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Anotace

Diplomové prace se zabyva problematikou marketingu a marketingového strategického
fizeni ve firm¢. Téma bylo zpracovano v podniku XY, jejiz hlavni Cinnosti je vyroba
drevénych produktt (her, stavebnic, dekoraci, nabytku ad.). Firma je na trhu teprve tietim
rokem, kvili ¢emuz neni oblast marketingu firmy zatim efektivné rozvinuta. Cilem prace
je na zakladé zpracované situacni analyzy firmy navrhnout pozménovaci opatieni, a to pro
oblast financovani, podnikové strategie a predevsim marketingu. Prace je rozdélena na dvé
Casti. Prvni cCast je literarni reSer§Si vénovanou tématu marketingu. Druhd cast prace
obsahuje pfedstaveni firmy, je analyzovana jeji trzni pozice i1 popsan soucasny
marketingovy mix. Dale prace shrnuje moznosti ziskani mimotadnych finan¢nich zdrojt
pro marketingové aktivity a konecné navrhy a doporuceni na zmény v oblasti
marketingového strategického fizeni firmy. Diplomova prace tak poskytuje firmé podklad
pro zefektivnéni podnikovych procesu i zakladni informace nezbytné pro zpracovani

ucinné marketingové strategie.

Klicova slova
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Annotation

The diploma thesis focuses on marketing and marketing strategic management in
a company. The theme was applied in XY firm, the main business activity of which is the
production of wooden products (e.g. games, building blocks, decorations, furniture etc.).
The company started functioning only three years ago, which is the reason why it has not
fully developed its marketing yet. The goal of the diploma thesis is to make several
suggestions — on the basis of finished situation analysis — for the area of financing,
strategic management and mainly marketing. The thesis consists of two parts. The first part
is a theoretical recherché that concentrates on marketing. The second part contains
introduction of the XY company, situation analysis and current marketing mix. Following
chapters summarize some possibilities of gaining extra financial sources for marketing
activities and finally suggestions and recommendations for changes in marketing strategic
management. The diploma thesis provides possible steps for improvements of business

processes and basic data necessary for effective marketing strategy.

Key Words

Customer, financial management, marketing, marketing mix, marketing strategy, situation

analysis, strategic management, wooden products
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Uvod

Malé a stiedni podniky maji v CR své nezastupitelné misto. Na celkovém poétu aktivnich
subjektl ceské ekonomiky se podili dlouhodobé vétSinove, pres 99 % podniki je praveé
malym nebo stifednim podnikem. Aby vsak podnik byl Gspésny, nestaci pouze zajimavy
nebo inovativni napad, firma musi pfedevsim dikladné poznat potieby svych zakaznikl
i okoli, ve kterém se nachazi a které ji neustale ovlivituje. Klicem k prosperujicimu
podniku se tak stava marketing a marketingové strategické fizeni firmy, pomoci n¢hoz se
firma muze efektivné zaméfit na naplnéni potifeb svych zdkaznikl tak, aby zaroven
dosahovala zisku 1 stanovenych podnikovych cilti. Role marketingu je pro firmy v soudobé
ekonomice nezbytna, byt kazdy maly nebo stfedni podnik vénuje marketingu odliSnou
pozornost i rozdilny prostor v podnikovych procesech. Marketing ale muze ptedstavovat

velmi silny a u¢inny nastroj, pokud je kvalitné zapracovan do celopodnikové strategie.

Tématu marketingu a marketingové strategie se vénuje tato diplomova prace, ktera se
zaméfuje pouze na marketingoveé strategie orientujici se na zakazniky firmy. Pominuty jsou
proto strategie konkurenc¢ni, vyrobkove, strategie z pohledu trzni pozice i1 dal$i typy
strategii. Téma prace je aplikovano ve vybraném podniku XY. Jedna se 0 mikropodnik
zalozeny pted 3 lety, jehoZ hlavni ¢innosti je vyroba dfevénych produktd. Firma sidli
V Praze a trvale rozsifuje produktové portfolio stejné jako oblasti podnikani, kterym se

vénuje. Na vlastni zddost firmy je v diplomové praci zachovana jeji anonymita.

Cilem diplomové prace je V prvé fad€ provést analyzu stavajici trzni pozice firmy XY
a zmapovat jednotlivé ¢asti marketingového mixu, které firma v soucasnosti vyuziva. Dalsi
cil prace pak spociva ve vypracovani souboru navrhli na zmény a opatteni, které firma
mize implementovat do svého fungovani pro zlepseni vlastni vykonnosti a vynosnosti
I pozice na trhu. Tyto pozménovaci navrhy poslouzi firmé jako podklad pro vytvofeni

ucinné marketingové strategie.

Prace obsahuje ctyfi kapitoly, znichZz prvni shrnuje teoretickd vychodiska dané
problematiky. Teoreticka Cast Cerpa predevS§im z odborné literatury, také ale z Casopist

nebo relevantnich internetovych zdroju.
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Praktickd c¢éast se v€nuje Vprvé tfad¢ situacni analyze firmy, z niz vychazeji ostatni
kapitoly. Pro kvalitni a komplexni zhodnoceni soucasné situace a prostiedi firmy XY byly
pouzity metody analyza odvétvi, PEST analyza, Porterav model 5 konkuren¢nich sil,
analyza zdroju firmy, analyza portfolia a SWOT analyza. Situa¢ni analyza byla
vypracovana na zaklad€ konzultaci s jednateli ¢i zaméstnanci firmy, ktefi poskytli pottebné

interni udaje nebo dokumenty firmy.

Tteti kapitola se vénuje dostupnym moznostem financovani marketingovych akci firmy.
Tato cast byla zafazena z podnétu manazera firmy, a to z divodu nepfili§ pfiznivé financni
situace podniku. V kapitole jsou uvedeny konkrétni moznosti ziskani mimoiadné finan¢ni

podpory a v zavéru kapitoly jsou shrnuta i doporuceni tykajici se finan¢niho fizeni firmy.

Posledni kapitola obsahuje navrhy na zmény a doporuceni v oblasti podnikového

a predevsim marketingového strategického fizeni firmy XY.

Hlavni pfinos préace lze spatfovat v tom, Ze zpracované vystupy mohou firmé poslouzit pro
dalsi roky jeji ¢innosti. Firma totiz pted svym zaloZenim v roce 2012 situacni analyzu ani

podnikatelsky ¢i marketingovy strategicky plan nezpracovavala.

14



1 Teoreticka vychodiska

Marketing méa v soucasné dobé ve strategickém fizeni firmy jiz neodmyslitelnou pozici,
kdy prolina celou strukturu podniku a hraje nemalou roli v rozhodovacim procesu
managementu podniku. Pro dosazeni vytyCenych podnikovych cili organizace je
marketingovy plan zasadni stejné¢ jako fizeni zdroji finan¢nich, materidlnich, lidskych

i dalsich.

1.1 Definice marketingu

Pojem marketing v sob& zahrnuje fadu procest, jeho definice je pomérné $iroka a je tieba ji
aktivit a postuptl, které maji kliCovy vyznam jak pro danou firmu, tak pro jeji okoli,

potazmo celé odvétvi a trzni prostiedi, ve kterém se firma pohybuje.

Formalni definice pojmu marketing, upravovana v roce 2013, zni dle American Marketing

Association takto:

"Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani
a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou Sirokou
verejnost. “

Zcela zjednodusSené lze marketing popsat jako souhrn procest, které uspokojuji lidské
a spolecenské potieby diky procesu vyroby a smény produktii ¢i hodnot za soucasného

dosazeni podnikovych cili.?

! KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 35.

2 FERRELL, O. C. a Michael David HARTLINE. Marketing strategy: text and cases, s. 8.
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1.2  Vyvoj marketingu

Definovani pojmu marketing dokresli stru¢ny piehled vyvoje podnikatelskych koncepci,
ktery nabizi vhled do této problematiky z jiného uhlu. Marketing se v pribéhu dé&jin vyviji
stejné, jako se neustale méni jednotliva odvétvi a trhy a v kone¢ném diisledku 1 ekonomika
jako celek — pro pochopeni souc¢asného marketingu i teprve vznikajicich a rozvijejicich se
trhi je tfeba porozumét historickému vyvoji riznych marketingovych piistupii

k dosahovani podnikatelskych cil.
» Vyrobni koncepce

Vyrobni podnikatelska koncepce je jednou z nejstarSich marketingovych koncepci.
Vychézi z predpokladu, ze zékaznici preferuji ty produkty, které jsou jednak cenovée
pfijatelné a jednak Siroce dostupné. Rizeni firmy je tedy zamé&feno na efektivni vyrobu
s nizkymi naklady a hromadnou distribuci. Jak uvadi Kotler a Keller®, tento podnikatelsky
ptistup ma smysl v situaci, kdy je cilem firmy rozsifit dany trh, na némz firma operuje
(s tim je spojeno zvySeni vyroby a snizeni vyrobnich nakladt). Koncepce mutize byt vhodné
vyuzita i V sou€asnosti, a to predevs§im Vv rozvojovych zemich, kde je firmam dosazitelna

levna pracovni sila.
» Vyrobkova koncepce

Ve vyrobkové podnikatelské koncepci podnikatel predpoklada, ze zékaznik preferuje
vyrobky s maximalni kvalitou, nejlep$im vykonem ¢i zadanymi vlastnostmi. Firma se tak
soustiedi na stalé zdokonalovani svych produktt a jejich inovaci. Podle Kotlera® mtize byt
nevyhodou tohoto pfistupu jista kratkozrakost, kdy manazefi neuvazuji existenci substitutti

jejich produkce a maji za to, Ze lepsi vyrobek dokaze sam o sobé pfivést zakazniky.

¥ KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 48.

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy], s. 14.
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> Prodejni koncepce

Prodejni podnikatelskd koncepce usiluje o prodej vyrobkd diky ucinné, ¢i dokonce
agresivni propagaci. Prodej je tedy doplnén a podporovan vice riznymi nastroji. Tato
koncepce ma jediny cil — prodat to, co firma vyrobila, diametralné¢ se tak odlisuje od
nasledujicich koncepci, kde je vyroba firmy determinovana tim, co a Vv jakém mnozstvi

poptava zakaznik.®
» Marketingova koncepce

Marketingova podnikatelskd koncepce se dle Kotlera a Kellera® objevila v poloving
padesatych let 20. stoleti. Koncepce se zaméfuje na spravné a v€asné odhadnuti potieb
zakaznika a jejich uspokojeni. Nejde tedy o hledani zdkaznikl pro vyrobky dané firmy, ale
zakladem koncepce je naopak hledani spravnych vyrobkd pro zakazniky firmy. Svych
podnikovych cili pak firma dosahuje tim, Ze je efektivnéjsi nez jeji konkurenti pfi tvorbé,

poskytovani a komunikovani vy$si hodnoty vii¢i zakazniktim.
» Socialni marketingova koncepce

Socialni marketingova koncepce spocivd v provdzani uspokojeni potieb zakaznika
S podnikovymi cili firmy. Také jiz upousti od tzv. hromadného marketingu, ale naopak cili
na individudlniho zdkaznika, zaméfuje se na rizné trzni segmenty a usiluje o vernost
a spokojenost svych zdkaznikli. Koncepce v sobé& také zahrnuje socialni, etické ¢i jiné
zajmy spolecnosti (spolecenska odpovédnost firem, ochrana Zivotniho prostiedi a podileni

se na jeho obnové¢ a dalsi).’

> TOMEK, Gustav a VAVROVA Véra. Marketing od myslenky k realizaci, s. 19.

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 49.

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy ], s. 15-16.
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Socialni marketingovou koncepci vnima Kotler a Keller jakou soucast holistické

marketingové koncepce, proto je vhodné ji pro Gplnost také uvést.

Holisticka marketingova koncepce

Jak naznacCuje jeji nazev, holistickd marketingova koncepce vychazi ztoho, Ze
v marketingu zalezi na vSem. Na marketing je tedy nutno pohlizet velmi Siroce, musi
prolinat celou organizaci (tj. nejen organizacni strukturu v celém jejim rozsahu, ale také
vSechny podnikové procesy, cile i strategie), nemuze se jiz jednat o aktivity a vystupy
jednoho oddéleni ¢i jednoho pracovnika. Podle Kotlera® je tento pfistup zaloZzen na ,, vyvoyji,
designu a implementaci marketingovych programii, procesii a aktivit, pricemz uznava
Jejich $iri a Viajemné souvislosti. *“ Ptistup zdlraziiuje vzajemnou propojenost a integraci

¢yt slozek holistického marketingu:

» vztahovy marketing (budovani vzijemné vyhodnych a piedevsim trvalych vztaht
se vSemi zajmovymi skupinami firmy, kam lze zafadit v prvé tadé zakazniky

firmy, dale zaméstnance, marketingové partnery, akcionafe, investory a dalsi);

» integrovany marketing (dil¢i marketingové akce musi byt soucasti zcela
integrovanych marketingovych programii tak, aby tvofily, komunikovaly

a poskytovaly hodnotu zakaznikovi);

» interni marketing (spociva v zapojeni vsech zaméstnanct firmy do marketingovych
aktivit, tj. vyzaduje, aby kazdy pracovnik rozumél marketingovému usili firmy

a plné je podporoval a implementoval do pracovnich postupti) a

» vykonovy marketing (zahrnuje celistvy pohled na vysledky firmy, které nelze
posuzovat pouze z hlediska ptitomnosti, ale je nutno zabyvat se i jejich dopady na
trzni podil a udrZeni ¢i ztratu zdkaznikll. RovnéZ je tfeba brat v potaz pravni,

etické, spolecenské a environmentalni dopady marketingovych programit).

8 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 49.
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Marketing lIze tedy pojmout rozli¢né a zalezi na kazdém podniku, jakou roli marketingu
ptidéli v ramci podnikovych funkei. Na obrazku €. 1 jsou znazornény rizné podoby tlohy
marketingu v podniku. Marketing je bud’ jednou z funkci podniku rovnocennou ostatnim,
nebo muze mit hlavni funkci ve firmé, kdy piimo ovliviiuje vSechny ostatni Cinnosti
podniku, anebo marketing neptetrzité zkoumd firemni okoli — zdkazniky, konkurenty,
dodavatele a dalsi — a tyto vystupy jsou pak klicové a zcela urcujici pro rozhodovani firmy

0 jeji Cinnosti.

Marketing jako Marketing jako Marketing jako
jedna z funkei hlavni funkce integrujici funkce
Vyroba
f
| Finance ; : Q :
Nakup "

Obrdzek 1: Vyvoj postaveni marketingu v ramci podniku
Zdroj: TOMEK, Gustav a VAVROVA Véra. Marketing od myslenky k realizaci, s. 30.

1.3 Marketing a potieby zakaznika

Zatimco v tradicnim pojeti marketingu zasahoval marketingu az do faze prodeje
vyrobenych produktli, v soudobé ekonomice musi marketing stat na samém zacatku
planovani podnikovych procest (jaky je cilovy trh, jaky vyrobek bude firma vyrabét, jak
bude komunikovat jeho hodnotu apod.). Pokud nebude firma dostate¢né zaméfena na
zakaznika, velmi pravdépodobné¢ v konkurenénim boji nebude uspésnd. Firma by tak méla
budovat vztah se zakaznikem, at’ uz pro jeho ziskani ¢i udrzeni. Na poc¢atku tohoto usili
stoji poznani zékaznika, komunikovani hodnoty produktu, uspokojeni potteb zdkaznika,

ale také fizeni jeho o¢ekavani.’

9 SPACIL, Ales. Pé&e o zakazniky: Co od néas zakaznik odekava a jak dosahnout jeho spokojenosti. s. 18-24.
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Philip Kotler™ definuje tfi rizné Grovné marketingu, a to marketing reaktivni, anticipativni

a marketing utvarejici potieby:
1. Reaktivni marketing

Reaktivni marketing spoc¢ivd ve vyhleddvani a uspokojovani potieb zakaznika. Jde
0 situaci, kdy existuje zjevna potieba, kterou dana firma identifikuje a zaméfi se na to, jak
tuto potfebu naplnit ¢i zjisténé ocekavani dokonce predcit. Reaktivni marketing tvofi

vyraznou ¢ast dnesniho celosvétového marketingu.
2. Anticipativni marketing

Druha uroven marketingu je anticipativni marketing. Spoc¢iva ve v€asném povSimnuti si
nov¢ vznikajici ¢i latentni potieby, kterou nasledné firma usiluje naplnit. Tato podoba
marketingu je pfirozené znac¢né rizikovéjsi; firma muiize na dany trh vstoupit pfili§ brzy,
ptili§ pozd¢, anebo miize byt jeji pfedstava o perspektivnim rlstu piisluSného trhu zcela

mylna.
3. Marketing utvarejici potfeby

Jednoznacné nejrizikovéjsi, nejodvaznéjsi urovni marketingu je situace, kdy podnik uvadi
na trh vyrobky nebo sluzby, které doposud nikdo nepoptaval a dokonce si je zakaznik ani
nepiedstavoval. Tento piistup podniku k tloze marketingu shrnuje Akio Morita, zakladatel
firmy Sony, témito slovy: ,, Nasim cilem je spise nabizet zakaznikovi nové vyrobky nez se
Jjich dotazovat, po jakych touZi. Verejnost vlastné ani nevi, co je mozné, ale my to vime.“"*

Firmy, které potieby vytvareji namisto jejich hledani a identifikace, tak stimuluji trzni
prosttedi, vytvareji nové trhy a nové vyrobky i sluzby. Timto zplsobem obohacuji

civilizaci, protoze vytvareji néco zcela nového, unikatniho.

9 KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvafet a ovladnout nové trhy, s. 38-39.

1 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy], s. 15.
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O tomto principu se dnes hovoti jako 0 ,,Strategii modrého oceanu®. Toto pojeti vychazi
z rozdéleni celého trzniho prostoru na rudy a modry. Rudé ocedny predstavuji vSechna
trzni odvétvi, kterd v souCasné chvili zname, jsou jiz popsany. V téchto oceanech firmy
usiluji o pfekonani svych konkurentli a zvySeni trzniho podilu. Oproti tomu modré oceany
oznacuji odvétvi, ktera jeSté neexistuji, nejsou zatim znama. Je to tedy dosud nevyuzity
trzni prostor, ve kterém firma utvaii poptavku po vlastni produkci. Zakladem strategie
modrého oceanu neni konkuren¢ni boj, ale tzv. hodnotova inovace, kdy firma nabizi jak
zakaznikim, tak sama sobé skokovy nartist hodnoty, ¢imz otevie unikétni trzni prostor,
jehoz leaderem se stava. Diky tomu konkurence nehraje roli, protoze je v podstaté

vyfazena ze hry."”

Strategie modrého oceanu je znac¢né rizikova, zaroven vSak ma ohromny potencial.
Trucka®™ se o této strategii struéné zmifiuje jako o ,.Blue Ocean“ marketingu, tedy
marketingu bez pifimé konkurence. Mezi nevyhody tohoto pfistupu fadi jednak znacné
usili, které musi byt vyvinuto pro vytvoreni zcela nového a unikatniho produktu a jeho
zavedeni do podvédomi zakazniku, a jednak kratké trvani stavu, kdy firma nema na novém

trhu konkurenci.

Stru¢ny néstin tohoto ptistupu vhodné dokresluje a rozsituje klasické pojeti marketingu.

2 KIM, W. Chan a Renée MAUBORGNE. Strategic modrého oceanu: uméni vytvofit si svrchovany trzni

prostor a vyfadit tak konkurenty ze hry, s. 20-33.

13 TRUCKA, Jaroslav. Marketing jako Sachova hra: vitézné strategie pro ziskani a udrzeni zakaznikd,

s. 34-36.
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1.4  Strategické Fizeni firmy

Strategické fizeni firmy je pro organizaci zésadni tim, Zze ji umoziuje, aby podnikové
aktivity a procesy fidila podle ptedpovédi vyvoje jejiho prostiedi z dlouhodobého hlediska.
Jak uvadi Zamazalova, firma bude jen tézko uspésna bez peclivého stanoveni
kvantifikovatelnych cilt, které jednoznaéné sméfuji firmu kupfedu do budoucnosti

a k riistu, a vymezeni zptisob, jak téchto cilt dosdhnout.*

Dle Kourdiho podnikova strategie zvyraziiuje a posiluje oblasti, ve kterych firma mtze byt
uspesnéjsi, a zaroven zviditelni ty oblasti, v nichz je firma slaba ¢i zranitelnd. Obecné
feCeno strategie ukazuje, kam by firma méla soustiedit jeji veSkeré zdroje (tedy lidské,
financni a hmotné i nehmotné) tak, aby bylo dosazeno pojmenovanych cili dané¢ho
podniku.” Marketingova strategie by pak méla vznikat v kontextu celopodnikové strategie
tak, aby pies naplnéni marketingovych cili zajistila, Ze firma dosahne sméru, ktery byl

vyty&en podnikovou strategii.*

1.4.1 Vize podniku

Vychozim bodem tvorby podnikové strategie, jakoz i marketingové strategie, je stanoveni
vize podniku, ktera slouzi pro maximalné nevyhodngjsi zacileni a usmérfiovani firemni
¢innosti. Uréuje tedy strategii firmy tim, ze udava obecny smér i cil podniku. Vize firmy
predklada ptedstavu o budoucnosti firmy, to, jakym smérem se bude podnik ménit
a vyvijet. Kromé toho vize stanovuje povahu celého podniku a urcuje tak jeho soucasné
I budouci pisobeni. Vize podniku tak vytvaii obraz prilezitosti, ktery je inspiraci i motivaci

jednak pro zaméstnance, ale i pro ostatni zajmové skupiny firmy.*

14 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy, s. 102.
> KOURDI, Jeremy. Podnikova strategie: privodce rozvojem vaeho byznysu, s. 7.

* HOOLEY, Graham, Nigel PIERCY a NICOULAUD. Marketing strategy and competitive positioning,
s. 31.

" HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie, s. 13.
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1.4.2 Poslani podniku

Dalsim dilezitym krokem pfi tvorbé firemni i marketingové strategie je poslani podniku.
Na rozdil od vize popisuje poslani firmy jeji soucasnou funkci v dané spolecnosti, proc¢
vlastné existuje. Jinymi slovy co a jak poskytuje svym zdkaznikiim a ¢im je odlisna od

svych konkurentt. Poslani miize byt vyjadieno riznymi zptisoby:
e pomoci vyrobku ¢i sluzeb, které firma nabizi;
e pomoci technologii, které jsou pouzity v pribéhu vyrobniho procesu;
e pomoci vztahu k trhu, tedy s ohledem na uspokojeni potieb zakaznika;

e pomoci kombinace vice ruznych aspekti, jako je napf. zakaznik, podnik,

konkurence a jiné."

Stanoveni vize a poslani podniku je pro firmu stéZejni, protoZze pojmenuje to, ceho chce
docilit a pro¢ vlastné na daném trhu operuje.”® Definovani vize a poslani firmy tak dava
smysl vSem dil¢im Cinnostem firmy a fidi jednotlivd rozhodnuti. Zaroven prosazuje tyz

zamér, ktery je jednotny pro vSechna oddéleni a zamé&stnance firmy.”

1.4.3 Strategické cile podniku

Po stanoveni vize a poslani podniku nésleduje neméné dulezitd ¢ast strategického fizeni
firmy. Podnik v této fazi konkretizuje poslani, které¢ je formulovano obecnég, v §irSim
vyznamu, vytyéenim globalnich strategickych cili. Tyto cile popisuji zadouci stav
vV budoucnosti, o jehoz dosaZzeni bude firma usilovat a ktery lze méfit kvalitativné

I kvantitativné. Cile mohou byt vyjadfeny financ¢né i nefinan¢né. Dosazeni stanovenych

8 HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie, . 14.
¥ BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a sttedni firmy, s. 25-28.

0 KOURDI, Jeremy. Podnikova strategie: privodce rozvojem vaeho byznysu, s. 125.
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cili je pak zasadnim méfitkem pii hodnoceni firmy (s ohledem na vykonnost, ziskovost,
uspésnost). Cile firmy tedy bezprostiedné vychazeji z poslani podniku, které uzeji
specifikuji. Jak uvadi Hanzelkovd, strategické cile by mély byt pro jejich maximalni
efektivitu a presnost vyjadieny podle hlediska SMART, které urcCuje pét nezbytnych

vlastnosti podnikovych cilt:

» Specific — specificky cil: Cile maji byt jednozna¢né co do mnozstvi, kvality, Casu,

trhii, segmentd apod. Cil piesné popisuje zadouci stav, kterého ma firma docilit.

» Measurable — méfitelny cil: Dosazeni ¢i nedosazeni cile musi byt méfitelné proto,
aby bylo v budoucnu mozné zhodnotit a posoudit, zda firma svou strategii naplnila

¢i se vyty¢enému sméru odchylila.

» Acceptable — akceptovatelny cil: Je nezbytné, aby byly cile pfijatelné po vSechny

zajmové skupiny firmy (napfi. akcionaii).

» Realistic — realny cil: Cile by mély byt realné dosazitelné pomoci dostupnych

zdroju firmy a podminek, které urcuje jeji okoli.

» Timed — Casovy cil: Cile musi byt ¢asové ohranicené, je tieba stanovit urcité ¢asové

etapy pro sledovani plnéni cili.?

1.4.4 Situacni analyza

Dalsim krokem pfi tvorbé strategie podniku je situacni analyza podniku, ktera popisuje
prosttedi, v némz se dana firma nachazi. Dlkladné vypracovani analyzy je klicovym
predpokladem pro vytvofeni strategie podniku. Z analyzy pak také vychazi formulace
marketingovych cilii a marketingové strategie. Situacni analyza bude podrobné&ji popsana

v podkapitole 1.6.

* HANZELKOVA, Alena, Miloslav KERKOVSKY, Dana ODEHNALOVA a Oldfich VYKYPEL.

Strategicky marketing: teorie pro praxi, S. 10.
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1.45 Vybér strategie podniku

Po stanoveni podnikovych cila, které popisuji, kam se chce firma ze souCasné pozice
dostat, je tfeba definovat zakladni podnikovou strategii. Ta popisuje, jakymi zpusoby
a pomoci jakych nastroji firma pojmenovanych cili dosahne. Vybér strategie je realizovan
na zakladé vypracovanych analyz. Pokud firma voli zvice alternativ, je doporucen
nasledujici postup: identifikace variant, vyfazeni ocividné nevhodnych mozZnosti,
hodnoceni variant s nejvétsim potencialem, rozpracovani nékterych variant s ohledem na
pravdépodobny piinos, rizika a limity a potfebné zdroje a koneéné vybér nejvhodnéjsi

varianty.”

Strategii je zaroven nutné pii zdvazné zméné podminek — at’ uz uvnitf firmy, anebo ve
vnéjs§im okoli podniku — provéfit, a pokud je to nutné, pak i piepracovat tak, aby
odpovidala redlnému stavu. Firma by se také méla soustfedit na vyhledavani
neocekavanych prilezitosti, které maji potencial pfispét k uspéchu ¢i efektivnéjsimu
dosazeni stanovenych cild. Trh se méni neustidle a velmi dynamicky, firma musi byt

piipravena svoji strategii témto zménam véas a vhodné ptizptsobovat.”

1.4.6 Implementace strategie

Implementace strategie, Cili jeji uvedeni do praktickych ukonii a aktivit, je jednou
z klicovych etap strategického fizeni podniku. Management firmy v této fazi musi vhodné
a efektivné zkombinovat vSechny dostupné zdroje podniku s jednotlivymi postupy

a pracovnimi procesy tak, aby byly vyty¢ené cile u¢inné naplnény.*

22 BLAZKOV A, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, s. 35-36.
2 TOMEK, Gustav a VAVROVA Véra. Marketing od myslenky k realizaci, s. 294.

* BLAZKOV A, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, s. 36.
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1.4.7 Evaluace a kontrola

Kontrola je dilezitou funkci managementu podniku, kdy management zjiStuje, zda
dosazené¢ vystupy odpovidaji pldnovanym vysledkim. Pro tuto zavérecnou etapu
strategického fizeni firmy je zasadni jednak zajisténi potiebnych informaci pro kontrolu
a jednak moznost pouzit korekéni néstroje ¢i akce, pokud se sledované proménné 1isi od
planu. Kontrola muze byt preventivni, pribézna, ¢i se zamécfuje na konecné vystupy

podnikovych aktivit.?®

1.5 Marketingové strategické rizeni

Marketingova strategie se oproti podnikové strategii tyka marketingovych cild. Piedstavuje
souhrn mnoha rtiznych nastroju, kterymi se podnik snazi dosahnout svych marketingovych
cili. Marketingova strategie tedy vytyCuje smér, ktery bude firma v urcitém casovém
obdobi sledovat a ktery vede k O mozna nejucinnéjSimu rozdéleni, umisténi a vyuZiti

podnikovych zdrojii pro naplnéni marketingovych cili podniku.*

Strategické marketingové fizeni musi byt odvijeno od strategického podnikového fizeni,
musi se stat jeho nedilnou soucasti. Marketing je pak nastrojem, ktery napomaha
dosahnout celopodnikovych cild, a to jednak pomoci jednotlivych marketingovych akci,
jednak i diky informacim o trhu, které marketing shromazd'uje a pfedava managementu
firmy. Marketing tak poskytuje vedeni podniku zakladni informace a vysledky analyz,
které jsou zakladem Vv rozhodovacich procesech strategického fizeni firmy. Pravé pro toto
uzké propojeni marketingového a strategického fidiciho procesu se marketing stava zcela

zasadnim a jiz mu nelze pfifazovat pouze okrajovou oblast ve firmé.”’

» JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy], s. 35.
? BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéani pro malé a sttedni firmy, s. 265-267.

?’ HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie, s. 17-18.
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Marketingové strategické fizeni je mozno roz¢lenit do tii fazi, a to je fadze plédnovani,

realizace a kontroly.

» Marketingové planovani

Marketingové planovani je rozhodovani o volbé strategii. Planovani je zaklad pro vhodné
formulovanou strategii. Proto je klicovym faktorem pro budouci Gspéch a naplnéni cilt.
Marketingovy plan musi vychazet z minulosti a soucasnosti, zarovein je ale nezbytné, aby
hledél do budoucna, tj. jeho ukolem je schopnost ptedvidat vyvoj, pfipravenost na zmeny

a dynamicnost, flexibilita.?®

Marketingovy plan vychazi z marketingové situacni analyzy trhli, pomoci které firma
stanovuje marketingové cile. Nasledn¢ formuluje marketingovou strategii a sestavuje
marketingovy plan, coz je dokument zobrazujici soucasnou situaci podniku a pozadované
cile, kterych ma byt dosazeno. Soucasti marketingového planu je také marketingové
rozpoctovani. Pro kazdy produkt ¢i sluzbu by firma méla sestavit marketingovy plan, ktery
obsahuje predpokladanou vysi trzeb, ndkladi a vysledného zisku za urcité ¢asové obdobi.
Marketingovy plan tak zaroven poskytuje prehled finan¢nich zdrojl 1 vystupli a zobrazuje

navratnost investovanych vstupt.?

Marketingovym strategiim bude podrobnéji vénovana podkapitola 1.7.

» Marketingova realizace

Realizace marketingové strategie spociva v jeji ucinné a efektivni implementaci, pro niz
jsou nezbytné nejen potiebné zdroje, ale také pfislusny Cas a zaméstnanci firmy, ktefi
strategii rozumi, pln€ ji podporuji a jsou motivovani pro vykonavani dil¢ich ukont.
Klicovym faktorem pro implementaci strategie je jeji presné apodrobné sdéleni

pracovnikiim firmy pfedpokladajici jejich maximalni zapojeni. Dilé¢i tkony je nutno

 HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie, s. 19-20.

» JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy], s. 69.
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detailné planovat, coz zahrnuje provozni plany, urceni zodpovédnych osob, rozdéleni
kompetenci, ¢asovy ramec, disponibilni prostiedky ad., a dale koordinovat a fidit v§echny
pracovniky firmy i jednotlivé ¢innosti. Nedochazi-li K naplnéni cilti, management by mél

zvazit upravu strategie, anebo preformulovani cili, pokud tyto neodpovidaji skute¢nosti.®
» Marketingova kontrola

Kontrola je potfebna pro zjisténi, zda byl marketingovy plan UspéSné realizovan. Pro
zavérecnou kontrolu jsou zdkladnimi ndstroji marketingové cile a rozpocet. Kontrola
strategie tedy provéfuje spravnost zvoleného postupu, porovnava dosazené vysledky
S planovanymi, posuzuje funkénost a vykonnost strategie, pfispiva k pojmenovani
problémil ¢i nedostatkli v etapé realizace 1 planovani a koneéné — pokud je to nutné —
pfijima potfebna korek¢ni opatfeni. Jinymi slovy Uc¢elem marketingové kontroly je zjistit
rozdily mezi pldnovanymi a skute¢nymi vystupy, dale odhalit pficiny téchto rozdili

a navrhnout, jak se vzniklému odchyleni vyhnout v budoucnu.®

1.6  Situaéni analyza podniku

Situaéni analyza podniku je prvnim krokem strategického marketingového fizeni. Analyza
slouzi ke zkoumani stdvajici situace na trhu, odhadu Sanci produkti firmy v rGznych
segmentech trhu a rozhodovéni, jak produkt na daném trhu zavést a zpenézit. Neméné
dulezitou c¢asti situacni analyzy je poznani ¢i odhaleni plant a cili konkurence firmy.
Kromé¢ toho se analyza vénuje soucasnym ekonomickym a makroekonomickym

podminkam trhu, a také dalsim faktortim, jako je napf. politicka situace, nabozenstvi aj.*

% HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie, s. 20-21.
31 BLAZKOV A, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, s. 215.

% TRUCKA, Jaroslav. Marketing jako $achova hra: vitézné strategie pro ziskani a udrzeni zakaznikd,

s. 71-72.
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Soucasti situacni analyzy je jak externi analyza popisujici vnéjsi okoli podniku, tak interni
analyza, ktera se soustfedi na vnitini prostiedi firmy. Analyza se zabyva minulosti (vyvoj
podniku, jeho minulé akce), souCasnosti (aktualni stav podniku) a také budoucnosti
(zadouci stav podniku v budoucnu, predikce vyvoje, odhad trendt). Na zaklad¢ situacni
analyzy firma urcuje trhy, na kterych bude realizovat svou produkci, stanovuje cile,
kterych chce dosdhnout, a marketingové néstroje, jichz vyuZzije pro dosazeni vyty¢enych

cila.®

Podle Jakubikové je smyslem situaéni analyzy stanoveni vhodného poméru mezi
ptilezitostmi, které jsou potencidlné vyhodné, a mezi schopnostmi firmy a jejimi zdroji,
které ma k dispozici. Analyza by pro dosazeni komplexnosti ziskanych informaci méla
zkoumat firmu samotnou — jeji zdroje, kompetence, silné a slabé stranky — a dale prostiedi
firmy, kdy jsou pojmenovany piipadné eventuality i hrozby plynouci pro firmu z jejiho

vnéjsiho okoli.**

1.6.1 Analyza vnéjsiho prostiedi firmy

Analyza vné&jSiho prostfedi firmy zkoumad tzv. makroprostfedi 1 mikroprostfedi firmy.
Utelem analyzy vnéjsiho prostfedi neni pouze poznani tohoto okoli firmy, ale také
determinace zmén a trendu, které probihaji v makroprostiedi firmy a maji tak na ni vétsi ¢i

mensi dopad.
Makroprostiedi podniku:

Makroprostfedi podniku je externi okoli, ve kterém se firma nachéazi a které mulze jen
velmi obtizné svou c¢innosti ovlivnit. Firma je tak jistym zptisobem zavisla na vnéjsich
podminkach, vramci kterych operuje a od kterych je neoddélitelna. Prestoze je

makroprostiedi firmy €asto povazovano za témét nezménitelné, dileZitou roli mize sehrat

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy, s. 103-104.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy], s. 78-79.
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tzv. lobbovani, a t0 na Urovni statni ¢i nestatni (v ramci mensiho uskupeni, jako je
napf. Evropska unie, nebo v ramci kraji, regiond). Pro zhodnoceni makroprostiedi lze
vyuzit tzv. PEST analyzu, ktera se dle Blazkové® zaméfuje na nasledujici faktory

ovliviujici podnik:

e politicko-pravni vlivy (napf. stabilita vlady, legislativa upravujici podnikani,

zdanéni atd., ochrana spotiebitell, pracovni pravo, ...);

e ekonomické vlivy (vyvoj HDP, urokové sazby, ménové kurzy, ekonomicky rast

odvétvi, inflace, ...);

e sociokulturni vlivy (struktura pfijma spole¢nosti, demografické faktory, regionalni

rozdily, spotfebni chovani, vzdélani, ...) a

e technologické vlivy (vyvoj novych technologii, vladni vydaje na vyzkum, spotieba

energie, naklady na energii, vliv zmén informacnich a jinych technologii, ...).

Mikroprostiedi podniku:

Kromé makroprostiedi je tfeba analyzovat také mikroprosttedi podniku, tedy takové
prostiedi, které firma svym pasobenim muize jiz vyznamnéji ovlivnit. Prvnim krokem
analyzy mikroprostiedi je analyza trhu, kam lze zahrnout také analyzu konkurence,
distribuce ¢1 zakaznikli. Nezbytnou soucésti analyzy trhu je vymezeni dané¢ho trhu, tedy
pojmenovani toho, jaké firmy si navzajem konkuruji. Poznat svou konkurenci je zcela
zasadni pro kvalitni analyzu a néslednou tvorbu strategie. Zde je tfeba postihnout nejen
firmy nabizejici pfimé substituty, ale rovnéZ nabidku téch produktii ¢i sluzeb, které firmée
konkuruji nepfimo. Pfi analyze trhu je také nutno peclivé sledovat zmény trhu a jeho
vyvoj, konkurencni vztahy se nepfetrzit¢ vyvijeji a vyznacuji se velmi dynamickymi

promé&nami. Firma tak musi s témito zménami pfinejmensim drzet krok, v idedlnim pitipadé

% BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, s. 53-54.
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ale tyto promény ptedvidat tak, aby se na n¢ v€as mohla ptipravit a adekvatné na né

reagovat. Nedilnou soucasti analyzy trhu je ziskani informaci o atraktivit¢ a ziskovosti

trhu.*® Pfi analyze trhu je rovnéZ nutno nahlizet na trh z dlouhodobého hlediska, analyza se

nevztahuje pouze na soucasnou pozici. Firma by tak méla vzit v potaz nasledujici trhy:

» soucasné — takové trhy, na kterych operuje firma a dals$i konkurenti. Konkuren¢ni

prostiedi je zde rozvinuté a trhy jsou tak hufe piistupné pro nové vstupujici

podniky;

skryté — jde o potencialni zakazniky, o kterych je firma obeznamena, neexistuji ale
jesté produkty ¢i sluzby, které by tyto skryté potieby uspokojily. Diky tomu, Ze se
nejedna o konkurenéni prostiedi, bude vstup na tento trh do jisté miry jednodussi,

ovsem stéle s urcitym rizikem neuspéchu;

vznikajici — trhy, které dosud neexistuji, ale dle vyvojovych trendi a ménicich se
podminek lze pfedpokladat jejich vznik v budoucnu. Tyto trhy tak pro firmu

predstavuji vyrazny potenciél.37

Zde je vhodné zminit Porteriv model 5 konkurencnich sil, ktery znazoriiuje vztahy

a vzajemné ovliviiovani subjektt na trhu. Tento model vychazi z predpokladu, Ze firma je

na daném trhu ur¢ovana nasledujicimi faktory:

zékaznik a jeho vyjednavaci sila — struktura a koncentrace kupujicich, jejich

vyjednavaci sila, tj. hrozba monopolu na strané kupujicich;

dodavatel a jeho vyjednavaci sila — velikost dodavateld, jejich potencial klast

pozadavky a podminky dodavani na trh;

konkurence a vstup novych konkuren¢nich firem — existence bariér vstupu na trh,

pfistup k distribuénim kanaliim;

% TROMMSDORFF, Volker a Fee STEINHOFF. Marketing inovaci, s. 127.

% BLAZKOV A, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, s. 56.
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e substituty — nabidka substitu¢nich vyrobku na trhu;

e konkurencni rivalita daného trhu — velikost a pocet konkurentli, uroven odliSnosti

jednotlivych vyrobki a sluzeb, bariéry vstupu i vystupu z odvétvi.

Vystupy Porterovy analyzy napomahaji firm¢& pojmenovat potencialni hrozby a rovnéz
prilezitosti na daném trhu. Analyza je uZzitecnym ndstrojem pro vyhodnoceni

konkurenéniho prostiedi dané firmy a uréeni ziskovosti odvétvi.*®

1.6.2 Analyza vnitiniho prostredi firmy

Dal$im krokem situacni analyzy je analyza vnitiniho prostiedi firmy, ktera se soustfedi na
faktory, na které ma management podniku ptimy vliv a muze je svymi rozhodnutimi fidit.
Dil¢i analyzy vnitiniho prostiedi firmy by mély byt posuzovany nejen z hlediska
soucasného, ale predevsim s ohledem na vliv jednotlivych faktorti na budouci prosperitu

podniku.®

Analyza zdroji podniku

Na prvnim misté je vhodné uvést analyzu zdroji podniku. Na podnik je nahlizeno jako na
soubor dil¢ich zdroji, kterymi disponuje a které jsou zékladem pro tvorbu konkurencni
vyhody. Analyza tak poskytuje informace o konkurenceschopnosti firmy. Pii analyze
zdroji jsou jednotlivé zdroje klasifikovany do Ctyt zakladnich skupin. Dil¢i zdroje je nutno

chapat v sir§im méfitku, tedy i se vzajemnymi souvislostmi a vazbami:

¥ HORAKOVA, Helena. Marketingové strategie, s. 71.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy], s. 88-89.
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e hmotné zdroje (budovy, stroje a zafizeni, pozemky, dopravni prostfedky, ...) —
nejde pouze o vycet hmotnych zdrojli, ale i o zachyceni jejich vlastnosti, tedy

napf. stafi, technologicka uroven, vykonnost apod.;

e lidské zdroje (vzdélani pracovnikd firmy, jejich schopnosti, ...) — zaméstnanci
podniku mohou tvofit vyznamnou cast konkuren¢ni vyhody firmy, a to napt. diky

kvalitnimu managementu, kreativité dil¢ich pracovnikll, zkusenostem a znalostem;

e finan¢ni zdroje (zdroje nejen soucasné, ale i potencialni ¢i budouci, likvidita
penéznich prostiedkn, jejich dostupnost a flexibilita, ...) — pro hlubsi popsani

finan¢nich zdroju slouzi podniku finan¢ni analyza;

e nehmotné zdroje (goodwill, patenty, licence, know-how, ochranné znamky, ...) —
byt’ n¢které nehmotné zdroje nelze promitnout v ucetnictvi firmy, i tak predstavuji

velmi ¢asto kli¢ovou konkurenéni vyhodu podniku.*

Analyza schopnosti firmy

Do analyzy vnitiniho prostfedi také patii analyza schopnosti firmy, ktera se soustiedi na
zpusobilost podniku své zdroje efektivné vyuzivat. K tomu vyuziva napft. financni analyzu,
hodnototvorny fetézec ¢i portfolio analyzu. Pomoci analyzy schopnosti podnik formuluje
tzv. klicové kompetence jako zdklad své konkurenéni vyhody. Ty piedstavuji soubor
schopnosti a technologii, které pro firmu ptedstavuji nadprimérnou hodnotu z pohledu

vnimani zdkaznika.*

Hodnototvorny Fetézec je metoda, pomoci které podnik ilustruje tvorbu hodnoty, kterou
podnik vytvafi pfi transformaci vstupl na vystupy, tedy vyrobky ¢i sluzby. Tato hodnota je

méiena cenou dané produkce a vyjadiuje tak schopnost daného produktu uspokojit potieby

O VOCHOZKA, Marek a Petr MULAC. Podnikové ekonomika, s. 132-133.

* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy], s. 89.
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zédkaznikd. Byva také oznadovana jako ,,vnimanid hodnota“. Retdzec zobrazuje hlavni
a podpurné funkce, z nichz kazda pridava vyrobku urcitou hodnotu (obrazek ¢. 2. Pomoci
této metody firma analyzuje, které funkce zajistujici vyrobu a prodej jsou slabé a které

silné. To se pak promitd do vySe nakladl vynaloZenych na veskeré podnikové procesy.*

Podpiirmé funkce Podnikovd infrastruktura

Informaéni systém

Personélni funkce

Védeckotechnicky rozvoj

-l w <
»=HO0Z00I

Materidlové hospodafstvi

Vyroba Marketing a prodej Sluiby

Hlavni funkce —m0————

Obrazek 2: Hodnototvorny retézec
Zdroj: DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku, s. 31.

Dalsim krokem situacni analyzy firmy je analyza portfolia. Zaklad této analyzy tvoii
tzv. BCG matice. Nazev matice vychazi z pojmenovani spolecnosti, ktera stoji za vznikem
této matice, The Boston Consulting Group. Jednd se o portfolio, které rozmist'uje
jednotlivé produkty firmy do grafu uréené¢ho osami vyjadiujicimi relativni podil, ktery
dany produkt na trhu zaujima, a tempo ristu trhu tohoto produktu, jak zobrazuje obrazek
¢. 3. Trzni podil zachycuje pomér trzeb podniku k trzbam celého odvétvi. Tempo rastu trhu
ukazuje pfirtstek trzeb ve srovndni s danym odvétvim. Vyrobky se zafazuji do Ctyf
kvadranti grafu, kdy kazdy kvadrant mé specifické oznafeni pramenici z vlastnosti
produktli v ném umisténych. Matici je tfeba stale aktualizovat, n€které produkty se ve
svém zivotnim cyklu pfesouvaji postupné do vsech kvadrantli, nekteré projdou napt. pouze

dvéma. Oznaceni kvadrantti, resp. vyrobkt je nasledujici:

* DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku, s. 31-32.
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» Otazniky — jde o produkty nové uvedené na trh, jejich uspéSnost a uplatnéni je

zatim otazkou;

» Hvézdy — tyto vyrobky maji velky podil na rychle rostoucim trhu a jsou pro firmu

velmi ziskové a vyhodné;

» Dojné kravy — produkty oznacené timto nazvem piinaseji firmé patfiéné zisky po

urc¢itou dobu, ale z hlediska trhu nejsou dlouhodobé perspektivni;

» Bidni psi — vyrobky pro firmu nevyhodné, nemaji na trhu potencial k rstu.®

Relative Market Share
(Cash generation)

: * 9
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59 Stars Question Marks
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A 3
o |
o
Cash Cows Dogs

Obrazek 3: BCG matice
Zdroj: GoPixPic [online]. 2010 [cit. 2014-11-22]. Dostupné z: http://www.gopixpic.com/.

1.6.3 SWOT analyza

Vystup situacni analyzy podniku tvoii tzv. SWOT analyza, kterd komplexné hodnoti jak
vnitini, tak vnéjsi okoli podniku. Zkouma tedy jednak specifické prednosti ¢i slabiny
podniku, a jednak vnéjsi potencial na trhu i pfipadna ohrozeni. Aby piinasela SWOT
analyza podniku patficny pfinos, je tfeba také ze ziskanych informaci zpracovat

konfronta¢ni matici.

* URBANEK, Toma3. Marketing, s. 215-217.
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SWOT analyza podrobné rozebira vnéjsi a vnitini vlivy:

» Piilezitosti a hrozby (Opportunities and Threats) — popisuji vlivy z vnéjsiho
prostfedi firmy tak, aby toto ptsobeni firma mohla efektivné vyuzit (ptilezitosti), ¢i

odvratit (hrozby).

» Silné a slabé stranky podniku (Strengths and Weaknesses) — firma identifikuje silné
stranky, které podnik zvyhodiiuji v daném trznim prostiedi, a slabé stranky, které
by mély byt v podniku posilovany. Firma tyto faktory vyhodnocuje dle zavaznosti

a vykonnosti.*

SWOT analyza muze byt velmi uziteénym nastrojem pro sumarizaci vystupi z mnoha
analyz a rovnéZz pro nalezeni potencidlnich zdroji ¢i trznich pfilezitosti pro firmu.
Nevyhodou SWOT analyzy je jeji statiCnost a subjektivita. Zaroven je pro praktické
vyuziti SWOT analyzy tieba zjisténé udaje porovnat v tzv. konfrontaéni matici, ktera
zpracovava a sou€asné vyhodnocuje externi i interni faktory. Zavéry SWOT analyzy pak

slouzi podniku pti rozhodovani o podnikové i marketingové strategii.*

Situaéni analyza tedy vyhodnocuje vSechny relevantni faktory, které maji vliv na
formulovani cili a tvorbu strategie podniku, pficemZ je nutno pohlizet na dané faktory ne
pouze z hlediska souc€asnosti, ale pfedevsim je tfeba vychazet z predikce budouciho vyvoje

vnitinich i vnéj$ich podminek a jejich vlivu na podnik.*

* TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Vize trzniho tsp&chu, aneb, 10 otizek a odpovédi jak chapat

marketing budoucnosti, s. 34-37.
* JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: [strategie a trendy], s. 103-104.

*® SEDLACKOVA, Helena. Strategické analyza, s. 8-9.
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1.7 Marketingové strategie

Marketingova strategie vychdzi z vystupll situac¢ni analyzy podniku, tak aby vhodné
odrazela aktudlni pozici firmy. Vybrana strategie by méla efektivné propojovat jednotlivé
nastroje marketingového mixu do souhrnného celku za soucasného uspokojeni potieb

zékaznikl a naplnéni podnikovych cila.

Zamgéieni marketingovych strategii mize byt rizné, na konkurenci, trzni postaveni firmy,
distribuéni cesty apod. V nésledujici podkapitole bude vénovéna pozornost strategiim

zaméfenym na zékazniky firmy a trzni segmenty, na kterych firma operuje.

1.7.1 Cileny marketing

Na prvnim misté by si firma méla zvolit, komu bude své produkty nabizet, na koho bude
vyroba a tedy i marketing a podnikova strategie zaméfena. Dvéma zakladnimi
strategickymi sméry jsou individudlni a hromadny marketing liSici se zaméfenim produktii
na potieby zakaznika. Ur¢itym kompromisem mezi individudlnim (napf. obleceni na miru)
a hromadnym (napf. univerzalni typ obuvi) marketingem je cileny marketing, kdy firma
prostiednictvim tfi krokii STP procesu cili na jednotlivé segmenty trhu. STP proces

zahrnuje tyto faze:"

» segmentace trhu — V prvnim kroku jsou identifikovany a popsany jednotlivé
skupiny zékaznikl, které se od sebe vzajemné odliSuji (napf. velikosti segmentu,
potieby zdkaznikl, druhy marketingové komunikace, kterou je vhodné pro segment
pouzit atd.), zaroven jsou si ale zdkaznici vramci jednoho segmentu velmi

podobni;

*" KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu, s. 104-118.
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» targeting — Tato faze spociva ve vybéru jednoho ¢i vice trznich segment, které
firma vyhodnoti jako vhodné a potencidlné ziskové pro osloveni zékaznik

vV daném segmentu;

» positioning — Positioning neboli trzni umisténi je posledni fazi STP procesu.
Vtomto kroku firma wvytvaii finalni produkt ¢i sluzbu a voli jednotlivé
marketingové nastroje tak, aby zakaznikim daného trzniho segmentu
komunikovala produkt adekvatnim a i¢innym zptisobem dle jejich specifickych
potieb. Uelem této faze je ziskani strategické konkurenéni vyhody a odlieni
podniku od konkurentd, stejné jako umisténi produktii v povédomi zakaznikl

daného trzniho segmentu.

1.7.2 CRM marketing

DalSimi pfistupy podniki, které chtéji znat potfeby svych zdkaznikli v maximalni mozZné
mife a pracovat se zdkazniky vhodné a soucasné efektné, jsou marketingové strategie

Customer Relationship Management (dale jen CRM, fizeni vztahli se zakazniky).

Tyto strategie spocivaji v orientaci firmy na budovéani dlouhodobych partnerskych vztahti
se zakazniky. Cilem CRM je vérnost a duvéra zdkaznikti. Pro zajisténi spravné
implementace strategii CRM je nutnd vyrazna zaangazovanost celé¢ firmy, tedy vSech
podnikovych procest 1 zaméstnancl tak, aby produkty mohly piinaSet zdkaznikiim

pfidanou hodnotu nad jejich oéekavani.®

*8 USV annals of economics and public administration, s. 145.
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Lostakova® vymezuje tii typy ¢i arovné strategie CRM:

1. Masova personalizace

Tato strategie je zaloZena na dvou po sob¢ nasledujicich krocich, kdy v prvni fazi firma
identifikuje své zédkazniky dle jejich ndkupniho chovani a ziské o nich zékladni udaje spolu
s kontakty (napf. adresa). V dalsim kroku pak firma vytvaii systém personalizovanych
marketingovych sdéleni smérem k jednotlivym zékazniktim, takze zékaznici ziskéavaji
dojem, Ze je o n€ pecovano zcela individudlnim zplisobem. Pro tento typ strategie je nutné

vyuziti zdkladni urovné databazového marketingu.

2. Masova kustomizace

Strategie masové kustomizace je vhodna pro takové skupiny zakazniki, kteti jsou ochotni
zaplatit vétsi cenu za zvlastni uzitek spojeny s produktem. Firma svym zakazniklim nabizi
moznost UCastnit se vlastni tvorby findlniho produktu podle specifickych potieb C¢i
pozadavkt zakaznik. Vyrobni proces tak musi byt velmi variabilni, aby poskytl
zakaznikiim maximalni moznosti vlastnich Gprav. Vysledny produkt ovSem firma nabizi za
béZnou cenu, ¢imz se zvySuje jeji konkurenceschopnost stejné jako hodnota produktu

V o¢ich zakaznika.

3. Diferencovana kustomizace

Posledni typ CRM strategie je diferencovand kustomizace, kterd vychazi z vytvéreni
produkti pfimo na miru jednotlivym zédkaznikiim. Potfebam a pozadavkim zékaznikl neni
upraven pouze findlni produkt, ale jsou jim pfizpiisobeny i distribu¢ni cesty, uZziti riznych
forem marketingové komunikace i dal$i néstroje marketingového mixu. Jedinecny produkt
pro dan¢ho zdkaznika tak nevytvaii podnik jako takovy, avSak zdkaznik s firmou Uzce
spolupracuje, ¢imz se rovnéz podili na utvareni ptidané hodnoty kone¢ného produktu ¢i

sluzby.

49 LOSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztahti se zakazniky, s. 18-19.
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Lostakova® podnikim doporuCuje kombinovat viechny téi vySe uvedené typy strategii
fizeni vztaht se zdkaznikem. V takovém ptipad¢ je nejprve tfeba vymezit vlastni hodnotu
zékaznikli pro podnik a dle takto vzniklych zakaznickych segmenta zvolit vhodny pfistup
ke kazdé skupin€. Hodnota zédkaznika pro podnik se odviji od piinosu zakaznika pro firmu
za bézny rok (tzv. bézny piinos) a dale od pfinosu zédkaznika po celou dobu jeho budouci
spoluprace s firmou (tzv. celozivotni piinos). Dle téchto dvou kritérii lze popsat

4 hodnotové segmenty zédkazniki, jak ukazuje tabulka €. 1.

Tabulka 1: Hodnota zdkaznika pro podnik

Celozivotni prinos zakaznika

nizky vysoky

Sklizej pomoci strategie masové Udruj vztah pomoci strategie

vysoky kustomizace nebo masové . , .
. - diferencované kustomizace
BéZny personalizace
prinos
zakaznika Uplatni strategii masové o , .
, . , Rozvijej vztahy pomoci strategie
nizky personalizace nebo nabidku

. . diferencované kustomizace
nediferencuj

Zdroj: LOSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztahii se zikazniky, s. 20.

Jednotlivé hodnotové segmenty zakazniki jsou tyto:

» nejhodnotnéjsi zakaznici s vysokym pfinosem béznym i celozivotnim;

» zakaznici s nejveétsim potencidlem rastu, kteti vykazuji vysoky celozivotni pfinos,

ale nizky béZny ptinos;

» zékaznici se zajimavym béznym piinosem, ktery je tfeba vhodn¢ a efektivné vyuzit,

ale s nizkym celozivotnim pfinosem;

» segment zakaznikl s nizkym béznym i celozivotnim piinosem.

50 LOSTAKOVA, Hana. Diferencované fizeni vztahti se zakazniky, s. 19-20.
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1.7.3 Strategie tlaku a tahu

Dalsim piikladem strategii orientujicich se na zakazniky, jsou strategic pull a push. Tyto
marketingové strategie odrazeji ptistup firmy v uziti odliSného sméru distribu¢niho fetézce

mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem:*

» Strategie pull (tah) zna¢i vytvareni poptavky po produkci firmy, kdy jsou to
samotni odbératelé ¢i distributofi, kteti v reakci na rostouci poptavku maji o dané
produkty zdjem. Jde o nov¢jSi typ strategie, kterd je zaroven povazovadna za
jsou vysledky této strategie viditelné. Na druhou stranu zdkaznici, ktefi sami
projevi o produkci firmy zdjem, poté zlstavaji produktim vérni a uGcinek této

strategie tak byva trvalejsi.

Se strategii pull souvisi také pojem ,,inbound marketing**

, ktery oznacuje zaméfeni
firmy na zaji$téni dostate¢nych informaci o produktech firmy a jejich online
dostupnosti (tzv. obsahovy marketing), napt. formou blogu ¢i na sociélnich sitich

(Facebook, Twitter, YouTube ad.).

» Strategie push (tlak) naopak vychazi z aktivity vyrobce, ktery protlacuje svou
produkci na dany trh, kdy o odbytu jedna s distributory i odbérateli.

Souvisejici pojem protichiidny inbound marketingu je ,,outbound marketing®, ktery
oznacuje postupy strategie push. Cilem outbound marketingu je masivni
zviditelnéni produktu, ptikladem muize byt klasicka televizni nebo radiova reklama

¢1 billboardy.

>l HOOLEY, Graham J, Nigel PIERCY a Brigitte NICOULAUD. Marketing strategy and competitive
positioning, s. 361.

2 PULLIZI, Joe. The 7 Business Goals of Content Marketing: Inbound Marketing Isn't Enough.
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1.7.4 Ansoffova matice

V zavéru podkapitoly zaméfené na marketingové strategie ve vztahu k zdkaznikiim firmy
bude vénovana pozornost Ansoffové matici. Ta zobrazuje 4 strategické sméry rozdélené
podle dimenzi vyrobku (novy a soucasny produkt) a dimenzi trhu (novy a soucasny trh),

jak je zachyceno v tabulce ¢. 2.

Tabulka 2: Ansoffova matice

Novy produkt Soucasny produkt

Novy trh Diverzifikace Rozvoj trhu

Soucasny trh Rozvoj vyrobku Pronikani na trh

Zdroj: vlastni zpracovani

Ansoff®® pomoci matice zobrazuje 4 zakladni strategie:

> Diverzifikace — spociva v inovaci stavajiciho produktu, anebo ve vyvoji zcela
nového vyrobku a jeho uvedeni na novy trh. Tato strategie je ze 4 zakladnich

strategickych smérti nejrizikove;si.
» Rozvoj trhu — ziskani novych trhi (nové zakaznické segmenty, nové regiony,
zahrani¢ni trhy ad.).

» Rozvoj vyrobku — firma inovuje stavajici produkty a uvadi je na stavajici trhy.

» Pronikani na trh ¢ili trzni penetrace — firma zvySuje svj trzni podil na souc¢asnych
trzich pomoci stavajicich produkta. Tato strategie pfedstavuje pro firmu nejmensi

riziko.

% TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Vize trzniho usp&chu, aneb, 10 otazek a odpovédi jak chéapat

marketing budoucnosti, s. 47-48.
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2 Situaéni analyza firmy XY

Prakticka Cast prace je zpracovana ve firm¢ XY. Jednd se o malou firmu sidlici v Praze,
kterd byla zaloZzena vroce 2012 zajmovym, neziskovym spolkem Q. Hlavni oblasti
podnikani firmy je zpracovani dfeva a vyroba dievénych vyrobki. Firma XY je spole¢nost
s ru¢enim omezenym a vychazi z vize jejiho zakladatele, vynosy firmy pak podporuji dalsi

aktivity zakladatele, coz bylo nejvétsim dtivodem pro zalozeni podniku.

2.1 Predstaveni firmy

Hlavnim cilem firmy XY neni tvorba zisku, ale pfinos vefejnosti a zdkaznikim firmy
prostiednictvim produktt a sluzeb, které firma poskytuje. Firma ma v soucasné dobé
celkem 4 zaméstnance, ovSem do vyroby, prodeje 1 dalSich podnikovych procest se

dlouhodobé¢ zapojuje cca 25 brigadnikd.

Za zalozenim firmy stoji po¢atecni idea vytvaret takové produkty ze dieva, které vyzaduji
kreativitu a angazovanost zdkaznikil a zaroven oteviraji moZnosti pro propojeni a sbliZeni
generaci. Firma byla zaloZena s vizi vyrabét dievéné hracky a stavebnice. Pro uskutecnéni
této vize ovSem firma zahdjila svou ¢innost vyrobou netradi¢nich difevénych her (stolnich
a venkovnich) pochdzejicich z riznych evropskych zemi (napf. holandsky billiard,

vikingsky kubb aj.).

Oblasti podnikani firmy se za necelé 3 roky jeji existence postupné rozsifuji. Kromé& hlavni
¢innosti firma také pronajima vlastni prostory dvéma neziskovym organizacim.
Dale poskytuje stavebni prace spolu s vyrobou a montazi nabytku, brouseni nozd a nizek,
myti aut a CiSténi interiéra a Skoleni a pfednaSky v oblasti truhlafskych praci. Firma také
provozuje pujcovnu vlastnich produktti (dfevéné hry), mobilni dilny a herny pro vetejnost

(ve spolupraci s dal§imi subjekty).

Dale se prace bude vénovat prevazné hlavni ¢innosti firmy XY, tedy vyrobé dievénych

produktt.
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Cilem firmy XY neni pouze prodat sviij vyrobek, spolecnost se predev§im zaméfuje na
vztah se zakaznikem a na to, aby si zakaznik sam vytvofil vztah k jejim produktim. Firma
tak prodava prostiednictvim svych vyrobkii tyto zakladni hodnoty: edukativnost,

jednoduchost, krasa, tvofivost, variabilita, funk¢nost a kvalita, dlouha Zivotnost a ekologie.

Portfolio produktti firmy se stile rozSifuje, krom¢ dievénych her firma nyni nabizi
edukativni pomucky, dekorace, stavebnice, nabytek a dalsi produkty (viz pfiloha A). Stejné
tak se rozvijeji dopliitkové sluzby, které firma poskytuje, napt. ptijcovna produkti, turnaje
Vv zetonovych hréach, akce pro vetejnost, kreativni klub pro dospélé i rodice s détmi, kde se

uci pracovat se dievem a vyrabét vlastni truhlarské vyrobky.

V dalsich podkapitolach se prace vénuje analyze odvétvi dievozpracujiciho primyslu
a situacni analyze firmy XY. Vngjsi okoli podniku bude zkoumano pomoci PEST analyzy
a Porterova modelu 5 konkuren¢nich sil. V analyze vnitiniho prostfedi firmy budou
popsany dostupné zdroje spolecnosti a provedena analyza portfolia. Vystupy situacni
analyzy budou nasledn¢ shrnuty SWOT analyzou do konfronta¢ni matice. Pii zpracovavani

situacni analyzy bylo ¢erpano z internich zdrojl firmy a konzultaci se zaméstnanci.

2.2  Analyza odvétvi

Primysl zpracovani dfeva a vyroba drevaiskych, korkovych, prouténych a slaménych
vyrobktl (krom& vyroby nabytku) ma v CR jiz dlouholetou tradici. Toto odvétvi
dfevozpracujiciho primyslu neni svym podilem na trzbach zpracovatelského primyslu
pfili§ vyznamné, jde o pouha 2,3 %. Objemem vyroby patii mezi stiedné velké odvétvi.
Hraje ale dulezitou roli proto, Ze je to odvétvi témét nezavislé na dovozu diky tomu, ze
zakladni surovina se nachazi na izemi CR a v dosta¢ujicim mnozstvi (v lesich CR se ro¢né
vytézi 14 az 18 m deva). Soucasné je Ceské republika nejvétsim evropskym vyvozcem

surového dieva.*

* MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU. Panorama zpracovatelského primyslu CR 2013.
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2.3 PEST analyza

Prvni ¢ast situacni analyzy firmy XY tvoii PEST analyza, tedy analyza makroprostiedi, ve

kterém se firma nachazi. Analyza se zaméfuje na faktory, které firmu XY piimo ovliviuji.

vvvvvv

(politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické a dalsi vlivy).

Politicko-pravni vlivy

Hlavni ¢innost firmy XY, tedy zpracovani dieva a vyroba difevénych produktii je upravena

W

Zivnostenskym zakonem ¢&. 445/1991 Sb. Pro zaloZeni firmy bylo nutno ziidit volnou

zivnost za splnéni v§eobecnych podminek uvedenych v zakoné.

Pro firmu XY je dale kli¢ové dodrzovéani legislativnich norem platnych pro Ceskou

vvvvvv

platné pro obchodni spoleénosti sidlici v CR:
» zakon €. 90/2012 Sb, o obchodnich korporacich;

» zakon ¢. 586/1992 Sb., o dani z ptijmi (sazba dan¢ z ptijmid pravnickych osob ¢ini

19 %);
» zékon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty;
» zakon €. 338/1992 Sh., o dani z nemovitych véci;
» zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silniéni;
» zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi;

» zékon €. 262/2006 Sb., zakonik prace.
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Firma XY dale dba na dodrzovani zékona ¢. 22/1997 Sb., o technickych pozadavcich na
vyrobky. Tento legislativni ptedpis upravuje zdravotni bezpec¢nost a nezdvadnost n¢kterych
produktii (napf. hracek, elektrickych spottebicti, pyrotechniky a dalSich), na zéklad¢é ¢ehoz
vyrobek nese oznaéeni CE, tzv. znac¢ku shody. Vyrobky firmy XY jsou vyrobeny v souladu

S timto pravnim piedpisem a nesou oznaceni CE.

Firma Vv soucasnosti realizuje prodeje vyrobktl piedeviim v ramci Ceské republiky, byt
nékteré sluzby jiz poskytuje i v zahranici (Polsko). Firma o vétsim rozsiteni své ¢innosti do

zahrani¢i uvazuje v horizontu n€kolika let, zatim se ale soustiedi pfevazné na CR.

Ekonomické vlivy

Mezi ekonomické faktory piasobici na firmu XY patii predevSsim zékladni
makroekonomické ukazatele, z nichZz nejvyznamnéj$im je ukazatel miry inflace. Na
obrazku &. 4 je zachycen vyvoj miry inflace v CR od roku 2010 do roku 2014 (vyjadieno

priristkem primérného ro¢niho indexu spotiebitelskych cen).

Vyvoj miry inflace v CR (v %) v letech 2010 - 2014
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Obrdazek 4: Vyvoj miry inflace v CR v letech 2010-2014
Zdroj: Cesky statisticky ufad [online]. [cit. 2015-04-12]. Dostupné z: https://www.czso.cz/
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Z obrazku €. 4 je ziejmy klesajici trend miry inflace. Vyrazné vychyleni miry inflace od
pramérné vyse by mohlo mit pro firmu XY zdvazné dopady vzhledem k odchyleni budouci
hodnoty miry inflace od ocekavané inflace a stim souvisejicimi zménami jednak

ocekavanych pfijmi a jednak také ochoty podniku investovat a firmu rozvijet.

Dalsim dutlezitym makroekonomickym ukazatelem je mira nezaméstnanosti. Jeji vyvoj
ukazuje obrazek ¢. 5, na kterém jsou zachyceny hodnoty miry nezaméstnanosti v hlavni
mésté Praha ve srovnani s CR, a to z toho divodu, Ze firma XY maé své sidlo v Praze

a v mnoha ohledech je pro ni tato oblast ur¢ujici.

Vyvoj miry nezaméstnanostiv CR (v %) v letech 2010 - 2013
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Obrdzek 5: Vyvoj miry nezaméstnanosti v CR v letech 2010-2013
Zdroj: Cesky statisticky ufad [online]. [cit. 2015-04-12]. Dostupné z: https://www.czso.cz/

Z obrazku €. 5 je patrny mirny meziro¢ni rast nezaméstnanosti v hlavnim meésté Praha,
zaroven se nezamestnanost v Praze nijak vyrazné neodchyluje od celkového vyvoje
nezaméstnanosti v CR. Pokud by byla nezaméstnanost v hlavnim mésté Praha vysoka,
v makroekonomickych souvislostech se toto odrazi na zvySovani ispor domécnosti na tkor
sniZovani investic. Tento zjednoduSeny mechanismus by mohl mit negativni efekt na vysi

trzeb firmy XY.
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Socialné-kulturni vlivy

Dilezitym socialnim faktorem je bezesporu vyvoj Zivotni Grovné v CR, kterd dlouhodobg
roste. V souvislosti s timto trendem se firmy obecné zaméfuji na zakazniky vyzadujici
kvalitni vyrobky a sluzby, coz je smér, ktery sleduje i firma XY orientujici se pravé na tyto
potieby svych zakazniki. Mezi dal$i vyznamné faktory patii demograficky vyvoj

obyvatelstva CR, hustota populace, vzd&lanost i zvysujici se vék populace.

Firma XY by se mé&la soustedit také na zmény snatkovosti a rozvodovosti i celkovou
podobu rodiny (napf. trend zivota single), protoze svymi vyrobky a sluzbami cili
pfedevsim na déti a mladez a rodiny s détmi. Na obrazku ¢. 6 je zachycen vyvoj poctu
stiatki a rozvodi v CR od roku 2000 do roku 2014

Vyvoj poctu shatkd a rozvodii v letech 2000- 2014  —e—siiatky
rozvody
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Obrazek 6: Vyvoj poctu shatkii a rozvodii v CR v letech 2000-2014

Zdroj: Cesky statisticky utad [online]. [cit. 2015-04-12]. Dostupné z: https://www.czso.cz/

Z obréazku €. 6 je ziejmé, ze snatky i rozvody maji dlouhodobé tendenci klesat. V piipade
snatkli dochazi od roku 2007 ke snizovani celkového poctu uzavienych manzelstvi,
k nardstu doslo pouze v roce 2012 (o 69 snatki) a 2014 (o 2 076 snatkt). Rozvodovost ma
také prevazné klesajici charakter. Za ptedpokladu, Ze produkty firmy XY je ochotna koupit
spiSe uplna rodina nez neuplna, je klesajici pocet rozvodl pro firmu pozitivnim ukazatelem

a soucasn¢ niz8i pocty snatkll pro firmu znamenaji neptiznivy trend.
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Technologické a dalsi vlivy

Na firmu XY ma velky vliv rozvoj v oblasti vyrobnich stroju (dfevoobrabéci aj.) i v oblasti
informacnich technologii a pocitacovych systémul (usnadnéni vyvoje novych produkti,
propagace vyrobkl a prezentace firmy, elektronickd komunikace jak v rdmci firmy, tak

smérem K zakaznikiim a ostatnim zajmovym skupinam).

Svou roli hraje i pfirodni prostfedi. Protoze zdkladni surovinou firmy je dfevo, mohou mit

ptirodni pohromy ¢i zvySeny vyskyt lesnich sktidct vliv na vykyvy cen této suroviny.

2.4 Porteruv model 5 konkurenénich sil

V této podkapitole bude analyzovdno mikroprosttedi firmy XY pomoci 5F analyzy neboli
Porterova modelu 5 konkurenc¢nich sil. Analyza popisuje pét sil piisobicich na firmu, a to
silu zékaznikd, dodavateltl, substitu¢nich produktl a stavajici a piipadné nové konkurence.

Analyza tak podava souhrnny obraz konkurencniho prostredi, ve kterém firma operuje.

Ziakaznici a jejich vyjednavaci sila
Zéakazniky firmy XY nakupujici dievéné vyrobky je vhodné roz¢lenit do nékolika skupin.

» Nejpocetnéjsi skupinu tvoii rodiny s détmi a jednotlivci. Tito zékaznici vétSinou
nakupuji produkty firmy na zakladé ucasti na akci pro vefejnost, kde si mohou

produkty piimo vyzkouset, nebo diky osobnimu doporuceni stavajicich zakazniku.

» Druhou zakaznickou skupinu tvofi ¢lenové zakladajiciho zajmového spolku a dale
zékladni a stiedni §koly z riiznych kraji CR, které nakupuji produkty firmy pro své
74aky a studenty. Skoly nakupuji tyto produkty vétsinou z riiznych grantii a dotaci.

49



» Drevéné produkty firmy odebira také nékolik neziskovych organizaci, které maji
0 vyrobky velky zajem, ale protoze jde o produkty ruc¢ni vyroby s kvalitnim
zpracovanim, jsou pro né finanéné viceméné nedosazitelné. Neziskové organizace

se rovnéz snazi ziskat finan¢ni zdroje z granti ¢i dotaci pro nakup produktt firmy.

> Nejmensim zékaznickym segmentem firmy XY jsou obchodni spole¢nosti a OSVC.
Do této skupiny patii i nékteré dievozpracujici firmy, které odebiraji dievéné

produkty vzniklé pii vyrobé¢ finalnich vyrobku (odfezky, dievéné hobliny ad.).

V poslednich mésicich se stdle vice rozsifuje Cinnost firmy zaméfend na konani akci ¢i
dilen pro vefejnost. Tyto sluzby firmy XY vyuziva nékolik obchodnich center

a neziskovych organizaci jak v CR, tak v Polsku.

Firma ma vice nové pfichdzejicich zakaznikd, pouze ¢ast zakaznikd nakupuje u firmy
opakovang. Diky tomu se jedna pfevazné o vétsi mnozstvi zakazniki, kteti odebiraji maly
pocet produktii firmy — jejich vyjednavaci sila tedy neni vysoka. Toto umociiuje i Uroveil
diferenciace produktli firmy, z nichz nékteré jsou neobvyklé a na trhu jedinecné, diky
¢emuz zakaznik spiSe pfistoupi na vyssi cenu produktu a nebude se pokouset ji stlacit co
nejnize. Zaroven muze pro firmu byt vyhodou, ze sidli v hlavnim mésté Praha, tedy

v mésté s nejvétsim podtem obyvatel (potencialnich zédkazniki) v CR.

Dodavatelé¢ a jejich vyjednavaci sila

Firma vyuziva sluzeb mnoha dodavatelii surovin a materidlu potiebného ve vyrobnich,
prodejnich i ostatnich firemnich procesech. Kapitalové vybaveni pii zalozeni firmy
poskytla spolecnost A. Jde o akciovou spole¢nost dodavajici dievoobrabéci a jiné stroje.
Firma XY od spolec¢nosti A nakoupila zakladni stroje pro vyrobu produktt. V souéasnosti
firma XY odebird stroje od jiného poskytovatele, protoze ptedchozi stroje se ukazaly jako

nevyhovujici pro pfesnou praci, které je pii vyrobnich procesech zapotiebi.

Dal8im klicovym dodavatelem firmy XY je spole¢nost B, od niZ nakupuje firma zékladni

surovinu K vyrobg, dievo. Spolecnost B nabizi téméf kompletni sortiment dfevénych
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materiali. Nepatii mezi nejlevnéjsi dodavatele, zaruc¢uje vSak svym odbératelim kvalitu
dodavaného materialu, coz je pro firmu zasadni. Tento princip uplatiiuje firma i u svého

dalsiho dodavatele, ktery ji zajistuje kvalitni brouseni kotouct pil a dalSich nastroju.

Firmé¢ XY dodéava celd fada dalSich podnikl jednotlivé suroviny ¢i material potfebny
k vyrobé (tyCovina, nafadi, lepidla, kovani, laky a oleje ad.). Nektefi z téchto dodavatelu
firm¢ dodavaji se slevou vzhledem k odebiranému objemu zbozi, jedna firma také poskytla

sponzorsky dar materialu pro vyrobni herny.

Mensi skupinu dodavatelti tvofi spole¢nosti poskytujici produkty ¢i sluzby v oblasti
marketingu a propagace firmy (tisk propaga¢nich materialti, vyrobce tricek a mikin

s logem firmy, webhosting aj.).

Firma XY v soucasnosti nema zadného dodavatele, na kterém by byla jeji ¢innost pfimo
zavisla. Na trhu podnikda mnoho dodavateld potiebnych surovin ¢i materialu k vyrobg,
vyjednéavaci sila dodavatelti firmy tedy neni vysokd. Pro firmu je ovSem klicova cena
dieva, protoze cca 90 % vyrobené produkce firmy je ze dieva (z toho 85 % tvoti dubové

dievo). Chod firmy by proto vyznamné ovlivnil neo¢ekavany nartst ceny této komodity.

Vstup novych konkurenc¢nich firem do odvétvi

Urcité bariéry vstupu do odvétvi jsou, ovSem nejsou piili§ vyrazné jako V jinych, vice
specializovanych odvétvich. Zakladem pro vstup na trh zpracovavani dieva a vyroby
dfevénych produktil je zfizeni volné Zivnosti. K tomu je nutno splnit v§eobecné podminky
dle zivnostenského zdkona (dosazeni veéku 18 let, zplsobilost k pravnim utkonim
a bezthonnost)*. Pro zahajeni vyroby je nutny vyznamny finan¢ni i fyzicky kapital (nakup
surovin a materialu, vyrobni stroje a dalsi zafizeni pro vyrobni dilnu). Napf. firma XY

V prvnim roce podnikdni nakoupila stroje a zafizeni pro vyrobu v ¢astce necelych

% Ceska republika. Zakon &. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni
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600 000 K¢, dalsi vyznamné vydaje byly spojeny s ndkupem prostor pro vyrobni dilnu
a firemniho vozidla. Ptrekazky vstupu novych podnikii na trh nejsou velké, hrozba

V podobé vstupu dalsSich firem do odvétvi je proto znacna.

Substitu¢ni vyrobky a sluzby

Hrozbu substitu¢nich vyrobku pfedstavuji napt. deskové ¢i karetni hry, dievéné stavebnice
nebo hracky, stejné tak i volnoCasové aktivity pro rodiny s détmi. Jde tedy o velké

mnozstvi produktii nebo sluzeb jinych podnikii.

Co se tyCe drevénych zetonovych her firmy XY, firma usiluje o vyrobu jedineénych
a unikatnich her, o nichz ma vefejnost ur¢ité povédomi, ovSem nikdo se zatim nepokusil
vyrabét verze téchto her takové, které jsou dostupné pro bézné domacnosti. Nékteré z her
nabizeji v podobné formé 1 jiné podniky, soucasné n¢kolik her firmy XY zatim jina firma

v CR nedodava.

Stavajici konkurence a rivalita prostredi

Na ¢Ceském trhu je pomérné mnoho poskytovateli difevénych hracek a jinych podobnych
vyrobku. Produkty firmy XY jsou pfevazné cenové srovnatelné s konkurenci S tim, Ze
nékteré vyrobky firmy XY jsou mirn¢ draz$i. Firma zde klade diraz na kvalitu své
produkce a zamétuje se na konkurencni boj nikoli finan¢ni ¢i nakladovy, ale stavi jednak
na budovani vztahu se zakaznikem a jednak na kompetenci ziskavat nové skupiny
zakaznikd diky zajimavym napadim a designu. Co se tyce n€kterych dievénych her, které

firma XY nabizi, tyto jsou na stavajicim ¢eském trhu zatim jedinecné.

Firma se zamétfuje nejen na prodej svych vyrobka, ale pfedevSim na vytvofeni vztahu se
zakaznikem prostfednictvim akci na vefejnosti, kreativnich klubt, turnaji v zetonovych
hrach ¢i dalsich aktivit. V soucasné chvili je v Praze jen malo moznosti podobné tvofivé
¢innosti pro rodiny s détmi nebo déti a mladez. Dalsi oblasti, které se firma vénuje, je
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vyroba nabytku. Zde je vétsi pocet konkurencénich firem, opét je ale zna¢ny rozdil v kvalité

nabizenych produktil ¢i sluzeb (levnéjsi konkurence nabizi nizsi kvalitu).

2.5 Zdroje firmy XY

V analyze zdroju podniku XY budou popsany zdroje, kterymi podnik disponuje a diky
kterym dosahuje konkuren¢nich vyhod. Tyto zdroje jsou déleny do ¢tyt skupin: finan¢ni,

lidské, hmotné a nehmotné.

Finan¢ni zdroje

Finan¢nich zdroje firmy a naklddani s nimi za prvni 3 roky jejitho provozu zachycuji
nasleduyici ti1 tabulky vychéazejici z vykazu ziskl a ztrat, rozvahy a vybranych pomérovych

ukazatelli, pomoci kterych bude stru¢n¢ zhodnoceno finan¢ni zdravi podniku.

Tabulka 3: Vybrané veliciny vykazu ziski a ztrdt v letech 2012-2014

Polozka (v K¢) 2012 2013 2014
Néklady celkem 261 349 1252266 | 1310827
Néklady na prodané zbozi 249 399 952 023 904 814
Trzby 7 800 395 175 879 204
Ptidana hodnota -241 599 -556 848 -25610
Provozni vysledek hospodateni -253 540 -854 527 -408 047
Finan¢ni vysledek hospodateni 0 -2 169 116 577
Vysledek hospodateni za bézné obdobi -253 540 -856 696 -296 472

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroji firmy XY
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Z tabulky €. 3 je patrné, ze firma XY je od svého zalozeni ve ztrate. Pozitivni vyvoj je
pouze u finan¢niho vysledku hospodateni, ktery v roce 2014 vyrazné narostl. Zaroven ale
trzby firmy vzrostly v roce 2014 vice nez dvojnasobné oproti roku 2013. Diky tomu i ztrata
roku 2014 je vyrazné nizsi nez ztrata v roce 2013. Tento vyvoj je v pocatecnich letech

podnikéani bézny, naopak rostouci trend trzeb i celkovych vynost je pozitivnim faktem.

Tabulka 4: Vybrané veliciny rozvahy v letech 2012-2014

Polozka (v K¢) 2012 2013 2014
Aktiva celkem 9345184 | 9853347 | 20944 879
Dlouhodoby majetek 9331990 | 9818346 | 20392 547
Obézna aktiva 13 194 35000 552 332
Pasiva celkem 9345184 | 9853347 | 20944879
Vlastni kapital -53 540 -910236 | 11 651 587
Zéakladni kapital 200 000 200 000 | 10 700 000
Vysledek hospodateni minulych let 0 -253 540 | -1110236
Vysledek hospodateni bézného obdobi -253 540 -856 696 -296 472
Cizi kapital 9398 724 | 10763583 | 9293 292

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroju firmy XY

Z tabulky ¢. 4 je ziejmé, ze aktiva firmy XY Vv roce 2014 vyrazné narostly, stejné jako
dlouhodoby majetek 1o0b&zna aktiva. Firma umistuje svij kapital primamné do
dlouhodobych a vynosnéjsich slozek aktiv, podil obéZznych aktiv na celkovych aktivech
¢inil nejprve jenom 0,14 % (2012), poté 0,36 % (2013) a 2,64 % v roce 2014. Stala aktiva

tedy hraji dominantni roli. Strukturu aktiv Ize hodnotit ve sledovaném obdobi pozitivné.
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Na stran¢ pasiv je zfetelny znacny nartst vlastniho kapitalu, pficemz doslo k mirnému
poklesu ciziho kapitalu, coz vede k vyraznému poklesu zadluzeni firmy. Zatimco v letech
2012 1 2013 ¢&inil podil ciziho kapitalu vice nez 100 % celkovych pasiv, v roce 2014 se
snizil podil cizich zdroji na 44,37 %, ¢imz se vyrazné zmenila struktura pasiv. Je patrné,
ze firma vroce 2014 splituje pravidlo vertikalni kapitdlové struktury, kdy se hodnota
vlastniho kapitalu vyrovnala a dokonce ptevysila hodnotu ciziho kapitalu. Tim se zna¢né

snizilo riziko podnikani vzhledem ke skladbé kapitalu a financovani firmy.

Tabulka 5: Financni ukazatele pro obdobi 2012-2014

Ukazatel 2012 2013 2014

1. Ukazatele zadluzenosti

Podil vlastniho kapitalu -0,57 % -9,24 % 55,63 %
Celkova zadluzenost 100,57 % 109,24 % 44 .37 %
Koeficient samofinancovani -0,01 -0,09 0,56

Il. Ukazatele likvidity

Okam?zita likvidita 0,00 0,00 0,00
Pohotova likvidita 0,00 0,00 0,02
Bé&zna likvidita 0,00 0,00 0,06

I11. Ukazatele aktivity

Obrat celkovych aktiv 0,00 0,04 0,04

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroju firmy XY

Financ¢ni ukazatele zachycené v tabulce ¢. 5 poskytuji analytické informace o firmé a jeji
vykonnosti. Vzhledem ke kratkému fungovani firmy a vysi dosaZenych hospodaiskych
vysledkit byly vybrany pouze nckteré ukazatele s wurCitou vypovidaci schopnosti
(napf. ukazatele rentability nebyly zpracovany ztoho divodu, Ze firma v obdobi

2012-2014 zisku nedosahla, naopak vykazovala pouze ztratu).
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Prvni skupinu financnich ukazateld tvofi ukazatele zadluzenosti. Je ziejmé, ze celkova
zadluzenost firmy vyrazné€ klesla v roce 2014 na 44,37 %. SniZeni zadluzenosti je jisté
pozitivnim faktem ve vyvoji firmy. Koeficient samofinancovéani zachycuje rostouci
finanéni nezavislost firmy. Ukazatel se do kladnych hodnot dostal az v roce 2014, coz

rovnéz ukazuje na postupné se zlepsujici finanéni situaci firmy.

Co se ty¢e ukazatelu likvidity, firma nevlastni zadné cenné papiry, jeji soucasné finan¢ni
zdroje tedy tvofi pouze penézni prostiedky Vv pokladné a na bankovnich Gétech. VSechny tii
ukazatele likvidity ve sledovaném obdobi naznacuji velmi neptiznivy stav firmy, co se tyce
likvidity. Ani jeden ukazatel nedosahuje doporucované vyse (okamzita likvidita by se méla
pohybovat v rozmezi 0,2-0,5; pohotova likvidita 1-1,5 a bézna likvidita 2-2,5). Ukazatele
likvidity tak zna¢i nedostatek dostupnych penéznich prostfedkl a s tim souvisejici riziko
platebni neschopnosti, do které by se firma mohla dostat. Tato situace firmy ale zaroven
souvisi s nutnosti pocate¢nich investic do podnikani, v prvnich letech podnikani je tento

stav obvykly.

Z ukazatel aktivity je v tabulce zachycen obrat celkovych aktiv. Je zfejmé, Ze obratovost
aktiv je velmi nizka, coz ukazuje na nadbytek majetku a stim souvisejici nadbytek
nakladt. Doporucend dolni hranice vySe ukazatele je 1, horni hranice 1,5. Podnik sviij

majetek nevyuziva efektivng.

Finanéni situace firmy XY tedy neni pfizniva, ovSem v roce 2014 doslo ke zna¢nému
zlepSeni. Jen budouci roky zivota firmy ukazi, zda bude toto zlepSeni trvalého razu a firma

bude smérovat k finan¢ni stabilité a zdravi.

K finan¢nim zdrojlim firmy je je$t€¢ vhodné zminit snahu firmy ziskat penézni prostfedky
I jinou cestou nez prodejem vlastnich vyrobkd a sluzeb. Napi. v roce 2014 firma ziskala
grant od neziskové organizace, diky kterému mohla v pribéhu Sesti mésici realizovat
kreativni kluby pro rodiny s détmi za vyznamné finan¢ni podpory (v ¢astce 65 000 K¢&).
Tato podpora umoznila provoz klubu pro tcastniky zcela zdarma. Ziskani grantu firmeé

piineslo nejen penézni uzitek, ale také napomohlo propagaci a zviditelnéni ¢innosti firmy.
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Lidské zdroje

Firma ma v soucasnosti 4 zaméstnance, kteii ve firmé pracuji uz od jejiho zaloZeni v roce

2012:

» 2 truhlafi pracujici ve firmé na plny Gvazek, ktefi vykonavaji truhlaiské a stavebni
prace. Vzhledem k tomu, ze u kazdého produktu firmy je velké procento rucni
prace, jsou zaméstnanci pracujici ve vyrob¢ nepostradatelni (fotografie z vyroby

produkti tvofi piilohu B);
» ucletni a sekretarka v jedné osobé na pul uvazku;
» manazer a obchodnik v jedné osob¢ na ptl uvazku.

Stavajici pocet zaméstnancli firmy je vyhovujici. OvSem s dal$im rozSifovanim ¢innosti

firmy v budoucnu je pravdépodobné, ze i pocet zaméstnancti bude postupné navysovan.
Firma ma4 také dva jednatele, ktefi vykon své funkce provadéji bezaplatné.

Firma dale vyuziva cca 25 brigadniki, ktefi se na chodu firmy podileji vyraznou mérou.
VétSina znich je cleny zakladajiciho zdjmového spolku, diky cemuz se ztotoziuji
s hodnotami a cili firmy XY. Cinnosti, které jsou ve firemnich procesech zajiitovany
brigadniky, jsou vyroba produktd (tvorba navrhu designu a produktu jako takového,
projektova dokumentace, testovani produktii ad.); ucetnictvi a zajiStovani financ¢nich
zdrojii (grantové projekty); propagace a reklama (fotografovani, grafika, propagacni videa
a materialy, web); organizace a zajiSténi kreativnich klubt a akci pro vefejnost; uklid

prostor a nékteré rekonstrukéni prace.

Diky zapojeni takto pocetné skupiny brigddnikid jsou fixni néklady firmy vyrazné niZsi,
nez kdyby firma tuto praci pfimo zaméstnavala. Firma se tak miiZe rozvijet a rist rychleji
a snadnéji. Brigadnici jsou navic do fungovani firmy, jejiho kazdodenniho chodu
I strategického planovani (kratkodobého i stfednédobého) zapojeni stejnou mérou jako
vlastni zaméstnanci, tvofi v podstaté homogenni celek. Brigddnici maji pro své zapojeni ve

firmé vnitini motivaci a bezesporu tak tvoii duleZitou konkurenéni vyhodu firmy.
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Dalsi vyhodou firmy je kladny vztah mezi zakladatelem a firmou jako takovou. Cinnost
firmy je uzce propojena s hodnotami i cili zakladatele, vychazi z jeho vize a poslani, diky

¢emuz je vzajemné fungovani ryze kooperativni.

Hmotné zdroje

Firma disponuje celkem 20 stroji ¢i zafizenimi pouzivanymi pii vyrobé nebo v dalSich
podnikovych procesech. Stroje byly potfizeny v celkové hodnoté nad 900 000 K¢ (za
3 roky podnikéani). Nekteré stroje, kterymi byla firma vybavena pii zalozeni firmy, jiz
odprodala a zakoupila nové, kvalitngjsi. Jednak z dtivodi poruch ¢i opotiebeni a jednak
kvili potfebé presnéjSich strojii pro ruéni praci. Jedna se o brusky, pily, frézy, tiskaci
a vypalovaci stroje, kladiva, vrtacky, soustruhy ad. Dale firma vlastni truhlaiské a tesaiské
drobné narfadi od japonskych a némeckych dodavateld. Vyrobni dilna je vybavena

odtahovym vzduchovym systémem a kompresorem pro ¢isténi od pilin, hoblin a prachu.

Firma dale vlastni nemovitost v Praze, v niz se nachazi sidlo firmy. Nemovitost firma XY
prevedla do svého vlastnictvi v roce 2012. Budova ma 3 podlaZi, jeji pofizovaci cena €inila
8 500 000 K¢&. V prostorach této budovy jsou umistény veskeré stroje firmy, probihd zde
vyvoj 1 vyroba finalnich vyrobkil. Zaroven jsou zde prostory, ve kterych probihaji kreativni
kluby pro vetejnost. Firma XY také casti této budovy pronajimd dvéma neziskovym
subjektiim, z ¢ehoz ji plynou vedlejsi ptijmy. V souCasnosti firma zvazuje rozsifeni dilny

formou pftistavby k této nemovitosti. Investice je nyni ve fazi rozhodovani a ptiprav.

Firma ma také ve svém vlastnictvi automobil znacky Volkswagen Crafter, ktery je
vyuzivan pro dovoz materidlu, pfi konani akci pro vefejnost a pro dalsi ucely. Tento
automobil zakoupila firma v roce 2015 v potizovaci cené¢ 700 000 K¢, jedna se o minibus
S 18 misty (rok vyroby 2008).
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Nehmotné zdroje

Z nehmotnych zdroji je vhodné zminit ochrannou znamku, kterou firma registrovala na
jméno spolecnosti a logo. Firma neuvazuje o registraci ochrannych znamek na kazdy
vyrobek hlavné z finan¢nich diivodu, zaroven je jeji strategii vyvijet stale nové véci spis

nez se zamefit na ochranu stavajicich.

Firma se také opirda o dobrou povést, kterou ziskdva diky kvalitnim a napaditym

produktiim, a také prostfednictvim podpory a partnerskych vztahti s neziskovym sektorem.

2.6  Analyza portfolia

V nabidce firmy XY je nékolik skupin produkti ¢i sluzeb, které se obecné déli do téchto

oblasti:
» dfevéné produkty;
» provozovani dilny, ptjc¢ovny her, herny a potfadani dalsich akci pro vetejnost;
» stavebni prace;
» pronajem prostor.

V soucasnosti je Usili firmy zamétfeno nejvice na stavebni prace. Tato oblast tvoii velkou
¢ast piijmi. Firma také zaznamenala rostouci zdjem v oblasti pofddani akci, heren

a mobilnich dilen pro vetejnost, diky cemuz se této sféfe rovnéz vénuje vice a vice.

Hlavni ¢innosti ale dal zGstava vyroba dievénych produktii, proto je vhodné ji blize popsat.

Firma ma ve své nabidce n€kolik vyrobkovych tad. Jejich §ife a délka sortimentu firmy je

uvedena nize:
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» Drevéné hry — 8 vyrobkl (primérny pocet variant produkti: 2). Dfevéné hry maji
vzdy nékolik Casti, a to zakladni hraci desku, koliky, zetony ¢i dieveéné talife
a prip. podstavce pro venkovni vyuziti. Hry jsou ureny pro jednotlivce, dvojice,
nebo tymy (az Sesti¢lenné). PfiloZzeny navod obsahuje kromé historie a ptivodu hry

také mozné obmény hry ¢i rozsifeni pravidel.

» Stavebnice — 6 vyrobku (primérny pocet variant produkt: 1). Mezi tyto produkty
patii dfevéné kostky €i stavebnice pro déti, stejné jako skladacky, z jejichz dilku si
zakaznik sestavi Ci slepi vysledny produkt sam (napf. auticko, krmitko, konik

apod.).

» Edukativni pomicky — 5 vyrobkd (pramérny pocet variant produkti: 1). Do této
kategorie se fadi vyukové kostky polepené c¢islicemi nebo anglickymi slovy,
dfevéné hlavolamy a vyrobky pro team-buildingové aktivity, napt. dfevéné chidy

¢i tymoveé lyze.

> Dekorace — 4 vyrobky (pramérny pocet variant produkti: 1). Vyrobkova tada

obsahuje nasténné hodiny a jiné dievéné dekorace.

» Prislusenstvi a nabytek — 3 vyrobky (primérny pocet variant produkti: 2). V této
kategorii firma nabizi napt. palandy, postele ad.

» Ostatni — 4 vyrobky (pramérny pocet variant produkti: 1). Do posledni vyrobkové
fady firmy patii produkty vzniklé pfi vyrobé (bezezbytkové hospodateni), tedy

palivové dievo, odfezky, hobliny ad.

V tabulce €. 6 jsou zachyceny jednotlivé skupiny dfevénych vyrobku firmy ve vztahu

Kk objemu ziskanych trzeb v roce 2014.
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Tabulka 6: Trzby za rok 2014

Skupiny produkti Procento trzeb
Drevéné hry 74,25 %
Ptislusenstvi a nabytek 10,95 %
Dekorace 8,76 %
Stavebnice 3,13%
Ostatni 2,18 %
Edukativni pomicky 0,72 %

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroja firmy

Z tabulky je zfejmé, ze pro firmu jsou z hledisku ziskii nejvyznamnéjsi dievéné hry, které
firma vyrabi jiz od svého zalozeni. Zéikaznici maji zdjem o vétSinu produktl této

vyrobkové fady, dva nejnovéjsi produkty zatim firmé neptinasi témeéi zadné zisky.

Druhou nejziskovéjsi skupinou je piislusenstvi a nabytek, coz je oblast, které se firma XY
vénuje teprve od poloviny roku 2014. Jeden z produkti této vyrobkové fady byl vyvinut
pfimo na miru zdkaznikovi a nasledné zafazen do béZného prodeje. Ostatni vyrobky rovnéz

pfimo souvisi se zakdzkou konkrétniho zdkaznika.

Ve zbyvajicich vyrobkovych fadich jsou i nékteré produkty, o néz zatim zdkaznici
neprojevili zdjem. Firma je ale vyuZiva v hernéch ¢i v radmci akci pro vetfejnost, zatim tedy

maji Své uplatnéni v této oblasti.

V soucasnosti firma vyviji nové vyrobky, které budou brzy uvedeny na trh.
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2.7

SWOT analyza

Pro shrnuti zavéra situacni analyzy poslouzi SWOT analyza zobrazujici silné a slabé

stranky firmy a pfileZitosti a hrozby, jejichz pficinou jsou vngjsi faktory. Strategie, kterou

podnik sleduje, by méla pomoci silnych stranek a trznich pfilezitosti usilovat o0 eliminaci

slabych stranek i1 hrozeb. SWOT analyzu firmy XY zachycuje tabulka ¢. 7:

Tabulka 7: SWOT analyza firmy

Silné stranky

Slabé stranky

» diverzifikace rizika (firma podnika | » pozice na trhu (firma je nova, teprve
v n¢kolika ruznych ¢innostech) profiluje své cinnosti a postupné se
zviditeliiuje a dostavd do povédomi
» rulni prace, kvalita a design produktt zakaznik)
> kvalitni sit’ dodavatelli, rozvinuté | > vysoké vyrobni naklady (a tedy vyssi
obchodni vztahy ceny jednotlivych produktll), zatim
chybi levnéjsi vyrobkové fady
» firma vyviji stale nové produkty
» firma nevyuzivda plné  moznosti
» ryze Ceska firma internetové a jiné propagace
» vyrazna orientace firmy na zakaznika » firma nema strategicky plan
» dostatek kvalitnich pracovnikii > neptizniva finan¢ni situace firmy
Piilezitosti Hrozby
» expanze firmy na zahrani¢ni trhy » rust ceny dieva
» 10ZV0j vyrobkového portfolia | > ztrata klicovych a kvalitnich dodavatelt
(napt. loutky, darkové predméty atd.)
» konkurence a substitu¢ni vyrobky
» kamenna prodejna produktt
» legislativni zmény ¢i administrativni
» zajisténi dlouhodobé vérnosti zakaznikl zatéz podniku (napf. nutnost certifikace)
» ziskani obchodnich partnerti a sponzori | » ekonomicka recese

Zdroj: vlastni zpracovani
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2.8  Soucasny marketing firmy

Prestoze firma XY nema piimo marketingové oddéleni ¢i pracovnika, jehoz pracovni
naplni by byl pouze marketing, stejné jako nemd konkrétné¢ stanovené marketingové cile,
ma marketing v podnikovych procesech vyraznou pozici aje velmi dobie v¢lenén do
organizace jako celku. Firma prodava piedevs§im kvalitu, napaditost a design jednotlivych
vyrobkid. Neusiluje o to prodavat pro vSechny a za nizké ceny, ale nabizet exkluzivitu,
prinaset nové a zajimavé ndpady a predev§im tvofit se svymi zakazniky vztah. Kromé

téchto principu firma usiluje o rozsifeni znacky a hodnot firmy do povédomi vefejnosti.

Firma v soucasnosti vyuziva nékolik marketingovych nastroji k reklamé a propagaci své
produkce i dal$ich ¢innosti. V nasledujici podkapitole bude popsan stavajici marketingovy
mix podniku XY, a to dle klasického rozdéleni do 4 zakladnich skupin marketingovych
nastroju (4P — produkt, cena, distribuce a komunikace).

2.8.1 Produkt

jakou hodnotu mu pfisuzuje a jakou image ma vyrobek v jeho o€ich je pro naplnéni

podnikovych ¢i marketingovych cili klicové.

Produkty firmy maji hlavni spole¢ny rys a tim je kvalita. Firma se tak chce odlisit od firem
ruéni vyrobé svych produkti a jednak na kvalité¢ dieva pouzitého pii vyrobé (dubové,
bukové, modifinové, jasanové, smrkové aj.), které je peclivé vybirdno z nabidky
dodavatele. V posledni fazi vyroby firma pouziva kvalitni makovy olej, diky kterym jsou
vyrobky zdravotné nezdvadné, stalobarevné a prodluzuje se jejich Zivotnost a celkova
funkénost. S kvalitou produktl také souvisi kontrola vzhledu a funkénosti vyrobkl

Vv jednotlivych fazich vyroby.
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Kromé kvality pouzitych surovin a materialti klade firma diraz na zajimavy a atraktivni
design jednotlivych produktd. Dynamicky tvar a esteticky vzhled ma za cil upoutat
pozornost zdkaznikili, podnitit jejich zajem o produkt. Kazdy produkt firmy na sob¢ také
nese viditelné logo firmy, které je do dieva vypaleno pomoci k tomuto ucelu vyrobenych
Sablon. Produkty samotné jsou tak nastroji pro zvySovani povédomi o firmé a jejich

produktech v domacnostech ¢i jinych subjektech, které si vyrobek zakoupily.

Obal jednotlivych produkti ma v prvé fadé ochranny ucel tak, aby se produkty dostaly ke
konecnym spotiebitelim bez poskozeni. Obaly nékterych produktd jsou zhotoveny ze

dreva a stejné jako samotné produkty nesou logo firmy a navic i odkaz na webové stranky.

Firma svym zakazniktim poskytuje dodate¢né sluzby spojené s prodejem. Kromé zaruky na
zakoupené produkty firma nabizi moznost jednorazového zapujceni her i odbornou pomoc
a asistenci pracovnikll firmy pfi vyuziti her na vefejnych akcich ¢i kreativnich klubech.
Firma navic sama organizuje mobilni dilny a herny, na kterych je mozné hry i dalsi
vyrobky vyzkouset. Nekteré z téchto akci maji vyd€le¢ny charakter, jiné jsou ryze
marketingové zaméfené S cilem zviditelnéni znacky a produktd firmy a ziskédni novych

zakaznik.

2.8.2 Cena

Stanoveni vhodné ceny vyrobkli mé pro firmu zasadni vyznam, protoZe se od cen odviji
vyslednd vySe trzeb firmy. Mozné pfistupy k tvorbé ceny jsou nasledujici: cena
orientovand na naklady, cena podle hodnoty vnimané zdkaznikem, cena orientovani na

konkurenci, nebo na zakazniky a jejich poptavku po produktech.

Spolecnost XY se pfi tvorbé orientuje predevsim podle vyse vlastnich nékladii a také
produkty surcitou exkluzivitou. Tomu také odpovida cena izaméfeni se na cilovou
skupinu takovych zakaznikid, ktefi jsou ochotni za vys$i nabizenou kvalitu zaplatit

ptislusnou finan¢ni ¢astku anejsou pfili§ citlivi na cenu daného vyrobkd. Cena je tak
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vytvafena 1S ohledem na psychologické vnimani hodnoty produktu, kdy spotiebitel
pfisuzuje vyssi cené lepsi kvalitu, diky které ma pfi spotiebovavani daného produktu také

vyssi uzitek.

Cena jednotlivych produktii se pohybuje vitadech set az tisici korun ceskych. Pro

jednotlivé skupiny produktti 1ze cenu rozdélit do nésledujicich intervala:

Dtevéné hry: 900 K& — 6 800 K¢ (primérnd cena produkt a jejich variant této

kategorie ¢ini 3 000 K¢).

e Stavebnice: 150 K¢ — 4 800 K¢ (priimérna cena ¢ini 1 700 K¢).

e Edukativni pomticky: 320 K¢ — 3 600 K¢ (primérna cena ¢ini 1 200 K¢).

e Dekorace: 280 K¢ — 1 200 K¢ (primérna cena pro tuto kategorii ¢ini 600 K¢).

e PrisluSenstvi a nabytek: 1 600 K¢ — 29 000 K¢ (primérna cena 14 000 K¢).

e Ostatni: 48 K& — 140 K¢/ 1 kg (primérna cena 85 K¢/ 1 kg).

2.8.3 Distribuce

Firma XY neprovozuje vlastni kamenny obchod, pro prodej vyrobku slouzi firmé e-shop,
ptes ktery nakupuje vétSina zdkaznikid firmy. Zdkaznik ma tak maximalni pohodli i pfistup
k informacim o jednotlivych produktech. Firma ma také diky uz$imu sortimentu dostatek
zbozi na skladé€, proto je doba dodani zbozi velmi kratka a vyskladnéni probiha bez
zbyte¢nych pritaht. V distribuci tak firma nevyuziva zadné mezi¢lanky (kromé piepravni
spolecnosti), jeji zaméstnanci jsou V piimém kontaktu se zakaznikem. Toto firma povazuje
za velkou vyhodou, protoze muze diky ptimé distribu¢ni cesté sama komunikovat se

zakaznikem a budovat s nim vztah.
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Sidlo firmy, ve kterém se nachéazi vyrobni dilna, je umisténo v hlavnim mésté Praha a je
dobfe dostupné metrem ¢i autem. V dilné probihaji kreativni kluby, kde si mohou
potencialni zdkaznici vyrobky vyzkousSet ¢i sami vyrobit. Stejné tak se s produkty mohou

seznamit na akcich pro vetejnost, kterych se firma ucastni ¢i je sama potada.

2.8.4 Komunikace

Firma XY nema marketingové oddéleni, rozhodnuti o propagacnich aktivitach je
v kompetenci jednatele spolecnosti, ktery dil¢i tkoly deleguje brigadnikim ¢i
zaméstnancim firmy. Firma nema zadny marketingovy plan ani rozpocet marketingovych

akci, pfi rozhodovani tak vychazi pouze z aktualnich moznosti ¢i ptilezitosti.

Co se tyCe propagace firmy, aktivity podniku jsou prezentovany na internetu (forma
neplacené inzerce, registrace na specializovanych internetovych strankach a na socialni siti
Facebook, webové stranky firmy). Firma vytvati vlastni reklamni videa, kde prezentuje
jednotlivé produkty i dalsi Cinnosti firmy (videoreportaze apod.). Tato videa nesou
jednoduché krédo , Tvofime krasné véci a barevny svét”. Kromé toho je firma
zviditelnovana predevs§im na vefejnych akcich, jako jsou napf. adventni trhy, venkovni
herny, mobilni dilny, turnaje, akce prezentujici volnoc¢asové aktivity (napt. Bambiriada)
a dal8i. Na prib&éhu a organizaénim zajiSténi téchto akci se podileji zaméstnanci firmy
a brigadnici. Ti pro tyto pfilezitosti vyuzivaji obleCeni nesouci nazev alogo firmy pro
prohloubeni povédomi o firmé (tricka a mikiny), také rozdavaji potencidlnim zakazniktim
propagacni materialy. Z prabéhu nékterych akci vznikaji tiskové zpravy v médiich, které
opét zvysuji povédomi vefejnosti o firm¢. Firma tak diky t€émto akcim posiluje pozitivni

vnimani znacky zdkazniky a dal$imi z4jmovymi skupinami.
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3 Moznosti financovani marketingovych akci

V nasledujici Casti budou zpracovany moznosti ziskdni financ¢nich prosttedki pro
marketingové aktivity firmy. S ohledem na to, Ze firma byla zalozena pted necelymi 3 lety,
lze ftici, ze se podnik XY nachazi v prvni fazi svého Zzivotniho cyklu (Fotr*® ve své
publikaci zminuje 4 faze zivotniho cyklu: zalozeni podniku a pocatecni rozvoj, rust, zralost
a pokles). To, v jaké fazi zivotniho cyklu se firma naléza, urCuje i odli$né naroky na zdroje

jejiho financovani.

3.1 Statni podpora malého a stfredniho podnikani

Prvni Z moznosti ziskdni mimotddnych finan¢nich prostiedkl pro firmu XY vychazi ze
zakona ¢. 47/2002 Sb., o podpotfe malého a stfedniho podnikani (dale Zakon o podpoie
MSP)>. Stat touto formou posiluje konkurenceschopnost MSP. Zakon o podpofe MSP se
v prvé fad¢ odkazuje na Narizeni komise Evropského spolecenstvi ¢. 70/2001, kde jsou
vymezena kritéria, podle nichz se podnikatel fadi mezi MSP. Firma XY tato kritéria

nesporn¢ spliuje.

Zakon o podpoie MSP déle uvadi taxativni vycet oblasti, na které mizZe byt poskytnuta
podpora a to formou navratné finan¢ni vypomoci, dotace, finan¢niho ptispevku, zaruky ¢i
uvéru se snizenou urokovou sazbou. Podnikatel podava dle zakona Zadost o pridéleni
podpory. Ta je posléze poskytnuta ministerstvem, Agenturou pro podporu podnikani
ainvestic Czechinvest, Ceskou agenturou pro podporu obchodu CzechTrade a Design

centrum CR nebo Ceskomoravskou zaru¢ni a rozvojovou bankou a. s.

® FOTR, Jiti. Tvorba strategie a strategické planovani: teorie a praxe, s. 174-175.

5" Ceska republika. Zakon &. 47/2002 Sb.: Zakon o podpofe malého a stredniho podnikani a o zméné zikona
&. 2/1969 Sb., o ziizeni ministerstev a jinych tstfednich organd statni spravy Ceské republiky, ve znéni

pozdéjsich predpisu.
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Ke konci roku 2012 byla schvalena nova podoba dokumentu Koncepce podpory malych
a stfednich podnikatelti pro obdobi let 2014-2020%. Vlada se chce dle tohoto dokumentu

zamé&fit predev§im na podporu MSP v oblasti inovaci, tj. zavedeni nového produktu ¢i

procesu, nové marketingové nebo organiza¢ni metody. V dokumentu jsou vymezeny

4 strategické priority pro poskytovani podpory ve formé finan¢ni i jiné:

kultivace podnikatelského prostiedi, rozvoj poradenskych sluzeb a vzdélavani pro
podnikani (zavadéni managementu kvality, rozvoj spole¢enské odpoveédnosti firem
CSR, poskytnuti poradenstvi pfi pfedani firmy novému majiteli, poradenské sluzby
inovac¢niho typu, rozvoj podnikavosti, podpora technickych obort a vzdélavani pro

podnikani, podpora MSP ve vetejnych zakazkach ad.);

rozvoj podnikani zaloZzené¢ho na podpofe vyzkumu, vyvoje a inovaci, vcetné
inovacni a podnikatelské infrastruktury (inovacni procesy, navadzani spoluprace
MSP s vysokymi $kolami a vyzkumnymi institucemi, rozvoj pramyslovych zon

a parkd, rozvoj klastrovych iniciativ ad.);

podpora internacionalizace MSP (poradenské sluzby v poskytovani informaci
0 zahrani¢nich trzich, ucCast na specializovanych veletrzich a vystavach,

mezinarodni projekty ad.);

udrzitelné hospodateni s energii a rozvoj inovaci v energetice (snizeni energetické

naroc¢nosti na jednotku produkce, zavadéni novych technickych norem ad.).

Pro firmu XY je tento potencialni zdroj podpory jisté¢ dostupny a muze hrat vyznamnou

roli pro dalsi faze zivotniho cyklu firmy, at uz v ptipad¢ Cerpani poradenskych sluzeb

(napf. mentoring, koucing, market intelligence aj.), podpory produktovych inovaci,

vzdélavani pracovnik firmy (napf. Vv oblasti managementu a financovani podniku ¢i

marketingu) nebo podpory exportu, pokud by se firma rozhodla rozsifit svou ¢innost na

zahrani¢ni trhy.

%8 Ceska republika. Koncepce podpory malych a stfednich podnikateli na obdobi let 2014-2020.
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3.2 Dotace z Evropskych fondi

Z Evropskych strukturadlnich a investicnich fondii maji malé¢ a stiedni podniky dalsi
moznosti Cerpat finance. Pro obdobi 2014-2020 je piedbézné piipraveno celkem
20 programt rtizného zameéteni. Dva dotac¢ni programy, které mohou byt pro firmu XY

dostupné, budou popsany Vv této podkapitole.
Operacni program Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost (dale jen OP PIK)

Tento program fizeny Ministerstvem pramyslu a obchodu je uréen primarné pro MSP
v souladu s evropskymi dlouhodobymi strategiemi. Zaméfuje se na 4 zakladni oblasti:
rozvoj vyzkumu a vyvoje, podpora podnikani MSP, efektivnéj$i nakladani energii a rozvoj
informac¢nich a komunikacnich technologii. Program OP PIK ovSem podporuje pouze
projekty, které budou firmami realizovany mimo spravni Gizemi hlavniho mésta Prahy.
Protoze ma firma XY své sidlo v Praze, mize 0 dotaci v tomto programu zadat pouze
Vv piipadé, Ze obsahem projektu bude investi¢ni akce mimo spravni hranici hlavniho mésta.
Vys$e financni podpory se potom bude fidit procentudlni vysi odpovidajici regionu, ve

kterém projekt prob&hne.”

Pokud by se firma rozhodla vyuzit tento zplisob podpory, mohla by uvazovat o programu
Progres, ktery podporuje realizovani podnikatelského zaméru novych podnikt (podniky do
5 let od jejich zaloZeni). Dotace v ramci tohoto programu se vztahuje na pofizeni stroju
a zafizeni, nakup ¢i rekonstrukce nemovitosti a ziskani pracovniho kapitalu. Projekt by

mohl byt zpracovan napft. pro vybudovani nové vyrobni dilny mimo uzemi Prahy.

Dal8im programem v ramci OP PIK, jehoZ zdroje by firma XY mohla ziskat, je program
Marketing. Tento program je pfipraven pro podporu prezentace MSP na zahrani¢nich
veletrzich €1 vystavach s cilem navadzat novd obchodni partnerstvi ¢i oslovit nové trhy.

Firmu tedy bude program zajimat v pfipad¢ planované expanze do zahranic¢i.

% OP PIK: Operaéni program podnikani a inovace pro konkurenceschopnost.
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Operaéni program Praha — pél ristu CR (dale jen OP Praha)

Program OP Praha® je fizeny Magistratem hlavniho mésta Prahy a zaméfuje se na podporu
investi¢nich projektd a rozvoj lidskych zdroji. Program je urcen pouze pro Hlavni mésto
Praha z toho divodu, Ze je to jediny region CR spadajici do kategorie vice rozvinutych

regiontl, kviili ¢emuz se na tidi odliSnymi pravidly pro Cerpani financi.

Firmy XY se tyka pfedevSsim podporovand oblast vyzkumu, vyvoje a technologické
inovace, a to konkrétné¢ podpora rozvoje MSP. Stavajici informace o programu jsou zatim
pouze predbézné a nepfiili§ konkrétni, protoze program jesté ¢eka na schvaleni Evropskou

komisi.

3.3  Clenstvi v Asociaci malych a stiednich podniki a Zivnostniki CR

Jednim z dalSich dostupnych nastroju, jak ziskat finanéni podporu, je zapojeni firmy do
Asociace malych a stiednich podniki a Zivnostnikii CR (dale jen AMSP CR)®. Jde
0 spolek zaloZeny ke konci roku 2001, ktery sdruzuje organizace z celé republiky. Vznika
tak nepoliticka, oteviend platforma vychazejici z 3 zdkladnich pilifd: nezavislost,

odbornost a praxe.

Clenem AMSP CR se mohou stat Zivnostnici, mikropodniky, malé a stiedni podniky
i podnikatelskd spoleCenstva, V soudasnosti ¢itd Glenskd zakladna AMSP CR vice jak
260 000 ¢lent. Pro registraci nového Clena je nutné vyplnit ¢lenskou piihlasku, kterd je
nasledné projednina na zasedani predstavenstva AMSP CR. Clenstvi je podminéno

uhradou ¢lenského prispévku vzdy za kalendarni rok.

% OP Praha: Operaéni program Praha — pol ristu CR.

81 AMSP CR: Asociace malych a stiednich podnikii a Zivnostnikii CR.
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Clenstvi v AMSP CR piinasi podnikim mnohé vyhody. V prvé fadé asociace poskytuje
informacni servis z oblasti MSP (napf. chystané legislativni zmény, realizované analyzy
a prazkumy, planované konference apod.). Clenové AMSP CR také ziskavaji moznost
zdarma se ucastnit vSech akci AMSP CR (seminafe, workshopy, online projekty,
podnikatelské soutdZe atd.). Clenské organizace ¢i OSVC maji dale moznost zapojit se do
grantového programu AMSP CR a ziskat finanéni podporu pro své podnikani. Registrovat
se do grantového programu byva obvykle mozné do fijna dané¢ho kalendarniho roku.
AMSP CR navic pfipravuje projekty, na kterych se mohou jednotlivi &lenové podilet.
V roce 2014 tak byly realizovany projekty Rodinna firma, Podnikava zena, Maly obchod,

Efektivnéjsi stavebnictvi a dalsi.

Clenstvi v AMSP CR je tedy dalsi piileZitosti pro firmu XY, jak ziskat finanéni
I nefinan¢ni podporu pro své aktivity. Je otazkou, zda firma bude chtit vyuzit tuto moznost
s ohledem na vysi ¢lenského ptispévku (pro mikrofirmy ¢ini ptispévek 6 000 K¢ za rok).
Oviem i pies tento kazdoro&ni poplatek miize mit ¢lenstvi v AMSP CR pro firmu velky
piinos, a to predeviim v moznosti i¢asti na akcich AMSP CR, kde bude firma moci
piedstavit svou ¢innost, ziskat nové zakazniky ¢i navazat partnerské kontakty. Pokud
AMSP CR pfipravi grantovy program, do kterého se firma XY bude moci zapojit podle
svych potfeb, muze jej vyuzit jako zdroj penéznich prostiedkd (grantovy program AMSP
CR pro rok 2015 zatim nebyl zvefejnén).

3.4 Crowdfunding

Crowdfunding (hromadné ¢i skupinové financovani) je dalsi ze zpusobu ziskani penéz,
tentokrat od Siroké vefejnosti. Nejedna se o osobni osloveni potencidlnich investori nebo
darct, ale o on-line platformu, pomoci které mtze kdokoli pfispivat na dany podnikatelsky

zamér Ci projekt, ¢ili podoba se vetejné sbirce.
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Crowdfunding® je jednim z novéjSich zptsobi zajisténi dodateéného finanéniho kapitalu.
V Ceské republice se rozviji teprve v nékolika poslednich letech (prvni crowdfundingovy
web v CR byl spustén v listopadu roku 2012) oviem rychle se dostava do povédomi firem
| vefejnosti. Zaregistrovat se do jednoho z crowdfundingovych portalu a zahajit projekt
neni nijak obtizné, pro uspéSnost projektu je ale nezbytnd kvalitné vedena
crowdfundingova kampan, diky které bude projekt zviditelnén a dostateéné prezentovan
vetejnosti. Kampan byva tzce spojena se socialnimi sitémi, v ramci kterych se propagaéni

videa ¢&i informace lehce §ifi.

Kampan je vzdy Casov€ omezena, podnik tedy musi investovat maximum c¢asu a usili, aby
vlastni projekt upoutal pozornost lidi ochotnych pfispét finanénim obnosem. Motivem pro
podpofeni projektu mohou byt drobné darky ¢i prednostni sluzby i budouci slevy
(tzv. odménny model). V soucasnosti funguje nékolik crowdfundingovych portala, na
kterych je mozno projekt zaregistrovat, jsou to napf. www.hithit.com,
www.kreativcisobe.cz, www.nakopni.me, www.startovac.cz ¢i nejnovéjsi platforma

www.odstartovano.cz.

Crowdfunding mlZe mit i1 dalS$i podoby, napt. tzv. pljckovy model, kdy firma
prostiednictvim kampané ziskéd uvér od vetejnosti, tedy ne od bankovnich instituci. Jinym
typem crowdfundingu je podilovy model (equity crowdfunding), kdy investor ziskava

ptimo majetkovy podil na podnikéani.®®

Pokud by se firma XY rozhodla prezentovat vlastni projekt na crowdfundingovém portalu,
nejenze muze ziskat finan¢ni kapital ve znacné vysi, zaroven také vzhledem k Gspésnosti
kampané a ptislusného projektu mize otestovat, jaky je zdjem vetejnosti o jeji produkty
nebo sluzby. Na druhou stranu ale uspésnost projektu v crowdfundingu vyzaduje velké
usili ze strany firmy ve spravném nastaveni a organizaci kampané tak, aby projekt firmy

mezi dal$imi projekty uspél. Obsahem ptipadného projektu firmy XY muize byt vyvoj

2 ONDRACKOVA, Kamila a Dalibor CERNY. Crowdfunding: Alternativni zptisob financovani
podnikatelti.

% ONDRACKOVA, Kamila a Dalibor CERNY. Crowdfunding: Investi¢ni modely.
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nového produktu, vystavba herny, rozsifeni vyroby o dalsi dilny, procestovani CR (za
cilem zviditelnéni Cinnosti firmy) ¢i Evropy pro nabrani inspirace a napadi na nové

vyrobky, pofadani festivalu ¢i turnaju her apod.

3.5 Bankovni produkty

Ve vyctu moznosti ziskani financi nemohou byt opomenuty bankovni pijcky a jiné
produkty, které podniky mohou vyuzivat. Bankovni instituce maji ve své nabidce produkty
cilené pfimo pro podnikatele ¢i zacinajici firmy, obecné se muize jednat o nasledujici

produkty®:

» Podnikatelsky kontokorentni uvér — jedna se o kontokorent, jehoz vySe muze Cinit

az 1 000 000 K&. Uvér byva zpravidla dorovnavan pouze jednou roéng.

» Provozni Gvér — tento typ produktu je zaméfen na provozni potfeby firem, tedy
napt. ndkup materialu. Banky maji ve svych nabidkdch uvéry kratkodobe,

sttednédobé 1 dlouhodobé.

» Investicni uvér — Investicni uvéry slouzi pro pofizeni investicnich celkl, byvaji

nabizeny na obdobi 1-10 let.
» Leasing ¢i bankovni zaruka.

Ruizné bankovni produkty jsou pro firmu XY vzhledem ke sniZeni jeji zadluzenosti v roce
2014 jisté dostupngjsi nez v piedchozich letech. Penézni prostredky ziskané touto cestou
by firmé mohly poslouzit pfi organizaci marketingovych akci na vetejnosti, pro tvorbu
tiskovych materidli ¢i propagacnich videi, pro pofizeni potiebného vybaveni pro mobilni

dilny ad.

% Bankovni podnikatelské avéry. Www.efinancnik.cz.
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3.6 Investi¢ni moznosti

Dalsim zptisobem ziskani financi mtze byt investice firmy. Moznosti, kam umistit volné
penézni prostiedky s vidinou budouciho zisku je mnoho. Muze se jednat o nakup cennych
papiri (dluhopisy, akcie ad.), investici do zlata nebo jinych komodit i nemovitosti,
podilové fondy nebo investi¢ni certifikaty a jiné. Takto ziskané finance by firma mohla
pouzit predev§im pro rozsifeni vyroby ¢i nakup potiebnych stroji. OvSem vzhledem
K tomu, ze firma XY nedisponuje mnozstvim nadbyteénych finan¢nich prostiedkt, naopak
vykazuje spiSe nedostatek likvidnich prostiedkl, neni tato mozZnost investic firmé

V soucasnosti pfili§ dostupna ani atraktivni.

3.7  Shrnuti kapitoly

Firma ma vice moznosti, jak ziskat finan¢ni prostiedky jinym zptisobem nez vlastnim
prodejem vyrobki a sluzeb. Firm¢ Ize jediné doporudit, aby takovych zdroji vyuzivala
Vv hojné mite. Pro uspé$nost kazdého podnikani je zakladem vicezdrojové financovani tak,
aby firma diverzifikovala podnikatelska rizika co mozna nejvice. S ohledem na kritické
hodnoty ukazatelti likvidity je hrozba platebni neschopnosti firmy aktualni. Firma by méla
hodnoty téchto i ostatnich finan¢nich ukazatelti v budoucnu nejen sledovat, ale predevsim

se aktivné zaméfit na jejich zlepSeni a dlouhodobou stabilitu.

Kromé ziskani zminovanych externich zdroji financi lze firmé také doporucit kvalitni
zpracovani finan¢niho planu do dalSich let podnikéni, ktery vychazi z celopodnikové
strategie a ktery zahrnuje i finan¢ni obnos a rozpocet pro marketingové aktivity. Finan¢ni
planovani je nezbytnou soucasti finan¢niho fizeni firmy, respektuje minuly i budouci vyvoj
firmy, stanovuje finan¢ni cile podniku v dlouhodobém horizontu, poskytuje podklady pro
investi¢ni rozhodnuti, optimalizuje kapitalovou strukturu podniku a zahrnuje Vv sobé
| pfipadna rizika. Finan¢ni plan by firmé mohl vyrazné napomoci v efektivnim vyuzivani

a fizeni finan¢nich zdroji i majetku.
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4 Vlastni navrhy

Posledni kapitola navrhne konkrétni kroky ¢i postupy ke zlepseni celkové situace firmy
XY a vytvoreni u¢inné marketingové strategie vychazejici z predeSlych analyz prostiedi
podniku. Kapitola bude zaméfena nejprve na doporuceni v oblasti celkového fungovani
firmy a podnétim k jejimu strategickému fizeni, poté bude pozornost vénovana oblasti

marketingu firmy.

4.1 Strategické rizeni firmy

Pro maximalni Gspé$nost podnikéni i vykonnost a vynosnost firmy lze doporucit v prvé
fad¢ sestaveni strategického pldnu vychdzejiciho z pojmenovani vize a poslani firmy
a vytyCenych strategickych cilii. Malé a stfedni podniky oproti velkym firmam strategicky
plan nezpracovavaji vzdy, ma se ale za to, ze i pro malou nebo stiedni firmu mize mit

strategicky plan velky piinos.

Zatim se firma XY rozviji spiSe nahodile, byt urcitou vizi a cile sleduje. Intenzivné pracuje
na vyvoji a vyrobé novych produkti, které se po dokonceni vyrobniho procesu snazi
prodat, a souc¢asné poskytuje sluzby, které ji zajistuji ¢ast trzeb, stejné jako zviditeliuji jeji
¢innost. Hlavni pfinos strategického planu pro firmu spocivéa predev§im v zaramovani jeji
¢innosti. Plan poslouZi pi1 rozhodovacich procesech v tom, ze stanovuje priority firmy
arozliSuje klicové otazky ¢i problémy podnikani od téch méné dilezitych. Firma diky
strategickému planu bude schopna efektivnéji reagovat na zmény ve svém okoli (kroky
konkurence a jiné faktory), optimalizuje vyuziti v§ech dostupnych zdroju a 1épe odhadne
budouci vyvoj. Strategicky plan mutze hrat dalezitou roli 1 v pfipade, ze se podnikani
nebude dobfe rozvijet a zistane ztratové. V takové situaci bude mit firma k dispozici
podrobny piehled, podle néhoz nekteré Cinnosti ukon¢i a zaméii se jen na ty nejméné
nakladné, ale soucasné ziskové, dale bude moci pichodnotit strukturu aktiv a pasiv,

pteformulovat podnikové a financ¢ni cile apod.
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4.2 Marketingovy plan

Firma XY by rovnéz méla sestavit marketingovy plan, ktery marketingovym aktivitam
firmy dé jasny koncept a smér. Diky planovani jsou dil¢i marketingova sdéleni a aktivity
konzistentni a kompaktni a firma ma jasné vytycené marketingové cile, o jejichz dosazeni
usiluje. Plan tedy slouzi i pro udrzeni vyvoje firmy ve stanovenych mezich tak, aby firma
neinvestovala své finance ¢i usili zbyte¢né do pftili§ Sirokého mnozstvi aktivit, které ale
nepiinaseji ocekavany vysledek. Plan také dava zakaznikovi uceleny obrazek o firmé
i jejich produktech a napomaha tomu, aby se firemni aktivity nestaly pouze soucasti

marketingového Sumu, ktery zédkaznika obklopuje, ale aby naplnily svlij stanoveny ucel.

S vySe popsanym souvisi také doporuceni vyc€lenit ve finan¢nim planu firmy urcity obnos
na marketingové aktivity pro kazdy rok podnikani. Firma by do marketingu m¢la
investovat uplné stejné, jako investuje do jinych firemnich procesii, protoze pravé diky
marketingu muze firma plavodné investovanou castku ziskat nckolikandsobné zpét

Vv trzbach z prodeje.

Stejné¢ tak lIze doporucit, aby firma do marketingu zapojila vSechny zaméstnance
| brigadniky tak, aby rozuméli smyslu marketingovych aktivit a ztotoznili se se zaméry
firmy v této oblasti. To je klicové ptedevs§im z toho divodu, Ze firma pofada mnoho akci
pro vefejnost, kdy se lidé firmy osobné setkdvaji a komunikuji s potencidlnimi nebo
stavajicimi zdkazniky firmy. Je velmi dilezité, aby lidé ve firmé vhodné a spravné

komunikovali pifi kazdém dil¢im kontaktu se zékazniky.

V souvislosti se zaméfenim firmy na zdkaznika je dobré zminit dv€ zékladni skupiny,
o které firma bude usilovat pfedevs§im: prvni skupinou jsou novi zakaznici, které chce
firma motivovat a ziskat ke koupi produkti nebo sluzeb. Druhou skupinu tvoii stavajici
zakaznici firmy, ktefi s ni jiZ maji ur¢itou zkuSenost. Na tomto misté je tfeba zdlraznit to,
Ze soufasni zdkaznici maji pro firmu vyznamnou hodnotu a pravé na budovani vztahu

snimi, tedy jejich udrzeni a vérnost, by se firma méla zaméfit. Ziskavani novych

vewr

~r vy

méla vybudovat platformu stalych zakazniku, ktefi ji trvale budou pfinaset ur¢ité procento

trzeb tak, aby bylo mozné piedpokladat jisty pfisun penéznich prostiedkt z prodeje.
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4.3 Ristové strategie

V podkapitole budou pomoci piistupu Ansoffovy matice naznaCeny mozné varianty
rustovych strategii firmy XY. Firma podle zpracované situacni analyzy vyviji stale nové
produkty asoucasné se orientuje pievazné na stavajici trh, voli tedy strategii rozvoje

vyrobku.

4.3.1 TrZni penetrace

Aby firma XY hloubgji pronikala na soucasny trh pomoci stavajicich produktii, potiebuje
pracovat na zviditelnéni své Cinnosti a na posileni marketingu. Pro zlepSeni povédomi
0 firm¢é muze firma zvolit cestu oslovovani jednotlivych zakaznickych segmentl
snabidkou produktd a sluzeb, kdy navaze kontakt s neziskovymi organizacemi
zamé&fujicimi se na déti a mladdez i rodiny (volnocasové kluby, rodinnd centra, muzea
dfevénych her, poskytovatele socialnich sluzeb pro déti a mladez), se Skolami (Skolni
kluby, harmoniza¢ni pobyty), a dalSimi zakaznickymi skupinami. Navrhy na zmény

marketingového mixu firmy jsou uvedeny v podkapitole 4.4.

Pokud tento strategicky smér nebude pro firmu uspé€Sny a nedojde k rstu podilu na trhu

a trzeb, firma by méla zvolit n¢které z dalSich ristovych strategii.

4.3.2 Rozvoj trhu

Pokud jsou stavajici trhy jiz nasyceny, firma by se méla orientovat na proniknuti na nové
trhy. V ramci Ceské republiky by firma mohla prezentovat své produkty postupné ve viech
krajich republiky s vyuZzitim mobilni dilny ¢i ucasti na vefejnych akcich Vv jednotlivych
regionech. Timto zplGsobem by zviditelnila svou Cinnost a mohla by tak ziskat nové

zakazniky z riznych kraji CR.
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Stejné tak se firma miize vétsi mérou zamérit na zahranicni trhy, at’ uz vice a systematicky
vyuzit stdvajici kontakty v Polsku, ¢i uvést své vyrobky v jinych evropskych zemich (kde
mize vyuzit i pivod jednotlivych her, napi. ve Francii, v Holandsku, ve Svédsku aj.).
Varianta osloveni zahranicnich trhii se jevi jako velmi ndkladné a rizikova, uvedeni firmy
na zahranicni trhy by bylo spojeno s vytvofenim novych materiala v cizim jazyce a dal§ich
podobnych upravach. Zaroven je vyhodou firmy to, ze jeji zaméstnanci ovladaji znalost
anglického a francouzského jazyka, coz by bylo nepochybné piinosem pii akcich na

verejnosti.

4.3.3 Rozvoj produktu

Firma si jiz pfi svém zaloZeni stanovila jako svlij podnikatelsky smér vyvoj a vyrobu
novych produkti na zaklad¢ origindlnich, zajimavych napadl. Zaroven inovuje i nékteré
stavajici vyrobky, napf. vytvaii obmény dievénych her pro vice hracd, v menSich
velikostech apod. Tento typ ristové strategie tedy nadale urcuje budouci strategicky smér
firmy XY.

4.3.4 Diverzifikace

Posledni strategii dle Ansoffa je diverzifikace, tedy kombinace dvou piedchozich strategii,
kdy firma uvadi nové vyrobky na zcela nové, pro ni nezndmé trhy. Tuto strategii 1ze firme
XY doporucit pouze za predpokladu kvalitniho zpracovani analyzy trhu i strategického
planu uvedeni nového vyrobku tak, aby maximalné snizila podnikatelské riziko pfi vstupu

na dany trh.
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4.4  Marketingovy mix

V nasledujicich podkapitolach budou doporucena konkrétni opatfeni ¢i navrhy na zmény
jednotlivych ¢asti marketingového mixu, tedy pro oblast produktového portfolia, tvorbu

ceny, distribu¢niho fetézce a komunikace se zakazniky a dal$imi zajmovymi skupinami.

441 Produkt

Co se ty¢e zmén produkti a sluzeb firmy, v prvé fadé lze doporucit zavedeni urcitého
systtmu do vyroby, a to vtom smyslu, aby firma pouze nevyrabéla novy vyrobek —
I kdyby byl produkt postaven na dobrém a zajimavém napadu — ale nejprve analyzovala,
zda o produkt zakaznici projevi zajem a zda se da ocekavat, Zze produkt bude mit po
uvedeni na trh Gspéch. Idedlni ptipad je vyrabét takovy produkt, po kterém je na trhu
nenaplnéna poptavka. Naopak Vv ptipadé, ze firma uvadi na trh vyrobek jedineény svym

pouzitim ¢i vlastnostmi, je tieba poptavku tvofit a podporovat.

Firma by také méla piikroCit k systematickému zpracovavani a vedeni informaci
0 jednotlivych produktech tak, aby méla vzdy kdispozici dilezit¢ udaje, jako
napf. prodané mnozstvi produktli, procentualni podil produkti na trzbach, informace
0 reklamacich, ¢asova a materidlova naro¢nost vyrobniho procesu produktu, faze Zivotniho

cyklu, ve kterém se produkt nachazi apod.

Podstatnou ulohu také muze hrat ptipadné rozsifeni vyrobkového portfolia o levnégjsi
vyrobkové tfady tak, aby byly produkty firmy dostupné i pro zékazniky citlivéjsi na cenu
produktu. Zaroven timto krokem posili svou konkurenceschopnost, jeji pozice na trhu se
stabilizuje a firma bude 1épe pfipravena na ptipadny vstup takové konkurence na trh, ktera

nabizi podobné produkty levnéji.

Podle aktudlnich moznosti Ize také doporucit to, aby firma XY nadale vychazela svym
zakaznikim maximalné vstfic Vv oblasti vyvoje a vyroby produktli pfimo na miru

zakaznikiim dle konkrétni zakazky.
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4.4.2 Cena

V souvislosti s cenami produkti a sluzeb firmy lze doporucit sledovani faktort, které
ovlivituji cenu dfeva. Firma by tak byla 1épe ptipravena na jednu z hrozeb, ktera muze
velmi jednodu$e nastat, a tou je rist ceny dieva. Nékteré z vlivl, které by firma méla

pozorovat, jsou na priklad tyto:
» poptavka po suroving (rast poptavky vede k tlaku na zvySovani ceny dieva);
> zmény v zasobach surového diivi v lesich CR;
» meteorologické podminky (mirné zimy umoznuji vétsi objem tézby dieva);
» ptirodni pohromy, zmény klimatickych podminek, lesni §kudci ad.

Diky v€asnému rozpoznani blizici se zmény v cen¢ difeva bude firma schopna zajistit si
Vv piipad¢ potieby zdsobu zakladni Suroviny jesté pied jejim zdrazenim a nebude muset

pfizplsobovat a zvySovat cenu své produkce, ¢imZ by riskovala ztratu svych zdkazniki.

Firma dale mize uplatiiovat metody slevové politiky, pomoci kterych vyvolava tlak na
zakaznika. Krom¢ mnozstevnich slev, diky kterym je zdkaznik ochoten nakoupit véEtsi
mnozstvi produktl, nez pivodné planoval, mize firma pfistoupit k odménéni prvniho
nakupu slevou na dal$i nakup, ¢imz piispéje k opakovani nakupu a tedy k udrzeni

zakaznika.

4.4.3 Distribuce

V oblasti distribuce lze firmé¢ XY navrhnout moznost vedeni vlastniho kamenného
obchodu dievénych produktd firmy. Doposud firma pouze provozuje e-shop, ptes ktery
jsou produkty firmy dostupné jejim zédkaznikiim. Zaroven firma umoziuje nakup produktt

pfimo ve vyrobni diln€, kde probihaji akce pro vetejnost ¢i kreativni kluby.
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Je zfejmé, Ze e-shop skytd mnoho vyhod oproti kamenné prodejné, soucasné ale ma i fadu
nevyhod. Mezi vyhody bezpochyby patii Sirokd dostupnost neomezend jednak mistné
a jednak i ¢asové (e-shop je zakaznikovi k dispozici prakticky neustale). Nakupovani pies
e-shop také znamend vyznamnou Usporu Casu jak pro firmu, tak pro spottebitele. Provoz
e-shopu je méné¢ nakladny oproti vedeni prodejny, z ¢ehoz ale vyplyva i ocekavani
zakazniki, Ze ceny produktt v e-shopu budou nizsi nez ceny ptimo v prodejné. Nespornou
vyhodou e-shopu je také ziskani elektronického kontaktu na zakaznika, coz umoziuje

navazani komunikace se zakaznikem i po samotném nakupu produktu.

Znac¢nou nevyhodou e-shopu je jista ztrata osobniho kontaktu se zakaznikem, kdy
zaméstnanec firmy prodavajici v obchodé¢ miize vyrazné piispét k ndkupnimu chovéni
zakaznika (pfesvédcCit ho o kvalitich produktu, vysvétlit a zodpovédét jeho piipadné
dotazy, nadchnout ho pro vlastnosti a funkce produktu apod.). Limitem e-shopu je také

nemoznost zboZi vidét osobn¢ a piimo si ho vyzkouset.

Z vyse popsan¢ho je patrné, ze kamenny obchod mé své pozitiva i negativa stejné jako
provoz e-shopu. V soucasnosti se doporucuje umoznit zakaznikim nakup pies e-shop
zaroven v kombinaci s vedenim kamenného obchodu, kde si zdkaznik muze zbozi
prohlédnout, ziskat od prodavajiciho zaméstnance dodatecného informace, nebo si zbozi

objednané v e-shopu vyzvednout piimo v prodejné.

Firma XY vzhledem k vyrazné orientace na vztah se zakazniky jisté o zfizeni prodejny
muze do budoucna s rozsifovanim podnikani uvazovat. Na druhou stranu ptimy kontakt se
zakaznikem, ktery e-shop pfili§ neposkytuje, nahrazuji firmé akce na vefejnosti, kde se se
svymi zakazniky setkava a komunikuje. Pro soucasnou vychozi situaci firmy XY se jevi
jako idedlni zachovat pouze provoz e-shopu a 0 ziizeni vlastniho kamenného obchodu

uvazovat v budoucich letech.

Co se tyce distribucni cesty produkti a sluzeb, soucasnd podoba piimé odbytové cesty

(tzn. B2C marketing) je vyhovujici, neni tfeba provadét zmény
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4.4.4 Komunikace

Komunikac¢ni mix je vyznamnou souc¢asti marketingového mixu firmy. Firma XY vyuziva
vice nastroji komunika¢niho mixu, a to takové, na které finanéné dosahne. I pies toto
finan¢ni omezeni ale dostupné nastroje nevyuzivd plné, proto bude v této podkapitole
vénovana pozornost navrhim a doporucenim firm¢ pro zmény postupt a uziti nastroji

komunikaéniho mixu.

Prvni navrh souvisi s fazemi zivotniho cyklu jednotlivych produktl, které by firma méla
sledovat. V etapé zavadéni nového vyrobku na trh by se firma méla zaméfit na zviditelnéni
produktu, vyzdvihnuti jeho vlastnosti a odliSeni vyrobku od konkuren¢nich produkti.
Stejné tak je dulezité neopomenout produkty, které jiz maji prvni fazi zivotniho cyklu za
sebou. I tyto vyrobky potiebuji byt dostate¢né¢ komunikovany a pfipominany zédkazniklm.
Doporucenim pro firmu tedy je sledovat jednotlivé produkty (¢i skupiny produktll) pravé
podle zivotniho cyklu, a to jednak z diivodu odlisnych zptisobt a nastrojii marketingové
komunikace, jednak i pro v€asné urceni pocinajici faze upadku produkti tak, aby firma
vhodnym zplisobem reagovala i v jinych oblastech marketingového mixu (modifikace ¢i

inovace produktu pro prodlouzeni Zivotniho cyklu, Gprava ceny apod.).

Co se tyce dievénych her, z jejichz prodeje firmé plyne nejvétsi podil trzeb, lze firmé
doporuéit soustfedit se na vhodnou a u¢innou komunikaci vi¢i zakaznikim a to z toho
diivodu, Ze se jednd o produkty ne piili§ znamé, nékteré z nich v CR jedine¢né. Firma musi
pro tyto produkty sama aktivné a iniciativné vytvaret poptavku ze strany zakaznikl

a spravné tyto produkty komunikovat.

Protoze se nejedna o zboZi kazdodenni spotieby, které zakaznik nakupuje impulzivné€ nebo
bezmyslenkovité, ale jde o zbozi zvlastni, o jejichz nakupu Se zakaznik rozhoduje delsi
dobu, nakup planuje a srovnava riizné nabidky a moZznosti, je dilezité, aby se firma XY
soustiedila na dostatek dostupnych informaci o produktech (pii prodeji z e-shopu) spolu
s vyvolanim pozitivni zkuSenosti S firmou a jejimi produkty (pfi prodeji v ramci akce na

vefejnosti).
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Pro uspésnou komunikaci a propagaci firmy a produkti je dilezité, aby firma maximalné
zurocila své silné stranky, které ji poskytuji konkuren¢ni vyhodu oproti jejim soupefim na
trhu. Firma sama se podili na vytvaieni hodnoty, kterou zékaznik pfisuzuje jejim
vyrobktim. Jako z4sadni Ize povazovat odliSeni vyrobku firmy od konkuren¢nich vzhledem
k jejich kvalité. Doporuc¢enim pro firmu XY tedy je zachovat zvolenou strategii zaméfenou
pfevazné na jakost produktii a nadale klast diraz na kvalitni materidl pouzity pti vyrobg,
ruéni praci i charakter firmy (maly podnik, ryze ¢eska firma). Firma musi prostiednictvim
cilenych marketingovych sdéleni piesvédcit zakazniky o tom, ze kvalita vyrobku je

dostate¢nym diivodem, pro¢ zaplatit vyssi cenu a pro¢ nakoupit praveé u firmy XY.

Dalsi zasadni vlastnosti produktt firmy je jejich jedineénost. Firma se v komunikaci muze
zaméfit na puvod a historii dfevénych her. Zdiraznit lze také zakladni atributy
jednotlivych produkti tak, aby si zakaznik tyto znaky s vyrobkem propojil (napf. vytvoreni
asociace: Dfevéné hry firmy XY jsou spojeny se zajimavym travenim volného casu

s prateli nebo rodinou, netradi¢ni, aktivni zabava apod.).

Firma také miZe svou komunikaci vi¢i zdkaznikim nebo dal§im zdjmovym skupindm
soustiedit na filosofii a vizi firmy, to, pro¢ vlastné byla zaloZena (napf. propojeni generaci,
hravost a aktivita, design a krdsa ad.) spolu s propojenim ¢innosti firmy se zakladajicim

neziskovym spolkem, ktery v Praze funguje jiz od roku 2001.

Firma bude usilovat pfedev§im o udrZeni stavajicich zdkaznikil (a zajisténi jejich loajality)
a dale o ziskavani novych zakaznikti. V komunikaci s témito dvéma skupinami zakaznikt

Ize navrhnout nasledujici doporuceni.

Loajalita soucasnych zakazniku

Ve vztahu ke stavajicim zédkaznikiim je dllezité pii kazdém kontaktu firmy se zdkaznikem
dbat na to, jaky zplisobem je se zakaznikem jedndno. Marketing neni jen o reklamé
a dalSich nastrojich marketingové komunikace, kazdé setkani zakaznika s firmou hraje

zasadni roli, protoZe se podili na celkovém obrazu a zkuSenosti zakaznika s podnikem. Pro
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uspésné budovani vztahu se zékazniky je tedy nutné, aby firma fidila vSechna mista
a situace, kdy dochézi k interakci se zdkaznikem, at’ uz jde o webové stranky, které si
zakaznik prohlizi, ¢i pfi mobilni dilng, jiz se zakaznik Gc¢astni, nebo v ramci kreativnich
klubii, které probihaji pfimo ve vyrobni diln¢ firmy. Tato cilena orientace na vztah se
zakaznikem napomaha vytvaret komplexni a konzistentni obraz, ktery zakaznik o firmé
ziskd. Samoziejmosti pfi komunikaci se zdkaznikem je vlidnost a ochota, zdkaznik také

ocefuje osobni pfistup a individualni péci.

Akce, které firma XY potada nebo se jich ucastni, vyrazné ptispivaji k budovani vérnosti
zakazniki 1 k opakovanému nékupu. To, ze se zakaznik miiZze s produkty a zaméstnanci
firmy potkat v bé&zném Zzivoté v obchodnim centru, v parku ¢i na jinych vefejnych
prostranstvich je jednoznacné€ pozitivni. Znacka firmy se upeviiuje v povédomi zakaznika,
zakaznik si vybavi své minulé zkusenosti s firmou nebo produkty, zaroveii ma moznost
okamzité se dozvedét o novych produktech i si je vyzkouset (event marketing). Zde ma
firma velky prostor pro zlepSeni ve zviditelnéni téchto udalosti, pfi kterych se s ni mohou
jeji zékaznici potkat. O nékterych prob&hlych akcich firma informuje na svém profilu
socialni sit€¢ Facebook, ovsem o chystanych akcich se zdkaznik dozvi pouze na jedné
strance webu firmy, a to jen velmi strucné. Pro zlepSeni dostupnosti a propagace téchto
informaci o planovanych udélostech, na kterych se firma podili, mohou dobfe poslouzit
socialni sité, vedeni firemniho blogu, newslettery a informacni e-maily ¢i SMS zpravy,
video-pozvanky apod. Firma se mutze zaméfit nejen na moznost vyzkouset si vyrobky
firmy, ale také na to, Ze zaméstnanci zde predavaji femeslnou dovednost a znalost svym
zakaznikim, ktefi si pod jejich vedenim mohou vyrobit vlastni dfevény vyrobek. Zaroven
je vhodné zduraznit ptinos kazdého zakaznika v tom smyslu, ze zékaznik je ten, kdo se

podili na dané akci a kdo tuto udalost spolu s firmou vytvaii.

Cinnost firmy bude také vyrazngji zviditelnéna informovanim o pravé probihajicich
akcich, napt. pravé na socialnich sitich. Zvetejnéni nekolika fotografii nebo kratka zprava
0 tom, kde je aktualn¢ mozné firmu potkat piimo v akci, je snadny a zaroven uGcinny

nastroj.
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Jednoduchym doporuc¢enim pro firmu také je informovat o prob&hlych akcich, at’ uz
formou pfispévku na socidlni siti spolu s fotografiemi ¢i referencemi zékazniki, nebo

prostiednictvim tiskovych zprav.

Nepostradatelnym uzavienim kazdé akce pro vefejnost by se méla stat evaluace probehlé
akce, zhodnoceni pribehu a pfinosu a pojmenovani pozitiv i negativ, kterd napomohou

firm¢ pii realizaci naslednych akci.

Dalsi moznosti posilovani vztahu se zakazniky a budovani jejich vérnosti je poznani jejich
spokojenosti ¢i nespokojenosti tak, aby se firma mohla pfizpisobovat jejich potfebam.
K tomu mtiZze poslouzit webovy formulaf pro ziskani zpétné vazby nebo prizkum formou

ankety pfi vefejnych akcich nebo kreativnich klubech.

Ziskani novych zakazniki

Pro uspésné ziskdvani novych zékaznikd je vhodné cilené oslovit dil¢i zdkaznické
segmenty. Firma muze pfipravit specidlni nabidku svych sluzeb pro jednotlivé skupiny,
napf. pro Skoly, neziskové organizace, firmy a dalsi. Zpisoby osloveni téchto segmentli se
mohou prolinat, zadroven se ale firma mize ke kazdé skupiné dostat jinou cestou (firma
muze napt. Skolam nabidnout své hry pro harmonizacni pobyty zakd a studentii, naopak
neziskovym organizacim mohou byt produkty firmy pfiblizeny na veletrzich, vystavach,

konferencich, formou soutézi apod.).

Dalsim nastrojem pro cilené osloveni zdkaznika, ktery je zaroven pro firmu XY snadno
dostupny, jsou socidlni média. Firma nyni prezentuje svou ¢innost na socialnich sitich
Facebook a YouTube, potencial siti ale neni zcela vyuzit. Napf. socialni sit' Facebook
umoziuje velmi uzce profilovat kazd¢ sd€leni a sméfovat jej presné takovym uZzivatelim
sit¢, které si firma zvoli (dle v€ku, geografické lokace, zalib ad.). Firma také muze

bezplatné propagovat vlastni produkty a sluzby na strankéch jinych firem, uskupeni, klubt,
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Skol, udalosti. Zaroven zde miize zjistovat poptavku po svych produktech, testovat zajem

0 dany vyrobek a ziskavat tak cennou zpétnou vazbu.

Dalsi moznosti zpusobu komunikace, ktera se firmé naskyta, je spoluprace s velkymi
a znaméj$imi firmami organizujicimi akce pro vefejnost, jiz by se firma XY mohla
ucastnit. Firma, ktera je hlavnim organizatorem akce, bude zajistovat propagaci akce, coz
vyznamné snizi naklady firmy XY na komunikaci a reklamu dané akce. Navic je
pravdépodobné, ze akce vétsiho rozsahu potddané firmou, jejiz produkty i aktivity jsou
vefejnosti pomérné znamé, se Ucastni zakaznici ve vétSim poctu a s ocekavanim urcité
kvality akce. Vyhodou pro firmu XY je krom¢ pfevedeni velké ¢asti propagace na vétsi
firmu pfedev§im to, Ze potencialni zakaznici se na akci setkaji pravé s firmou XY

a seznami se tak s jeji ¢innosti osobné.

V neposledni fadé bude zminéna moznost vyuZiti tzv. technik® SEO (Search Engine
Optimization, optimalizace pro vyhledavace) nebo SEM (Search Engine Marketing) pro
zefektivnéni internetového marketingu firmy XY, coz je kli¢ové pro maximalni dostupnost
a zviditelnéni informaci o firm¢ a jejich produktech v souvislosti s pfesycenosti internetu.

Tyto techniky tedy mohou hrat dtlezitou roli v ziskdvani novych zdkaznikd.

Techniky SEO se zamétuji predevsim na zkvalitnéni obsahu webovych stranek firmy a na
zvySeni mnozstvi zpétnych odkazii na firemni web, diky ¢emuz se potencialni zakaznik pii
vyhledavani informaci dostane na stranky firmy XY s vétSi pravdépodobnosti neZ na
stranky konkurencnich firem. Néklady na zavedeni technik SEO jsou vyssi, ovSem pouze
jednorazové. Vysledky optimalizace pomoci SEO se projevi az v dlouhodobém casovém

horizontu.

Techniky SEM vyuzivaji pro zvySeni viditelnosti webovych stranek placené reklamni

systémy, jde naptf. o placené reklamy vyhledavace Google, placend registrace firmy

% SeoRédce: otazky a odpovédi ohledng SEO
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v riznych katalozich firem (www.firmy.cz, www.topkontakt.cz ad.), reklamni bannery
S prednostni pozici pfi srovnavani produktd (www.hyperzbozi.cz aj.) a mnoho dalSich.
Techniky SEM pro firmu znamenaji stdlou investici penéznich prostfedki, navic jejich
vysledna efektivita osloveni zékazniki bude nizs$i, protoZze jsou spojeny pouze
s konkrétnimi webovymi portaly. Zaroven ale techniky SEM funguji okamzité po jejich

aktivaci a vysledek v podobé¢ novych zdkaznikd se mize dostavit velmi brzy.

Oba druhy technik internetového marketingu Ize samoziejmé kombinovat.
V prvopocatcich podnikani se doporucuje vyuzivat spiSe techniky SEM, které navic ve
spojeni s méficimi systémy (jako je napf. Google Analytics) mohou firmé poskytovat
mnozstvi analytickych informaci o firemnich webovych strankach a jejich zakaznicich. Pro
firmu XY bude vyuziti téchto technik piedstavovat uréitou finan¢ni investici, stejné jako
investici ¢asu a usili, pfesto mohou firmé pfinést vyznamné vysledky v pocatecnim rozvoji

jeji ¢innosti.

Zavér kapitoly bude vénovan dal$imu nastroji snadno dostupnému pro firmu XY, a to je
tzv. QR kod (kod s rychlou odezvou). Jedna se o 2D ¢arovy kod, ktery je schopny nést
vétsi mnozstvi informaci, zaroven je ale lehce i rychle Citelny pro majitele chytrych
telefonll s pokroc¢ilym opera¢nim systémem, které jsou dnes hojné rozsifeny. Vyuziti QR
kodi je velmi rliznorodé, byt’ urcitou nevyhodu predstavuje fakt, Ze jsou atraktivni pouze
pro dil¢i skupinu spotiebitelil, zatimco jini tyto kody spiSe piehlizeji, a to i z toho divodu,
ze mnoho podnikli QR kod naduzivd pro vyvolani dojmu urcité pokrokovosti, aniz by

moznosti tohoto nastroje pln€ a vhodné vyuzivaly.

QR koédy mohou nést rizné formy sdéleni, pfedev§im ale musi mit pro zdkaznika urcitou
pfidanou hodnotu. Pii vyuzivani QR koédi se doporucuje doplnit koéd jako takovy
jednoduchym, struénym textem, ktery motivuje zdkaznika k nacteni kodu a zarovein jej
dopiedu informuje o sdé€leni, které¢ kod nese. Vyhodou tohoto néstroje jsou nizké naklady

firmy 1 to, Ze mobilni aplikace nutna pro nacteni kodu je pro mobilni uZivatele zdarma.
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Firma XY by je mohla pouzit napf. pro nacteni kontaktti na firmu (pfedvyplnéna vizitka
firmy, kterou si zakaznik mtze ulozit do svého telefonu), dale jako piimy odkaz na stranku
firmy na socialni siti Facebook, dopliiuyjici informace o produktech firmy (ve formé textu
nebo videa), udalosti firmy (informace o chystané akci je mozné rovnou ulozit
do kalendare uzivatele) ¢i pro QR platbu ¢asto vyuzivanou pti tthradé faktur. Firmé XY lze
doporucit vyuzit v prvé fad¢ propojeni se socidlni siti Facebook, ovsem za predpokladu, ze
bude firma svou stranku na Facebooku aktivné vyuzivat a aktualizovat, ¢imZ bude pro

zakaznika zajimavé se k této strance pfipojit.

Firma mize QR koédy umistovat at’ uz do informacnich letaki, které piiklada k prodanym
vyrobkim, na tiskové materidly, které distribuuje potencidlnim zdkaznikiim pfti akcich na

vefejnosti, na zadni stranu vizitek apod.
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Z.avér

Kvalitné vytvofena a vhodné implementovana marketingova strategie je dulezita nejen pro
velké firmy, ale 1 pro stfedni, malé Ci teprve zacinajici podniky. Pfestoze malé podniky
a mikropodniky vénuji marketingu obvykle mensi pozornost, i firmy této kategorie by
mely mit ucelenou marketingovou strategii. Ta vychéazi ze situacni analyzy trzni pozice
podniku, dale stanovuje cile, kterych chce firma v budoucnu dosédhnout, a definuje
zpusoby, které K naplnéni cilti pouzije, stejné jako ¢asovy a finan¢ni plan. Marketingova
strategie je zpracovavana na zaklad¢ podnikové strategie, kterou vhodné dopliiuje a se

kterou je v souladu.

Cilem diplomové prace bylo zpracovat situacni analyzu pro firmu XY, popsat
marketingové ndstroje, které aktualné pouzivd, a nésledné navrhnout doporuceni na
opatieni nebo zmény pro zlepSeni celkové pozice firmy. V rdmci tohoto cile bylo také
zamySleno vypracovat prileZitosti ziskani penéznich prostredki, které jsou pro vybrany
podnik dostupné a které muize uplatnit pravé v oblasti marketingu a marketingovych
aktivit. Zvolenych cili bylo dosazeno, a to ptedevsim diky spolupraci s jednateli
a zaméstnanci firmy XY, ktefi ochotné poskytli veskeré potfebné materialy, dokumenty
nebo Udaje 0 firmé&, na jejichZz zdkladé mohla byt situac¢ni analyza dokoncena a byl tak
utvofen komplexni obraz o postaveni firmy. Na zaklad¢ analyzy potom byly zpracovany

ostatni kapitoly.

Hlavnim piinosem prace je v prvé fadé provedena analyza vnéjSiho a vnitiniho prostiedi
firmy XY, ktera hodnoti jeji aktualni pozici na trhu pomoci fady dilé¢ich analyz. Situaéni
analyza byla shrnuta do SWOT analyzy poskytujici mnoZzstvi zékladnich informaci
o0 prostfedi firmy. Firma se tak mulZe 0 vystupy situacni analyzy opfit pii zpracovani
vlastniho marketingového planu, ve kterém by méla maximalné vyuzit svych silnych
stranek 1 pfilezitosti na daném trhu. Pozornost firmy by se zaroven méla soustiedit na
odstranéni slabych stranek a zavedeni opatieni pro sniZzeni hrozeb v ramci jejiho vnéjSiho

okoli.
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Dalsi pfinos prace spoc¢iva ve zpracovani vyctu dostupnych zdroju financi, které firma XY
muze ziskat pro rozsiteni marketingovych aktivit ¢i vyuzivanych marketingovych nastroja.
Finan¢ni situace firmy XY neni pfizniva. Za tfi roky podnikdni je doposud ve ztraté,
piestoze se jeji kapitalova struktura i mira zadluzenosti vyrazné zlepsila. V této souvislosti
Ize usili firmy o ziskani dodate¢nych finan¢nich zdroji (mimo trzby z prodeje produktt
a poskytovanych sluzeb) hodnotit jedin€¢ pozitivné. OvSem vzhledem ke kritickym
hodnotam ukazateld likvidity by firma méla k urCitym opatfenim v oblasti financovani

podniku pfistoupit co nejdiive.

V posledni ¢asti prace byla navrhnuta fada pozménovacich postupt ¢i doporuceni, ktera
firma muze po vlastnim zvazeni implementovat a zefektivnit tak jednak celopodnikové
procesy a jednak soucasné vyuziti marketingu. Protoze firma XY nema podnikovou ani
marketingovou strategii, podle které by se rozvijela, byly v posledni ¢asti diplomové prace
navrzeny piedev§im upravy marketingového mixu. Navrhy se nezabyvaji marketingovymi
cili ani strategii z divodu jejich absence v souc¢asném chodu firmy. Popsané navrhy mohou
napomoci k rozsifeni povédomi o firmé a jeji Cinnosti a ve vybudovani $irs$i zakaznické
zékladny. Pozornost byla vénovéana predev§im nastrojim marketingové komunikace pro
ziskani novych zakazniki a pro udrZeni stavajici zdkaznické platformy. V konecném
dasledku tak jednotlivé kroky povedou k rlstu trzeb atim zaroven k posileni trzniho

postaveni firmy XY a finan¢nimu zdravi a stabilité.

Zavérem lze konstatovat, ze firma XY ma na trhu znacny potencial. Vyrabi kvalitni,
zajimavé produkty, které jejim zakaznikim pfiinaSeji pfidanou hodnotu v podobé jisté
exkluzivity a atraktivity. Firma také usilovné pracuje na rozsifovani vyrobkového portfolia,
stejné tak se soustiedi na pofadani eventd za ucelem upoutani pozornosti novych
zakaznikl. Firma je teprve v pocatcich podnikani a s tim souvisi i omezeni ¢i limity, které
ji vdals$im ristu mohou brzdit (finan¢ni situace, absence podnikovych nebo
marketingovych cilli, ne zcela vyuzité nastroje pro propagaci firmy ad.). Tato diplomova
prace ma napomoci dal§imu rozvoji firmy a zvySeni konkurenceschopnosti, ¢ehoz lze

dosdhnout praveé vypracovanim u¢inné marketingové strategie.
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