


DIPLOMOVA
PRACE

Marketingova strategie vybraného primyslového podni-

ku

The Marketing Strategy of a Selected Industrial Company

STUDIJNIi PROGRAM

Rizenf rozvojovych projektd

STUDIJNIi OBOR

Projektové fizeni inovaci v podniku

VEDOUCI PRACE

Ing. Radka Johnova, Ph.D.

RADOVA

VERONIKA 2018



S ZADANI DIPLOMOVE PRACE

UCEN
TECHNICKE
¥ PRAZE

1, OSOBNI A STUDIINI UDAJE

-

Pimeni: Radeva _ Imena: MVeronka ___ Osobnifig: 420213
Fakulta/dstav: Masarvkiv istav vySsich studii (MUVS) y

Zadavajici katedra/istay. OOdEeni manazerskych studil T L
Studijn’ program: Rizenl rozvopvich prejektd — Sar
Studijn’ abar: Projeiteys fizeni inovaci v podniku o i

-

1. UDAJE K DIPLOMOVE PRACI

Nazev diplomaue prace ———
Marketingova strategie vybraného primyslového podniku = -j

Nazev dipl o price anglcky: o _]

 The Marketing Strategy of a Selected Indusinal Comparry

Pokyny gro vypracavani: . i
CIL: Ciem diplomavé prace ja analyza, vyhednoozni a doporudani markelingové slralegie vyarané spaleéncsti.

PRINOS: Plinosem prace je zobecntni vizkumy peo oddobnd pacnikani v cbens.

| OSNOWA: 1. Uvod; 2. Teoreticks €8st - historie manvetingu, zhodnoceni sougasnost, pradacklady wiveje marketing; 3. Praklicka
East - charakteristica spolednosti, roziifeni portiolia o nerezavou wirabu, vyhadnoceni souiasné markatingove sirategie, doporudeni a
zhodnocenl; 4. Zavér

Seznam doporucens iteratury: =
1. DEDOUCHOVA, M. Strategie podnikv. Praha: C.H. Beck, 2001.; 2. FOTR, J. Tvorba stralegie a slralegické planovani: feorie a
oraxe. Praha: Grada. 2012.; 3. HALL, S. Innavative B2B markeling: new maodals, precasses and theary. New Delhc Kogan Page
Limited, 2017.; 4, HANZELKOVA, A. Strategicky markeling: taoria pro prand. Praha: C.K. Beck, 2009.; 5. JOBBER, D.a F.
ELLIS-CHADWICK Principes and practise of marketing. Maidenhead: McGraw-Fill, c2013.

Jméno a pracemsté vedoucithol diplomov prace: =
Ing. Radia Johnova, Ph.D., MUVS CVUT v Praze, oddéleni manaZerskjch studil ‘

Jméno a pracoviltd konzultanta(ky) diplomove prace: |

Datum zadani diplomove price: 6. 12 2017 Termin ocevzdani dipomosé prace: 452018
Platnost zadini diplomové peace- _ 30.9.2018 ‘2/ 57
7
» ;
2. 0l b5 Aeer
Podpis vedouciho) prace Podpisvedouciho) Ostalkatedey Podpis dekanaky)
1l. PREVZETI ZADANI
\
0.2 0008 Radove.
Datum pievzeti 2adaré Podpis sludenta(ky)

[T & 0V 3 P, D €VLT oM W



RADOVA, Veronika. Marketingovd strategie vybraného primyslového podniku. Praha:
CVUT 2018. Diplomova prace. Ceské vysoké ucenf technické v Praze, Masarykdv Ustav
vyssich studii.

MASARYKOV USTAV
VYSSiCH STUDII
CVUT V PRAZE




~y

Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem svou diplomovou praci vypracovala samostatné. Dale prohlasuji,
Ze jsem vSechny pouZzité zdroje spravné a Uplné citovala a uvadim je v pfiloZzeném
seznamu pouzité literatury.

Neméam zavazny dlvod proti zpfistupnovani této zavérecné prace v souladu se zako-
nem ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pradvem autorskym
a 0 zméné nékterych zdkond (autorsky zdkon) v platném znéni.

V Praze dne: 04.07. 2018 Podpis:



Podékovani

Chtéla bych touto cestou podékovat vedouci této diplomové prace Ing. Radce Johno-
vé, Ph.D. za jeji ¢as, ochotu a cenné rady, které poslouzily k napsani této prace. Rada
bych také podékovala spoleCnosti, na zakladé jejiz strategie byla prace vypracovana,
prevazné tedy marketingové a vyvojové manazerce za vstficnou spolupraci, trpéli-
vost a poskytnuté informace.

V neposledni fadé bych chtéla podékovat vsem, ktefi mi byli s mou praci jakkoli na-

pomocni.



Abstrakt

Cilem této diplomové prace je analyza, vyhodnoceni a doporuceni marketingové
strategie vybrané spole¢nosti. Zameérem této prace je rovnéz navrhnout vylepseni
postupd, aby bylo mozné se vcéas vyvarovat chyb, pfipadné vcas a vhodné udinit na-
pravu. Pro potreby této préace je vybran prlimyslovy podnik vyrobniho charakteru na-
chézejici se v Ceské republice, ktery je v celé praci z dGvod( ochrany dat oznacovan
nazvem XYZ.V teoretické &asti se prace nejprve zameérfuje na historii marketingu, dale
pak vysvétluje zakladni pojmy tykajici se oblasti marketingu, napfiklad podnikatelské
koncepce, trhy spolecnosti a marketingovy plan. Nechybi ani zhodnoceni souc¢asnosti
a pohled na predpoklady vyvoje marketingu. Poznatky z teoretické Casti jsou poté
vyuzity v ¢asti praktické. Ta se vénuje nerezové vyrobé a zde je prevazné pomoci de-
skriptivni metody, analyzy a internich dat spolecnosti provddén rozbor a vyhodnoco-
vana marketingova strategie vybrané firmy a v zavéru navrzeno doporuceni.

Klicova slova

marketingova strategie, nerezova vyroba, prdmyslovy podnik, SWOT analyza, marke-
tingovy mix, B2B trh, konkurence



Abstract

The aim of this diploma thesis is to analyze, evaluate and recommend the marketing
strategy of the selected company. The aim of this diploma thesis is also to propose
improvements to the procedures so that errors can be avoided in a timely manner, fix
the errors in a timely manner and appropriately remediated. For the purpose of this
diploma thesis, an industrial enterprise of a manufacturing characteris located in the
Czech Republic, which is named XYZ in its entirety for data protection reasons. In the
theoretical part, the thesis first focuses on the history of marketing, and then explains
the basic concepts of marketing, such as business concepts, company markets and
marketing plan. There is also an evaluation of the present and a view of the precondi-
tions of marketing development. The findings from the theoretical parts are then
used in the practical part. It deals with the production of stainless steel and analyzes
the marketing strategy of the selected company and, in the end, proposes recom-
mendations.

Key words

marketing strategy, stainless steel production, industrial company, SWOT analysis,
marketing mix, B2B market, competition
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Uvod

Tato diplomova prace je zpracovana na téma Marketingova strategie vybraného
prdmyslového podniku. Pojem marketingovéa strategie vysvétiuje zpUsob efektivni
prezentace vyrobkl spolec¢nosti na trhu (tj. co vlastné fici, jak to fici a komu to Fici),
aby spolec¢nosti mély moznost prodavat vice svych produktl ¢i sluzeb. Jestlize firmy
chtéji ziskat podil na trhu a z0stat relevantni, musi zvazit mnoho typld marketingo-
vych strategii. Kazdd marketingova strategie mze cilovému trhu komunikovat a poté
nabidnout rdzné vyhody a vlastnosti produktu a mdZe také zdkaznikdm poskytovat
celkovou hodnotu, kterou od produktu ¢&i sluzby ocekavaji. Spolecnost Apple napfi-
klad investovala do tvorby reklamy takovym zplsobem a prezentovala své produkty
takovym stylem, Ze pIné podchytila zdjem stévajicich zdkaznik( a pfildkala zdkazniky
nové.

Mnoho spolecnosti se primarné zaméruje na budovani vztah( se svymi zdkazniky,
avsak ne vzdy se jim snazi vyhradné jen néco prodat. Zakaznici, ktefi se znackou zto-
toZAuji, za zboZi od této znacky utrati daleko vice penéz. Zakaznici jsou také nadseni,
kdyZ mohou s jinymi lidmi sdilet pfibé&h o produktech &i sluzbach dané znacky. Slovo
,Usta" je oznacovano za jeden z davnych zp(sobd, diky kterému se lidé dozvédéli, co
je dobré si koupit. Je potfeba neustale vytvaret nové obchodni myslenky, které udrzi
produkty spole¢nosti v srdcich a myslich svétového spotrebitele. Pokazdé, kdyZ spo-
le¢nost vytvori novy produkt, musi dat zdkaznikdm podnét k tomu, aby snili o dalsim
budoucim nakupu. Nejlépe, kdyZ je to néco tak Gzasného, Ze si lidé nemohou pomoci
a maji potfebu sdilet to s ostatnimi.

Vyspélé spolecnosti musi nastavit a koordinovat cely systém fizeni velkého mnoZstvi
nakupU, které u nich spotrebitelé uskutecnuji, aby obstaly v konkurenci a nadéle rost-
ly. Tyto velké spolecnosti vydavaji velké sumy penéz na to, aby porozumély obrov-
skému kvantu dat, jez ziskaji diky obchodnikdm, pfistupnym databdazim, atd. i si je
nechaji vypracovat specializovanou firmou. To jim dava prehled o tom, kam zacilit
reklamu, aby oslovily co mozna nejlépe své potencionalni zdkazniky. Existuji firmy,
které tézi z marketingové strategie zamérené na sezdnni nabidky. Ladi své produkty
¢i sluzby napfiklad do rlznych ro¢nich obdobi, ¢imzZ sice skoro pokazdé oslovi jinou
skupinu zakaznik{, avsak uchovavaji si sv(j standard.

vvvvvv

(public relations) marketing. Mnoho Uspéénych obchodnikd spolupracuje s médii, aby
pomoci nich uvedli své vyrobky a dali na védomi jejich vyhody. KdyZ byl jesté nazivu
Steve Jobs, zakladatel spole¢nosti Apple, vZdy usporadal vyznamnou tiskovou konfe-
renci, na které oznadmil kazdy novy produkt, ktery Apple vytvofil a uved!l na trh. Tuto
tradici dodrzuje Apple i dnes prostfednictvim soucasného generalniho feditele. Tato
strategie je dUlezitd i v pfipadé, kdy se procesy nevyvijeji podle nastaveného planu,
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coz znamena, ze vyrobek &i sluzba nenasly predpoklddané ,odbytisté” na trhu. Na to
firmma m{Ze reagovat napfiklad ohldsenou inovaci skrze média.

Neni radno podceriovat online marketing, ktery ma v dnesni dobé nejsirsi dosah. Pro-
dej na webovych strankach predevsim ovliviiuje text, grafika a jiné prvky vyuzivané
webovym designem. Marketing se po internetu $ifi formou od on-line bannerd (re-
klama vyskytujici se nejc¢astéji pobliz okraje obrazovky) az po pop-ups (reklama , vy-
skakujiciho" okna). Obchodnici fungujici online se snazi upoutat pozornost zdkaznikd
jakymkoliv zplsobem. Jakmile zacali potencionalni zdkaznici vyuzivat online svét, in-
ternetovi obchodnici se ihned pokusili sbirat ddlezitd data a sepisovat e-maily, které

potenciondlnim zdkaznikdm posilali za Gcelem reklamy.

Diky masovému pfijeti internetu pfisla fada spole¢nosti na nové zplsoby integrace
offline marketingu nabizejici nové technologie, jejichz hlavnim Ucelem je vytvofit uzi-
vateli nové zazitky &i zkuSenosti spojené s produktem dané spole¢nosti. Napfiklad
svétové zndma spole&nost Coca-Cola pfiSla s napadem na automat, ktery vyzyva za-
kazniky, aby ho objali. Jedna se o klasicky prodejni automat s napisem ,hug me"
(obejmi mé), ktery po provedeni této aktivity vyda zdkaznikovi plechovku Coca-Cola.
Timto ¢inem nejen svaze zase o trochu vice svou znacku s jadrem Stésti zédkaznik(,
ale i vyzyva zakazniky, aby zazili skutec¢ny produkt offline formou.

Hlavnim ddvodem vybéru tématu mé préace (marketingové strategie) je skute¢nost,
Ze rada sleduji, jaké typy strategii spolecnosti voli v rémci svého fungovani. Nejatrak-
tivnéjsi z tohoto pohledu pro mé byly vzdy celosvétové znamé znacky typu RedBull,
Coca-Cola, Apple, atd., proto mozZnost pustit se do tématu smérem, ktery studuji, tj.
ekonomickotechnicky smér, byla vyzva. DalsSim dlvodem byla moje zvédavost zjistit,
jak (a jak moc) se primyslovy svét lisi od toho zadkaznického, tj. poznat, jak se marke-
ting firem typu B2B lisi od firem B2C a zda se v tomto pfipadé jedna o rozdily zcela
zasadni ¢i ne. V neposledni fadé je timto dGvodem i m0j zdmér nalézt v oblasti mar-
ketingu své pracovni uplatnéni. Pfi zpracovani této prace jsem tak nasla spoustu za-
jimavych poznatkd, o nichz vérfim, Ze mi v budoucnu budou pfinosem.

Prace je slozena ze dvou &asti a to z teoretické ¢asti a praktické ¢asti. Prvni &ast, teo-
retickd, je sepsana tak, aby uvedla ¢tenare do tématu této prace. Jsou zde uvedeny
dllezité pojmy, které se snazi vysvétlit stylem, aby ji porozumél i ndhodny ctenar.
Nejprve uvadi historii marketingu obsahujici i zajimavosti z historie marketingu. Nej-
se i na podnikatelské koncepce, marketing jako funkci, marketingové planovani, mar-
ketingovy vyzkum, marketingovou strategii, trhy spolecnosti, produktovou politiku,
distribuci a komunikacni proces. Neméné dileZitou kapitolou je zhodnoceni soucas-
nosti, pod niz spadaji i informace, cilové trhy mezindrodniho marketingu, inovace
a trendy soucasného marketingu. Nechybi ani pohled na predpoklady vyvoje marke-
tingu.



Druhé c¢ast, nesouci ndzev praktickd ¢ast, se nejprve zabyvd charakteristikou spolec-
nosti, jeji historii a krdtkou analyzou, aby ¢tenar firmé lépe porozumél. Prvni typ Set-
feni se zabyval rozSitenim portfolia o nerezovou vyrobu a probihal na zdkladé diskuzi,
rozhovord a odbornych rad marketingové a vyvojové manazerky ze spolec¢nosti XYZ
a odbornika specializujiciho se na nerezovou vyrobu a nerezovou ocel z fad profeso-
rd CVUT. V této oblasti doslo k analyzovani sou¢asného stavu pfipravenosti firmy

na nerezovou vyrobu a krokd pro Uspésné zavedeni nerezové vyroby.

Cilem této diplomové prace je analyza, vyhodnoceni a doporuceni marketingové
strategie vybrané spolecnosti. Zdmeérem této prace je rovnéZz navrzeni vylepseni po-
stupd, aby bylo mozné se vcas vyvarovat chyb, pfipadné véas a vhodné udinit ndpra-
vUu. Pro potfeby této prace je vybran primyslovy podnik, ktery bude v celé praci ozna-
covan nazvem XYZ. V praci je pfedpokladano, Ze spolec¢nost ma svou marketingovou
strategii vypracovanou a na zakladé ni jeji provoz funguje. Metody, které byly pouzity
Vv ramci zpracovani této prace, jsou metoda deskriptivni a analyza.



TEORETICKA CAST



1 Historie marketingu

Historie marketingu spadd az do obdobi Egypta a Mezopotdmie, kde byly oznacovany
vyrobky rGiznymi symboly &i znackami. Pozdéji dochdazelo k setrvalému rdstu konku-
rence a obrovského rozmachu se marketing dockal ve 2. poloviné 20. stoleti. Marke-
ting, jak ho zndme dnes, je moderni smés strategie a technologii. Nicméné takovym-
to zplsobem na néj nebylo nahlizeno vzdycky. Marketing, jak ho zndme, zacal
skromnym pocatkem, kdy bylo hlavni snahou spolecnosti prodavat zboZi a sluzby.
Pokusy o dosazeni tohoto cile mohou byt stejné staré jako samotna civilizace. (Karli-
cek, 2013, 5. 25-27)

MysSlenky marketingu, jak jsou chapany v dnesni dobég, zacaly v primyslové revoluci.
Primyslova revoluce odstartovala v Anglii v posledni tfetiné 18. stoleti, kontinentaIni
Evropu zasahla postupné az v obdobi po napoleonskych valkach. Do poloviny 19. sto-
to doba rychlé socialni zmény motivované inovacemi ve védeckém a technologickém
prdmysliu. Béhem primyslové revoluce zacalo byt nakupovani zboZi pro spotrebitele
pohodInéjsi, nez si ho vyrabét. Sériova vyroba vytvorila fadu prdmyslovych odvétvi
zabyvajicich se stejnym Usilim, aby uspokojily potfeby rostouciho spotrebitelského
trhu. (Karli¢ek, 2013, s. 25-27)

Pocatkem dvacatého stoleti do konce ctyficatych let se konkurence v podnikatel-
ském svété zvysila a stala se silnou. Potfeba zvyseni prodeje pomoci marketingovych
technik se stala nezbytnou soucasti konkurenceschopnosti. Konkurence rovnéz vedla
k nutnosti zvySit produkéni vykony a podily na trhu v ramci vSech odvétvi. Cilem bylo
presvéddlit spotfebitele, Ze zboZi a sluzby jedné spolenosti byly lepsi nez zboZi
a sluzby jiné spole¢nosti nabizejici stejnou véc. (Karli¢ek, 2013, s. 25-27)

Zacatkem Sedesatych let se trhy v mnoha prdmyslovych odvétvich staly nasycenymi
konkurenci. Nabidka vyrazné prevySovala poptavku, tudiz potfeba ziskat si a udrzovat
zdkazniky vyzadovala specialisty v oblasti pfimého marketingu. To byla doba, kdy se
spolecnosti zacaly vénovat celé oblasti své Cinnosti, nejen jeji ¢asti. Marketingovi
manazefi se zacali zabyvat strategickym planovanim. (Winer a Neslin, 2012, s. 237-
242)

Marketingovy svét se zacal ménit béhem 90. let minulého stoleti. V této dobé vznikly
produkt nebo sluzba byla okamzité zaevidovana pod né&jakou znackou. Spolecnosti si
zacaly uvédomovat, Ze se museji zaméfit na prodej kvalitnéjsich vyrobk({ a budovani
zvucnéjsi znacky. To vedlo k tomu, Ze spolecnosti zaCaly zaznamendvat vétsi marze
a také rozsifily svou povést, coz zvySilo povédomi o znaclce, kterou vytvofily.
S vyvojem internetu se webové stranky zacaly stavat nezbytnym nastrojem pro ko-
mercializaci. BEhem pozdnich devadesatych let zacaly vznikat jednoduché webové
stranky firem. Plvodné byly pIné textu a poskytovaly informace o produktech nebo
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sluzbach spolecnosti. Nyni jsou doplnény obrdzky ¢i videi a nachazi se na nich neje-
nom informace o produktech, ale také napriklad informace o spole¢nosti, zameést-
nancich a jiné. (Winer a Neslin, 2012, s. 319)

1.1 Zajimavosti z historie marketingu

Od chvile, kdy lidé méli co nabidnout k prodeji, vytvofili si trh, na kterém své produkty
&isluzby uvadéli. U¢innost této marketingové metody viak v pribé&hu tisiciletf zesilo-
vala a klesala, a protoZe spotfebitelé a jejich technologie postupovaly rychleji a rych-
leji, museli obchodnici zménit svou taktiku. Najednou byla nejmodernéjsi technolo-
gie omezena jen na maly segment populace. Technologie zménila zpUsob, jakym sty-
lem obchodnici pracuji. (Fullerton, 1994, s. 126)

Marketing, jak jej zndme, prosel v poslednich nékolika staletich znacnou proménou.
Ve snaze ziskat si pozornost spotrebitel(, lidé pouZzivali rizné techniky a metody, vy-
vinuli nové technologie a nastroje. V roce 1450 vynalezl Gutenberg tiskafsky stroj,
ktery nakonec vedl k masové vyrobé letakl a brozur. V roce 1836 zvefejnily francouz-
ské noviny prvni placenou reklamu. V kvétnu roku 1864 poté, co spolecnost Western
Union povolila odesilani telegrafickych zprav do nékolika destinaci, dostali néktefi
britsti politici nevyzddanou reklamu. (Fullerton, 1994, s. 127)

V roce 1922 byla zahdjena doba rozhlasové reklamy. Pozdé&ji, v roce 1938, rozhlas
predcil Casopisy ve vytvareni zisku z reklam. Rok 1956 pfinesl vynalez filmu s video-
paskami a umoznil na nich pfedbéZnou nahravku reklam. V roce 1971 poslal Ray To-
milinson prvni e-mailovou zpravu se symbolem ,@", ktery znamenal, Ze zprava byla
odesldna osobé. V roce 1978 se podafilo Garymu Thuerkovi poslat prvni e-mail ozna-
c¢eny v dnesni dobé jako ,spam”. Tento e-mail poslal 393 pfijemcim a propagoval
v ném novy systém. V roce 1984 spolecnost Apple ukdzala svétu svij pristroj Mac
(pocitac) béhem Super Bowlu'. Tato Sedesatisekundové reklama je povazovana
za nejveétsi reklamu vsech dob a skvély pfiklad marketingu ¢asnych udéalosti. (Winer
a Neslin, 2014, s. 427-430)

Rok 1991 pfinesl nainstalovani prvni webové kamery v pocitaci. Ta slouzila v pocita-
Cové laboratofi védclim v Cambridge University. V lednu roku 1994 vytvofila, v té do-
bé studentka, Justine Hallova prvni blog v historii. V fijnu téhoZ roku Joe McCambley
provozoval prvni bannerovou reklamu na svété. Timto bannerem propagoval sedm
umeéleckych muzei. Rok 1996 pfinesl prvni techniky virdlniho marketingu, jez zacala
pouzivat spole¢nost Hotmail. (Winer a Neslin, 2014, s. 427-430)

T Popularni findlovy zdpas amerického fotbalu mezi dvéma nejlepsimi tymy, které se do ngj
probojovaly z play-off.
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Roky 2003-2004 se datuji jako zacatek éry socidlnich médii. V roce 2005 zacala spo-
le¢nost Google zobrazovat personalizované vysledky vyhledavani na zakladé minulé
historie vyhledavani uzivateld. 6. fijna 2006 vydala spolecnost Dove své video ,Evolu-
tion"”, které obdrzelo obrovskou emociondlni odezvu. Ziskalo béhem prvniho dne
40 000 zobrazeni na YouTube a stalo se prvnim virdlnim hitem v nejnovéjsi historii
reklam. (Winer a Neslin, 2014, s. 427-430)



2 Marketing

Tento pojem definovala fada obornikd, napfiklad ,,marketingovy otec” Philip Kotler i
uznavané predstavenstvo amerického marketingového sdruzeni (AMA). V dnesni do-
bé je marketing nezbytnou souclasti kazdé fungujici spolecnosti. Jde o funkci, ktera
ma vétsi hodnotu, nez jakakoliv jind obchodni funkce, protoze je hlavné o zdkazni-
cich, i kdyz vznikd daleko pred tim, nez se vyrobek prodé. Je proto dllezité, aby ¢lo-
vek pracujici na pozici marketéra védél, co si pod timto pojmem predstavit. Nestadi si
pouze definici pfecist nebo se mylné domnivat, Ze jde pouze o nakladnou reklamu ci
prodej. Musi se pochopit cely proces, kterym se marketing tvofi.

Kotler ve své knize definuje marketing jako ,,spolecensky a manaZersky proces, jehoZ
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby
a smény produkti a hodnot.” (Kotler, 2007, s. 38) Jednoduse Feceno, marketing ridi
ziskové vztahy se zdkazniky. Hlavnim zdmérem marketingu je vytvofit hodnotu
pro zakaznika a zachytit hodnotu od zakaznika na oplatku, tj. ziskat urcitou protihod-
notu. Marketingovym dvojim cilem je pfildkat nové zdkazniky na nadprdimérnou hod-
notu a poté udrzet a zvysovat pocet stavajicich zdkaznikl tim, ze jim spolec¢nost po-
skytne spokojenost, respektive uspokojeni potreby. (Kotler a Armstrong 2009, s. 26)

Pro popsani marketingu existuje marketingovy proces obsahujici pét krokC. Prvni Cty-
fi kroky se soustrfeduji na porozumeéni spole¢nosti zdkaznikdm. V poslednim, patém
kroku, spolecnosti vyuZzivaji vyhod, jeZ plynou z vytvafeni nadstandardnich hodnot
zakaznikdm. Prvni krok tohoto procesu se zaméruje na porozumeéni trhu, spotrebitel-
skym potfebdm a spotfebitelskému nedostatku. Druhy krok pfedstavuje navrzeni za-
kaznické marketingové strategie. Treti krok vytvafi integrovany marketingovy pro-
gram, ktery dorué&f pfidanou hodnotu. Ctvrty krok vytvaii profitabilni vztah mezi spo-
leCnosti a spotrebitelem a uspokojeni potfeb spotfebitele. Posledni krok zachycuje

hodnotu od zdkaznik( na oplatku. (Kotler a Armstrong, 2009, s. 28-29)

Aby bylo porozumeéno zékladdm marketingu, je dlleZité pochopit dva rdzné pfistupy,
které se pouzivaji, kdyz se spolecnost rozhodne zavést novy produkt. Tyto dva pfi-
stupy jsou tradi¢ni marketing a integrovany marketing. V priibéhu tvorby a uvedeni
do provozu se na této akci podili pfimo pét rlznych oddéleni: vyvoj, inZenyring, vyro-
ba, marketing a distribuce. Pokud se spolecnost rozhodne pro tradi¢ni pristup,
vsechny tyto oddéleni funguji jako samostatné entity. Pokud se vSak spolecnost roz-
hodne pro vyuZivani integrovaného marketingového pfistupu, vdechny entity pracuji
spole¢né jako jeden celek. V podstaté kaZzdé oddéleni v urcitém okamziku navaze
svou praci se vsemi ostatnimi oddélenimi, které se nachdzi v daném procesu a tim
dojde ke spolupréaci. (Kotler a Keller, 2007, s. 51-54)
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Dle mého nédzoru je lepsi varianta integrovany marketingovy pfistup, i kdyz samo-
zfejmeé zalezi na typu spolenosti, kterd ho vyuziva, na jejim cili a spousté dalsich fak-
tor(, které ji ovliviiuji, protoZe vysledny efekt je nesporné vyssi nez v pfipadé tradic-
niho marketingu. Tradi¢ni marketing hodnotim jako zastaraly pristup nerespektujici
potreby spotrebitelld a v tomto pripadé proces uvedeni nového produktu na trh trva
delsi dobu neZ v pfipadé integrovaného marketingu, kde jednotliva oddéleni spolu-
pracuji.

Marketing jako takovy lze chapat jako druh podnikatelské filozofie, aktivitu, ktera je
zameérena na uspokojovani lidskych potreb ¢&i trzné orientovany zptsob Fizeni podni-
katelského subjektu. Jedna se pfedevsim o praci s trhem, tvorbu reklamy a zviditel-
néni se na trhu. Marketing se zabyva vyzkumem trhu, cenovou politikou, segmentaci
trhu, financnim fizenim firmy, i kdyz to ma v marketingu mensi opodstatnéni, rekla-
mou a ndvrhem a vyvojem produktu. (Kotler, 2007. s. 45)

Existuji dvé roviny marketingu: strategicky marketing a takticky marketing. Strategic-
ky marketing predstavuje zékladni rozhodnuti smérem k zédkaznik@im a ke konkuren-
ci, kdezto takticky marketing je konkretizace cileného postupu v pribéhu jednotli-
vych aktivit. Strategicky marketing se zabyva tim, kdo je nas idealni zakaznik, jakou
hodnotu mu spolecnost nabizi, jak zajistuje jeho spokojenost, jak si zajiStuje pozici
v0ci konkurenci a znacka. Takticky marketing se naopak zabyva tim, jaky konkrétni
produkt bude spolec¢nost nabizet, dale, jaka bude jeho cena, kdy, kde a jak bude do-
stupny a kdy, kde a jak ho spole¢nost bude propagovat. (Zamazalova, 2009, s. 35-39)

Pfi pohledu na marketing jako pojem dochazi ke ¢tyfem nejast&jSim chybdm a omy-
IGm. Prvnim z nich je ndzor, ze marketing predstavuje pouze reklamu a prodej, coz
neni pravda. Reklama a prodej jsou ¢asti marketingu. Jsou pouze &asti aktivit, které
sméruji k naplnéni jeho cile, tj. uspokojovani potfeb a prani jednotlivych subjektl
Vv procesu vyroby a smény. Druhym omylem je myslenka, Ze se marketing soustfedi
primarné na hledanich novych zdkaznikd. Ano, kazda spolec¢nost vyhleddva nové za-
kazniky, ale snazi se soucasné udrzet ity stavajici. Vyjimkou jsou vsak podnikatelé
vstupujici na trh. Velkou chybou je také myslet si, ze marketingem disponuji pouze
negativni asociace, které pouzivaji Izi, triky a manipulaci, i kdyZz v soucasném podni-
katelském prostredi, kdy mnohdy u nékterych produktd prevysuje nabidka nad po-
ptavkou, se s tim bohuZel setkdvame. Posledni omyl je takovy, Ze marketing je hna-
cfim motorem nadspotieby. (St&panik, 2010, s. 97-100)

2.1 Podnikatelské koncepce

Marketingovy guru Philip Kotler zminuje, vysvétluje a hodnoti ve svych knihach pét
podnikatelskych koncepci: vyrobni, vyrobkovou, prodejni, marketingovou a socialné
marketingovou. Vyrobni koncepce je historicky nejstarsi. Zacala se objevovat na pre-
lomu 19. a 20. stoleti. Jejim predpokladem byla preference levnych a Siroce dostup-
nych produktd. V té dobé poptdvka stale prevaZzovala nad nabidkou a Uroven techno-
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logif byla velmi nizkd, stejné jako produktivita préce. Reenim by bylo rozsifit vyrobu
a distribuci, zefektivnit vyrobu a zavést masovou vyrobu. (Kotler, 2007, s. 48)

Vyrobkova koncepce se vyskytovala na pocatku 20. stoleti. Situace na trhu byla tako-
va, Ze dochazelo k vyrovnani nabidky a poptavky. Pfedpoklad trhu byl takovy, aby trh
preferoval vyrobky nejvyssi kvality. Tato koncepce tedy kladla primarni ddraz na pro-
dukt, jeho kvalitu, neustalé zdokonalovani, inovace a technologie. Pro vyrobené pro-
dukty se teprve hledali poptavajici. Velkou hrozbu této koncepce predstavovala mar-
ketingovéa kratkozrakost neboli zahledénost do vyrobkd. V tomto pfipadé zdkaznik
nekupoval pouze produkt, ale hodnotu, kterou pro né€j produkt predstavoval. U této
koncepce je dllezité si uvédomit, Ze produkty zastaravaji, kdezto potreby pretrvavaiji.
Vylepdeny produkt neznamena lepsi produkt. (Kotler, 2007, s. 49)

Prodejni koncepce se zacinala vyskytovat v letech 1930-1960. Situace na trhu byla
takova, Ze nabidka zacinala prevazovat nad poptévkou, dochézelo k vétsimu nardstu
konkurence a technologickému rozvoji. Cilem této koncepce bylo prodat vie vyrobe-
né. Nebezpedi, které tato koncepce nabizela, bylo zamérfit se na to, aby spolecnosti
nevyrabély to, co trh nechce, jelikoz kratkodoba efektivita neznamena dlouhodobou
prosperitu. (Kotler, 2007, s. 49)

Marketingova koncepce se orientuje na trh. Klicové jsou potfeby zdkaznika, jejich po-
zndani a uspokojovani a to 1épe, nez konkurence. V této koncepci se spole¢nosti za-
meéruji na vytvareni hodnoty pro zakaznika. Vytvareji se produkty, které jsou trhem
Zzaddané. Hlavnim cilem je zde dlouhodoby ziskovy vztah firmy se zdkazniky. Klade se
zde dlraz na vyzkum a komunikaci a je zde snaha zapracovat trZzni orientaci
do firemni kultury. Faktem je, Ze firmy v rozvinutych trzich byvaji obecné Uspésnéjsi
nez firmy, které trzné orientované nejsou. (Kotler, 2007, s. 50)

Posledni, socidlné marketingova koncepce, je orientovana nejen na zakaznika, ale
i na spolecnost. Zajima se o nasledky jeji vyrobni ¢innosti, napriklad znecdistovani zi-
votniho prostfedi, recyklace, atd. Obrovskou hrozbu prfedstavuje vylerpdni obnovitel-
nych zdroj(. Cilem této koncepce je zohlednit dlouhodobé zadjmy, tzn. chovat se zod-
povédné. Existuji zde tfi pilite spoleCenského marketingu: zakaznici, firmy a spolec-
nost. (Kotler, 2007, s.51)

2.2 Marketing jako funkce

Marketing funguje jako jedna z funkci v rdmci organizace. Tato funkce se vyvijela ta-
kovym stylem, Ze nejdfive byl marketing prodejni funkci, poté slouzil jako doplfujici
funkce zameéstnancd v oblasti prdzkumu trhu, dale pdsobil marketing jako samostat-
ny Utvar, poté jako moderni marketingovy Utvar a nakonec jako moderni marketingo-
va spolecnost. Ddlezitymi pojmy této funkce jsou hodnota a potfeba. (Kotler, 2007,
s.41)
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Hodnota predstavuje vse, za co je zdkaznik ochoten zaplatit penézi, Casem a energii.
Tak zvand vétsSi hodnota za penize znamen4d, Ze hodnota produktu za jistou cenu se
zvysSuje s vyssimi schopnostmi produktu splfiovat potfeby zdkaznika. MUze byt defi-
novana jako expresivni hodnota. Potfebu Ize naopak definovat jako pocit nedostatku.
Aby doslo k uspokojeni potrfeby, musi si ji Clovék nejdfive uvédomit, poté provést ak-
tivitu a na zakladé této aktivity dojde k uspokojeni potfeby. Potfeby se déli na dekla-
rované (napfiklad koupim si nové auto), rediné (napfiklad koupim si auto, které nemé
velkou spotfebu), skryté (napfiklad nové auto mi budou vsichni zavidét), podvédomé
(napfiklad k ndkupu nového auta budu mit vyménu oleje na 2 roky zdarma) a nevé-

domé (napfiklad dobry servis auta). (Kotler, 2007, s. 42)

Existuje hierarchie potreb, kterou definoval Abraham Maslow. Jedna se o pomysinou
pyramidu, kterd ma pét drovni zdkladnich lidskych potfeb. Od spodu pyramidy jsou
tyto potreby popsdny nasledovné: biologické potfeby, potfeba bezpedi a jistoty, po-
tfeba sounalezitosti, potfeba uznani a Ucty a potfeba seberealizace. Prvni Ctyfi Urov-
né se oznacuji jako nedostatkové potreby a posledni pata jako potfeba existence.
(Tureckiovd, 2004, s. 59)

Funkci marketingu mizeme nazvat také trh, ktery je v podstaté slozen na jedné stra-
né z funkce nabidky a na strané druhé z funkce poptavky. Typy trh( zndme Ctyfi. Prvni
trh tvofi spotfebitelské trhy, znamé také jako B2C. Jedna se o trhy koncovych spotfe-
bitell a ndkup je feSenim osobnich potfeb. Druhym typem trhu je prdmyslovy trh,
oznacovany B2B. Je to trh producentd a ndkup slouzi ke zpracovani neboli vyrobé
vliastnich produkt(. Tfetim typem je zprostfedkovatelsky trh, ktery je trhem odbérate-
IG. Nédkup je zdkladem dalsiho prodeje. Posledni typ trhu je instituciondlni trh, coz je
trh instituci, které samy zpracovavaiji ¢i zprostfedkovéavaji. Jobber a Chadwick, c2013,
s. 287-289)

Jestlize existuje trh, musi existovat i spotfebitelé. Na trhu se vyskytuji spotfebitelé
dvojiho typu. Absolutni nekonzumenti, ktefi v uréitém obdobi nekupuji produkt a ma-
ji k tomu vazny dlvod. Relativni nekonzumenti, to jsou ti, ktefi zase produkt neznaji
nebo ho pravé nechtéji. Pokud chce spole¢nost rozsifit trh (trzni potencidl) je to moz-
né zvysovanim podilu na trhu prostrfednictvim vyssi efektivity nebo ekonomi¢nosti,
respektive dalsimi strategiemi. K rozSifovani trzniho potencidlu slouzi nastroj Ansof-
fova matice, zamérujici se na vyrobky a trhy. Ten nabizi 4 mozné strategie: penetrace

trhu, rozvoj trhu, vyvoj produktu a diverzifikace. (Mallya, 2007, s. 120)

Strategie penetrace trhu je vhodna, kdyz chce spolec¢nost spotfebitele nabadat k vét-
Si nebo opakované spotfebé. V pfipadé strategie rozvoje trhu spole¢nost hledd nové
trhy a segmenty pro stavajici produkty. Pfi zavedeni strategie vyvoje produktu do-
chazi k vytvoreni nového typu produktu. Strategie vyvoje produktu mdze byt v hori-
zontdlni i vertikaIni roviné anebo se mUze jednat o laterarni diverzifikaci. Strategie
diverzifikace se ¢leni na tfi typy: horizontalni, vertikalni a laterdini. Horizontalni diver-
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zifikace znamena rozsiteni nabidky o produkty, které jsou t&€m stdvajicim blizké, pfri-
buzné po strdnce materidlu, technologie nebo prodeje. VertikdIni diverzifikace je
o tom, ze se pfidavaji produkty, které ve spolednosti navazuji na vyrobu a distribuci.
LaterdIni diverzifikace je o zcela nové oblasti podnikani. (Mallya, 2007, s. 120-121)

Hlavnim cilem marketingu je obstat na narocném trhu a dlouhodobé ekonomicky
prosperovat. To vSe se déje v rozmanitych a vyvijejicich se spolecenskoekonomic-
kych podminkach. Existuji tfi trzni prostredi, na kterd plsobi rlzné faktory a spolec-
nost by o nich méla mit pfehled. Prvni z nich je makroprostredi, jez funguje nezavisle
na vUli organizace. Makroprostredi je neovlivnitelné podnikem a zkoumaji se faktory
zahrani¢niho a narodniho prostfedi vyznamné pro strategicky zameér. Vlivy ovliviujici
makroprostfedi jsou legislativa, ekonomika, technologie, ekologie, sociologie, kultura
a demografie. Analyza, které se zabyva timto prostfedim, nese nazev PEST(EL). Pis-
meno P zastupuje politicko-pravni faktory, prvni E zastupuje ekonomické faktory,
S zastupuje socialni a kulturni faktory, T zastupuje technické a technologické faktory,
druhé E zastupuje environmentalni faktory a L zastupuje legislativni faktory. (Kotler
a Keller, 2007, s. 42)

Druhé prostfedi je mezoprostfedi, které Ize Castecné ovlivnit nastroji marketingu.
Souvisi s modelem péti trznich sil Michaela Portera. Tento model pracuje s péti prvky:
stavajici konkurence, potencialni konkurence, substituty, zakaznici a dodavatelé. Po-
sledni prostied( je mikroprostiedi, je? odrdZi kulturu organizace. Resi se vném fi-
nanéni situace a schopnosti, technologické vybaveni, zdroje (suroviny a material), lid-
ské zdroje (organizadni struktura a fizeni firmy), vyzkumny potencidl a marketingovy
potencidl. (Kotler a Keller, 2007, s. 42)

2.3 Marketingové planovani

Vysledkem marketingového planovani je marketingovy plan, ktery je zaméfen
na specifické skupiny zédkaznikd. Planovani samo o sobé je zaméreno do budoucnos-
ti. Marketingovy plan je v podstaté marketingové shrnuti. Obsahuje situaéni analyzu,
marketingové cile, které jsou odvozeny od obecnych cill, marketingové strategie,
marketingové programy, rozpocet, ¢asovy plan a zpUsob kontroly. (Karli¢ek, 2013, s.
101-102)

Cile spolec¢nosti jsou definovany podle ,SMART", kde S znamena specifické, M zname-
nad méfitelné, A znamena akceptovatelné, R znamend redlné a T znamend &asové
ohranic¢ené. Marketingové planovani nikdy nekonci, béhd stale ,,dokola”, ale potfebuje
urcity ,upgrade”, vnémzZ spolec¢nosti naleznou aktudlni Udaje, se kterymi by mély
pracovat. Znamena to tedy, Ze je to jakasi spirala, kdy vyvojem se pfislusné aktivity
vylepduji, aktualizuji dle vyvoje, pfipadné potreb spolecnosti.(Karli¢ek, 2013, s. 103-
104)
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Dobre fungujici spolec¢nost by méla v rdmci planovani definovat svoji misi a vizi. Mise
tézi z minulosti a znamena Ucel a smysl existence spolecnosti. Pfedstavuje vyjadreni
smyslu a opravnénosti existence podniku. Mise reprezentuje primdarni podnikové
funkce ve vztahu k trhu. Vize naopak hledi do budoucna, je stabilni a v drobnych mo-
difikaci zOstdva ve spolecnosti nastavena dlouhou dobu. Je to cil, ke kterému by méla
spolec¢nost sméfovat. Vize je pfedstava managementu o podnikové budoucnosti
v delsim casovém horizontu, kdy pomaha v rozhodovani a stanovuje smér. Méla by
byt srozumitelna jak pro zaméstnance, tak pro zdkazniky. (McDonald a Wilson, 2012, s.
107)

Marketingové planovani ma své faze, kterymi by se méla spolecnost fidit. Prvni faze
se jmenuje analyzy, sbér informaci o trhu/prostfedi. Spolecnost by méla udélat ex-
terni analyzu, tzn. zmapovat makroprostfedi a podnikatelsky prostor, ¢imz je myslen
trh. V této fazi je vhodné udélat i interni analyzu a tou zjistit vnitfni potencial spolec-
nosti. Druha faze nese nazev vize a cile, kde je vhodné udélat situacni analyzu SWOT,
definovat misi, vizi, cile a strategie spolecnosti a udélat marketingovy plan. Ve fazi tfi
dochazi k vybéru jedné strategie, kterou se spolecnost bude Fidit. Faze Ctyfi se nazy-
va mix taktickych néstrojl a strategie mixu a zaméruje se na produkt, cenu, distribuci
a prodej a komunikaci. V posledni fazi dochazi k realizaci a kontrole. (Blazkova, 2007,
s.15-24)

2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definoval marketingovy guru Philip Kotler nasledovné: ,Syste-
matické urcovani, shromaZdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich
se urcitého problému, pred kterym firma stoji.”’ (Kotler a Keller, 2007, s. 131) Marketin-
govy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazerdm rozpo-
zndvat a reagovat na marketingové pfileZitosti a hrozby. Zahrnuje planovani, sbér
a analyzu dat, které jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vy-
sledkd této analyzy fidicich pracovnikd. (Kotler a Keller, 2007, s. 131-133)

Jednd se tedy o systém metod a postupl urcenych k ziskdvani a zpracovani marke-
tingovych informaci. Jinymi slovy jde o uceleny a komplexni systém metod a postu-
pl, které umoznuji zkoumat témér vsechny aspekty trhu, zdkaznikl a celé rfady dal-
Sich faktor(@, které souviseji se zajisténim podnikatelskych aktivit. Marketingovy vy-
zkum v sobé zahrnuje poznatky nékolika védnich obord. Jeho dlleZitost se datuje
k pocatku 19. stoleti, kdy vznikl ze sociologického vyzkumu a vyzkumu vefejného mi-
néni. (Kotler a Keller, 2007, s. 131-133)

Casto dochazi k zaménovani pojm{ marketingovy prizkum a vyzkum. Marketingovy
prizkum je jednordzovy exkurz do daného problému, nejde pfrilis do hloubky a je
soucasti marketingového vyzkumu, zatimco marketingovy vyzkum je systematicky,
jde do hloubky a kombinuje vice metod. Soucdsti uvedeného procesu je i tazatel, to
je ten, kdo se ptd a respondent, to je ten, kdo je tdzan. Marketingovy vyzkum lze ¢le-
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nit na primarni, v némz dochdazi k opatfovani informaci ,v terénu”, a sekundarni, coz
znamena, ze informace jiz nékdo shromazdil. (Kozel, 2006, s. 58)

Spole¢nost mize mit budto vlastni oddéleni pro vyzkum, coz zahrnuje samostatné
ziskdvani pozadovanych informaci a problém mdZe nastat pfi ziskdvani zaméstnan-
cl, coz znamena, Ze podnik neoperuje dostatecnou kapacitou lidskych zdrojd. Také
rozsah tazatelské sité nemusi byt tak velky, a spolecnost musi pocitat s faktorem lid-
skych vztah( pfi sdélovani a interpretaci zakaznik{. Dale mize vyuzivat sluZzeb speci-
alizovanych agentur pro vyzkum, coz s sebou nese vyssi naklady, nebezpedi Uniku
a zneuziti citlivych dat na druhou stranu jsou tyto agentury specializované. Posledni
moznosti pro kvalitni vyzkum je zvolit kombinaci obou variant, kdy by se spolec¢nost
meéla snazit zkombinovat vyhody obou pfedchozich variant. Mohou zde ale nastat po-
tize pri komunikaci z ddvodu komplexnosti problematiky vyzkumu. (Tahal, 2017, s.
249-252)

Rozhodnuti, jakou variantu spolecnost zvoli, zavisi na financnich prostfedcich, obtiz-
nosti vyzkumného projektu, lidskych zdrojich, casovém hledisku a na dlvére v externi
subjekty. Kdyz se spolecnost rozhodne pouzit specializovanou agenturu, méla by se
zajimat o zkuSenosti této agentury, okruh jejich zakaznik{, jeji reference, kvalitu
a kvantitu tazatelské sité&, technické vybaveni, zadani, vybérové Fizeni a rovnéz by mé-
la hodnotit, zda cena nabidky odpovida kvalité nabizenych sluzeb. (Tahal, 2017, s.
249-252)

V marketingovém vyzkumu se pracuje s Udaji sekundarnimi, tak i s primarnimi. Pri-
marni Udaje mohou byt Udaje plvodni a Udaje nové ziskané, neprejaté z novych
zdrojd. Ty musi byt nejdfive shromazdény a jsou ziskdny marketingovym vyzkumem.
Metody, kterymi je ziskdvame, jsou pozorovani, dotazovani a experiment. Hlavnimi
vyhodami priméarnich Udajd jsou aplikovatelnost, pfesnost a aktualnost. Jejich hlav-
nimi nevyhodami je vsak jejich nakladnost a to, Ze nejsou vyuzitelné ihned. Primarni
Udaje se déli na kvantitativni a na kvalitativni, kam spadaji osobnostni charakteristiky.
Sekundarni Udaje jsou existujici Udaje, které se analyzuji nejdfive. Nalézaji se ve ve-
fejné dostupnych zdrojich, napfiklad ve vyro&nich zpravach a mély by byt hledany
zplisobem, aby nedoslo k zahlceni zbyte¢nym mnozstvim Udajl. Jejich vyhodou je,
Ze jsou levné, dostupné a vyuZitelné ihned. Naopak jejich nevyhodou je zastaralost,
nespolehlivost a ¢asto neaplikovatelnost. (Hanzelkova, 2009, s. 23-27)

Kvantitativni vyzkum je vyzkum, ve kterém je problém zndmy a smérfuje k analyze.
Data jsou méfitelnd a dotazy jsou pfesné formulovany. V tomto vyzkumu se vyskytuje
velky pocet respondentl. Naproti tomu kvalitativni vyzkum je vyzkum, o jehoZ pro-
blému se malo vi, snazi se porozumét chovani, motivim a pri¢indm, avsak jde se
v ném do hloubky. Tento vyzkum sméfuje k syntéze, ma volné formulované otazky
a mensivzorek respondentd. (Kozel, 2006, s. 47-49)
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Proces marketingového vyzkumu ma dvé etapy: pfipravna etapa a realiza¢ni faze.
V pripravné etapé dochdzi k definovani problému a cile, orienta¢ni analyze situace
a v posledni fadé& k planu vyzkumného projektu. Realiza¢ni etapa se sklddd ze sbéru,
zpracovani, analyzy (informace primarni je nutné kdédovat, klasifikovat a technicky
zpracovat), interpretace vysledkl a zpravy a z jeji prezentace. Plan marketingového
vyzkumu je plan realizace a kontroly. Jednéa se o podklad pro dohodu mezi zadavate-
lem a vyzkumnikem. (Kozel, 2006, s. 47-49)

Do metod sbéru Udajd patii dotazovani, jez mizZe byt osobni, pisemné, telefonické
a elektronické. Do téchto metod spada dale pozorovani, které je pfirozené nebo labo-
ratorni, strukturované ¢i nestrukturované, pfimé nebo nepfimé a zjevné i skryté. Po-
sledni metodou je experiment, kdy se jednd o umélé vytvareni situace a pozorovani
chovani. Samozfejmé je mozna i kombinace jednotlivych metod a existuji i specialni
metody, napfiklad ,Mystery Shopping"”. ,Mystery Shopping'? je kvalitativni vyzkum
trhu, kterym se méfi maloobchodni kvalita sluzeb nebo jimz se ziskavaji informace
o produktech a sluzbdach vlastni ¢i konkurendéni sluzby. (McDonald a Wilson, 2012, s.
142)

2.5 Marketingova strategie

Marketingové fizené firmy ziskavaji zakazniky k tomu, aby se spolupodileli na konci-
povani produktu. Tyto firmy dokaZou Iépe identifikovat vynosnéjsi zakazniky a podle
toho diferencovat rGzné Grovné sluzeb. Marketingové fizeni si mdzZeme predstavit ja-
ko trvalé Usili spolecnosti alokovat existujici zdroje co nejdcinnéjsim zplsobem
do atraktivnich cilovych trznich segment( ¢i do Zivotaschopnych vyrobkovych pro-
gramd. Je to schopnost spole¢nosti a jeji uméni nachdazet pfilezitosti, rozvijet je a vy-
nosné jich vyuzivat. Jobber a Chadwick, c2013,s.516-519)

Marketingova strategie je Casti firemniho podnikatelského planu jak zjistit, jaci jsou
nasi potenciondlni zakaznici a jak je pfilakat. Nékdy je marketingova strategie zamé-
Aovana s marketingovym planem, ale jednd se o dvé zcela odlisné véci. Marketingova
strategie se zaméruje na to, Ceho chce spolecnost dosdahnout pro své marketingové
a obchodnf Usili. Marketingovy plan podrobné popisuje, jak téchto cild dosdhnout.
Marketingova strategie by tedy méla byt vytvofena prfed zahajenim celého podnikani
a meéla by se ménit plynule podle potfeby tak, aby vedla ke zlepseni firemnich vy-
sledkU. (Hanzelkova, 2009, s. 144)

Marketingovd strategie vyrQstd z hodnotové nabidky spole¢nosti. Hodnotici ndvrh
shrnuje konkuren&ni vyhodu, kterou ma spolecnost na svém trhu. Nabidka hodnot

2 Zajimavé je, Zze ,Mystery Shoping" vyuZzivali na zacatku 19. stoleti mali a vétsi podnikatelé
k prevenci kradezi z fad svych zameéstnancd.
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obvykle poskytuje klicovou zprdvu pro vSechny marketingy. Pradce zacing, jakmile je
cenovad nabidka stru¢né uvedena. Jakékoli marketingové aktivum Ize posuzovat
podle toho, jak dobre komunikuje s hodnotovou nabidkou. Nakonec lze stanovit cel-
kovy cil pro marketingovou strategii a véechny ndsledné marketingové plany by mély
napomahat k jejimu plnéni. Marketingové plany jsou operac¢nimi dokumenty zameé-
fené na kazdodenni préaci, kterou podnik podnikd, aby se prodaval svétu. (McDonald
a Wilson, 2012, s. 283-285)

DUlezitym krokem strategického marketingu je udélat ,,STP" neboli segmentaci, trzni
cileni a pozicovani. Segmentace je jednim z nejdllezitéjdich krok( pro stanoveni
spravné marketingové a komunikac¢ni strategie. Je to krok, ktery rozdéluje trh
na segmenty, pfipadné mikrosegmenty a popise je. Trzni segment je skupina spotre-
bitell, kterd mé stejné potreby, chovani a dalsi charakteristiky a tim se [idi od jiné
skupiny, kterd ma jiné potreby. Cilem segmentace je najit zakazniky s nejvétsi kupni
silou, vytvofit segmenty a nasledné pro né optimalné sestavit mix marketingovych
nastrojd. (Kotler a Armstrong, 2009, s. 407-409)

Trzni cileni (targeting) neboli vybér cilového produktu hodnoti atraktivitu jednotlivych
segmentl. Je to ta ¢ast, kdy spolecnost vybere segment, ¢i segmenty, na které bude
cilit. V této fazi by se mél klast i ddraz na monitorovani konkurence. Idedlni segment
je takovy, ktery je vysoce atraktivni se silnou pozici vaci konkurenci. (Kotler
a Armstrong, 2009, s. 410-411)

Pozicovani (positioning) je zaujmuti Zddouci pozice. Pfedstavuje nastroj ziskani kon-
kurenéni vyhody. Je to umisténi produktu v mysli zdkaznika a jasné odliseni od kon-
kurencnich produktl. Jednd se o zdklad komunikacni strategie, protoze v této fazi
jasné zvolime pozici vici spotfebitelim i konkurenci. Positioning vymezuje klicové
sdéleni, které chce firma o produktu komunikovat cilové skupiné. Viechny slozky tak-
tického marketingu musi tuto pozici reflektovat. Proces tvorby positioningu zacina
identifikaci moznych konkurencénich vyhod v0ci cilové skupiné. Pokracuje vybérem
optimalni vyhody a komunikaci zvolené strategie. Konci promitnutim pozice do celé-
ho marketingového mixu. (Kotler a Armstrong, 2009, s. 412-425)

Marketingova taktika je nastroj marketingového mixu a ukazuje, jak zvolit taktické
marketingové nastroje, aby vedly k realizaci marketingové strategie a ke splnéni
marketingovych cild. Neobjasfiuje, co a komu nabizet, ale cestu, jak to Uspésné nabi-
zet. Marketingovy mix je vzdy svazan s konkrétnim cilovym trhem a definovanym
segmentem. Neexistuje jednoznacny ndvod, kdy a jak konkrétni nastroje pouzit. (Mal-
lya, 2007, s. 26-30)

Marketingovy mix predstavuje soubor kontrolovatelnych ndstrojQ, které firma kombi-

nuje takovym zpUlsobem, aby dosahla pozadované reakce cilového trhu. Efektivné
vyuziva veskerych disponibilnich prostfedk( k ovliviiovani poptavky. Nastroje by mély
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byt kontrolovatelné, protoze by mél ve firmé existovat nékdo, kdo ndastroje kontrolu-
je. Nejzndméjsi marketingovy mix je 4P, avsak existuji dalsi modely a varianty marke-
tingového mixu. (Karlicek, 2013, s. 151-153)

Marketingovy mix 4P oznacuje product (produkt), price (cenu), place (misto, dfive dis-
tribuci) a promotion (propagaci). Produkty jsou nejen veskeré vyrobky, sluzby, ale
i zkuSenosti, osoby, mista, informace a myslenky. To znamena vse, co se mlzZe stat
pfedmétem smeény, pouziti ¢ spotfeby, co mize uspokojit potfeby a prani potencio-
nalnich zakaznik(. Jedna se o vse, co tvori nabidku na trhu. Produkt je zdklad podni-
kani, za néj je povazovan sortiment, fady, produkty, baleni, uzitné a estetické vlast-
nosti atd. (Karli¢ek, 2013, s. 154-165)

Cena je nejcitlivéjsi nastroj celého marketingového mixu. Je to jediny nastroj, ktery
generuje pfijmy. V tomto nastroji dochazi k cenové tvorbé a da se s ni pruzné praco-
vat, napfiklad snizovanim nebo zvySovanim. Tento nastroj ma vazbu na positioning
(pozicovani). Treti nastroj, misto, predstavuje volbu cesty k cilovému trhu. Hleda zpU-
soby, jak dostat produkt k cilové skupiné. Jedna se o vhodnou volbu a vyuZiti distri-
bucnich cest. Propagace ztélesnuje veskeré nastroje, kterymi spolec¢nost sdéluje cilo-
vému zakaznikovi moznosti nabidky a zaroven buduje vztahy s okolim. Jde o snahu
informovat, sdélovat, motivovat a pfesvédcovat. (Kotler a Armstrong, 2009, s. 76)

Dalsi varianta marketingového mixu je 4C. Jednd se o mix z pohledu zdkaznika. Patfi
sem customer value/solution (hodnota/feSeni zédkaznika), cost to the customer (z&-
kaznikovi naklady), customer convenience (pohodli zdkaznika) a communication
(komunikace). Marketingovy mix 5C je tvoren z mixu 4C + customer approach (pfistup
k zdkaznikovi). Marketingovy mix 5P je sloZen z marketingového mixu 4P + people
(lidé), 6P tvofi 4P + politics (politika) + public opinion (vefejny nézor) a 7P se sklada
ze 4P + people (lidé), physical evidence (fyzicky dikaz) + processes (procesy). Dalsim
zndmym modelem je marketingovy mix 3V: valued customer (cenény zdkaznik), va-
lue proposition (hodnotové tvrzeni) a value network (hodnotova sit). Marketingovy
mix 4S se zabyvéa spiSe zdkaznikem a patii do né&j scope (rozsah), site (umistén),
synergy (synergie) a system (systém). (Zamazalovd, 2009, s. 39-42)

2.6 Trhy spolecnosti

B2B (primyslovy) marketing je marketing produktd a sluzeb firmam, neziskovym
a vladnim organizacim, které opét prodavaji produkty dalsim firmam. Mezi typické
B2B produkty patii lehkd zafizeni (fidici systémy), tézka zatizeni (motory), kompletni
dodavka (elektrarna), suroviny (nafta), zpracované suroviny (plasty). spotfebni mate-
ridl (mazivo), soucastky (loZiska) a sluzby. B2B je sdm o sobé sloZity ndkupni a pro-
dejni proces. Spolecnosti oproti spotfebitelim nenakupuji produkty za Gcelem své
vlastni potrfeby. Existuji 3 trhy spolecnosti: primyslové, obchodni a institucionalni.
Na trhu B2B probihd ndkup za Gcelem dalsiho zhodnoceni. Strana nabidky i poptdvky
je zUzena a pocetné limitovana, protoze zde plsobi méné segmentl. Cilovy trh se
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vyznacuje tim, Ze je koncentrovany a pomérné maly. Cely tento trh je sloZity a probi-
ha na ném dlouhy nakupni proces. Na druhou stranu na ném prevazuje profesionalita

a kolektivni rozhodovani a je obtizné ziskat sekundarni informace. (Kotler a Keller,
2007, s. 248-249)

Poptdvka na trhu B2B je odvozena od poptavky B2C. Je méné pruzna, nez na trhu B2C,
CO0Z znamena3, Ze reaguje daleko pomaleji. Poptavka na tomto trhu je také propojena,
fetézova a koncentrovana. Zakaznici vyskytujici se na tomto trhu jsou vyrobci, institu-
ce nevyrobnich sluzeb, obchodnici, vliadni instituce a statni sprava a ostatni, tudiz
vsichni, co na trhu pUsobi, ale nelze je zaradit do prfedchozich, napfiklad charitativni
organizace a cirkve. (Kotler, 2007, s. 363-366)

Na rozhodovani spolecnosti pldsobi urdité vlivy. Jednim z nich jsou faktory okoli, na-
priklad konkurence. K dalsim se Fadi vlivy na Urovni instituce, napfiklad cile, strategie,
zplsob fizeni, pravni forma a mira centralizace. K tém poslednim, ale neméné pod-
statnym, patfi vlivy interpersondlni a osobni, napfiklad osobni vztahy a zkuSenosti.
Spolec¢nost ma také urcité kupni chovani, kdy délad bud prosty opakovany nakup
(kratsi proces, spolecnost se tolik nerozhoduje) nebo modifikovany nakup (spolec-
nost ma vétsinu informaci) ¢i novy ndkupni Ukol (slozity rozhodovaci proces, zdlou-
havy, spolec¢nost musi projit véechny fdze procesu) nebo slozené kupni rozhodovani.
(Kefkovsky a Drdla, 2003, s. 33-39)

Decision Making Unit je nakupni centrum firemniho zakaznika. Vyskytuje se v ném
Sest subjektd. V prvni roli vystupuji iniciatofi, na jejichZ popud se produkt kupuje.
Druhou roli zde maji uzivatelé, cozZ jsou ti, pro které je nakup urcen. Tfeti roli pfedsta-
vuji rozhodovatelé, kteff majf findInf slovo. Ctvrtou roli pak zastupuji ovliviiovatelé,
coz je napfiklad financni feditel. Patou roli tvofi nakupdi neboli realizatofi nakupu
a posledni, Sestou roli, jsou ,vratni”, ovliviiujici mnohdy podstatnym zplsobem cely
proces, tj. napriklad sekretarka, kterd mUze, ale také nemusi prepojit telefon, pod-
statny pro uzavieni obchodu. (Krishna K. Havaldar, 2005, s. 43-44)

Kupni rozhodovaci proces se sklada z nékolika fazi. Nejdfive je faze rozpoznani pro-
blému, ve které vsichni musi pochopit, o co jde. Nasleduje faze blizSiho urceni cha-
rakteru spotreby. Dalsi faze jsou hledani moznych dodavatell, navazani kontaktl, za-
sadnich kritérii, zhodnoceni alternativ, rozpoctové moznosti, ohodnoceni specialnich
alternativ, smluvni podminky, kontraktace, uZiti a nakonec zpétnd vazba. Existuji 3
zplsoby chovani firmy v konkurenénim prostifedi, nazyvaji se generické strategie.
Jednd se o strategii vidciho postaveni v ndkladech, strategii diferenciace a strategii
koncentrace. (Krishna K. Havaldar, 2005, s. 45-49)

2.7 Produktova politika

Do produktové politiky spadaji nasledujici oblasti: marketingové pojeti produktu, zZi-
votni cyklus produktu, inovace, zna¢ka a ,,Brand Management". Produkt se klasifikuje
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podle druhu zdkaznika na spotfebni vyrobky, primyslové vyrobky a dalsi obchodova-
telné zboZzi. Spotfebni vyrobky jsou uréené k vlastni spotfebé a patfi do nich ,rychlo-
obratkové" zbozi (jidlo, Gstni hygiena, noviny), zbozi dlouhodobé spotreby (PC, elek-
tro, obleceni, auta), specidlni vyrobky (luxusni, vyjime¢né, na zakdzku) a nezndmé
a nevyhledavané zbozi. (Kotler, 2007, s. 617-619)

Primyslové vyrobky slouzi pro zpracovani nebo pro dalsi podnikatelské aktivity. Patfi
do nich materidly a soucasti (dfivi, ropa, pneumatiky, motory), kapitalizované polozky
(pozemky, budova) a dodavky a sluzby (provozovaci ladtky: maziva, nédstroje, tuzky
a opravenské sluzby: prévni sluzby). Do dal$iho obchodovatelného zbozi spadaji
podniky, organizace, osoby, mista (pamatky, vyjimecné budovy), myslenky (patenty,
know-how). (Krishna K. Havaldar, 2005, s. 16-20)

Na strukturu produktu je nahliZzeno jako na filozofii vrstev. Kotler definoval koncepci
totaIniho produktu, ve které se vyskytuji 4 dimenze vrstev. Prvni dimenzi pfedstavuje
jadro produktu, kde panuje zakladni otdzka: Prol zakaznici kupuji produkt? Jde
o uzitnou zakladni vlastnost produktu. Druhé jadro je formalni produkt, ktery je spo-
jen s fyzickymi charakteristikami, tj. napfiklad jak funguje. Tfeti vrstvu tvofi rozsifeny
produkt, co? jsou napfiklad doprovodné sluzby, platebni podminky a zaruka. Ctvrté
vrstva je totdlni vyrobek, kam patfi psychologické vnimani, image, dobré jméno,
znacka, atd. V8echny tyto 4 vrstvy dotvaii komplexni produkt. (Kotler, 2007, s. 73)

Stejné, jako Kotler definoval vrstvy produktu, definoval je i profesor Leeflang. Ten
formuloval pouze 3 vrstvy produktu. Prvni vrstvu reprezentuje zaklad produktu,
v némz jsou presné stanoveny fyzické rysy. Jedna se vlastné o slouceni 1. a 2. vrstvy,
které definoval Kotler. Druhou vrstvu ztélesfiuje rozsiteny produkt, kam spada zaruka,
znacka, obal a ostatni ¢asti marketingového mixu. Tfeti vrstva je totalni produkt, ktery
v sobé& zahrnuje prfedstavu, jak chceme produkt prezentovat a jak ho chape zakaznik.

Je to napfiklad ekologicky Setrny produkt. (Tomek a Vavrova, 2009, s. 139-143)

Vyrobek prochéazi v dobé své existence rlznymi etapami, které predstavuji odlisné
pozadavky na marketingové chovani vyrobce a prodejce, proto byl definovan zivotni
cyklus produktu. Jeho model pomaha pfi marketingovém rozhodovani a zisk je sa-
mozrejmeé rlzny v jeho jednotlivych fazich. Jsou definovany 4 zakladnf faze zivotniho
cyklu produktu: zavedeni, rdst, zralost a Upadek. Cilem faze zavedeni je presvéddcit
zdkazniky o tom, Ze méa produkt na trhu své misto. V této fazi je dlleZity nastroj ko-
munikace, protoZze produkt se objevuje na trhu a spotfebitelé se s nim seznamuiji.
Naklady na produkt jsou velmi vysoké, na druhou stranu konkurence je vétSinou vel-
mi nizka, bohuzel je i prodej nizky. (Tomek a Vavrova, 2009, s. 153-159)

Ve fazi rlstu roste prodej, samozrejmé tedy i zisk. Vyrobek zacind byt na trhu vice

znamy, avsak roste i konkurence. Cilem vyrobce v této fazi je prodat co nejvice.
Ve fazi zralosti je rozsah prodeje nejvétsi, spoleCnost ma na trhu s produktem velky
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trzni podil. Zdkaznici se zalinaji vracet a konkurence je velmi intenzivni. Cilem je udr-
zet maximalini objem zisku a idedlni stav je drZzet se v tomto stadiu co nejdéle. Ve fazi
Upadku zacind klesat prodej produktu, ale i cena. Prodej produktu stagnuje a spolec-
nost zac¢ind pracovat s cenou, aby se produktu zbavila. Ve vhodném okamziku by meé-
lo dojit k opusténi trhu. (Tomek a Vavrova, 2009, s. 153-159)

V Zivotnim cyklu produktu existuji i odliSnosti. Napfiklad mdédni vyrobky a ,vystrelky”,
kdy prodej a zisk rychle stoupa — doslova ,,vystreli, poté vsak prudce klesa. Zde Upl-
né chybi faze zralosti. Patfi sem i nestarnouci produkty jako Coca Cola. V tomto pfi-
padé ale zase nedochazi k fazi Upadku. Dale to mohou byt vyrobky s obnovenym cyk-
lem souvisejici s inovaci a s cilem prodlouzit fazi zralosti. Jedna se o pfiklad Kofoly
s pfichuti citronu, kdy cely Zivotni cyklus béZi znovu. Posledni odliSnosti jsou neU-
spésné inovace. Vtomto pfipadé je produkt zaveden a v podstaté ihned se nachazi
ve fazi Upadku, protoze o néj neni dostatecny zajem. (Karli¢ek, 2013, s. 154-157)

Pribézny Zivotni cyklus produktu je zavisly na reakci spotrebiteld, aktivité konkuren-
ce, marketingové politice spolecnosti, stupni ,,novosti” produktu a druhu vyrobku.
Aby méla spolecnost pfedstavu, v jakém zivotnim cyklu se jeji produkty nachazeji, je
vhodné pouzit nastroj BCG matice. Tento ndstroj se pouziva ke zhodnoceni produkto-
vého portfolia. Na ose x se nachdzi relativni trzni podil a na ose y tempo rdstu trhu.
Produkty s vysokym trznim podilem a vysokou mirou rlstu se nazyvaji hvézdy. Pro-
dukty s vysokym trznim podilem, ale nizkou mirou rdstu se jmenuji dojné kravy. Pro-
dukty s nizkym trznim podilem, ale vysokou mirou rdstu se oznacuji jako otazniky.
Produkty s nizkym trznim podilem a nizkou mirou rlstu jsou bidni psi. (BlaZzkova,
2007, s.143-147)

Jak jiz bylo zminéno, hvézdy jsou produkty s vysokym relativnhim trznim podilem
na rychle rostoucim trhu. Pro spole¢nost se jednd o klicové produkty, které predsta-
vuji znac¢né financni investice. Tomuto typu produktu se snazi konkurence rychle vy-
rovnat, tudiz dochéazi kjejimu rlstu. Spolecnost se snaZzi pozici hvézd udrzet co
nejdéle, protoze jde o budoucnost firmy. Pfikladem z praxe mohou byt produkty spo-
le¢nosti RedBull. Dojné kravy maji také vysoky relativni trzni podil, ale na pomalu ros-
toucim trhu. Jde o zavedené produkty nachazejici se na zralém trhu, které jiz nevyza-
duji vétsiinvestici. Dojné kravy spolecnosti generuji nejvétsi ¢ast zisku. Vhodnym pfi-
kladem z doméciho trhu je Skoda Octavia. (BlaZzkovd, 2007, s. 143-147)

Naopak otazniky maji nizky relativni trzni podil. Pro spole¢nost je otdzkou, zda tyto
produkty na trhu uspéji. Tyto produkty maji 2 moZnosti posunu: 1. stanou se
hvézdami za predpokladu, ze dojde k velké investici do téchto produktd nebo za 2.
dojde ke staZeni produktu z trhu. Pfiklad z praxe je nasazeni elektromobilu na trh.
Bidni psi maji také nizky trzni podil a maji i nizké tempo rlstu. Jednd se o produkty
bez potencidlu nachazejici se ¢asto ve fazi Upadku. Investice do téchto produktl se
nevyplaceji. Vhodnym prikladem jsou tlacitkové mobilni telefony. Je nutné, aby spo-
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le¢nost méla vyvazené produktové portfolio. [dedInim stavem je mit dostatek hvézd
i dojnych krav. (Blazkova, 2007, s. 143-147)

Skupiny vyrobkd klasifikoval Drucker na produkty umoziujici podniku snadné rozho-
dovani a na vyrobky s problematickym rozhodovanim. Do vyrobk{ umoziujici spo-
le¢nosti snadné rozhodovani patfi dnesni zivitelé, zitfejsi Zivitelé, vynosné speciality,
vyvojové vyrobky a nezdary. Do vyrobk({ s problematickym rozhodovanim spadaji
vCerejsi zivitelé, vyrobky vyzadujici rekonstrukci, prespecializované vyrobky, neoprav-
néné speciality EGO investice a popelky. Jakubikova, 2013, 90-92)

Produktové fady jsou skupiny vyrobkd, které jsou si blizké, maji obdobné uZitné
vlastnosti, jsou urcené stejné cilové skupiné zdkaznik{, pfi prodeji prochazeji stejny-
mi distribu¢nimi cestami, pfipadné patfi do stejné cenové kategorie a uspokojuji po-
dobné potreby. Naproti tomu sortiment lze specifikovat svou sitkou, coZ je mnozstvi
produktovych fad, kterym se spole¢nost vénuje, délkou neboli pridmérnym poctem
produktl v jednotlivé fadé, hloubkou oznacujici pocet jednotlivych variant vyrobku,
ddrazem na ziskovost a dlirazem na podil na trhu. (Zamazalova, 2009, s. 165-171)

Pfi vyvoji a zavadéni nového produktu se zacina inspiracni fazi, ve které dochazi
ke koncepci a predstavé. V této fazi se pracuje s vyvojem, potfebami trhu, poptavkou,
konkurenci a pozi¢nimi mapy. Nasleduje faze analyzy proveditelnosti, kde dochazi
k vyb&ru koncept rozhodovani. Redi se zde technické, ekonomické, prévni a ob-
chodni hledisko. Poté je faze technického vyvoje a testovani. Tato faze se zabyva
tvorbou produktu a pracuje s podobou produktu a vlastnostmi. Posledni fazi je faze
p¥pravy a vstupu na trh, v niZ se p¥ipravuje marketingova taktika. Resi se cena, distri-
buce, prodejni mista, komunikace a harmonogram. K realizaci marketingového mixu
dojde az po vysSe vyjmenovanych fazi. Jobber a Chadwick, c2013, s. 649-651)

Obal produktu predstavuje formalni vrstvu totalniho produktu. Spole&nost by méla
volit obal produktu s ohledem na to, jak chce, aby cilovd skupina na ného reagovala.
Hlavnimi funkcemi obalu produktu jsou upoutdni pozornosti, rozpoznatelnost, vzbu-
zeni emoci, ochrannd funkce, snadnost pouzivani, informativnost a hodnota po pouzi-
ti. V bézné praxi se pouzivé primarni obal (pytlicky), sekundarni obal (krabicka, na niz
je uveden vyrobce, varovani, atd.), transportni obal (prepravka) a dale nélepky
na obale (varovani, slozeni, atd.). Jakubikovd, 2013, s. 227)

Znac&ka je nazev, znak, symbol, design, nebo kombinace téchto viech element(. U&e-
lem znacky je identifikace produktl od urcité firmy a jejich odliSeni od produktd kon-
kurencnich spole¢nosti. Znacka garantuje kvalitu, zvysuje uzitek produktu, zvySuje
pfitaZzlivost produktu, usnadnuje orientaci a ma pozadavek na vyssi cenu produkt(
spole¢nosti. Vyznam znacky je funkéni a emocionadlni. Znacka je tvofena prvky, které
se sklddaji z ndzvu, loga, barevnosti, sloganu, maskota, znélky, hudby a designu. (Kar-
licek, 2013, s. 125-127)
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Méritkem vyuzivanym pro hodnotu znacky je ochota zdkaznikd platit za produkty
jedné znacky ve vétSim rozsahu nez za produkty konkurencnich znacek. Hodnota
znacky mize byt také vyjaddrena povédomim o znadce, které je spontanni ¢i podpo-
fené, dale také vnimanim kvality, loajalitou ke znacce nebo asociaci znacky. Existuji
pravidla pfi tvorbé jména znacky a loga: 1. naznaceni pfinosu ¢&i Ucelu, 2. snadna vy-
slovitelnost/srozumitelnost, 3. jméno naznacujici tfidu/vlastnosti produktu, 4. pozi-
tivni asociace, 5. vztah k doplfujicimu symbolu, 6. originalita a jedine¢nost, 7. neza-
ménitelnost jména v cizim prostiedi. (Karli¢ek, 2013, s. 128-132)

V marketingovém prostfedi se nachazeji typy znacek, které se déli bud na individual-
ni, souhrnné, globalni a lokalni, nebo se ¢leni podle pozice cena/kvalita na zna¢ku A —
prémiova, znacku B — stfedni, znacku C — ekonomickd. Brandovou strategii spolec-
nost nastavi podle toho, zda ma jednu znacku pro vsechny produkty spolec¢nosti, ne-
bo zda méa jednu znacku pro vyrobkovou fadu, ¢i ma generickou znacku se jménem
produktu anebo ma znacku pro jednotlivé produkty. (Karli¢ek, 2013, s. 140-143)

2.8 Distribuce

V této kapitole se nabizeji zakladni otazky, které by si spole¢nost méla klast: Kde a jak
se s nabidkou zakaznik setkd? Kde a jak bude vyrobek k dispozici? Jak poskytnout za-
kaznikovi optimalni moznost ndkupu? Distribuce vyrobkd a sluzeb maéa 3 zakladni
funkce: obchodni, logistickou a doplfikovou. 1. obchodni zahrnuje ndkup zboZi
pro dalsi prodej, aktivity na podporu prodeje a formovani nabidky podle potfeb, 2.
logisticka funkce je zaloZzena na tfidéni, kompletovani, manipulaci, dopravé a baleni
zbozi. 3. doplnkova funkce zahrnuje shromazdovani a poskytovani informaci. (Krishna
K. Havaldar, 2005, s. 154-158)

DUlezitou soucasti distribuce jsou distribu¢ni kanaly — jinak nazyvané jako distribucnf
cesty, které predstavuji spojeni mezi vyrobce/dodavatelem a spotfebite-
lem/uzivatelem. Cilem distribucnich cest je pohodIné dostat zboZi k zdkaznikovi, nej-
lépe bez meziclankl. Obecné plati, ze ¢im vice meziclank(d se na distribucni cesté ob-
jevi, tim delsi cesta je. Distribucni kanéaly se podle pocltu mezic¢lankd déli na prfimé,
kdy dochazi ke pfimému kontaktu mezi vyrobcem a uzivatelem a na neptimé, kdy se
cesta prodluzuje, protoze se na ni objevuje 1 &i vice mezi¢lankd. Dalsi délenf je podle
typu trhu na B2C a B2B. (Kotler, 2007, s. 293)

Vyhodou pfimych distribu¢nich cest je pfimy kontakt a komunikace se spotfebitelem,
zpétnd vazba a nizsi ndklady. Mezi hlavni nevyhody patfi velky pocet kontakt(, obtiz-
na prezentace a neekonomické dodavky. Hlavni vyhody nepfimych cest pfedstavuji
sniZzeni objemu praci a zkusenosti a specializace meziclankd. Naopak hlavnimi nevy-
hodami jsou zde ztrata kontroly nad zbozim, nedostatek informaci o zdkaznicich, mo-
tivace mezi¢lankU a zavislost na strategii mezi¢lankd. (Kotler, 2007, s. 293)
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Spotrebni zbozi ma 4 varianty distribu¢nich kanald. 1. varianta je vyrobce — zdkaznik.
Do 2. varianty vstupuje maloobchod, tudiz vypada nasledovné: vyrobce — maloob-
chod — zdkaznik. 3. varianta jde jesté pres velkoobchod, vyrobce — velkoobchod —
maloobchod — zdkaznik. Posledn{ varianta je nejdelsi a je slozena z nasledujiciho fe-
tézce: vyrobce — velkoobchod — zprostfedkovatel - maloobchod — zdkaznik. Ve srov-
nanis tim ma distribuéni kanal vyrobnich prostfedkd az 6 moznych variant. 1. vyrobce
— zdkaznik, 2. vyrobce — velkoobchod — zdkaznik, 3. vyrobce — zprostfedkovatel — za-
kaznik, 4. vyrobce — obchodni pobocka — zakaznik, 5. vyrobce — zprostfedkovatel —
velkoobchod — zakaznik a 6. vyrobce — obchodni pobocka — velkoobchod — zdkaznik.
(Blazkova, 2007, s.122-126)

Velkoobchody mohou byt specializované, ale i nespecializované. Zprostfedkovatel se
vyznacuje tim, Ze vyhledava potencionalni zdkazniky, navazuje kontakty, ma velmi
rozsahlé databaze, musi znat trh a pracuje za provizi. Obchodni poboc¢ku naopak zfi-
zuje spolecnost, aby byla co nejblize zdkaznikovi. KdyZ ma spole¢nost hodné mezi-
Clankd, stdva se sice distribuéni cesta deldi, na druhou stranu se diky mezi¢lankim
muze |épe starat o své zadkazniky. (Jakubikova, 2013, s. 256)

Z hlediska poctu pouzitych mezi¢lank( lze rozeznat 3 typy distribuce: intenzivni, se-
lektivni a exkluzivni. 1. intenzivni distribuce je usilovng, snazi se o co nejvice prodej-
nich mist a ma hodné mezic¢lankd. 2. selektivni distribuce ma omezeny pocet prodej-
nich mist, za to mé ale specialni prodejny, ve kterych plsobi vyskoleny persondl. Spo-
leCnost peclivé vybird vhodnd mista, kde bude vyrobek k dispozici. Posledni je exklu-
zivni distribuce, vyznacujici se malym poctem luxusnich prodejen, vySsi cenou, pr-
votfidni péci a luxusnim zbozim. Tento typ distribuce preferuje zaplsobeni na emo-
cionalni strdnku spotiebitele. (Jakubikova, 2013, s. 258-262)

Distribuce v sobé& skryva i pojem nazyvany ,mechandising”, coZ znamena zvyseni
atraktivity prodejniho mista a zajisténi optimalniho stavu zdsob. Jednd se o vhodnou
prezentaci produktl v prodejné, umisténi zbozi v regéle a celkové péce o misto pro-
deje. Proces tohoto pojmu slouzi k podpore prodeje. (Blazkova, 2007, s. 122-126)

2.9 Komunikacni proces

Marketingova komunikace predstavuje fizené informovani a pfesvédovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliiuje spole¢nost a jiné instituce své marketingové cile.
Jedna se o pravidelné a cilené zjistovani zpétné vazby od cilovych skupin, jeji analy-
zovani, vyhodnocovani a nasledné korekce marketingového mixu. Jde o veSkeré akti-
vity urcené ke komunikaci vlastnosti, vyhod a dostupnosti cilového trhu produktu.
Marketingova komunikace se sklada z komunikacniho cile, cilové skupiny, klicového
sdéleni, kreativni podoby sdéleni a ze zaujeti cilové skupiny. (Zamazalova, 2009, s.
182-183)
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Marketingova komunikace se ¢leni na interni a externi komunikaci. Subjekty, jeZ ji po-
uzivaji, jsou podnikatelské subjekty, neziskovy sektor a profesiondini a spolecenské
instituce. Existuji také marketingové strategie zndmé jako strategie PUSH, PULL a stra-
tegie dvou cilovych skupin. Vedle komunikacni strategie vyuzivaji spole¢nosti komu-
nikacni kanaly, cozZ jsou cesty, kterymi se predavaji sdéleni, neboli prostfedky, kterymi
se komunikace $ifi k cilové skupiné. Tyto kandly se ¢leni na osobni a neosobni. (To-
mek a Vavrova, 2009, s. 154)

Faktory ovliviujici komunikaci mohou byt napfiklad charakter trhu, cilova skupina,
charakter vyrobku, faze Zivotniho cyklu vyrobku a disponibilni zdroje. Naopak efektiv-
ni komunikace vyZzaduje nastavenou vizi, segmentaci, positioning, produkt musi rea-
govat na potreby cilové skupiny, zakaznik musi akceptovat cenu produktu a musi byt
stanovené misto, kde zdkaznik produkt ocekava. K tomu vsemu slouzi komunikacni
akce 5M oznacujici mission (poslani, cile), message (poselstvi, sdéleni), media, money
(penize, rozpocet) a measurement (méritka, vyhodnoceni). Hlavnimi cili komunikace
jsou informovanost zdkaznikd, pfijeti produktu spotfebitelem a budovani dlouhodo-

bych vztahU. (Blazkova, 2007,s. 127-131)

Spole¢nost by méla na zakladé komunikace spotrebitele postupné pfipravovat
ke koupi produktu. Spotrebitel se mizZe nachazet ve fazi, ze produkt nezna a spolec-
nost by se méla snazit ho informovat. Dalsi variantou je situace, kdy spotrebitel pro-
dukt znd pouze podle jména — zde by méla spolec¢nost prohloubit informovanost.
V situaci, kdy spotfebitel produkt zna a zaujal k nému urcity postoj, by méla spolec-
nost vystupovat v pfiznivém svétle. Kdyz spotfebitel produkt zna, ale preferuje kon-
kurenéni produkt, cilem spolecnosti je spotfebitele presvédcit pro koupi jejiho pro-
duktu. Predposledni varianta nastava, kdyz spotfebitel neni prfesvédcen o vyhodach
produktu. V takovém pfipadé by méla spolecnost ziskat dlveéru spotrebitele. Posled-
ni varianta je, kdyz spotrebitel produkt znd, méa v néj divéru, ale nekupuje ho. V tom
piipadé ho spole¢nost musi motivovat a podnitit ho k ndkupu. (Dédina a Odchézel,
2007, s. 46-57)

Komunikace mé sv0j komunikacni plan, jehoz zdsadami jsou urceni cilovych pfijem-
cd, stanoveni cild komunikace, vytvoreni sdéleni, stanoveni a rozdélenf rozpoctu, na-
vrh komunika&¢niho mixu, harmonogram a kontrolni mechanismy a body. Cile komu-
nikace zase spole¢nost stanovuje podle cilového trhu, positioningu a marketingové-
ho mixu, podle image znacky nebo produktu, podle znalosti znacky, loajalité ke znac-
ce a podle zivotniho stylu a demografické charakteristiky. Cile mohou byt informativ-
ni povahy, pfesvéd&ovaci povahy nebo pfipominaci povahy. (Stédrofi a Budis, 2009, s.
20-22)

Rozpocet na komunikace se vymezuje podle produktu a trhu. PouZivd se metoda

procenta z trzeb, nebo podle moznosti firmy, ¢i podle konkurence nebo podle cill
a Ukoll. S marketingovou komunikaci souvisi komunika¢ni mix, do néhoz patfi rekla-
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ma, pfimy marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing, sponzoring,
osobni prodej a online marketing. Komunika¢ni mix vyzaduje nastroje na jeho pod-
poru délici se na ATL (nelinkové aktivity), BTL (podlinkou aktivity) a mezilinkové aktivi-
ty. (Hanzelkovd, 2009, s. 71-76)

Reklamou spadajici do marketingového mixu je neosobni prezentace a podpora pro-
deje produktl. Ve vétsiné pripadl je placend a jedné se o prostredek pro vytvareni
a posilovani znacek. Reklama oslovi velké segmenty populace. Nastroje, které pouzi-
va, jsou televize, rozhlas, tisk, venkovni reklama, reklama v kinech, product placement
a online reklama. Naproti tomu direct reklama oslovuje Uzké cilové skupiny a pfizp -
sobuje se nabidce. Stimuluje spotrebitele ke koupi a soustfeduje se na potencionalni
zadkazniky. Pouzivanymi nastroji jsou direct mail, e-mailing a telemarketing. (Jakubi-
kové, 2013, s. 308-314)

Podpora prodeje predstavuje pobidky k podpore prodeje produktu. Cilem je dosaze-
ni okamzitého efektu. Podpora prodeje ma bohuzel kratkodobé plsobeni. Je cilend
na konecné zakazniky, firmy a prodejce. Dochdazi k okamzitému narlstu prodejd,
avsak knaslednému poklesu, protoZze potenciondlni zakaznik si produkt ¢i sluzbu
ve vétsiné pripadl zakoupi pouze kvili napfiklad dobré cené (3 za cenu 2), darku ne-
bo vzorku. Podpora prodeje ma casto negativni vliv na hodnotu znacky a pouZiti je-
jich nastrojd je drahé. Nastroje, které pouziva, jsou pfimé slevy, vyhodna baleni,
kupony na slevy, vzory, darky a soutéze. (Jakubikovd, 2013, s. 315-316)

Public relations je praci &i vztahy s vefejnosti. Tyto &lanky se snazi upoutat pozornost
spotfebitele a informace jsou pro spoleénost produktem. Cilem je budovani pozitiv-
nich nastrojd k firmé a jejim produktdm. Nastroje, které pouziva, jsou tiskova zprava,
tiskovad konference a eventy. Ktémto ndastrojdm patfi i krizovd komunikace. Event
marketing a sponzoring existuji za Uucelem vyvolani publicity. Naproti tomu osobni
prodej predstavuje osobni prezentace nabidky zdkaznik@im. Cilem je prodej a vytva-
feni dobrych vztahd se zdkazniky. Jelikoz se jednd o prfimé pUsobeni, znamena to
pfimou moznost ovlivnit chovani zadkaznikd. Posledni online komunikace znamena
prinik do ostatnich néstrojd. Jde o webové strdnky a socidlni média. (5t&drof a Budis,
2009, s. 23-33)
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3 Zhodnoceni soucasnosti

Ceskd republika disponuje malym vnitinim trhem, ktery nenf dostate¢né vybaven su-
rovinami, avéak ma specializovany primysl. Tento trh mé nedostatek vlastnich kapi-
talovych zdrojl i z toho dlvodu vyuziva Clenstvi v mezindrodnich organizacich. Im-
pulzy pro rozvoj mezinarodniho marketingu jsou globalizace, liberalizace, volny po-
hyb kapitalu, rozvoj komunikacnich technologii a rozvoj logistickych systémd. Pro-
mySlenad strategie mezindrodniho marketingu zlepsuje ekonomické vysledky spolec-
nosti a posiluje konkurenceschopnost. (Ministerstvo zahrani¢nich vé&ci CR, 2010, s.
113-118)

Mezindrodni marketing predstavuje podnikatelskou filozofii zamérujici se na uspoko-
jovani potreb spotrebitell na mezindrodnich trzich. Z pohledu podnikatelské filozofie
se jednd o budovani dlouhodobych pozitivnich vztahl k posileni loajality zahranic-
nich zdkaznikd. Jde o vyzkum mezinarodnich trh{ a strategicky mezinarodni marke-
tingovy plan. Do mezinarodniho marketingu spadaji faktory internacionalizace, jako
jsou socialné-kulturni odliSnosti, globalni marketingové sité, obchodné-politické
podminky, legislativa upravujici podnikani zahrani¢nich subjektd, problémy pfi vy-
zkumu zahrani¢nich trh(, uprednostriovani mistnich vyrobkl a vyrobc(, Groven dis-
tribu¢nich cest, nutnost a adaptace marketingového mixu, prace v cizim prostredi
a jiny zivotni styl, jazykové bariéry a konkrétni mistni podminky. (Srinivasan, 2011, s.
1-5)

Zakladni koncepce mezinarodniho marketingu jsou vyvozni marketing, globalni mar-
keting a interkulturni marketing. Vyvozni marketing znamena adaptaci obchodni po-
litiky podle specifik jednotlivych trhi. Jde o postupny vstup na zahrani¢ni trhy a roz-
voj mezindrodnich aktivit spole¢nosti. Ty nabizeji bézné vyrobky bez pfidanych atri-
butl a jedna se prevazné o malé a stfedni firmy. (Machkovad, 2015, s. 15-16)

V tomto typu marketingu mdze dojit k problémim jako napfiklad slabda pozice spo-
lecnosti, pfilis velkd ddvéryhodnost, vyvoz béznych vyrobkd s velkou konkurenci, chy-
béjici zdroje na investice do distribu¢nich cest a komunikacni politiky a adaptace na-
bidky pfi vyvozu na novy trh. Postup pro rozjezd vyvozniho marketingu ve spolecnos-
ti je nasledujici: vytipovani zahrani¢niho trhu, vyzkum trhu, vybér zemé ¢&i zény vyvo-
zu, volba obchodni metody, volba obchodni politiky, marketingovy mix a konkrétni
nabidka pro zvoleny trh. (Srinivasan, 2011, s. 6-16)

GlobaIni marketing znamend stejny typ vyrobkd a zdkaznikl na globdlnim trhu. Je
v ném jednotny postup na vSech trzich. Pfedpoklady tohoto typu marketingu jsou
homogenizace potreb a chovani zdkaznik(, uprfednostiiovani prdmeérné kvalitnich vy-
robk({ za prijatelné ceny, realizace Uspor z rozsahu, velké a homogenni segmenty,
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nadnarodni spolecnosti a rozvoj cestovniho ruchu. Mezi slabiny tohoto typu marke-
tingu patfi nerespektovani socidlné-kulturnich odliSnosti spotrebiteld a neni mozna
rychld reakce na akce konkurence. Dalsi slabinou je omezeni pravomoci manazer(,
coz mUze vést kjejich demotivaci a faktu, Ze vyrobky jsou pldvodné uréeny pro tu-
zemsky trh. (Kotler, 2007, s. 261-264)

Interkulturni marketing predstavuje globalizaci svétového trhu, vyrobkd a sluzeb.
V tomto typu marketingu ovliviuji socialni a kulturni faktory spotfebni chovani, vy-
spélost spolec¢nosti pak ovliviiuje odliSnost potifeb a prfani spotiebiteld. Postup na-
staveni tohoto marketingu je néasledujici — vyvoj novych vyrobkd s mezindrodnim
uplatnénim, standardizované postupy adaptované na mistni podminky a myslet glo-
balné — jednat lokalné. (Kotler, 2007, s. 274-279)

Mezindrodni marketing rozeznava 4 pfistupy k mezinarodnimu podnikani: strategie
vedouci firmy na trhu, strategie druhé nejvétsi firmy na trhu, strategie napodobujicich
firem a strategie firem zamérenych na mikrosegmenty. Dale rozeznava 3 strategie
na mezinarodnich trzich: strategie Sirokého pronikani na mezinarodni trhy, strategie
diferenciace a strategie Uzké specializace. (Machkovg, 2015, s. 15-21)

|

Z ddvodu lepsi prehlednosti je mezindrodni Zivotni cyklus vyrobku uveden

v nasledujici tabulce:
Tabulka 1 Mezindrodni Zivotni cyklus vyrobku

Tfi faze internacio- L. .
. Uvedeni a rust Zralost Upadek
nalizace
Dlvod konkurence- L distribuce, podpora L
. zcela novy vyrobek , nizka cena
schopnosti prodeje, reklama
vove . . L, . hledani cenové
Pficina internacio- technologicka vy- tuzemsti nasledo- ; 3
. B vyhodnych doda-
nalizace hoda vatelé R
vatelu
Faze internacionali- i pfesun vyroby do dovoz z méné vy-
VYVvVOoz ) o ,
zace zahranici spélych zemi

(Zdroj: Zamazalovd, 2010, s. 290-294)
Tabulka 1 ukazuje mezinarodni Zivotni cyklus vyrobku, v némz hraji svoji roli tfi faze
internacionalizace: dlvod konkurenceschopnosti, pri¢ina internacionalizace a faze
internacionalizace. Dédle tabulka obsahuje fdze zivotniho cyklu vyrobku: uvedeni
a r0st, zralost a Upadek.

Pro mezindrodni prostfedi se vyuzivd analyza PEST, kde pismeno P znadi politické
a pravni prostfedi, coZz v tomto smyslu znamena stabilitu zemé&, vztah k zahrani¢nim
firmam, ¢lenstvi v mezindrodnich organizacich, zajmové skupiny a vSeobecné pod-
minky pro zahrani¢ni subjekty. Pod pismenkem E se skryvd ekonomické prostfedi,
do kterého spadd zahrani¢né obchodni politika statu a jeji ndstroje. V pismenu
S socidlnim a kulturnim prostfedi je zahrnuta i otevienost spolecnosti. Pismeno T
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(technologické prostredi) znac¢i HDP na vyzkum a vyvoj a vydajem na vyzkum a vyvoj
v podnikatelském prostiedi. (Blazkovd, 2007, s. 53-55)

V mezindrodnim prostifedi musi zemé& dbat na eliminaci rizik. Takova rizika jsou teri-
toridIni, kdy se hledi na aktualnost informaci, zajistovaci operace a bankovni zaruky.
Musi se eliminovat i kurzova rizika, coz je napfiklad struktura pohledavek a zdvazk{
a volba mény. Neméné dUlezitd jsou trzni rizika, pod nimiz si Ize predstavit vyzkum
zahraniénich trhd, inovace a optimalizace zasob. Ze strany zemi by mélo dochazet
i k eliminaci rizik zahrani¢nich obchodnich partnerd, jako napfiklad pravni zajisténi
vztah(, pojisténi a zajistovaci nastroje. S témito riziky souviseji i prepravni rizika, kam
patii také pojisténi, ale i spolehlivost partnera a vhodné dodaci podminky?3. Posled-
nimi znamymi riziky jsou rizika odpovédnosti, i sem patfi pojisténi a kontrola kvality.
(Zamazalova, 2010, s. 381-384)

Podklady popsané vyse slouzi pro mezinarodni marketingovy vyzkum, jehoz cilem je
pfipravit podklady slouZici pro strategické, ale i operativni rozhodovani, jez budou
napomocna mezinarodnimu rozvoji spolec¢nosti a omezovat rizika chybnych rozhod-
nuti. Jeho vyznam je pfevazné pro planovaci a kontrolni funkce nalézajici se v marke-
tingovém fizeni. VétsSinu téchto vyzkum{ délaji sitové vyzkumné agentury, které znaji
globaliza¢ni procesy. Hlavni oblasti, kterymi se mezindrodni marketingovy vyzkum
zabyva, jsou vyzkum mezinarodniho prostredi, vyzkum konkurence, potencial cilo-
vych trh a G¢innost marketingové strategie. (Kozel, 2006, s. 247-249)

Podklady pro mezinarodni marketingovy vyzkum z vySe popsanych oblasti poskytuje
napfiklad banka, profesni svazy, informacni portaly a firemni databdze. Aby spolec-
nost mohla vstoupit na mezindrodni trh, m{ze na zakladé ziskanych informaci roz-
hodnout, jak dale postupovat. Jedna se o vyuziti mezindrodnich obchodnich metod,
¢i formy nendro¢né na kapitdlové investice, anebo kapitalové vstupy podnikd.
Po vstupu na trh byva hlavnim cilem spolec¢nosti rlst, tudiz je vhodna rlstova strate-
gie, kterd maze byt intenzivniho rlstu, externi a diverzifikacni. (Kozel, 2006, s. 250-
260)

Strategie intenzivniho rlstu je zalozena na efektivnim vyuzivani nastroji mezinarod-
niho marketingu na vybranych zahrani¢nich trzich. Hlavnim strategickym cilem je na-
rist trznfho podilu v segmentech, kde jiZz firma Uspésné plsobi. K posileni pozice
na cilovém segmentu chce ziskat nové zdkazniky (véetné ziskani zédkaznikd konku-
rence), stavajici zdkazniky podnitit k vétsim ndkupdm, ty nerozhodné presvéddit
ke koupi. Externi rlstova strategie se déli na vertikdIni a horizontdlni, obé& jsou vsak
kapitadlové narocné. V pripadé diverzifikacnf rlstové strategie jde o nové podnikatel-

3 Dodaci podminky Incoterms 2010, které stanovuji prava/povinnosti prodavajici-
ho/kupujiciho, tj. co je kdo povinen zajistit pro prepravu a v jejim pribéhu obstarat.
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ské aktivity, které jsou vSak také kapitdlové narocné a obtizné na fizeni. Pfi volbé stra-
tegie se spolecnost rozhoduje na zdkladé investicni naro¢nosti, kterd se objevuje
pfi vstupu na novy trh, déle na zakladé disponibilnich zdroj(, potencidlu cilového tr-
hu, moznosti, se kterymi jdou kontrolovat podnikatelské aktivity, rizikovosti podnikanf
na daném trhu a konkurenceschopnosti firmy v mezindrodnim prostredi. (Kotler,
2007,s.122-123)

Aby bylo zboZi vyvezeno ¢i dovozeno, pouzivaji spolec¢nosti mezinarodni obchodni
metody. Jde o prostfednické vztahy, vyhradni distribuci, obchodni zastoupeni, komi-
sionarské a mandatni smlouvy, jejichz nevyhodou je fakt, Ze i kdyz obchod nevyjde,
spole¢nost jim musi zaplatit. Poté se jednd o piggyback, coZz znamena, Ze velka firma
poskytne mensi firmé své distribucni cesty, aby se ,svezly" spolec¢né — postupovaly
spolecné stejnym distribu¢nim kanalem. Déale jde o pfimy vyvoz a exportni aliance
vyuZzivajici pfevazné mensi podniky, které postupuji v fetézci spolec¢né. Mohou byt
pouzity také formy nendrocné na kapitalové investice, jako licencni obchody vztahu-
jici se kvyndlezim, tzn. patenty, primyslové a uzitné vzory, ochranné znamky
a oznaceni plvodu. Dalsi formou nenaroc¢né kapitdlové investice mze byt franchi-
sing® coz zjednodusené znamend prondjem prav k podnikani. Jiné vyuzivané formy
jsou smlouvy o fizeni, zuslechtovaci operace a vyrobni kooperace. (Zamazalova, 2009,
s.127-133)

3.1 Informace

Pojem informace predstavuje dilleZitou ¢ast v marketingovém fizeni. Jednd se totiz
o nejcenngjsi zbozi, které poskytuje spolecnosti zdroj konkurenéni vyhody. Do ne-
davna bylo informaci malo, nyni jich je pfilis a je obtiZzné najit relevantni zdroje. In-
formace je pfitom predpoklad kvalifikovaného rozhodovani. Existuji tfi Grovné rozho-
dovani: strategické, které ndm fika, kam zaméfit Usili, taktické, jez nam Fika, jaké akti-
vity pouzit a posledni — kontrola — predstavuje informacni zpétnou vazbu. Rozhodo-
vani probihd za jistoty, coZ znamena, Zze mame zkusenost z pfedchozi situace, ze si-
tuace urcité nastane, nebo za nejistoty, kdy nevime, co vSe mUze nastat, zndme moz-
né varianty a z pfedchozich zkuSenosti zname pravdépodobnost vysledku. Posledni
varianta rozhodovani za rizika je v pfipadé, kdy nevime, jaké vSechny situace mohou
nastat a ani nedokdzeme posoudit jejich pravdépodobnost. (Dédina a Odchéazel,
2007, s. 267-270)

Kazda informace by méla splnovat uréité pozadavky. Je to Uplnost, pravdivost a rele-
vance, coZz znamenad, Ze zdroj musi byt spolehlivy, srozumitelny a konzistentni, vyZa-
duje se presnost, objektivnost, aktualnost a v€asnost, ¢imz je minéno, ze informace
ma byt doru¢ena s minimalnim zpozdé&nim a rychleji, nez to zvladne konkurence. Da-

4Pojem franchising pochézi z Francie a jeho koreny sahaji az do stredovéku.
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le by informace mély byt dostate¢né podrobné, spolehlivé, kompletni a pro firmu ce-
nove pfijatelné, coz znamen43, zda je spoleénost schopnd za né zaplatit anebo zda je
ochotnd za ni zaplatit, tj. zda tato informace mé takovou cenu, aby za ni firma pfi-
slusny obnos byla ochotna zaplatit, neboli jakou cenu pro firmu informace ma. Infor-
mace lze rozdélit dle zavislosti na zavislé a nezavislé, dle ¢asu na stavové a tokové,
dle charakteru na kvantitativni (¢iselny charakter) a kvalitativni (hloubka, do jaké in-
formace jde), dle zdroji na priméarni (spolec¢nost si ji obstard sama marketingovym
vyzkumem) a sekundarni (spole¢nost ji pfijima uz nékym zpracovanou) a dle obsahu
(fakta, znalosti, ndzory, zdméry a motivy). (Kefkovsky a Drdla, 2003, s. 41-45)

Marketingovy informacni systém je cilevédoma a organizovana cinnost smeérujici
k opatfeni informaci o podnikatelském prostredi. Jednd se o systém efektivniho vyu-
zitl informaci, ktery zahrnuje metody a techniky urdené pro praci s informacemi
a personalnim zdzemim. Tento systém se lisi dle charakteru organizace. Pouziva se
ke zjisténi informacnich potreb, zajisténi zdrojl informaci, shromazdovani informaci,
technickému zpracovani informaci, analyze informaci, distribuci informaci, systému
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vyuziti a k uchovéani informaci. (Blazkova, 2007, s. 96-99)

Struktura marketingového informacniho systému se skldda z péti stavebnich ¢lankd.
Prvni z nich tvofi informadni zdroje, kam patfi vnitfni systém informaci, marketingové
zpravodajstvi a marketingovy vyzkum. Druhy predstavuji nositelé informaci, kam pat-
fi makroprostredi, trh a jeho U&astnici, spotfebitel a firemni Gtvary. Tfetim ¢lankem je
analyza Udajl. Predposledni pak tvorfi vystup a posledni vysledek, kam spada zjisténi
prileZitosti, strategické planovéani a hodnota vysledk(. Aby spolecnost méla marke-
ting nastaveny jako informadcni centrum, musi navazat marketingoveé informacni cen-
trum na ostatni Utvary. Tim se zajisti plynulost a pravidelnost toku informaci. Spolec-
nost si systém muUzZe koupit nebo si ho vybuduje sama. (Blazkova, 2007, s. 96-99)

3.2 Cilové trhy mezinarodniho marketingu

Pri zjistovani cilovych trhi mezindrodniho marketingu se pouZzivd proces STP: S =
segmentation (segmentace), T = targeting (trznf cileni) a P = positioning (trzni umis-
tovani). Pod segmentaci mezindrodniho trhu rozumime déleni na trh spotfebnich vy-
robk({ a trh prmyslovych vyrobk{. Na trhu spotfebnich vyrobkd jsou zadkazniky spo-
tfebitelé a domacnosti. Na trhu prdmyslovych vyrobk( vystupuji podniky a instituce.
Tento trh se vyznacuje omezenym poctem zakaznik(, poptédvkou s nizkou elasticitou,
racionalitou, osobni komunikaci a geografickou koncentraci. Na zavér specificky trh
verejného sektoru, na kterém pUsobi verfejné sprava. Jedna se o neziskovy sektor, kte-
ry ma odlisné chovani, motivaci a marketingové nastroje, nez které se pouZivaji
na prvnich 2 zminénych trzich. (Mallya, 2007, s. 73-78)

Segmentacni strategie na mezinarodnich trzich je bud jednotna, kde probiha nedife-

rencovany marketing, nebo diferencovand, coz znamend odliseni na rlizné segmenty,
¢i koncentrovana na vybrany segment, kde probiha strategie , trzniho vyklenku". Pis-
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meno T neboli targeting se poté fidi velikosti segmentace, tedy, zda je segment do-
statecné velky a rentabilni. Zvazit se také musi potenciél rdstu, protoZe vysoky po-
tencidl rdstu m0ze spolecnosti pfinést prihodnou investici do budoucna. Neméné di-
lezitd je atraktivita segmentu, kam spadd jednak velikost a potencidl segmentu, tak
velikost konkurenéniho prostfedi, substitu¢ni vyrobky, preference obyvatel ohledné
domacich ¢ dovoznich vyrobkd a vyjednévaci sila dodavatell a zakaznikd. (Melewar
a Gupta, 2012, s. 128-130)

Pismeno P neboli positioning na mezinarodnich trzich prfedstavuje stanoveni kon-
cepce znacky nebo spolecnosti a jeji image s cilem zaujmout vybranou pozici v mys-
lich spotrebitell. Dllezité je se vtomto kroku zamérit na ocekdvani zakaznik(, vyro-
bek a jeho charakteristiky a konkurenci na zahrani¢nim trhu. Positiononig m(ze spo-
le¢nost udélat globalné, kdy pracuje s celym trhem. M0ze také zkombinovat mezinéa-
rodni a tuzemsky positioning, nebo mUze na kazdou zemi zacilit odlisnég, tzn. odlisny
mezinarodni positioning. Posledni mozZnosti je vyuzit positioning tuzemské firmy,
pod ¢imz je skryta fuze s domaci firmou a pod jeji znackou je zndméa spotrebiteldm
v daném staté. (Melewar a Gupta, 2012,s. 131-136)

Mezindrodni vyrobkova politika je zasadnim vychodiskem pfi koncipovani cenové,
distribu¢ni i komunikac¢ni politiky v mezindrodnim marketingovém mixu a urcuje,
do jaké miry se vyrobky adaptuji na mezinarodnim trhu. Zdkladem je vyrobek a jeho
charakteristiky, potfeby, které jsou diky vyrobku uspokojovany a dUlezitou roli hrajf
zdkonodarstvi v zemi vyvozu, socialné-kulturni odliSnosti s ¢imZ souvisi i nakupni
a spotfebni zvyklosti a spotfebitelskd preference. Neméné podstatné faktory tvori
velikost podniku a jeho zdroje a ndklady na adaptaci, pficemz zplsoby adaptace jsou
zakladni charakteristiky vyrobk( a uZitné vlastnosti, které souvisi s legislativou dané
zemé. Dal$im zplsobem adaptace je rozsah nabizenych sluzeb (dovoz a vyvoz je
v urcitych zemich na dobré Grovni, v uritych neni na dobré Grovni). Poslednim zpU-
sobem adaptace je symbolickd hodnota, kam spada napfiklad znacka a preference.
(Zamazalové, 2010, s. 165-169)

Vyrobky Ize délit podle nékolika kritérii. V mezindrodnim marketingu se jedna o déle-
ni vyrobkd podle trhu, pro ktery jsou urceny. Ur¢eny mohou byt pro tuzemské trhy,
exportni trhy, multinaciondlni trhy, pod &¢imz si Ize pfedstavit stejné vyrobky na vsech
trzich, ale baleni je modifikované a globalni trhy zastupujici mezinarodni trh, kdy vy-
robky maji na obalech navody a sloZzeni v nékolika jazycich. Neméné podstatna je
mezinarodni cenova politika, jeZ je ovlivnéna vnitfnimi a vnéjsimi faktory. Vnitini fak-
tory se zabyvaji spole¢nosti a mezi vnéjsi faktory patfi napfiklad podnikatelské pro-
stfedi, obchodné-politické faktory (clo, prirdZzka, minimaini cena), stabilita kurzd, kon-
kurence, poptdvka a spotiebitelské chovani. (Srinivasan, 2011, s. 55-59)

S mezinarodni cenovou politikou souvisi mezinarodni cenova strategie délici se
na cenovou standardizaci, coZz znamena jednotna cena na vSech trzich a na cenovou
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diferenciaci, kdy se cena upravuje podle mistnich podminek. Cenovou standardizaci
ovliviiuji faktory jako jsou homogenizace potfeb, centralizované ndkupy, snizovani
nakladl na mezinarodni logistiku, rozvoj IT, dobrad dostupnost informaci, eurozéna
a liberalizace mezindrodniho obchodu. Naopak cenovou diferenciaci ovliviuji faktory
napriklad odliSnosti ve spotfebnim chovani, odlisnosti v kupni sile spotrebiteld, rlst
svétové konkurence, velikost snahy odliSit se od konkurence, moznost provést rlizné
zahrani¢ni obchodni ndkupy, rliznd mira inflace po celém svété, nestabilni ménové
kurzy a liberalizace mezinadrodniho obchodu. (Srinivasan, 2011, s. 86-93)

Do mezinarodniho marketingového mixu patfi rovnéz mezinarodni distribu&ni politi-
ka. Ta predstavuje pohyb vyrobk({ od tuzemského vyrobce k zédkaznikovi na zahranic-
nim trhu. Jinymi slovy jde o mezindrodni distribuéni cesty. Tyto cesty jsou nejméné
pruznym nastrojem marketingového mixu, protoZze maji dlouhou dobu odezvy
na zménu. Faktory ovliviiujici mezinarodni distribucni strategii jsou napfiklad nakupni
a spotfebni chovani, charakter vyrobkd, distribuéni strategie spole¢nosti, konkurence,
zdroje firmy slouzici napfiklad pro zapojeni do mezindrodnich distribucnich fetézcg,
struktura odvétvi a legislativa. (Zamazalovg, 2010, s. 225-235)

Mezinarodni marketingovd komunikace je nejvice kulturné podminény nastroj mezi-
narodniho marketingu. Jejim hlavnim cilem je vytvofeni Zddouci pfedstavy o spolec-
nosti, vyrobcich a znackach. Jde o zakladni komunikac¢ni koncept a jeho prizplsobeni
se danému trhu. Mezinarodni marketingova komunikace si zada hodné penéz na vy-
zkum, aby doslo k zjisténi, jaky nastroj je vhodné pouZzit pfi komunikaci na vybraném
mezinarodnim trhu. OvlivAujici faktory jsou stupen hospodarské vyspélosti zemé
a socialné-kulturni prostfedi. (Machkova, 2015, s. 168-175)

3.3 Inovace

Podstatou inovace je pozitivni zména, kterd predstavuje hlavni vyhodu pro kupujici-
ho. Na schopnosti inovace zavisi rozvoj spole¢nosti. Inovace jsou uréené k tomu, aby
pfinesly dalsi vyhodu a posun spolecnosti. Cilem inovace je naldkat spotfebitele
ke koupi produktu, ktefi by bez inovace produkt nekoupili. Inovace také pomaha zvy-
it ziskovost a uspokojuje nejen zakazniky, ale i obchodniky. V jisté mife inovace po-
maha pri pécli o ekologii a bohuzel je spojena s ndklady. Inovace nastava, kdyz je
produkt ,lehce za zenitem” a predpokldda se, Zze spéje do faze Upadku. (Karliek,
2013,s.157-161)

Vyrobkova inovace soucasného vyrobku ma vyssi Gc¢innost a Sirsi rozsah funkci. Do-
chazi k vyuZiti mikroprocesorové techniky. Tato vyrobkova inovace ma nizky energe-
ticky pfikon, minimalni hmotnost a objem a velky podil kvantifikované prace. Diky
inovaci ma vyrobek optimalni Zivotnost a vétsinou jsou pouZity nové materidly. S ino-
vaci souvisi i ekologicka Cistota vyrobku, vylepseny design, optimalni funkénost a mi-
nimalni spotfeba surovin. (Mallya, 2007, s. 118)
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Inovacni proces je uz vlastné realizaci ndpadu, ktery pfichdzi od kohokoliv v distri-
bucnim fetézci. Nejprve je tfeba provést odhad poptavky a ziskovosti, poté jiz nésle-
duje vyvoj, testovani a uvedeni prototypu na trh. V inovacnim procesu lze nalézt Ctyfi
typy aktérd. Prvnim z nich jsou inovatori, pracujici pro firmy, kde jsou vyZadovana
technologicky narocné reseni. Ve fazi rlstu se pridava druhy typ aktéra nazyvajici se
Casny pfijemce. Nasleduje pfidani tretiho typu aktéra — vétSiny, kterd se déli
na vétsinu rychlou a pomalou pridavajici se ve fazi zralosti. Poslednim typem aktéra
jsou opozdilci. (Tomek a Vavrova, 2009, s. 88-90)

Nové produkty jsou dilezité pro portfolio spole¢nosti. Spole¢nost pravo na novy vy-
robek ziska na zakladé napfiklad patentu, licence, pfipadné franchisingu i flze ane-
bo podnik vyvine viastni produkt. Ten zacina myslenkou, respektive vyzkumem, poté
dostane hmotnou podobu postupnym vyvojem a nasleduje komercializace, bez které
by nedoslo k Uspéchu na trhu. S novymi produkty souvisi strategie produktu. Jedna
se o rozhodnuti spojené s typem produktu, jeho trhem a jeho charakteristickymi
vlastnostmi. Strategie produktu ma 3 smeéry: strategie produktového portfolia, stra-
tegie produktovych skupin a strategie atributl produktu. (Tomek a Vavrova, 2009, s.
69-70)

3.4 Trendy soucasného marketingu

Viditelnost vyrobku je jeden z aspektl marketingu, ktery se nezméni. Bez ohledu
na to, jaky je rok. Marketing si prosel digitalni transformaci a pfed a po digitalni trans-
formaci se upravuje tak, jak zakaznici vidi podnikani spolecnosti. Zaméreni je zdsadni
a to mOZe byt vyzva. Cim vétsi je podnikdni, tim je zakaznickd zakladna rozmanit&jsi.
Zatimco Udaje usnadnuji cileni na spotfebitele, je to obrovsky zameér spolecnosti, aby

rozliSovaly cenné informace z objemu dostupnych Gdajd. Janouch, 2014, s. 13-19)

Jednim z trend0 dnesni doby je zvysené zaméreni na zkusSenosti zadkaznikd. Zkuse-
nost zakaznik( je srdcem marketingu pro kazdé odvétvi. Zatimco vzdy prevlddalo
obchodni zaméreni, dnesni spole¢nosti — zejména ty Uspésné — pfijaly filozofii zamé-
fenou na zakazniky, aby vytvofily efektivni marketingové strategie a pozitivni digitalni
transformace. Dalsi zndmy trend je zapojené a efektivni méreni efektivity marketingu.

Diskuze o marketingovém méreni byla v posledni dobé jako nekonecna smycka. Ted
a v nadchézejicich letech bude méreni provddéno tcelové. (Pilny, 2016, s. 85)

Jestlize chceme, aby prvni dva jmenované trendy v nasi spole¢nosti fungovaly, vede-
ni spolec¢nosti musi fidit pfislusny proces pomoci dat. JelikoZz se spole¢nosti snazi
propojit e-mailova, socidlni média, vlastnéné a vydélané marketingové strategie, mu-
si zahrnovat technologii potfebnou k jejich implementaci a podpore. Neposlednim
trendem dnesni doby je snaha vse pfizplsobit tendenci nestdlého vyvoje. Jednd se
jednoduse o zefektivnéni procesu nakupu. (Pilny, 2016, s. 85-87)
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Jeden z nejdilezitéjsich soucasnych trendl je lepsi obsah videa. Obsah je stale kra-
lem, ale druh obsahu, ktery upravuje web, se méni. Socidlni obsah, recenze, blogy,
¢lanky a elektronické knihy jsou stale klicovymi aspekty marketingu, ale video je to,
co se bude pohybovat kupfedu, tzn., bude se neustéle vyvijet a zlepSovat. Video udini
nabidku atraktivnéjsi a pfilaka pozornost. Vzhledem k Uspéchu her, jako je Pokémon
Go, ocekdavejme, Ze virtualni a rozsifena realita nds pfivedou do budoucnosti. Video je
bezesporu budoucnosti marketingového obsahu. Je mnohem zabavnéjsi, nez pisem-
ny obsah. Znacky, které do své reklamy nezahrnou obrazy a videa, pdjdou stranou,
zUstanou v pozadi, za hranicl atraktivity, nebudou schopny prildkat pozornost verej-
nosti, stanou se z nich druhofadé znacky. (Janouch, 2014, s. 23-27)

Dal&im trendem sou&asného vyvoje je vice marketingu na socidlnich sitich. Usp&ch
nékterych téchto trend{ bude silné ovlivnén novymi technologiemi, vyvojovymi plat-
formami a vylepsenimi. V soucasné dobé se marketing stavd mnohem analytictéjsim
a rozsahlejsim, vstupuje do novych platforem, situaci a médii, ale bude i nadéle vy-
razné zameéren na organické vyhledavani, zlepSené schopnosti a kampané, které bu-
dou zaloZeny na vlivu siti. (St&drof a Budis, 2009, s. 71)

V dnesni dobé uz se i Skoly prizplsobuji témto trenddm a nabizeji vzdélani v oblasti
kreativnino primyslu. Jednim z nabizenych obor( je napfiklad on-line marketing
specializovany prfevazné na digitdlni média. Firmy tento obor vnimaji jako nejrychleji
rostouci a je potreba, aby se mu pfizplsobily a mély k dispozici digitdinfho manazera,
ktery je schopen toto prostfedi vyuZit v komeréni komunikaci. Jeho naplini je nejen
ovlddani webovych technologii, ale i pouZivani on-line reklamni sité a analyzovani
chovanf uZivatell na spravovanych webovych strankach. (VSKK, 2016 [online])
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4 Predpoklady vyvoje marketingu

Ocekavani spotrebiteld je stédle vyssi a vyssi. Budoucnost marketingu spociva v po-
skytovani relevantnich a uzite¢nych zazitk{. Spolec¢nosti musi vyuZzit vesSkeré postre-
hy a technologie, které jsou pro dnesni spotrebitele k dispozici. Inteligentni telefony
a vyvoj mobilnich technologii nabizeji uzivateli vyhledavat data podle hlasu, ¢imz se
vyhledavani informaci zjednodusuje a zrychluje. Samozfejmosti dnesni doby jsou
rGizné aplikace ¢i mobilni verze webovych strdnek a rozhodujici je u nich rychlost na-
¢teni. Nacita-li se aplikace pomalu, uzivatel od ni upusti. Spolec¢nosti by si pro svij
Uspéch v budoucnosti mély optimalizovat své mobilni stopy, tzn. snazit se optimali-
zovat svilj digitdIni marketing na mobiln{ web. (Prochdzka a Rezni&ek, 2014, s. 207-

211)

Dnesni spotfebitelé maji Casto dojem, ze by méli obdrZzet pouze takové marketingo-
vé informace, které jsou prizplsobeny jejich jedine¢nym potfebam. Jakmile spolec-
nost ziska komplexni pfehled o svém zdkaznikovi, nemé&la by zahdlet a méla by ho
oslovit ve spravném okamziku se spravnou zpravou, tim na ného zacili mnohem jed-
nodussim zplsobem, nez kdysi. Historicky se marketing tykal komunikace zprav
a ujistovanim se, Ze je zprava komunikovana spravné osobé, tudiZz spotrebiteli dané
firmy. Dalsi fazi je pohliZzeni na marketing jako na sluZbu, pfi nizZ dochazi k maximal-
nimu uspokojovani potfeb a prani zdkaznika. (Janouch, 2014, s. 160-165)

VSechno je o marketingovém ekosystému, ktery spolec¢nost vytvari svymi procesy
a fungovanim. Ukolem obchodnika spole¢nosti je vytvofit vnitini provoz mezi pro-
duktem firmy a jinymi produkty. Historicky slo v marketingu pouze o znacku a jeji vy-
robek. Napfiklad , produktem’ letecké spole¢nosti je ndstup cestujiciho (spotrebitele)
do letadla. Jakmile je v3ak cestujici (spotiebitel) mimo letadlo, prace letecké spolec-
nosti je u konce. Tato metoda dfive fungovala, v dnednim svété viak nestadi. (Mach-
kovd, 2015,5.111-116)

V tomto pfipadé by méla leteckd spolecnost nabidnout vice neZz pouhou prepravu
letadlem. Pohled na marketing jako na sluZzbu pojednava o celé cesté zdkaznika, coz
znamena pfipomenout nékomu, Ze cestujici (spotfebitel) se ma vydat na leti$té, aby
nezmeskal letadlo, v¢as objednat uber® ¢i taxi, aby cestujiciho (spotrebitele) odvezl
na letisté, informovat cestujiciho (spotrebitele) o jidle, které a kdy dostane v letadle
a tak dale. Existuje tolik prilezitosti, jak zaplsobit na spotrebitele, aby méli pocit, ze je

> Uber je dopravni spolec¢nost slouzici k pfepravé osob z bodu A do bodu B pomoci osobniho
automobilu.
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spolecnost skutecné znd a vi, co potfebuji. A o tom to celé je a bude, tj. propojit tyto
aktivity takovym zpUsobem, aby se z marketingu stala sluzba. (Jobber a Ellis-
Chadwick, c2013, s. 690-699)

Dalsim pfikladem vyvoje marketingu jsou moderni nastroje typu Alexa, Echo, Home-
Pod a Siri. Elektronické zafizeni spotrebitell a cely marketing se postupné proménuji
ve sluzby, které pro spotrebitele vykonavaji a nakupuji rdzné véci, které preferuji ne-
bo potrebuji. Pokud spotfebiteldm dojdou v domacnosti papirové utérky, mohou
jednoduse pouZzit moderni marketingovy nastroj Alexa® a ten je koupi prostfednic-
tvim webové stranky Amazonu. Pokud si chce spotiebitel objednat Uber (samozfej-
mé musi mit tuto aplikaci v telefonu), stadi pozadat dal$i moderni marketingovy né-
stroj Siri’ a ta to zafidi. Tohle vSechno je budouci marketing — nejenom znalost oka-
mziku, respektive potfeby spotfebitele, ale aktudini servis, ktery momentalné (hned)
spotiebitelé potfebuji. (Melewar a Gupta, 2012, s. 374-381)

V den, kdy se marketing jako sluZzba zapiSe do celkové marketingové strategie spo-
leCnosti, stane se nutnosti, kterou budou spotfebitelé vyZzadovat. Do té doby maji
primyslova odvétvi ¢as pripravit se na elektronické obchodovani a rozsifit si obzory
v pohostinstvi ¢i cestovani. Dobrym prikladem je Airbnb® Poté, co si pfes tento sys-
tém spotrebitel zarezervuje ubytovani, mize diky zkusenostem spolecnosti objevit
aktivity, diky kterym mUze ve mésté, ve kterém si ubytovani pres Airbnb zafidil, trévit
volny ¢as. Tim se marketing posouva na vyssi Uroven. Dalsim pfikladem, kdy je mar-
keting vyuZivan jako sluzba, je spole¢nost Ford a jeji sluZzba s nazvem Ford Pass. Tou-
to sluzbou se vlastné spolecnost Ford ,zmocni” celé cesty z bodu A do bodu B a za-
jimé ji napfiklad, jakou hudbu bé&hem cesty spotfebitel poslouchd, atd. (Prochazka
a Rezni¢ek, 2014, s. 123-126)

V tomto kontextu se nabizi otdzka: Jak tedy spolecnost zjisti, co je jeji marketingova
sluzba? A jak tuto filozofii pfijme? Dillezitym krokem je, aby spolec¢nost presné védé-
la, kdo je jejim zdkaznikem, shromaZdovala data o zakaznikovi, aby je mohla readlné
vidét a porozumét jim. Marketing je v obecném pojmu zbytelny, pokud spole&nost
nebude mit fyzicky pohled na svého zdkaznika. Doporuluje se tedy investovat
do identifikacniho ¢&isla zdkaznika napfi¢ technologie, aby bylo skuteéné vidét, kdo je
zdkaznikem. Vychozim bodem spole&nosti je cesta zdkaznika k produktu. Dobrym
krokem k marketingu jako sluzbé je zanalyzovat cestu zdkaznika, vylepsit ji o funkce,
které on skutecné potfebuje a ihned si je vyzada. (Pilny, 2016,s. 111-120)

6 Alexa je virtudini asistent vynalezend spolec¢nosti Amazon.
7 Siri je inteligentni osobni asistent nachazejici se v produktech spolecnosti Apple.

8 Airbnb je webové platforma slouzici pro zprostfedkovani pronajmu pro ubytovani.
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Neposledni nutnosti k pohlizeni na marketing jako na sluzbu bude vytvoreni funkc-
nich tym0 pracujicich napfi¢ agenturou. AZ do soucasnosti mély spolec¢nosti agentu-
ry, pracujici samostatné na jednotlivych diléich ¢astech (propagacni agentury, tvaréi
agentury, digitdlni agentury), aviak novy pohled na marketing si bude Zadat inovaci
téchto agentur tak, aby spolupracovaly navzajem a podporovaly prenos jejich znalos-
ti, aby spole&né lépe porozumeély, kdo je jejich cilovy zédkaznik a na co by se mél za-
méfit jejich marketingovy proces. (Jakubikova, 2013, s. 332-337)

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nosti hledaji nové zplsoby, jak si ziskat konkurendéni vy-
hodu, uznavaji, Ze jiz neni dostacujicim krokem pouze se pfrizplsobit obsahu sluzby,
jaky spotfebitelé vyZaduji. Nyni je v jejich nejlepsim zajmu vytvaret takové zkusenosti
pro spotrebitele, na kterych se spotrebitel podili sdm. To je pak zasadni rozdil a po-
hled na marketing jako na komplexni sluzbu bude tim klicovym segmentem, ktery
pfiméje spotrebitele k tomu, aby se za nakupem vracel ke konkrétni spolec¢nosti.
To bude predstavovat v budoucnu tu podstatnou konkurencéni vyhodu. (Pilny, 2016, s.
195-198)
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5 Charakteristika spole¢nosti

Celd kapitola byla zpracovdna na zdkladé interniho materidlu spolecnosti a jejim
hlavnim cilem je predstavit analyzovanou spole¢nost. Vzhledem k tomu, Ze marke-
tingova strategie obsahuje citliva data, bude pro potfeby této prace a prevazné
pro potfeby praktické ¢asti spolec¢nost nazyvana XYZ. Tato firma je soukroma akciova
spolecnost, jeZz je zamérfena na vyrobu svafovanych ocelovych konstrukci, zafizeni
pro stavebnictvi, strojirenstvi, energetiku, ekologii, zemédélstvi, chemicky, petroche-
micky a potravinarsky primysl.

Jednd se o stfedné velky vyrobni a obchodni prlimyslovy podnik ve Stfedoceském
kraji. Spolecnost disponuje sirokym vyrobnim programem a strategickou polohou
s dobrou silni¢ni komunikaci a Zelezni¢ni pfipojkou. Ve spole&nosti XYZ pracuje cca
240 zaméstnancd, ktefi maji moZznost pohybovat se v aredlu, jehoZ rozloha ¢ini 17
hektar(. V aredlu jsou k dispozici vyrobni haly a skladovaci plochy, jejichz nezbytnou
vybavu tvofi rliznd zdvihaci a manipulaéni technika a stroje. Vyrobni program spolec-
nosti je velice pestry, nezamérfuje se pouze na opakovanou vyrobu, ale také na za-
kdzkovou vyrobu.

Samoziejmosti je také uzivani moderni technologie pro pfipravu a zpracovani doku-
mentace nutné pro vyrobu. Spole¢nost je také drzitelem mnoha certifikat(, napfiklad
vlastni certifikdt systému managementu kvality v oboru, certifikdt o zavedeni
a pouzivani systému environmentalniho managementu v oboru, certifikadt o zavedeni
a pouzivani systému managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci v oboru,
atd., které jsou nutné pro spolupraci prevazné se zahrani¢nimi zakazniky. Ty tvofi
hlavné firmy z Evropské unie, vychodni a zadpadni Evropy.

5.1 Historie spolecnosti

Celd tato podkapitola byla zpracovana také na zdkladé internich dat spolecnosti
a jejim hlavnim cilem je nastinit historii vzniku analyzované firmy. Plvodné se spo-
le¢nost XYZ prezentovala jako strojirensky zavod. Jeho zaloZeni ve StfedocCeském
kraji se datuje k roku 1979, kdy investici proved! statni podnik. V roce 1984 se vystav-
ba dokoncila a strojirensky zavod zacal fungovat. V roce 1991 se ze strojirenského
zadvodu stdva samostatny podnik, jehoz hlavni napini byla vyroba formovaci techniky
a také vyroba komponentl uréenych pro stavebnf stroje.

V roce 1996 doslo v jejim vyvoji ke dvéma zdsadnim zlomU{m. Prvnim z nich byla sku-
te¢nost, Ze se spolecnost vtomto roce stala soukromou spolecnosti. Druhym byla
zména vyrobniho programu — prechazi se na vyrobu nadrzi, stavebnich a portalovych
jerdbl a vrtaci techniky. V roce 2002 prebird tuto soukromou spole¢nost akciova spo-
le¢nost, kterd opét poupravila vyrobni program. Ten se rozsifil o vyrobu stavebnich
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komponent(, komponentl pro specidini jefdby, nadrzi, energetiku, ekologii a dodav-
ky jednotlivych technologickych celk(.

V dnesni dobé patfi spole¢nost k prednim vyrobclm nadrzi ve stfedni Evropé, nabizi
také vyrobu akumulacnich nadrzi, které jsou uréeny pro zadrZzovani prebytkové vody.
Déale se spole¢nost zamérfuje na vyrobu a dodavani tlakovych nadob, ocelovych sil,
potrubf, nasypek, zasobnik(, ocelovych konstrukci, atd. Jeji hlavni prednosti jsou kula-
té vyrobky, jako napfiklad potrubi, nadrze a sila. Aktualnim tématem ve spolecnosti je
snaha rozsifit portfolio vyrobk({ o nerezovou vyrobu, po niz v posledni dobé stoupla
poptavka.

5.2 Analyza spolecnosti

Celd tato podkapitola byla zpracovana na zdkladé ziskanych znalosti finanéni analyzy
z pribéhu studia a ¢iselnych Udajd z rozvahy a vykazu zisku a ztraty spole¢nosti XYZ
za roky 2015 a 2016. Tyto Udaje jsou vefejné pfristupné na webové strance
www.justice.cz. Hlavnim cilem této podkapitoly je pomoci vybranych nastrojd fi-
nancni analyzy spolecnost XYZ vnitfné analyzovat.

Prvnim nastrojem, ktery je v této podkapitole pouZit, jsou bilanéni pravidla a to zlaté
bilan¢ni pravidlo, pravidlo vyrovnani rizika a Pari pravidlo. Zlaté bilan¢ni pravidlo pou-
kazuje na to, Ze dlouhodobymi zdroji ma byt financovan dlouhodoby majetek a nao-
pak kratkodobymi zdroji ob&Zny majetek. Pravidlo vyrovnani rizika se fidi tim, Ze
vlastni kapital by mél prevysovat cizi kapital. Posledni, Pari pravidlo, stanovi, Ze dlou-
hodobého majetku ma mit firma vice, nez vlastniho kapitalu, a to z dGvodu efektivni-
ho vyuZiti dlouhodobého kapitalu.

Tabulka 2 Zlaté bilancni pravidlo

Zlaté bilan¢ni pravidlo

2015 (v tis. K&)

2016 (v tis. K&)

Dlouhodobéd aktiva

22177

17014

Dlouhodobd pasiva

20 647

22138

(Zdroj: Vlastni tvorba, 2018)
Tabulka 2 ukazuje zlaté bilan¢ni pravidlo aplikované na spolec¢nosti XYZ. Timto pravi-
dlem se firma drzela v roce 2015, vroce 2016 ho nespliiovala, nebot v tomto roce
dlouhodobd pasiva (soucet viastnino kapitédlu a dlouhodobych zadvazk(d) prevysuji

dlouhodobéd aktiva (dlouhodoby majetek).

Tabulka 3 Pravidlo vyrovnani rizika

Pravidlo vyrovnanirizika

2015 (v tis. K&)

2016 (v tis. K&)

Vlastni kapital

20073

21082

Cizi kapital

64 972

58 241

(Zdroj: Vlastni tvorba, 2018)
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Tabulka 3 ukazuje pravidlo vyrovnani rizika aplikované na spolecnosti XYZ za roky
2015 a 2016. Spolecnost se v roce 2015 ani v roce 2016 pravidlem vyrovnani rizika
nedrzela, protoze cizi kapitdl pfevySuje vlastni kapital. Tudiz firma v tyto roky volila
rizikovéjsi variantu, za to vsak levnéjsi, a to v podobé ciziho kapitalu.

Tabulka 4 Pari pravidlo

Pari pravidlo

2015 (v tis. K&)

2016 (v tis. K&)

Vlastni kapital

20073

21082

Dlouhodobéd aktiva

22177

17014

(Zdroj: Vlastni tvorba, 2018)
Tabulka 4 ukazuje Pari pravidlo aplikované na spolecnosti XYZ za roky 2015 a 2016.
Toto pravidlo firma v roce 2015 dodrzovala, avsak v roce 2016 se jim nefidila. Vlastni
kapital v roce 2016 prevazuje nad dlouhodobymi aktivy (dlouhodobym majetkem).

Druhym pouzitym nastrojem financéni analyzy jsou v tomto pfipadé pomérové ukaza-
tele, které je vhodné pouZzit tehdy, kdyZz chce mit firma pfehled o svych zakladnich
financ¢nich charakteristikach. Pro potfebu této podkapitoly jsou vypocitany pomérové
ukazatele rentability, likvidity a zadluZenosti za roky 2015 a 2016. Do pomeérovych
ukazateld rentability patii ROA (rentabilita aktiv), ROE (rentabilita vliastniho kapitalu),
ROS (rentabilita trzeb) a ROCE (rentabilita investovaného kapitalu). Tyto ukazatele po-
skytuji spolec¢nosti pohled na pomér mezi dosazenym ziskem a vysi zdrojd, které
k tomu byly potfebné. Vsechny ukazatele rentability jsou vypoditany v procentech.

Tabulka 5 Pomérové ukazatele rentability

Pomérové ukazatele rentability 2015 (v %) 2016 (v %)
ROA 10 5

ROE 3 2

ROS 1

ROCE 14 13

(Zdroj: Vlastni tvorba, 2018)
Tabulka 5 ukazuje pomérové ukazatele rentability spolecnosti XYZ za roky 2015
a 2016. Ukazatele byly vypocditdny nasledujicim zpdsobem: ROA = EBIT/aktiva, ROE =
EAT/vlastni kapitél, ROS = EAT/trzby a ROCE = EBIT/dlouhou vézany kapital. Cim vy&&i
hodnoty firma dosdhne, tim |épe hospodafi se svym majetkem a kapitalem. Z tabulky
tedy vyplyva, Ze |épe se svym majetkem a kapitdlem firma hospodarila v roce 2015.

Pomérové ukazatele likvidity jsou trojiho typu: bézna likvidita, rychla likvidita a pe-
nézni likvidita. Ukazuji, jestli je spole¢nost schopna dostat svym zavazkim a do jaké
miry. IdedIni hodnota bé&zné likvidity je, pokud se pohybuje od hodnoty 1 a vySe a ne-
dostane se pod tuto hranici. Vyjadfuje, kolik K& obéZzného majetku pfipada na 1 K¢
krdtkodobych zdvazk{. Rychlé likvidita by se méla pohybovat kolem hodnoty 1. Vyja-
druje, kolik K¢ pohotové likvidnich aktiv pfipadd na 1 K¢ kradtkodobych zavazkd. Pe-
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néznf likvidita by se méla drzet kolem hodnot 0,2-0,5. Poméruje mezi s sebou kratko-
doby finanéni majetek a krdtkodobé zdvazky.

Tabulka 6 Pomérové ukazatele likvidity

Pomérové ukazatele likvidity 2015 2016
Bézna 0,97 1,09
Pohotova 0,30 0,27
Penézni 0,03 0,05

(Zdroj: Vlastni tvorba, 2018)
Tabulka 6 ukazuje pomeérové ukazatele likvidity spole¢nosti XYZ za roky 2015 a 2016.
Ukazatele byly vypodcitdny ndasledujicim zplsobem: béZznd likvidita = obé&znéd akti-
va/kratkodobé zavazky, pohotova likvidita = (obéZzna aktiva — zasoby)/kratkodobé
zavazky, penézni likvidita = kratkodoby financni majetek/kratkodobé zavazky.
Z tabulky vyplyva, Ze v idedlni hodnoté spole¢nost spliuje pouze béznou likviditu.
V pohotové a v penézni likvidité se k idedlni hodnoté ani nepfiblizuje.

V rdmci ukazatelld zadluzenosti je spocitdna zadluZenost a dlouhodobé zadluzenost,
které vyjadruji vztah viastnich zdrojl a cizich zdrojd. Stejné, jako ukazatele rentabili-
ty, tak i ukazatele zadluzenosti jsou vyjadfeny v procentech. Zadluzenost méfi rozsah
miry zadluzenosti firmy. VySsi zadluzenost vede k rentabilité, coz zvysuje trzni hod-
notu spolecnosti. Hrozi vsak riziko financni nestability.

Tabulka 7 Pomérové ukazatele zadluzenosti

Pomérové ukazatele zadluZzenosti 2015 (v %) 2016 (v %)
ZadluZenost 76 73
Dlouhodobé zadluzenost 1 1

(Zdroj: Vlastni tvorba, 2018)
Tabulka 7 ukazuje pomérové ukazatele spolecnosti XYZ za roky 2015 a 2016. Tyto
ukazatele byly vypoditany nasledujicim zplsobem: zadluZzenost = cizi kapital/celkovy
kapital, dlouhodoba zadluZzenost = dlouhodoby cizi kapital/celkovy kapital. Jak je vi-
dét, firma je dlouhodobé zadluzend z1 % a zadluZzenost ji postupné klesa. Z roku
2015 na rok 2016 dosSlo k poklesu zadluzenosti o 3 %.

Poslednim vypocitanym ndstrojem financni analyzy pro potfeby této prace je WC
(Working Capital) neboli pracovni kapital. Vyuzivd se pro méfeni vykonnosti spolec-
nosti a ukazuje jeji kratkodobé financni zdravi. Porovnava ob&zna aktiva a soucasné
zavazky. Jestlize jsou obéznd aktiva nizsi, nez soucasné zdvazky, mlze se stat, Ze
spolecnost nebude schopna vyplatit véfitele v kratkodobém casovém Useku.
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Tabulka 8 Pracovni kapitdl (Working Capital)

Pracovni kapital 2015 (v tis. K&) 2016 (v tis. K&)
WC -1633 5023
NCWC -3579 1970

(Zdroj: Vlastni tvorba, 2018)
Tabulka 8 ukazuje pracovni kapitdl neboli Working Capital spolegnosti XYZ za roky
2015 a 2016. Byl vypocitdn WC (Cisty pracovni kapitél), ktery predstavuje obézny ma-
jetek, jenz neni kryt z krdtkodobych zdrojd a NCWC (nefinan¢ni pracovni kapitéal)
predstavujici majetek nefinanéniho pdvodu, ktery firma potfebuje pro sv0j provoz.
Ukazatele byly vypoditany nasledujicim zplsobem: WC = obézné aktiva — kratkodobé
zavazky a NCWC = zasoby + pohledavky. V roce 2015 ma firma WC i NCWC v zapor-
nych hodnotach, ale v roce 2016 je drzi v kladnych cislech.
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6 RozSireni portfolia o nerezovou vyrobu

Celd kapitola byla zpracovéna na zakladé diskuzi, rozhovord a odbornych rad marke-
tingové a vyvojové manazerky ze spolecnosti XYZ a obornika, ktery se specializuje
na nerezovou vyrobu a nerezovou ocel z fad profesord Ceského vysokého ucenf
technického. Hlavnim cilem této kapitoly je pomoci spole¢nosti analyzovat soucasny
stav pfipravenosti na nerezovou vyrobu a zaroven ji pfipravit na kroky, které bude
muset provést, aby nerezovou vyrobu Uspésné zavedla.

K vyuzivani nerezové vyroby bude spolec¢nost XYZ pouzivat material nazyvany nere-
zova ocel, jinymi slovy korozivzdorna ocel. Jedna se o typ produktu, ktery je odolngjsi
proti chemické i elektrochemické korozi nez bézné pouzivana ocel (v pripadé spolec-
nosti XYZ ¢ernd ocel), odoldvé vysokym teplotdm, ma nizsi vodivost nez jiné ocele, je
pevna, magneticka a odolnd proti otéru za mokra. Jde o slitinu Zeleza s minimalnim
obsahem 10,5 % chromu. Chrom vytvafi na povrchu oceli tenkou vrstvu oxidu, coz
zabrafiuje dalsi korozi povrchu. ZvySovanim mnoZstvi chromu se zvySuje odolnost
proti korozi. Nerezova ocel také obsahuje rlzné mnozstvi uhliku, kfemiku a manganu.
Podrobnéjsi specifikaci materialu nerezova ocel se zabyva v kapitole , Pfilohy" pfiloha
¢islo 2.

Do této slitiny mohou byt pfidavany i dalsi prvky, jako je nikl a molybden, aby se zis-
kaly dalsi uZite¢né vlastnosti, napfiklad zvysena tvafitelnost nebo zvySena odolnost
proti korozi. Hlavni vyhodou této oceli je, Ze jeji vyuZiti je velice Siroké, mizZe byt pou-
zita v rlznych typech prdmyslu, napfiklad v automobilovém, potravinarském, che-
mickém, ale ive stavebnictvi, atd. Neméné dilezitd ekonomickd vyhoda nerezové
oceli vznikd pfi recyklaci kovového odpadu, ktery nezatézuje zivotni prostfedi, proto-
Ze ho lze recyklovat. JestliZe je tento kovovy odpad zafazen do vyrobniho procesu,
coz je spolecnosti XYZ doporu¢eno, nema na kvalitu vyrobku sebemensi dopad.
V dnesni dobé se konkurenéni spolecnosti netaji s tim, Ze jejich nerezovy vyrobek ob-
sahuje minimalné 60 % materidlu, ktery byl recyklovan.

Vzhledem ke zjisténi, Ze po vyrobcich z nerezové oceli je v celé Evropé velkd poptdv-
ka, rozhodla se spolecnost XYZ, Ze do svého portfolia tento typ vyroby zaradi. Rostou-
ci poptdvka po oceli znamena, ze rostou i emise, energetické a vodni naroky, jez jsou
nezbytné kvytézeni rud a vyrobé zadanych produktl. Jednou zuZite¢nych rad
pro firmu, jak pfivyrobé nerezové oceli snizit emisi CO, (oxid uhli¢ity), je recyklace
stavajicich produktl, o které je zminka v predchozim odstavci. Ve spolecnosti jde
o velmi aktudlini zaleZitost, protoze firma v této vyrobé vidi budoucnost, o cemz ji
presvéddil i fakt, Ze na poslednim veletrhu dokédzala navazat cca 30 kontaktl a nad-
polovi¢ni vétSina se doZadovala nerezové vyroby, jeZ je nedilnou soucasti moderniho
stylu firem. Jednalo se napfiklad o potravinarsky primysl, textilky, atd.
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Spolecnost sice vyrobky z nerezu jiz ted vyrdbi, ale jednd se o nepatrnou ¢ast podilu
jeji vyroby, protoze primérné k vyrobé pouzivd Cernou ocel, jak jiz bylo zminéno.
Avsak firma dokdze konstrukéné navrhnout a zpracovat tyto vyrobky z nerezu: nddo-
by (hranaté, valcové, tlakové a beztlakové), nadrze uréené pro potravinarsky a che-
micky prdmysl, energetiku, odpadni vody, AdBlue®, sila uréend pro potravinarské pro-
dukty, nerezové potrubni rozvody, svafence a vestavby. Firma je také drZitelem certi-
fikdtu ,Velky svarecsky prlkaz s opradvnénim svarovat nerezové materidly” a veskeré
procesy fidi a kontroluje pomoci normy CSN EN ISO 9001:2009. Spole¢nost samo-
zfejmé poditd s tim, Ze bude muset navdzat nové kontakty s potenciondlnimi doda-
vateli, ktefi ji budou poskytovat pfislusny material.

Proces zavadéni novych vyrobkd definuje metody a faze potfebné pro hladky pre-
chod od navrhu k vyrobé. Tyto slozité procesy zahrnuji ¢etné komponenty a rozsdh-
lou spolupraci v celé spole¢nosti. Pfi procesu zavadéni nové vyroby musi spolecnost
XYZ provést nékolik krokd. Prvnim z nich je prlzkum trhu, k ¢emuz ji ma pomoct i tato
prace. Bez potfebnych informaci ma spolec¢nost jen malou Sanci na Uspéch, tzn.
na rozsiteni portfolia. Prizkum trhu spole¢nosti poskytne ddlezZité informace a smér,
kterym se ma vydat. Identifikuje potfeby trhu, funkce produktu, rozhodovaci organy,
tvorbu ceny, distribucni kanaly, atd. Jsou rozhodujici pro rozhodovaci proces. Dalsi je
nacasovani, kdy firma musi rozhodnout, zda jsou vSechny prvky procesu koordinova-
ny. Neméné dileZitd je kapacita, at uz vyrobni ¢i personalni.

Ctvrtym krokem, ktery by firma neméla vynechat, aby Usp&éné zavedla nerezovou vy-
robu, je testovani. Testovani je dllezité pro odstranéni nedostatkd vysledného pro-
duktu a jeho funkci. Patym krokem je Skoleni a to vSech osob, které se podileji na no-
vém typu vyroby. Ve spolecnosti XYZ probiha Skoleni dvojim zplsobem. Prvni zplsob
se vztahuje na zaméstnance, jeZ disponuji pocitatem slouZzicim pro pracovni ¢innost.
Ti jsou Skoleni pomoci systému nazyvany de-learning. Tento systém funguje na prin-
cipu skenovani. Novad smérnice, ktera ve firmé vyjde, se do programu naskenuje
a zameéstnanci pfijde informativni e-mail. Ten si smérnici prostuduje a v systému po-
tvrdi, Ze je s ni seznamen. Systém jeho potvrzeni zaznamena.

Druhy zpUsob Skoleni se tykd pracovnik( ve vyrobé. Ty s novou smérnici seznami je-
jich mistr, jenZz smérnici svym podfizenym bud prelte anebo vytiskne a umisti
na pracovisti k prostudovani. Poté se zaméstnanci podepisi na specidlni listinu, ¢imz
potvrzuji, Ze jsou s novou smérnici seznameni. Poslednim krokem, ktery je potfeba
udélat, je reklama, respektive vytvoreni propagacniho programu, ktery ma na starosti
marketingové oddéleni.

9 Jednd se o kombinaci ¢erné oceli a nerezu.
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V rdmci rozsiteni portfolia o nerezovou vyrobu musi spolec¢nost zaclenit do svého
provozu vhodny vyrobni proces, ktery se zabyva preménou fady vstup{ na vystupy.
Vyrobni proces je soucdsti operacniho planu celkového marketingového planu.

Vv,

V nejjednodussi formeé se skldda z nasledujicich Sesti krokd:

Y 'd \ 'd \ 'd \ 'd \ oy
2.
Sestaveni 3, Testovani 5. Baleni 6. Dodani
1.Vyroba surovindo Kontrola hotovvch hotovych hotovych
hotovych kvality yLovycl vyrobkd vyrobkd
. 5 vyrobku
vyrobku
A S A S A S A S A S N~ @@/

Obrdzek 1 Vyrobni proces

(Zdroj: Vlastni tvorba, 2018)
Do vyrobniho procesu nerezové vyroby spolecnost pfida dalsi mensi kroky, nejenom
vyse zminéné, kterym se fika hlavni kroky. Jedna se napfiklad o taveni a liti, formova-
ni, tepelné zpracovani, odvapnovani, fezani, nastaveni stroj(, chlazeni, elektroinstala-
ce, ohybani, atd. Koncipovani a konecna podoba vyrobniho procesu zavisi na typu vy-
robku. V kroku taveni a liti se suroviny nejprve roztavi v elektrické peci. Tento krok ob-
vykle vyZaduje 8 az 12 hodin intenzivniho tepla. Po ukonceni taveni se roztavena ocel
odléva do polotovard. Patii mezi né obdélnikové tvary, kruhové tvary, ¢tvercové tvary,
desky, ty¢e a kulaté trubky.

V kroku nazyvaném formovani prochazi ocel tvarecimi operacemi, polinaje valcova-
nim za tepla, ve kterém se ocel ohfiva a prochazi obrovskymi valci. Po vytvoreni nere-
zové oceli musi vétsina typd polotovard projit tzv. Zihdnim. Jde o tepelné zpracovani,
pfi kterém se ocel zahfivd a ochlazuje, aby se zmirnila vnitfni napéti a zmékdcil kov.
N&které oceli jsou z dfivodu vydsi pevnosti tepelné ogetieny. Zihani zplsobuje, Ze
na oceli vznikne narlst, ktery 1ze odstranit nékolika zplsoby. Jednim ze zplsobd od-
stranéni je pouziti kyseliny dusi¢né a fluorovodikové. Tomuto procesu se Fika odvap-
novani. Krok nazvany rezani je obvykle dileZity pro ziskani pozadovaného tvaru nebo
velikosti obrobku. Mechanické rezani se obvykle provadi nékolika zpdsoby, véetné
pfimého stfihu gilotinovymi nozi, kruhového stffhadni pomoci kruhovych nozd hori-
zontalné a vertikdlné umisté&nych, fezadni pomoci vysokorychlostnich ocelovych &epeli
¢i plamenem, atd.

Povrchova Uprava je dlleZitou specifikaci pro vyrobky z nerezové oceli a je dUlezitd
tam, kde hraje hlavni roli vzhled vyrobku. Nékteré povrchové Upravy také usnadnuji
¢isténi nerezové oceli. Hladky povrch ziskany lesténim poskytuje lepsi odolnost proti
korozi. Povrchové Upravy jsou vysledkem procesd pouZzivanych ve vyrobé nebo jsou
dlsledkem dalsiho zpracovani. Existuje celd fada metod pouzivanych pro povrcho-
vou Upravu. Napfiklad jemnd povrchova Uprava se vyrabi valcovdnim za tepla, ziha-
nim a odstranovanim okuji. Hlavni krok kontrola kvality znamen4, ze vedle prlibézné-
ho fizeni ve vyrobé musi nerezova ocel splfiovat i jiné specifikace s ohledem na me-
chanické vlastnosti, jako je houZevnatost a odolnost proti korozi. Pfi psani ¢asti vy-
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robniho procesu provozniho plédnu firma dba na vysvétleni jednotlivych krok{ proce-
su takovym zpUsobem, aby ¢tendr pIné pochopil, jak bude produkt vyrabén.

Vyrobni proces ma dvé hlavni skupiny zdrojd: transformacni a transformované. Mezi
transformacni zdroje patfi budovy/prostory, stroje, pocitace a lidé, ktefi provadéji
transformacni procesy. Spole¢nost disponuje velkym mnoZstvim volnych prostor(
v arealu, ve kterych je disponibilni kapacita pro extra stroje na nerezovou vyrobu. Ty-
to stroje spolecnost bohuzel jesté nevlastni, takZze do nich bude muset investovat
financni prostfedky. V kapitole ,Pfilohy" je zarazena pfiloha €. 3, vniz je seznam
a mozné pouziti strojl, do kterych by spole¢nost méla zainventovat, jestlize zavede
nerezovou vyrobu.

Transformované zdroje jsou suroviny a komponenty, které jsou preneseny
do konec¢nych produktd. Kazdy vyrobni proces zahrnuje fadu spojeni s vyrobnimi re-
tézci a v kazdém kroku se pfi vyrobé pfidava hodnota, coZz znamena, Ze vyrobek je
pro spotfebitele Zadouci a je ochoten za néj zaplatit. Pfidani hodnoty neni Cisté jen
o vyrobé, ale zahrnuje i marketingovy proces vcetné reklamy, propagace a distribuce,

Vv

které zapficini, Ze je vysledny produkt vice Zzadouci.

Pfi zavedeni nerezové vyroby musi spolec¢nost XYZ podcitat s tim, ze Zivotni cyklus ne-
rezové oceli je sloZzen ze 4 fazi: hrubda produkce, vyroba a prodej konkrétnich produk-
t0, vyuzivani vyrobkd a recyklace a naklddani s odpadem. Do hrubé produkce nerezo-
vé oceli patfi téZba materidlu a vyroba polotovaru. Vyroba a prodej konkrétnich pro-
duktd je chdpdna zplsobem, Ze se z polotovaru stane findIni vyrobek a pomoci dis-
tribuénich cest je dodan do mista prodeje, kde je k dispozici k prodeji nakupcim. Vy-
uzivani vyrobkd je spojeno s tim, Ze kazdy vyrobek mé jinou dobu Zivotnosti. Posled-
ni, &tvrtd faze: recyklace a naklddani s odpadem, je pojata tak, Ze nerez patfi do jed-
noho z nejvice recyklovatelnych materiald (recykluje se cca 90 % vyrobkl z nerezu).
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Vyroba
a prodej

Suroviny :> Hrubé Kovovy Vyuzivani
produkce odpad vyrobk

U e

Recyk. Recyklace
odpad Cj

Skladka

Obrézek 2 Zivotni cyklus nerezové oceli

(Zdroj: Vlastni tvorba, 2018)

6.1 Konkurence

Cela tato podkapitola byla zpracovdna na zakladé ,,Mystery Shoppingu”, kdy nejdfive
byly vSechny spolecnosti kontaktovany na zdkladé poptavkového formulafe na jejich
webovych strankach. Poptavkovy formuldf obsahoval zakladni informace o zakazni-
kovi a o vyrobcich, které by si zdkaznik pfedstavoval. Dalsim krokem, ktery nasledoval,
byla schizka ¢i telefonni hovor, coz zaleZzelo na tom, zda spolecnost na poptavkovy
formuldl odpovédéla, ¢i nikoliv. Z ndsledné schlizky nebo telefonniho rozhovoru
vznikla ze strany spolecnosti cenova nabidka na vybrané produkty, kterd byla nejéas-
téji zdkaznikovi zaslana na e-mailovou adresu. V jednom pfipadé byla sdélena po te-
lefonu. Hlavnim cilem této podkapitoly je analyzovat potencionalni firemni konkuren-
ci, kterd ma také nerezovou vyrobu zafazenou ve svém portfoliu a ziskat od téchto
firem cenovou nabidku na konkrétni produkty.

Byl analyzovan pouze Cesky trh, kde byly vybrany Ctyfi vhodné spolecnosti. Prvni
z nich je firma 3+K Kraus. Jedna se o malou soukromou spole¢nost na okraji Prahy 4
s plné vybavenou dilnou. V rdmci nerezové vyroby dokdze vyrobit nerezové konstruk-
ce, technologie pro pivovar, vybaveni pro pivovar a potrubni rozvody. Firma se spe-
cializuje i na svafovani a jeji svareci musi mit platné certifikdty a bezpelnostni pro-
vérky. Tato spole¢nost byla, jako vSechny ostatni analyzované, nejdfive kontaktovana
na zdkladé poptavkového formulare na jejich webovych strankach. Spolec¢nost na néj
zareagovala po dvou dnech a byla prvni, kterd projevila sv(j zdjem.
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UZ jednani prostrfednictvim e-mailu se spole¢nosti bylo velice vstficné a rychlé. Na-
sledovala schiizka, na které obchodni zdstupce nevdhal odpovidat na vSechny otaz-
ky, byl trpélivy a vysvétloval nejasnosti, které vznikaly hlavné z nelplné znalosti za-
kaznika. Zdkaznik byl s prlibéhem schiizky spokojen a nasledujici den obdrzel na e-
mail cenovou nabidku. Stejné pozitivné jsou hodnoceny i webové stranky spolecnos-
ti, které pdsobi moderné a jsou prehledné. Nechybi jiZ zminény poptavkovy formular,
informace o firmé a o vyrobé. BohuzZel zdloZka ,reference” jesté neni funkéni a je
ve vystavbé, coz je hodnoceno negativné. Firma v odvétvi plsobi zhruba 20 let a po-
tenciondlni zdkaznici, prevazné pfi ddlezitych zakdzkach, se obraceji na spolecnosti
s kladnymi referencemi.

Cenovéa nabidka spolec¢nosti 3+K Kraus je zpracovadna na tfi typy vyrobk(: nerezovy
stll pro gastronomické Gcely, T m potrubniho rozvodu a pivovar s 5 hl varnou, ktery
se hodi pro restauracni Ucely. Prvni zmifovany vyrobek, tedy nerezovy stQl
pro gastronomické Ucely, ma rozmeéry 2 000 x 1 000 x 1 200 z nerezového ramu
s nosniky (jekl 40 x 40 x 20), stavitelné nohy a vypaleny plech, tj. 1,5 mm jako pracovni
deska. Jeho cena ¢&ini 24 000 K& bez DPH. Na druhy zminovany vyrobek, Tm potrubni-
ho rozvodu, je cenova nabidka vypracovana nasledovné:

e trubka 18 x 1,5za 87 K¢ bez DPH

e trubka34x1,5za 138 K¢ bezDPH

e trubkab52x1,5za 194 K< bez DPH

U posledniho vyrobku, pivovaru s 5 hl varnou, se pfedpoklada vyroba cca 700 hl piva
za rok, z cehoz predpokladany sortiment a priblizné rozdéleni vyroby piva je nasledu-
jict:

e 10% svétly lezdk — 200 hl/rok

e 12% svétly lezdk — 400 hl/rok

e Specidl — 100 hl/rok
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Tabulka 9 Cenovy rozpis jednotlivych dodavek

PoloZka Cena bez DPH (v K¢&)
Mackac sladu — SUPER 1000, 3 kW 65 000
5,5 hl blokovéa varna — nerez, el. otop, polo-automatické ovla-

dani, PC s dotykovym displejem, T m parnik 1250000
Chladi¢ mladiny Alfa-Laval — 6 h1/30 min 110 000
Provzdusfiovani mladiny — sytici svicka 9 000
Kvaseni piva -

1 ks 10 hl kvasna kad — nerez, duplikovana, kulata 100 000
1 ks 5 hl CKT, duplikovany, 3 bary 155 000
1 ks 10 hl CKT, duplikovany, 3 bary 200 000
Lezeni piva -

6 ks 10 hl lezacky tank, jedno-plastovy, 3 bary 720 000
Staceni piva -

1 ks pretlacny tank, jedno-plastovy, 3 bary 105 000
Filtrace piva, vykon 3-5 hl/1 hod 310 000
Vyrobnik ledové vody pro tento vystav + rezerva 260 000
Nadrz na horkou vodu — 1 000 | + el. dohtev 7 kW 80 000
Kompresor ORLIK se vzdugnikem + specidinf filtry 70 000
Myti a pInéni KEG sud(, vykon 10 sudd/hodina 170 000
CIP stanice, 2 nadoby 60 000
Vhodné laboratorni vybaveni 20000
Armatury, Cerpadla, potrubi, hadice, izolace, montazni material 310 000
Méfeni a regulace (M + R) teploty kvasnych kadi, CKT, boileru,

varny, elektroinstalace silnoproudu 280000
Cena dodavek 4 274 000
DPH (sazba DPH 21 %) 897 540
Cena dodavek véetné DPH 5171540
Engineering a uvedeni do provozu 80 000
Montéz zafizeni a potrubnich rozvod( 370 000
Doprava zafizeni po CR 50 000
Navareni ¢tyf varek piva nasim slddkem a zauceni obsluhy 65 000
Cena celkem 4 839 000
DPH (sazba DPH 21 %) 1016190
Cena dodavek véetné DPH 5 855 190

(Zdroj: Cenova nabidka spole¢nosti 3+K Kraus, 2018)
Tabulka 9 ukazuje cenovy rozpis jednotlivych dodavek, které tvofi celkovou cenovou
nabidku, kterou zdkaznik obdrzel na e-mail od spolecnosti 3+K Kraus na pivovar s 5 hl
varnou, ktery je vhodny pfevazné pro restauracni Gcely. Zakladni cenovd nabidka cini
5171 540 K¢ véetné DPH, firma vSak nabizi i rozsitené sluzby. Kdyby mél o né zakaz-
nik zadjem, cenova nabidka by &inila 5 855 190 K& véetné DPH. Spole¢nost doporucuje
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dalsi vhodnou technologii a tou je 5 hl kvasnd kdd — nerez, duplikovang, obdélnikova,
na miru za 95 000 K¢ bez DPH ¢i 10 hl kvasnéd kdd — nerez, duplikovand, obdélnikov3,
na miru za 125 000 K¢ bez DPH. Cenovéa nabidka neobsahuje stavebni pfidavné sluz-
by, ubytovani slddka, montérd a projektantd, podstropni chladici jednotku (zafizuje
vybrany dodavatel chlazeni) a jefdb na nastéhovani technologie (zafizuje vybrany
dodavatel vycepni techniky).

Druhou spolecnosti je INOX Processing — Milan Svoboda. Stejné, jako v prvnim pripa-
dé, se jednd o rodinny podnik a jeho vyrobni prostory se nachazeji v Prostéjové. Tato
firma navrhuje a vyrabi tlakové i netlakové nerezové nadoby, nerezové celky pro pi-
vovary, ale i farmaceuticky a potravinarsky prdmysl. Svymi vyrobky zdsobuje hlavné
Olomoucky kraj, ale i ostatnf kraje v Ceské republice a rGizné zemé& Evropy. Nejdfive
byla firma oslovena na zakladé kontaktniho formulafe na jejich webovych strankach.
Po ctrnacti dnech Cekdni nepfisla ze strany spolecnosti 7adna odezva. Zdkaznik se
proto rozhodl zavolat na telefonni ¢islo technicko-obchodniho feditele. V ramci hovo-
ru doslo ze strany firmy k upfesnéni pozadavkd a druhy den v dopolednich hodinach

prisla zakaznikovi na e-mail cenova nabidka.

Zakaznik hodnoti telefonni hovor s technicko-obchodnim feditelem velice kladné.
Nebylo ani potfeba domlouvat si osobni schiizku, coZz obéma strandm usetfi ¢as, kdyz
se nejednd o velmi dllezitou zakdzku, kterou je potfeba vidét a precizné naplanovat.
Technicko-obchodni Feditel byl ochotny zdkaznikovi pomoci a upfesnit nejasnosti ty-
kajici se vyrobkl. Kladné jsou hodnoceny i webové stranky firmy, které jsou pro za-
kaznika prehledné, v nékterych pfipadech viak obsahuji pfilis mnoho textu a stranka
plsobi v urditych sekcich prehusténé. Velké minus ma spolecnost za neodpovidani
na kontaktni formuldt, kdy technicko-obchodni feditel ani nevédél, ze néjaka Zadost
0 cenovou nabidku touto cestou pfrisla.

Cenova nabidka je zpracovana na tfi nerezové nadoby uréené pro hlavni kvaseni piva.
Néddoby maji dva plasté, mezi kterymi je prostor 70 mm vyplnény PUR pénou (izola-
ce). Vtomto prostoru se nachézi tzv. duplex, kde proudi Glycol o teploté -3°C pro fi-
zeni teploty fermentacniho procesu. Nadoby jsou tlakové, osazené pojistovaci arma-
turou nastavenou na 3 bar. Vnitfni plast musi mit Ra pod 0,8 (hrubost povrchu), kvali
snadné sanitaci. Cenova nabidka pro tfi nerezové nadoby je vypracovana nasledovné:

e (K20 za 230000 K& bez DPH

e (K40 za 325 000 K& bez DPH

e (K60 za 440 000 K& bez DPH

Treti spolecnost nese nazev Inox-alu a sidli v Pfibrami v soukromych prostorech. Je-
jim hlavnim zamérenim je vyroba z hlinikovych slitin a nerezové oceli. Jako neddvnou
novinku predstavila tato firma brouseni nerezovych vyrobk(, které jsou kruhového ci
konického tvaru. Nabizené sluzby v oblasti nerezové vyroby jsou svafovani nerezové
oceli a rozvody nerez potrubi. Spolecnost pouziva vlastni jednoulcelové stroje a zafi-
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zeni a zabyva se hlavné zakazkovou vyrobou. Spolecnost byla také nejdrive kontak-
tovdna pomoci kontaktniho formulare, na ktery po dobu ¢trnécti dni bohuzel neod-
povédéla. Zdkaznik se v tomto pfipadé opét rozhodl pro telefonni hovor, na zakladé
kterého dostal cenovou nabidku, kterd ho vsak pIné neuspokojila.

Pribéh hovoru hodnoti zdkaznik kladné&, obchodni zastupce byl ochotny odpovidat
na otdazky a dotazy tykajici se vyrobk(, avsak zdkaznikovi bylo vysvétleno, Ze firma
neposkytuje cenové nabidky ihned, protoze se specializuje primarné na zakazkovou
vyrobu, cozZ je pochopitelné, pokud je tfeba nabidku zpracovat ,,na miru”. Cena je te-
dy ve vétsiné pripadl sdélena v urlitém rozmezi a nasledné se odviji podle pozadav-
kG zékaznika. | z tohoto dlvodu byla cenové nabidka sdélena pouze po telefonnim
hovoru a nebyla poslana na e-mail. Webové stranky firmy jsou také hodnoceny klad-
ne, protoze jsou prehledné, neobsahuji pfiliS mnoho textu a text je hodné doprova-
zen fotografiemi. Velké minus ma spolecnost za neodpovidani na kontaktni formular
— jak vyplynulo z telefonniho rozhovoru, obchodni zastupce o dotazu védél, ale za-
pomnél na néj odepsat.

Cenovéa nabidka spole¢nosti Inox-alu je zpracovana na dva typy vyrobk{: nerezovy
stll pro gastronomické Gcely a 1 m potrubniho rozvodu. Prvni zmifovany vyrobek,
tedy nerezovy stll pro gastronomické Gcely, mda rozméry 2 000 x 1 000 x 1 200
z nerezového ramu. Jeho cena byla stanovena v rozmezi 8 000-25 000 K¢ bez DPH.
Na druhy zminovany vyrobek, Tm potrubniho rozvodu, byla cenova nabidka vypraco-
vana nasledovné:

e trubka18x 1,5za 72 K¢ bez DPH

e trubka34x1,5za 123 K¢ bezDPH

e trubkab2x1,5za179 K< bez DPH

Posledni spole¢nost se jmenuje POSAD STEEL s.r.o. a sidli ve Valasském Mezifici. Firma
disponuje samostatnymi prostory pro nerezovou vyrobu, ktera je oddélena od vyroby
z Cerné oceli. Pouziva stroje jako ohrafovaci lis, dérovaci stroj, laserovy palici stroj
a stroj na rovnani plechu. Veskeré strojové vybaveni nepouziva pouze pro sv0j vyrob-
ni program, ale nabizi jej také k prondjmu ostatnim spolec¢nostem. Vyrabi napfiklad
nerezové kominy, nerezovém dily k turbiné a nerezové potrubi. Firma byla nejdfive
kontaktovdna pomoci kontaktniho formuldfe, na ktery také neodpovédéla. Po cca ¢tr-
nacti dnech se zdkaznik rozhodl pro telefonni hovor na obchodni oddéleni. Po tydnu
nasledoval druhy telefonni hovor s obchodnim oddélenim a ndsledné tfeti ohledné
doreseni detail(. Poté prisla zdkaznikovi na e-mail cenova nabidka.

Prvni telefonni hovor hodnoti zdkaznik kladné, kdy se obchodni zastupkyné sice
omluvila, Ze je mimo kancelaf, kde bude az za tyden, ale byla ochotnd poradit a na-
slouchat zakaznikovym potfebam. Nasledné sama obchodni zastupkyné pfrisla
s nabidkou, aby zdkaznik zavolal za tyden a dofesili spolu zbylé potfeby. Druhy tele-
fonni hovor zdkaznik jiz moc kladné& nehodnoti. Z hovoru bylo patrné, Ze obchodni
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z&stupkyné neméla na zdkaznika ¢as a navrhla, Ze se mu ozve sama. Neozvala, tudiz
zdkaznik se musel pfipomenout tfetim hovorem, ktery probéhl kratce, ale ucel spinil.
Webové stranky spole¢nosti jsou také hodnoceny kladné a i vtomto pripadé ma spo-
le¢nost minus za neodpovidani na kontaktni formuldr, ktery se na strédnkach objevuje
hned v nékolika sekcich. Minus ma spolecnost i za pomérné zmatenou komunikaci.
Vzhledem k tomu, Ze firma pronajima stroje, ma tedy oproti ostatnim spole¢nostem
tuto sekci zafazenou na svych webovych strankach.

Cenova nabidka je vypracovéna na dva typy vyrobk(: nerezovy tfisloZzkovy komin (ne-
rez EN 14404, mineraini izolace 32,5 mm a nerezovy plast) a 1T m potrubniho rozvodu.
Pro prvni zmifovany vyrobek, tedy nerezovy tfislozkovy komin, byla cenova nabidka
vypracovana nasledovné:

e vyska5m za 24 000 K& bez DPH

e vyska 6 mza 32000 K& bez DPH

e vyska 10 m za 44 000 K¢ bez DPH

Na druhy zmifovany vyrobek, Tm potrubniho rozvodu, byla cenova nabidka vypraco-
vana nasledovneé:

e trubka 18 x 1,5 za 84 K< bez DPH

e trubka34x1,5za 136 K& bez DPH

e trubkab52x1,5za 191 K& bez DPH

N&sledujici tabulka hodnoti spokojenost zdkaznika s préibéhem komunikace s vybra-
nymi firmami a zpracovani jejich webovych stranek. Zakaznik pfidélil k témto sekcim
¢islo 1-4, kdy 1 znamena nejvétsi spokojenost a 4 znadli spokojenost nejmensi.

Tabulka 10 Spokojenost zakaznika

Nazev spolecnosti Kvalita komunikace Webové stranky
3 + KKraus 1 2
INOX Processing — Milan Svoboda 2 4
Inox-alu 3 3
POSAD STEEL 4 1

(Zdroj: Vlastni tvorba, 2018)
Tabulka 10 ukazuje spokojenost zdkaznika s pribéhem komunikace a spokojenost
s designem webovych stranek. V kvalité komunikace byla nejuspésnéjsi spolecnost 3
+ K Kraus, za to nejhlre hodnocenou je spole¢nost POSAD STEEL. Ta mé& ovsem podle
zdkaznika nejlépe zpracované webové stranky. Na druhou stranu nejh(re zpracované
webové stranky ma podle zdkaznika spolec¢nost INOX Processing — Milan Svoboda.
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7 Analyza a vyhodnoceni soucasné mar-

ketingové strategie

Celd kapitola byla zpracovana na zakladé internich dat spolecnosti a to prevazné
z vypracované marketingové strategie pro rok 2018. Jejim hlavnim cilem je analyzo-
vat a vyhodnotit soucasnou marketingovou strategii spolecnosti XYZ. Firma vytvofila
marketingovou strategii, kterad je rozdélena na Sest ¢asti: celkové shrnuti, situacni
analyza, marketingové cile, marketingova strategie (mix), akéni programy (marketin-
govy plan) a kontrola. Téchto Sest ¢asti bude postupné analyzovdno a vyhodnocova-
no.

Prvni ¢ast marketingové strategie se zamérfuje na celkové shrnuti, které je spolec¢nos-
ti analyzovano nasledujicim zpldsobem:

1. Celkové shrnuti: Firma vyrabi rozmanity sortiment, zejména valcovych tva-
r0. Historicky se vénovala zvedacim zafizenim, coZz nyni z d@vod( pravné-
rizikovych nelze, avsak v pfiméreném méfitku to neni vylouceno. Firma je
rozdélena na holdingovou matku a SBU (strategickd obchodni jednotka).
Management rozhodl o rozsiteni aktivit do zahranici, ovéreni vyrobniho
sortimentu a moZnosti jeho rozsifeni, provéreni moZznosti kooperace. Fir-
ma cili na 3-4 silné kooperativni partnery a 5-8 dalsSich samostatnych od-
bératell, ktefi se mohou obménovat, prficemz tento mix by mél naplnit 80-
90 % kapacity. Cilem strategie je nastaveni spravnych a splnitelnych para-
metrd, zapojit a motivovat lidské zdroje, vyuzit maximéalné efektivné vy-

robni prostfedky a zvyraznit vnimani firmy a jeji znacky v oboru.

Vvhodnocenf{ prvni ¢asti: Zakladni a ddlezité body typu zaméreni spolecnosti, histo-

rické zaméreni, rozdéleni firmy, plan managementu, zacileni na odbératele a partnery
a nastaveny cil strategie v celkovém shrnuti zddraznény jsou. Doporucovala bych
vSak tento, i kdyz srozumitelny, odstavec rozepsat vice dopodrobna.

Druhd ¢ast marketingové strategie se vénuje situa¢ni analyze, kterd je vypracovana
pomoci a) matice SWOT, déle je zaméfena na b) soucasné vykony firmy a na c) konku-
renci. Situa¢ni analyza je spole¢nosti analyzovana nasledovné:
l. Situacni analyza:
a) SWOT analyza: matice SWOT odpovida na zdkladni otdzky, analyzuje
soucCasny stav a naznacuje cesty efektivniho vyvoje.
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Tabulka 11 SWOT analyza

Silné stranky (vnitini)

Slabé stranky (vnitini)

silny tym fediteld (feditel podniku,
generalni feditel)

efektivni vyroba nadrzi a na-
dob/linka

vlastni program Cerpacich stanic
obchodni Usek ma vlastniho pro-
jektového manaZzera

skruzovani silnych plechd a vel-
kych préimérd

vyroba z nerezu

v osobni roviné dobré vztahy
na pracovisti

oddélené pracovisté pro nerez
akvizi¢ni ¢innost feditele podniku
potfebnd opravnéni a pfislusné
certifikace pro danou vyrobu
strojni vybaveni (zakruZovacky,
horizontky, ...)

chut a vile majitelld soucasny stav
zmeénit

smeérovani na export

dobré jméno ve vyrobé nadrzi
velké vyrobni kapacity

vlastni konstrukéni oddéleni
vlastni vypocetni oddéleni
systém vzdélavani zameéstnancd
silny zahrani¢ni partner (,klicovy
zakaznik")

kalkulanti nestihaji vyhotovit po-
ptavky a tim firma pfichazi o po-
tencionalni klienty

nevytézuji se dostatecné kontakty
z veletrhd

chybi vlastni vyvojové oddéleni =
pomalé tempo vyvoje a inovaci
neni dlouhodobé pldnovani vy-
stav, organizace Ucasti
obchodnici nemohou vénovat
vesSkery svlj ¢as sjednavani zaka-
zek, ale museji provadét kontrolu
vyroby pfislusné zakazky
neschopnost dodavat vlastni Cer-
paci stanice do zahranici (legisla-
tiva, instalace, servis)

chybi kli¢ovi zaméstnanci (svareci
technolog, pldnovac)

velkd fluktuace zaméstnancdl
nizkd frekvence zahrani¢nich slu-
Zebnich cest a kontaktu se zdkaz-
nikem

obchodni manazefi nejsou zainte-
resovani na nové akvizici

dlouhé terminy dodani

malad prfidand hodnota a ztoho
vyplyvajici maly perimetr zabéru
produktovd diverzifikace (ob-
chodni manazefi)

nékdy zbyte¢nd podrobnost kal-
kulaci

vysokd cena normohodiny kvali
prilisné ,,zakazkovosti”

nedé&ldme Svycarsko a Francii
archaicky design a tim vnimani
firmy

vystupni kontrola nezachyti
vSechny vady

nedélaji se stfednédobé plany
akvizic
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neni uceleny katalog, pro okoli je
to nejasné a tim neddvéryhodné
neadekvatni a nékdy povysSeni
chovani firmy k partnerm
rizikové slozeni portfolia partnerd
propast neddvéry mezi zamést-
nanci a vedenim

demotivovani zaméstnanci, ktefi
odvedou praci, ale nechtéji nic
dokazat

chybi dlouhodoba vize
neefektivni vnitfni vertikdIni ko-
munikace (spiSe negativni, nez
motivacni)

neefektivni podminky obchodnich
zastupcl pro zahraniéni sluzebni
cesty

koop. pracovnici honi hodiny
a nesoustredi se na kvalitu

malo kvalifikovanych déinikd

mald provazanost na vyzkum &
inovace

slabé vybaveni obchodnikl = ne-
dobré jméno firmy

nesleduje se systematicky konku-
rence/trh

slabé povédomi o firmé v zahrani-
¢i

chybi dlouhodobd i stfednédoba
strategie, zejména pro export

Pfilezitosti (vné&jsi)

Hrozby (vnéjsi)

spoluprace s projekénimi kancela-
femi v Evropské unii

Ucast na investi¢nich veletrzich
Ucastnit se veletrh( s technikem,
zjistovat  moznosti, reagovat
na pozadavky zékaznikd

dodavat celé procesni celky
dodavat celé investi¢ni celky jako
kontraktor

vytéZovat kontaktl, které firma
ma

spolupracovat s regionalnimi ob-

firma je vnimdna jako vychodni
subdodavatel jednodussich ¢asti
konkurenti v Ceské  republi-
ce/Madarsku/Slovinsku/Polsku
subvendni politika DACH (Némec-
ko, Rakousko a Svycarsko) firem
cenové podbizeni ze strany kon-
kurence

kvalitnéjsi vyrobky konkurence
kurzové ztraty EUR/KE(/USD)
vnimani poskozeného jména fir-
my z nekvalitnich dodavek
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chodnimi komorami e rlstcen vstupl

e dodavat celky pro cukrovary (ko- e nedostatek kvalifikovanych pra-
lony), lihovary atp. covnich sil na trhu prace

e ziskdvat partnery a prezentovat
na lokalnich vystavach v DACH
(N&mecko, Rakousko a Svycarsko)

e procesni celky pro cisticky od-
padnich vod

e vyuzivatregionalnich komor

e vyuzivat sdruzeni a asociace
v jednotlivych statech v Evropské
unii

e udrzovat ,KLICOVE ZAKAZNIKY" +
zvysit dodavky (nerez)

e (Ceslaavodnivrata

e novy design a tim vnimani firmy
a zafazeni mezi ,lepsi” firmy,
zmensi tlak na cenu

e ziskavani zakdzek z clustr(

e ,Mystery Shopping” + analyza
konkurence + taktika podle vy-
sledkd

e komunikovat dosaZzené Uspéchy

e marketingovd strategie a pfibéh
firmy

e spojovanises,BigBrands”

e chemické kolony

e potravinaisky pramysl (zpracova-
ni surovin)

e BIO prlimysl a technologie pro néj

e subdodavatelské Fetézce (zacle-
néni se, audity)

e vyuziti velkych vyrobnich prostor

e off-shore™ a dodavky do néj
(NORSOK™)

e vstup na francouzsky trh

e vytéZit potencidl v hydro oboru

(Zdroj: Interni data spole¢nosti, 2018)

19 Off-shore doslovné znamena pobrezni. Jde o sektor, ktery je spojeny s téZbou ropy na mofi
a jinymi aktivitami u pobrezi.
TNORSOK jsou normy pouzivané ve Skandinavii.

|61




Tabulka 11 predstavuje SWOT analyzu spolecnosti XYZ, kde jsou viditelné pfilezitosti
a hrozby spolecnosti predstavujici vnéjsi analyzu a silné a slabé stranky spolecnosti
predstavujici vnitfni analyzu. Ve vnéjsi analyze prevazujici pfilezitosti, naopak
ve vnitini analyze prevazuji slabé stranky.

Z analyzy vyplyvaji nékteré klicové skutecnosti:

- firma ma znacny potencial pro export

- vyrobni kapacity jsou nenaplnéné a tim se zdrazuje vyroba

- vnitfni situace (mezi zaméstnanci) je citlivd a pro rozvoj firmy je nutné je mo-
tivovat

- vnimani firmy je na Urovni vyrobce z vychodu, ktery z principu ma byt levny.
Zména je mozna marketingem a zménou pfistupu obchodnikd.

- konkurence se podbizi cenou, v nékterych pfipadech pfimo ,,dumpinguje' ce-
nu

- nepracuje se s trhem, neni zmapovana konkurence a jeji ceny, neni stanovena
marketingova strategie ani dovnitf ani ven, v tom je velky potencial pro pozi-
tivni a efektivni zmeénu

- management situaci vnima a chce pozitivhi zménu

b) Soucasné vykony: Firma v letech 2012-2016 vykazovala tuzemsky
prodej na urovni 40 % ve srovnani s exportnim tim, Ze vyznamny
podil na exportu ma VIP zdkaznik ,KLICOVY ZAKAZNIK". De-facto to
znamena, ze export firmy je na drovni 15-25 % celkového vykonu
firmy. To podporuje spravnost sméru smérem k exportu.

c) Konkurence: Provéfovana konkurence byla zjisténa od obchodnikd
a internich databazi. Konkurenéni firmy budou i nadale podrobova-
ny dalsimu prlizkumu s cilem zmapovani redlného trhu a bude opét
proveden ,Mystery Shopping"” (2-3 mésice).

Vyhodnoceni druhé &asti: Matice SWOT je zvolena vhodné&, protoZe se soustfeduje
na externi a interni analyzu. Vsem ¢&astem SWOT analyzy je vénovdna dostatec¢nd po-
zornost. Silné stranky a pfileZitosti se firma snazi propojovat. Napfiklad v silné strance
zameéreni se na export je znatelna pfilezitost vstup na francouzsky trh. Spole¢nost by
meéla zapracovat na odstranéni slabych stranek, kterych ma bohuzel hodné. Z analyzy
vyplyvaji a jsou vyvozeny nékteré klicové skutecnosti, primarné by vsak mélo dojit
k sestaveni seznamu rizikovych faktord, protoze rizikové faktory mohou strategii za-
sadné ovlivnit. Ze sedmi kli¢ovych skute¢nosti je pét téchto skutec¢nosti vnimano jako
rizikovy faktor. Pfesnéji jde o nenaplnéni vyrobnich kapacit, motivaci zaméstnanca,
vnimani firmy jako ,vyrobce z vychodu”, podbizeni cen konkurence a nepracovani
s trhem.
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Nyni se prace zamérfi na vyhodnoceni klicovych skutecnosti, které vyplyvaji z analyzy
SWOT. Potencial pro export se spole¢nost snazi vyuzit a to expanzi jednak na zdpadni
trhy, tak na trhy vychodni. Tim by firma mohla vyfesSit problém nenaplnénych vyrob-
nich kapacit, ale musi se rozhodnout, na jakém trhu (vychodnim ¢i zdpadnim) bude
jeji priorita a ktery trh pro ni bude dominantni. Spolecnost se také musi popasovat
s otazkou, jak na zdpadnich trzich obstoji s vnimanim ,vyrobce z vychodu”, s ¢imz
souvisi dalsi skutec¢nost: vnimani firmy. Tuto ,,ndlepku’ se snazi odstranit zplsobem,

s v 7

ktery je popsan v tfeti ¢asti: marketingové cile. Stru¢né feceno, firma se planuje zara-
dit na Uroven tradi¢nich vyrobcl a chce dosdahnout vyssi technologické Grovné final-
nich vyrobkd, ¢imz jim zvysi pfidanou hodnotu. Vyrobni kapacity se firma snazi napl-
nit také rozsifenim portfolia o nerezovou vyrobu, po které je v Evropé velkd poptavka.

Timto tématem se vSak zabyva kapitola ,,Rozsifeni portfolia o nerezovou vyrobu".

Problém motivace zaméstnancl je v této kapitole hodnocen jako nejvétsi rizikovy
faktor. Spolec¢nost ho mize vyresit nékolika zplsoby. Mezi jeden ze zpUsobl rfeseni
a v podstaté i tou nejlevnéjsi variantu je podékovani za odvedeny vykon. Zameéstnan-
Ci se poté citi docenéni a dava jim to pocit, Ze nékam patfi. Soucasné jde o problém
vyfesit komunikaci obecné a ve vSech souvislostech. Institut firemni komunikace pro-
vedl| na konci roku 2013 prlzkum v ¢eskych firmach a zjistil, Ze komunikace hlavné
ovliviuje, jakou mérou se pracovnici zapojuji do déni ve spolecnosti. Ve firmach, kde
komunikace s pracovniky chybi, chybi také nadseni a zapal. Nékdy postaci aktivni na-
slouchani zaméstnanclm ¢i zpétna vazba, kterd by méla zadit pozitivem, pokracovat
negativem a kondcit opét pozitivem. Zpétna vazba slouZi z jedné strany ke zjisténi to-
ho, co spolec¢nost déla dobre a co se pracovnikiim libi, ze strany druhé, co jde udélat
jinak, Iépe. Nemélo by se opomenout na hodnoceni pracovniho vykonu, které je na-
vazano na odmeénu.

K problému, ve kterém se konkurence podbizi cenou, v nékterych pfipadech cenu
pfimo ,,dumpinguje”, bylo zjisténo, Ze ¢ast konkurence nabizi vyrobky, které maji hor-
Si kvalitu, nez vyrobky analyzované spolecnosti XYZ, a ¢ast konkurence nabizi vyrobky
vysSi kvality. Konkurence nabizejici vyrobky horsi kvality se nehodla zaclenit na Uro-
ven tradi¢nich vyrobcl a diky levné pracovni sile ze zahranici si m{Ze dovolit nabizet
vyrobky za nizsi ceny. ,Dumpingovani” cen vSak mohou konkurenéni firmy ustat
zhruba 2-3 roky, protoze o rezervach, kapacitach i jinych zdrojich, kterymi by vyrobu

v ,Cervenych Cislech” dotovaly, nebyla nalezena zddna zminka.

S tim vSak souvisi dalsi nalezeny rizikovy faktor vychazejici ze SWOT analyzy: nepra-
cuje se s trhem, neni zmapovana konkurence a jeji ceny. To chce spolec¢nost také vy-
fesit, a proto zavedla systematicky monitoring konkurence, jehoz soucasti je
i ,Mystery Shopping" viz patd ¢ast marketingové strategie ,Akéni programy (marke-
tingovy plan)”. Bylo by také vhodné zpracovat Porterlv model péti trznich sil, ktery
poslouZi k analyze odvétvi a jeho rizik a hlavné si diky nému firma udéla prehled
0 konkurenci.
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Samoziejmeé je nutné, aby impuls na zménu pfisel od managementu, tudiz je dobfe,
Ze situaci vnima a chce pozitivni zménu. V této kapitole jsou z vySe zminénych kli¢o-
vych skutecnosti vytyceny priority nasledovné: 1. motivace zaméstnanc(, 2. nenapl-
néné vyrobni kapacity, 3. nepracuje se s trhem, 4. konkurence se podbizi cenou, 5.
vnimani firmy jako ,vyrobce z vychodu" a 6. potencidl pro export. Po vytyceni priorit
mUze management postupné situaci zlepSovat a stabilizovat.

Treti ¢ast marketingové strategie vénuje pozornost marketingovym cildm, do kterych
patfi a) firemni mise, b) vize, c) korporatni strategie a d) obchodni strategie. Marketin-
gové cile jsou spole&nosti analyzovany nasledovné:

1l. Marketingové cile:

a)

b)

)

Jako stéZejni a prvotni je nutné stanoveni firemni MISE. Ta vychazi
z dlouhodobych cill spole¢nosti, zaméruje ji do zna¢né miry na od-
vétvi, kde firma plsobf a je dlouhodoba.

Navrh mise spolecnosti: Dodavat na vyspélé i rozvojové trhy po ce-
lém svété kvalitni strojirenské vyrobky, specialni prvky a celky
do naroénych provoz( s vyuzitim vyhod polohy a zdzemi vyroby
v Ceské republice a kvalitnich a kvalifikovanych zamé&stnancd. Mise
je trvala a neménna dlouhodobé.

Vize spolecnosti urcuje konkrétni situaci, kam se firma v konkrétnim
¢asovém Useku ma dostat.

Navrh vize spole¢nosti: Dosahnout do 10ti let maximalni penetrace
a stabilnfho trzniho podilu ve Skandinavii, zemich DACH (Némecko,
Rakousko a Svycarsko), Francii a zemich byvalého SNS (Spole&enstvi
nezavislych statd), etablovat se tam jako stabilni a vyhleddvany do-
davatel strojniho vybavenf vliastnich produktd i kooperativni spolu-
prace a stabilni podil na ¢eském a slovenském trhu. Stat se vyhle-
dadvanym dodavatelem strojirenskych vyrobk({ a specidlniho stroji-
renského vybaveni po celém svété a mit vyrobni vytizenost pri-
mérné minimalné 80 %.

Déle se stanovi zakladni KORPORATNI STRATEGIE, kterou spole&nost
prijima.

Navrh korporatni strategie: Spole¢nost je rozdélena na SBU Holding
a SBU Machines & Structures. Obé tyto strategické podnikatelské
jednotky (SBU) maji pravni formu akciové spolec¢nosti. Machines &
Structures se vénuje obchodnim aktivitam, HOLDING obhospodaruje
aktiva a poskytuje servis Machines & Structures.
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Strategie Machines & Structures je udrzeni se mezi nejvétSimi hraci v oboru na Uzemi
Ceské republiky a takticky obsadit trhy, kde:

a) je smysluplné doddavat vzhledem k logistickym nékladdm

b) se daji efektivné vyuzit souc¢asné vyrobni prostfedky

c) je vyhodné investovat do dalsi technologické vybavy vzhledem k novym moz-

nostem odbytu

d) sevyskytuji pro spole¢nost vhodni kooperujici partnefi
Zaroven firma pldnuje zaradit se na Uroven tradi¢nich vyrobcd a vystupovat na jejich
drovni, tim se zacinat vymanovat z cenové konkurence. Dalsi cestou, kterou se spo-

leCnost planuje vydat, je vyssi technologickd Uroven findlnich vyrobk({ a tim jejich
vetsi pfidand hodnota a tim opét vymanéni se z cenové konkurence.

Tato strategie udava jednak obor, v némz spole¢nost plsobi a ktery zvldda obhospo-
dafit a také jak chce v oboru vynikat a ziskavat konkurencni vyhodu. Tato korporatni
strategie je stanovena na b let do roku 2020. Spole&nost chce dosdhnout v tomto ob-
dobiro¢niho obratu limitné se bliziciho 600 mil. K¢.

vvvvv

Navrh obchodni strategie: Obchodni strategie spolecnosti je stano-
vend na obdobi 1-3 let. Obchodni strategie pro Ceskou republiku
vychédzi z produktové fady (sortiment) a znalosti trhu a zndmosti
firmy na trhu.

Navrhovany plan Ceské republiky 3 roky: 600 mil. K& co? znamen4, Ze obrat pro Ces-
kou republiku by mél pfedstavovat vyhledové cca 1/3 celkového ro¢niho obratu.

Navrhovany plan export 3 roky: Spolec¢nost vsak chce realizovat obchodni strategii
zejména v exportu, kde chce dosdhnout penetrace v téchto zemich (cil je souctem
let1+ 2+ 3):
- DACH (N&mecko, Rakousku a Svycarsko), navrhovany cil 3 roky: (mimo ,,KLICO-
VY ZAKAZNIK): 250 mil. K&
-, klicovy zdkaznik"”, navrhovany cil 3 roky: 230 mil. K&
- Spojené kralovstvi Velké Britanie a Severniho Irska, navrhovany cil 3 roky: 30
mil. K¢
- Francie, navrhovany cil 3 roky: 40 mil. K¢
- Svédsko/Dénsko/Norsko/Finsko, navrhovany cil 3 roky: 35 mil. K&
- jiné zemé Evropské unie, navrhovany cil 3 roky: 10 mil. K&
- mimo Evropskou unii (S. Afrika, Rusko, Asie), navrhovany cil 3 roky: 10 mil. K¢
- total: 605 mil. K&
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Prodej musi byt dlouhodobé ziskovy, proto se predpoklada prdmeérna ziskovost 10 %
s tim, Ze je nutné pfijimat, zejména v exportu, pouze zakdzky:

- OPAKOVANE VYROBY

- ZAKAZKY VELKE (nad 2 500 000 K¢&)

- ZAKAZKY PROCESNICH CELKU + co firma neumf efektivné tak outsourcovat

- ZAKAZKY KONTRAKTACNI + zbytek outsourcovat

- ZAKAZKY VYSSi PRIDANE HODNOTY

Systém musi byt nastaven tak, aby pfirozené ved| zdkaznika k témto typdm zakazek
a rovnéz aby za tyto zakdazky obchodni zastupci méli vétsi provizi. Tedy je nutné pre-
zentovat ve vSech materidlech (tiskoviny, katalog, produktové listy, firemni web, pre-
zentace obchodnik(, atd.) pouze to, co dana firma prioritné chce k prodeji nabizet.

Vyhodnoceni tfeti &asti: Pojmy firemni mise, vize, korpordtni strategii a obchodni stra-

tegii jsou srozumitelné popsany a ke kazdému pojmu je navrh, jak by mohl byt upra-
ven. Prekvapenim je fakt, Zze spole¢nost ma v marketingové strategii uveden pouze
navrh, nikoliv platné znéni. Pfitom jde o zasadni body pfi formulaci strategie. Mise je
majak, ukazujici cestu do cilového pfistavu a vize zase zprdhledniuje smér vyvoje or-
ganizace a napomaha zaméstnanclm i vefejnosti porozumét firmé. V ¢asti korporat-
ni strategie je nastaveno, jaké trhy chce firma obsadit, na jaké Urovni chce vystupo-
vat, coz souvisi s nalezenim konkurencni vyhody. Otazkou vsak z0stava, jestli tato
Groven vystupovani bude stadit na dosazeni pozadovanych vysledkd vzhledem
k podbizeni cen konkurence. Na druhou stranu ,dumpingovani” cen konkurence
v dlouhodobém horizontu nezvladne, tudiz ma spolecnost dostatek ¢asu na dosazeni
nastaveného ro¢niho obratu do roku 2020 na cca 600 mil. K¢.

Oproti korporatni strategii je obchodni strategie zpracovana podrobné&ji a na kratsi
¢asovy Usek (1-3 let). Je v ni zminén i Cesky trh, ale primarné je pozornost soustredé-
na na export, ke kterému spole¢nost sméfuje uz od zacatku marketingové strategie.
V této ¢asti je podrobné popsana penetrace do vybranych zemi a typ zakazek, které
se vyplati realizovat. Pfedpoklada se primeérna ziskovost 10 %, coz by podle vypoctd
firmy mélo byt redlné c&islo, které bude stacit na obstarani vSech procesl. Vyhodou
spolecnosti je moznost outsourcovat zakazky a to i zakazky s nizkou frekvenci &i spe-
cialni zakdzky. Zdjem je sice o zakazky malého rozsahu nizky, ale je a uZ je pouze
v rezii firmy, zda je bude realizovat.

Ctvrtd &&st marketingové strategie se nazyvd marketingova strategie (mix) a vénuje
se zakladnimu marketingovému mixu 4P, do kterého patii product (produkt), place
(misto), price (cena) a promotion (propagace). Marketingova strategie (mix) je spo-
leCnosti analyzovana nasledovné:
V. Marketingova strategie (mix): V prvni fadé je potreba zamyslet se nad tim,
jak bude firma a jeji jednotlivé aktivity (reklama, public relations (PR), pod-
pora prodeje a pfimy marketing) rozdéleny.
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a) Marketingovy mix

PRODUCTS (produkt): Firma generuje strukturu produktl, které jsou

svym charakterem trojiho druhu:

(1) VLASTNI vyrobky, nutné tla&it do OPAKOVANE VYROBY

(2) KOOPERATIVNI vyrobky, nutné tla&it do OPAKOVANE VYROBY

(3) ZAKAZKOVE VYROBKY, nutné tlacit nad 2,5 mil. K&
tyto produkty je vhodné rozsifit o druhy:

(4) PROCESNI CELKY (cukrovarnické kolony v&etné vybaveni a mon-
téze)

(5) KONTRAKTACNI CELKY (dodanf celku jako kontraktor)

(6) VELKE KONTRAKTY vlastnich vyrobkl (kontejnerové Cerpaci sta-
nice napr. do Mongolska, OSN, atd.)
Plati staré obchodni Uslovi: NENABIDNES = NEPRODAS. Tedy je
nutné nové produkty a sluZzby nabidnout napfi¢ vSemi komuni-

vvvvv

cifické naroky s tim spojené. Jedna se napfiklad o vyssi vytiZze-
nost obchodnich zastupcd, lepsi strojni vybaveni a technologie
Ci efektivnéjsi logistické procesy.

PLACE (misto): Jinymi slovy, jak se produkt dostane k zdkaznikovi.
V nasem pfipadé je to jednoduché. JelikoZ jde o B2B,'? tak jednani
se zdkaznikem je pfimo. Dodavka zdkaznikovi je také pfimo. Prostor
je pro zefektivnéni logistickych proces(, systém tendrovani logistic-
kych partnerd, cenova jednani a dlouhodobé kontrakty s dodavateli
logistickych sluzeb. Dalsi moZnosti je metoda prostfednika, ktery
mUze systematicky zprostfedkovavat pfi exportu zakazky. Nicméné
produkt se zpravidla dostane k zakaznikovi opét napfimo.

PRICE (cena): Cena je jedinym nositelem ekonomického pfinosu
ze soucasnych cen na trhu, vyzkumu konkurence, zviditelnéni firmy
a prezentace, inovaci a vyvoje a plnéni marketingového planu
a strategie.

PROMOTION (propagace):
(A) reklama
(B) PR (public relations)

12B2B trhem se v této praci zabyva podkapitola s ndzvem , Trhy spolecnosti" v teoretické ¢asti.
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(C) podpora prodeje — pro B2B klasickou podporu prodeje prakticky
neuvazujeme

(D) pfimy marketing — pro B2B klasicky pfimy marketing prakticky
neuvazujeme

Rozlozeni aktivit v jednotlivych medidlnich kanalech Ize naplanovat takto:
Tabulka 12 RozloZeni aktivit v jednotlivych medialnich kandlech

Uroven aktivity popis 1. rok 2. rok 3. rok
Televize
Radio
A Tisk A B A B A B
Internet A B A B A B
OOH A B A B A B
Soutéze
Directmail
B Telemarketing
Propagaclni pfedméty A B A B A B
Product placement

(Zdroj: Interni data spole¢nosti, 2018)
Tabulka 12 ukazuje naplanované rozlozeni aktivit v jednotlivych medialnich kanalech.
Uroven aktivity je rozdélena na sekci A (reklama) a sekci B (public relations (PR)), kdy
do kazdé sekce spada pét popisl. Sekce A (reklama) obsahuje popisy: televize, radio,
tisk, internet a OOH a sekce B (public relations (PR)) obsahuje popisy: soutéze, di-
rectmail, telemarketing, propagacni pfedméty a product placement. Sekce C (podpo-
ra prodeje) a sekce D (pfimy marketing) v tabulce zminény nejsou, protoze je firma
neuvazuje pro B2B klasicky pfimy marketing.

Déle Ize mix rozdélit pro oblasti (2017):
- Ceskd republika

- EXPORT
o DACH (Némecko, Rakousko a Svycarsko)
o Francie
o Svédsko/Dé&nsko/Norsko/Finsko
o Rusko
o Media mix (plan) pro jednotlivé zemé: Media mix bude zpracovany

pro kazdou konkrétni zemi zvlast v samostatnych strategiich pro kazdy
trh.

Vyhodnoceni ¢tvrté ¢asti: Marketingova strategie (mix) je zamérena na zakladni mar-
ketingovy mix 4P: product (produkt), place (misto), price (cena) a promotion (propa-
gace). V rdmci produktu generuje spole¢nost strukturu produktd trojino typu: vlastni
vyrobky, kooperativni vyrobky a zakdazkové vyrobky. Ve strategii je uvedeno, za jakych
podminek je vhodné produkt realizovat, avsak samotny produkt se skldda z vrstey,
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které v ni popsané nejsou. Jedna se napfiklad o kvalitu, spolehlivost, atd. Vzhledem
k tomu, Ze jde o prlimyslovou firmu se Sirokym portfoliem, dochazi k tomuto kroku az
pfi jednani se zdkaznikem a marketingova strategie o vrstvy produktu neni obohace-
na. Na druhou stranu marketingovy mix je zde popsdn pouze pozndmkové a chybi
zde detailni popis produktl napfiklad kulatych vyrobk(, ve kterych firma dominuje,
dale tlakovych nadob, sil apod.

Place (misto) firma vyresila jednoduse, protoze jde o B2B kanél, jednani a dodavka
zakaznikovi byva nejcastéji naprfimo. Uvazuje se moznost zefektivnéni logistickych
procesl ¢i metoda prostfednika, avSak i tak se v pripadé této firmy produkt dostava
k zakaznikovi zpravidla napfimo. Price (cena) v odstavci popisuje cenovou politiku
spolecnosti, kdy firma pouziva strategii konkurencné orientované ceny. Jde o novinku
a pohyb vpred, protoZze do nedavna firma prdzkum a analyzu trhu véeobecné a hlav-
né konkurence nedélala. Cenu vyrobk{ nastavuje na zdkladé cen na trhu, vyzkumu
konkurence, zviditelnéni firmy a prezentace, inovaci a vyvoje a plnéni marketingové-
ho pldnu. V rdmci promotion (propagace) vyuzivéd spolec¢nost prevézné reklamu a PR
(public relations). Podporu prodeje a pfimy marketing pro B2B prakticky neuvazuje.
Jeliko? se firma soustfedi na Ceskou republiku a na export, media mix (plan) zpraco-
vava pro kazdou konkrétni zemi zvlast v samostatnych strategiich, coz je pfehlednéj-
Si varianta.

Pata a zaroven nejdelsi ¢dst marketingové strategie se nazyvé akéni programy (mar-
ketingovy plan). Dé&li se na projekty, které firma plédnuje pro rok 2018 a na plan aktivit
(marketingovy plan) a rozpocet. Mezi projekty firmy roku 2018 patii véda a vyzkum:;
nové druhy produktl; vstup na zahraniéni trhy/expanze; vytéZzeni soucasnych kontak-
th a obesilky; vytéZeni moznosti ¢lenstvi v asociacich, klastrech, atd.; systematicky
monitoring konkurence; monitoring tendrd a prilezitosti podpory ze strany Evropské
unie/Ceské republiky; ¢lenstvi v dalgich organizacich a networking na EU Grovni, aka-
demickd obec, R&D (vyzkum a inovace), lobbing; vyhodnocovani efektivity prace
s odbérateli, motivace obchodnich manazer(, akvizice a akvizi¢ni plan. Akéni pro-
gramy (marketingovy plan) byly spole¢nosti analyzovéany nasledovné:
V. Akéni programy (marketingovy plan): pfislusna aktivita (co se bude délat),
vycéet odpovédnych osob a terminy zpracovani osoby (kdo bude co délat
a kdy), vymezeni kompetenci a odpovédnosti.

PROJEKTY 2018:

Véda a vyzkum:
a) kontejnerové Cerpaci stanice
b) obaly nizkoaktivnich latek
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Tabulka 13 Véda a vyzkum

Nazev mikrotymu

R&D (vyzkum a inovace), start leden 2018

Cil

vyvinout a uvést do praxe ekonomicky pfinosné projekty

Vedouci tymu

obchodni reditel

Kompetence

v ramci projektl pridéleni Gkolu, rozpocet, sluzebni cesty

Zodpovédnost

efektivita a dlouhodobé ziskovost projektd, realizace

Clenové tymu

technicko-obchodni feditel, JB (konkrétni pracovnik)

Pfizvani ¢clenové

kdokoli z obchodniho nebo technického Utvaru podle pfinosu

Reporting

feditel podniku 1x mési¢né

Frekvence

4x meésicné

(Zdroj: Interni data spole¢nosti, 2018)

Tabulka 13 ukazuje projekt roku 2018 sekce védy a vyzkum. Popisuje ndzev mikroty-
mu, ur€uje cil projektu, jmenuje vedouciho tymu, ¢leny tymu, pfizvané ¢leny, stanovi
jejich kompetence, odpovédnost, reporting a frekvenci.

Nové druhy produktU:

a) procesni celky
b) kontraktacni celky
c) velké kontrakty
d) opakovana vyroba

Tabulka 14 Nové druhy produktd

Nazev mikrotymu

P&D (product & development), start leden 2018

Cil

vyvinout a implementovat ve firmé nové produkty

Vedouci tymu

obchodni reditel

Kompetence

v rdmci projektu pridéleni dkoll, ¢erpani prostredkd, sluZzebni
cesty

Zodpovédnost

efektivita a dlouhodobd ziskovost projektl, realizace

Clenové tymu

JD (konkrétni pracovnik), BU (konkrétni pracovnik), JB (konkrétnf
pracovnik), technicko-obchodni feditel

Pfizvani ¢lenové

kdokoli z obchodniho nebo technického Utvaru podle pfinosu

Reporting

feditel podniku 1x mési¢né

Frekvence

4x mésicné

(Zdroj: Interni data spole¢nosti, 2018)

Tabulka 14 ukazuje projekt roku 2018 sekce zabyvajici se novymi druhy produktl. Po-
pisuje, stejné jako tabulka 12, ndazev mikrotymu, urcuje cil projektu, jmenuje vedouci-
ho tymu, ¢leny tymu, pfizvané ¢leny, stanovi jejich kompetence, odpovédnost, repor-
ting a frekvenci.

Vstup na zahranicni trhy/expanze:
a) DACH (Némecko, Rakousko a Svycarsko)
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b) Svédsko a Norsko
c) Francie
d) Rusko

Tabulka 15 Vstup na zahranicni trhy/expanze

Nazev mikrotymu | P&D (product & development), start leden 2018

Cil vyvinout a implementovat ve firmé nové produkty
Vedouci tymu obchodni rfeditel
v rédmci projektd pridéleni dkolu, ¢erpani prostredkd, sluzebni
Kompetence
cesty
Zodpovédnost efektivita a dlouhodobd ziskovost projektd, realizace

DACH (N&mecko, Rakousko a Svycarsko): (leden 2018) JD, BU, JB
(konkrétni pracovnici)

Svédsko a Norsko: (Unor aZ bfezen 2018) JB (konkrétni pracov-
nik)

Francie: (bfezen 2018) JD, JB (konkrétni pracovnici)

Rusko: (bfezen az duben 2018) JD, JB (konkrétni pracovnici)

Clenové tymu

Pfizvani ¢lenové kdokoli z obchodniho nebo technického Utvaru podle pfinosu

Reporting feditel podniku 1x mési¢né

Frekvence 4x meésicné

(Zdroj: Interni data spole¢nosti, 2018)
Tabulka 15 ukazuje projekt roku 2018, konkrétné vstup na zahraniéni trhy/expanze.
Popisuje, stejné jako tabulka 13 a 14, ndzev mikrotymu, uréuje cil projektu, jmenuje
vedouciho tymu, ¢leny tymu, pfizvané &leny, stanovi jejich kompetence, odpovéd-
nost, reporting a frekvenci. Tato tabulka popisuje rozsah stejnych aktivit, jejich Cet-
nost, vécny a Uzemni dopad apod. jako tabulka 14 s rozdilem, Ze v tabulce 15 je vidét
odpovédnost jednotlivych ¢lenl tymu za konkrétni Gzemi a mésic zacatku projektu.

Konkrétni strategie a taktika pro jednotlivé trhy bude stanovena specidlné pro dany
trh. Zda vstup napfimo, zda pres prostfednika, zda zalozit pobocku ¢&i ne, apod. —
vSechny tyto otdzky budou feSeny v ramci samostatnych strategii a taktik. Rovnéz
marketingovy plan bude upfesnén pro kazdy jednotlivy trh.

VytéZeni soucasnych kontaktd a obesilky:

1. Béhem ledna 2018 bude pfipravena obesilka dle adekvatniho zafazeni
partnera do kategorie: (jiz ziskané kontakty)
- silafi,
- nadobari,
- betonari a cementari,
- asfaltéfi,
- olejaf,
- energetika,
- BIO,
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- hydro,
- projekéni kancelare,
- stavari,
- nezarazenf
DlleZité je PERFEKTNI ZACILENI. Odhad poctu firem: 150.
2. Nasledné budou tyto firmy OBVOLANY TELEFONICKY. Vystupy budou za-
znamenany do CRM (Customer Relationship Management)!
3. Ziskani poptavek a pfiprava nabidek.
Klasifikace nabidek/zakazek.
5. Pfedani ke zpracovani a zpét a bod ¢. 2 — opétovné obvolani.

VytéZzeni moznosti &lenstvi v asociacich, klastrech atd.:
Clenstvi firmy v klastrech a asociacich je nutné vytézit. Jedina cesta je ta-

kova, ze s nimi bude opravnéna osoba komunikovat a ziskavat realnou
zpétnou vazbu, bude navrhovat reseni, setkdvat se s lidmi (networking).

Tabulka 16 VytéZeni moZnosti Clenstvi v asociacich, klastrech, atd.

Clenstvi Osoba za spolecnost XYZ

CzechTrade obchodni feditel, JB (konkrétni pracovnik)
Vitkovice Cluster obchodni feditel, JB (konkrétni pracovnik)
Teplarenské sdruzeni JB (konkrétni pracovnik)

Atomex Group technicky feditel

Svaz prdmyslu a dopravy obchodni feditel (feditel podniku)
Dalsi/jen zahrani¢ni postupné pfidany

38 oborovych serverd JB (konkrétni pracovnik)

(Zdroj: Interni data spole¢nosti, 2018)

Tabulka 16 popisuje vytézeni moznosti ¢lenstvi v asociacich, klastrech, atd. K jednot-

livym sedmi poloZzkam, respektive ¢lenstvim, je pfifazena odpovédna osoba za spo-
le¢nost XYZ.

Systematicky monitoring konkurence:
Konkurencni firmy je nutné sledovat z nékolika d@vodU:

- jejich cenotvorba

- jejich marketingové aktivity

- jejich vyvoj po horizontdlIni i vertikalni kfivce
Sledovani bude se zapojenim obchodnich manazerl a marketingového
koordinatora, vyhodnocovdno ctvrtletné k rukdm feditele podniku a ob-
chodniho feditele. Obchodni feditel navrhne systematizaci a metodu mo-
nitoringu b&hem dnora 2018. V terminu Unor az duben bude proveden
.Mystery Shopping” v regionu CEE (Central and Eastern Europe). Od bfezna
2018 bude systém monitoringu postupné spustén. Reporting od dubna
2018 Ctvrtletné.
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Monitoring tendrd a pfilezitosti podpory ze strany Evropské unie/Ceské re-
publiky:

Problematice tendr( a subvenéni politice Evropské unie/Ceské republiky je
nutné vénovat samostatny projekt a zavést systém monitorovani. Odpo-
veédna osoba bude marketingovy koordinator, systém monitoringu navrh-
ne obchodni feditel + JB (konkrétni pracovnik) béhem Gnora 2018. Systém
bude spustén od brezna 2018, reporting mésicné obchodni feditel/JB
(konkrétni pracovnik), pololetné feditel podniku.

Clenstvi v daldich organizacich a networking na EU drovni, akademické
obec, R&D (vyzkum a inovace), lobbing:

JB (konkrétni pracovnik) provede béhem brezna az dubna 2018 monitoring
moznosti, kde by se firma mohla profilovat a Ucastnit. MozZnosti budou
pfedstaveny feditelem podniku a rozdé&leny osobnf aktivity. V Ceské repub-
lice: obchodni feditel, feditel podniku, technicky feditel. V exportu: ob-
chodni feditel, feditel podniku.

Vyhodnocovdni efektivity prace s odbérateli, motivace obchodnich mana-

zer(, akvizice:

1. Byla zpracovana analyza soucasnych odbératel(. Vyhodnoceni probéh-
lo ve srovnani rokl 2015-2017. Seznam kritickych partnerd (razantné
klesajici tendence obratu) maji obchodni manazefi s Gkolem tyto part-
nery ihned oslovit a vytézit. Vyhodnoceni bude provadéno 1x mésicné
a opatfenim bude zaulkolovani obchodnich manazerd, prfipadné akéni
plan, plan schlzek atp.

2. Vprdbéhu Unora az brezna 2018 bude provedena analyza systému
motivovani a pldnovani Ukold obchodnich manazerd (export)
s navrhem na pfipadné vylepsSeni a s cilem zefektivnéni prace obchod-

nich manazerQ a zacileni na pfijaté priority (akvizice).
3. Plan akvizic bude soucasti pldnu obchodnich manazerd.
Projekt povede obchodni Feditel s obchodnim manazerem.
5. Reporting feditel podniku.

Akvizi¢ni plan:

Pro naplnéni planu je nutné stanovit akviziéni plan (exportu). Kazdy ob-
chodni manazer bude mit osobni akvizi¢ni pldn na zdkladé stanovené stra-
tegie pro dany trh (DACH (N&mecko, Rakousko a Svycarsko), Francie, Svéd-
sko a Norsko, Rusko) v¢etné motivacni slozky za , dobyti” daného trhu. Plan
spolu s obchodnim manazerem stanovi obchodni manazZer/feditel podni-
ku v prdbéhu brezna az kvétna 2018. Aby obchodni manazefi mohli efek-
tivné pracovat vterénu je potfeba je vybavit (platebni karta, tablet
pro rychlé predvedeni obrazkd-vykresd-videi-certifikatl, kufr pro doku-
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menty a vzorky, firemni koSile, adekvatni logistika, atd.). Postupné vybavit
s cilem maximalizovat efekt a hodnoceni firmy ze strany odbérateld.

PLAN AKTIVIT (MARKETINGOVY PLAN) A ROZPOCET:

Marketingovy plan je stanoven s ohledem na celek i jednotlivé teritoria.
Vzhledem k planovani vstupu na nové trhy jsou tyto aktivity naznaceny
formou rezervnich polozek, protoZze neni moZzno zodpovédné naplanovat
konkrétni nakladové polozky bez predchozi znalosti trhu a jeho specifik.
Po zajisténi penza informaci o daném trhu, provedeni zakladnich prQ-
zkumU a nacerpani dat od napfiklad CzechTrade, pak bude mozné stanovit
konkrétni strategii pro dany trh a také marketingovy plan.

Vyhodnoceni paté ¢asti: Pfedposledni ¢ast, akéni programy (marketingovy pléan), se

zabyva planovanymi projekty firmy pro rok 2018 a pldnem aktivit (marketingovy plan)
a rozpoctem. Jednotlivé projekty jsou srozumitelné rozepsany a napfiklad s projekty
véda a vyzkum, nové druhy projektl a vstup na zahranicni trhy/expanze firma neza-
halela a zacaly jiz v prvnim mésici roku 2018, tzn. v lednu. Kazdy projekt ma na sta-
rosti vybrany tym, ktery ma definovany cil projektu, vedouciho tymu, ¢leny tymu, pfi-
zvané cleny, kompetence, odpovédnost, reporting a frekvenci. Nemdze se tedy stat,
Ze by projekty nebyly pravidelné kontrolovany a nemélo by dojit k nelspéchu
ze strany pfipravy na dany projekt. Konkrétni strategie, taktiky a marketingové plany
ma firma stanovené specialné pro dany trh.

U projektu zamérujici se na vytéZeni moznosti ¢lenstvi v asociacich, klastrech, atd. je
tfeba zvazit, zda je pro firmu Ucelné byt ve vSech klastrech a organizacich. V tabulce
16 je viditelné, Ze se aktivity jednotlivych subjektd mohou prolinat, tudiZz je mozné, Ze
efekt pro firmu bude spiSe nadbytecny az zatéZujici. Dale je v &asti akéni programy
(marketingovy pldn) popsan plan aktivit (marketingovy plan) a rozpocet, ktery firma
stanovila s ohledem na celek i jednotliva teritoria. JelikoZ spole¢nost planuje vstoupit
na nové trhy, stanovi konkrétni strategii a marketingovy plan po analyzovani konkrét-
niho trhu.

Sestd a zaroven poslednf &&st marketingové strategie nese nadzev kontrola., kterd byla
spole¢nosti analyzovéana nasledujicim zplsobem:
VI. Kontrola: Kontrola vysledkl a cinnosti bude provadéna na Cctvrtletni
a pllrocni bazi spolu s reportingem reditele podniku.

Vyhodnoceni Sesté ¢asti: Kontrolu bude firma provadét Ctvrtletné a pllrocné. Jedna
se 0 adekvatni ¢asovy Usek, ¢imZ nebude zanedbdna jednak zpétnd vazba vici sys-
tému Fizeni, tak ani moZnost korigovani celé marketingové strategie Zddoucim smé-
rem.

| 74



8 Doporuceni a zhodnoceni

Celd kapitola byla zpracovdna na zakladé vypracované praktické casti této prace
a jejim hlavnim cilem je navrhnout doporuceni spolecnosti XYZ a udélat zhodnoceni.
Firma je vyrobniho charakteru, umist&nim s vyhodou Stfedni Evropy. Dodavéa do Ces-
ké republiky a do okolnich zemi. V historii dodavala vyrobky ve specifickém oboru
zvedacich zafizeni po celém svété i do zamofi. Firma ma ambice dodavat masové jak
vlastni vyrobu, tak kooperativng, do vzdalenosti ekonomické, tj. do cca 2 000 km. Ty-
picky je v perimetru zajmu Skandindavie, zemé byvalé SNS (Spolecenstvi nezavislych
statd), zemé& DACH (Némecko, Rakousko a Svycarsko) a Francie.

Prvni doporuceni se tyka zpracovani strategie na co nejrychlejsi zapracovani kvalitni
nerezové vyroby do procesd firmy, s ¢imz souvisi i zauceni zaméstnanc(l, vyhrazeni
samostatnych prostor, zpracovani vyrobniho procesu, dobry marketing atd. Jak jiz
bylo zminéno, po vyrobcich z nerezové oceli je v celé Evropé velka poptavka a potvr-
zuje to i analyzovanda konkurence. Spole¢nost mUze nacerpat inspiraci v kapitole
s ndzvem ,Rozsifeni portfolia 0 nerezovou vyrobu", kterd byla za timto Gcelem se-
psana. S tim souvisi i zafazeni recyklace kovového odpadu do vyrobniho procesu. Di-
ky nerezové vyrobé by firma mohla naplnit vyrobni kapacity, ¢imzZ by odstranila jeden
z nejvice zasadnich rizikovych faktorG vyplyvajici z analyzy SWOT.

Po analyze konkurence je spole¢nosti doporuceno predélat webové stranky do mo-
dernéjsi podoby. Firma sice nezahali ve svém sebe prezentovani a uvédomuje si, Ze
je nutné vyuzivat na jedné strané socidlni sité, na strané druhé aktivné se Gcastnit ve-
letrhd a vystav, avsak, co se online prezentovani tyce, nejlépe je hodnocen
a udrzovan Ucet na LinkedInu slouZici spolec¢nosti pro B2B Uc&ely. Tésné za nim v hod-
noceni nasleduje profil na Facebooku, ktery je pravidelné aktualizovan o novinky ty-
kajici se zaméstnani, produktl, ucasti na veletrzich a vystavéach, atd. Webové stranky
spolecnosti jsou sice zpracovdny prehledné, ale doporucovala bych je prevést
do modernéjsi podoby a pravidelné je aktualizovat. Nejhdrfe je hodnocen profil
na Instagramu, ktery firma zalozila, ale zatim ho aktivné nevyuziva, i kdyz s nim pla-
nuje cilit pfevdzné na potenciondlni zameéstnance. Tim by pak posilila snahu o ziskani
klicovych zameéstnancd, ktefi ji chybéji, coz je velmi dillezité i s ohledem na soucas-
nou situaci na trhu prace, kdy poptavka vyrazné prevysuje nabidku (co do kvantity
i kvality).

Treti doporuceni se tykd marketingové strategie. Firma zcela vynechala zpracovani
procesu ,,STP" neboli segmentace (segmentation), trzniho cileni (targeting) a pozico-
vani (positioning). Jednotlivé kroky jsou sice v marketingové strategii nastinény, ale
v ramci jinych dllezitych krokd, a tim se cely proces dostava do pozadi. Pfitom napfi-
klad segmentace napomdahd pro stanoveni spravné marketingové a komunikacni
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strategie. Zpracovani tohoto procesu by mohlo spole¢nosti pomoci vyhodnotit, jestli
se ji vyplati dominovat na vychodnim ¢&i zadpadnim trhu. Proces ,,STP" demonstruje
vazby mezi celkovym trhem a tim, jak a komu se spolec¢nost rozhodne konkurovat
na tomto trhu a pomdaze firmu nasmérovat k vyvoji a implementaci vhodného marke-
tingového mixu.

Dalsi doporuceni se tykd matice SWOT, ve které by se spolecnost méla zamérit pri-
marné na odstranéni vSech slabych stranek, které zabiraji nejvétsi ¢ast celé SWOT
analyzy a eliminovat vSechny hrozby, které na druhou stranu predstavuji nejmensi
polozku celé SWOT analyzy. Jak jiz bylo zminéno, z analyzy vyplynuly nékteré kli¢ové
skutecnosti. Jednou z nich je potencial pro export, kdy chce firma expandovat jednak
na vychodni trh, tak na zapadni trh. Podle planované obchodni strategie je spolec-
nosti doporuceno zameéfit se spiSe na trh zapadni, kde ocekava v souctu tfi let daleko
vétsi obrat, nez na trhu vychodnim. Musi se v8ak zaradit na Uroven tradi¢nich vyrobcd,
dosdhnout vyssi technologické Grovné finalnich vyrobk( a zvysit jejich pfidanou hod-
notu, aby se vymanila z vnimani firmy jako ,vyrobce z vychodu". | proto je vhodné
posilit segmentaci a zkusit znovu vyhodnotit, zda je prioritou vychodni nebo zapadni
trh, &irozloZzeni na oba trhy ve vyvhodnoceném poméru.

Posledni doporuceni se tykd nastaveni marketingovych cil{, do nichZ v marketingové
strategii spolecnosti patfi firemni mise, vize, korporatni strategie a obchodni strate-
gie. Je velice dllezZité vsechny tyto pojmy pojmenovat a hlavné je vysvétlit spravné,
jelikoz pravé tyto dva pojmy Uspésné nasméruji celou firmu. Samozrejmé by se mély
jednoduse komunikovat smérem dold, tzn. smérem k zaméstnancdm, protoze ty za-
jima prakticky dopad na jejich Usili. Tohle vdechno by mélo byt nastaveno takovym
stylem, aby to bylo provazadno také s vnitfnim systémem firmy a celé spolecnost se
témito pojmy fidila a smérovala tam, kam urcuji.

Marketingova strategie spolecnosti pro rok 2018 je vypracovana dobre, srozumitelné
a ma uchazejici strukturu. Na druhou stranu by bylo vhodné, aby byla preciznéji zpra-
covana, co se tyce Urovné rozboru, i pfes to, Ze jednotlivé strategie pro dané trhy jsou
vypracovany samostatné. Chybi v ni klicové prvky a postupy, naptiklad proces ,STP",
Porterlv model péti trznich sil, jasné stanovena firemni mise, atd. Oproti predchozim
rokdm vsak spole¢nost udélala obrovsky posun, protoze dfive Zzddnou marketingovou
strategii zpracovanou neméla.
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Zaver

Cilem této diplomové prace byla analyza, vyhodnoceni a doporuceni marketingové
strategie vybrané spolec¢nosti, konkrétné prlimyslového podniku, ktery je v celé praci
z ddvodu citlivosti dat oznacovan ndzvem XYZ. Zdmérem této prace rovnéz bylo na-
vrzeni vylepSeni postupl, aby bylo moZzné se vcas vyvarovat chyb, pfipadné vias
a vhodné ucinit nadpravu. Prace je sloZzena ze dvou ¢asti: teoretické a praktické ¢asti.

Teoretickd Cast se zabyva historii marketingu, kdy tato kapitola nabizi i zajimavosti
z historie marketingu. Nechybi kapitola, kterd se vénuje marketingu, v niz jsou pfre-
vazné popisovany a vysvétlovany metody a zdkladni pojmy, které marketing nabizi:
podnikatelské koncepce, marketing jako funkce, marketingové planovani, marketin-
govy vyzkum, marketingova strategie, trhy spole¢nosti, produktova politika, distribu-
ce a komunikacni proces. Dale prace poskytuje pohled na zhodnoceni soucasnosti,
neboli zhodnoceni souc¢asného stavu marketingu. Tato kapitola se zaméruje hlavné
na mezinarodni marketing, nechybi vSak podkapitola vénovana trenddm soucasného
marketingu. Na zavér se teoretickd ¢ast zaméruje na pfedpoklady vyvoje marketingu.

Praktickd ¢ast se vénuje charakteristice vybraného primyslového podniku, jeho his-
torii a v kratkosti jeho analyze, k niz byly vyuZity vybrané nastroje financni analyzy.
Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost planuje rozsifit svoje portfolio o nerezovou vyrobu,
nechybi kapitola zabyvajici se timto tématem. V rdmci ni je také analyzovana poten-
cionalni konkurence. Dale se v praktické ¢asti pozornost zaméfuje na analyzu a vy-
hodnoceni soucasné marketingové strategie a na zavér dochazi k doporuceni

a zhodnoceni.

Prvni ¢adst marketingové strategie se zabyva rozsifenim portfolia 0 nerezovou vyrobu.
Jejim cilem je pomoci spoleCnosti analyzovat soucasny stav pfipravenosti
Nna nerezovou vyrobu a zaroven ji pfipravit na kroky, které bude muset provést, aby
nerezovou vyrobu Uspésné zavedla. Z poznatkd, které byly ucinény pfi zpracovani té-
to prace, vyplyva, Ze by firma meéla zavést nerezovou vyrobu co mozna nejdfive
vzhledem k vysoké poptdvce po celé Evropé a vidiné slibné budoucnosti vychazejici
z velké kupni sily na trhu. Vyhodou spolecnosti je moznost vyuziti volnych prostor
ve svém aredlu pro tento typ vyroby a fakt, Ze jiz ted dokdze nékteré vyrobky z nerezu
vyrobit, i kdyz jde zatim o nepatrny podil celkového objemu vyrobkl. Nevyhodou
a jesté nevyresenou zaleZitosti je navadzani novych kontaktd s dodavateli materidlu
potfebného pro tuto vyrobu a investice na ndkup ¢&i pronajmuti vhodného strojniho
vybaveni.

Druha cast marketingové strategie se zabyva vypracovanou marketingovou strategif
pro rok 2018. Jejim cilem bylo analyzovat a vyhodnotit sou¢asnou marketingovou
strategii spolecnosti XYZ, které se sklada z Sesti hlavnich ¢asti: celkového shrnuti, si-
tuadni analyzy, marketingovych cild, marketingové strategie (mix), akénich programd
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(marketingovy plan) a kontroly. Tyto ¢asti jsou v kapitole postupné analyzovany a na-
sleduje jejich vyhodnoceni.

Hlavni pozornost je vénovana druhé ¢asti nazvané marketingova strategie (situaénf
analyza), kterd je zpracovéana prevazné pomoci matice SWOT. Z matice SWOT vyplyva
sedm klicovych skutecnosti, kdy pét z nich je hodnoceno jako rizikovy faktor. Neméné
dalezitymi ¢astmi jsou Cast tfeti (marketingova strategie (marketingové cile)) zamé-
fujici se na firemni misi, vizi, korporatni strategii a obchodni strategii a ¢ast Ctvrta
(marketingova strategie (mix)), kterd se vénuje zdkladnimu marketingovému mixu
4P: product (produkt), place (misto), price (cena) a promotion (propagace).

Poslednim typem Setfeni bylo doporuceni a zhodnoceni, kde bylo vychdzeno z celé
praktické casti této prace. Zde je spolecnosti doporu¢eno zmodernizovat webové
strdnky a zacit aktivné pouzivat Gcet na Instagramu. Dalsimi dClezitymi doporucenimi
jsou zapracovani procesu ,STP" do marketingové strategie, postupné odstranovani
slabych stranek a eliminovani hrozeb, které byly nalezeny v rdmci analyzy SWOT a de-
finovdni marketingovych cill v marketingové strategii.

Prfed sepsanim této diplomové prace se predpokladalo, Ze spole¢nost méa svou mar-
ketingovou strategii vypracovanou a na zakladé nf jeji provoz funguje. Tento pfedpo-
klad se splnil, protoZze diky vypracované marketingové strategii se firma posunula
o notny kus kupfedu. Jak jiz bylo zminéno, dfive se s ni nezabyvala a vypracovanou ji
neméla. Cil diplomové prace, ktery byl vytyéen na zacatku byl splnén, stejné tak jed-
notlivé Ukoly diplomové prace. V kapitole ,Doporuceni a zhodnoceni" je shrnuta ana-
lyza spolec¢nosti a pét doporuceni. To vSe by mélo této spoleCnosti pomoci
k efektivnimu fungovani, vyreseni dllezitych otdzek a budoucimu nasmérovani. Sa-
mozrfejmeé prostor pro zlepSeni je vzdycky a i kdyz by bylo vhodné propracovat stra-
tegii vice do hloubky (viz doporuceni uvedené v pfedchozi kapitole), je srozumitelnd
a ma vhodnou strukturu.
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Prilohy

Piiloha 1 Certifikat CSN EN ISO 9001:2009

Czech

CERTIFICATE

Certification Body Management System No. 3053
TUV SUD Czech s.r.o.

certifies that

has established and applies
a Quality Management System for

e project, manufacturing and assembly - pressure

e and non-pressure vessels and machineries, silos
and storage systems, asphalt and concrete mixing plants

e project, manufacturing, assembly, activation,
reconstruction, modernization and service-petrol
service stations

e manufacturing wagon cisterns und van cisterns

e manufacturing and assembly - dynamically stressed
welded machine-technological steel constructions,
structural welded steel constructions
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An audit was performed, Report No. 08.878.707

Proof has been furnished that the requirements
according to

CSN EN ISO 9001:2009

are fulfilled. The certificate is valid until 26.05.2019
Certificate Registration No. 08.876.984

Prague, 26.05.2016

ZERTIFIKAT @ CERTIFICATE &

F 540-019-2EN (2015-06-25) (F540_019_2EN)

TOV SUD Czech s.r.0. o Novodvorska 994 e 142 21 Prague 4 o Czech Republic o certification@tuv-sud.cz TOV®

Obrézek 3 Certifikat CSN EN ISO 9001:2009

(Zdroj: Interni data spole¢nosti, 2018)
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Pfiloha 2 Specifika nerezovych material

1. DIN 1.4301 (AISI 304):

vynikajici odolnost proti korozi v pfirozeném prostredi

svafitelnd bez pfidavného kovu

nepotrebuje tepelnou Upravu po svafovani

dobrd kujnost

vysoka houzevnatost

vyuziti hlavné v potravinarstvi, farmaceutickém préimyslu, papirenstvi, pivova-
ru a chemickém préimyslu

2. DIN 1.4305 (AISI 303):

dobrd odolnost proti korozi

automatova ocel

obsah siry

zhorsenad svafitelnost

vyuziti hlavné v potravinarstvi a mlékarenstvi

3. DIN 1.4306 (AISI 304L):

v soucasné dobé nahrazena nerezovou oceli DIN 1.4307 (AISI 304L)
vynikajici odolnost proti korozi v pfirozeném a chemickém prostredi
svafitelnd s pridanym kovem

odolna proti mezikrystalové korozi (po svarovani)

nepotfebuje tepelnou Upravu po svafovani

feznd obrobitelnost

nizky obsah uhliku

vynikajici kujnost

vyuziti hlavné v chemickém, potravindrském a farmaceutickém prdmyslu

4. DIN 1.4307 (AISI 304L):

vynikajici odolnost proti korozi v pfirozeném a chemickém prostfedi
svaritelnd bez prfidavného kovu

odolnd proti mezikrystalové korozi (po svarovani)

nepotrfebuje tepelnou Upravu po svarfovani

bez chromkarbid(

vynikajici fezna obrobitelnost

dobra kujnost

5. DIN 1.4401 (AISI 316):

vynikajici odolnost proti korozi v pfirodnim prostfedi
svafitelnd bez pfidavného kovu
obsah molybdenu
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Spatnd feznd obrobitelnost
dobra kujnost
vyuziti hlavné v chemickém préimysliu

6. DIN 1.4404 (AISI 316L):

vynikajici odolnost proti korozi v pfirodnim prostredi
svafitelnd bez pfidaného kovu

nizky obsah uhliku

vynikajici fezna obrobitelnost

dobrd kujnost

vyuziti hlavné v chemickém priimyslu

7. DIN 1.4541 (AISI 321):

vynikajici odolnost proti korozi

odolnost proti korozi pfi vysokych teplotach

svafitelnd bez pfidavného kovu

obsah titanu

Spatna fezna obrobitelnost

prdmérna kujnost

vyuziti hlavné v chemickém, potravinarském a farmaceutickém préimyslu

8. DIN 1.4571 (AISI 316Ti):

vynikajici odolnost proti korozi v pfirodnim prostfedi

obsah titanu a molybdenu

odolnost proti korozi vici kyselindm

dobrd pevnost za tepla

svaritelnd bez prfidavného kovu

Spatna rezna obrobitelnost

Spatnd kujnost

vyuziti hlavné v chemickém, pivovarském, mlékarenském a papirenském prQ-
myslu

9. DIN 1.4435 (AISI 316L):

vynikajici odolnost proti korozi
svaritelnd bez pfidaného kovu
nizky obsah uhliku

dobré tfiskové obrabéni
dobré strukturalni stabilita
prdmérna kujnost

10. DIN 1.4436 (AISI 316):

vynikajici odolnost proti korozi
svafitelnd bez pfidavného kovu
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11.

12.

13.

14.

e Spatnd feznd obrobitelnost
e prdmeérnd kujnost

DIN 1.4462 (2205):

e jedndse o duplexovou ocel

e vynikajici odolnost proti korozi v kyselém prostfedi
e odolnost vici viockové korozi

e Spatnd tvafitelnost za studena

e plasticka deformace az pfi vyssich napéti

e Spatné svarfovani

e Spatné Ffezné obrabéni

e Spatnd kujnost

DIN 1.4529 (6 Mo):

e vynikajici odolnost proti korozi v agresivnim prostredi
e obsah molybdenu

e dobrd odolnost vici ddlkové korozi

e dobrd odolnost vici vioc¢kové korozi

DIN 1.4539 (TP9OA4L):

e vynikajici odolnost proti korozi v agresivnim prostredi
e vynikajici svafitelnost

e svafitelnd s pfidavnym kovem

e Spatnd feznd obrobitelnost

DIN 2.4602 (Hastelloy C22):

e slitina niklu, chromu, molybdenu a wolframu

e vynikajici odolnost proti korozi

e vynikajici stabilita v oxidac¢nich, reduk&nich a smisenych kyselinach
e vyuziti hlavné v chemickém prdmyslu
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Priloha 3 Strojni vybaveni

1. Trubkovy mlyn:

Vytvareji se a svaruji se na ném trubky z nerezové oceli. Vzhledem k tomu, ze
proces vyroby trubek se hodi k automatizaci, mQZe byt alternativa trubkového
mlynu plna linka, kde jsou trubky tvarovany, svafovany, fezany, narovnany, dé-
rovany, okraje sklddané a tepelné oSetfovany v fadé. Tyto linky jsou vhodné
pro malé praméry trubek (od 6 do 25 mm) s tenkou sténou (0,4 az 1,5 mm).

2. Véalcovaci stolice:

Jeji hlavni napln firma oceni pfi vyrobé ocelovych profil(, kuzele, ale i pro dalsi
vyrobky, jako napfiklad desky od tloustky 1,25 mm do 25 mm. Tento stroj méa
obvykle vysokou pevnost v tahu, robustni konstrukci a kompaktni provedent.
Je urcen k tvareni materidlu a dlouhé vyrobky se vytvareji diky tlaku protileh-
lych valcl. Nabizen je v rlznych rozmérech, velikostech a m{ze mit nékolik
valcovacich stolic, kdy 2 valce jsou pracovni a ostatni opé&rné. Alternativou je
vélcovaci trat predstavujici mnoZstvi specializovanych stroji0 vhodnych
pro hromadnou vyrobu dlouhych ¢asti valcovanim za tepla.

3. Profilovaci stroje:

Pfi valcovani za studena probiha vyroba na profilovacich strojich, kde vznikaji
prifezy, které mohou byt oteviené &i uzaviené. Profilovaci stroje se déli podle
toho, zda jsou s letmymi vieteny, tzn., Ze vietena jsou vloZena do lozZisek jen
z jedné strany, kterd je pohdnéna nebo s podepfenymi vieteny, coZ znamena,
Ze maji vietena vloZena do loZisek z obou stran. Na téchto strojich jsou poha-
néna bud spodni vietena, nebo obé vrietena. Stroje s letmymi vieteny jsou
vétsinou malé alehké a pouzivaji se promalé tloustky. Zatimco stroje
s podepfenymi vrieteny maji vétsi frekvenci, mensi toleranci, pouzivaji se

vvvvvv

linky.

4. Ohranovaci lis:

Na tomto stroji probihd ohybdni a je vhodny pro vyrobu jednoduchych i sloZi-
tych tvarQ, jez jsou vyrdbény v malém mnozZstvi. Vyhodou oproti profilovacimu
stroji je daleko jednodussi zména z 1 prifezu na dalsi. Sitka lisG je zhruba 3 aZ
9 m. Ohranovaci lisy se déli na hydraulické, které maji jednozna&né delsi zi-
votnost a na lisy mechanické, které jsou vSak presné;jsi.

5. Taznd stolice:

Pouzivd se priméarné pro vyrobu dutych prirezd. Mohou tdhnout maximalné

vvvvv

biha za rychlosti 12 aZz 18 m/min. UZite¢na je také linka na pricné déleni, ktera
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produkuje plechy ze svitkl ve standardnich délkdch a v délkdch na miru.
Pri déleni svitk( vélcovanych za studena by mél byt kazdy plech proloZzen pa-
pirem nebo potazen ochrannou félii.

6. PIné automaticky stroj na obrabéni
e Tento stroj je vhodny na obrabéni nerezovych oceli za studena a jeho rychlost
dosahuje az 360 m/min. Existuji rGzné typy: pIné hydraulicky cCtyfstupriovy
stroj pro véalcovani za studena, trojstupnovy pribézny valcovaci stroj, atd.
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Pfiloha 4 Tlakova nadoba CK20
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(Zdroj: INOX Processing — Milan Svoboda, 2018)
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Pfiloha 5 Tlakova nadoba CK40
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Pfiloha 6 Tlakova nadoba CK60
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Pfriloha 7 Plan marketingu: oblast 1
Tabulka 17 Plan marketingu: oblast 1

Oblast Ukol Resitel Datum
upevnéni obchodnich vztahd obchodni feditel, trval
., , , .. rvale
s klicovymi zakazniky obchodni manazefi
péce o stavajici zakazniky — obchodni feditel, trval
o , , . . rvale
rozsireni stavajici spoluprace | obchodni manazeri
neustala prace se ziskanymi .
oy L 3 obchodni feditel,
kontakty na jiz probehlych vy- ; . . trvale
, , obchodni manazefi
Podpora stavach a veletrzich
prodeje - vyuziti moznosti nabidky za- S
s Y Y obchodni reditel, .
strategicky hranicnich hospodarskych 3 . .. | 1kvartal
obchodni manazefi
partner - komor
novy partner spoluprace se zastupcem L
. Y ) , obchodni feditel, 3
v prislusné zemi nebo desti- ; . .. | 2kvartaly
, obchodni manazefi
naci
spoluprace se subdodavatel- obchodni feditel, 1 41
Sy w ) , . . kvarta
skymi retézci v energetice obchodni manazeri
spoluprace s klastry z oboru obchodni feditel, )
2 kvartaly

energetiky a ekologie

obchodni manazefi

(Zdroj: Interni data spole¢nosti, 2018)
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Pfiloha 8 Plan marketingu: oblast 2
Tabulka 18 Plan marketingu: oblast 2

Oblast Ukol Resitel Datum
Potreby trhu — nové vyrobky - -
zjistit nové vznikajici potfeba trhu cely tym trvale

nameéty na nové vyrobky od ob-
chodnich manazerd, zakaznikd, o
L ; R , cely tym trvale
od konkurencnich vyrobku, z vy-
stav a veletrh{
posouzeni novych ndmétd, vytvo-
feni ekonomické analyzy a vyvoje cely tym trvale
vyrobkd
vytvorenireklamni a cenové stra- .y
. . , , cely tym trvale
tegie a nasledné uvedeni na trh
vytvoteni financniho a ¢asového .y
B cely tym trvale
planu
vytvoreni benefitl oproti konku- o
, cely tym trvale
renci
Podpora pro vznik novych vyrobki - -
vyuziti vlastniho know-how cely tym trvale
o o technicky reditel )
Podpora roz$iteni certifikace (ASME, GOST) o , 1 kvartal
i + feditel podniku
prodeje N —
} rozsifeni technické podpory (zpra- L
nove trhy L, o, cely tym trvale
covani projekéni dokumentace)
sledovani trendd, kudy se ubira o
L . , , cely tym trvale
Vyvoj situace na svetovych trzich
sledovani vyvoje v zemich tfetiho o
. cely tym trvale
svéta
zjistovani platné legislativy L
. ) cely tym trvale
v téchto zemich
sledovani vyvoje hospodarstvi
ve vychodni Evropé& napf. v Rusku cely tym trvale
(potenciondlni trhy)
Vstupy na nové trhy - -
informace o politické stabilité cely tym trvale
porozumét danym trhéim, na které
chce firma vstoupit, sledovat kon- L,
. o . cely tym trvale
kurenci, vyuzit porady asociace,
zadluzenost, bezpecnost viady
chovani, zvyky, normy cely tym trvale
informace o formé plateb cely tym trvale
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5 vytvoreni strategie pro dany trh cely tym trvale
ziskani kontaktl na firmy vhodné .y

6] . cely tym trvale

ke spolupraci

rozeslani oslovovacich e-mail( L,

7 ) ) cely tym trvale

s cilenou nabidkou

ziskani konkrétnich spolupracuji- .y

8 3 _ cely tym trvale

cich firem

ziskani vyhradniho zastupce o

9 ) . . cely tym trvale

pro danou zemi nebo destinaci

osobni kontaktovani, ev. osobni L,

10 cely tym trvale

navstéva

(Zdroj: Interni data spole¢nosti, 2018)
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Pfriloha 9 Plan marketingu: oblast 3
Tabulka 19 Plan marketingu: oblast 3

Oblast Ukol Resitel Datum
Firemni adresnost vyrobkd - -
dodrzovanistandardnich o
1 3 cely tym trvale
provedeni
na vyrobcich musi byt
2 viditelné umisténo logo cely tym trvale
spole&nosti a kontakt
pokud to bude mozné,
vyrobky provadét L.
3 L i | cely tym trvale
s natéry ve firemnich
barvach
Webové stranky spolecnosti : -
, , , obchodni feditel, mar-
vyroba novych webovych , i L
1 , ketingova a vyvojova trvale
stranek -
manazerka
informace o novych vy- | obchodni feditel, mar-
2 | robcich a novych techno- | ketingova a vyvojova trvale
logickych moZnostech manazerka
Podpora .
i .. obchodni feditel, mar-
prodeje - prezentace Uspéechu spo- , 3 L
3 . , ketingova a vyvojova trvale
propagace lecnosti .
j manazerka
dobrého —
L . L, ., obchodni reditel, mar-
jména firmy vkladani aktualnich ce- , . L
4 ; ., ketingova a vyvojova trvale
novych nabidek .
manazerka
o . obchodni rfeditel, mar-
vyuzivani informaci ) 3 S
5 ) ketingova a vyvojova trvale
z Google analytic .
manazerka
obchodni reditel, mar-
6 SEO optimalizace ketingova a vyvojova trvale
manazerka
Vyuzivani e-mail marketingu - -
hromadné rozesilani e-
1 maild s novinkami - cely tym trvale
newsletter
doplnovani databdze fi-
2 rem pro rozesilani hro- cely tym trvale
madnych e-mail{
Vyuzivani informaci L
cely tym trvale

z hospodaiskych komor v CR
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i zahranici, CzechTrade,
Czechinvest, MPO a jiné

Vyuzivani informaci, nabidek

a poptavek z webovych porta- cely tym trvale
I
Vyuziti webovych stranek mi-
nisterstev CR a zahrani¢i - ak- o
. Y .. cely tym trvale
tivni Gcast ve verejnych tren-
dech a soutézich
Zviditelnéni spolecnosti - -
_ ] feditel podniku, ob-
PR (public relations) L.
- i 3 chodni reditel, marke-
1 clanky, inzeraty, rozhovo- _ , L, trvale
I tingova a vyvojova
ry — medialni plan .
manazerka
L . feditel podniku, ob-
aktivni Clenstvi ve sdru- L
L. L 3 chodni reditel, marke-
2 zenich, zapisy do novych , ] L, trvale
L, tingova a vyvojova
sdruzeniv EU .
manazerka
feditel podniku, ob-
reklama na internetu — chodni rfeditel, marke-
3 , , ) L, trvale
reklamni bannery tingova a vyvojova
manazerka
feditel podniku, ob-
4 reklama na internetu — chodni rfeditel, marke- -
L ., . , L rvale
zapisy v databazich tingova a vyvojova
manazerka
. marketingova
reklama na prepravova- T .
5 3 3 3 a vyvojova manazerka, trvale
nych vyrobcich ,
expedice
reklamni tabule na stav- obchodni reditel, ob-
6 , 3 L trvale
bach chodni manazefi
Vystavy a veletrhy, kontrak-
tacni setkani
obchodni reditel, mar-
1 J¢ast na vystavach ketingova a vyvojova trvale
manazerka
navstéva vybranych vy- | obchodni feditel, mar-
2 | stavaveletrhGv CRaza- | ketingové a vyvojova trvale
hranici manazerka
Ucast na akcich porada- .
3 obchodni reditel, mar-
nych CzechTrade, Hospo- , 3 L,
3 ketingova a vyvojova trvale

darskymi komorami, Tep-
ldrenskym sdruzenim CR

manazerka
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a SRN, a ostatnimi orga-
nizacemi

Ucast na kontraktacnich | obchodni feditel, mar-

4 setkani — vybirdno dle ketingova a vyvojova trvale
aktualni nabidky manazerka
obchodni rfeditel, mar-
5 J¢ast na burzach ketingova a vyvojova trvale
manazerka

Reklamni prfedméty, prospek-
ty

obchodni feditel, mar-
1 reklamni pfedméty ketingova a vyvojova 2 kvartaly
manazerka

) ., obchodni reditel, mar-
prospektovy material — . 3 L, 3
2 . ketingova a vyvojova 1,2 kvartaly
restrukturalizace .
manazerka

Reklamni tabule - -

» . } . | obchodni feditel, mar-
pronajimané — na uzemi , , L, ,
1 R ketingova a vyvojova 1-4 kvartaly
manazerka

. . . obchodni rfeditel, mar-
vlastni v arealu spolec- , , L, .
2 ketingova a vyvojova 1-4 kvartaly

nosti .
manazerka

i ; obchodni feditel, mar-

reklama na firemnich au- . 3 L, 3

3 ketingova a vyvojova 1-4 kvartaly
tech .

manazerka

L. . . obchodni feditel, mar-
Zapisy v internetovych data-

ketingova a vyvojova trvale
bazich (Kompas, ...) o yvol

manazerka

(Zdroj: Interni data spole¢nosti, 2018)
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Pfriloha 10 Plan marketingu: oblast4,5a 6
Tabulka 20 Plan marketingu: oblast 4,5 a 6

Oblast Ukol Resitel Datum
, . obchodni fedi-
Zavedeni novych ; , . , . .
g nakup nového svarovaciho robota tel, reditel 4 kvartaly
technologii _
podniku
vyrobky s vyssi pfidanou hodnotou | obchodni fedi-
Nové vyrobky (realizace funkénich technologic- tel, feditel trvale
kych zafizeni) podniku
vyuziti volnych vyrobnich kapacit
. . ) velkych obrabécich strojd, palictho | obchodni ma-
Ostatni moznosti trvale

centra, zakruzovacek, svarovacich
robotd, ..

nazefi

(Zdroj: Interni data spole¢nosti, 2018)
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Evidence vypujcek

Prohlaseni:

Davam svoleni k pUj¢ovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem,

Ze bude tuto praci fadné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a prijmeni: Veronika Radova

V Praze dne: 04.07. 2018

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis

199



