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Abstrakt

Tématem této bakalaiské prace je tvorba marketingového planu v konkrétni
spolecnosti. V prvni ¢asti se vénuje zakladnim teoretickym pojmiim v oblasti marketingu,
které jsou dulezité pro Uspésné sestaveni marketingového planu. Jsou to pojmy jako je
marketingové planovani, marketingovy mix, SWOT analyza apod. V druhé — praktické casti
aplikuji poznatky z prvni ¢asti do praxe, tedy sestavuji konkrétni marketingovy plan pro
danou spolecnost. Jsou zde uvedené jednotlivé body, bez kterych by marketingovy plan
nebyl marketingovym planem, vCetné situacni analyzy, rozebrani marketingového mixu u
sluzeb apod. V zavéru se vénuji doporucenim na vylepseni, na které by se spole¢nost méla

zameérit.

Kli¢ova slova

Marketingovy plan, marketingovy mix, SWOT analyza, situacni analyza.

Abstract

The subject of this Bachelor thesis is the marketing plan in a certain company. The
first part deals with basic theoretical marketing concepts , which are necessary to know for
building a successful marketing plan. These concepts are for example marketing planning,
marketing mix, SWOT analysis, etcetera. In the second part, the practical part, I apply my
knowledge from the theory into the practice by building a specific marketing plan for the
company. There are mentioned various points, without which the marketing plan is not a
marketing plan (complete), including situational analysis (site analysis) and the service
marketing mix analysis, etcetera. The end of my Bachelor theses I dedicate to suggestions

for improvements which the company should focus on.
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Marketing plan, marketing mix, SWOT analysis, situational analysis.



Obsah

UIVOU ..o 6
1. CojemarketiN@?...........coooviiiiiiiiiieeieecee ettt et e et e e e s e 7
1.1 Zakladni marketingove KONCEPCE .....vvveeviieeiiieciieeceeee e e 8
1.2 Marketingove PIANOVANT .......c..eeeiiiieeiiiecieeeee et e e e eeaeeens 10
2. Marketingovy plan a jeho jednotlivé Casti.................coociiviiiiiiiiiiiiincee 12
30 SWOT QNALYZA ...t be e e eeae e e saaeeesaaeeenens 14
4. MarKketin@ovy MX.........cccooiiiiiiiiiiiiiieiiie ettt e et e e e e e saeeenaeeenneas 16
5. Druhy prostredi podniKu .............ccooooiiiiiiiiiiiiiii e 20
5.1 MaKTOPTOSIIEAI. .. veeeeieeeiiie ettt ettt et e e e tae e s ne e e ebeeeeabeeessseeennns 20
5.2 MIKIOPTOSIEAT ...uvvieeiiieciiie ettt ettt e ettt e e e rae e e re e e e beeesareeesnneeenens 23
6. Profil spolecnosti JENSOVSKY, S.F.0. .......c.oooiiiiiiiiiiiiiiieeiecee ettt 23
6.1 ZAK1adni INFOTMACE .....c..eiiiieiiiiiieee et e 23
6.2 Manazerskeé ShInUtl .........ccooiiiiiiiiie e e 24
7. APLKOVANE QNALYZY .........oooiiiiiiiiiiie e 24
7.1 Vnitini prostiedi SPOIECNOSTI.....ccuiieiieriieeiieiieeie ettt ae e e seee e 24
7.2 Analyza miKroproStredi .......ccuieiuiiiiiiiieiie e 25
7.3 Analyza makroproStredi.........c.eeeiieiieiiieiiieiiecie et et 26
T A SWOT QNALYZA......oieiiiiiieieecie ettt ettt ettt eebeessaeebeesaseesseessaesnseessseenns 28
7.5 Analyza marketingoVEn0 MIXU.....cc.oviiriiiiiniiniiiieriiereee ettt 29
8. Doporuceni Pro ZIEPSeNi.............cccooiviiiiiiiiiiiiieieeieeee e 32
8.1 Doporuceni k nevyhovujicim ¢astem marketingoveého miXu ........cccceveerveenieeneennne. 32
8.2 Celkové doporuceni pro ZIEPSeni........coeevveriiriieiiiniiniieierieiteeeeee e 33
8.3 VylepSeni do budOUCNA..........eeiiiiieiiieciieeee e e e 37
0. ROZPOCEL.......cciieeiieiieeee ettt ettt e b e e te e e b e e taeebaenaaeebeeesaeensaens 38
10, KONEIOIA.... ..ottt ettt s st e st e s eab e s esaneeeas 38
ZLAVEY ...ttt ettt h et ettt ettt e bt ettt e eae e bt enteeheeteenee e 39
Y 1 1) USRS 40



Uvod

Oblast marketingu, reklamy a planovéani jsou oblasti, které mé jiz dlouhou dobu
zajimaji. Rada sleduji rizné webinaie na téma marketing a propagace, zajima me¢, jak
reklama dokaze ovlivnit chovani ¢lovéka, potencialniho zakaznika. To je divod, pro¢ jsem
si vybrala prave toto téma. Obsahuje jak planovani, tak propagaci, predikci a mnoho dalsiho.
Marketing je jednou z oblasti, které bych se v budoucnosti rada vénovala. Jsem piesvéd¢ena
o tom, Ze by cloveék mél psat/tvofit v oblasti, kterd je mu blizka. Teprve poté mize vzniknout

kvalitni vystup.

Neznalému by mohlo pfipadat, Ze sestaveni marketingového plénu je néco
jednoduchého. Opak je ale pravdou, jednd se o mnohostrannou a komplexni ¢innost.
,, Problém spociva v tom, ze jakkoliv je velmi jednoduché pochopit marketingové planovani
vitbec. “(McDonald, Wilson, 2012, s. 42) Studujeme-li vice do detailu teorii marketingového

planu, pak uvidime, Ze co autor, to trochu jiny nazor.

Mym cilem je v této bakalafské praci poukazat na dualezitost marketingového

planovani a vypracovani rocniho marketingového planu pro spole¢nost Jensovsky, s.r.o.

A pro¢ pravé vznikla spoluprace s vySe zminénou spolecnosti? Pii premysleni, jaky
podnik si mam vybrat (aby byla spoluprace vyhodna pro ob¢ strany) mi bylo jasné, ze mé
velké spoleCnosti odmitnou, protoze jiz vétSinou maji sva marketingova oddé€leni a své
zkuSené marketéry. Mé znalosti by pro né¢ natolik pievratné zfejmé nebyly. Proto jsem se
zeptala znamych, ktefi si tou dobou Cerstve zalozili vlastni spole¢nost, zde nechtéji pomoct
s marketingovou strankou firmy, konkrétné zda nechtéji sestavit marketingovy plan. Mou
nabidku pfijali a j& veéfim, ze mé znalosti a mlj nezavisly pohled na véc jim pomuze ke

zlepSeni a zviditelnéni spolecnosti.



1. Co je marketing?

Pod pojmem marketing si ¢lovék v dnesni dobé predstavi ledacos. VEtSinou byvaji
volné asociace Clovéka na slovo marketing neptesné: Jsou to vyrazy jako reklama, prode;,
prezentace produktu. Ale také narazime na hanlivé vyrazy: Lziva reklama, obelhani apod.
Avsak reklama a prodej, jsou jen stiipky z jedné velké skladanky, které v sobé marketing

zahrnuje.

Existuje skutecné¢ mnoho definic marketingu, podivejme se na jednu z definic

skutecného odbornika na marketing, Philipa Kotlera:

,,Dnesni marketing je treba chdpat nikoliv ve starém vyznamu jako schopnost prodat
— ,,presvédcit a prodat“ — ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zakaznika. K prodeji
dochdzi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zacina uz davno predtim, nez ma
spolecnost produkt k prodeji. Marketing predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazeri,
aby zjistili, jaké jsou potreby, urcili jejich rozsah a intenzitu a rozhodli, zda se naskyta
ziskova prileZitost. Marketing pokracuje po celou dobu Zivotnosti produktu, snazi se prilakat
nové zdakazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se

z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat. “ (Kotler, 2007, s. 38)

Z definice Philipa Kotlera vyplyva, ze v dneSni dobé je marketing zaméteny
predevsim na jednu véc — a tou je uspokojeni potieb zdkaznika. Zakaznik nyni v marketingu
hraje klicovou roli. V soucCasné dobé nemilzeme vyrabét produkty, které zdkaznik
nepotiebuje, ¢i nechce. Nasim cilem je zjistit jeho potieby a naplnit je. AvSak ne vzdy tomu
tak bylo, aby se hled¢lo na uspokojeni potieb zakaznika, ale o tom vice v ,,Zakladnich

marketingovych koncepcich.*

Dalsi definice, tentokrdt od Malcolma McDonalda a Huge Wilsona je vice

strukturovana:
., Marketing je proces:

o [kterym definujeme trhy,
o jimz kvantifikujeme potieby jednotlivych skupin zakaznikii (segmentit) v ramci

téchto trhu,



o skrze ktery urcujeme hodnoty, jimiz tyto potieby uspokojime,

o jehoz prostrednictvim preddavame tyto hodnoty vsem lidem v organizaci, kteri jsou
zodpovedni za jejich naplnéni, a dosahujeme toho, Ze v ramci celého procesu
prijmou dani lidé své role,

o diky kterému jednotlivci pini pri tvorbe danych hodnot své prislusné ulohy,

e jimzZ monitorujeme hodnoty, které jsme zakaznikiim opravdu predali.“ (McDonald,

Wilson, 2012, s. 20)

1.1 Zakladni marketingové koncepce

K ucelenému pochopeni vyznamu ,marketing” povazuji za dllezité zminit zde

v né€kolika tadcich 1 to, jak se marketing vyvijel v jednotlivych koncepcich.
Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce patii mezi nejstarsi filozofii prodédvajicich. Jejim principem je
predpoklad, ze spotiebitel uptfednostiiuje levné a Siroce dostupné produkty/vyrobky. Je
vhodna v situaci, kdy poptdvka po produktu piekracuje nabidku. Management se zabyva
predevSim zefektivnénim vyroby. Vyrobni koncepce je svym zplsobem riskantni, a to
konkrétné v tom smyslu, Ze zakaznik miZe levny produkt vnimat negativné, tim padem si

ho prestane kupovat ¢i si jej viibec nekoupi. (Kotler, 2007, s. 48)
Vyrobkova koncepce

Ptedpokladem u vyrobkové koncepce je, Ze spotiebitel chce vyrobky nejvyssi kvality,
s nejlepSim vykonem a modernimi vlastnostmi. To je diivod, pro¢ se firma zaméfuje na
neustdle zdokonalovani a vylepSovani vyrobku. Dulezitou roli hraje i design vyrobku.
OvSem 1 tato koncepce miize byt ,nebezpecnd®, protoZze se management soustfedi na
neustdlé zdokonalovani vyrobku, avSak zapomind na potieby zakaznika. Vede k tzv.

,marketingové kratkozrakosti.“ (Kotler, 2007, s. 49)



Prodejni koncepce

, Vychazi z predpokladu, Ze spotrebitele nebudou kupovat dostatecné mnozstvi
nabidky firmy, pokud firma nepodnikne rozsahlé prodejni a reklamni kampane.* (Kotler,
2007, s. 49)

Tato koncepce je postavend na tom, ze obchodnici vyhledavaji ptipadné zdkazniky a
presvédCuji je, aby si jejich vyrobek koupili. Prodejni koncepce svym zptisobem ,,nuti“
zékaznika do koup¢ néceho, co by si sdm v obchodé nekoupil. Dalsi riziko je v tom, ze pokud

by nebyl spokojeny, sdé€lil by o svou nespokojenost dal§im potencidlnim zédkaznikam.

Marketingova koncepce

Marketingova koncepce jiz vychazi z toho, Ze je dobré uspokojit pottebu zakaznika,
¢ili jde smérem zvenci-dovnitf. Nejprve si definuje trh, rozpoznava potieby zakaznika,
veskeré marketingové aktivity vykonava smérem k zdkaznikovi a ptfedevs§im se zadkaznikem
buduje vztah. Vytvareni hodnoty pro zakaznika je jeden z nejlepSich moznych zptisobt, jak
dosdhnout zisku i dobrého jména spolecnosti. Srovname-li tuto koncepci s prodejni
koncepct, uvidime obrovsky rozdil, a to pfedevs§im proto, Ze prodejni koncepce pouzivéd smér
zevnitt-ven. To znamena, Ze ptili§ velkou pozornost zamétuje na vyrobu produktu a nezna
zékaznika. (Kotler, 2007, s. 50)

Proto spolecnosti, které¢ vyuzivaji tuto koncepci jsou natolik uspésné. Jejich uspéch

cwwr

pozici az po generalniho feditele. (Kumar, 2008, s. 31)

,, Cilem je zabudovat spokojenost zakaznika do samotného jadra firmy. Marketingova
koncepce vSak neznamena, Ze by se spolecnost mela snazit dat vSem zdkaznikiim v§echno, co
chtéji. Cilem marketingu neni maximalizovat spokojenost zdkaznika, ale se ziskem
uspokojovat jeho potieby. Marketingovi specialisté se proto musi snazit dosahnout kiehké
rovnovahy mezi vytvarenim dalsi hodnoty pro zakaznika a tvorbou zisku pro spolecnost. “

(Kotler, 2007, s. 51)



Spolecensky marketing

., Vychazi z predpokladu, Ze by firma méla zjistit potreby, prani a zajmy cilovych trhu
a zajistit pozadované uspokojeni lépe a ucinnéji nez konkurence takovym zpitsobem, aby byl
zachovan nebo zvysen uzitek zakaznika a celé spolecnosti. “ (Kotler, 2007, s. 53)

Spolecensky marketing je v podstaté ptidanad hodnota marketingové koncepce. Proc?
V dnesni dobé¢, kdy se Zivotni prosttedi znecist'uje a je mnoho ekologickych a ekonomickych
problému a je ziejmé, Ze tyto problémy ¢loveék nemtize dlouhodobé piehlizet. Spolecensky
marketing se divd na dlouhodoby blahobyt spolecnosti a ptindsi urcitd feSeni na tyto

problémy.

1.2 Marketingové planovani

Planovani je klicem k uspéchu a je dulezit¢ pfedev§im v podnikani. Témér kazda
studie zabyvajici se obchodnim selhdnim ma4 stejného piivodce. A pivodcem téchto selhani
podnikatelskych aktivit.

K tomu, aby podnik mohl dosahnout vytycenych cilii je zapotiebi, aby nasledoval
logické cinnosti, které ho k cili dovedou. Dalo by se fici, Ze marketingovy plén je urcita
skladanka, kde vSechno souvisi se v§im. Jde o manazersky postup, ktery byva v malych a

sttednich podnicich spiSe neformalni. (Stevens, 2006, s. 4-6)
Strategické nebo taktické planovani?

Strategicky plan se obvykle sestavuje na obdobi mezi tfemi az péti lety. Tento plan

stanovuje cile a odpovida na otdzku co je hlavnim cilem podniku.

Naproti tomu takticky plan je sestavovan na obdobi jednoho roku, je oproti

strategickému planu detailn€j$i — navazuje na néj a zabyva se tim, jak ho docilit.

Existuje ovSem jesté operativni plan, ktery je svou délkou nejkratsi (trva v fadech dni

¢1 tydnil). Operativni plan se vyuziva jiz u konkrétnich projekti.
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Diilezitost marketingového planovani

Chceme-li dosahnout tspéchu v dnesni proménlivé dobé, musime byt neustale ve
sttehu, sledovat trendy a vyvijet se, nejlépe byt ,,0 krok napted* pred konkurenci a d¢lat
¢innosti s ohledem na zékaznika, respektive dle jeho pfani a pozadavkl. V marketingovém
planu pracujeme s informacemi, a je dulezité uvédomit si, ze by to mély byt informace
ovétené a presné. ,, O diilezZitosti marketingového planovani nemuze byt pochyb, zvlaste kdyz
vezmeme Vv potaz stale komplexnéjsi a nepratelstejsi prostredi, ve kterém spolecnost

pusobi. “(McDonald, Wilson, 2012, s. 42)

Nadnéarodni a velké spolecnosti jsou na rozdil od malych firem a Zivnostnikil
»Vybaveny* marketingovym odd€lenim a marketingové planovani rozhodné nepodceniuji.
Problémem malych firem je vtom, Ze se az prili§ soustfedi na souCasny stav, a do
budoucnosti nehledi tolik, jak by mély. V uréitych spolecnostech byva marketing a
marketingova oddéleni povazovana za néco zbytecného. Nepfistupuji k marketingu jako

k investici ale povazuji ho za ndkladovou polozku. (Kumar, 2008, str. 16-17)

Podivame-li se na priizkum (Magdalena Cevelova, 2010) malych firem a Zivnostniki,
vyplyva znéj, ze 60% ze 70 respondentil nesestavuje marketingovy plan a planovani
nepovazuji za dulezité. Nesestaveni marketingového planu vede k nekomplexni strategii. A
muze to vést k tomu, Ze firma neni tolik produktivni, jak by mohla byt, ¢i v hor§im piipadé
podcenéni marketingového planovani mize vést az k zaniku spole¢nosti.

Vétsina informaci, které se na schizich fesi, maji z velké ¢asti financni charakter.
Proto neni dobré spoléhat se pouze na rizné piedpovédi, protoze kdyz nastane problém,
spole€nost uz propasla okamzik, kdy bylo optimalni udélat opatieni k naprave.

Samotny marketingovy plan je obvykle sestavovan na 1 rok, coz nuti marketéry ¢i
manazery vice piemyslet o svych cilech. Cile i vize spole¢nosti musi byt jednoznacné a

pochopitelné kazdému Clenovi tymu.
,Lidé si mysli, Ze marketing pouzivaji pouze velké firmy fungujici v rozvinutych

ekonomikdch, ale spravny marketing je nezbytny pro uspéch kazdé organizace, velké i maleé,

domdci i nadnarodni. “ (Kotler, 2007, s. 37)
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Proc je tedy marketingové planovani natolik dulezité?

e Protoze je neustale zvySujici se konkurence, slozitosti a je dilezité rychle se
prizpusobit zménam a vcas reagovat.

e Jelikoz je rychly vyvoj technologickych zmén.

e Ponévadz pomize upevnit vztahy v organizaci.

e Pomuze postupovat logicky a organizované.

e Dava smér.

e Jasn¢ vytyCuje cile a o¢ekavani.

e V neposledni fadé pomuze prehodnotit priority spole¢nosti.

(McDonald, Wilson, 2012, s. 534)

2. Marketingovy plan a jeho jednotlivé ¢asti

"Marketingovy plan miva obvykle nasledujici strukturu:
o  Manazerské shrnuti
e Situacni analyza
e Marketingové cile
e Marketingova strategie
e Marketingovy mix
e Rozpocet

e Casovy plan" (Karli¢ek a kol., 2013, s. 234)

ManaZerské shrnuti si miiZeme piedstavit jako jednostrankovy dokument, ktery nam slouzi

k rychlé orientaci - ¢eho chce podnik dosdhnout a jakym zplsobem.

vV

aktualni pozice na daném trhu. Zkoumame v ni stav a trendy v mikroprostfedi a

makroprostiedi firmy. Ze situa¢ni analyzy se nasledn¢ tvoii SWOT analyza.

Marketingové cile nam tikaji, kam se chce podnik dostat za pomoci marketingovych aktivit.

I u marketingovych cili plati, Ze by mély byt vymezeny tzv. SMART metodou, coZ

12



znamena: Specifické (specific), meéfitelné (measurable), odsouhlasené (achievable),

realistické (realistic) a naasované (timed).

Marketingova strategie pracuje s STP, Cili segmentaci, targetingem a positioningem. Je
potteba polozit si nasledujici ¢i obdobné otazky: ,,Kdo je nas idealni zakaznik?* ,, Jakou

hodnotu mu nabizime? * ,, Jak zajistujeme jeho spokojenost? ““ (Karlicek a kol., 2013, s. 237)

Marketingovy mix je soubor 4 zakladnich marketingovych nastroj, znamé také jako ,,4 P*
(Product/produkt, price/cena, place/misto, promotion/propagace). Avsak v soucasné dob¢

jsou uz vytvoreny mnohé modifikace, napf.,,5 P*, ,,7 P* apod.

Casovy plan/program ¢innosti — mit casov€ ohraniené Cinnosti vede k lepsi produktivité
i kontrole. U konkrétnich ¢innosti si firma musi stanovit, co se bude d¢lat, kdy se budou
¢innosti vykonavat, kdo bude za ¢innosti zodpovédny, a neopomijenou soucasti je také

otazka pené¢z — Cili kolik to bude stat.

Rozpocet —, V'ystup procesu rozpoctovani, ktery zahrnuje hodnotove (v penézich) vyjadrené
prostiedky nutné/potiebné k dosazeni planovanych cili.” (Zarkova, 2007, s. 10)
Rozpoctovani mize byt obtizny proces. Mnoho spole¢nosti ho odhaduje na zikladé
minulych let.

Ugelem rozpoétu je planovat vydaje a také usettit. Stanovi-li si firma rozpocet predem,
pak nebude zbyte¢n¢ vkladat penize do ,,vyhodnych* ¢i ,,akénich® nabidek inzerci apod.
Firmy si musi pfedem urcit, kolik cht&i investovat, aby dosdhly stanoveného cile.
Nejidealnéjsim zplisobem, jak sestavit rozpocet je sepsat si, kolik chce do marketingu firma
pfisti rok investovat. Tuto kone¢nou castku poté porovna s marketingovymi naklady, do
kterych chce investovat. Dle tohoto srovnani muze spolecnost vidét, zda je rozpocet
v poradku, ¢i o¢ekdvanou ¢astku presahuje. Pokud danou ¢astku piesahuje, pak je potieba
rozpocet navysit ¢i upravit jednotlivé polozky, a skutecné zhodnotit, zda pravé do nich

investovat. (Cevelové, 2015, s. 69-72)
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Manazerské shrnuti

Smyslem manazerského shrnuti v marketingovém plénu je ptedstavit spolecnost a
vysvétlit vSechny kli€ové prvky planu. Kazdy, kdo bude &ist toto shrnuti, bude chépat
cely plan. Proto je nejvhodnéjsi délat ho az na samém konci, takze ve shrnuti budou vSechny
klicové detaily z marketingového planu. V prvnim kroku popiseme vSechny produkty, které
firma nabizi. Ke kazdému produktu uvedeme kratky popis. Druhym krokem je sepsani
dalezitych uspécht a zdkazniki. Mizeme zde zakomponovat i trzby za ptedesla obdobi.
Pokud se jedna o tpIn€ novou spolecnost, je diilezité sepsat alesponi své kvalifikace. Tretim
krokem je pfedstavit manazersky tym a obchodni partnery a jejich piislusné kvalifikace.
Jedna-li se o vétsi podnik, je vhodné, aby byla sepsana jeho struktura a jednotliva oddéleni.
V manazerském shrnuti by neméli chybét odbornici, ktefi ndm v naplnéni planu pomahaji,
tzn. Gcetni, pravnici atp. V neposledni fadé by mély byt sepsany cile a mise spolecnosti do
budoucna, vcetn¢ kratkého prohlaseni, které bude obsahovat taktiku k dosazeni
marketingovych cilti. Manazerské shrnuti je dalezité psat stru¢n¢ a jasné, bez zbyte¢nych

slov navic a pfidavnych jmen. (Smallbusiness, 2016, voln¢ ptelozeno)

Implementace marketingového planu

Spolecnost sice miiZe sestavit sebelepsi marketingovy plan, ale pokud nebude schopna
spravné ho implementovat do reality, nebude ji nic platny. Ve firm¢ tedy musi byt
odpovédna osoba, kterd bude schopna rozpoznat problémy, pracovat s nimi a uvédomit si na
jaké urovni se dand firma nachdzi. V neposledni fad¢ je dulezité umét vyhodnocovat

vysledky. (Kotler, Keller, 2007, s. 764)

3. SWOT analyza

SWOT analyza je pomérné jednoduchy a piehledny nastroj, ktery zobrazuje klicové
faktory ze situacni analyzy, a to konkrétné do téchto Ctyt skupin: Silné stranky (strengths),
slabé stranky (weaknesses), ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Tato matice se déli
na vnitini a vn&j$i plivod, silné a stranky spolec¢nosti patii do vnitiniho ptivodu (faktorit),

prilezitosti a hrozby spadaji do vnéjSich faktort.

14



Aby tato analyza byla uzitecnd, pak je dilezité umét s ni zachazet. Je podstatné
neuvadét ve SWOT analyze piili§ mnoho faktori. SWOT analyza by méla byt spiSe souhrn
jednoducha, v praxi ¢ini mnoha marketérim ¢i manazeram obtize. To je zpisobeno zejména
tim, Ze manaZzefi nevédi, co maji do dané skupiny zahrnout — a to jim v utvareni strategie
nepomahd, naopak, stézuje to jejich situaci a obira o tak drahocenny ¢as. SWOT analyza by
méla byt zaméfena predevsim na trendy a neméla by se zaméfovat pouze na soucasny stav
firmy. Chybuje se také v tom, Ze marketéti zahrnuji do SWOT analyzy marketingové
strategie. AvSak pouze na zdkladé SWOT analyzy, kterd popisuje trendy a soucasny stav,
muzeme tvorfit naslednou strategii. V neposledni fadé¢ musime sepsat naSe silné a slabé
stranky s ohledem na konkurenci. Domnivé-li se, zZe firma vyrabi skvély produkt, ale na trhu
je jiz konkurence s timto produktem také a ma ho dokonce kvalitn€jsi — uz to neni nase silna

stranka, ale pfesné naopak. (Karlicek a kol., 2013, s. 235,236)

SILNE STRANKY (S)
Vysokd hodnota znacky

SLABE STRANKY (W)
Nizk4 znalost znacky

Vysoka kvalita produktu

Nizka kvalita produktu

Kwvalitni distribuéni sit’

Nedostate¢na distribuce

Velky marketingovy rozpocet

Maly marketingovy rozpocet

Vysoka technologicka troven

Nizka technologicka uroven

Vysoka ziskovost produktii firmy atp.

Nizka ziskovost produktl firmy

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
Demografické trendy Demografické trendy

Zmeény v kupni sile

Zmeény v kupni sile

Zmény Zivotniho stylu

Zmény Zivotniho stylu

Modni vlivy

Modni vlivy

Oslabeni konkurence

Oslabeni konkurence

Zména v pravnim prostiedi

Zména v pravnim prostiedi

Zdroj: Vlastni tvorba na zakladé Karlicek a kol., 2013, s. 235-236

Na zékladé SWOT analyzy mlizeme déale navézat na 4 typy strategii:

1. SO strategie - Silné stranky a pfileZitosti - TéZ znama jako maxi-maxi strategie. Je to
strategie, kterd pouZziva silné stranky s cilem maximalizovat ptilezitosti. Jak miiZeme

vyuzit své silné stranky a prilezitosti?
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2. ST strategie - Silné stranky a hrozby - Tak zvana maxi-mini strategie. Pouzivaji se
silné stranky, aby se minimalizovalo ohrozeni. Jak muiZeme vyuzit své silné stranky,
aby to zabranilo skutecnym a potencialnim hrozbam?

3. WO strategie - Slabé stranky a ptilezitosti - Mini-maxi strategie, ktera minimalizuje
nedostatky tim, ze vyuzije ptilezitosti. Jak miiZzeme vyuzit své prileZitosti k prekonani
slabosti, se kterou se setkate?

4. WT strategie - Slabé stranky a hrozby - Mini-mini strategie je strategie, ktera
minimalizuje nedostatky a vyhyba se hrozbam. Jak minimalizovat slabé stranky a
vyhnout se hrozbam?

(Mindtools, 2016, pielozeno a upraveno)

4. Marketingovy mix

Marketingovy mix vychézi ze strategickych rozhodnuti.

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhu. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udélat,
aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpusoby se deli do ctyr skupin promeénych,
znamych jako 4P: Produktova politika (product), cenova politika (price), komunikacni
politika (promotion) a distribucni politika (place). (McCarthy 1960, citovany Kotlerem
2007, s. 70)

Dalsi definici marketingového mixu, kterou bych chtéla zminit, je od Miroslavy
Vastikove, podle které , Marketingovy mix predstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci
marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikum. Jednotlivé prvky
mixu miize marketingovy manazer namichat v riizné intenzité i v ruzném poradi. Slouzi
stejnému cili: uspokojit potieby zakaznikii a prinést organizaci zisk. “ (Vastikova, 2014, s.

21)

Product (Produkt) — Produkt je vSe, co je pfedmétem smény, Cili jak fyzické zbozi, tak

sluzby, zazitky ¢i informace. Z celého marketingového mixu je pravé produkt ten

vvvvvv

spokojeny. A jak tvrdi Kotler — v srdci kazdé¢ skvélé znacky musi byt skvély produkt. (Kotler,
Keller, 2007, s. 409) Je dulezité kvalité produktu prikladat velkou vahu, jelikoz ma-li podnik
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Spatny produkt, ani ta nejlepSi reklama ho nezachréni. Déle zcela kliCovym je design
produktu, je to néco, co podnik odlisuje od konkurence. Skvélym piikladem muze byt
automobilovy prumysl, ale také oblasti sluzeb. S designem jde poté ruku v ruce i1 obal
produktu, ktery ma nejen ochrannou vlastnost, ale zaroven se pfizptisobuje marketingové
strategii. Positioning nejnizsi ceny bude mit jednoduchy obal, avSak od luxusniho produktu
se vyzaduje designovy obal, zcela odlisny od toho jednoduchého. (Karlicek a kol., 2013, s.
154)

Price (Cena) — Cena jako jedina z marketingového mixu generuje vynosy, protoze vsechny
ostatni ¢asti marketingového mixu jsou spojeny s naklady. Cenotvorba neni pro podnik
jednoduchym ukolem, protoze stanoveni nespravné ceny muze podnik zlikvidovat. Obecné
je v populaci zazité, ze drahy produkt znamend vétsi kvalitu a naopak levny produkt, je
povazovan za mén¢ kvalitni. Je na daném podniku jakou cenotvorbu zvoli. Zavisi na
celkovych nékladech na produkt, na cenach konkurence, charakteru trhu a podobnych

faktorech. Existuji 3 zékladni cenové metody:

e Nakladové orientovana — Jednoducha metoda, kterd se pouziva stanovenim piirazky,
¢i analyzou bodu zvratu.

e Konkurenéné¢ orientovana — Pfi této metod¢ spolec¢nost sleduje cenu konkurence, a
s mensimi upravami tuto cenu kopiruje. Nakladim je vSak vénovana mala pozornost.

e Hodnotové (poptavkove) orientovand — U této metody je slozité stanovit cenu,
vychdzi z hodnoty vnimané zdkaznikem pomoci dotaznikli, pozorovani apod.

(Zamazalova, 2009, s. 154-155)

Place (Misto, dostupnost) — Dostupnost znamena, jak se produkt dostane k cilovym
zakaznikim. Zasadou je, ze produkt musi byt pro cilovou skupinu dobie dostupny. Zakladni

distribucni strategie jsou:

e Intenzivni (usilovnd) distribuce — Tato forma distribuce znamena, Ze se spole€nost
snazi, aby byl jeji produkt dostupny kdekoliv. Je vhodna pro zboZi denni potieby.

e Exkluzivni distribuce (vyhradni) — Exkluzivni distribuce je opakem intenzivni
distribuce, spolecnost se snazi omezit distribu¢ni mista. Je to strategie ur€ena pro
luxusni produkty.

e Selektivni (vybérova) distribuce — Jde o distribuci, kterd je kompromisem mezi vyse
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zminénymi formami distribuce. Produkt neni dostupny tplné vSude, ale mist, kde se
da sehnat je stale mnoho. Tato forma distribuce je vhodna pro zbozi dlouhodobé

spotteby, jako je elektronika, bilé zbozi ¢i nabytek.
(Zamazalova, 2010, s. 235-236)

Promotion (Komunikace) — Pokud chce byt podnik uspésny a chce dosahnout zisku, nesmi
opomenout komunikaci s cilovymi zékazniky, které presvédcuje ke koupi vyrobku. Je to
soubor nastroji, jejichz tkolem je prodat produkt pomoci komunikace. Komunikaci mizeme

rozdé¢lit na osobni prodej a neosobni formy komunikace.

1. Osobni prodej mizeme definovat jako pifimou formu komunikace, kdy prodavajici
prezentuje vyrobek ¢i sluzbu osobné kupujicimu. Je zde vyhoda ptimé zpétné vazby.
Pfi tomto druhu komunikace 1ze posilovat image firmy a zaroven tvofit pozitivni
vztah se zdkaznikem.

2. Neosobni formy komunikace — Do této kategorie fadime reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing, PR a sponzoring.

e Reklama je placena neosobni komunikace, jejimz cilem je presveédcit cilovou
skupinu ke koupi urc¢itého produktu.

e Podpora prodeje je kratkodoby stimul, ktery motivuje zakaznika ke koupi.
Podpory prodeje zahrnuji ur€ita cenova zvyhodnéni, vzorky zdarma, slevove
kupony apod.

e Piimy marketing slozi ke kontaktu s cilovou skupinou a to pfedevSim diky
databazovému marketingu.
soucasti PR je publicita. Publicitu definujeme jako stimulaci poptavky po
vyrobku ¢i sluzbé tim, Ze se do sd€¢lovacich prostredkti umisti dilezita zprava.

e Sponzoring je Gzce propojen s ostatnimi nastroji marketingové komunikace,

obzvlasté pak s event marketingem.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 42-43)
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Jelikoz byl model 4P pro oblast sluzeb nedostacujici, bylo nutné jej rozsitit jesté o

dalsi 3P:

People (Lidé) — Poskytuje-li spolecnost sluzby, je zfejmé, ze bude dochazet vice ¢1 méné ke
kontaktu mezi zdkaznikem a zaméstnancem. Lidé jsou proto podstatnym prvkem, jelikoz
ovliviuji kvalitu sluzby. Mazeme byt v nejluxusnéjsi restauraci, kde je krasné prostiedi a
skvelé jidlo. AvSak bude-li nas obsluhovat nepfijemny persondl, celkovy dojem z jinak
krasné restaurace nebude piili§ pozitivni. Zakaznik ovSem hraje také svou roli, jelikoz je
soucasti celého procesu, i on ma vliv na kvalitu poskytované sluzby, proto i on dodrzuje
urcitou etiketu. Organizace ma déle za ukol motivovat a vzdélavat zaméstnance. (Vastikova,

2014, s.22)

Process (Procesy) — Je nutné klast diraz na spolupiisobeni poskytovatele sluzby se
zakaznikem v ramci pribéhu sluzby. Klienti, ktefi jsou nuceni stat dlouhé fronty u prepazky
pfedznamenavaji prvni problémy. Obdobné kriticky se muzeme vyjadfit k n¢kdy
nepiehlednému a zdlouhavému ¢ekani na nékterych uradech ¢i u 1ékari. Z téchto divodu je
vhodné analyzovat diikladné cely proces, jakym je sluZzba zakaznikiim poskytovana. Cilem
poskytovatele sluzby by mélo byt jednoznacné zptehlednéni a zptijemnéni celého pribchu
plnéni zakazky. Poskytovatel by se mél pokusit proces poskytovani svych sluzeb dikladné
analyzovat, vytvaret schémata tak, aby predesel mozné nespokojenosti zakaznikd.

(Vastikova, 2014, s. 23)

Physical Evidence (Materialni prostiedi) — ,,Nehmotnd povaha sluzeb znamend, Zze
zdkaznik nedokdze posoudit dostatecné sluzbu drive, nez ji spotrebuje. To zvysuje riziko
nakupu sluzeb. Materidlni prostiedi je svym zpiisobem ditkazem vlastnosti sluzby. Miize mit
mnoho forem — od vlastni budovy ¢i kancelare, ve které je sluzba poskytovana, po napr.
brozuru vysvetlujici rizné typy pojisteni nabizenych pojistovaci spolecnosti nebo nabidku
predplatného v divadle. Duikazem o kvalité sluzby je i obleceni zaméstnancii, mnohdy typickeé
pro sité organizaci poskytujicich sluzby (McDonald’s), letecké spolecnosti, hotely.*
(Vastikova, 2014, s. 23)
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4C
V soucasné dob¢ existuje mnoho modifikaci 4P, jak jiz vySe zminuji, za zminku jeste

stoji model 4C, coz je model z pohledu zakaznika:

4P 4C

Produkt Potreby a ptani zakaznika
Cena Naklady na stran¢ zakaznika
Distribuce Dostupnost

Komunikace Komunikace

(Kotler, 2007, s. 71)

5. Druhy prostredi podniku

5.1 Makroprostredi

Makroprostiedi je takové prostiedi, které firmy nemtzou nijak ovlivnit. Patii sem
politicko-pravni prostfedi, ekonomické prostfedi, socialni prostiedi, technické a
technologické prostiedi. Pro analyzu makroprostiedi skvéle poslouzi tzv. PEST analyza (v
literatute vSak byva uvedena i jako STEP analyza), kde jednotlivd pismena znamenaji
jednotlivy typ makroprostiedi. A jelikoZ je marketingové prostfedi neustdle se ménici,
v posledni dobé se PEST analyza rozrostla o 2 dvé dalsi pismena, konkrétné o ,,L*“ a ,,E“ tzv.

LPESTLE*:

P Politické a pravni prostiedi

E Ekonomické prostredi

S Socidlni prostredi

T Technické a technologické prostredi
L Legislativni prostredi

E Ekologické prostredi

Zdroj: Vlastni tvorba

Politické a pravni faktory

"Legislativni faktory vytvareji ramec pro podnikatelské aktivity firem, ktery je treba
respektovat. Pravni normy tykajici se existence firem i trhii, ochrana spotiebitelii, Zivotniho
prostredi a dalsi, zrovna tak jako vlastni prava ovliviiuji velmi silné marketingové chovani

firem. Z hlediska politického k témto faktorum radime pristup viadni administrativy k firmam
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a trhum, strukturu statnich vydajit a danovy systém, ale také treba miru korupce. Politické
deni ve state i zahranicni politika a mezindrodni politické prostiedi miize vyrazné ovlivnit
situaci na trhu. Krajnimi situacemi miize byt i riziko valek, revoluci nebo treba zndarodnéni.
V této souvislosti je treba uvést také rostouci duraz spolecnosti na etické a socialné
prospesné chovani. Pod timto tlakem se firmy snazi chovat spolecensky zodpovédné. Svou
podnikatelskou cinnost propojuji se spolecensky prospésnymi projekty a vyuzivaji této
n

skutecnosti pro budovani svého dobrého jména a vytvareni lepsich vztahit s verejnosti.

(Zamazalova, 2009, s. 52)

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou z firemniho hlediska jedny z nejdiilezitéjSich, protoze jsou
dilezitym Cinitelem pro vytvareni koupéschopné poptavky. Patii sem hruby domaci produkt
a tempo jeho ristu, mira nezaméstnanosti, mira inflace a dal$i. Nem¢la by se opomijet
ekonomicka situace domacnosti, a to konkrétné uspory obyvatelstva, jakym tempem rostou

mzdy, uroven cenové hladiny. (Zamazalova, 2009, s. 51)

Socialni faktory

Do socialnich faktort fadime demografické a kulturni faktory:

Demografické faktory

Jak jiz nadpis vypovida, v demografickych faktorech zkouméame obyvatelstvo a jeho
pocet, hustotu a vékovou strukturu, strukturu z hlediska pohlavi. Dale zkouméame socilni
sloZzeni a zaméstnani, jaky je podil méstského a venkovského obyvatelstva atp. Velmi
aktudlni je nyni trend migrace, ale patii sem 1 ukazatele porodnosti a imrtnosti obyvatelstva.
,Etnografické charakteristiky spotiebniho trhu zacinaji i v CR nabyvat na rozmérech,
pribyva ndarodnostnich mensin, které se mohou stat v budoucnu zajimavymi trznimi segmenty
(narodnostni mensiny Vietnamcu, Ukrajinci. Trh tvori lidé, proto je predstava o vyvoji v této
oblasti rozhodujicim faktorem pro vytvareni odpovidajici nabidky firmy.* (Zamazalova,

2009, s. 49)

Kulturni faktory

Philip Kotler ve své knize Moderni marketing tvrdi, Ze jsou to pravé kulturni faktory,
které maji na Clovéka nejsilngj$i a nejvyraznéjsi vliv. Zékladni postoje a chovani jsou

naucené hodnoty, které se u¢ime uz jako déti. Z tohoto diivodu zélezi na spole¢nosti, ve které
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vyrastame. RUzné zmény v kultufe se snazi marketéti a marketingovéa oddé€leni sledovat, aby

mohli nabidnout nové produkty, které by mohly byt pozadované. (Kotler, 2007, s. 311)

Technické a technologické faktory

Technicky a technologicky vyvoj patii v soucasnosti k jednomu z nejvice a nejrychleji
vyvijejicich se. Firma mé proto mnoho pfilezitosti pro rozvoj (informacni a komunikacni
technologie). AvsSak firma, ktera se nechce ¢i neumi dostatecné rychle pfizptisobit, mize byt
timto vyvojem hodn¢ limitovana a nedokaze byt dostate¢né konkurenceschopna. Proto by
spole¢nosti méli investovat do oblasti vyzkumu a vyvoje, pfichdzet s novymi a lepSimi
produkty. Bavime-li se zde o technickém pokroku, je dilezité fici, Ze ten se nejedna pouze
firmy, ale také zakaznikil/spotiebitelli, ktefi si pomoci internetu sdéluji své dojmy a
srovnavaji konkuren¢ni nabidky. Firmy vyuzivaji marketingovy informacni systém, kam
shromazd’uji, zpracovavaji a dale vyuzivaji velké mnozstvi informaci. (Zamazalova, 2009,

5. 51)

Legislativni faktory

Jakéakoliv uprava legislativy mize mit dopad na obchodni spole¢nost. Mohou to byt
napf. pfedpisy Evropské unie, ¢i zména minimélni mzdy. Z tohoto divodu je vhodné

sledovat probihajici zmény legislativy a mit pfehled. (Blazkova, 2007, s. 54)

Ekologické faktory

Tyto faktory maji stale vétSi vyznam, jelikoZz si stale vice uvédomujeme znecisténi
zivotniho prostfedi a moZzné vycerpani ptirodnich zdroji. Proto se stdle Castéji vytvareji
ekologické a jiné normy, které se tykaji kvality naseho Zivota a proto se sleduje, jakou

¢innost firmy vytvateji pro zivotni prostiedi. (Zamazalova, 2009, s. 52)
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5.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je tvofeno:

e Podnikem samotnym
e Konkurenci

e Dodavateli

e Zakazniky/spottebiteli

e Pomocnymi distribuc¢nimi ¢lanky

6. Profil spolecnosti Jensovsky, s.r.o.

6.1 Zakladni informace

Spole¢nost Jensovsky, s.r.o. vznikla v ¢ervnu roku 2015, a to jest¢ pod nazvem
Creatory studio, s.r.0. Zakladateli a jednateli byli Ing. arch. Jakub JenSovsky a Ing. arch.
Pavel Vojtisek. V ¢ervnu 2016 doslo ke zmén¢€ nazvu spolecnosti z Creatory studio, s.r.0. na
Jensovsky, s.r.0. a jedinym jednatelem a spolenikem se stal Ing. arch. Jakub JenSovsky. Od
po¢atku studia architektury na CVUT, fakulté architektury, bylo panu Ing. arch.
JenSovskému jasné, Ze jednou zaloZi architektonické studio. Nékolik let po Skole a praxi, se
pouhé snéni zménilo ve skutecnost. Pravni formu architekt zvolil spolecnost s rucenim
omezenym. Zakladatel v&fi, Ze neexistuje masova ¢i univerzalni tvorba. Naopak je
presvédcen, Ze kazdy €lovek je individualita s riznymi potfebami, jinym Zivotnim stylem a

jinymi prioritami.

Ke dni 10/6/2015 vzniklo spole¢nosti opravnéni na dobu neurcitou:

Obchodni firma: Jensovsky, s.r.0.

Identifikacni Cislo: 041 24 863

Pravni forma: Spolecnost s ruCenimomezenym
Predmétpodnikani: vyroba, obchod a sluzbyneuvedené v prilohach 1 az 3

zivnostenskéhozakona

provadéni staveb, jejich zmén a odstranovani

projektova Cinnost ve vystavbé
Obrazek — Informace o zivnosti (Zdroj: vlastni tvorba, informace z Justice.cz)
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6.2 Manazerské shrnuti

1. Jensovsky, s.r.o. je spolecnost zabyvajici se architektonickym a interiérovym
designem, dale produktovym a grafickym designem. Nize jsou kratce popsany tyto
sluzby:

- Architektura a interiérovy design - sluzby architekta usité na miru zédkaznikovi,

- Produktovy design - designérské sluzby v interiéru, napt. sklenice, piibory, apod.,

- Graficky design a ilustrace - navrh ilustraci, loga a grafik.

2. Uspéchy: - 2015 - Interiér restaurace Podolka v prazském Karlin¢,

- 2016 - Design cen pro Fénix Content Marketing.

3. Ucetni: Karolina Chovancikova.

4. Hlavni cil pro rok 2017: Vytvofit ¢isty zisk 500.000,- K&, tispé$né splnit pozadavky

pro udéleni odborné autorizace.

Dil¢i cile pro rok 2017: ZvySeni poctu zakdzek, zvyseni sledovatel na socialnich
sitich o 10 uzivateli/tyden, zprovoznéni kvalitnich a
ptehlednych webovych stranek spolecnosti.

5. Kontrola dodrzovani planu: Kontrola ucetnictvi, sledovani navstévnosti webovych
stranek spole¢nosti a jejich profilti na socialnich sitich,
kontrola emaili.

6. Jak se bude taktika provadét: - ZaloZeni webovych stranek,

- Vyuziti Google AdWords, Sklik,
- Zprovoznéni blogu o architektufe,

- Zisk odborné autorizace.

7. Aplikované analyzy

7.1 Vnitini prostredi spole¢nosti

Spole¢nost ma v soucasné chvili za sebou n€kolik Gspé$nych zakazek, za zminku stoji
napiiklad interiér restaurace Podolka v prazském Karliné, design cen pro Fénix Content

Marketing, v neposledni fad¢ interiéry byt v Praze dle pozadavki zakaznikd.

Ackoliv ma spolecnost na internetu zaloZeny profily na socialnich sitich, ve firmé neni

marketingovy specialista ¢i nékdo, kdo by se marketingu cilené¢ vénoval a o profily na
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internetu staral. Webové stranky spole¢nost nyni nema, coz povazuji za velké negativum.

Vize spole¢nosti

Na otazku, jaka je vize spole¢nosti mi jednatel spolec¢nosti Ing. arch. Jakub JenSovsky

odpovedel:

, Mou vizi je vytvaret udrzitelnou architekturu (¢i jiné navrhy v oblasti designu)
vhodné zasazenou do kulturné-socidalneé-ekonomicko-ekologické kontextu daného mista,
vyuzivajici nové technologie nebo naopak vyuzivajici navrat ke tradicnim technologiim,

’

ktere uchopime v novém kontextu v daném misté a casu.’

Cile spolec¢nosti

Cile spolecnosti jsou realizovatelné a redlné. Spole¢nost si stanovila redlné dosazitelné

cile:

e Vytvoreni corporate identity a jeho nasledné dodrzovani
e Ziskani novych zadkazniki

e Dobré jméno spolecnosti

e Zvyseni zisku / Docileni zisku 500.000,- K¢/rok

e Vhodna propagace

e Zisk odborné autorizace

7.2 Analyza mikroprostiedi

e Zakaznici
Zakaznici spole¢nosti jsou lidé ve veku 25 — 60 let, ktefi se neboji individualismu a
nechtéji univerzalni katalogovy diim ¢i typizovany interiér. Prostor, ve kterém Ziji,
odrazi jejich zivotni styl a jsou si védomi tohoto pozitivniho dopadu. Maji obvykle
minimalné sttedoskolské vzdélani, dobfe placenou praci ¢i zamozné rodice. Sleduji
nové trendy a technologie, ale zarovenn si nechdvaji vlastni nadhled. Klientelu
spolecnost ziskava v soucasné dob¢ jen diky kladnym referencim od byvalych ¢i
soucasnych zakaznik.

e Dodavatelé
Spole¢nost vyuzivd pii navrhovani a projekéni cCinnosti jako dodavatele

specializované projektanty (statiky, techniky a dal$i) a dale pfi provadéni staveb
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femeslniky, tj. truhlafe, zedniky. Soucasné spole¢nost vyuziva sluzeb tiskaren. Ve
svych kontaktech ma spolecnost pres 100 dodavateld, jejichz sluzby vyuziva.

e Konkurence
Spole¢nost vnimé jako konkurenci vSechny spolecnosti, které se zabyvaji
architektonickymi sluzbami. Neni se cemu divit, v ptipad¢ ze potencialni klient zada
do Google vyhledavace ,,Architektonické sluzby* nalezne mu velky pocet webovych
stranek s témito nabidkami. JelikoZ je spolenost nova na trhu, nemiZze si nyni
dovolit davat prili§ vysoké ceny jako konkurence.

o Distributori
Spole¢nost nemd zadného distributora, sluzbu vykonava v roviné spole¢nost —

zakaznik, jedna se tedy o pfimou distribu¢ni cestu, tzn. Ze zde neni Zadny meziclanek.

7.3 Analyza makroprostredi

K analyze makroprostiedi vyuziji tzv. PEST analyzu:

Politicko-pravni prostiedi

Nejvyznamnéj$im zdkonem, bez kterého by toto podnikéni nebylo mozné provadét je
zakon €. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani. K tomu, aby spolecnost ziskala
zivnostenské opravnéni, konkrétné Zivnostenské opravnéni vazané, bylo zapotiebi ohlésit jej
na zivnostenském ufad¢. Nésledné bylo nutné splnit vSeobecné podminky a hlavné doloZit

odbornou zptsobilost architekta.

Pravni uprava, ktera ovliviiuje vSechny stavebni a architektonické spolecnosti, je
predev§im zdkon ¢.350/2012 Sb., kterym se méni zdkon €. 183/2006 Sb., o Gzemnim
planovani a stavebnim fadu (stavebni zdkon), ve znéni pozdéjsich predpisii, a nckteré

souvisejici zakony.

Ekonomické prostiredi

Povazuji za logické, Ze pokud by spolecnost podnikala v prostfedi, kde neni kupni sila,
brzy by zanikla. Proto je dobré sledovat vyvoj ekonomiky a také vyvoj mezd v Ceské
republice. Primé&ma hruba mzda v Ceské republice ma riistovy charakter a v souéasné dobé
stoupla na 26.480 K& (Cesky statisticky ufad, 2016). Rada bych zde zminila i to, Ze

architektura a stavebnictvi obecné jsou odvétvi ponékud ekonomicky citliva - coz je logické,
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nedafi-li se ekonomickému vyvoji, lidé v té¢ dobé stavby domt a ndkup architektonickych

sluzeb nerealizuji.

Dalsi aspekt, ktery budeme v ekonomickém prosttedi sledovat je mira

nezameéstnanosti. Konkrétné se podivame na miru nezaméstnanosti v kraji Praha:

Podivame-li se na udaje zveiejnéné Ministerstvem prace a socialnich véci, tak se
ukazatel Podil nezaméstnanych osob v hlavnim mésté Praze k 31.7.2016 meziro¢né snizil a

dosahl vyse 3,91%. (Cesky statisticky tfad, 2016)

Pro spolecnost je vyhodné, kdyZ nezaméstnanost klesa, jelikoz vice lidi ma praci, tim

padem jejich prosttedky mohou byt investovany do bydleni a architektury.

Socialné-kulturni prostredi

Do socialn¢ kulturniho prostiedi fadime demograficky vyvoj (viz teoreticka cast). V
Ceské republice je situace zavazna, nebot je velky podil seniorli a nizky poéet narozenych

deéti.

Kulturni prostiedi je v Ceské republice spise konzervativni, coz by spole¢nosti
Jensovsky, s.r.o. mohlo uskodit. Produkt spole¢nosti se 1épe prodava lidem, kteti jsou
otevieni novym vécem. Cesi a architektura jsou ve srovnani se zapadnimi zemémi stéle jeste
trochu pozadu. Vétsinou si lidé v Ceské republice utvéieji své domovy ¢&i jina stavebni dila
svépomoci a priliS§ nevyhledavaji feSeni uSitd pfimo jim na miru, nebo vyhledavaji
univerzalni feSeni v podobé typizovanych projektt, které¢ vidame na okrajich mést ¢i vesnic

- satelitnich méstecek.

Navzdory témto faktim je vSak dilezité zminit skutecnost, ze v Ceské republice
narlstd mira vzdé€lanosti populace, coz je ku prospéchu spole€nosti, jelikoz vzdélangjsi
¢lovek si obvykle chee doprat kvalitu a zaroven dosahuje ve vétsing pripadu 1 vysSiho piijmu.
Ruku v ruce s timto pfichdzi nova generace, nezatiZzena starymi zvyky, ktera jiz premysli

jinak a chce se odlisit.
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Technologické prostiedi

Je dulezité, aby spolecnost sledovala nejmodernéjsi technologie a trendy. Jinak to
v tomto odvétvi ani nejde. Technologie se stale zdokonaluji a jejich vyvoj jde stale vpied.
Zejména v architektufe a stavebnictvi je podstatné nezlistavat pozadu, pracovat s novymi
materialy apod.

Ve stavebnictvi patfi mezi nové technologické trendy napi. vyuziti robotiky, tzn.
nahrazovani pracovnikll pfi vystavbé roboty (napiiklad pfi stavéni zdi), v ndvaznosti na
robotizaci stavebni vyroby jsou vyvijeny technologie 3D tisku v absolutnim méfitku. Cilem
tohoto vyvoje tedy je precizace stavebni vyroby a soucasné vylouceni lidského clanku ze
stavebni vyroby, coz v dusledku povede ke snizeni rizikovosti vystavby, soucasné k

zefektivnéni celého procesu vystavby.

7.4 SWOT analyza

Po situacni analyze jsem sestavila SWOT analyzu, ktera zobrazuje siln¢ a slabé stranky

spolecnosti a dale ptilezitosti a hrozby.

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)
Kvalitni produkt Nulova aktivita na socidlnich sitich

Neschopnost pobrat vice zakazek
(pouze 1 architekt)

Skvéla znalost oboru

Sluzby na miru Architekt nema autorizaci
Osobni konzultace Nezprovoznéné webovée stranky
Nizka cena oproti konkurenci Zatim neosvédcena znacka na trhu
Nezadluzenost Nesystematicky marketing
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)
Nizka poptavka
Veftejné architektonické soutéze po architektonickych sluzbach

(dojem nadbytecnosti této sluzby)

Novi zakaznici — vytvofeni novych
zéakaznikl na doporuceni stavajicich Konkurence
zékaznikl

Zvyseni produktivity za pomoci pfijeti

pomocné sily (napf. brigadnika) Zmény v legislative

Navazani spoluprace s novymi

dodavateli Nespolehlivost dodavateli

Zdroj: Vlastni tvorba
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7.5 Analyza marketingového mixu
Produkt

Mezi produkty spolecnosti Jensovsky, s.r.o. patii architektonické sluzby a design.

Architektonické sluzby a stavebni ¢innost

Spolecnost nabizi sluzby pro kazdého klienta dle jeho individualnich pozadavku. Tyto
sluzby jsou vhodné pro naro¢nou klientelu, ktera se nespokoji s tzv. ,,katalogovym domem®,
jak jiz vySe zminuji. Soucasné se do kazdého névrhu snazi architekt vlozit sviij unikétni
rukopis. Pribéh spoluprace s klientem v soukromé sfére Ize ramcové rozdélit do nékolika

dil¢ich krok, které rozvedu v nasledujicim odstavci:

Nejprve probéhne seznameni architekta s klientem a nasledna ivodni konzultace, kdy
se architekt pokusi zjistit zakladni parametry zdméru klienta. Zejména kolik chce do svého
zaméru investovat finan¢nich prostiedkl. Pokousi se zjistit hlubsi podstatu toho, co ma
klient rad, co ho bavi, jaky je jeho zivotni styl a dalSi drobné poznatky tak, aby mu bylo
umoznéno tyto poznatky propsat do pozdgjsiho navrhu. Cim presnéjsi vstupni konzultace je,
tim ptesnéji Ize odhadnout ptani klienta. Zjednodusené feceno je pii zahdjeni spoluprace
nutné jednoznacné definovat zadéani tak, aby architekt predesel moznym nedorozuménim v

pokrocilejsi fazi spoluprace s klientem.

Po této vstupni konzultaci, kdy je definovano ptesné zadani zakazky, architekt pfipravi
cenovou nabidku. Pokud je tato cenova nabidka klientem odsouhlasena dochazi nasledné k
zékladnimu navrhu (1 ¢i vice variant), ke kterému se klient vyjadii. Dle jeho pfipominek se
vybrany navrh rozpracuje do podrobnosti pozadované klientem, ptipadné se upravi. Po
dokonceni téchto pozadovanych uprav, pokud byly poZadovany, takto dokonfeny navrh
preda architekt klientovi. Na zakladé této dokumentace jiz mize klient realizovat sviij

stavebni zameér.

Spolecnost soucasné¢ klientovi nabizi moZnost spoluprace i v samotné realiza¢ni fazi
stavebniho zdméru. Klient si tedy mlize v ptipad€ zajmu objednat i realizaci navrzeného dila.
V ptipadé, Ze realiza¢ni fazi provadi jiny dodavatel, pak spole¢nost nabizi autorsky dozor a

vypomoc pii uvedeni stavby do provozu.

29



Design

Spolec¢nost dale nabizi designerské sluzby. Zejména v oblasti produktového a
grafického designu, ktery zpravidla dopliuje architektonické navrhy, napi. nabytek, malby,
obrazy apod.

Vyvoj komunikace a jednéani s klientem je zde obdobny jako u architektonickych

sluzeb. Lisi se pouze zadani, respektive charakteristika zakazky.

Cena

Cena se stanovuje individualné dle zadani klienta, dle naro¢nosti zakazky.

Stanoveni ceny probiha tak, ze si architekt odhadne naro¢nost zadani, tu l1ze obvykle
urcit dle typu poptavky klienta, z té je nasledné mozné definovat Cas, ktery architekt bude
pfipravé navrhu vénovat. Takto stanoveny cas je ocenén dle hodinové sazby konkrétni

cenou.

Jelikoz se jednd o individudlni navrhy, které se mizou nahodile ménit dle aktudlnich
potteb klienta, je nutné podchytit i pfipadné rozmary klienta. V zdkladni kalkulované cené
je tedy uvazovéno s dvéma Upravami navrhu, ktery je pfedlozen klientovi. V pfipadé treti a
dalsi apravy je dale ictovana dals$i odmena za tyto upravy navrhu. S timto postupem je klient
seznamen jiz v ivodni cenové nabidce, ktera je mu pfedloZena pied zahdjenim praci. Jelikoz
je spolecnost zacinajici, ceny stanovuje niz$i nez-li ma konkurence, coz povazuji za
konkuren¢ni vyhodu. Jestlize vezmeme v potaz pomér cena/kvalita, pak se jedna o naprosto

vyhovujici aspekt, ktery nasledné vede k uspokojeni potieb zékaznika.

Distribuce

Jedna se zde o ptimy prodej, proto zde neni zadny zprostfedkovatel.

Propagace

Spolecnost Jensovsky, s.r.o. je malou zacinajici spoleCnosti, kterd nema dostatecny
kapital na velké reklamni kampané. AvSak v dneSni dobé€ internetu ji mohou poslouZit
predevsim socidlni sité¢ a vlastni webové stranky. Mezi socidlni sité, které spolecnost chce
vyuzivat (ale zatim nevyuziva) patii predev§sim Facebook, Twitter a Instagram. Nemén¢
dalezitou reklamou jsou dobré reference klientil, ktefi svilj ndzor mohou sdilet na jiz

zminénych socidlnich sitich, ¢i mezi sebou.
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Facebook — Vyhodou Facebooku je to, Ze si spole¢nost miize délat anylyzy, napft. toho, jak

je stranka navstévovana.

Twitter — Socialni sit’ Twitter slouzi ke kratkym zpravam (maximaln¢ 140 znak) kterym

se fika “Tweety”.
Instagram — Instagram slouzi pouze ke sdileni fotografii.

Webové stranky spolecnosti - Spolecnost sice méla své webové stranky, ale byly az ptilis
strucné. Proto jsou nyni v rekonstrukci. Nevyhovujici byla ptedevsim polozka "O
spole¢nosti", kde se pouze stroze zobrazilo co je naplni firmy. Polozka "Projekty" byla
naopak vyhovujici, byly tam fotografie realizaci a jednotlivé fotografie, zobrazici vice o

daném projektu.

Za skvélou formu propagace povazuji to, zZe spolecnost vytvotila design ceny pro

3. ro¢nik vyhlaSeni soutéze Fénix Content Marketing (prob¢hlo 4/5/2016).
Lidé

Jelikoz zde hovoiim o spole¢nosti zabyvajici se sluzbami, jsou podstatnou slozkou
pravé lidé. Samotny architekt, kdyZ se sejde ¢i hovoii s klientem je dilezité, jak na klienta
pusobi. Architekt a klient spolu budou po dobu spoluprace komunikovat a konzultovat, ¢ili
je dilezité, aby si strany ,,sedly*. A jelikoz je i klient soucasti celého procesu, i on ovliviiuje
kvalitu sluzby. Ugetnictvi firmé zpracovava externé uéetni Karolina Chovanéikova. P¥ijme-

li spolecnost brigadnika na zakladni rysovani, je podstatné, aby znal hodnoty spole¢nosti a

spolecnost nalezité prezentoval.

Materialni prostiedi

Spolecnost se vzhledem ke své velikosti a doby plisobnosti na trhu navenek prezentuje
v soucasnosti zejména skrze svého jednatele, ktery chodi na obchodni schiizky nalezité
oblecen. Spole¢nost v tuto chvili nevlastni zddnou budovu ¢i kancelaf, kde by sluzbu
poskytovala. Architekt dochazi za klientem (napft. pfimo do bytu ¢i na stavbu), ptipadné se
schiizky konaji v restauracich ¢i kavarnach, v tomto pfipadé pfedevsim v restauraci Podolka,

jejiz navrh spolecnost realizovala.
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Procesy

Jensovsky, s.r.o. jsou s klientem v téméf neptetrzitém kontaktu. Komunikuji osobné,
telefonicky 1 elektronicky, snazi se klientim vyhovét, a ukazat klientovi, ze je jejich hlavni
prioritou. Pokud ma klient jakékoliv nejasnosti, architekt mu nejasnost vysvétli. Plati to také
ve vybéru jednotlivych variant navrhu, kdy architekti vysvétluji vyhody a nevyhody

jednotlivych variant.

8. Doporuceni pro zlepSeni

8.1 Doporuceni k nevyhovujicim ¢astem marketingového mixu

Jensovsky, s.r.o. ma kvalitni produkt, u kterého bych nic neme¢nila, ackoliv jsou
nekteré ¢asti marketingového mixu, na které je tfeba se zaméfit a pozmenit je.
Doporuceni pro cenu

Vzhledem k tomu, Ze je spolecnost na zacatku svého podnikani, jeji ceny jsou nizsi
neZ konkurence. Coz je nyni jeji pozitivem a zna¢nou konkuren¢ni vyhodou. Nicméné
spole¢nost nema takovy zisk, jaky by mohla mit. Doporucuji nabizené ceny za sluzby

postupné zvySovat s piibyvajicim povédomim o spolec¢nosti.
Doporuceni pro leps$i propagaci
Spolecnosti bych doporucila vyuzivat socialni sit€ na Gplné maximum:

Facebook — Je v soucasnosti nejvétsi socialni siti, kterou méa v dnesni dob¢ téméft kazdy.
Spolec¢nosti mize poslouzit predevsim k propagaci soucasné tvorby, mize sdilet fotografie,

komentovat architektonické déni apod.
Twitter — Tuto socidlni sit’ bych vyuZila ke kratkym komentatim v oblasti architektury.

Instagram - Spolecnost zde muze sdilet fotografie své tvorby a nasledné fotografii popise
hodicim se klicovym slovem, pied kterym se pise ,,#” (hashtag). Pro lepsi pochopeni dam
ptiklad: Spole¢nost ptida fotku interiéru bytu, ktery navrhovala a oznaci ji naptiklad t€mito

klicovymi slovy: #interier #design #jensovsky #architekt.
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V soucasné chvili jsou webové stranky www.jensovsky.com mimo provoz. Po uvedeni
opét do provozu doporucuji provazat webové stranky se vSemi ostatnimi internetovymi

médii (socialnimi sitémi, blogem).
Doporuceni pro materialni prostredi

Doporucovala bych v budoucnu pronajmout alespoini malou kancelat, kam by mohli
chodit zakaznici na schiizky a konzultace. Ta by slouzila i jako zasedaci mistnost pro rizné
interni schlize, protoze pfijme-li spole¢nost novou pomocnou silu, méla by mit k dispozici
prostor, kde budou mit vSichni moznost schazet se. Neni to nyni nejvetsi prioritou, ale pfi
zvySeni obratu spolecnosti bych do téchto prostor investovala. Dovolim si tvrdit, Ze je tento

krok pro spole¢nost do budoucna jednoznaéné nevyhnutelny.

8.2 Celkové doporuceni pro zlepsSeni

Jak jiz uvadim v teoretické ¢asti, je nezbytné, aby spole¢nost zodpovédéla nasledujici
otazky, na které mi jednatel spolecnosti ndsledné odpovedél:

»Kdo je Vas idedlni zadkaznik?* — ,, Idedlni zdakaznik je clovek s fantazii, ¢loveék, ktery
Vi co chce a zaroven si nechd poradit. A nejlépe nékdo s neomezenym rozpoctem. “

»Jakou hodnotu zdkaznikovi nabizite?“ — , Zdakaznikiim nabizime predevsim
nadstandardni sluzby. Jestlize se naskytnou jakékoliv problémy, Fesime je v aktudlnim case. **

Jak zajiStujete spokojenost zdkaznika? - , Zdakaznik od nas dostane neotrelou
architekturu, ktera neni v Ceské republice obvykla. Spokojenost zajistujeme rychlou

3

komunikact a kvalitné odvedenou praci.

Architektonické sluzby jsou sluzby na zakdzku. Objednani ¢i nakup této sluzby
vyZzaduje rozvahu, urcity ¢as na promysleni a vyzaduje také urcity obnos penéz. Trh je

konkurenéni.

Rozumnym krokem souvisejicim s propagaci je reklama na Facebooku, ktera neni
nakladnd, a potencionalniho zdkaznika rovnou odkaze na webové stranky spolecnosti.
Dal$im krokem by mohlo byt osloveni minulé a stavajici klienty s prosbou, zda doporuci na

socialni siti ¢1 ve svém okoli tuto spole¢nost, a konkrétné to, jak s ni byli spokojeni. Je to
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urcity druh reklamy, kterd nic nestoji a funguje. Zname to kazdy sdm, potiebujeme-li
v n&jakych sluzbach nékoho ovéfeného, zeptdme se nejprve svych znamych a teprve poté

hledame napf. na internetu.

Reklama na Facebooku

Reklamu na Facebooku uvadim proto, protoze spole¢nost mize investovat ptiblizné
od 35,-K¢ az do tisic 1 milioni korun. V tomto ptipadé bych volila pocatecni investici
v fadu tisict korun, navrhuji 5.000,- K¢. Neni to velka ¢éstka, a firmu neznici, pfitom mtize
pfinést mnoho zakaznikd.

Dalsi vyhodou Facebooku je to, ze pokud si zde spolecnost zaplati reklamu, mize to
byt reklama cilend. To znamend, ze bude cilit na potencionalni klienty podle lokality,

demografickych tdaji a z4jma. (Facebook, 2016)

Soutéz o navrh interiéru

Dalsi marketingovou strategii, kterou by spole¢nost mohla vyuzit je usporadat soutéz
o navrh interiéru. Spole¢nost tak ziska informace o potencionalnich zakaznicich, ktefi na
reklamu kliknou a piihlési se do soutéze. V praxi by to vypadalo tak, Ze spolec¢nost by si na
nékteré ze socialnich siti zaplatila reklamu, ve které by bylo uvedeno "SoutéZ o interiér od
architektonického studia Jensovsky, s.r.0." Vitéz soutéze by tedy ziskal navrh 1 mistnosti v
byté ¢i domé&. Navrh jedné mistnosti je realizovatelny a pro firmu neni pfili§ nakladny.
Zaroven spolecnost ziskd dilezité informace, poznd potencialni zdkazniky, ktefi si je

pfipadné zapamatuji a moznd i v budoucnu vyhledaji sluZby spole¢nosti.

Google Adwords, Sklik

Google Adwords je skvélym nastrojem k tomu, aby se zékaznik prokliknul na
webovou stranku spole¢nosti. Funguje na principu nalézani odkazi pomoci kli¢ovych hesel,
napiiklad vytvotfime tadu slov, které vhodné vystihuji nabizenou ¢innost, pro nas ptipad
»Architekt, Praha, projek¢ni ¢innost a podobné*. Potencialni klient, ktery tyto hesla nebo
alespon néktera z nich zada do vyhledavace na webu www.google.com, nasledné uvidi
reklamu spole€nosti, ktera si tato klicova hesla v nastaveni sluzby zvolila. Je tedy velmi
pravdépodobné, Ze tento uzivatel jiz hleda konkrétni sluzbu, kterd uzce souvisi s ¢innosti

spolecnosti, kterd si reklamu vytvofila.
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Oproti jinym sluzbam na Google Adwords navic platite pouze za uskute¢néné navazani
kontaktu s potencidlnimi klienty, tedy za prokliknuti na webové stranky spolec¢nosti apod.
Reklamni kampan neni ¢asové omezena a vynalozené naklady se zde rovnaji skutecné
uspesnosti reklamy, tzn. pokud jste volili vhodna klicova slova a Vase reklama byla ¢asto
navstivena potencidlnimi klienty, pak svlij rozpocet spotiebujete rychleji. V piipad¢€, ze
reklama UspéSna neni, rozpocet se nijak nesnizuje a je pouze na spolecnosti, zda-li si reklamu
upravi pro zvyseni navstévnosti webu nebo vycka se soucasnym nastavenim na mozné
zmény poptavky na internetu. Tato reklama se objevuje pii vyhledavani na internetovych
strankach www.google.com. (Google, 2016)

Sluzba od spolecnosti Seznam.cz tzv. Sklik funguje na stejném principu jako Google
Adwords. Do téchto sluzeb doporucuji investovat jiz béhem roku po zrekonstruovani

webovych stranek, proto s nimi pocitdm v rozpoctu. (Sklik, 2016)

Video

Dalsim mym doporu¢enim pro firmu Jensovsky, s.r.0., je forma propagace nataéenim
videi. V soucasné dobé¢ jde o velmi popularni formu. Na trh pfijde firma, které predstavi svijj
produkt ve videu. Spole€nost se timto pfedstavi svétu, zaroven by mohla délat videa na téma
osvéty — ukazovat, jak jsou na riznych stavbach i v interiérech chyby, jak je udélat jinak. Je
dualezité ukazat Ceské spolecnosti, Ze architekt je nepostradatelnou soucasti v dnesnim sveéte.
V tvorbé videa bych se zaméfila jak na obsah, ktery je dilezity, tak 1 formu, jakou bude

video natoceno.

Zadost o udéleni autorizace

Mezi hlavni cile spolecnosti jsem zatadila zisk odborné autorizace. Soucasné dale ve
SWOT analyze zmifuji nepfitomnost autorizované osoby jako slabinu spolecnosti a naopak
s timto bodem ruku v ruce jdouci pfileZitost Gc¢astnit se vefejnych architektonickych soutézi.

Pro ucast v téchto soutézich je nezbytné, aby néktera fyzickéd osoba ze spolecnosti,
nejlépe samotny jednatel nebo néktery ze zaméstnanci spolecnosti, byla drzitelem
odpovidajici autorizace, jelikoz se jedna o vybranou cCinnost ve vystavbé dle § 158
stavebniho zdkona, a to projekéni ¢innost. Jednim z vyznamnych kvalifika¢nich pfedpokladi
pro ucast v téchto architektonickych soutézi byva ustanoveni, které poZzaduje po uchazeci,

aby predlozil doklad alesponi jedné fyzické osoby tviir¢iho tymu nebo spolecnosti, ktera
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prokaze svou profesni zptsobilost, tzn. je autorizovanym architektem nebo autorizovanymi
inZzenyrem v oboru pozemni stavby, podle zdkona ¢. 360/1992 Sb. o vykonu povolani
autorizovanych a o vykonu autorizovanych inZzenyrt a technikii ¢innych ve vystavbé, ve

znéni pozdéjsich predpist.

V opacném ptipadé by spole¢nost musela najmout externiho pracovnika, ktery touto
autorizaci disponuje, coz se vzhledem k dosazenému vzdélani a odborné praxi soucasného
jednatele jevi jako neekonomické. Soucasné se timto krokem do budoucna spole¢nost vyhne
pfipadnym sportim s externi autorizovanou osobou, kterd by mohla narokovat autorska prava

k diliim vytvofenym ve spole¢nosti nebo pro spolec¢nost Jensovsky, s.r.o.

V piipadé naplnéni tohoto pfedpokladu ma spolecnost moznost uchazet se o predni
umisténi v architektonickych soutézich potadanych vefejnym sektorem v Ceské republice,
ale i na uzemi celé Evropské unie, kdy jedno umisténi v poptedi ¢i vyhra v nékteré v téchto

soutézich miiZe znamenat pro spolecnost az neptedvidatelny ekonomicky riist.

PLNENI DLE PRIORIT

Vlastni webové Aktivita na Google AdWords,
stranky socialnich sitich Sklik

p—

Reklama na SoutéZ o navrh
facebook vlastniho interiéru

l

Z.adost o udéleni : Ucast v architekto-
i — Autorizace —= v
autorizace nickych soutézich

Zdroj: Vlastni tvorba
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8.3 Vylepseni do budoucna

Dalsi moznosti pro spolecnost je vystavovat na veletrzich typu ForArch ¢i Designblok:

Ucast na veletrhu ForArch v pozici vystavovatele znamena pro spole¢nost volbu mezi
riznymi moznostmi prezentace.

Mezi nejjednodussi a nejméné ndkladné ve své zakladni formé se zde tadi "pasivni
forma prezentace", ta na tomto veletrhu predstavuje pouze jednoduchou reklamu skrze
bannery, billboardy, umisténi reklamy na web veletrhu a jiné. Tento zplsob prezentace
ptredstavuje pro spolecnost ndklady od 5.000,- K& bez DPH za umisténi reklamniho banneru
na webovych strankach veletrhu po dobu jednoho dne az naptiklad po 30.000,- K¢ bez DPH
za umisténi reklamni plachty po dobu konani veletrhu na vystavisti. Naklady za "pasivni
formu prezentace" se mohou pochopitelné nasobné€ navysSovat pii kombinaci rizného typu
reklamy.

Jako pokrocilejsi formu prezentace ForArch nabizi moznost objednavky expozice na
kli¢. Zde se jiz jedna o aktivni formu prezentace, kdy si spole¢nosti pronajme pozadovanou
vystavni plochu se standardizovanym vystavnim stankem. Za tuto sluzbu spole¢nost uhradi
registracni poplatek ve vysi 5.800,- K¢ bez DPH vcetné pojisténi odpovédnosti za Skodu.
Dalsi naklady jsou spojeny jiz se samotnou expozici. Cena se zde lisi dle pronajaté podlazni
plochy expozice a dle terminu, kdy je rezervace expozice provedena. Naptiklad stanek K09
o podlazni plose 3x3 m? pii rezervaci do 31.12.2015 vyjde vystavovatele na 36.240,- K& bez
DPH, pfi rezervaci po 1.6.2016 se cena ovSem navySuje v piipadé¢ tohoto typu stanku na
43.440,- K¢ bez DPH. U stanku vysSich rozméra se jiz cena ndsobné navysuje vzdy zhruba
0 3.750,- K& bez DPH za 1 m? vystavni plochy.

Néklady na tuto formu prezentace obsahuji v cené pronajem vystavni plochy, stavba
typového stanku, vybaveni expozice mobilidfem, napis na limci do 15 pismen, ptikon 2 kW
a muze se dale lisit v pfipadé rohového umisténi (pfirazka +8%) a v ptipadé dalSich
uzivatelskych zmén.

Poslednim nabizenym formatem prezentace spolecnosti je individualni objednavka
vystavni plochy, stavby stanku a technickych sluzeb. Ceny za pronajem podlazni plochy se
zde pohybuji zhruba v roviné cen za objednavku standardizovaného stdnku na kli¢. Nicméné
v cené nejsou zahrnuty naklady na stavbu samotného stanku a s timto spojené dalsi vyrobni
naklady. Jednd se tedy o nakladnéjsi format prezentace oproti piedchozi varianté na klic.

(ForArch, 2016)
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Designblok ceny za prezentaci spole¢nosti zvetejnéné nema.

Vzhledem k souCasnym finanénim moznostem spolecnosti bych tento zplsob
prezentace volila ve chvili, kdy bude finan¢ni situace stabilng;jsi.

Zvazovala jsem také inzerci v odborném casopise. Konkrétné tedy ¢asopise zabyvajici
se architekturou - nejzndméjsim je ¢asopis ERA21, ktery kromé toho, Ze je znami i pro Sirsi
vefejnost, tvrdi, Ze je nejétendj$im architektonickym ¢asopisem v Ceské republice. Poté mi
ale doslo, ze skladba Ctenatti tohoto Casopisu, bude s nejvétsi pravdépodobnosti odborna, a
nejsem si zcela jista, zda by mélo smysl inzerovat pro architektonické odborniky. Dalsi
nevyhoda byly naklady, protoze ¢asopis uvadi, ze za 1 stranu, tzn. Cenu za plo$nou inzerci
je 85 000 K¢, za 1/8 je to poté 11 500 K¢&. UvaZzovala jsem také o PR ¢lanku, ale i jeho cena
je pro malou spole¢nost nesmyslna a zbytecnd. VE&tim, Ze pro jiz "zajeté" firmy, by to nebylo
tak drahé. Ale pro zacinajici spoleCnost je to vétsi Castka, kterou firma muze vyuzit
vhodnéj$im a pro spole¢nost efektivnéjsim zptisobem. Avsak bych s touto variantou pocitala

do budoucna v rozhledu 5 let. (ERA21, 2016)

9. Rozpocet

Reklama Facebook 5000 K¢
Google Adwords, Sklik 6 000 K¢
Webové stranky 6 000 K¢
Ostatni marketingové aktivity 1 500 K¢
Rezerva 1 500 K¢
Celkem 20 000 K¢

Zdroj: Vlastni tvorba

10. Kontrola

Co sledovat Jakym zpiisobem Jak casto
Zisk Ugetnictvi 1x za mésic
Navstévnost webu Google analyza 1x za 14 dni
Navstévnost soc. siti Ptehledy na soc. sitich 1X za mésic

Zdroj: Vlastni tvorba
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Zavér

Tato bakalatska prace se soustiedila na sestaveni marketingového planu pro spole¢nost
Jensovsky, s.r.o. Cilem bylo sestavit spolecnosti marketingovy plan, ktery pro ni bude
v praxi vyuzitelny.

V prvni, teoretické cCasti jsem zpracovala jednotlivé charakteristiky ¢asti
marketingového planu. Dopodrobna jsem rozebrala, co by m¢l obsahovat a zaroven jsem
neopomnéla zminit marketingové teorie, které jsou rovnéz nezbytné pro sestaveni planu.

Do praktické casti jsem prevedla své poznatky z Casti teoretické. Praktikuji zde
analyzy, které jsou nedilnou soucasti marketingového planu. Nejprve bylo nutné ud¢lat
ptehled o situaci, tzv. situacni analyzu, zaméfila jsem se na analyzu mikroprostiedi i
makroprostiedi. Nasledovala analyza marketingového mixu. Co se ty¢e marketingového
mixu, je zde prostor k jeho zlepSeni — a to pfedevSim v oblasti propagace, kterd je na opravdu
nizké tirovni a vénovala jsem ji vice prostoru v kapitole ,,Celkove doporuceni pro zlepseni*.
Nejvetsi negativum v oblasti propagace jsou nefunkéni webové stranky spolecnosti.
Opomenout nemohu ani fakt, Ze by spolecnost potiebovala prostor, kam by mohli chodit
klienti. Avsak tento bod marketingového mixu povazuji v souc¢asné dobé za méné dulezity
vzhledem k objemu zakazek a velikosti spolecnosti. Podivame-li se na cenu sluZeb, je
skutecné nizsi neZ cena konkurence. V soucasné dobé je to sice silné stranka spole€nosti, ale
v budoucnu bych se priklanéla k lehkému nartstu ceny, a to ve chvili, kdy si tento krok
spole¢nost bude moci dovolit — ve chvili, kdy bude znamé;si a bude mit za sebou vice zdarné
dokoncenych zakazek.

V kapitole Celkové doporuceni pro zlepseni se vénuji hloub€ji otdzce propagace,
radim spolecnosti investovat do reklamy na socidlni siti Facebook, kterou povazuji za
vhodnou vzhledem k vynalozenym nakladiim a moznosti smérovat tuto reklamu k vhodné
cilové skupin€ uzivateli této socidlni sité. DalSi moznosti, kterou spole¢nost mize vyuzit je
vyhlaseni soutéZe o navrh interiéru, kdy ji vyhlasi prostfednictvim socidlni sité a spole¢nost
tak ziska lepsi prehled o klientech, kteti maji potencialné o tyto sluzby zajem. Soucasné vSak
muze ziskat 1 svou dalsi referencni zakézku. Nastroje Google Adwords a Sklik doporucuji
spustit ve chvili, kdy budou zprovoznény ucelené webové stranky spolecnosti. Formu
prezentace pomoci videi povazuji za méné dulezité doporuceni, spise jako zpestieni portfolia
spolecnosti, a to vzhledem k trendu, kdy se stala videa velice populdrni. Nejvyssi prioritu
ovSem piikladam podani Zadosti o autorizaci, jelikoz se spole¢nost diky ni mtize Iépe uchazet

o ucast ve vetejnych architektonickych soutézich.
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