
uvadi nastroj direct mail, ktery by pomohl firm¢ cilen¢ informovovat nové i stalé klienty
o novinkach, aktivitach firmy, riznych slevach a zisku zpétné vazby. Tento druh aktivity by

zajistil firm¢ neustaly kontakt se zdkazniky a zvysil povédomi firmy.

Z celkové analyzy jsou vidét pozitivni i negativni faktory marketingové strategie
firmy. Mezi pozitivni faktory patfi neustala snaha o naplnéni hlavniho cile v podob¢ hledani a
piinaseni nové techniky na Cesky trh, coz dokazuje 1 uzavieni spoluprace s novym dodavatelem
V tomto roce a piinos zcela nového vyrobku na Cesky trh. Dal$i pozitivum firmy spociva ve
spolupréci s vyznamnymi evropskymi a svétovymi vyrobci, coZ ji zarucuje kvalitni a Sirokou
nabidku vyrobkt. Mezi kladné stranky lze také zatradit poradani riznych aktivit pro vozickare,
ucasti na mnoha vyznamnych vystavach (jak v podobé navstévnika, tak ucCastnika), vysilani
zamé&stnancll na Skoleni do zahrani¢i pro neustalé zlepSovani kvality servisu a nejvetsi
showroom v ramci zdravotnické techniky. Mezi negativni faktory patii predevsim reklama a
propagace firemni ¢innosti. Dllezité je, aby tyto vySe uvedené aktivity byly predevSim vidét.
Je dtlezité naplnit jejich pravy divodu, coz je zviditelnéni firmy. Proto bylo firmé doporuceno
pro nekteré projekty zvazit spolupraci obchodniho oddéleni s internim odbornikem v oblasti

marketingu, za Ucelem zlepSovani soucasného stavu firemniho marketingu. Dal$i navrhy a
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doporuceni ve zlepseni komunikace s klienty jsou uvedeny vyse v zdvéru mezi doporuc¢enimi

v oblasti propagace.

Na zakladé navrhi predanych podniku, se firma rozhodla zalozit si stranku na
facebooku a béhem nasledujiciho mésice si stanovit cile, navrhnout design a nasledné tuto
stranku zrealizovat, za uc¢elem pokryti vétsiho mnozstvi lidi, pomoci levnéjsiho a flexibilngjsiho

nastroje.
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P¥ilohy

Ptiloha A — ptivodni reklamni letak

Pro voziky INVACARE® TDX SP, | Kite | Bora | Fox
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Ptiloha B — novy reklami letak

LiNX

Nova technologie

Nové ovladani firmy INVACARE, vam umozni rychlé, bezproblémové a individualni
nastaveni, které posune zazitek z vasi jizdy za hranice vaseho ocekavani.
Dostupné na elektrické voziky TDX SP2, Kite a Bora.

Kontakt
www.sivak.cz
sivak@sivak.cz
Tel.: 495220 684
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Ptiloha C — ivodni strana katalogu pomtcek

o
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medical technology s.r.o.
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Pfiloha D — reklamni letak na tablet zdarma

Jana Masaryka 1713
500 12 Hradec Kralové
Tel.: 495 220 684

Fax: 495 221 327
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Ptiloha E — vano¢ni reklama v Casopise

Vsem nasim zakaznikum
prejeme klidné proziti
vanoc¢nich svatku a

pohodovy rok 2017!

i | f—————iinata /
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