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Abstrakt

Pfedmétem této bakaldrské prace je ndvrh marketingového planu pro malou firmu podnikajici
v oboru stomatologie. Teoreticka ¢ast je zamérena na definovani marketingového vyzkumu a nasti-
néni struktury marketingového planu. Marketingovy plan se sklada ze struéného predstaveni pod-
niku, exekutivniho souhrnu, situacni analyzy, marketingovych cill a strategii, marketingového mixu,
akéniho programu, rozpoctu a kontroly. Prakticka ¢ast se plné shoduje s teoretickou ¢asti, je zpra-
covan navrh marketingového planu pro firmu HDT s.r.o. v Ceskych Budé&jovicich.

Klicova slova

Marketingovy plan, marketingovy vyzkum, situaéni analyza, SWOT analyza, analyza konkurence,
marketingovy mix, HDT s.r.o.

Abstract

The subject of the submitted thesis is a marketing plan proposal for a small company doing business
in the field of dentistry. The theoretical part is dealing with the definition of marketing research
and also outlines a structure of the marketing plan. A marketing plan consist of a brief presentation
of the company, executive summary, a situation analysis, marketing goals and strategies, a market-
ing mix, a program of actions, a budget and a control. The practical part fully coincides with the
theoretical part, a marketing plan is proposed for a company HDT s.r.o in the city of Ceské
Budéjovice (Budweis).

Key words

Marketing plan, marketing research, situation analysis, marketing research, SWOT analysis, com-
petitor analysis, marketing mix, HDT s.r.o
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Uvod

Bakalarska prace se zabyvd navrhem marketingového planu pro predem zvolenou firmu. Jak je jiz
z ndzvu patrné, budu tento pldn zpracovavat pro firmu HDT s.r.o., kterd podnika jiz dvanact let ve
stomatologickém prostredi. Jednim z divodu, pro¢ jsem se rozhodla s touto firmou spolupracovat
na mé bakalarské pracije skutecnost, Ze v této firmé pracuji na pozici podpory marketingu a druhym
pak je fakt, ze firma dosud neméla zpracovany marketingovy plan a chtéla jsem tak poukazat na
jeho dulezitost i v pfipadé takto malého podniku. Ve firmé sice pracuji pouze rok a pul, ale marke-
ting mé velmi zajima a snazim se stale si rozSifovat v této oblasti své znalosti a tim byt na své pozici
pro firmu pfinosem.

Cilem této bakaldrské prace je analyza stomatologické firmy HDT s.r.o. a vytvoreni nového marke-
tingového mixu pro dosaZeni stanovenych cili v marketingovém planu. V této praci byla pouZita
metodika marketingového vyzkumu, a to sekundarniho a primarniho. Sekundarni interni vyzkum
mél za cil analyzovat hlavni odbératele e-shopu firmy z hlediska rozloZeni poctu registrovanych a
neregistrovanych zdkaznik( a charakterizovani typického zédkaznika podle demografickému rozlo-
Zeni a typu podnikatele. Oproti tomu primarni vyzkum probihal formou dotazovani za pomoci struk-
turovaného rozhovoru s jednatelem firmy, diky kterému jsem pak ziskané informace pouzila pfi
zpracovani analyzy vnitfniho prostiedi.

Samotna prace je rozdélend na dvé casti. V prvni ¢asti se podivdme na marketingovy plan z teore-
tického hlediska a ve druhé casti z toho praktického. Vzhledem k tomu, Ze marketingové planovani
je velmi rozsahlé téma, které nema vymezenou pouze jednu formu, tak jsem hned na zacatku své
prace zuzila danou problematiku pouze na oblasti, které souvisi s konkrétnim planem. Na zacatku
budu definovat marketingovy plan a nasledné vénuji kapitolu marketingovému vyzkumu, ktery je
soucasti praktické casti. V dalSich kapitolach budu popisovat tradi¢né pouzivanou strukturu marke-
tingového planu, ve které znazornim a vysvétlim veskeré analytické nastroje dale pouZité v prak-
tické ¢asti.

Ve druhé, praktické ¢asti, aplikuji poznatky zminéné v teoretické ¢asti na firmu HDT s.r.o. Nejprve
blize pfedstavim samotnou firmu, kterd je predmétem této price. Nasledné se budu podrobné vé-
novat situacni analyze, ve které popisi vnitfni a vnéjsi prostredi za pomoci PESTLE analyzy, Porte-
rové modelu péti sil a marketingového vyzkumu. Z pomoci téchto shromazdénych informaci pro-
vedu SWOT analyzu, na zakladé které sestavim SWOT matici. Z plynoucich vysledkd SWOT analyzy
stanovim s majitelem firmy marketingové cile a strategie vedouci k jejich spInéni. Vybrana strategie
bude nasledné implementovana do marketingového mixu a bude sestaven akcni program, ktery
jednotlivé ¢innosti znazorni pomoci Ganttova diagramu. Na zavér marketingového planu stanovim
rozpocet a zpUsob kontroly planu, které tvofi nedilnou soucast Uspésné realizace marketingového
planu. Struktura marketingového planu bude shodnd s pfredem definovanou strukturou v teore-
tické casti.
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1 Marketingovy plan

Na zacdtku mé bakalarské prace bychom se méli zaméfit na samotny obecny pojem marketingo-
vého planu. V literature je mozné najit nékolik definici tohoto pojmu od rlznych autor(, z ¢ehoz
vyplyva, Ze nelze urcit jedno spravné vymezeni, naopak najdeme vice definic.

Podle Cevelové (2015, s. 8) ,marketingovy pldn je jednoduchy dokument, ktery prehledné a na jed-
nom misté shrnuje vsechny marketingové aktivity.“

vvvvvv

tingového procesu. Poskytuje znacce, vyrobku nebo spolecnosti smér a konkretizuje jejich zamé-
reni.”

Do tretice Cooper a Lane (1997, s. 74) ,,Marketingovy pldn specifikuje jednotlivé Cinnosti vietné
termind jejich zahdjeni a ukonceni a potrebné zdroje k jejich realizaci.”

Jedna se tedy o psany dokument vytvareny vzdy na néjaké ¢asové obdobi. Typicky jej spolecnosti
sestavuji na jeden kalendarni rok. Je vSak mozZné sestavit marketingovy plan pouze na kratké obdobi
jako je mésic, pal rok nebo naopak na delsi obdobi napt. 3 roky. Cilem marketér( je dikladné pro-
myslet veskeré planované aktivity firmy a zaroven dohlizZet, aby vynaloZené financni prostredky byly
vynakladany efektivné a plnily tak cile firmy. (Karlicek, 2018, s. 237)

Na rozdil od podnikatelského planu tento zahrnuje informace o tom, jaké marketingové strategie a
taktiky vyuZije spolec¢nost pro dosazeni svych strategickych cild. Téchto cilil m{ze spole¢nost do-
sahnout pravé tehdy, pokud marketingovy plan znaji dobfe vSichni zaméstnanci firmy. Ve vétsich
spole¢nostech je dllezité propojit marketingové plany s plany jednotlivych oddéleni. Kotler (2013,
s. 87) dodava: ,Bez potrebné podpory napri¢ organizaci a prislusnych prostredki nemuZe uspét
Zddny marketingovy plan.”

Marketingovy plan nemusi byt ve spole€nosti jenom jeden. Ve vyssich trovnich podniku produktovi
manazefi pfipravuji marketingové plany pro konkrétni vyrobky, produktové fady, znacky ¢i skupinu
zadkaznik(l. Z uvedeného vyplyva, Ze podnik mlize mit pland vice a kazdy by mél byt sestaven tak,
aby dokazal splnit poZadované cile. (Kotler, 2013 s. 87)

Je-li plan dobte zpracovany, dokaze firmé pomoci nastavit a udrzet spravny smér podnikani, urcit,
do ¢eho vynakladat finance a ucinit tak firmu ziskovéjsi a silng&j$i vii&i konkurenci. (Cevelova, 2015,
5.8 — 12)

V literature se setkdvame s mnoha verzemi toho, jak ma vypadat struktura marketingového planu.
Jak jiz bylo zminéno, firma nékdy vytvafi vice plan( a kazdy s trochu jinou strukturou. Pro tuto ba-
kalarskou praci byla pouZzita struktura, na které se nejvice literatura shoduje.

. Pfedstaveni podniku

. Executive summary

. Situacni analyza

. Marketingové cile

. Marketingové strategie

. Marketingovy mix

. Akéni program a rozpocet

00O N OuUl b WN B

. Kontrola



1.1 Marketingovy plan malych firem

,Kazdd firma potrebuje planovat. Je dileZité mit vse v pisemné formé, protoZe pak je vétsi sance, Ze
se planu bude opravdu drZet a Ze stanovené cile spini.” (Blazkovd, 2007, s. 16)

Absence marketingového planu patFi mezi vyrazné aspekty odliujici malé firmy od velkych. Rada
podnikateld malych firem nebere marketingovy plan jako dlleZitou soucast jejich podnikani v po-
rovnani s kazdodennimi provoznimi problémy. (Srpova a kol., 2010, s. 227)

Podle Vebera a kol. (2012, s. 191) mezi ¢asté dlvody nerealizace marketingového planu v malych
firmach patfi:

e Nedostatek personalnich a financnich zdrojl

o Nedostatek znalosti a zkuSenosti s planovanim
e Neznalost prostredi a perspektiv

e Absence vize a mise

Jak tedy mlze marketingovy plan pomoci malé firmé?

Kazda firma je vystavena vnéjsim a vnitfnim vliviim, které ovliviiuji chod podniku, at uz pozitivné &i
negativné. Pomoci zpracovani marketingovému planu, je firma rozpozna a porozumi jim. Do bu-
doucna by tedy méla byt Iépe pfipravena predvidat a prizplsobovat se zménam. Velmi uZite¢nou
soucasti marketingového pldnu je identifikace silnych a slabych stranek. Diky této analyze, rozpoznd
firma své pfrilezitosti a nastdvajici hrozby, kterym bude muset cCelit. Jasné stanoveny plan zaroven
motivuje zaméstnance pfispivat svymi poznatky k dosazeni poslani firmy. Ve vétsiné malych firem
vi jenom podnikatel, co je cilem firmy a nékdy ani tyto otazky nejsou zodpovézeny. (Blazkova, 2007,
s.17)

Marketingovy plan je tedy dilezZity nastroj, jak pro velké a stfedni firmy, tak i pro ty malé. V navaz-
nosti na kapitolu ¢€.1, ve které byla uvedena obecnd struktura marketingového planu, u malych fi-
rem se obecna struktura marketingového planu vedenad v kapitole ¢.1 odliSuje pouze krat$im obsa-
hem, ale vSechny aktivity by mély byt zachovany.



2 Marketingovy vyzkum

,Marketingovy vyzkum je funkce, jeZ propojuje spotrebitele, zdkazniky a verejnost s firmou pomoci
informaci, které jsou pouZivdany pro identifikaci a definici marketingovych pfileZitosti a problémd,
vytvdreni, zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi
porozuméni marketingového procesu.” (Kotler et al., 2007, s. 406)

Je to proces, béhem ného? firma dostava zpétnou vazbu od svého segmentu zakaznikd a potfebné
informace pak vyuziva pro planovani svych dalSich aktivit. ManaZefi ¢asto nemaji dostatecné infor-
mace napriklad o tom, jaka je situace na trhu a zda by se jejich produkt uchytil. K u¢inéni rozhodnuti
potfebuji formalni studie o konkrétnich situacich. Tyto studie zpracovavaji ve vétsich spolec¢nostech
zaméstnanci z oddéleni marketingového vyzkumu za pomoci internich dat firmy. Pokud takové od-
déleni firma nem3d, musi nakoupit sluzby od externich firem, které se marketingovym vyzkumem
zabyvaji. (Kotler et al., 2007, s. 406)

V literature se vidy uvadi dvé hlavni formy marketingového vyzkumu. Prvni forma se nazyva sekun-
darni vyzkum. Sekunddrni vyzkum vyuziva firma predtim nez zapocne se sbérem dat z trhu sama
nebo za pomoci agentury. K tomuto vyzkumu jsou pouZivana data, ktera jiz existuji a byla vytvorena
pro odlisny ucel nez marketingovy vyzkum. Sekunddrnimi zdroji jsou napfiklad interni databaze,
studie v odbornych ¢asopisech, védecké ¢lanky, blogy, online diskuze a recenze zdkaznikl. (Karlicek,
2018, s. 88)

Vv

darni a nabizi manazerdm spolehlivéjsi odpovéd pro jejich rozhodovani. Firma ma na vybér ze dvou
druhd terénnich vyzkum: kvantitativni a kvalitativni. (Cooper a Lane, 1997, s. 46)

Kvantitativni vyzkum pracuje s velkymi soubory respondent(, zabyva se ziskavanim dat o ¢etnosti
urcitého jevu a jeho cilem je ziskat co nejvice méfitelnych dat. Data se ziskdvaji pomoci formalniho
dotazovdni, pozorovanim ¢i analyzou sekundarnich dat.

Naopak kvalitativni vyzkum se zaméruje vice na podvédomi spotiebitele. Jedna se o vyzkum za po-
moci psychologtl ¢i odbornych specialistd. U¢elem kvalitativniho vyzkumu je zjistit priciny postojd,
minéni a motivl k urcitému chovani. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu se v tomto pripadé pra-
cuje s malym vzorkem respondentd, se kterymi jsou provadény rozhovory ve vétsSich skupinkach.
V nékterych pfipadech je skupinovy rozhovor doplnén individuainimi hloubkovymi rozhovory. (Ko-
zel et al., 2011, s. 158 — 159)

Podle Foreta a Melas (2021, s. 26) ,,KaZdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznacuje urcitymi
specificnostmi, zvlastnostmi, které vyplyvaji z jedinecné povahy resenych problémd. Presto si jej Ize
obecné pribliZit jako proces sestdvajici z ndsledujicich péti kroki.”

Prvnim krokem marketingového vyzkumu je definovani marketingového problému a cili vyzkumu.
Jde zde predevsim o spravnou strukturu zadani pro vyzkumniky. Marketingovi manazefi vtomto



kroku musi co nejkonkrétnéji definovat ukol tak, aby nasledna data prinesla potfebné informace
pro firmu. Zadani by nemélo byt uréeno moc Uzce ani Siroce.

Druhym krokem je sestaveni planu vyzkumu, diky kterému si manaZzefi rozvrhnou plan pro sbér
informaci a potfebnych nakladd. Pro vytvoreni planu je za potfebi volba zdrojli dat, metod, pouZité
nastroje vyzkumu, ale i velikost pozorovaného vzorku.

Po sestaveni planu nasleduje nejnakladné;jsi krok marketingového vyzkumu a tim je shromazdéni
informaci. Tento krok je také nejnachylné;jsi k chybam, protoze vétsina respondentl nemusi odpo-
vidat pfi dotazovani upfimné nebo jsou podjati a necestni. Spatnému vyhodnoceni dotazniku lze
predejit napfiklad pomoci spravné volby jazyka ¢i interaktivni formou dotazniku, coz zvysi zdjem
respondentl o jeho vyplnéni.

Po shromdzdéni informaci ndsleduje jejich statistické zpracovani a analyza. Statistické zpracovani
dat je souhrn zjisténych informaci, které jsou usporadany pomoci tabulek a uréenych ukazateld.
V této fazi vyzkumnici vyuzivaji rlzné statistické techniky pro zpracovani dat a pro ziskani novych

zavéru.

Poslednim krokem marketingového vyzkumu je samotnd prezentace vysledku véetné praktickych
doporuceni. Vyhodnocené zavéry vyzkumnik( obsahuji dilezité odpovédi pro dalsi manazerska roz-
hodnuti, proto by tyto zavéry mély byt podany podniku co nejsrozumitelnéji a nejpresvédcivé;ji.
(Kotler a Kevin, 2013, s. 133 — 147)
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3 Struktura marketingového planu

Predtim neZ se dostaneme k samotné strukture marketingového planu je dlleZité si definovat sa-
motny podnik. Jak jiz bylo feceno, bude se jednat v tomto pfipadé s ohledem na zamérené této
prace o maly podnik.

Maly podnik

Obecné rozumime pod pojmem podnik subjekt, ve kterém dochazi k preméné vstupl na vystupy.
Podnik existuje za Ucelem podnikani a je ekonomicky a pravné samostatnou jednotkou. Maly pod-
nik je v literature definovan tfemi zplsoby, a to podle:

e Doporuceni Evropské komise podle 2003/361/EC z 6.5.2003, kdy je za maly podnik ozna-
¢ovéana firma zaméstnavajici 50 zaméstnancl s ro¢nim obratem do 10 mil. EUR a s celko-
vymi aktivity do 10 mil. EUR.

e Statistického uradu Evropské unie, kdy se povaZzuje za maly podnik spole¢nost zaméstna-
vajici 20 zaméstnancd.

o Ceské spravy socialniho zabezpedeni, ktera rozli$uje pouze dva typy podnikl. Za malé or-
ganizace jsou povazovany podniky do 25 zaméstnanc( a za organizace se povazuji podniky
s 25 a vice zaméstnanci. Toto ¢lenéni je rozdéleno podle minimalniho administrativniho za-
tizeni. (Srpova, Rehot a kol., 2010, s. 35 —37)

V této bakalarské praci jsme jako kritérium zvolili pocet zaméstnancll. Malym podnikem tedy bu-
deme nazyvat podnik do 20 zaméstnancd.

3.1 Predstaveni podniku

Na zacatku marketingového pldnu by mél byt ctenafi pfedstaven podnik, pro ktery je plan pfipra-
ven, a to udaji z vypisu z obchodniho rejstfiku a Udaji o historii podniku, pfipadné dalSimi podstat-
nymi informacemi s podnikem spojenymi. Soucasti marketingového planu by pak mélo byt prede-
v§im predstaveni podnikatelského zaméru podniku.

3.2 Executive summary

Executive summary neboli exekutivni souhrn predstavuje kratky, souhrnny pfehled marketingo-
vého planu. Kotler (2013, s. 87) definuje tuto ¢ast jako ,,strucné shrnuti hlavnich cilii a doporuceni,
které je urceno pro nejvyssi vedeni.“ Executive summary se zpracovava aZ po sestaveni celého mar-
ketingového planu. Obsahuje predevsim souhrn stanovenych marketingovych cild a strategie k je-
jich dosaZzeni. Méla by v ném byt uvedena ¢astka potfebnd pro realizaci marketingového planu a
obdobi, ve kterém bude plan uskutecnén.
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3.3 Situacni analyza

,Situacni analyza (situation analyse) je vSeobecnd metoda zkoumadni jednotlivych sloZek a viastnosti
vnéjsiho prostredi (makroprostredi a mikroprostredi), ve kterém firma podnikd, pfipadné které na
ni néjakym zptisobem plsobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumdni vnitiniho prostredi firmy (kvalita
managementu a zaméstnancd, strategie firmy, financni situace, vybavenost, historie, umisténi, or-
ganizacni kultura, image etc.), jeji schopnosti vyrobky tvofrit, vyvijet a inovovat, produkovat je, pro-
davat, financovat programy.“ (Jakubikova, 2008, s. 78)

Obrdzek 1: Situacni analyza

Situaéni analyza

v v

Hodnoceni firmy Hodnoceni faktori
prostredi

analyza zdrojld
a schopnosti firmy monitarovani prostiadi
5 cilem odhaleni silnych firmy s cilem odhaleni
a slabych stranek pileZitosti a hrozeb,
a uréeni kompetenci ktarym firma Zeli

Zdroj: Jakubikovd, 2008, s. 79

Ucelem provadéni situa¢ni analyzy viz. obr.1 je objeveni propojeni mezi p¥ileZitostmi z vnéjsiho pro-
stfedi, které jsou vhodné pro firmu a jejimi schopnostmi a zdroji. Situacni analyzu nalezneme v lite-
ratufe pod oznacenim 5C (nékdy také 4C ¢i 7C):

e Company — podnik

e Collaborators — spolupracujici firmy a osoby

e Customers — zakaznici

e Competitors — konkurenti

e Climate/ context — makroekonomické faktory

,Marketingovd situacni analyza (marketing situation analyse) zkoumd prostredi firmy, segmenty

o

trhu, konkurenci, odhad budouci poptdvky a prodeji.” (Jakubikovd, 2008, s. 79)

Cil marketingové situacni analyzy spociva v nalezeni marketingovych cilli a podnikovych strategii
pro jednotlivé trhy za pomoci vybranych strategii a marketingového mixu.

3.3.1 Analyza prostredi firmy

Kazdy podnik vykonava své podnikani v uréitém prostredi jinak fe¢eno na svém trhu. Pro rozhodo-
vani marketérl je nejdilezitéjsi znalost tohoto trhu pro jednodussi progndzovani jeho budouciho
vyvoje. Kvlili zménam na trhu jsou firmy nuceny ke stalému prizplsobovani se, coz mize byt nékdy
velice financné narocné. (Karlicek, 2018, s. 38) Prostredi firmy rozliSujeme na vnéjsi mikro - makro-
ekonomickeé a vnitini.
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3.3.1.1 Makroprostiedi

Podle Kotlera, et al. (2007, s. 135) ,Spolecnost a vsSichni ostatni aktéri operuji v SirSim makropro-
stredi sil, které vytvdreji prileZitosti a predstavuji pro firmu hrozby.“

Pro analyzu vnéjsiho prostredi se vyuziva PEST analyza, jejiZz nazev vznikl z poéatecnich pismem jed-
notlivych vnéjsich faktora.

e Politicko-pravni faktory — politicka stabilita, stabilita vlady,

e Ekonomické faktory — makroukazatele, vyvoj ménovych kurzl, faze ekonomického cyklu,
vyvoj HDP, inflace, vyvoj hospodaiského cyklu

e Socio-kulturni faktory — kulturni vlivy, demograficky vyvoj, starnuti populace

e Technologické faktory — inovace v dané oblasti, vyzkum a vyvoj

V nékterych literaturach je uvadéna i rozsifena analyza PESTEL, kterd je doplnéna o ekologické a
legislativni vlivy.

e Legislativni — zakony tykajici se ochrany hospodarské soutéZe, ochrany dusevniho vlastnic-
tvi

e Ekologické — kvalita Zivotniho prostredi, predpisy v oblasti ochrany Zivotniho prostredi
(Tyll, 2014, s. 12)

Zavér analyzy makroprostredi by mél uvadét konkrétni vlivy, které na firmu plsobi a jsou pro ni
dalezité. Pri provadéni analyzy je nezbytné dbat na budouci vyvoj jednotlivych vlivli a s nimi spoje-
nymi i dopadll na podnik. (Jakubikova, 2008, s. 83)

3.3.1.2 Mikroprostiedi
Na rozdil od faktor(, které v makroprostredi firma tézko ovliviiuje, v mikroprostiedi je svymi aktivi-
tami ovlivnit mGze. Pfi této externi analyze se zkouma blizké okoli firmy. (Blazkova, 2007, s. 44)

Koudelka s Vavrou (2007, s. 47 — 62 ) déli mikroprostiedi do dvou skupin a to na vertikalni a hori-
zontalni. Vertikalni prostredi se sklada z na sebe navazujicich procesd, diky kterym firma ziskava
potfebné vstupy a zaroven jimi uplatiiuje svoje vystupy. Vertikdlni prostfedi nazyvame podle jeho
logického sledu. Do tohoto prostredi spadaiji:

e Dodavatelé — od nich firma ziskava potrebné vstupy pro vytvoreni produktu
e Firma sama — zaméfeni na vnitfni marketingové prostfedi

e Obchodnici — distribuce produktu pomoci specializovanych podnikatelt

e Zakaznici — potfeby, pozadavky a ocekavani urcuji marketingové rozhodovani

Horizontalni prostredi je zaméreno na to jak jsou orientovany aktivity konkurence a jak firmu vnima
verejnost. Z toho vyplyva, Ze toto prostredi tvofi vefejnost a konkurence.

e Konkurence — jeji chovani podmifuje marketingové moznosti firmy
e Vefejnost — jednad se o tu Cast publika, ktera vénuje firmé vétsi pozornost

Pfi externi analyze mikroprostredi je hlavnim cilem poznat uzsi okoli podniku a urcit, jaké sily na
podnik pusobi a ovliviiuji ho. Diky této informaci dokaze podnik formulovat své strategie.
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,»,Chovadni podniku neni determinovdno pouze konkurenci, ale taky chovdnim odbératelt a dodava-
teld, substituénim zboZim a potenciondlnimi novymi konkurenty.” (Jakubikova, 2008, s. 84)

Praveé téchto pét zminénych konkurencnich faktor( je zachyceno v Porterové modelu péti sil neboli
analyze 5F. Model pracuje s péti zkoumanymi prvky ve firemnim odvétvi, jehoZ Ukolem je odhad-
nout budouci chovani na trhu a mozné komplikace a firemni rizika. (Management Mania, 2016)
Analyza 5F patfi mezi jednu z mnoha analytickych technik pouzivanych jako doplnék pfi externi ana-
lyze firemniho prostredi.

Obrdzek 2: Vnéjsi a vnitini prostredi
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Zdroj: Jakubikovad, 2008, s. 82

3.3.1.3 Vnitini prostredi

Vedle makro a mikro prostredi se také provadi analyza vnitfniho prostredi firmy. Interni analyza
podniku je zamérena na rGzné faktory, které mohou firma ¢i manazefi ovliviiovat. Zkoumanymi fak-
tory je napfiklad organizacni struktura, zdroje firmy, management a jeho zaméstnanci, mezilidské
vztahy a dalsi faktory souvisejici s vnitfnim chodem firmy. (Blazkova, 2007, s. 44; Jakubikova, 2008,
s. 88)

Hlavni Ukolem interni analyzy je porozuméni schopnostem firmy a posouzeni zdroji firmy. Na za-
kladé interni analyzy jsou nasledné zpracovavany silné a slabé stranky podniku. Pouzivanou meto-
dou pro hodnoceni interniho prostiedi je metoda VRIO. Metoda cleni zdroje firmy na fyzické, lidské,
finan¢ni a nehmotné. Ddle tyto zdroje hodnoti podle ¢tyr kritérii:

e Value — hodnotnost
e Rareness —vzacnost
e Imitability — napodobitelnost

e Organization — schopnost organizaéni struktury firmy téchto zdrojd vyuzivat (Jakubikova,
2008, s. 88)
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3.4 SWOT analyza

LAnalyza SWOT vychdzi z auditu trhu. Jednd se o strucny seznam kritickych faktort uspéchu na da-
ném trhu, ktery hodnoti silné a slabé stranky organizace ve srovndni s konkurenci.” (Kotler, 2007, s.
112)

Analyza SWOT vychazi z plivodnich dvou analyz SW a OT. Nazev SWOT analyzy vznikl z po¢atecnich
pismen anglickych nazvi:

e Strengths —silné stranky

o Weaknesses — slabé stranky

e Opportunities — prilezitosti

e Threats — hrozby (Fotr et al., 2012, s. 39 — 44)

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasnd strategie firmy a jeji specifickd
silnd a slaba mista relevantni a schopnd se vyrovnat se zménami, které nastdvaji v prostredi.” (Ja-
kubikova, 2008, s. 103)

Jakubikova (2008, s. 103) doporucuje zacit nejprve s analyzou OT — hrozby a ptilezitosti prichazejici
z makroprostredi a mikroprostiedi tedy z vnéjsiho prostiedi podniku. Po provedeni analyzy OT se
pfejde na analyzu SW —silné a slabé stranky vychazejici z interniho prostfedi firmy.

SWOT analyza se zapisuje do matice rozdélené do ¢tyr kvadrantl. Leva ¢ast matice zachycuje fak-
tory s pozitivnim dopadem na podnikani firmy, které hraji hlavni roli v Uspéchu na trhu. Prava ¢ast
se naopak zabyva negativnimi faktory, které firma musi zpracovat, potlacit a byt na mozné dusledky
pfipravena. Horni oddil vyobrazuje interni ovlivnitelné vlivy. Oproti tomu dolni oddil mapuje externi
povahy z makro a mikroprostiedi. (Cevelova, 2011)

Silné stranky vychazeji z internich faktord a jsou dlivodem, pro¢ ma firma silné postaveni na trhu.
SlouZi jako podklad pro stanoveni konkurenéni vyhody a vyuZiti svych pfednosti ve svych strategiich.
Slabé stranky jsou opakem silnych stranek. Dulezitym Ukolem firmy je, aby si dokazala pfiznat, kde
jsou jeji slabiny. Slabé stranky je potreba spravné identifikovat a odstranit. PrileZitosti predstavuji
firemni mozZnosti, diky kterym ma podnik pozitivni vyhlidky pro rast ¢i lepsi spInéni svych cil(i. Po-
dobné jako silné stranky, tak i pfilezitosti zvyhodnuji podnik oproti konkurenci. Hrozby jsou identi-
fikované budouci prekazky, na které musi byt firma pfipravena reagovat. Ukolem podniku je rizika
minimalizovat nebo co nejrychleji odstranit. (Blazkova, 2007, s. 156)

Vyhodnoceni SWOT analyzy jsem provedla za pomoci metody parového srovnani tzv. Fullerovym
trojuhelnikem. Pro tuto metodu je charakteristické porovnavani jednotlivych kritérii podle poctu
preferenci. ,Rozhodovatel u kazdé dvojice kritérii urcuje, zda preferuje kritérium uvedené v radku
pred kritériem uvedenym ve sloupci. JestliZe ano, do prislusného policka zapise jednicku, v opacném
nulu.” (Fotr a Svecovd, 2016, s. 168) Poté ke kazdému kritériu se¢teme pocet jeho preferenci (jed-
nicek), ktery vydélime celkovym poctem preferenci, z ¢ehoz ziskdame vahu kazdého z nich. Po tomto
kroku mlzeme ze SWOT analyzy urcit vhodnou strategii pro podnik. Tu uré¢ime na zakladé vysledkl
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parového srovnani jednotlivych kritérii, a to podle vyslednych souctll vah mezi silnymi a slabymi
strdnkami a mezi pfilezitostmi a hrozbami.

Matice TOWS viz. tab.1 vyobrazuje Ctyfi strategie pfi zvazeni vlivu externich a internich faktor(:

e Max-max strategie (SO) — vyutziti silnych stranek pro identifikované pfilezitosti s ohledem
na slabé stranky a mozné hrozby

e Max-min strategie (ST) — omezeni hrozeb pomoci silnych stranek

¢ Min-max strategie (WO) — eliminace slabych strdnek za pomoci identifikovanych pfilezi-
tosti

e  Min-min strategie (WT) — redukce slabych stranek a vyhybani se hrozbam

Prioritné by mély byt zdroje realizovany na strategie SO a WT. (Fotr et al., 2012, s. 54 — 55)

Tabulka 1: Matice TOWS

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Vnitini prostredi 1. 1.
2. 2.
3. 3.
Vnéjsi prostredi atd. atd.
Prilezitosti (O) Strategie (SO) Strategie (WO)
1.
2.... Ofenzivni pfistup Opatrny pfistup
3. Maxi — Maxi Mini - Maxi
atd.
Hrozby (T) Strategie (ST) Strategie (WT)
1.
2.... Maxi — Mini Mini — Mini
3...
atd. Mobilizace zdroju pro prekonani | Ustupovat, kompromisy, event.
hrozeb. likvidace.

Zdroj: upraveno podle (Fotr. et al., 2012, s. 53)
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3.5 Marketingové cile

Jakmile ma spolecnost provedenou analyzu SWOT, tak jejim dalSim krokem pfti tvorbé marketingo-
vého planu je stanoveni marketingovych cil(l. Marketingové cile firma stanovuje vzdy na konkrétni
obdobi v souladu s marketingovym planem. Podle cil(i se nasledné fidi podnikové aktivity. Cile musi
byt sefazeny od nejdilezitéjsiho po méné dulezité a v moznych ptikladech i kvantifikované. (Kotler
a Keller, 2013, s. 82)

Podle Jakubikové (2008, s. 126) by mély byt cile ¢lenény na cile pro obory podnikani a pro konkrétni
marketingové nastroje. Marketingové cile plni tfi funkce. Prvni funkce je koordinacni. VSechny ¢in-
nosti musi byt zaméreny na stanovené cile firmy. Druha je fidici funkce, protoze vsechna firemni
rozhodnuti musi byt v souladu se stanovenymi cili. Tfeti a posledni funkci je kontrola. Jednotlivé
marketingové cinnosti by mély byt hodnoceny, a pfipadné korigovany, aby bylo cili dosazeno.

Podle metody SMART by mél byt kazdy cil specificky (specific), méfitelny (measurable), dosazitelny
(achievable), realisticky (realistic) a asové ohraniceni (trackable). Metoda byva doplnéna o soulad
s etickym pristupem k podnikani (ethical) a zaméreni na zdroje (resourced). Vysledkem je metoda
SMARTER. (Fotr et al., 2012, s. 36 — 37)

3.6 Marketingové strategie

V této ¢asti marketingového planu je manaZerem nastinéna marketingova strategie pro dosazeni
firemnich cild. Podnik by se v této fazi mél zamérit hlavné na své trzni segmenty, ve kterych dokaze
byt konkurencné silny a pro kazdy z nich vypracovat individualni strategii. (Kotler et al., 2007, s.
112)

Podle Coopera a Lana (1999, s. 74) se obvykle strategie sestavuji na tfi az pét let. Avsak neustalé
zmény trznich podminek nuti podnik délat korektury a revize mnohem castéji.

,Marketingovy mix spolu s vybérem trZnich segment a cilovych trhi vytvareji marketingovou stra-
tegii firmy.“ (Jakubikovd, 2008, s. 146) Obsah marketingové strategie mizeme tedy vymezit podle
tzv. 4P marketingového mixu. Zkratka 4P zahrnuje strategie pro:

e Product — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika
e Price — cena produktu a cenova politika

e Place - distribuce produktu

e Promotion — propagace produktu

Varianta 4P je nejpouZivanéjsi a neznamé;jsi metodou vyuZivanou pod pojmem marketingovy mix.
(Management Mania, 2019)
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3.6.1 Produktova strategie

Podle Kotlera et al. (2007, s. 70) je produktem oznacovano: ,,Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke
koupi, pouZiti ¢i spotfebé a co muZe uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.”

O produktu se da fict, Ze je stavebni jednotkou marketingovych aktivit a patfi mezi nepostradatelné
“P“ v marketingovém mixu. Samotny produkt by mél vychazet z potreb a pfani zakaznika,

a poskytovat pozadovany uzitek a vyuziti. Pro zakaznika neni dlleZity produkt jako takovy, jde o to
jak dokaze uspokoijit jeho prani a potreby. (Jakubikova, 2008, s. 158)

Obrdzek 3: Produkt a jeho tfi urovné
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Zdroj: Jakubikovd, 2008, s. 159

Jakubikova (2008, s. 158 — 159) ve své knize uvadi, Ze se z analytického pohledu produkt sklada ze
tii ¢asti viz. obr. 3. Jadro produktu je tvoreno pranimi a problémy zakaznikud. Jedna se tedy o poci-
tovou stranku, kterou by mél produkt v zakaznikovi vyvolat a dlvod, proc si produkt zakoupit.
Vlastni produkt se sklada z vlastnosti produktd vyZzadovanych od zédkaznika. Do vnitini vrstvy spada
kvalita, styl, znacka, zplQsob baleni a samotné zpracovani. Vnéjsi vrstvu tvofi rozsifeni produktu.
Pod touto definici si mlZeme predstavit dalsi pfidanou hodnotu, kterou produkt pro zdkaznika zna-

mena napf. servis, zaruéni lhaty, platby na splatky a dalsi benefity.

Produktovych strategiich naleznete v literatufe mnoho. Vhodn4 strategie se voli podle toho, v jaké
etapé zivotniho cyklu se produkt nachazi. Zivotni cyklus se déli na Etyfi etapy: zavadéni, rdst, zralost
a Ustup. V kazdé z nich je dulezité soustredit se na jiné faktory, napfiklad pfi situaci, kdy se produkt
prestava na trhu vyrabét je vyloucené provadét strategii intenzivniho marketingu, ale zvoli se spise
takova strategie, ktera prodlouZi prodej vyrobku. (Koudelka a Vavra, 2007, s. 143 - 145)
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3.6.2 Cenova strategie

»Cena, tedy penézni ¢dstka za produkt je jediné ,,P“ marketingového mixu, které pro firmu predsta-
vuje vynosy. VSechna ostatni ,,P“ marketingového mixu jsou spojena vyhradné s ndklady.“ (Karlicek,
2018, s. 175)

Klicovym rozhodovacim procesem pfi tvorbé marketingové strategie je rozhodovani o cené. Proto,
aby byl podnik ziskovy a mél k sobé naklonéné zakazniky je dalezité spravné odhadnout vysi cen, za
které budou zakaznici ochotni zaplatit a reagovat pozitivné. Pfi tvorbé cen je velmi dllezité zahr-
nout vyrobni naklady, naklady na marketingovou kampan, naklady na distribuci a dalsi ndklady spo-
jené s produktem. Cenu zdkaznik vnima jako vyjadreni hodnoty produktu, proto by neméla byt moc
nizka, aby produkt nepusobil nekvalitné a zakazniky neodrazoval od koupé. (Jakubikova, 2008, s.
216)

Existuje mnoho cenovych strategii a kazda z nich ma své plusy a minusy, proto nelze jasné fici, ktera
je ze vSech nejlepsi. BESTETO (2021) uvadi nékolik zakladnich a znamych cenovych strategii, které
podnik mlzZe vyuZit.

e Ndkladové orientovana cena — metoda zaloZena na nakladech vychazejici ze vzorce. Na-
klady + zisk = cena

e Poptavkové orientovana cena — opak pfedchozi metody. Produkt se prodava za co nejvyssi
mozZnou cenu.

e Konkurencné orientovana cena — metoda podle cen konkurence. Podnik své ceny naceni
pod ceny konkurence a tim ziskd zakazniky, pro ktery je mirny cenovy rozdil rozhodujici.

e Strategie nizkych cen — nejcastéji pouzivana metoda u maloobchodnikl. Na pocatku se pro-
dukt proddva za vysokou cenu, ktera se postupné snizZuje. Strategie se vyuziva hlavné pro
sezénni zboZi.

3.6.3 Distribucni strategie

,Cilem distribuce je spravnym zptisobem dorucit produkt na misto, které je pro zakazniky nejvyhod-
néjsi, v case ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnoZstvi, které potfebuji, i v kvalité kterou
poZaduji.” (Jakubikovd, 2013, s. 243)

K uréeni distribucni strategie je za potfebi vybrat takovou distribucni cestu, ktera uspokoji dodava-
tele, prinadsi zdkaznikovi pohodlnou dostupnost zboZi a zarovern se snazi o co nejnizsi naklady. Volba
spravné distribucni strategie zavisi na tfech faktorech. Prvni faktor zalezi na tom, kolik ¢lank( ma
distribucni cesta. Pocet ¢lankd je ovlivnén konkurenénimi cestami, moznostmi distributord, obje-
mem dodavek, poptavkou, povahou triniho segmentu atd. Druhym faktorem je vztah mezi jednot-
livymi meziclanky a tfetim faktorem je Sife distribucni cesty, tedy jestli podnik vyuZije pouze jeden
velkoobchod nebo vice. (Mald marketingova, 2014)
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3.6.4 Marketingova komunikace

V predchazejicich tfech podkapitolach jsme si specifikovali tfi zakladni slozky marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce). Poslednim ,,Pé“ marketingového mixu, bez kterého by se firma také
neobesla, je marketingova komunikace.

»Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumi fizené informovdni a presvédcovadni cilovych
skupin, pomoci kterého firmy a dalsi instituce naplriuji své marketingové cile.” (Karlicek, 2018, s.
193)

V marketingové komunikaci se pfti volbé cile a celkovém procesu ¢asto vyuziva model AIDA. Model
se sklada z pocatecnich pismen v anglickych slov — attention (pozornost), interest (zajem), desire
isfaction (spokojenost). (Optimal Marketing, 2016) Nejvyuzivanéjsi nastroje pro marketingovou ko-
munikaci jsou nasledujici:

Reklama, je jednou z hlavnich sloZzek marketingového komunika¢niho mixu. Neosobni forma komu-
nikace pUsobici na Siroké publikum lidi pomoci placenych médii. Pomoci reklamy firma mGze sdé-
lovat informace o produktu, vyrobku, sluzbé, myslence ¢i misté. Hlavnim cilem je informovat, pre-
svédcit nebo pfipomenout. Mezi velkou nevyhodu tohoto komunikaéniho nastroje je jednosmérny
zpUsob komunikace od firmy k zdkaznikovi a vysoké naklady. Mezi reklamni prostfedky fadime kon-
krétné noviny, Casopisy, televizni spoty, reklamu v kinech, vnéjsi reklamu a také audiovizualni
snimky. (Jakubikova, 2008, s. 250 — 252)

Osobni prodej, ¢imZ rozumime osobni kontakt specialné vyskoleného prodejce se zdkaznikem s ci-
lem Uspésné prodejni transakce. Patfi mezi pfimé ndstroje marketingové komunikace a ma nejvétsi
uplatnéni na mezipodnikovych trzich tzv. B2B. Podobné jako u reklamy mezi nevyhody patfi vysoké
naklady. (Jakubikova, 2008, s. 260 — 261)

Direct marketing se do ¢eského jazyka preklada jako pfimy marketing a jde o formu budovani dlou-
hodobého vztahu se zakaznikem prostrednictvim nejriznéjsich komunikacnich cest. Zakaznici jsou
timto ndstrojem oslovovani pomoci telefonu, posty, internetem ¢i osobni navstévou a jsou poza-
dani o reakci v podobé odpovédi. (Jakubikova, 2008, s. 261)

Podpora prodeje na rozdil od ostatnich marketingovych komunikacnich nastroji nebuduje se za-
kaznikem dlouhodoby vztah. Jde o souhrn podnécujicich nastroji urcenych k vyvolani jednorazo-
vého ndkupu. Na rozdil od reklamy, podpora prodeje dava zdkaznikovi ke koupi podnéty nikoliv
dlvody. (Kotler a Kevin, 2013, s. 559)

Public relations (PR) neboli vztah s vefejnosti predstavuje souhrn nastrojl pro komunikaci s verej-
nosti. Vefejnost je v tomto smyslu vnimana jako skupina, ktera ma skutecny nebo potencialni zajem
o spolecnost. Prace PR zahrnuje pét funkci: vztahy s tiskem, publicitu vyrobk(, korporatni komuni-
kace, lobbing a poradentstvi. (Kotler a Kevin, 2013, s. 567)
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3.7 Akcni program

»Jednd se o rozpracovdni marketingové strategie a marketingového mixu do konkrétnich aktivit a
ukold.” (Jakubikova, 2013, s. 70)

Marketingovy plan se sklada z mnoha riznych ¢innosti vzajemné na sebe navazujicich, které je za
potrebi provést pro realizaci planu. Po sestaveni marketingovych strategii a volby marketingového
mixu nasleduje krok vytvoreni akéniho programu. Akcni program se nékdy také vyskytuje v odborné
literature pod pojmy operativni, provadéci ¢i realizacni program. Soucasti akéniho programu je
identifikace hlavnich ukol(, které je potfeba splnit, ale také jejich rozdéleni mezi jednotlivé pracov-
niky nebo konkrétni oddéleni. Ze spravné sestaveného provadéciho planu by mély byt jasné zodpo-
vézené otazky: Co se bude vyrabét? Kdo ukol provede? Kdo je za Ukol zodpovédny? Do kdy se ukol
provede? Kolik to bude stat? Soucasti kazdého planu by mély byt udaje, kdy se s danou aktivitou
zacne a kdy skonci. (Blazkova, 2007, s. 196)

Pro lepsi orientaci a prehlednost v planovanych aktivitdch a Ukolech se pouziva tzv. Ganttav dia-
gram. Jde o grafické zndzornéni jednotlivych Cinnosti zobrazenych ve sloupcich (horizontalné) ca-
sového obdobi, ve kterém se planuje. MUze se jednat o roky, mésice, dny v nékterych pfipadech i
hodiny. V jednotlivych radcich (vertikalné) jsou pak zapsany v poradi chodu jednotlivé aktivity. (Ma-
nagement Mania, 2015)

Obrdzek 4: Cinnosti v rdmci marketingového operativniho pldnovéni

Marketingové operativai planowini

Vytvofeni marketingoveho
planu a sestaveni rozpodiu,

Vie zapileme na papir
F L vytvoleni detallniho plinu

akdi a zodpovidnost

Zdroj: Blazkovd, 2007, s. 187

3.8 Rozpocet

Po vytvoreni akéniho programu je jako dalsi krok pro uceleni marketingového planu sestaveni roz-
poctu viz obr.4. Ten musi zachytit veskeré podnikové a marketingové ndaklady k realizaci marketin-
gového planu. Podle Westwooda (1999, s. 16 — 17) sestaveni rozpoc¢tu vymezuje potiebné zdroje
k provedeni planu, kvantifikuje naklady, a tim i souvisejici financ¢ni rizika spojena s navrhovanym
planem.

V praktické ¢asti bude rozpocet zachycen v prehledné tabulce, ktera bude obsahovat veskeré cin-
nosti s odhadovanymi ¢astkami véetné dané z pfidané hodnoty.
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3.9 Kontrola

Poslednim krokem po vytvoreni marketingového planu sepsaného v pisemné podobé je provadéni
jeho kontroly jeho plnéni. ManaZefi a podnikatelé vyuZivaji marketingovy plan ke kazdodennimu
vedeni firmy, hlavné na marketingové aktivity.

Kontrola marketingového planu se provadi, za Ucelem, zda se dosahuje planovanych marketingo-
vych cill, spravné hospodafri, dodrzuje rozpocet a pIni zadané ukoly. Kontrolu by mél podnik prova-
dét prlbéziné nikoliv jednordzové a v riznych casovych intervalech. Diky pribézné kontrole ma
firma vétsi prehled napfiklad o tom, jaka je situace na trhu a Iépe na tuto zménu dokdze pfipravit a
pfehodnotit své plany. K pisemné podobé marketingového planu by méli mit pfistup vSichni za-
méstnanci, ktefi se podileji na jeho chodu. Kontrola mize byt G¢inna jediné tehdy, pokud jsou sta-
noveny kontrolni veli¢iny, shromazdovany informace o dosaZenych hodnotach z podnikdni a na-
sledné porovndny s cilovymi hodnotami firmy. Zavérem by mélo byt vytvoreni takovych opatfeni,
kterd nedovoli dosahovat nizsich cil(l, nez je v marketingovém planu stanoveno. (ALTAXO, 2019)
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4 Predstaveni spolecnosti HDT s.r.o.

Spole¢nost HDT s.r.o0. (dale jen spole¢nost nebo firma nebo HDT) sidli v Ceskych Budé&jovicich a p(-
sobi na ¢eském trhu plsobi od dubna roku 2007. Spole¢nost ma jediného spolec¢nika, ktery je i jejim
zakladatelem a od pocatku je i jejim jedinym jednatelem. Sidlo spolecnosti se nachazi v rekonstru-
ovaném dvoupodlaznim objektu, ktery je majetkem spole¢nosti. Firma md dale pobocku
v Praze Modranech v prostorach, které si za tim Gcelem pronajala. Pfedmétem podnikani je dle ve-
fejného obchodniho rejstiiku vazana Zivnost vyroba instalace, opravy elektrickych strojd a pristroj,
elektronickych a telekomunikaénich zatizeni a volna Zivnost vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v prilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zadkona. Zakladni kapital spolecnosti ¢ini 200 000 K¢. (Verejny rej-
sttik a Sbirka listin, 2022) viz. priloha ¢.1

V ramci vymezeného predmétu podnikdni tvori hlavni napln ¢innosti spole¢nosti prodej stomatolo-
gické techniky, mezi niz miZeme zafadit zejména zubni soupravy, frézy, skenery a dalsi tzv. vétsi
techniku. Pro vétsinu prodavaného zbozi zajistuje firma servis a pravidelné servisni prohlidky svymi
vyskolenymi zaméstnanci. Do roku 2015 firma prodavala techniku pouze formou osobniho prodeje,
v posledni letech maji zakaznici moznost nakupovat v internetovém obchodé firmy (dale také jen
e-shop). Do svého portfolia firma zaradila denné pouZivany stomatologicky spotfebni material a
techniku. KaZdorocni ptirlistek objednavek v internetovém obchodé ¢ini zhruba 30%.

Od roku 2018 firma poradala nejprve ve svém sidle v Ceskych Budé&jovicich $koleni pro zubni lékare
ve spolupraci se $pickovymi zubnimi lékafi v Ceské republice. Nésledné presunula tuto aktivitu
zejména do své pobocky v Praze Modranech. Tato Skoleni se uskutecniuji v nékolika terminech pre-
vazné na konci jara a zacatkem podzimu. Poradani téchto skoleni je jednou z aktivit, diky kterym se
firma dostdva do vétsiho povédomi na trhu a je pak oslovovana novymi zakazniky.

Jednatel spolecnosti ve strukturovaném rozhovoru zminil téz motto, kterym se fidi v praci a zni:
,Chceme zvysSovat nabidku a poskytovat lepsi sluzby pro zdkazniky a stat se jejich partnery.”

Firmou nabizené sluzby:

Prodej zubniho vybaveni do ordinaci a laboratofi
Navrhy a realizace zubnich ordinaci

Servis k prodavané technice

Skoleni k prodavané technice

Odborna skoleni pro zubni lékafe

ok wnN e

Obrdzek 5: Logo spolecnosti HDT s.r.o.

N ®

2/

HDT

- high dental technologies -

Zdroj: HDT, 2017
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4.1 Executive summary

Cilem tohoto marketingového planu pro spole¢nost HDT s.r.o. je ziskani novych zakaznikd a snaha
primét je nakupovat v internetovém obchodé firmy dostupném na webovych strankdch www.hdt-
dental.cz. Tento marketingovy plan bude realizovdn ve druhém ctvrtleti roku 2022. Konkrétnim ci-
lem by mélo byt navyseni celkového poctu objednavek v internetovém obchodu ze stavajiciho po-
¢tu osmdesati objedndvek mésiéné na vysledny pocet sto dvacet objednavek za mésic.

Z vysledk( metody parového srovnani za pomoci Fullerova trojahelniku se jako nejlepsi volba k do-
sazeni marketingovych cil(l jevi strategie SO, nazyvana jako ofenzivni pfistup. Tato strategie spociva
ve vyuziti silnych stranek pro identifikované pfileZitosti s ohledem na slabé stranky a mozné hrozby.
Mezi silné stranky firmy patfi zejména Siroké portfolio nabizené zubni techniky, servis k prodavané
technice, provadeéni zarucnich a pozarucnich oprav. PfileZitosti firmy spocivaji v rozsifeni nabidky o
dalsi produkty, zvysujici se pocet absolventi Iékarského studia oboru stomatologie, rozsiteni komu-
nikace se zakazniky prostfednictvim socialnich siti a pofadani vice odbornych a obsahové atraktiv-
nich Skoleni.

Pfi sestaveni idealniho marketingového mixu firmy vychazim z vySe popsané marketingové strate-
gie. NavrZena opatreni se tykaji pfedevsim nabizenych produkt( a propagace. Pro dosazeni marke-
tingového cile bude rozsitena stavajici nabidka o dalsi spotfebni sortiment a ¢astéji se budou konat
odbornd skoleni. V ramci zvySeni propagace bude vyuzZivana placena inzerce a pravidelné;jsi komu-
nikace prostrednictvim socidlnich platforem Facebook a Instagram. V neposledni fadé bude e-shop
vice ptizpUsoben i pro nabizeni individualnich cen zakaznikim k jednotlivym produktiim z nabize-
ného sortimentu.

Na konci marketingového planu je sestaven akéni program, ktery za pomoci Ganttova diagramu
vyobrazuje harmonogram pro celkové trvani marketingového planu. Na akéni program navazuje
rozpocet planu a kontrola. Souhrnny rozpocet potfebny pro provedeni marketingového planu je
uveden v pfehledné tabulce a ¢ini 34 397 K¢ véetné DPH.
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4.2 Situacni analyza

V situaéni analyze jsem se zaméftila hlavné na faktory, které pfimo ¢i nepfimo plsobi na vybranou
spole¢nost HDT s.r.o. VSechny informace v situaéni analyze jsou zformulovany na zdkladé sekun-
darniho vyzkumu. Sekundarni data jsem pouzila zjiz provedenych vyzkuml a vyuZila jsem je
zejména pfi analyze makroprostifedi podniku, které je soucdsti analyzy vnéjsiho prostiedi podniku.
Dale jsem k ziskani dat uvnitf firmy provedla sekundarni interni vyzkum pro uréeni hlavnich odbé-
rateld na e-shopu. Chybéjici firemni informace jsem doplnila po provedeni strukturovaného rozho-
voru s jednatelem firmy. Vysledky provedeného strukturovaného rozhovoru s jednatelem spolec-
nosti HDT s.r.o. mi pomohly |épe pochopit marketingovy mix podniku a pomohly mi vyuzit ziskané
informace pro zpracovani kapitoly o vnitini analyze prostfedi. Struktura otdzek je uvedena v pfiloze
¢.2.

4.2.1 Analyza vnéjsiho prostredi

Prvni velmi rozsahly celek situacni analyzy tvoti vnéjsi prostiedi podniku. Analyza makroprostredi
je provedena za pomoci PESTLE analyzy a analyza mikroprostredi je zformulovana prostrednictvim
Porterovy analyzy péti sil.

Makroprostredi

Jak jiz bylo v pfedchozim odstavci zminéno, v této kapitole se budu zabyvat analyzou PESTLE, ktera
slouzi k analyze makroprostfedi podniku. Tato analyza podniku definuje neovlivnitelné faktory,
které na firmu pUsobi v podobé pfileZitosti ¢i hrozeb. V rdmci makroprostredi se budu proto zabyvat
pouze témi hlavnimi faktory, ze kterych plynou pro firmu pfilezZitosti, ale i hrozby.

a) Politické a legislativni faktory

Spolecnost je ovlivnéna predevsim danovym systémem. Firma je platcem DPH a proto je jeji povin-
nosti dodrZovat Zakon o dani z pfidané hodnoty, ¢. 235/2004 Sb. Zakladni sazba této dané ¢ini 21
%. Nékteré stomatologické pomdcky, které zUstavaji pacientovi po oSetfeni v Ustech, podléhaji sni-
Zené danové sazbé DPH, a to 15% (CZ-CPA 86). Zaméstnanci jsou povinni projit Skolenim o bezpec-
nosti a ochrané zdravi pfi praci (BOZP). Dale musi mit alespon jeden ze zaméstnancl absolvovat
zkousku z radiologie s platnosti deset let. Chod podniku také ovliviiuji dalsi predpisy napf. tykajici
se skladovani jednotlivych vyrobk( apod.

b) Ekonomické faktory

Nakupni chovéni spotiebitelt — stomatologt je v Ceské republice predev$im ovlivnéno ekonomic-
kymi faktory. Avsak podle informaci od jednatele firmy zakladni makroekonomické ukazatele (mira
inflace, hruby domaci produkt ¢i primérna mzda) ovliviiuji nakupy stomatologické techniky a spo-
tfebniho zboZi minimalné. Okruh zdkaznikd, ktefi nakupuji stomatologické vybaveni ¢i jiné spo-
trebni vyrobky, se ani s nepfiznivou ekonomickou situaci nezuzuje. Prodej drazsich stomatologic-
kych technologii jako jsou zubni soupravy, skenery, rentgeny ¢i pristroje do laboratofi také neza-
znamenal Zadné vykyvy v nakupnim chovani zakaznik( v poslednich letech. Je to zejména proto, Ze
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se za posledni roky zvysil pocet nastupujicich zubnich Iékar( do praxe, a proto poptavka zbozi v ob-
lasti stomatologie roste.

Jediny ekonomicky faktor, ktery mlze firmu vyraznéji ovlivnit je ménovy kurz. Je to z toho dlvodu,
Ze vyznamna ¢4st zboZi je dovazena z Némecka, ptipadné jinych zemi Evropské unie a tudiz je pod-
statné v jakém kurzu ¢eské mény a eura je obchodovano. Tuto nepfijemnost se firma snazi odstranit
sledovanim ménového kurzu ceské mény vici euru a ndkupem v dobé, kdy je pro ni obchod pfizni-
véjsi, pfipadné zajisténim si vyhodnéjsiho kurzu od svého poskytovatele bankovnich sluzeb.

c) Socialni faktory

Jako prileZitost z této skupiny plyne kazdoro¢ni vysoky pocet absolventt |ékafského studia oboru
stomatologie. V Ceské republice v souéasnosti existuje pét stomatologickych fakult, na kterych
ro¢né Uspésné absolvuje studium zhruba ¢tyti sta zubnich lékard. Od roku 2011/ 2012 zacaly fakulty
stomatologie pfijimat o 30% vice zajemcl neZ doposud. To zpUsobilo nardst o desitky studentl. A
to je také diivodem kazdoroéniho zvysujiciho se poétu zubnich lékaiG v Ceské republice. Od roku
2016 tak pocet zubnich lékafd vzrostl o zhruba 1 129. (Zdravi.euro, 2013; Cesko v datech, 2018)

Zajemci o studium mediciny vnimaji stomatologii jako obor s velkou perspektivou. Pfispiva k tomu
i fakt, Ze jejich studium je o rok kratsi nez jiné medicinské obory a ddle skutecnost, Ze mohou bez-
prostfedné po ukonceni studia zahdjit vlastni zubni praxi. To je jejich velkd vyhoda oproti |Iékarl
jinych obord, ktefi musi po Sestiletém studiu pokracovat jesté v nasledném specializa¢nim vzdéla-
vani. Cast zakaznikd firmy tedy tvofi i tito mladi zubni 1ékafi v souvislosti s tim, e maji zajem zahjit
svoji vlastni praxi a potrebuiji si ji vybavit zubni technikou, ordina¢nim nabytkem a spotfebnim ma-
teridlem. Jedna se ale pouze o malou ¢ast, nebot prevazna vétsina téchto zacinajicich zubnich lékara
zvoli po ukonceni studia naslednou praxi v néjakém |ékarském zafizeni, které jim poskytne jiz zcela
vybavenou zubni ordinaci ve formé pronajmu a zpravidla az po nékolika letech této praxe se tito
zubni lékafi rozhodnou pro vybudovani vlastni ordinace.

d) Technologické faktory

Vyznamny faktor, ktery ovliviiuje chod podniku je rozvoj socidlnich siti. Firma HDT s.r.0. vyuZiva
facebookovy profil, kde lidi seznamuje se svym nabizenym portfoliem a dénim ve firmé. Diky rych-
[ému prenosu a Ucasti v rlznych stomatologickych skupinach je firma schopna oslovit vice jak 3 000
lidi z rGiznych oblasti v Ceské republice. Rozvoj elektronické komunikace ovliviiuje zejména navazo-
vani novych spolupraci s potenciondlnimi zakazniky.

Mezi dalSimi technologickymi faktory ovliviiujicimi pozitivné chod firmy jsou nové technologie na
zpracovani chirurgickych sablon, model atd.. HDT ma ve svém sidle samostatnou mistnost, ve
které se nachazi dvé tiskarny. Jednd se o Original Prusa SLS SPEED 3D tiskdrnu, kterd pouzivd mo-
nochromaticky osvitovy displej s vysokym rozliSenim UV. Druhou technologii je 3D tiskarna Original
Prusa i3 MK3S+. Diky témto technologiim vytvari firma na zakazku zubnim lékariim chirurgické sa-
blony a jednotlivé modely pro jejich pacienty. Dale sii pro své potfeby HDT nechava tisknout studijni
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modely pro skoleni, ale také levnéjsi alternativy urcitého sortimentu, jako je napriklad drzak na
koncovky a ndsadce a drzak na konkrétni piskovacku.

Mezi pfilezitosti HDT z analyzy makroprosttedi, které jsou uvedeny v celkové SWOT analyze, patfi:

rostouci pocet absolventl zubniho Iékafstvi, rozsifeni komunikacnich moznosti se zakazniky po-
moci socidlnich siti. Mezi hrozby patfi: danové zatizeni zaméstnanct, objeveni nové technologie.

Mikroprostredi

Zakaznici

Vzhledem k plandm podniku, kterym je zvyseni objemu objednavek na e-shopu a rozsiteni komuni-
kacnich kanal(, byl realizovan marketingovy sekundarniho vyzkum ve formé analyzy objednavek na
e-shopu v prlibéhu Ctyr let a to od 1.1.2018 do 31.12. 2021. Nasledné byl proveden samostatny
vyzkum registrovanych zdkaznik( za posledni rok 2021. Cilem sekundarniho interniho vyzkumu je
ziskani informaci o demografickém rozlozeni zakaznik(, ktefi prostrednictvim e-shopu objednavaji,
ale také o poctu nové prichozich zakaznikl. Na zakladé ziskanych poznatkd bude sestaven demo-
graficky prehled o zdkaznicich slouZici pro rozhodovani v marketingovych strategiich a k naplnéni
marketingového planu firmy.

Graf 1: Vyvoj poctu objedndvek ne/registrovanych 2018 - 2021
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Zdroj: Autorka na zdkladé analyzovanych dat ze sekunddrniho vyzkumu

Jak je vidét v grafu ¢.1, pocet registrovanych, s vyjimkou v roce 2019, je niZsi v porovnani s poctem
objednavek neregistrovanych. Moznym dlvodem pro¢ tomu tak je, je fakt, Ze firma HDT nema pro
zakazniky vytvoreny vérnosti program ani jiné benefity, kvili kterym by se jim vytvoreni registrace
vyplatilo. Za uplynuly rok 2021 bylo analyzovano pomoci sekundarniho vyzkumu 221 registrovanych
zakaznikd na e-shopu. Z hlediska rozloZeni poctu registrovanych viz. graf ¢.2 nebyla provedena ana-
lyza vékovych skupin zakaznikl. Nejpocetnéjsi skupinu spotrebitell totiz tvori spolecnosti s rucenim
omezenym a predstavoval 59,3 % vsech soucasnych registrovanych zakaznik(. Druhou nejpocet-
néjsi skupinou predstavovaly fyzické osoby podnikajici (dale jen OSVC), kterych bylo 39,8 %. V této
skupiné bylo zhruba stejné zastoupeni Zen i muzd. Nejméné pocetnou skupinu tvofily akciové spo-
le¢nosti a to 0,9 %.
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Graf 2: RozloZeni registrovanych zdkazniki v roce 2021

OSVC ms.r.o. mas.

Zdroj: Autorka na zdkladé analyzovanych dat ze sekunddrniho vyzkumu

Z hlediska demografického rozloZeni registrovanych zakaznik( podle kraje vykonu ¢innosti zubniho
IékaFe pochazi z celkového poctu 221 registrovanych zakaznik( nejvice zakaznikd z hlavniho mésta
Prahy, a to konkrétné 24,4 %. 14,5 % pochazi z Jihomoravského kraje. V Jihoeském kraji, sidle
firmy, tvofi registrovany zakaznici 10 %, ddle 9 % Moravskoslezském kraji, 6,8 % StfedoCesky kraj a
poslednim krajem nad pét procent je Olomoucky kraj s 6,3 %. Zakaznici z ostatnich kraji tvofili
méné nez 5 %. Celkovy prehled demografického rozloZzeni registrovanych zakaznik( je znazornéno
v grafu ¢.3.

Graf 3: Demografické rozloZeni registrovanych zdkazniki v roce 2021
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Zdroj: Autorka na zdkladé analyzovanych dat ze sekunddrniho vyzkumu

Z vysledkl sekundarniho vyzkumu se da charakterizovat typicky navstévnik e-shopu HDT. Takovym
zakaznikem (personou) je obvykle neregistrovany zakaznik, kterého nelze konkrétné definovat. Po-
kud se vSak jedna o registrovaného zdkaznika, je jim spolecnost s rucenim omezenim se sidlem v
Praze.
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Dodavatelé

Firma HDT spolupracuje s mnoha dodavateli stomatologického vybaveni a zboZi. Kritériem vybéru
je pomér ceny a kvality dodavaného zbozi. Se vSemi stavajicimi dodavateli firma udrzuje dlouhole-
tou spolupraci. Postupné navazovani téchto dodavatelskych vztah( je datovano od roku 2007. Ze
strany firmy nedochazi k Zddnym preferencim obchodnich vztah( z urcitych zemi. Jednatel spolec-
nosti si vybira Spickové dodavatele v oblasti stomatologie, ktefi jsou schopni nabidnout kvalitni sto-
matologické vybaveni a spotfebni zboZi za dobrou cenu. Vétsinu techniky proto odebird od ame-
rické spolecnosti Dentsply Sirona. Dentsply Sirona sidli ve mésté Charlotte v Severni Karoliné. Jedna
se dodavatele zubnich souprav, rentgend, laboratorniho vybaveni, ale i spotfebniho zboZi pro pfi-
mou a neprimou dostavbu zubu. Dodavka zubnich souprav se ro¢né pohybuje okolo 25 kusU a la-
boratorniho vybaveni primérné 8 kustl. Diky tomu se stala firma HDT v CR nejvét$im dodavatelem
Dentsply Sirona technologii pro rok 2020.

Pod Dentsply Sirona také spadaji znacky VDW a Maillefer, které se zaméruji na vyrobu nastrojd a
pfistroja pro endodoncii. ZboZi téchto dvou znacek firma také nakupuje, avsak s jeho prodejem je
teprve na svém zacatku. Z toho dlvodu se snaZi navazat se spotrebiteli téchto znacek obchodni
vztahy a stat se jejich dodavatelem. Dalsim dodavatelem HDT je némecka firma Dirr Dental, od
které firma nakupuje dezinfekce ve vysi zhruba 500 ks rocné. Dale firma HDT spolupracuje s finskou
spolec¢nosti LM Dental, od které nakoupi ro¢né pres 4 000 ks rGznych rucnich nastrojd pro modelo-
vani zubU, parodontologii, zubni extrakce a dalsi stomatologické ¢innosti.

Firma HDT spolupracuje i s dalSimi dodavateli, od kterych vSak odebira zboZi v zanedbatelném
mnozstvi. Celkové firma spolupracuje se zhruba patnacti zahrani¢nimi dodavateli. Z tohoto poctu
firma tfinact z nich zastupuje, a to nékteré vyhradné a vétSinu nevyhradné. Jednd se o znacky: Ca-
can, Dentsply Sirona, Dirr dental, Ekom, Ems, Heine, LM-Instruments, Maillefer, Ronvig Dental, Se-
iler, VDW a W&H.

Konkurence

Pro firmu HDT s.r.o0., jakozto firmu pUsobici na trhu dvanact let, ktera si tedy zde své misto stdle
buduje, patfi konkurence a jeji analyza k nepodstatné;jsi ¢asti celého marketingového planu. V ramci
analyzy konkurencniho prostiedi jsem se proto zaméfila na jeden z bodl Porterova modelu, a to na
identifikaci soucasné konkurence na trhu a jeji detailni analyzu.

Konkurenci jsem analyzovala dle vlastni orientace v dané oblasti stomatologie. Sv(j zvoleny vybér
jsem upfresnila po rozhovoru s jednatelem firmy Petrem Vachem, ktery si je svych nejvétsich kon-
kurentl na trhu védom a diky svym zkusenostem vi, s kym dokaze na trhu soupefit o zakazniky.
V soucasnosti existuje nékolik pfimych konkurenci v podobé nabizeného podobného portfolia,
aviak vyskytuji se pro firmu i nepfimi konkurenti sidlici v Ceskych Budéjovicich. Analyza konkurence
byla hlavné zamérena na sledované faktory marketingového mixu, které jsou uvedeny v tabulce ¢.
2.
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Tabulka 2: Pozorované faktory marketingového mixu 5P v ramci analyzy konkurence

Marketingovy mix 5P Pozorované faktory
Produkt Celkova nabidka
Cena Cena stejného nabizeného zbozi

Cena nabizenych skoleni

Distribuce Lokalita podniku

Oteviraci doba

ZpUsob doruceni

Propagace Webové stranky
Facebook
Instagram

Lidé Personal

Zdroj: Autorka
JPS s.r.o.

Ceska spoleénost JPS s.r.o. (dale i jen JPS) se sidlem v Praze 3, vznikla v roce 1993. Firmu tvofi ¢ty-
ficet jedna zaméstnancd, specializovanych na jednotliva odvétvi ve stomatologii. Oteviraci doba je
denné od 8:30 hod do 17:00 hod. Webové stranky spolec¢nosti jsou tvofeny podobné jako stranky
HDT. Horni radek je rozdéleny do nékolika sekci (novinky, produkty, znacky, divize, akademie, kari-
éra, odborné studie, galerie a kontakt) V sekci novinky se nachazi ¢lanky a pozvanky k jednotlivym
akcim. Produktové portfolio JPS je velmi pestré. Oproti HDT nabizi zboZi od dvaceti deviti rliznych
dodavatell (dale také jen znacka). Z téchto dodavatel(l se Sest shoduje s nabidkou HDT. JPS je pro
HDT velkou konkurenci z pohledu prodeje zubnich souprav od znacky Dentsply Sirona, protoze od
jiné znacky soupravy neprodavaiji. V produktové sekci si zakaznik vybere danou kategorii a nasledné
znacku, od které chce zbozi koupit. U zadnych produktl vsak nejsou uvedeny ceny. Firma pfijima
objednavky na email objednavky@jps.cz a nasledné posila zakaznikim jednotlivé ceny. Z toho du-
vodu nelze porovnat ceny stejné nabizené techniky a mensiho zbozi. Webové stranky vsak mohou
také firmé slouZit pouze na ukazku portfolia a dané zboZi mize prodavat formou osobniho prodeje.
Ve spole¢nosti funguje jiZz nékolik let akademie, ktera kaZzdy mésic porada vice nez Sest odbornych
prednasek ¢i workshop( ve viech regionech Ceské republiky. Tato spoleénost spolupracuje s Ces-
kou stomatologickou spole¢nosti (dale jen CSK). PFedndasky poradané touto firmou jsou piedevsim
cilené na studenty stomatologickych fakult, protoze tGcasti na téchto odbornych pfednaskach ziskaji
studenti pét nebo deset kreditd od CSK potfebnych pro své studium. Z pohledu socidlnich siti je
firma velmi aktivni na svém facebookovém uctu, kde ma 829 sledujicich. Facebook vyuZiva firma
vice na inzerci svych Skoleni a nasledné pridava fotografie z jiz probéhlych odbornych prednasek.
Predevsim je tedy zamérena na propagaci firemnich aktivit nez na nabizené portfolio znacek, v éem
se velmi lisi od HDT, ktera inzeruje na svém profilu oboji. (JPS, 2018; Facebook: JPS, 2021)

Tabulka 3: Srovndni marketingového mixu s JPS s.r.o.

Internetové stranky E-shop

Spolecné znacky s HDT s.r.o. Dentsply Sirona, Dirr dental, EMS, Ekom, Maillefer a VDW
Jiné nabizené produkty oproti Kofferdam, nitrilové rukavice, implantaty, kelimky, pacient-
HDT s.r.o. ské rousky

131



Pouzivané socialni sité Facebook (824 sledujicich)

Odborné prednasky Ve viech regionech v CR, pro studenty za kredity a jiz ordi-
nujici zubni l1ékare

Klub pro vérné zakazniky NE

Zdroj: Autorka
HENRY SCHEIN s.r.o.

Jednd o dalsi pfimou konkurenci, avsak z pohledu firemniho slozZeni je to konkurence, se kterou se
firma HDT nem{zZe rovnat velikosti portfolia, rozsahlosti na trhu a poc¢tu zaméstnancl. Tuto firmu
jsem analyzovala v ramci pfimé konkurence také, a to z toho dlivodu, Ze nabizi velké mnozstvi shod-
nych znacek s HDT.

Ceska spole¢nost HENRY SCHEIN s.r.o. (dale jen Henry Schein) se sidlem v Praze 10 vznikla v roce
2016. Jeji jediny spolecnik Henry Schein European Holding B.V. se pohybuje v oblasti stomatologie
jiz 89 let a je nejvétsim svétovym dodavatelem vyrobkl a sluZeb pro stomatology a stomatologické
laboratofe. Henry Schein ma v Ceské republice dvé pobocky, a to v Praze a v Brné. Oteviraci doba
je kazdy vsedni den od 8:00 hod do 16:30 hod. Co se tyc¢e webovych stranek, tak ma spolecnost
jednu hlavni webovou stranku, na které uvadi veskeré informace o svych poskytujicich sluzbach a
vyrobcich. Na strankach nejsou uvedené zadné ceny pouze popisy jednotlivych kategorii: Ordinace,
LaboratoFf, CAD/CAM, Skoleni a Ordinace na miru. Kategorie $koleni je rozdélena na koleni pro
ordinace a pro laboratore. Ordinacni Skoleni jsou pro studenty stomatologickych fakult, kdy po ab-
solvovani ziskaji Ucastnici pét kreditl pro své studium. Ceny Skoleni nelze porovnavat z divodu ab-
sence téchto Skoleni za kredity v portfoliu firmy HDT. Z této domovské stranky lIze ptejit na e-shop,
ktery je podrobnéji specializovan na jednotlivé kategorie a zde uz nalezneme i ceny k jednotlivym
produktlm. E-shop je rozdéleny do osmi kategorii: ordinace spotfebni material, ordinace pfistroje,
laboratot spotfebni material, laborator pfistroje, CAD/CAM spotiebni material, CAD/CAM pfistroje
a nasledné je sekce vyprodej a vSechno nabizené portfolio. V jednotlivych sekcich si zakaznik mize
filtrovat produkty podle cenového rozpéti, podle kategorii, produktd dostupnych skladem a v ne-
posledni fadé podle vyrobce. Oproti firmé HDT nabizi pres tficet tfi tisic vyrobk(, at uz od prednich
svétovych vyrobcl nebo své vlastni. Celkem firma prodava zbozi od 229 znacek. (HENRY SCHEIN,
2019)

Z pohledu cen se spolecnosti lisi hlavné v kategorii endodoncie, ve které nabizi Henry Schein na-
stroje o vice jak 15% drazsi nez ma spole¢nost HDT. Dale jsou na e-shopu zvefejnéné nejnové;si
akéni nabidky a letdky na ordinacni a laboratorni spotfebni zboZi a vétsi techniku. Firma vyuZiva
predevsim facebookové stranky, na kterych je velmi aktivni. Primérné na svych strankach publikuje
firma vystupovala. Mezi méné casté prispévky spadaji akéni nabidky na konkrétni zbozi. Stranky
sleduje 769 lidi. ( Dalsi platformou, na které firmu najdeme je Instagram. Na néj firma pridava stejny
druh piispévkd jako na facebookovych strankach. (Facebook: Henry Schein Ceskd republika, 2021;
Instagram: henryscheincz, 2021)

Tabulka 4: Srovndni marketingového mixu s Henry Schein s.r.o.

Internetové stranky Hlavni webové stranky a samostatné e-shop
Spolecné znacky s HDT Dentsply Sirona, Dirr dental, Ekom, EMS, Maillefer, lvoclar Viva-
s.r.o. dent, LM Dental, VDW
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Jiné nabizené produkty Vse pro profylaxi, nitrilové rukavice, kelimky, injekéni jehly a stfi-

oproti HDT s.r.o. kacky, Siti, nosi¢e na modely zubU, vaty a gazy,...
Pouzivané socialni sité Facebook (769 sledujicich), Instagram (621 sledujicich)
Odborné prednasky Pro studenty stomatologickych fakult a pro jiz pracujici laboranty

Klub pro vérné zakazniky | NE

Zdroj: Autorka
Dentamed (CR) spol. s.r.o.

Dentamed (CR) spol. s.r.o. (dale jen Dentamed) se sidlem v Praze 3, vznikla v roce 1996. V Ceské
republice ma spolecnost tfi pobocky, ve kterych zbozZi nabizeji, a to v Praze, Hradci Kralové a Brné.
Oteviraci doba je od pondéli do ¢tvrtka od 9:00 hod. do 17:00 hod. a v patek od 9:00 hod. do 15:00
hod. Spole¢nost dodava dentalni sortiment jak do zahranidi, tak i na tuzemsky trh. Stejné jako u
ostatnich jiz zminénych konkurentd ma spolecnost hlavni webové stranky a samostatné e-shop.
Webové stranky jsou rozdéleny do ¢tyrech sekci. Prvni nese nadzev feseni pro a zahrnuje optimalizaci
nakupu spotfebniho materidlu, v rdmci kterého specializovani odbornici provadi audit spotfebniho
materialu zubniho lékafe a nastavi mu vyhodné podminky pro spolupraci. Déle se jedna o navrhy
ordinace na miru, pomoc s financovanim a zajisténim sprdvné povinné dokumentace ordinace ve
spolupraci s firmou med protect s.r.o. . Druhou sekci je odborna specializace, ktera je zamérena na
pomoc pti vybéru a volbé zboZi v oblasti spotfebniho materidlu, endodoncie, implantologie, profy-
laxe, a CAD/CAM. Tteti sekce je vénovana vzdélani, které je opét zaméreno na studenty stomatolo-
gickych fakult, kdy se za Ucast ziskavaji potfebné kredity. Oproti ostatni konkurenci a spolec¢nosti
HDT Dentamed pofada i kurzy pro zubni techniky. Posledni sekce nese nazev “lidé a kontakty".
Zakaznik v ni najde vizi spolec¢nosti, celkovy seznam odbornikl a adresy na jednotlivé showroomy.
Z hlavnich webovych stranek se lze opét dostat na hlavni e-shop. Pokud se zakaznik nezaregistruje,
tak mu nejsou zpfistupnéné ceny jednotlivych produktl. Tim spole¢nost pfiméje zakazniky se zare-
gistrovat a slibi jim tak individudIni optimalizaci jejich nakupovaného portfolia a pfi nakupu nad tisic
korun ¢eskych i dopravu zdarma. Cely e-shop je rozdéleny na ordinaci a laboratof. V jednotlivych
kategoriich si zakaznici vybiraji z jednotlivych podkategorii nebo podle vyrobcd, novinek, akci, vy-
prodeje a skladovych poloZek. Nejvyuzivanéjsi online platformou je pro spole¢nost Facebook. Na
této socialni siti ma vice nez 2 499 sledujicich, které oslovuje skoro kazdy druhy den pFispévkem o
webinafich a odbornych predndskach v blizké dobé. Stejné jako na e-shopu ani na této platformé
nezverejnuje spolecnost ceny ani Zadné jiné akcni nabidky na zboZi z portfolia. (Dentamed, 2022;
Facebook: Dentamed CR, 2021)

Tabulka 5: Srovndni marketingového mixu s Dentamed (CR) spol. s.r.o.

Internetové stranky Hlavni webové stranky a samostatné e-shop

Spolecné znacky s HDT Dentsply Sirona, Dirr dental, EMS, Maillefer, Ivoclar Vivadent,

s.r.o. VDW, W&H

Jiné nabizené produkty Papirové rucniky, gazy, kelimky, nitrilové rukavice, hracky pro

oproti HDT s.r.o. déti na vytrZzené zuby a do ordinace, pacientské rousky a drzaky

Pouzivané socialni sité Facebook (2499 lidi)

Odborné prednasky Pro studenty stomatologickych fakult a jiz pracujici zubni |ékate a
zubni techniky
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Klub pro vérné zakazniky ANO - individudlni ceny na portfolio

Zdroj: Autorka
FENIX DENTAL, s.r.o.

Mezi nep¥imou konkurenci se fadi spoleénost FENIX DENTAL, s.r.o. (dale jen Fénix Dental) se sidlem
v Praze 8, vznikla v roce 1998. Firma ma v Ceské republice prostor o ploge vice nez 310 m2, kde
predstavuje nabizené zboZi a porada nejriznéjsi skoleni, pficemz se diky tomu stala spolecnosti
s nejvétsim vystavnim prostorem v CR. Oteviraci doba je denné od 8:00 hod do 17:00 hod. Fénix
Dental pat¥i mezi nejvétsi dodavatele stomatologické techniky a spotfebniho sortimentu v Ceské
republice. Na rozdil od ostatnich konkurent( tato spolecnost nedodava zboZi od americké spolec-
nosti Dentsply Sirona, proto byla zafazena mezi neptimou konkurenci. Zubni soupravy a dalsi vétsi
techniku do ordinace dodava od vyrobce Ritter, skenery od znacky Medit a intraoralni rentgeny od
znacky Acteon. Hlavni platformou, kterou Fénix Dental vyuziva je e-shop. Ten je velmi hezky desig-
noveé zpracovany a je primarné rozdéleny na kategorii produkty, kde je vSe z nabizeného portfolia a
nasledné hned vedle této moZnosti Ize kliknout na jednotlivé podkategorie pro rychlejsi vyhledavani
jednotlivé techniky na optiku, CAD/CAM a Imagining. Spole¢nost se pysni Sirokou nabidkou s vice
nez sto padesati tisici nabizenymi produkty a sto deseti kazdoroénimi Skolenimi. Tato Skoleni jsou
opét ve spolupraci s €SK, tedy za Ucast jsou udéleny studentlim kredity. Z hlediska cen uvedenych
na e-shopu ma spoleénost o néco nizsi ceny nabizenych CAD/CAM materialG od znacky Ivoclar Vi-
vadent nez HDT, naopak u endodontickych nastroj a pristrojd od znacky VDW je nepatrné drazsi
nez spolecnost HDT. Jak vyplyva z nize uvedené tabulky, tak Fénix Dental nevyuziva pro svoji pro-
pagaci zadné socidlni sité. (FENIX DENTAL, 2022)

Tabulka 6: Srovnéni marketingového mixu s FENIX DENTAL, s.r.o.

Internetové stranky E-shop

Spolecné znacky s HDT s.r.o. Ivoclar Vivadent, VDW

Jiné nabizené produkty oproti HDT Kelimky, chirurgické zbozi, rukavice,

s.r.o.

Pouzivané socialni sité Zadné

Odborné prednasky Pro studenty stomatologickych fakult, laboranty a
zubni lékare

Klub pro vérné zakazniky NE

Zdroj: Autorka
FENCL DENT s.r.o.

Jako druha nepfima konkurence byla vybrana firma FENCL DENT s.r.o. (ddle jen Fencl Dent), ktera
sidli v Ceskych Budé&jovicich a vznikla v roce 2008. Jde tedy o firmu se sidlem ve stejném mésts,
tudiz pUsobici stejné jako HDT zejména v Jihoceském kraji. Oteviraci doba je denné od 7:00 hod do
18:00 hod. Spolecnost se zaméruje zejména na prodej vétsi stomatologické techniky od finské spo-
le¢nosti Planmeca, od které dodava zubni soupravy, rentgeny a laboratorni CAD/CAM techniku.
Podobné jako HDT, nabizi kompresory od znacky Ekom, vybaveni na sterilizaci, oSetfovani nastrojl
a stomatochirurgickou techniku od znacky W&H a zobrazovaci skener VistaScan Mini Plus od znacky
Diirr dental. Zadné dalsi spotiebni materidly ani zboZi v portfoliu této firmy neni. Podobné jako
néktefi zminéni konkurenti ani tato firma na svych internetovych strankach nema uvedené ceny k
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jednotlivé technice a ostatnimu sortimentu. PouZivanou socialni siti je Facebook, kde ma Fencl Dent
zhruba 45 sledujicich a spiSe ho vyuziva k preposilani akci tykajicich se hlavniho dodavatele, kterym
je firma Planmeca. Na této platformé neni firma pfilis aktivni, coz vyplyvad i z poctu sleduji-
cich. (FENCL DENT, 2008)

Tabulka 7: Srovndni marketingového mixu s FENCL DENT s.r.o.

Internetové stranky E-shop

Spolecné znacky s HDT s.r.o. Dirr dental, Ekom, W&H

Jiné nabizené produkty oproti HDT s.r.o. | Zadné

Pouzivané socialni sité Facebook (45 sledujicich)
Odborné prednasky NE
Klub pro vérné zakazniky NE

Zdroj: Autorka

Mezi ptilezitosti vyplyvajici z analyzy mikroprostredi, které jsou dale pouzity ve SWOT analyze, patti:

rozsifeni nabidky o dalsi produkty a poradani vice odbornych Skoleni. Hrozbu predstavuje vstup
nové konkurence a preruseni obchodnich vztah(i s dodavateli.

Po porovnani marketingovych mixud jednotlivych konkurentd se sou¢asnym marketingovym mixem
firmy HDT identifikuji jako jeji silné stranky, které jsou zahrnuty ve SWOT analyze nasledujici: Siroké
portfolio nabizené zubni techniky, servis, zaru€ni a pozarucni opravy. Slabou strankou je mala
propagace na socidlnich sitich a nepfehledné internetové stranky.

4.2.2 Analyza vnitrniho prostredi

Za Ucelem zpracovani analyzy vnitiniho prostfedi jsem provedla rozbor marketingového mixu firmy
HDT. Jesté neZ se dostanu na samotny marketingovy mix podniku se zaméfim na kratkou analyzu
kapacity podniku, jejimz cilem je zjistit, zda je firma schopna zvladnout vice objednavek za mésic.

Analyza kapacity podniku

Dle slov jednatele obdri v sou€asnosti firma mésiéné zhruba osmdesat objednavek zbozi. U¢elem
tohoto marketingového planu je ziskani navySeni poctu objedndvek o polovinu, a to na sto dvacet
objednavek mési¢né. Zpracovanim jednotlivych objednavek je povérena spravkyné e-shopu, ktera
musi mit kazdy pracovni den do dvanacti hodin pfipravené veskeré objednavky k odeslani zakazni-
kGim. Spravkyné je schopna béhem jedné hodiny zabalit pét bali¢kd a zaroven je i odepsat ze skladu
provedenim operace v ekonomickém systému Pohoda. Maximalini pocet objednavek, které muze
spravkyné zvladnout vyexpedovat za jednu hodinu je jedenact. To vSak za predpokladu, Ze odepsani
expedovanych polozek v ekonomickém systému bude provadét jind osoba, pfipadné Ze tuto admi-
nistrativni ¢innost bude spravkyné provadét aZ po expedici zboZi. S ohledem na nutnost pfedat
vyfizené objedndavky dopravci nejpozdéji do 11:50 hod je spravkyné schopna v dobé od 7:30 hod
do 11:50 hod maximalné vyexpedovat bez pomoci dalsi osoby dvacet objednavek. Z uvedeného
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vyplyva, Ze by firma byla schopna zvladnout vyfidit zvySeny objem objednavek na pozadovany cil
stanoveny jednatelem.

Produkt

Nabidka firmy je pomérné Sirokd. Ve svém portfoliu firma nabizi zubni techniku a spotfebni sorti-
ment od jiz zminénych zhruba patnacti zahrani¢nich znacek. Produkty jsou primarné uréeny pro
zubni Iékare, ale postupnym rozsifenim portfolia jsou do cilové skupiny zahrnuti i zubni laboranti a
technici. Nabizeny sortiment firmy je tedy v zdsadé rozdélitelny pro dvé cilové skupiny, a to labo-
ranty a zubni Iékare. Proto jsem v nasledujicich odstavcich pro lepsi prehlednost rozdélila sortiment
na ordinacni a laboratorni.

Soucdst ordinacniho portfolia firmy tvofi zubni technika pro kompletni vybaveni zubni ordinace. Do
této techniky patfi predevsim zubni soupravy, zubni rentgeny - 2D nebo 3D, mikroskopy, ale také
mensi vybaveni jako jsou stomatologické Zidle, lasery, piskovacky, lupové bryle, pfistroje na ciSténi
nasadcl a turbin. Dale firma nabizi Sirokou skalu spotfebnimu zboZi a materiall, mezi které patfi
nasadce, turbiny, ultrazvukové koncovky, ruc€ni nastroje, saci kanyly, ordinacni dezinfekce,
ochranné rousky a stity, kofenové nastroje a ostatni sortiment pro endodoncii. Také sem patfi pro-
dukty pro pfimou dostavbu zubu jako je matricovy systém, kompozity, bondy rovnéz tak, pro ne-
primou dostavbu jako otiskovaci materidly, dostavbové materialy a cementy. Kromé casto objed-
navaného zubniho vybaveni nalezneme na e-shopu stomatologicka osvétleni s nejriiznéjsimi de-
signy a dokonalou difuzi svétla pro lepsi viditelnost v zubni ordinaci. Rovnéz zde najdeme kompre-
sory pro zdroj Cistého stlaceného vzduchu do ordinaci a laboratofi.

Laboratorniho zafizeni a material{l je v porovnani s tim ordinacnim méné. Z takzvané vétsi techniky
firma prodava CAD/CAM pfistroje jako jsou laboratorni frézy, extraoralni skenery, spékaci pece a
vypalovaci a sintrovaci pece. Nabizeného spotifebniho materidlu do laboratofi je mnoho. Zakaznici
vSak nejcastéji nakupuji Cercon disky, Cerec disky, vrstvici keramiku, barvy a glazury.

Cena

Ceny spottfebniho zboZi jsou tvoreny na zakladé kalkulace celkovych ndkladd, které jsou navyseny
o firmou navrZenou marzi. Marze je kalkulovana podle cen konkurence. Z tohoto dlivodu je zbozi
v porovnani s konkurenci ve vétsiné pripadu stejné drahé nebo i mirné levnéjsi. U prodeje velkych
technologii firma neuvadi na e-shopu ceny kvili konkurenci a moznosti oslovit zdkazniky pfimo,
poznat jejich potfeby a teprve pak jim dat cenovou nabidku. Pokud ma zdkaznik zajem o danou
technologii firma se mu snazi nabidnout zajimavou cenu s velkou pfidanou hodnotou, a to kvalitnim
servisem, poradenstvim a proskolenim.

Vérni zakaznici, ktefi od firmy odebiraji vétsi mnozstvi spotifebniho zboZi nebo v minulosti nakoupili
vétsi zubni techniku, také maji od firmy slevy pfi nakupovani na e-shopu. Slevy jsou posuzovany
individualné podle mnoZstvi odebiraného zboZi a podle znacek. Slevy se pohybuji od 10 % do 20 %.
Oficidlni vérnostni program firma nema, bez pomoci dalsi osoby.

PFi ndkupu nastroja znacky Maillefer na e-shopu ziskaji zakaznici automaticky slevu ve vysi 20 %,
kterd mizZe byt jesté navysSena v pripadé objednavky ve vyssi hodnoté (napfiklad pfi ndkupu za
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deset tisic korun, sleva ¢ini 25 % a podobné.) Obdobné je tomu i u nakupu rucnich nastroju od
znacky LM Dental, kdy zdkaznik obdrzi po vétsim nakupu téchto nastrojd v balicku slevovy kupdn
s 20% slevou na dalSi ndkup zboZi od této znacky.

Dalsi slevy jsou navdzané na sezonni marketingové akce. Jedna se napfiklad o slevovou akci ,,Black
Friday“, pro kterou jsou vybrany tzv. top prodavané produkty a nabizené s individudlnimi slevami
az 30 %. V neposledni fadé jsou pak kazdorocné pfipravovany sezonni akce napfiklad v souvislosti
s mezinarodnim dentalnim veletrhem s ndzvem Pragodent.

Distribuce

Firma HDT nabizi své sluzby po celé Ceské republice. Veskerou zubni techniku si mohou objednévat
zubni [ékati béhem navstévy servisnich technikll v ordinaci. Vétsinou vsak voli mozZnost nakupu pro-
stfednictvim webovych stranek, kde maji na vybér odeslani zbozi pomoci dopravce PPL CZ nebo
formou osobniho odbéru piimo s sidle firmy v Ceskych Budéjovicich. Dopravu ma zdarma kazdy
zadkaznik, jehoz nakup je v hodnoté vyssi nez 3 000 K¢ v¢. DPH.

Otevieno ma firma pouze vSechny dny, a to od 7:30 hod. do 16:00 hod. Silnou strankou firmy je
také vyhodna poloha v blizkosti centra Ceskych Budé&jovic, kde se nachazi i vétsina zubnich ordinaci.
Pokud si tedy zakaznici z Ceskych Budéjovic a okoli objednaji zboZi, mGze jim ho firma jesté ten den
dorudit.

Propagace

HDT propaguje své sluzby zejména na svych webovych strankach, kde maji zakaznici moZnost si
rozkliknout jednotlivé sekce jako je servis, ndvrhy zubnich ordinaci, reference, studijni klub HDT,
novinky a mnoho dalSich. Sekce novinky je zamérena na ¢lanky s titulnimi obrazky, které maji po-
skytnout nakupujicim pfehled o aktudlnich slevach, pfednaskach a akcich. Dale webové stranky ob-
sahuji hlavni stranku, na které se nachazi velka plocha, kde se posouvaji bannerové obrazky s obec-
nymi informacemi o firmé a pod timto prvkem se nachazi produkty, které jsou ve slevé z nejriiznéj-
Sich kategorii. Vétsinou jsou tyto produkty rozdéleny podle znacky a je zde uvadéno i datum, do
kterého dana sleva plati.

Druhou vyuzivanou platformou je Ecomail. Jednd se o online platformu pro vytvareni emailovych
kampani. Zde firma disponuje velkym poctem ziskanych kontaktl, kterym muze emaily posilat.
Jednd se o 3 500 stomatologickych pracovnik(, kde prevazuji predevsim kontakty na zubni |ékafe.
Tyto kontakty firma shromazduje diky pfihlaSenym zakazniklim na webovych strankach ¢i vypiné-
nym formulaflim v rdmci Ucasti na firmou poradanych Skolenich. Platforma je v poslednich letech
firmou velmi vyuzivana. Alespon dvakrat do mésice firma rozesila emaily o probihajicich akcich a
Skolenich. V téchto emailech se vétsinou vice rozepisuji jednotlivé vyhody nabizenych produktl ve
slevé, které jsou doplnény o obrazky.

Dalsi vyuzivanou platformou pro propagaci firmy je Facebook. Na této komunikaéni platformé ma
firma kolem 266 sledujicich, pficemz ale do roku 2019 zde nebyla pfilis aktivni. V minulosti byl profil
spiSe vyuzivan k propagaci akénich nabidek zhruba jednou mési¢né. Nyni firma ptidava na tuto plat-
formu prispévek alespon jednou tydné. Dalsi pouZivanou platformou je Instagram, kde presto, Ze ji
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firma dosud pfilis nevyuzivala, ma ale prekvapivé jiz 91 sledujicich. (Facebook: HDT s.r.o., 2021,
Instagram: hdtdental.cz, 2021)

Firma se také ucastni nejrliznéjsich akci a veletrhu pro zubni Iékare. Od roku 2008 vystavuje zubni
soupravy, vétsi techniku a zdroven prodavd mensi sortiment na Mezinarodnim dentalnim veletrhu
»,Pragodent”, ktery se kond kazdy rok v poloviné fijna v Praze. Na tomto veletrhu vystavuje kazdo-
rocné pres 126 firem véetné par desitek zahrani¢nich vystavovatell. Dale se firma Ucastni kongresu
potadanych Ceskou endodontickou spoleénosti, kterych s G€asti zhruba 250 zubnich lékafG. V ne-
posledni fadé se firma podili na stomatologické akci ,,Budéjovicky Rarasek" ve stomatologii, kterd
se kona kazdorocné ve stejné lokalité jako plsobi firma HDT.

Lidé

Firma HDT, jak bylo jiz v ivodu zminéno, se fadi mezi malé podniky, specifikované blize v podkapi-
tole 3.1. Firma zaméstnava celkové jedenact zaméstnanct, z toho dva jsou potomci jediného spo-
leénika a zakladatele, a to jeho syn a dcera. Syn ma na starosti prodej kompletniho vybaveni do
zubnich laboratofi a dale je zaskoleny pro prodej mikroskopll od znacky Seiler a rovnéz provadi
zaruéni i pozarucni opravy pfistroji od znacek VDW a Maillefer. Dcera, tedy autorka této prace,
pracuje na pozici podpory marketingu. Jejim Ukolem je sprdva socidlnich siti a tvorba emailovych
kampani pres platformu Ecomail a dale dopliiuje webové stranky a ¢lanky v sekci novinky a je zod-
povédna za portfolio produktl od znacky VDW a Maillefer.

Zaméstnance firmy lze rozdélit na dvé skupiny, a to osoby, které zajistuji prodej a servis a osoby,
které zajistuji potfebnou administrativu a marketing. Za oblast servisu zodpovida servisni manazer,
ktery byl drive zaméstnan na pozici servisniho technika a nyni vede tym servisnich techniki specia-
lizovanych na rentgeny, koncovky, a zubni soupravy. Servisni manazer zajistuje koordinaci servis-
nich technik( tak, aby byly opravy ¢i instalace dodavaného zboZi provedeny v co nejkratsim case.
Mezi administrativni osoby patfi asistentka vedeni, jejimz ukolem je kontrola provedenych plateb
a uhrazenych faktur od jednotlivych dodavatell. Veskerou dalsi administrativu tykajici se objedna-
vek a navazovani novych spolupraci zajistuje marketingova manazerka. Nejnovéji zfizenou adminis-
trativni pozici je spravkyné e-shopu, kterd ma na starost vyfizovani objedndvek a jejich expedici,
pfecefiovani cen na e-shopu a i doplfiovani skladovych zasob.

Spolec¢nost rovnéz spolupracuje s nékolika obchodnimi zastupci. Tito zastupci vSak nejsou vyhrad-

nimi zastupci a nabizi zboZzi jak od firmy HDT, tak i od jinych dodavatel(i v regionech Praha a okoli,
severni Morava, Plzef a okoli, stfedni a zapadni Cechy a jizni Cechy.
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Obrdzek 6: Organizacni struktura podniku
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Zdroj: Autorka

Z vnitini analyzy podniku se jevi jako slabé stranky: nepropracované marketingové kampané, nizké
povédomi o nabizeném portfoliu. Silnou strankou je zaméstnani rodinnych pfislusniki a pokryti
celého trhu.

4.2.3 SWOT analyza

,

Po provedeni situacni analyzy mohu vyhodnotit silné a slabé stranky podniku, ale také mozné pfi-
leZitosti a hrozby. Uvedené zavéry jsou zavérem kapitoly sjednocené v tabulce ¢.8.

Mezi silné stranky firmy patti Siroké portfolio nabizené zubni techniky. Podnik na svych interneto-
vych strankach nabizi vice nez 15 znacek od prednich svétovych vyrobcl. Dalsi silnou strankou je
zarucni a pozarucni servis. V porovnani s konkurenci je HDT jedinym autorizovanym servisnim cen-
trem pro tfi znacky. K této vyhodé se také vztahuje provadéni zarucnich a pozarucnich oprav na
techniku od pfedmétnych znacek. Mezi dalsi silné stranky jsem také zahrnula zaméstnani rodinnych
pfislusnik( a dostupné technologie pro vyrobu Sablon a modeld pro zubni |ékare.

Mezi slabé stranky jsem zaradila pfedevsim nizké povédomi o nabizeném portfoliu firmy. VétsSina
zadkaznik(l, se kterymi firma komunikuje, neni sezndmena s tim, co vSechno firma nabizi, a proto
vétsSinou nakupuji spiSe u konkurencnich firem. Dalsi slabou strankou jsou nedostatecné propraco-
vané internetové stranky, které nepUsobi pfilis profesionalné. Vétsina obsahu je zpracovana pouze
v textovém editoru. Dale jsem do této skupiny slabych stranek zahrnula malou propagaci na social-
nich sitich. Firma sice tuto formu komunikace vyuziva, avsak ne v dostatecné mire. Jako posledni
analyzovanou slabou stranku jsem vyhodnotila nizky pocet zaregistrovanych zakaznikd na e-shopu,
ktery se stéle kazdym rokem zvysuje.
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Firma ma také mnoho pfileZitosti, které mlize zuzitkovat ve svij prospéch. Patfi sem napfriklad moz-
nost prodeje na slovensky trh, zejména spotfebniho materidlu a mensiho zbozi, které se prodava
na slovenském trhu za vysoké castky a jiz od zacatku spusténi e-shopu HDT si zubni Iékafi ze Slo-
venska v malé mife zboZi objedndvaiji. PrileZitosti pro firmu je i rostouci pocet absolventl lékafstvi
oboru stomatologie v Ceské republice. S timto souvisi také navazovani kontaktd se studenty |ékaf-
skych fakult, oboru stomatologie ohledné studentskych slev. Mezi dalsi ptilezitosti jsem také zara-
dila Skoleni s uznavanymi zubnimi Iékafi. Takova Skoleni umozZni firmé dostat se do povédomi vice
zubnich |ékafd a studentll stomatologie a tim i ke koupi ¢i alespori shlédnuti webovych stranek.
Dalsi pfileZitosti je také rozsifeni komunikace se zakazniky prostfednictvim socidlnich siti.

Hrozbu predstavuje preruseni obchodnich vztahl s dodavateli. Pokud by se jednalo o nejvétsiho
dodavatele, na firmu by to mélo velky dopad. Z ekonomickych faktor( se jevi jako hrozba danové
zatizeni zaméstnancl a i nevyhodny ménovy kurz ¢eské koruny a eura. MoZnou hrozbou je také
vstup nové konkurence a objeveni nové technologie, kterou by firma nebyla schopna prodavat.

Tabulka 8: SWOT matice

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

1. Siroké portfolio nabizené zubni techniky 6. Nepropracované marketingové kampané

2. Servis k proddvané technice 7. Mala propagace na socialnich sitich

3. Provadéni pozarucnich i zarucénich oprav 8. Nedostatecna propracovanost webovych stranek
4. Zaméstnani rodinnych prislusnikd 9. Nizké povédomi o nabizeném portfoliu

5. Technologie na vyrabéni Sablon a model( 10. Nizky pocet nové registrovanych zakaznik(
Prilezitosti (O) Hrozby (T)

11. Rozsifeni nabidky o dalsi produkty 16. Danlové zatizeni zaméstnancu

12. Rozsifeni komunikace se zakazniky 17. Pferuseni obchodnich vztah( s dodavateli
13. Poradani vice odbornych skoleni 18. Vstup nové konkurence

14. Rostouci pocet zubnich Iékar 19. Objeveni nové technologie

15. Prodej na slovensky trh 20. Nevyhodny ménovy kurz ¢eské koruny a eura

Zdroj: Autorka
4.3 Marketingové cile

Jednatel spolecnost HDT si od navrhu mého marketingového pladnu slibuje zvySeni ndvstévnosti we-
bovych stranek a vétsi spokojenost zakaznik(l. Dle jeho odpovédi ve strukturovaném rozhovoru ma
firma na e-shopu v prliiméru mésicné osmdesat objednavek, jejichZ pocet kazdorocné narusta o
zhruba 30 %. Jako idealni cil, kterého by chtél jednatel spole¢nosti dosahnout je navyseni téchto
objednavek zhruba na 120 mési¢né, a to za obdobi prvniho pololeti roku 2022. Marketingovy plan
je zpracovan tak, Ze tohoto cile chce dosahnout predevsim rozsifenim povédomi o firmé pomoci
socialnich siti a pfizplsobenim sluzeb poZadavk(im zakaznika.
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4.4 Marketingové strategie

Po sestaveni SWOT matice jsem porovnala jednotliva kritéria mezi sebou za pomoci Fullerova troj-
Uhelniku. Kritériim jsem pridélila vahy, které jsem nasledné vyndsobila poétem preferenci, jez vy-
plynuly z Fullerova trojuhelniku. Z vysledk SWOT analyzy vysla jako nejlepsi strategie SO tedy vyu-
Ziti silnych stranek pro identifikované pfilezitosti s ohledem na slabé stranky a mozné hrozby. N&-
stroje pouzité k vyhodnoceni marketingové strategie jsou v pfilohdch ¢. 3 a 4.

4.5 Marketingovy mix

4.5.1 Produkt

Nabidka firmy HDT je v soucasnosti oproti konkurenci Siroka, ale i presto z analyzy konkurence vy-
plyva, Ze je zapottebi rozsifit nabidku o dalsi produkty. Jak je jiz uvedeno v jednotlivych tabulkdch
¢. 2 — 7, v portfoliu firmy chybi spotfebni sortiment. Nejvice se v této analyze opakovala absence
nitrilovych rukavic a kelimku pro pacienty. Kelimky pro pacienty bych doporucila odebirat od znacky
Premium Plus, od které jiz firma odebird ochranné pomcky. Tato firma nabizi bambusové eko ke-
limky nebo obycejné papirové. Pro prodej nitrilovych rukavic by firma musela navazat spoluprdci
s americkym dodavatelem znacky Cranberry, od kterého toto zbozi odebiraji i ostatni firmy na trhu.
sortiment ziskat ¢ast novych zakaznik( a zaroven vytvofrit vétsi komfort i pro své stalé zakazniky,
ktefi toto spotrebni zbozi nyni nakupuji u konkurence.

Firma by také méla poradat vice odbornych skoleni. Tuto formu povaZuji za jeden z nejlepsich zpa-
sobu, jak ucastniky Skoleni proménit v regulérni zakazniky. Odborné skoleni v oblasti endodoncie
s moZnosti vyuZiti vSech endodontickych nastroji z nabidky firmy, Skoleni na nejmodernéjsi tech-
nologie do laboratofe a ordinace, $koleni pro studenty stomatologie ve spolupraci s CSK a dal$i —to
vse jsou ndstroje, které by firma méla pouzZit, pokud chce posilit povédomi o své ¢innosti na trhu.
Pfi poradani jednotlivych Skoleni by firma mohla kazdému ucastnikovi predat katalog s produkty
k dané problematice. Podékovanim za ucast na skoleni by mohl byt slevovy kupdn, vloZzeny do to-
hoto katalogu, ¢imz by byl U¢astnik Skoleni motivovan k nakupu u firmy. Diky tomu se také osloveni
Ucastnici pravdépodobnéji sezndmi s webovymi strankami firmy a ziskaji tak vétsi prehled o nabi-
zeném sortimentu.

4.5.2 Cena

Ceny lze s konkurenci velmi téZko porovnavat, a to z toho ddvodu, Ze na webovych strankach casto
nejsou specifikované. Oproti konkurenci, kterd ma ceny uvedené na svém e-shopu, ma firma HDT
ceny stejné nebo velmi podobné. Jak jiz bylo fe¢eno a slova jednatele to potvrzuji, tak se ceny se-
stavuji hlavné podle konkurence a vynaloZenych naklad(l na jejich pofizeni. Ceny proto z tohoto
pohledu neni tfeba nijak upravovat.
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Z analyzy konkurence také vyplyva absence individualniho cenového portfolia pro zakazniky. Pouze
jedna konkurence ma specialni vérnostni program pro zakazniky, avsak tim, Ze ostatni firmy nemaji
zverejnéné ceny bez prihlaseni, lze vyvodit, Ze i tito konkurenti maji pro své zdkazniky benefity a
individualni nabidky. Firma by tedy méla prizplQsobit svoje webové stranky, tak aby bylo mozné
jednotlivym zakaznikim ménit slevy na zboZi, které pravidelné odebiraji.

4.5.3 Distribuce

Distribucni politika firmy je nastavena vyhovujicim zplsobem. Na rozdil od ostatni konkurence je
provozni doba firmy jiZz od 7:30 hod. Vétsina zubnich lékar, ktefi si zboZi objednaji rano ho tak maji
doruceno nejpozdéji do druhého dne. V tomto sméru by bylo vhodné zakaznik(im zdUraznit, Ze ob-
jednané zboZi je v rdmci mésta Ceské Budé&jovice doru¢ovéno firmou bezplatné a zaroven, Ze je
mozné si zboZi i osobné vyzvednout pfimo v sidle firmy.

4.5.4 Propagace

Firma se v ramci propagace musi zaméfit zejména na chytrou komunikaci pomoci socidlnich siti,

N

diky kterym dokaze oslovit vice zakaznikd a ,,nauci je nakupovat na e-shopu.

Z vysledkl analyzy konkurence a jejiho poctu sledujicich plyne, Ze Cerpaji informace z facebooko-
vych stranek jednotlivych firem. Firma by proto méla byt vice aktivni na této platformé a zverejrio-
vat zde veskeré informace, ¢imz by se rovnéz dostala vice do povédomi zakaznikd.

Za tim ucelem navrhuji napfiklad pravidelné pridavani prispévk(, zejména v odpolednich hodinach,
jednotlivd odborna Skoleni, kterd by méla zverejnit nejprve zhruba dva mésice pred pldnovanym
terminem jejich konani a poté zhruba dva tydny pfed terminem kondani pro jejich pfipomenuti. Tim
ziska i ucastniky, ktefi vahaji nad ucasti nebo na skoleni zapomnéli. Profil firmy sleduje 279 osob a
ma-li byt pravidelnd aktivita na této platformé Uspésna, je potfeba pocet sledujicich zvysit, ¢imz se
také zvysi dosah vSech prispévkd. Pro tento ucel by se firma méla snazit dostat do dalSich faceboo-
kovych skupin pro stomatology, kde by jednou mésicné sdilela svij pfispévek a ziskala tak dalsi
sledujici. Dale doporucuji vyuZit placenou inzerci na Facebooku pro zvySeni povédomi o firmé.
Tento zplisob propagace je velmi jednoduchy a zaroven s dobre zpracovanym prispévkem lze za
malou finanéni ¢astku oslovit velké procento osob. U zvolenych prispévki (naptiklad tykajici se jed-
notlivych prednasek) Ize zacilit reklamu pouze na uZivatele Facebooku z blizkého okoli mista konani
Skoleni. (Facebook: HDT s.r.o0., 2021)

Firma by také méla zvysit svoji Ucast na socialni siti Instagram, a to pomoci sdileni fotografii. Firmé
bych navrhovala na instagramovém profilu zvefejfiovat spiSe fotografie z jednotlivych montdzi, pro
propagaci zejména technologii, na které je prodej nejvice zaméren. (Instagram: HDT s.r.o0., 2021)

Kromé socidlnich siti by se firma méla zaméfit také na vzhled e-shopu. Firmé bych doporucila vyu-

Zivat vice posuvné bannery pro zvyseni propagace jednotlivych akci a nové vypsanych skoleni. Dale
navrhuji vyuzZiti produktového doplniku ,podobné produkty”. Na strance prohlizeného produktu se
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zadkaznikovi nabidnou dalsi mozné varianty zboZzi, které pravé hleda, a tudiz se nezdrzuje hledanim
dalsiho zbozi. Poslednim moznym dopliikem je ddrek k ndkupu zdarma, ktery podpofi vétsi odbér
zbozi. Moznym darkem mohou byt napfiklad svitici kulickové pero s logem firmy a kratkym sloga-
nem: Ordinace od A do Z ¢i propagacni materidly od jednotlivych dodavatell napfiklad gumové
kachnicky znacky Dentsply Sirona.

Pro zhodnoceni Uspésnosti jednotlivych kampani firmé doporucuji napojeni na Google Analytics.
Diky tomuto nastroji ziska statistickd data o uZivatelich svého e-shopu: navstévnosti, chovani, kon-
verzi, trzbdch atd. Z vyslednych dat se pak firma lépe zorientuje, které kampané jsou Uspésné, a co
mélo nejvétsi vliv na ziskani pozornosti zakaznikd.

4.5.5 Lidé

Z provedené analyzy kapacity trhu, uvedené v kapitole 2.2.2. vyplyva, Ze je firma schopna s dosa-
vadnim poétem zaméstnancl zvladnout pozadovany narlst objednavek. Pokud by se vsak pocet
objedndvek zvysil na zhruba 250 mésicné, tak by bylo zapotiebi prijmout dalsiho zaméstnance,
ktery by zajistoval pouze vyfizovani objednavek a jejich expedici véetné administrace v ekonomic-
kém systému firmy. Stdvajici zaméstnankyné na pozici spravkyné e-shopu by pak méla na starosti
objedndvani potfebného sortimentu zbozi, dohlizeni na veskeré objednavky a upravovani cen na e-
shopu.

4.6 Akcni program

Navrzena opatifeni marketingového mixu budou provddéna v obdobi od dubna 2022 do zari 2022.
V pribéhu prvniho dubnového tydne jednatel firmy urci ve spolupraci s prednasejicimi zubnimi Ié-
kafi terminy jednotlivych pfedndasek tak, aby jednou za dva mésice byly vypsané minimalné dva
terminy. Ve stejném ¢asovém obdobi zajisti jednatel spolupraci s dodavateli dosud schazejiciho sor-
timentu (kelimky znacky Premium Plus a nitrilové rukavice znacky Cranberry). V nasledujicich tyd-
nech bude pfipraven cenik zboZi a vytvorena emailovd a facebookovd kampan, ktera se hned po
prijeti zboZi na sklad zvefejni.

Po celou dobu trvani akéniho programu je dulezité prabézné aktualizovat webové stranky (obno-
vovani jednotlivych banner( a ¢lank( v novinkach) a pravidelné priddvat prispévky na facebookovy
profil firmy a také fotografie z montazi na Instagram. Prvni tfi mésice roku 2022 tedy od dubna do
cervna bude provadéna cilena reklama prostrednictvim inzerce pfispévk( na Facebooku. Kromé
toho je velmi podstatné vytvoreni katalogu cilené pro jednotliva Skoleni.

Na zacatku kazdého tydne bude na facebookovy profil pridan prispévek o probihajicich akcich ci
predstaveni konkrétniho produktu, ktery neni pfilis propagovany. Kazdé dva mésice pred zacatkem
odbornych predndasek se zverejni na socialni sitich vybrané terminy tak, aby uchazeci méli ¢as na
rozmysleni a uvolnéni v préci. Poté se mésic dopfedu zverejni pfipominkovy prispévek na vybrané
Skoleni a uvede se u néj i pocet volnych mist pro vahajici uchazece. V pulce akéniho programu Cili
v poloviné ¢ervna bude upraven e-shop tak, aby se mohly zakaznik(m vytvofit individuaini ceniky a
nasledujici mésice budou telefonicky osloveni jednotlivi pfihlaseni uZivatelé s mozZnosti ¢erpani
téchto benefitd.

Jednotlivé aktivity v akénim programu jsou zndzornény nize v tabulce ¢. 9 pomoci Ganttova dia-
gramu.
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Tabulka 9: Ganttiyv diagram

Mésic Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zar

Tyden |[1]|2(3|4(1]|2|3|4]1]|2|3|4]1|2|3|4]|1|2|3[4]|1]|2|3|4
Domluveni adbornych prednasek
Objednani chybéjiciho sortimentu

Cinnost

Pfiprava ceniku pro novy sortiment
Poradani odbornych prednasek
Priddvani piispévkl na Facebook
Pridavani fotografii na Instagram
Aktualizace posuvnych bannerd
Facebook reklama

Tisk katalogi na pfednasky

Nakup propagacnich darkd

Upraveni e-shopu pro individualni
ceniky zakazniki

Oslovovani jednotlivych zakaznikl

Zdroj: Autorka

4.7 Rozpocet

Celkovy rozpocet pro realizaci jednotlivych ¢innosti akéniho programu je v 34 397 K¢ v¢. DPH. Sou-
hrnny rozpocet je uveden nize v tabulce ¢. 10.

Prvnivydaj v rozpoctu bude predstavovat tisk katalogli na odborna skoleni. Primérna cena nékladi
na jeden katalog se zapocitanim ceny papiru a tisku je 12 K¢, celkem bude potieba na kazdé skoleni
vytisknout dvanact katalogl. Celkova cena vynaloZzena na vytvoreni katalogu je tedy 864 K¢. Dalsi
naklad v celkové ¢astce 1 800 K¢ bude nutno vynaloZit na placenou inzerci na Facebooku. Aby se
prispévek dostal k cilové skuping, je za potrebi zaplatit alespon 600 K¢ mési¢né. Naklady na zajisténi
obcerstveni k jednotlivym Skolenim Cini 7 500 K¢. Celkem se bude konat Sest Skoleni, cena jednoho
nakupu napojd a drobného obderstveni vyjde primérné firmu na 400 K¢, navic firma zajistuje pro
Ucastniky obéd formou rychlého obcerstveni, ktery pro obvykly pocet patndcti Ucastnik(l vyjde
zhruba na 850 K¢. Dalsim vétsim nakladem je specidlni Uprava e-shopu pro nastaveni individualniho
portfolia pro jednotlivé zakazniky, na toto individudlni nastavené e-shopu ma firma pfipraveno
10 000 K¢. Na nakup reklamnich propisek vynalozi firma 3 174 K¢. Cena je kalkulovana za sedmdesat
propisek (jedna za 19,8 K¢) a dodatecny svitici efekt pisma vychazi 18,2 K¢ za jednu propisku, do-
prava a posStovnym je v hodnoté 488 K. Poslednimi polozkami v celkovém rozpoctu je nakup chy-
béjiciho sortimentu v portfoliu firmy. Nakup kelimk( od soucasného dodavatele Premium Plus Uk
vyjde firmu na 6 060 K¢. Za jeden nakup baleni kelimk( po 1 000 ks vynaloZi 404 K¢. Firma pro za-
catek nakoupi 15 ks baleni. Posledni polozkou je nakup nitrilovych rukavic Cranberry. Odhadovana
pramérna cena nakupu je 5 000 K¢ za 20 nitrilovych para rukavic v rdznych velikostech. Poslednim
a zaroven nejvétsim nakladem je upraveni e-shopu pro portfolia zdkaznik(. Firma ocekava, Ze na
tuto polozku vynaloZi zhruba 10 000 K¢, avsak konecna cena bude zaleZet na Shoptet a.s.
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Ostatni ukony budou zajistény firmou a rodinnymi pfisludniky na jejich vlastni naklady (Cas, drobné
vydaje, prace) a do rozpoctu se tedy nezahrnuji. Jedna se o pridavani prispévkd na socialni sité
Facebook a Instagram, aktualizovani webovych stranek a aktualizovani posuvnych bannerd. Kvan-
tifikované naklady na navrzena opatfeni a jednotlivé odpovédné osoby zobrazuje tabulka ¢. 10.

Tabulka 10: Rozpocet Cinnosti

Cinnost Naklady Odpovédna osoba

Tisk katalogt 864 K¢ Syn jednatele

Facebook reklama 1800 K¢ Podpora marketingu
Pridavani pfispévki na Facebook Vlastni naklady |Podpora marketingu

Pridavani fotografii na Instagram Vlastni naklady |Podpara marketingu + servisni technici
Aktualizace webovych stranek Vlastni naklady |Spravce e-shopu

Aktualizace posuvnych baner WVlastni naklady |Marketingovy manazer
Obcerstveni na Skoleni 7 500 KE Syn jednatele/ servisni technici
Uprava e-shopu pro portfolia zakaznika 10 000 K& Programator ze Shoptet a.s.
Reklamni propisky 70ks J1TIKE e-shop www._czechimage.cz
Nakup kelimkd Premium Plus 6 060 K¢ Spravce e-shopu

Nakup nitrilovych rukavic Cranberry 5000 K& Spravee e-shopu

Celkové naklady: 34 397 Ké

Zdroj: Autorka

4.8 Kontrola

Kontrola akéniho programu probéhne po jeho ukonceni, tedy v fijnu 2022. Za prabéh a vykonavani
jednotlivych cinnosti v akénim programu bude vzdy zodpovédna osoba, kterd ma tuto ¢innost vy-
konat, viz. tabulka ¢. 10. Po implementaci jednotlivych ¢innosti je zapotfebi sledovat mési¢ni pocet
objednavek a soucasné prostfednictvim Google analytics pozorovat chovani a reakce cilové skupiny
na zverejnéné prispévky.

V fijnu 2022 doporucuji firmé vyhodnotit Uspésnost jednotlivych ¢innosti a na zdkladé toho vyhod-

notit celkovou prosperitu navrzeného marketingového planu. Pokud firma nedosahne stanoveného
cile, bude nutno zjistit priciny tohoto neldspéchu a navrhnout novy marketingovy plan.
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Zaver

Cilem této bakalafské prace bylo vytvoreni marketingového planu pro spole¢nost HDT s.r.o. se sid-
lem v Ceskych Budé&jovicich. Vzhledem k velikosti podniku nebyl zatim v minulosti vytvoreny 7adny
takto rozsahly marketingovy plan, a proto jsem se jej pokusila vytvofit po nacerpani poznatkl z od-
borné literatury, které jsou shrnuty v teoretické ¢asti prace.

Pfed samotnym sestavenim marketingového planu jsem na zacatku ctvrté kapitoly predstavila
firmu, pro kterou je marketingovy plan zpracovany. Zaméfila jsem se pfedevsim na popis predmétu
podnikani a vyvoj firmy v pribéhu let. Nasledné jsem provedla situacni analyzu vnéjsiho a vnitfniho
prostfedi. V rdmci vnéjsiho prostredi, jsem se v prvni fadé zaméfila na makroprostiedi a konkrétni
vlivy, ze kterych plynou pro firmu pfileZitosti a hrozby. Jedna se predevsim o politické a legislativni
faktory, ekonomické faktory, technologické faktory a socialni faktory.

Ve druhé ¢asti vnéjsi analyzy jsem nejdfive za pomoci sekundarniho vyzkumu zpracovala nahled do
sloZeni firemnich zakaznik( nakupujicich na e-shopu HDT a na vyvoj poctu registrovanych zakaznikd
v pribéhu let 2018 az 2021. Vysledkem interniho vyzkumu bylo zjisténi, Ze v poc¢tu objednavek na
e-shopu prevysuje pocet neregistrovanych zakaznik( nad registrovanymi. Lze tedy Fici, Ze typickym
zdkaznikem je obvykle neregistrovany zakaznik, kterého nelze konkrétné definovat. Pokud se vsak
jedna o registrovaného zdkaznika, je jim spolecnost s ru¢enim omezenim se sidlem v Praze. Po roz-
boru zdkaznik(l jsem se vénovala dodavateliim, od kterych firma odebird nabizenou zubni techniku
a spotiebni sortiment. Jako posledni jsem provedla analyzu sedmi konkurencénich firem, které jsem
s HDT, podle predem urcenych faktor marketingového mixu 5P, porovnala. V analyze vnitfniho
prostfedi jsem provedla analyzu kapacity firmy, abych zjistila, zda je firma schopna splnit pozado-
vané cile s dosavadnim persondlem. Soucdsti této kapitoly je také provedeni rozboru souc¢asného
marketingového mixu HDT.

Vysledky ze situaéni analyzy, tedy pfileZitosti a hrozby z vnéjsi analyzy a silné a slabé stranky
z vnitini analyzy, jsem sjednotila do SWOT matice. Nasledné jsem jednotliva kritéria ze SWOT ana-
lyzy ohodnotila podle vah a pomoci parového srovnani metodou Fullerova trojahelniku jsem krité-
ria porovnala. Vyslednd SWOT analyza ukdzala, Ze ma firma vice silnych nez slabych stranek a zaro-
ven i vice pfilezitosti nez moznych hrozeb. Avsak z analyzy vyplynulo, Ze je dulezité, aby firma brala
ohled i na slabé stranky, které ziskaly pfi porovnani vysokou celkovou hodnotu. V dlsledku toho
byla jako vhodna marketingova strategie zvolena strategie SO - vyufZiti silnych stranek pro identifi-
kované prilezitosti s ohledem na slabé stranky a mozné hrozby.

V dalsi kapitole jsme s jednatelem firmy stanovili marketingové cile, konkrétné se jednd o zvyseni
objednavek na e-shopu na 120 mésicné a zvyseni spokojenosti zakaznikd. Podle téchto cill byl na-
sledné sestaven plan na dobu 6 mésica.

K dosazeni marketingovych cild byl sestaven novy marketingovy mix firmy. Pfedevsim se jednalo o

zmény v oblasti nabizeného sortimentu do portfolia, poradani vice odbornych skoleni, zvyseni pro-
pagace na socialnich sitich Facebook a Instagram, vytvoreni individualni ceniky registrovanym
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zakaznikdm, vétsi vyuzivani dopliikd na e-shopu a zviditelnéni moznosti osobniho doruéeni v Ces-
kych Budéjovicich. Na zakladé navrZenych cinnosti byl sestaven akcni program pomoci Ganttova
diagramu a nacenéni v rozpoctu marketingového planu. Marketingovy plan je pak zakonéen dopo-
ru¢enou kontrolou, ktera by se méla provést po ukonceni planu. V poslednim kroku byl shrnut plan
v executive summary, kde jsou jednotlivé ¢asti planu strucné nastinény véetné vytycenych cill, po-
uZité strategie a celkového rozpoctu.
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Pfiloha €. 1: Vypis z obchodniho rejstriku HDT s.r.o.
Tento vypis elektronicky podepsal “KRAJSKY SOUD ¥ CESKYCH BUDEJOVICICH® dne 6.3.2022 v 09:23:08. EPVid: hoxoz ToStNs+rmbJricBLw
Vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného
Krajskym soudem v Ceskych Budgjovicich

oddil C, vioZka 15194
Datum vzniku a zapisu: 27. dubna 2007

Spisova znacka: C 15194 vedena u Krajského soudu v Ceskych Budé&jovicich
Obchodni firma: HDT s.r.0.

Sidlo: J. Dietricha 1433/58, Ceské Budéjovice 6, 370 08 Ceské Budéjovice
Identifikacni €islo: 280 65 425

Pravni forma: Spole€nost s ruéenim omezenym

Predmét podnikani:
vyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a pfistrojl, elektronickych a
telekomunikaénich zafizeni
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Statutarni organ:

jednatel:
PETR VACH, dat. nar. 17. éervence 1967
€.p. 126, 370 07 Plav
Den vzniku funkce: 27. dubna 2007

Zpisob jednani: Jednatel zastupuje spoleénost samostatné. Podepisovani za spoleénost se déje
tak, Ze k vytiténé nebo vypsané obchodni firmé spoleénosti pfipoji jednatel svij
podpis.

Spolecnici:

Spoleénik: PETR VACH, dat. nar. 17. cervence 1967

€.p. 126, 370 07 Plav
Podil: Vklad: 200 000,- K&

Splaceno: 200 000,- K&
Obchodni podil: 100 %
Druh podilu: zakladni
Zakladni kapital: 200 000,- K&
Ostatni skute€nosti:

Pocet €lenl statutarniho organu: 1
Obchodni korporace se podfidila zakonu jako celku postupem podle § 777 odst.
5 zakona €. 90/2012 Sb., o obchodnich spolecnostech a druzstvech.

Zdroj: (Verejny rejstrik a Sbirka listin, 2022)
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Pfiloha €. 2: Otazky k strukturovanému rozhovoru s jednatel HDT s.r.o.

1. Mate stanovené néjaké poslani i vizi v ramci podniku?

2. Od koho nejcastéji odebirate spotiebni zbozi a zubni techniku?
3. Jaky je Vas primérny pocet obdrZzenych objednavek za mésic?
4, Jakym zpUsobem stanovujete cenu ve své nabidce?

5. Jakymi cestami propagujete sv(j podnik?

6. Planujete v budoucnu rozsifit své portfolio produktt ¢i techniky?
7. Jaky mate pocet zaméstnancl? VyuZivate brigadniky?

8. Kolik zvladnete zabalit balickl k expedici béhem hodiny?

9. Koho vnimate jako svoji nejvétsi konkurenci?

10. | Co povaZujete za silnou a slabou stranku podniku?

11. | V ¢em vidite nejvétsi prilezitosti a hrozby podniku?

12. | Co si od marketingového planu slibujete?

Zdroj: Autorka
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Pfiloha €. 3: Fuller(v trojuhelnik

OranZové zvyraznéné predstavuje preferovanéjsi kritérium.
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Pfiloha €. 4: Vysledna SWOT analyza

Kritérium Vaha Pocet Celkem
preferenci
1. Siroké portfolio nabizené zubni 0,30 16 4,8
techniky
2. Servis k prodavané technice 020 14 2,8 .
¢ Silné
3. Provadéni pozarucnich i zarucnich 0,20 12 2,4 stranky
oprav celkem
4. Zaméstnani rodinni pfislusnici 0,10 8 0,8 12,6
5. Technologie na vyrabéni Sablon a 0,20 9 1,8
modell
6. Nepropracované marketingové 0,10 6 0,6
kampané
7. Mala propagace na socialnich siti 0,10 5 0,5 3
! Slabé
8. Nedostateéna propracovanost in- 0,30 14 4,2 stranky
ternetového obchodu celkem
9. Nizké povédomi o nabizeném 0,30 11 3,3 10,2
portfoliu
10. Nizky pocet nové registrovanych 0,20 8 1,6
zakaznikU
11. Rozsireni nabidky o dalsi pro- 0,20 11 2,2
dukty
12. Rozsifeni komunikace k zakazni- 0,15 10 1,5 _—
Kém ! Pr|Iez.|-
13. Potadani vice odbornych skoleni 0,30 11 3,3 tostl
! celkem
14. Rostouci pocet vystudovanych 0,25 10 2,5 10,4
zubard
15. Prodej na slovensky trh 0,1 9 0,9
16. Daflové zatizeni zaméstnanc( 0,20 6 1,2
17. Pferuseni obchodnich vztah( s 0,30 15 4,5
dodavateli Hrozby
18. Vstup nové konkurence 0,20 0 0 celkem
19. Objeveni nové technologie 0,15 3 0,45 7,95
20. Nevyhodny ménovy kurz ceské 0,15 12 1,8

koruny a eura

Zdroj: Autorka

56




Evidence vypujcek

Prohlaseni:
Davam svoleni k pljcovani této bakalarské prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Michaela Vachova
V Praze dne: 20.4. 2022 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté Datum Podpis
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