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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva inovaci produktu a strategii umisténi na trhu. Cilem prace je navrhnout
feSeni inovace produktu vybraného podniku a ndsledné vytvofit strategii pro umisténi produktu na
trh. V ramci inovace se prace zabyva také Cistou soucasnou hodnotou plvodniho produktu a na-
vratnosti investice do inovace. Pomoci potfebnych analytickych nastroju je v praci uvedena analyza
vnitfniho prostiedi firmy, makroprostfedi a mikroprosttedi. V ndvaznosti na tyto analyzy je vytvo-
fena strategie STDP a marketingovy mix pro uvedeni inovace na trh.

Klicova slova

Inovace, strategie, marketing, produkt, prostfedi firmy

Abstract

Diploma thesis deals with product innovation and market placement strategy. The purpose of this
work is to propose innovation of a product and then create market placement strategy. Net present
value and returnability of an original investment is included and It creates a base for future invest-
ment. Analysis of an internal, micro and macro environment is made via requisite analysis instru-
ments. These analyses are starting point for STDP strategy and marketing mix of a market place-
ment of a product.
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Uvod

Inovace je hnacim motorem souéasného podnikani. Svét bez inovaci je tézko prestavitelny. At uz se
jedna o velké disruptivni inovace jako je vyndlez parni lokomotivy nebo malé inovace jako je nova
hracka pro déti. Oproti minulosti se inovacni proces zrychlil z rokl na mésice nebo dokonce na
tydny. Zménilo se také vnimani inovace z pohledu inovatora. V minulosti se inovator zaméroval na
vynalezy, které sam uznaval za vhodné a dulezité. V dnesni dobé se spiSe snaZi poznat potreby za-
kaznika a inovaci mu pfizpUsobit.

Stejné tak jako inovacni koncepce se v ¢ase vyvijely ty marketingové. V plli minulého stoleti se firmy
podporou prodeje témér nemuseli zabyvat, protoze konkurence nebylo mnoho a obecné platilo, ze
kolik vyrobk se vyrobilo, tolik se jich také prodalo. Postupem c¢asu konkurence ale zesilila a v dnedni
dobé se tak jako inovace marketing zamétuje hlavné na zdkaznika, poznani jeho potreb a jejich
nasledné uspokojeni. Navic v souladu se spolec¢enskou odpovédnosti.

Diplomova prace se zabyva inovaci produktu v rodinné firmé a jeho strategii umisténi na trh. Cilem
prace je analyzovat soucasny stav produktu a na jeho zdkladé navrhnout inovaci, kterd povede
k lepsi pozici produktu na trhu. Zaroven je cilem inovace zlepsit navratnost investic, coz je jednim
z dlouhodobych cild firmy. Vyznamnéjsich prodejli firma dosahne pomoci zvolené strategie uvedeni
vyrobku na trh, kterd se zabyva strategii STP a marketingovym mixem internetového obchodu
firmy.

Teoreticka ¢ast prace se opira o odbornou literaturu, ktera se zabyvd marketingovymi koncepcemi
a oblastmi marketingu, inovacemi, vyvojem inovacnich koncepci, finan¢ni analyzou a analyzami
okoli firmy. V teoretické ¢asti prace je také ¢erpano ze studijnich materialQ. Praktickd c¢ast diplo-
mové prace zacina finan¢ni analyzou, ktera je rozdélena na analyzu finanéniho zdravi podniku, ve
které se zkoumaji pomérovi ukazatelé firmy a na hodnoceni investice metodou Cisté souc¢asné hod-
noty. K analyze vnitfniho prostfedi firmy je pouzitad VRIN analyza, ve které se hodnoti zdroje, které
ma podnik k dispozici. Prace se také zabyva analyzou mikroprostredi a makroprostredi. V analyze
mikroprostiedi fesi Porterlv model péti konkurencnich sil okoli podniku, ktera firma muze svym
pusobenim ovlivnit. Soucasti je také SWOT analyza vybraného podniku a analyza portfolia. Analyza
makroprostredi se zabyva politickymi, ekonomickymi, socidlnimi, technologickymi a enviromental-
nimi faktory, které spolecnost ovliviuji.

Podle situace, ve které se podnik nachazi bude navrhnuto budouci plsobeni firmy. Soucasti je také
finan¢ni hodnoceni stavajici investice, ktera ma nedostacujici ndvratnost. Jednou z moznosti dalSiho
rastu firmy je tedy rozhodnuti pro inovaci plivodni investice, ktera bude pfinosna pro chod firmy.
Dale je uveden navrh inovace véetné Cisté soucasné hodnoty investice podle moznych scénari pro-
dejnosti inovovaného vyrobku a navrh strategie umisténi produktu na trh.

Zakaznika identifikuje segmentace, targeting a positioning. Napomocny ke strategii STDP bude na-
stroj Google Analytics, ktery analyzuje uZivatele internetovych stranek vybrané firmy. Na strategii
STDP navazuje marketingovy mix. Marketingovy mix produktu je nastaven pro prodej vyrobku na
internetovych strankach vybrané firmy. Produkt se zabyva parametry, materiadlem, vlastnostmi a
kvalitou produktu, ktera je pro vybranou firmu podstatna. V této ¢asti se prace zabyva také balenim
produktu. Cena produktu se odviji od naklad( na vyrobu, baleni a distribuci produktu. Kalkulace
zacinda u vyrobnich naklad(i na materidl, stroj, lidské zdroje a podobné., pocita také se zmetkovosti
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a rezijnimi naklady. Dale se pocitd s naklady na baleni produktu a posledni polozkou v kalkulaci je
marze velkoobchodni a marze pro internetovy obchod. Ve tvorbé ceny je také pohlizeno na konku-
ren¢ni produkt. Propagace v marketingovém mixu probiha pomoci PPC kampané. Tvorba kampané
vychdzela z Gdaju ziskanych pfi tvorbé strategie STDP. Distribuce zboZi je zprostfedkovana ve spo-
luprdci s dorucovacimi spole¢nostmi PPL a Zasilkovna.

Praktickou ¢ast diplomové prace uzavird vyhodnoceni ndvratnosti investice. Jelikoz se jednd o vy-
hodnoceni budouciho stavu, budou zvoleny tfi pravdépodobnosti varianty zmén cash-flow inves-
tice, podle kterych se vypocita Cista soucasna hodnota. Prvni variantou je nejpravdépodobnéjsi scé-
nar, ktery pocita s rlstem cash-flow investice o 50 %. Optimisticky scénar vyhodnocuje investici pfi
100 % narustem cash-flow a pesimisticky scénar pocita s 20 % poklesem cash-flow investice.



TEORETICKA CAST



1 Produkt jako soucast marketingového mixu

Diplomova prace se zabyva problematikou inovace produktu a strategii jeho umisténi na trhu. Pro-
dukt je tedy velkou Casti této prace. V soucasné dobé se produkt neobejde bez urcitého marketingu,
a¢ malého, tak velkého. V prvni ¢asti této kapitoly se tedy zaméruji na produkt z pohledu historie
marketingu, ve které se vyvijeli marketingové koncepce. Také se soustfedim na marketingovy mix,
ktery je jednou z fundamentalnich soucasti marketingu, a jeho vyvoj v ¢ase aZ po online marketin-
govy mix. Produkt a jeho strukturu definuji v podkapitole totalni produkt. Kazdy produkt ma urcitou
Zivotnost a €asti Zivotniho cyklu, kterymi prochazi. Této problematice se vénuji v podkapitole Zivotni
cyklus produktu.

1.1 Marketingové koncepce

Z historického hlediska se marketing zacal vyvijet za¢atkem 20. stoleti, kdy konkurencni boje byly
teprve v zarodku, jelikoZz podnik(l bylo celkové malo. V té dobé se zacaly vyvijet i marketingové
koncepce. Obecné muiZeme Fici, Ze zboZi, které se vyrobilo, se také prodalo. Firmy se tedy zacaly
zamérovat na hromadnou produkci, protoZe ve vétsiné pripadu plati, Ze ¢im vic podnik vyrobi, tim
cepce tedy spociva ve strategii vyrobit co nejvice kust, abychom mohli zdkaznikovi nabidnout pro-
dukt za co nejlepsi cenu. Také v ni je zohlednéna efektivita vyroby. Z pohledu vyrobku se firma snazi
vyrobit produkt co nejlevnéjsi a pouZit k jeho vyrobé co nejefektivnéjsi metody. V soucasné dobé
mUlZeme tuto koncepci stdle pouzit, ale fungovat bude spise na trhu, kde nabidka prevysuje po-
ptavku a vime, Ze zbozi, které vyrobime se na trhu proda. (Jakubikova, 2008, str. 41) Stéle je vyuZzi-
vana napfiklad v Asii ve vyrobnich podnicich, které se zamétuji na vyrobu zboZi, které se vyuziva
v globdalnim méfitku. Levna pracovni sila, efektivita, automatizace prace a velké objemy produkce
firmam na vychodé zajistuji vyhodnou konkurenéni pozici. Timto zpGsobem funguji firmy, které vy-
rabi napriklad soucdstky k pocitaciim jako jsou rGzné Cipy nebo zakladni desky, klavesnice, nebo
soucastky do elektrospotiebicl. Historicky znamy priklad vyrobni koncepce je strategie Henryho
Forda, ktery se s vozem Ford model T zaméfil na snizeni nakladd tak, aby mohl uvést na trh auto-
mobil, ktery si bude moci dovolit témér kazdy a setkal se s Uspéchem.

Na vyrobni koncepci volné navazuje koncepce vyrobkova, ktera je také zamérena na produkt. Tak,
jak se historicky zacalo vyvijet konkurenéni prostredi, firmy se musely orientovat vice na vyrobek.
Koncepce tedy spociva ve vyrobé produktu, ktery bude splfiovat co nejlepsi kvalitativni poZadavky,
bude moderni a vykonny. Nestaci se zamérit na uvedeni produktu na trh, ale je potfeba vyrobek
neustale inovovat a zlepSovat, abychom zdkaznika udrZeli v pozoru. Autofi Kotler a Armstrong
v této koncepci vidi urcité riziko kratkozrakosti, ktera je zplsobenad prilisSnym zaméfenim na vyvoj
produktu, ktery zpUsobi, Ze si manazefi neuvédomuji okolnosti, jako je situace na trhu se substituty.
Prikladem miZe byt situace, kdy feditelstvi Zeleznic myslelo, Ze zakaznik poptava vlaky, a nikoliv
dopravu a tim padem prehlédlo vzrlstajici trhy alternativnich dopravnich sluzeb jako je letecka,
automobilni, autobusova, kamionova a namorni doprava. (Kotler, 2007, str. 49) V soucasné dobé
muzZeme tuto koncepci pouZit, pokud vyrabime luxusni zboZi, u kterého muizZeme zakaznikovi po-
skytnout splnéni individualniho ptani, vyroba je tedy jedinecnd, vysoce kvalitni a zaméfena na za-
kaznikovo prani. Také vyrobci mobilnich telefonl tuto koncepci vyuZivaji (s kombinaci s ostatnimi
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koncepcemi) a konkurenéni boj se snazi vyhrat pomociinovaci a kvalitou zpracovani. Napfiklad spo-
le€¢nost Apple uvedla na trh nejprve zabezpeceni smartphonu pomoci otisku prstu a nyni produkt
posunula na dalsi uroven, kdy se telefon odemkne po naskenovani oblicejovych rysa zakaznika.
Jakmile nabidka prevrsila poptavku, objevila se prodejni koncepce. V tomto pohledu pocita firma
s tim, Ze pokud nebude mit produkt dostate¢nou podporu prodeje, tak se neproda. Hlavni myslen-
kou je tedy prodat vyrobky, které ma firma na skladé, nikoliv vyrobky, které zakaznik potfebuje.
Stéle se tedy pohybujeme ve strategii, kterd je zamérena na produkt a zplsob jeho prodeje, nikoliv
na zakaznika. (Jakubikovd, 2008, str. 14) Zakaznika se tedy snazime informovat co nejvice o nasem
produktu a motivovat ho k nakupu pravé naseho produktu. Firmy tuto koncepci tedy vyuzZivaji, kdyz
maji prebytek zbozi na skladé. Cilem je zboZi vyprodat, coz vede ke tvorbé kratkodobych prodejnich
relaci. V soucasnosti vime, Ze firmam se vice vyplaci budovani dlouhodobého vztah( se zakazniky,
které opakované prindsi ovoce. Podle Kotlera se na tuto koncepci mizeme podivat z pohledu poli-
tické kampané, kde ptirovnavame kandidata k produktu, ktery ndm lezi na skladé. Kandidat se snazi
co nejvice se ukazovat, setkdvat se s volici, konat proslovy a podobné. Velka snaha se prodat se také
promita v mnozstvi televiznich, rozhlasovych kampanich, vylepovani plakat(, vyuzivani billboardd
a reklamnich ploch. Cilem je opét prodat, na pozdéjsi potfeby ziakaznika se nebere ohled. (Kotler,
2007, str. 49)

Postupné trendy v marketingu dospély k tomu, Ze je potrfeba se zaméfit na zakazniky a spotrebitele
a vznikla marketingova koncepce. Obcas se mUze stat, Ze se zaméni prodejni strategie za marke-
tingovou. Hlavnim rozdilem v téchto dvou koncepcich je perspektiva nebo smér informaci, kdy pfi
prodejni koncepci vyuzivdme smér zevnitf podniku ven, kdy firma vyvine a vyrobi produkt, ktery
nabizi zdkaznikovi. Oproti tomu se stavi marketingova koncepce, ktera vyuziva perspektivu z vnéj-
Siho pohledu dovnitf. Vybornym prikladem je japonsky vyrobce automobil(i Toyota, ktera si klade
jasny cil ziskat co nejvice informaci o zakaznikovi a zjistit tak, co si zakaznik pfeje a pfani splnit.
Jednim z nastroj(, jak se dostat k zakaznikovi je ¢trnactipatrova designova budova v Japonsku, ktera
pfitahuje miliony navstévniku, potencialnich zakaznikd Toyoty. Navstévnici maji k dispozici pocitace
v ndvrharském studiu, kde vizualizuji sva pfani v redlné koncepty, stavaji se tedy soucasti vyvoje
produktu. (Kotler, 2007, str. 50) V této marketingové koncepci se produkt tedy pfizplsobuje prani
zadkaznika, nebo se k nému alespon snazi pfiblizit. V business planu marketingové koncepce tedy
zac¢indme u trhu, kdy vyuzivdme marketingové priizkumy k tomu, abychom trh poznali co nejlépe.
Jakmile trh pozname, mizZeme k nému prizpUsobit svoje plsobeni a vyvinout marketingové pro-
gramy trhu na miru. Nasledné umistime produkt na trh s cilem uspokojit zakaznika. Dale podporu-
jeme prodej na doty¢ném trhu a stimulujeme zdkaznika k ndkupu, v nejlepsim pfipadé opakova-
nému.

Pokud k marketingové koncepci, ve které bereme v potaz dvé entity, zakaznika a podnik, pfidame
treti entitu a tou je spolecnost, ziskdme koncepci spole€enského marketingu. Je to nejmladsi kon-
cepce, kterad nachdzi v marketingové strategii problém v uskute¢néni kratkodobého nebo stfedné-
dobého transakéniho vztahu na ukor uspokojeni dlouhodobého blahobytu zakaznika. Mizeme tedy
fici, Ze tato koncepce se snazi hledat kompromis mezi trzbami potfebnymi pro chod firmy, potfe-
bami zdkaznika a zajisténi spolecenské odpovédnosti. (Kotler, 2007, str. 53) Prikladem m{iZe jit spo-
leCnost Unilever, jejiz mise zni: ,Vitalita je v srdci vSeho, co délame. Je soucasti nasich znacek.” DU-
kazem muZe byt spolupréce s potravinovymi bankami s cilem zamezit plytvani, nebo boj proti od-
lesfiovani se Svétovym fondem na ochranu pfirody. DalSim ptikladem mohou byt nové materialy,



které se vyuZivaji k vyrobé spotrebnich plastovych vyrobkd. Tyto materialy jsou vyrobeny za pomoci
prirodnich latek a ku pfikladu kelimek na kadvu zdkaznik mlZe pouzit nékolikrat za sebou, poté ho
vyhodi do béZného odpadu a kelimek se v primyslovém kompostu, ktery ma 60-70 °C rozlozZi. Pro-
dukt, ktery v této koncepci nejen uspokojuje zdkaznikovi potreby, také musi splfiovat urcitou spo-
le¢enskou odpovédnost v dlouhodobém zajmu zakaznika.

1.2 Marketingovy mix

Pokud tedy shrneme poznatky s vySe uvedeného, marketingové koncepce se vyvinuly ze zaméreni
firem na interni potfeby a postupy na zadkaznikovi potfeby a zkoumani trhd, v souladu se spolecen-
skou odpovédnosti. Tento pristup je vidét i v posunu marketingového mixu na taktické a operativni
urovni vedeni. Ve starSich koncepcich zamérenych na podnik se vyuZiva marketingovy mix 4P, kde
se podnik zabyva produktem, cenou, distribuci a propagaci. Tento plvodni mix 4P poprvé zaznél na
Harvardské univerzité v USA, kde ho publikoval Neil H. Borden. Od té doby se k marketingovému
mixu rlizné pridavalo, jako napfiklad Philip Kotler v osmdesatych letech obohatil marketingovy mix
4P o politickou moc a formovani vefejného minéni. (Jakubikova, 2008, str. 147)

Produkt v marketingovém mixu shrnuje uZzitek, ktery vyrobek zdkaznikovi poskytuje. Zadinaje de-
signem, vzhledem vyrobku, ktery ma produkt odlisit od ostatnich produktl a identifikovat produkt
se znackou. Technologie, které produkt vyuziva nebo pfinasi jsou samoziejmé také soucasti pro-
duktu v marketingovém mixu. Ve vétsiné pripadl ma produkt jedno vyuzZiti, mlzZe se ale stat, Ze
produkt je multifunkéni, jako napfiklad multivan —automobil, ktery dokaze prevazet jak osoby, tak
vétsi naklad. Kdyz zakaznik nakupuje, pfemysli o tom, jaka je vyrobni cena zbozi, které kupuje. Za-
kaznik by se tedy nemél citit tak, Ze kupuje zbozi, které mnohondsobné prevysuje vyrobni cenu
zbozi, produkt by mél naopak prevySovat hodnotu, kterou od néj zdkaznik ocekava. Produkt by mél
také prinaset zdkaznikovi urcité pohodli, nebo usnadnéni jeho Zivota. Kvalita je dalSim parametrem
produktu v marketingovém mixu, ktery je velmi dilezity. Hlavné na trzich, kde je velkad konkurence
je potfeba vyrdbét kvalitni produkty. Je obecné znamo, Ze nespokojeny zakaznik se o zkuSenost
podéli s deseti dalSimi lidmi, zatimco spokojeny zakaznik se podéli pouze se tfemi. Obal je také na-
stroj, ktery firmy vyuZivaji ke konkurencni vyhodé ve velkém méfitku. Je to prvni véc, kterou zdkaz-
nik vidi, a v mofi dalsich vyrobk( je potfeba zdkaznikovo oko upoutat pravé na pozadovany produkt.
Dobre udélany obal také zvySuje vnimani kvality vyrobku. Zaroven je ale potfeba davat pozor na
spolecenskou odpovédnost a nevytvaret zbytecny odpad, ktery je tvofen pouze obalem. Zakaznici
také vnimaji znacku produktu a pokud produkt spini nebo pred¢i jejich ocekavani, jsou ochotni pro-
dukt nebo dalsi produkty znacky nakoupit opakované. Poslednim parametrem produktu v marke-
tingovém mixu jsou zaruky neboli poprodejni servis, ktery udrZuje zakaznika spokojeného i v pfi-
padé nedokonalého produktu. (Singh, 2012, str. 43)

Jadro marketingového mixu ale zlstalo u 4P. Postupem casu, s rlistem konkurencniho prostredi se
zmeénilo i trzni prostredi, ve kterém je potteba zakaznika dobfe informovat a zdroven se soustredit
na jeho potteby, protoZe v situaci trhu, ktery se rychle méni a obtizné predvida, potrebuje podnik
byt schopny flexibilné reagovat. Na tento trend zareagoval Robert Lauterborn, kdyz pfisel se svym
novym pohledem na marketingovy mix 4C, ktery se zabyvda hodnotou pro zakaznika (customer
value), ndklady pro zakaznika (cost to customer), pohodlim (convenience) a komunikaci (communi-
cation). (Jakubikovad, 2013, str. 192) Pozdéji ke 4C pribylo content (obsah). Jde o nastroj, ktery pfimo
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zdkaznikovi neprodavd, ale snazi se ho zaujmout urcéitym obsahem, nebo pribéhem, ktery v zdkaz-
nikovi formuje urcité povédomi o znacce. Obsahovy marketing se stal dlleZitym nastrojem v online
marketingu, ale vidét ho mizeme i mimo online svét.

Co se ty€e nakupovani na internetu, je to velmi rychle rostouci a rozvijejici se trh, protoze v dnesni
dobé& mé téméF kazdy produktivni ob&an Ceské republiky chytry mobilni telefon nebo ptistup k po-
c¢itaci. Rustovy trend mlizeme vycist ze statistik obratu e-commerce minulych let. Od roku 2015 se
pohybuje meziro¢ni rlist mezi 15 % - 19 %, v korunach se od roku 2015 do roku 2018 zvedI| obrat e-
commerce z 81 mld. K¢ na 135 mild. K¢, to je narust o 40 %. Pocet e-shopl se od roku 2015 také
zvysil 36 800 na soucasnych 43 500 e-shopu. (heureka.cz, 2019) Webova stranka www.internetli-
vestats.com zverejiiuje v redlném case statistiky na internetu jako je pocet uZivatell internetu, po-
cet webovych stranek, kolik probéhlo vyhledavani na strance www.google.com za den, dokonce i
kolik emisi internet pomysiné vyprodukoval.

Pravé pocet webovych stranek, ktery ke dnesnimu dni 7.3.2019 ¢ini 1 671 milion( stranek a pocet
Ceskych e-shopt (43 500), by mél firmy presvéddit, Ze online marketing a jeho vyuZiti jako marke-
tingového nastroje je ¢im dal vyznamnéjsi. V navaznosti na marketingové mixy 4P a 4C, vytvofril
Efthymios Constantinides v letech 1996-1997 webovy marketingovy mix, ktery se sklada z nastrojl
4S. (Jakubikovd, 2013, str. 193) V reakci na kritiku jeho metod z roku 2002 Efthymios popisuje 4
nastroje ndsledovné. Prvnim je scope, v doslovném prekladu hledi, chdpeme jako dosah webu,
ktery musi splfiovat urcita kritéria. Prvni podminkou je urceni cil( internetového plsobeni, které
jsou v souladu s podnikovymi cili. Tim zplsobem mze firma na internetu vytvofit pfidanou hod-
notu a pomoci fyzickému plsobeni k dosahovani firemnich cilG. Jako nezbytné povazuje autor sou-
Cast tohoto nastroje marketingovy vyzkum jako zdroj informaci k definici trhu, na kterém chceme
pUsobit, zjistuje potencial tohoto trhu, konkurenci a zakazniky na trhu a podobné. Dal$imi ¢astmi
dosahu webu jsou pfipravenost organizace na vstup do e-commerce a strategicka role e-commerce
pro celou firmu. Druhym ze Ctyr S je site, neboli internetova stranka. Je to prostredi, ve kterém se
stfetdva firma a zakaznik, ktery mze firmu pres stranky kontaktovat. Hlavnim cilem stranky je pti-
lakat co nejvice zakaznikud, zprostfedkovat kontakt se zakazniky a komunikovat znacku na internetu.
Dal$im ze soubor(i ndstroji 4S je synergy, Cesky feceno synergie. Ta se zabyva nejen souladem mezi
hmotnou strankou organizace a jejim plUsobeni na internetové strance, ale i spolupraci internetové
stranky se tfetimi stranami, jako jsou internetové vyhledavace, databaze, spratelené weby a po-
dobné. Poslednim S ve webovém marketingovém mixu je systém, ten predstavuje technické para-
metry online marketingu, jako je administrace a udrzba stranky, zabezpeceni, také obsahovy ma-
nagement, zadloha systému a podobné. (Constantinides, 2002, str. 62) Constantinidestdv marketin-
govy mix tedy davd webovému marketérovi nastroje k reSeni strategickych i operativnich zalezi-
tosti.
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1. Scope: Strategie a cile

- cile, analyzy, pfipravenost firmy, role internetového marketingu
\.

.

\
2. Site: Webovy zazitek

- obsah orientovany na zdkaznika
- Co zdkaznik od stranky ocekdva? Proc¢ zakaznik stranku pouziva? Co motivuje zdkaznika se
na stranky vratit?

J
3. Synergie: integrace
- front office integrace: integrace s fyzickym marketingem firmy
- back office integrace: integrace stranky s organiza¢nimi strukturami firmy, vizi a misi
firmy a databazemi

- third party integrace: sit partnerl se kterymi firma spolupracuje na internetovém mar-

ketingu
o %

~

4. System: Technologie, technologické pozadavky, administrace stranky

- software, hardware, komunikacni protokoly, management obsahu, administrace

J

Obrdzek 1 - 4S webového marketingového mix

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Consttantinides (2002, str. 63)

S vyvojem internetového marketingu se diky prostfedi internetu, kde je mozné nejen sdélovat za-
kaznikovi informace, ale informace ziskavat at uz napfimo prostfednictvim zpétné vazby od zékaz-
nika, zkoumanim jeho chovani na strankach pomoci analytickych stranek jako je Google analytics
nebo skrze feedback pres socidlni média také objevily dva nové terminy — inbound a outbound
marketing. Hlavnim rozdilem v téchto dvou pojmech, jak nazev napovidd smér komunikace in a out.
Outbound marketing, ktery se také nazyva ,,starym marketingem” vyuziva komunikaci jednosmér-
nou, a to smérem od firmy k zdkaznikovi, zatimco inbound se zabyva interaktivni oboustrannou
komunikaci mezi zakaznikem a firmou. S tim jsou spojené také kanaly, kterymi firma komunikuje.
Ve ,starém” marketingu se komunikuje tiskem, televiznimi reklamami, bannery na webu, sdélenimi
do postovni schranky a podobné. Inbound marketing vyuzivd nové moznosti, které internet nabizi,
jako jsou vyhleddvace, socialni média, Google analytics a tak dale. Z grafiky od Voltier Digital také
mUZeme vycist, Ze zatimco inbound poskytuje zdkaznikovi hodnotu a snazi se ho zabavit i vzdélat,
outbound neposkytuje Zadnou pridanou hodnotu a zakaznika se nesnazi bavit ani vzdélavat. (Drell,
2011) Opét se tedy jedna podobné jako u marketingovych koncepci o postupné zaméreni na zakaz-
nika, poznani jeho potieb, jeho nakupniho chovani a vyufZiti k profitu firmy. Pokud ziska firma do-
statek informaci z rliznych informacnich kanal(, je mozné produkt prizpUsobit trhu, na kterém chce
firma pUsobit.
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1.3 Definice produktu a Zivotni cyklus

Pozndni zdkaznika a jeho potfeb je vyznamnou casti marketingu, ale zakladnim kamenem marke-
tingovych aktivit je stale produkt, protoZe generuje firemni obrat. Pokud firma nema zadny produkt
nebo Zadnou sluzbu, nemusi vlastné ani existovat, protoze nema zadné zakazniky. Zakladni struk-
turu produktu z marketingového hlediska uvedl pan Kotler a pojmenoval ji jako totalni produkt.
Total product design concept (TPDC) jak se nazyva tato struktura v anglickém jazyce se nezabyva
pouze funkci a funkcénosti produktu, ale zahrnuje také estetiku a vyznam produktu. (Kotler, 2007,
str. 615)

Funkce neboli jadro produktu prinasi zakaznikovi specificky uZitek, ktery zakaznik ziska koupi pro-
duktu. V pfipadé automobilu je jadro produktu samotna funkce automobilu, se kterym je mozné
cestovat z bodu A do bodu B, nehledé na to, jakou ma barvu, velikost, vybavu a podobné. Estetika
produktu neboli vlastni produkt, vychazi ze senzorického vnimani, které produkt pfindsi. Zdkladem
je tedy vzhled, zvuk, dotek, viiné a chut. (Srinivasan, Gary, & Rangaswam, 2010, str. 10) Dagmar
Jakubikova tuto uUroven produktu pojmenovala jako vlastni, skutec¢ny nebo realny produkt (hmata-
telny produkt), ktery je predmétem konkurencni vyhody. Patfi do néj vyhotoveni, dostupnost pro-
duktu, kvalita, jméno firmy, brand, tvar obalu a baleni, image, design. Pokud kupujeme automobil,
jsou to zakladni parametry, kterych si vS§imame, at uZ to je vykon motoru, spotieba paliva nebo
emise, které automobil vypousti do ovzdusi. Dale to mlZe byt barva automobilu, typ sedadel, za-
kladni a dodatec¢na vybava, ale mohou to byt i nepatrné véci jako je zvuk klaksonu. Posledni vrstvou
vyrobku je vyznam produktu, ktery odkazuje na smysl produktu a vzpominky na produkt, které za-
kaznik sdili. Nazyvdme ho rozsifenym produktem a patfi do néj vSechny dalsi vyhody nebo sluzby,
které spolecnost zdkaznikovi k produktu poskytuje jako dodatecny uZitek. Podobné jako u vlastniho
produktu je rozsitreny produkt také predmétem konkurencniho boje. (Jakubikovd, 2013, str. 203)
Na trhu prodejci automobilll se firmy predhanéji v poskytované zaruce na automobil, dale také
v pozaruénim servisu, mohou to byt také zimni pneumatiky zdarma ke koupi automobilu, ale mize
to byt i napfiklad predplatné ¢asopisu o automobilech, které vyrobce zdkaznikovi poskytne zdarma
k ndkupu vozidla. Pani docentka Jitka Vysekalova ve své publikaci Chovani zakaznika, jak odkryt ta-
jemstvi ¢erné skrinky v koncepci totalniho produktu pfidava jesté jednu vrstvu, tak zvanou image
znacky, kterou si miZzeme vyloZit jako prestiz, silu znacky, nebo osobnost znacky. Ta je také obvykle
spojovana s image garanta nebo verejné znamé osobnosti, kterd znacku vyuziva. (Vysekalova, 2011,
str. 124) V soucasné dobé oznacujeme takové osoby za ,influencery”, ktery propaguji znacku na
socidlnich sitich. Do této vrstvy bychom také mohli zafadit product placement, ktery spociva v umis-
téni produktu do médii pomoci umisténi do filmu, hudebniho klipu, televizniho pofadu a podobné.
Podle teorie Zivotniho cyklu produktu se Zadny produkt neprodava vécné a kazdy produkt ma ur-
citou Zivotnost a dobu, po kterou se prodava. Podle Jakubikové ma Zivotni cyklus Ctyfti faze, kterymi
produkt prochazi. Jsou to faze zavadéni, rist, zralost a pokles. Kazdy produkt ma jinou délku urci-
tych fazi a prabéh Zivotniho cyklu je u produktd riizny. Podle faze Zivotniho produktu je také potreba
pfizplsobit marketingové plsobeni a pouzivat rlizné prvky marketingu tak, jak se Zivotni cyklus pro-
duktu vyviji. (Jakubikova, 2013, str. 225)

Kotler Sel vice do hloubky a fazi zavadéni rozdélil na dvé dalsi ¢asti, faze vyvoje produktu a faze
uvedeni na trh. Vyvoj produktu zacind napadem nebo myslenkou na vyvoj urcitého produktu, az
do doby, nézZ se uvede produkt na trh jsou trzby za produkt nulové a investi¢ni ndklady na vyvoj
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produktu rostou. (Kotler, 2007, str. 687) Vyjimkou jsou crowdfundingové kampané, které spocivaji
v systému, kdy zakaznik zaplati za produkt predem a tim investuje do vyvoje produktu nebo sluzby.
Po uvedeni produktu na trh zacina dalsi faze Zivotniho cyklu produktu, ktera se nazyva faze zava-
déni. MUzZe se stat, Ze Zivotni cyklus produktu skonci hned po uvedeni na trh, ale to je no¢ni mlra
kazdé firmy a kazdého marketéra. V této fazi firma predstavi sv(j produkt verejnosti, to zabere né-
jaky Cas a trzby rostou obvykle pomalym tempem, v nékterych pfipadech tato faze muize trvat i
roky, jako napfiklad u instantni kavy. Naklady v této fazi byvaji vysoké, jelikozZ firmy musi platit pro-
pagaci a distribuci, bez kterych se produkt neobejde. O novince je potieba informovat potencialni
zdkazniky, Ze je na trhu novy produkt a presvédcit je, aby si produkt vyzkouseli a prinejlepsim za-
koupili. Zisky jsou obvykle tedy velmi nizké nebo nulové. (Kotler, 2007, str. 687)

Jakubikova uvadi ¢tyti mozné strategické pristupy ve fazi zavadéni. Ve strategii intenzivniho marke-
tingu firma vyuzivd vysokou podporu prodeje, produktova cena je nastavena vysoko se snahou o
maximalizaci ziskd, firma vyuziva zvlastni vlastnosti produktu. Kotler tuto strategii pojmenoval na-
zvem ,rapid skimming”, v pfekladu rychly nastup. Strategie vybérového rozhodnuti spociva v mini-
malizaci marketingovych naklad(, jelikoZ kapacita trhu ma urcité hranice, pouZziva se v odvétvich,
kde neni silnd konkurence. Strategie Sirokého proniknuti plisobi nizkou cenou za relativné vysokych
nakladll a snaZi se vybojovat co nejvétsi trzni podil a vyrovnat se produktim konkurence. Posledni
je strategie pasivniho marketingu, kdy firma nasadi nizkou cenu produktu a vyda malo nakladd na
marketingové aktivity, pfitom vyuziva elasticitu poptavky a proménlivost cen. (Jakubikova, 2013,
str. 225)

Jakmile vyrobek uspokoji potfeby trhu nebo uspokoji potteby, které byly dfive nepoznané, zacind
produkt vstupovat do faze rastu. ProtoZe zékaznici, ktefi kupovali produkt dfive nakupuji nyni jesté
vice a jelikoZ jsou s produktem spokojeni, sdili své nadsSeni a lakaji dalsi zakazniky, ktefi produkt
kupuji. Zisky tedy vysokym tempem rostou. Na trhu se také objevuji novi konkurenti, ktefi zazna-
menali potencial nového produktu a pfichazi s novymi funkcemi produktu, inovuji produkt prikop-
nika, nebo vstupuji s produktem na nové trhy. S rlistem konkurence tedy rostou i odbérna mista
produktu a distributofi si vytvari skladové zasoby, to také podporuje prodeje produktu. Ceny bud’
zUstanou stejné, nebo vlivem konkurence mirné klesnou. Naklady na marketingovou propagaci zU-
stavaji pro prlkopnika stejné, nebo o néco vzrostou, aby se vyporadal s konkurenci. (Kotler, 2007,
str. 688) Jakubikova popisuje mozné strategické postupy v této fazi. Firma modernizuje produkt,
zvysSuje jakost a kvalitu produktu, rozsifuje portfolio o dalsi varianty produktu, vstupuje s produk-
tem na nové trhy, rozsifuje své plsobeni o nové distribucni sité, ceny firma neméni, nebo lehce
snizuje, naklady na komunikaci spolecnost udrzuje na stejné urovni. (Jakubikovd, 2013, str. 226)
Kotler tyto strategie popisuje jako rozhodnuti firmy mezi okamzitym ziskem podniku a dlouhodobé
udrzitelnym vysokym podilem na trhu, ktery generuje zisky do budoucnosti.

Ve fazi rastu dospéje produkt do bodu, kdy rist trzeb za¢ne zpomalovat, v tom okamzZiku nastupuje
faze zralosti. Je to nejdelsi faze Zivotniho cyklu produktu a jelikoZ vétsina produkt( je ve fazi zralosti,
marketing se jimi zabyva nejvice. JelikoZ je na trhu jiZ mnoho konkurentl a velké mnoZstvi produktd,
zisky zpomaluji sv(ij rlist. Konkurence tedy zacne sniZovat ceny produktu, a to vede k poklesu ziska,
néktefi konkurenti odvétvi opusti a zistanou opravdu zavedené firmy se svymi produkty. Uspé&$né
jsou také firmy, které ve fazi zralosti nezlistanou stat na misté a své produkty stale vylepsuji a hledaji
dalsi zakaznikovy prani a potreby, které by uspokojili. Podle Kotlera maji firmy v této fazi tfi moz-
nosti, jak se udrzet na trhu nebo dokonce rozsifit své plsobeni. Prvni je rozvoj trhu, kdy se firma
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snazi trh zménit ke svému prospéchu, tedy aby zvysila prodej svého vyrobku, zméni positioning a
orientuje se nové na zédkazniky a trzni segmenty, které doposud neobsluhovala. Pfikladem muze byt
firma, ktera vyrdbéla alkohol a nyni se orientuje i na osoby mladsi osmndcti let s fadou nealkoho-
lickych napoji zamérenych na mladé zakazniky. Dalsi moznosti, jak se udrZet na trhu je rozvoj pro-
duktu. Spole¢nosti maji spoustu moznosti, jak produkt upravit. MdzZe zménit vykon, kvalitu pro-
duktu, design produktu, pridat k produktu nové funkce. Kotler zminuje konzoli Playstation, ktera po
péti letech po vydani konzole Playstation 1 vydala konzoli Playstation 2, kterd méla vétsi vykon,
lepsi grafické rozhrani a bylo mozné ji ptipojit na internet. Od té doby Playstation vydal konzoli 3 a
4, v¢éetné rozhrani, které snima pohyb uzivatele a podle néj reaguje. Posledni variantou je marke-
tingova aktivita. Firma muzZe s ohledem na konkurenci produkt zlevnit, aby ziskala konkurencni vy-
hodu, agresivni reklama je také moznosti, jak sv{j produkt pfipomenout. (Kotler, 2007, str. 692)
Nékteré spolecnosti zvoli doplikovou sluzbu jako podporu prodeje vyrobku, napriklad pti koupi
elektronického zafizeni jako je televize, dostane zdkaznik zdarma predplatné ¢asopisu.

Jakmile se kfivka Zivotniho cyklu produktu zlomi a rdst zisku se zastavi a za¢ne klesat, zacina po-
sledni faze Zivotniho cyklu produktu, kterd se nazyva faze upadku. Tato faze ma také rlzné délky
trvani, napriklad u ovesnych vlocek trvala delsi dobu, zato u gramofonovych desek byla vlivem no-
vych technologii a ndstupem kompaktnich diskd pomérné rychla. Na pokles trzeb ma vliv mnoho
faktord. Muze to byt technologicky pokrok, konkurence, ktera posiluje, nebo zména vkusu spotre-
bitelG. Nékteré firmy tedy trh v disledku poklesu trZzeb opusti. Spolecnosti, které zlstanou bojuji
na trhu rGznymi zplsoby, je moZné sniZit nabidku produktd, snizit ndklady na marketing, zlevnit
produkt je také moznost. Otazkou je, zda se vyplati o produkty v Upadku starat na tkor produktd,
které jsou v ziskovém Zivotnim cyklu produktu. Nékteré firmy se tedy snaZi snizovat ndklady na vy-
robu, aby mohly produkt zlevnit a vyZdimat z néj co nejvice. (Kotler, 2007, str. 694) V nékterych
pripadech se mlze zdrzenlivost vyplatit. Firma GZ Media, kterd se zabyva mimo jiné lisovanim gra-
mofonovych desek, si v dobé, kdy byly vinylové desky v Upadku technologii na jejich vyrobu pone-
chala. Nyni, kdyz gramofonové desky opét zazivaji rlist, je to nejvétsi firma na vyrobu gramofono-
vych desek na svété. Vyrobek se tedy mize vratit do nékteré z predchozich ¢asti Zivotniho cyklu.
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Graf 1 - Zivotni cyklus produtku

Zdroj: (Managementmania, 2018)

Béhem Zivotniho cyklu produktu podniky i nékolikrat méni nejen své marketingové plsobeni, které
pfizpUsobuji trhu a zdkaznickym potfebam, ale i samotny vyrobek. Spoluzakladatel internetové
sluzby LinkedIn Reid Hoffman jednou napsal na svém Twitteru: ,Pokud Vas prvni verze vaseho pro-
duktu nepfivadi do rozpak, uvedli jste ho na trh pfilis pozdé.” Prvni inovace a modifikace produktu
se tedy mohou objevit hned ve fazi rlstu nebo dokonce ve fazi zavadéni. V mnoha pfipadech firmy
inovuji, kdyZ pocituji rast trhu a snaZi se ziskat co nejvétsi trzni podil rozsifenim sortimentu o nové
modely, zvySovanim kvality produktu, nebo pracuji s cenovou strategii produktu. Pti stagnaci nebo
poklesu prodejl ve fazi zralosti se také Casto setkdvame s inovaci produktu, kterd ma za tkol udrzet
zadkaznika v pozornosti. (Jakubikovd, 2008, str. 178) Ve fazi upadku podnik bud'trh opusti, nebo také
inovuje. Mzeme tedy fici, Ze kromé vyvojové fazi se inovace objevuji ve vsech fazich Zivotniho cyklu
produktu.

PFi studovani této problematiky jsem narazil na dalsi pfistupy k Zivotnimu cyklu produktu. Autor
John Stark popisuje pét fazi zivotniho cyklu produktu nasledovné. Zacina fazi pfedstavovaci, kde je
produkt zatim pouze v hlavach inovatorl a zatim nema readlnou podobu. Nasleduje faze definuijici,
ve které se z ndpadu stava detailni popis produktu. V dalsi fazi se produkt vyviji. Nazyva se faze
realizacni a na jejim konci se objevi hotovy vyrobek, jako napfiklad automobil. V pfedposledni fazi
zivotniho cyklu produktu si vyrobek zakaznik mlze koupit a jeji nazev je tedy faze uzivani. Posledni
faze nemusi nastat, ale pokud ano, produkt se dostane do stadia, kdy uz nadale neni potireba. Spo-
leCnosti ho tedy prestanou vyrabét a zakaznici jej pfestanou pouZivat, jako napriklad konsky povoz,
v dobé nastupu automobild. (Stark, 2011, str. 1)

Zivotni cyklus produktu Ize také vidét z enviromentalniho pohledu. Tak zvany life cycle assessment,
o kterém pise Vladimir Koci ve své knize Posuzovani Zivotniho cyklu, se zaméruje na analytické hod-
noceni dopadU na Zivotni prostredi. Ten hodnoti pfistup produktu k Zivotnimu prostredi, kdy zac¢ina
jiz u ziskavani a vyroby vstupd, ze kterych se produkt vyrabi. Life cycle assessment déli Zivotni cyklus
na stadia podobné jako u Zivotniho cyklu organismu. Zacina ziskdvanim neobnovitelnych a obnovi-
telnych zdrojl vstupl a zdrojl energie. Faze vyroby produktu se zabyva zménou vstupl ziskanych
na vystup v podobé vyrobku. Obsahuje také baleni produktu a zatéz, se kterou je spojena doprava
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produktu ke spotrebiteli. DalSim stadiem je vyuzivani produktu spotfebitelem, ve kterém se life
cycle assessment zabyva energetickou spotfebou a surovinovymi pozadavky, které produkt ke
svému provozu vyuziva. Zahrnuji se do néj také naklady na uskladnéni, nebo opravy. Pokud vyrobek
svlj vyznam splnil a spotfebitel ho jiz nevyuziva, pfichazi faze odstranéni a naklady s ni spojené.
(Koci, 2009, str. 16)

1.4 Distribuce

Distribucni cesty na spotrebitelskych trzich se déli na pfimé a nepfimé. Primé cesty se také nazyvaji
jako bezurovriové a znadi prodej zbozi zakaznikovi pfimo vyrobcem. Producent tedy zajistuje
vSechny logistické, obchodni i doplrikové operace. Klady pfimé distribucni cesty mGzeme najit diky
bezprostfednimu kontaktu se zdkaznikem napftiklad v budovani vztahu se zdkazniky, vymény infor-
maci se zakaznikem a moznosti okamzité reagovat na zdkaznikova prani, pokud je to mozné. Nevy-
hodou pfimych distribucnich cest je objem kontaktd, které vyrobce musi ziskat, aby své zboZi pro-
dal, také mnozstvi marketingovych aktivit, které jsou spojeny s pfimou distribuci, a musi disponovat
obchodnimi dovednostmi. Také jsou tu rizika ztraty nebo poskozeni zbozi. V dnesni dobé informac-
nich technologii se pomoci internetu prima distribuce o hodné zjednodusuje, staci par klikd na in-
ternetovych strankdch a zakaznik ma druhy den zbozi doma. Neptimad distribucni cesta zahrnuje
distribu¢ni mezi¢lanky a mlze mit tak rlznou podobu. Jsou to distribuéni cesty jednouroviové se
zapojenim velkoobchodu, maloobchodu, zasilkového obchodu nebo internetového obchodu. Déle
také dvojuroviové cesty se zafazenim velkoobchodu a maloobchodu nebo tfidroviiové cesty s po-
uzitim dvou velkoobchodd. (Jakubikovd, 2013, str. 253)
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1. Stanoveni cild distribuce

2. Vyhodnoceni vlivl vnitiniho a vnéjsiho prostredi

3. Vybér distribucni strategie
e Pocet Urovni distribucni cesty

¢ volba mezi konvencnim, vertikalnim nebo
horizontalnim systémem

¢ volba mezi intenzivni, exkluzivni nebo selektivni
distribuci

4. Vytvoreni distribucni taktiky

volba ucasnikl distribucni cesty
vytvoreni logistickych strategii
zpracovani objednavek
skladovani

manipulace s materialy

Obrdzek 2 - Postup distribucniho pldnovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikovd (2013, str. 257)

PFi stanoveni distribu€ni strategie se jako u kazdé jiné strategie v prvni fadé stanovuiji cile a ty musi
byt samozifejmé v souladu s podnikovymi cili. Vyrobni podniky své distribucni cile uréuji s ohledem
na vlastnosti vyrobkd (objem, kazitelnost, zaru¢ni doby, nestandartnost, hodnota), vlastnosti mezi-
¢lank (silné a slabé stranky), vlastnosti konkurence (prodej stejnych vyrobka, substitutd, komple-
mentl) a vlastnosti firmy (zdroje, cile, marketingovy mix, marketingové strategie). (Jakubikova,
2013, str. 256)

Po stanoveni cill se v distribucni strategii podnik zaméruje na uréeni moznych alternativ distribuce.
K tomu, aby spravné vyhodnotila, kterd distribucni cesta bude nejlepsi, jsou potreba informace
z makroprostiedi o zakaznicich, dodavatelich, odbératelich a podobné. (Jakubikova, 2013, str. 258)
MuZe to byt naptiklad Porterova analyza péti konkurencnich sil kterd je zminéna vyse v této praci.

Po analyze nasleduje vybér distribucni strategie, ve které podnik rozhoduje o tom, kolik bude v dis-
tribucni cesté ¢lankd, jaké budou vztahy mezi jednotlivymi prvky distribucni cesty a o poctu zpro-
stfedkovatell na kazdém stupni distribucni cesty. Pfi tvorbé distribucni cesty ovliviiuje rozhodnuti
celd rada faktorq, jako jsou vlastnosti podniku (umisténi, velikost, vyrobni kapacita, technologie
atd.), vlastnosti produktu (velikost, hmotnost, technicka Urovén, objem, cena, Zivotnost, doba spo-
tfeby atd.), vlastnosti trhu nebo segmentu (velikost, typ, umisténi, dostupnost apod.), objem doda-
vek, velikost potieby a poptdavky, faktory prostiedi, vlastnosti distributord (umisténi, hustota, tech-
nicka vybavenost, specializace, lidské zdroje apod.) a charakteristika konkurence. Pokud firma zvoli
vice ¢lanka v distribuéni cesté, ¢eka ji rozhodnuti, jaky typ distribucniho systému zvoli. Vertikalni
distribucni systém je zaloZen na vicestupnové hierarchii, kde jeden ¢len ma dominantni postaveni
a bud' ostatni subjekty vlastni, nebo s nimi ma smlouvy a mlzZe je ovlivnit a vynutit si jejich spolu-
praci. Horizontalni distribucni systém je zaloZeny na jedné Urovni, na které se nachdzeji vsichni
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Ucastnici distribuéni cesty, firmy mezi sebou podepisuji smlouvy o spolupraci a spolecné se snazi
distribucni cestu zefektivnit. Hybridni distribucni systémy jsou brany jako vice distribuc¢nich cest
k jednomu nebo vice zakaznickym segmentim. Pfi rozhodovani distribucni cesty podniky také zva-
Zuji pocet zprostredkovatell na kazdé urovni distribucni cesty, pro toto rozhodnuti jsou vytvoreny
tfi distribucni strategie, jsou to intenzivni (hledd maximalni trzni penetraci s nizkou cenou), vyhradni
(soustfeduje se na jednoho nebo nékolik vhodnych distributor(), vybérova (vybér distributor(, ktefi
silné podporuji prodej). (Jakubikova, 2013, str. 263)

PFi vybéru distribucni strategie také firma zvaZuje, jak bude motivovat pti stimulovani objemu pro-
deje, zda to bude strategie push nebo pull. Pfi strategie push neboli strategie tlaku podnik tlaci
produkt pomoci marketingovych nastroji od vyrobce k zakaznikovi. Ve strategii pull neboli strategii
tahu se vyrobce se svymi marketingovymi aktivitami zaméfuje pfimo na spotiebitele a pokud
uspeéje, zakaznik bude zbozi pozadovat po prodejci, ktery ho bude nakupovat u vyrobce. Jakmile ma
firma predstavu o distribu¢ni strategii, zaméri se na vytvoreni distribu¢ni taktiky a strategické roz-
hodnuti pfeméni na taktické ¢innosti, jako jsou volba konkrétnich ucastnik( distribuéni cesty, vy-
tvoreni logistickych strategii, zpracovani objednavek, skladovani, manipulace s materidly a po-
dobné. (Jakubikova, 2013, str. 263)

1.5 Tvorba ceny produktu

Nejdualezitéjsim aspektem vétsiny obchodnich vyjednéavani je cena produktu nebo sluzby. Historicky
se cena urcovala pfi jednani prodavajiciho a kupujiciho. Tento postup je mozny pfirovnat k dnes-
nimu smlouvani cen na trznicich. Nasledné pfisla politika pevnych cen, ktera znamenala pro vSechny
zdkazniky stejné ceny. V dnedni dobé se nejvice vyuzivd dynamicka tvorba cen. Tato metoda pro
razné zadkazniky urcuje rlizné ceny podle situace.

V rdmci marketingového mixu je cena jedinym ze Ctyf P, které prindsi zisk. Zbylé tti P ptinasi uspo-
kojeni zakaznikovi. Mzeme fici, Ze produkt, propagace a distribuce vytvari hodnotu, za kterou
firma prostfednictvim ceny pfijima penize.

PFi rozhodovani o cendch se firmy rozhoduji podle dvou faktor(, vnéjsich a vnitfnich. Vnitfnimi fak-
tory jsou marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady na vyrobek a cenova organi-
zace firmy. Vnéjsimi faktory jsou typ trhu a poptavky, konkurence a dale ostatni faktory prostredi
firmy jako jsou ekonomika, vlada, distributofi a podobné. Hojné vyuZivana je metoda nakladové
cenotvorby, ve které se stanovi vSechny ndklady na vyrobu, distribuci a prodej vyrobku. K témto
nakladlim se pri¢te marze firmy, ktera by méla poskytovat odménu za praci a riziko firmy.

Urceni prodejni ceny zavisi také na fazi Zivotniho cyklu produktu, ve které se nachazi. Pokud se
jedna o inovaci, ktera se na trhu objevila poprvé, vyrobce si mize dovolit aplikovat strategii vysoké
ceny. Pokud podobny produkt na trhu existuje, je potfeba se pfi cenotvorbé zaméfit na existujici
produkty na trhu a konkurenéni ceny. V tomto pfipadé firmy voli strategii penetrace trhu, kdy zvoli
pomérné nizkou zavadéci cenu produktu, kterd ma zajistit rychlé ovladnuti co nejvétsiho trzniho
podilu. (Kotler, 2007, str. 777)
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2 Inovace

Inovace jsou jednou z hlavnich ¢innosti, ktera Zene globalni ekonomiku vpred. Kazda firma se snazi
uréitym zplsobem inovovat, at uz inovuje svoje vyrobni procesy, organizacni strukturu, ¢i poskyto-
vané produkty nebo sluzby. Inovace je také prostfedkem konkurenénich vyhod mezi firmami. V této
kapitole se zabyvam tim, jak se inovacni koncepty vyvijely v ¢ase. DalsSim bodem této ¢asti diplo-
mové prace je Oslo manudl, ktery dal inovacim v Evropé urcity rdmec a urcil, co povazujeme za
inovaci a co inovaci neni. Posledni ¢asti této kapitoly jsou faze inovacniho procesu.

2.1 Inovacni koncepty

Existuje mnoho definici a teorii inovace jak v obchodnim, tak ekonomickém svéte. Za hlavni dvé se
povazuji Schumpeterdv koncept a Rothwelllv genericky koncept. Pojem inovace poprvé zaznél za-
¢atkem dvacatého stoleti ucitelem na Harvardské univerzité Josephem A. Schumpeterem, ktery mél
koteny v Ceské republice na Moravé. Podle Schumpeterovy teorie je inovace zakladem vyvoje trzni
ekonomiky. Jeho definice popisuje inovaci jako typ kreativniho ¢inu v ekonomice, ktery vyZaduje
obchodni pfistup. (Zizlavsky, 2013, str. 2) Schumpeterova teorie cyklického vyvoje znazorfiuje tfi
pilife. Prvnim jsou radikalni zmény ve vnéjsim prostredi, jako jsou napfiklad valky, nebo revoluce.
Dalsim jsou faktory ekonomického ristu jako jsou demografické zmény, nebo akumulace, a posled-
nim jsou pravé inovace, které Schumpeter vidél jako klicovy faktor rozvoje. Zmifiovany autor prisel
také s prvnim rozdélenim inovaci do Sesti kategorii, které jsou nové statky — doposud neznamé pro-
dukty pro spotrebitele, vyrobky nové kvality, nové technologie, nové trhy, nové suroviny a nova
organizacni usporadani. (Veber, 2016, str. 79) SchumpeterQv pohled na inovace byl pomérné ob-
sahly. Nejen, Ze vidél inovaci jako produkt, ale i proces, nebo novou organizacni strukturu, kterd
nemusi byt nutné novym védeckym objevem, ale miZe kombinovat jiZ existujici technologie, nebo
jejich vyuZiti v novém pojeti. Inovace nemusi byt nutné védecky nebo technologicky pokrok, ale
mUzZe to byt i aplikace v praxi. Na podnikatele inovatora pohlizi jako na vyrobce nebo obchodnika,
ktery dokaze prijit s novou kombinaci (dfivéjsi ndzev pro inovace), ktera pfinese trzby, které presa-
huji normalni nebo priimérné triby, kterych dosahuji b&Zni pasivni vyrobci a obchodnici. (Zizlavsky,
2013, str. 2)

Dalsim z vyznamnych autord, ktery se zapsal do tvorby inovacnich teorii, je Roy Rothwell. Tento
autor vytvofril koncepcni ramec inovacniho procesu, ke kterému pouZil rozdéleni pomoci generaci.
Rothwell ve své teorii rozliSuje pét generaci inovacniho modelu. DilezZité je zminit, Ze prechod
z jednoho modelu do dalsiho nemusi nutné znamenat, Ze predchozi model opustime a kompletné
nahradime. Generacni koncepty si mohou vzajemné vypomahat a mohou byt propojené. Rizné po-
hledy na problematiku mohou zpUsobit prechody z jednoho generacniho konceptu do druhého a
zpét. Jaky generaéni koncept se nakonec pouZije, zavisi na typu podnikani a inovace. (ZiZlavsky,
2013, str. 3)

Jako prvni generacni koncept uvedl Rothwell model tlaceny technologii. Rozdéleni inovacniho pro-
cesu do urcitych fazi nebylo novym objevem, ktery se objevoval v publikacich od 50. let minulého
stoleti. Linedrni technologii tlaceny model se zacal Siroce vyuzivat koncem 60. let minulého stoleti.
V téchto povalecnych letech ekonomického ristu se spolecnosti zamérovaly na rlst produkéni ka-
pacity a zdroven na vyzkum a vyvoj. Trini prostfedi bylo mistem, kde bylo mozné vyzkum a vyvoj
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dobre zuzitkovat, protoze spotrebitelé jednoduse kupovaly to, co bylo v nabidce. Inovace byla tedy
povaZovana za linearni proces, ve kterém vyzkum, vyvoj a vystupy novych produktl stoji na stejné
drovni, jak je vidét na nasledujicim obrazku. (Zizlavsky, 2013, str. 3)

Zakladni Marketing Prodej

vyzkum

Graf 2 — Prvni generace inovacniho konceptu

Zdroj: Viastni zpracovdni dle Zizlavsky (2013, str. 3)

Jako pfiklad prvni generace inovacniho konceptu mizeme povazovat vynalez laseru. V padesatych
letech minulého stoleti byl vyvoj laseru velmi rozsifeny, v teoretické roviné byl vynalezen kapaci-
tami jako byl Einstein, Planck a Bohr. V roce 1960 byl laser Gspésné postaven védcem Maimanem
v Kalifornii. Od té doby je laser Siroce vyuzivan v mnoha sférach. Pouziva se napftiklad k fezani, gra-
virovani, Gpravé materiall, méfeni, v informacnich technologiich, a dokonce laser nasel své uplat-
néni také ve zdravotnictvi. (Zizlavsky, 2013, str. 3) Tento model byl tedy velmi zamé&¥eny na agresivni
pristup k inovacim na zakladé védeckych poznatk(l z rlznych vefejnych, ¢i soukromych R&D center.
Popularita tohoto modelu skoncila s pfichodem nové odborné literatury s diirazem na inovace v no-
vych produktech a procesech s vysokym stupném technologického pokroku. (Barbieri & Alvares,
2016)

Od zacatku sedesatych let, do pulky sedmdesatych let mizeme dobu charakterizovat relativnim
bohatstvim a novymi podminkami na trhu. Diky rostouci konkurenci a diverzifikaci, zacala rdst po-
tfeba podnik{ svij produkt upravit na zakladé prani zékaznika a zahrnout je do inovaéniho procesu
a také do marketingového plsobeni. (Zizlavsky, 2013, str. 3) K této generaéni koncepci se véze také
marketingova strategie, kdy s prfichodem konkurence musely firmy zacit brat ohledy na zadkaznika a
jeho prani a jeho potreby. Ty bylo potfeba promitnout i do inovaci a jejich vyvoje. Tato generacni
strategie je tedy opacna od strategie a nazyva se inovacni model tazeny trhem nebo také inovacni
model tazeny poptdvkou. (Barbieri & Alvares, 2016) Jak je vidét na dalsim grafu, linearni organizaéni
struktura zUstava u této generacni strategie stejna.

Potreby prode]
trhu

Graf 3 - Druhd generace inovacniho konceptu — inovacni model taZeny trhem

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Zizlavsky (2013, str. 3)

Inovace se tedy zménila tim zplsobem, aby zahrnovala to, co bylo vhimano jako vysledek potreb
zakaznikd, které byly ziskavany prostfednictvim prizkumu trhu. Potfeby a prani zakaznikd uréovaly
praci na vyzkumu a vyvoji ve firmach a vyzkumnych Ustavech. Nékteré spole¢nosti dosahly Uspéchu
pouze pomoci postupné inovace, vtomto pfipadé ale nebylo moZné reagovat na zmény trhu.
(Zizlavsky, 2013, str. 3)
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V sedmdesatych letech minulého stoleti pfisla krize v nasledkem vlivli druhé svétové valky. Inflace,
nasyceni trhu a vysoka nabidka zménila trendy bliZze k racionalizaci, kontroly a sniZovani nakladu.
(Zizlavsky, 2013, str. 3) Postupné doglo k situaci, kdy empirické studie vykazovaly, Ze strategie tlaku
a tahu jsou az moc radikalni a rozdilné. Bylo tedy potfeba vyvinout novy model, ktery by byl vice
obecny a zaméroval se jak na technologické moznosti firem na jedné strané, tak i na potteby zdkaz-
nika a trhu. Tento model se stal tfeti generaci inovacni strategie a autofi Rothwell a Zegveld ho
nazvali interaktivni model technologickych pfileZitosti a potfeb trhu. Rothwell vidél nabidku, stejné
tak jako trh, jako podnét k zahajeni inovacniho procesu. (Barbieri & Alvares, 2016) Jak je vidét
v grafu Cislo ¢tyfi, ve tieti generaci inovaéniho konceptu stoji uprostfed kombinace dvou prvnich
generacnich strategii push a pull. Jejich linearni pribéh ovliviuji navic stav techniky a potreby spo-
lecnosti a trhu.

Nova potfeba p— Potfeby spoleénosti a trhu

| |

Vyroba ; Marketing
s  Vjyroba |e—s
| prototypu prodej [
[ [
Nova |, Stav techniky v technologiich a ve vjrobé -
technologie

Graf 4 - Treti generace inovacniho konceptu — Interaktivni model technologickych prileZitosti a potreb trhu

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle ZiZlavsky (2013, str. 3)

Vyvoj ctvrté generacni koncepce se datuje od brzkych osmdesatych let do zac¢atku devadesatych
let. V tomto obdobi se vyrobni firmy ze spojenych stat( na globalnich trzich musely vyporadat se
silnou konkurenci z Japonska. V této generaci japonské firmy predstavovaly vyborné vlastnosti ino-
vaci, kterymi jsou integrace a paralelismus. Podle autorli Bochma a Fredericka byla ¢tvrta generaéni
koncepce inovace fizena soubéznym inZenyrstvim, nebo soubéZznym fizenim novych produktd,
které japonské firmy pouzivaly a diky nim pfichazely s disruptivnimi inovacemi. Napfiklad japonsti
vyrobci automobilll byli schopni pfijit s novym automobilem béhem tficeti mésicl, zatimco jejich
konkurence vyvijela novy produkt od Ctyficeti osmi az po Sedesat mésicu. (Barbieri & Alvares, 2016)
Ctvrta generaéni koncepce tedy vyuZiva soubézného vyuzivani vyzkumnych tym( a zahrnuti doda-
vatelll a dlleZitych zakaznikd. Vychazi tedy ocividné ze treti generacni strategie a vytvafri silnéjsi
paralelni proces inovaci. DulleZita je spoluprace mezi vyzkumem, vyvojem a vyrobou. Stejné tak by
méla byt implementovana horizontdlni spoluprace, nehledé na firemni mantinely. V dlsledku sta-
Iého zkracovani Zivotniho cyklu produktu je toto obdobi charakteristické ¢asové orientovanou stra-
tegii. V navaznosti na zkracovani Zivotniho cyklu produktu je potreba zkratit i inovacni proces, tim
padem se stava inovacni proces paralelnim, misto sekvencniho procesu, jak tomu bylo do té doby.
Vnéjsi zdroje napadd a myslenek se stavaji vice dlleZité a jsou zahrnuty do inovacniho procesu
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stejné tak jako cinnosti internich oddéleni. Disledkem je prekryvani rznych ukoll a funkci, vedouci
ke znacné Uspore Casu ve srovndni s ndslednymi procesy, jak tomu bylo doposud. Autofi Kline a
Rosenberg pojmenovali tento generacni koncept jako integrovany retézovy model. Ten prestavuje
dalsi krok smérem ke komplexnimu inovacnimu procesu aktivné zahrnujicimu vyzkum a stavajici
znalosti. Stejné tak se zabyva nezbytnym zahrnutim znalosti do inovacniho procesu, kde znalosti
reprezentuji spiSe vysledek interakci mezi jednotlivymi ¢astmi spolecnosti, spole¢nosti jako takové
a jejim prostredim nez vysledek védeckych ¢innosti. PFilis mnoho nového v tomto modelu neni.
Nové je postaveni trhu, ktery stoji jak na zacatku, tak i na konci inovaéniho procesu. Znalosti jsou
zahrnuty do vSech fazi inovaéniho procesu, predevsim ve vyzkumné fazi, a povazuji se za predpoklad
k inovaci. Trh a spotiebitel jsou vnimani stejnym zplsobem jako doposud. (Zizlavsky, 2013, str. 4)

-E FHII Viyzkum H-:
: “_/’.1 I“‘(’:-, Znalosti 1K' ‘J 1 i
VAR AR bt '/ B

T Detailni = Redesign = Distribuce
Potencialni :
trh Invence design a a a
testovani vyroba trh

>

'
.;.{
—wr

Graf 5 - Ctvrtd generace inovacniho konceptu — Integrovany retézovy model
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle ZiZlavsky (2013, str. 4)

V paté generacni koncepci inovaci se v intenzivnéjsi a vylepsené formé zachovavaji strategické
trendy ze Ctvrté generace koncepce inovaci se silnym zamérenim na kvalitu a vykon produktu. Diky
neustalému rlstu inovaci, zkracovani Zivotniho cyklu produktu a ndhlym technologickym zménam
se zachovava i Casové zaloZenad strategie zndma ze Ctvrté generace inovacni koncepce. | presto, Ze
nebylo potfeba byt leaderem na trhu s nejnovéjsimi inovacemi, firmy, které dokdazali nabidnout
produkt v kratkém casovém intervalu, mély oproti konkurenci urcitou vyhodu. Je potieba zvazit i
dopad zkracovani ¢asu vymezeného na vyzkum a vyvoj, ktery mél za disledek zvysovani nakladd na
R&D. V nésledujicim grafu je ukazan vztah mezi ndklady na vyzkum a délkou trvani vyzkumu. Pokud
je vyzkumna faze C¢asové stlacena pod minimum funkce vlevo podél osy vy, vzrostou dodatecné na-
klady koordinace. Podobny efekt nastane v pfipadé, ze pti prodlouzeni vyzkumné doby nad ma-
ximum funkce vpravo podél osy x. Dodatecné naklady opét vzrostou, diky klesajici motivaci a zvy-

$eni variabilnich nakladd, které miZou tvofit naptiklad réist pracovnich hodin. (Zizlavsky, 2013, str.
4)
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Posileni inovacni strategie a zlepsSeni inovacniho procesu taky mlze vyplynout ze spravného urceni
a vyuZiti zdrojG. Zdroje by mély byt co nejlépe alokované podle parametrd, kterymi je hodnotime
ve VRIN analyze, mély by byt tedy hodnotné, vzacné, nenapodobitelné a nenahraditelné. Firmy,
které pouzivaji tyto zdroje mohou reagovat na dynamiku trhu Iépe nez firmy, které tyto zdroje ne-
vyuzivaji. (Brem Alexander, 2019, str. 15)
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Graf 6 - Patd generace inovacniho konceptu

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle ZiZlavsky (2013, str. 5)

Diky nastrojum cilenych na zvySovani efektivity inovacniho procesu je nyni mozné sniZzovat ¢asové
nakladovou kfivku. Tato Uprava kfivky mize znamenat snizeni naklad( na vyzkum a vyvoj, a pfitom
na néj zachovat stejnou ¢asovou dotaci. V paté generaci inovaéni koncepce se vyuziva ke zvyseni
efektivity inovace pét nastrojl, které jsou nasledujici. Systémova integrace uvnitf organizace, roz-
sahly networking, ploché a flexibilni organizacni struktury, vyzralé vnitfni datové zasoby a elektro-
nicky podporovany vyvoj produktu. Hlavnim hnacim motorem, ktery rozsifuje hranice vyzkumu a
vyvoje firmy je internet, ktery pomaha k lepsi integraci firemniho prostredi. Inovacni proces paté
generace byl pojmenovan opét Rothwellem, jako integrovany sitovy model, v plvodnim znéni jako
System Integration and Networking Model (SIN model). Nazev nasvédcuje, Ze tento model rozsifuje
¢tvrty generacni model o integraci metod informacnich technologii, jako jsou simulacni studie a
expertni systémy. Znatelné silnéjsi, nez ve Ctvrté generaci je spoluprdce s externimi vyzkumnymi
Ustavy a marketingovym prostiedim. Tyto konkrétni spoluprace upravené vyzkumnymi a marketin-
govymi smlouvami se nazyvaji oteviené inovace. V rdmci celého inovacniho procesu tento model
také zdlraznuje ulohu dodavatell a zakaznik(. Napfiklad dodavatelé jsou soucasti vyvoje nového
produktu, to miZe byt novy nehoflavy material pouzivany v automobilni vyrobé. Firma muze spo-
lupracovat i na horizontdlni Grovni, kde existuji riizné typy spoluprace jako napftiklad joint venture,
aliance, konsorcia a podobné. Pata generace také predstavuje intenzivni pfechod na elektronické
prostfedky. Vyspélé spolecnosti vyuzivaji informacnich technologii k podpore a zrychleni inovac-
niho procesu. (Zizlavsky, 2013, str. 5)

Autofi Marinov a Phillimore definovali navic Sestou generaci inovacni strategie. Ta vyZaduje inter-
akéni sité a inovacni systémy, které jsou v souladu s patou generaci, ale jde vice do hloubky v inte-
graci inovativniho prostredi, jakoZto centralniho prvku modelu. Inovativnim prostfedim je kreativni
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kombinace obecnych znalosti a urcitych kompetenci, stejné tak jako firemni organizace a zakladni
soucast technického a ekonomického tvlrciho procesu. Mezi nejdaleZitéjsi rysy patfi jednoduchost
kontaktu a dlivéra mezi partnery a socidlnimi, kulturnimi a pfirodnimi podminkami, jako jsou moz-
nosti volného ¢asu, vzdélani, zdravi, klimatické podminky a moZnosti kvality Zivota pro residenty.
(Barbieri & Alvares, 2016)

Peter F. Drucker, americky teoretik, se ve své knize podnikani a inovace diva na inovaci jako na
nastroj podnikatele a inovace ptifazuje hlavné jeho praci. Podle teorie tohoto autora je inovace €in,
ktery obohacuje prostfedky novou schopnosti vytvaret bohatstvi, a vlastné prostfedky vytvafi. Ne-
existuje nic takového jako zdroj, dokud mu clovék nepridd ekonomickou hodnotu. Do té doby je
minerdl pouhy kdmen a bylina pouhy plevel. Za¢atkem minulého stoleti byl penicilin bran jako
skiadce a védci museli vymyslet opatteni, jak proti nému mikroorganismy chranit, az v roce 1920
Londynsky doktor Alexander Fleming zjistil, Ze tento Skldce je presné to, co hleda a z penicilinu se
stal cenny zdroj. To samé plati v socidlnim a ekonomickém prostredi. NejvétsSim zdrojem v ekonomii
je kupni sila, ktera je tvorena inovativnimi podnikateli. (Drucker, 1985, str. 30)

Zacatkem dvacatého stoleti americti farmari neméli Zadnou kupni silu, tudiz nemohli kupovat zadné
zemédélské stroje. Na trhu byla velka nabidka zemédélskych stroja, ale ackoliv by farmar jako spo-
tiebitel mél zajem si stroj koupit, nemél na néj prostredky. Vyrobci strojl tedy trpéli na nedostatek
odbytu, aZ jeden zaméstnanec vyrobce zemédélskych strojli vynalezl prodej na splatky. Zemédélci
byli schopni splacet stroje ze svych budoucich ziskl a obé strany byly spokojeny, protoZze najednou
existovala na trhu kupni sila. (Drucker, 1985, str. 31) Cokoliv, co je schopné zménit, respektive zvysit
potencidl ziskovosti jiz existujiciho zdroje, mize byt povaZovano za inovaci. V dnesni dobé by se
tato situace dala prirovnat k Elonu Muskovi a vyvoji jeho hyperloopu. To je stroj, ktery jezdi v pod-
zemi vysokou rychlosti a je schopny prepravovat cestujici ve velmi rychlém case. Tento koncept
chce Elon Musk zavést v nejvétsich svétovych méstech, jako moderni dopravni prostiedek. Jeho
cilem je ale vyrabét stroje pro hloubeni tunell pod zemi. Aby si tedy vytvofil kupni silu — svétova
mésta, nejdrive prisel s inovaci dopravnich prostfedkd, diky kterym jeho kupni sila vzroste.
Inovace, ktera pfinesla nové moznosti do dopravni sféry, naloZit kontejner z ndkladniho auta na lod,
moc novych technologii nepfinesla. Tato inovace, jakoZto kontejner na lodi ani z Zddného techno-
logického pokroku nevyplynula, ale pfinesla nové vnimani plavidla, jakoZto nakladniho plavidla
spiSe nez pouhé lodi. Vnimani lodni dopravy jako nakladni vedlo k tomu, Ze se zacal klast dlraz na
to, aby lod doplula do pfistavu v co nejkratSim case je to mozné. Tato skromna inovace zajistila
rapidni rlst lodni dopravy a produktivita nakladni lodni dopravy vzrostla ¢tyfnasobné. Rist svétové
ekonomiky za poslednich ctyficet let, by pravdépodobné nebyl mozZny, pokud by nedoslo k této ne-
napadné inovaci. S velmi dileZitou inovaci ve vzdélavani piisel i Jan Amos Komensky, ktery vynalezl
ucebnici. Jak ukazuji tyto priklady, inovace nemusi byt vZzdy nutné technického zaméreni. Malokteré
technické inovace mliZou konkurovat inovacim, které mély vyznamny socidlni dopad jako napfiklad
noviny nebo pojisténi. Nakupovani na splatky do slova zménilo ekonomiku, protoZe kdyz se tento
zpUsob objevil, zménila se ekonomika z nabidkové-fizené na poptavkové-fizenou ekonomiku, bez
ohledu na Uroven produktivity ekonomiky. V Ceské republice v disledku komunistické vlady byl
tento zpUsob v roce 1948 potlacen. Ekonomicka historie pomatuje na Augusta Borsiga, jako na prv-
niho vynalezce parni lokomotivy v Némecku. Podle Druckera byla o mnoho vyznamnéjsi jeho ino-
vace organizacni struktury, kde pfisel sndpadem pozice mistra, vysoce zkuSeného a
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respektovaného dlouholetého zaméstnance, ktery fidi obchod s urcitou samostatnosti. Inovace je
tedy pro Druckera spiSe ekonomickou a socialni zaleZitosti nez technickym pojmem. (Drucker, 1985,
str. 33)

Podnikatel, jakoZto inovator, by se mé&l naucit trénovat systematickému inovovani. Uspé&$ny podni-
katel neceka az ho polibi miza a dd mu revoluéni myslenku. Nemél by také cekat na obrovskou
inovaci, ktera zméni priimysl, nebo vydéla miliardy korun. Podle Druckera podnikatelé, ktefi ¢ekaji,
Ze se stanou miliondfi pfes noc, nemaji velkou Sanci na Uspéch. Inovace, kterd vypada na pohled
jako obrovska, mize byt nakonec akorat technické zlepseni a naopak inovace, kterd ma skromné
intelektudlIni naroky, se maze stat né¢im obrovskym, jako napfiklad McDonald's. Uspé$ni podnika-
telé, bez ohledu na jejich motivace, at uz to jsou penize, moc, slava, nebo uznani, se pokousi vytvorit
hodnoty a nécim prispét. Aby podnikatel uspél, mél by mifit vysoko, nebyt spokojeny se zlepsenim
toho, co existuje, nebo to pouze upravit. Podstatou je vytvofit néco nového a nové hodnoty. Je to
pravé zména, ktera poskytuje prilezitost pro néco nového a jiného. Zpravidla se jednd o zmény,
které nastaly, nebo probihaji. Pfevazna vétsina inovaci vyuzila zmény. Samoziejmé existuji inovace,
které samy o sobé predstavuji zménu, tak jako letadlo bratrd Wright(. Tyto jsou vSak vyjimkou a
jsou velmi ojedinélé. Jak piSe Drucker, inovace je diagnostickd disciplina, systémové zkoumani ob-
lasti, které nabizeni podnikatelské ptileZitosti. (Drucker, 1985, str. 35)

Systémové inovace tedy konkrétné znamenaji monitorovani sedmi inovacnich prilezitosti. Prvni
¢tyfi zdroje inovaci lezZi uvnitf podniku, at uz se jedna o soukromy, ¢i verejny podnikatelsky sektor,
nebo o poskytovani produktd, ¢i sluzeb. Primarné jsou viditelné pro lidi v tom urcitém odvétvi, kde
se nachazeji. V podstaté jsou to symptomy, ale zaroven spolehlivé indikatory zmén, které nastaly,
nebo které s malou pomoci mohou nastat. Prvni z téchto zdrojli je néco necekaného. Mlze to byt
jak necekany uspéch, tak i necekany nelspéch, nebo necekand udalost vné podniku. DalSim
symptomem muzZe byt nesoulad. Je to nesoulad mezi skutecnou realitou, a realitou, jaka se pred-
poklada, Zze by méla byt. Zdrojem je také inovace, zaloZend na potrebé procesu. Druhy bali¢ek zdrojli
pro inovacni pfilezitosti zahrnuje zmény v externim prostiedi firmy. Jsou to demografické zmény a
zmény v populaci. Dale jsou to zmény ve vnimani svéta, v ndladach spole¢nosti a ve vyznamu. V po-
slednim ptipadé jsou to nové znalosti, jak ve védeckém, tak v nevédeckém svété. Pomysiné linie
spojujici téchto sedm zdrojli prileZitosti se navzdjem prekryvaji. (Drucker, 1985, str. 35)

Jaromir Veber dale zdUrazriuje, aby spole¢nost byla inovativni, méla by dodrZzovat nasledujici para-
metry. Zakladem je prabézné a systematiky analyzovat sedm zminénych zdrojl pfileZitosti k inova-
cim uvedenych vysSe. Také je tfeba periodicky sledovat fungovani v redlném svété, zkoumat a hledat
symptomy v terénu, sledovat déni kolem sebe, zajimat se o obchodni partnery, hlavné o zakazniky
a spotrebitele. Jak uved| Drucker, je potfeba zamérovat se svymi inovacnimi aktivitami na jednodu-
cha rfeseni a inovace pouZitelné v realité. Také tvofit inovace, které se rodi v malém méftitku. Ino-
vace by méla vést k dosazeni jednoho urcitého cile, neméla by vést cilené k dosazeni velkolepé
zmény. Veber také radi inovatoriim, aby se vyhybali inovacim, které by mély znamenat rist diver-
zifikace, rozdélovani sil a zdroja. Je dobré inovaci provérit na mensim trhu se schopnosti jednodu-
chych zmén. Samozifejmé je potfeba myslet na cil dosazeni vedouci pozice na uréitém trhu, aby
firma nevytvarela prostor pro konkurenci. (Veber, 2016, str. 152)

|26



2.2 Oslo manual

Rozsahlost koncepci zahrnutych v teoriich o inovacich a diverzita rliznych pfistupt z rliznych odvétvi
neumoznuje jednotny pohled nebo jednotnou definici inovace. Z toho divodu OECD (organization
for economic cooperation — organizace ekonomické spoluprace) vytvofila v roce 2005 Oslo manual,
ktery predstavuje definici a kategorizaci inovaci. Podle Oslo manudlu je inovace definovana jako
implementace nového produktu ¢i sluzby, nebo vyznamné upraveny produkt ¢i sluzba. To plati také
pro procesy, nové marketingové metody, nové organizacni struktury, organizace prace a vztahy
s externim prostfedim. Pro firmu musi byt inovace nova, nebo alespon vyznamné vylepsena. Ino-
vacéni aktivity, které jsou védecké, technologické, organizacni, financni a obchodni, by mély vést
k implementaci inovace. Inovaéni aktivity také zahrnuji vyzkum a vyvoj, ktery neni pfimo spojeny
s vyvojem a vyzkumem konkrétni inovace. (Piperopoulos, 2012, str. 13)

Oslo manual také definuje Ctyfi typy inovaci. Jsou to produktové inovace, procesni inovace, marke-
tingové inovace a organizacni inovace. Produktova inovace muZe stanovit nové znalosti nebo tech-
nologie, nebo je zaloZzena na novém pouziti ¢i nové kombinaci jiz existujicich znalosti nebo techno-
logii. Procesni inovace je implementace nové, nebo vyznamné vylepsené vyrobni, nebo doruéovaci
metody. To zahrnuje i vyznamné zmény v technikach, vybavenich, nebo softwaru. Procesni inovace
mUze byt se zamérem redukovat naklady na jednici vyroby nebo doruceni, nebo se zamérem zvysit
kvalitu, nebo vyrobit ¢i dorucit novy, nebo vyznamné upraveny produkt. Marketingova inovace je
implementace nové marketingové metody zahrnujici vyznamné zmény v designu produktu nebo
obalu, v umisténi produktu, produktové komunikaci nebo v cené produktu, tedy v jedné nebo vice
¢astech marketingového mixu ¢tyf P. Marketingové inovace jsou zamérené na lepsi uspokojeni za-
kaznikovych potieb, objevovani novych trhli, nové umisténi produktu na trhu, s cilem zvysit firemni
prodeje. Organizacni inovace je implementaci nové organizacni metody ve firemnich obchodnich
praktikach, v organizaci prace nebo vztahy s externimi subjekty. Organizacni inovace mizZe mit za
cil zvySeni vykonnosti firmy snizenim administrativnich naklad( nebo transak¢nich nakladd, zlep-
Seni spokojenosti na pracovistich, pristup k nehmotnym aktiviim nebo snizenim dodavatelskych na-
klada. (Piperopoulos, 2012, str. 14)

Oslo manual mimo jiné také definuje zmény, které nejsou inovacemi. Za zménu, ktera neni inovaci
mUlZeme povaZovat zastaveni urcitého procesu, marketingové metody nebo ukonceni prodeje pro-
duktu na urcitém trhu. PrestoZe tato Cinnost, respektive ukonceni ¢innosti mizZe mit za dlsledek
zvySeni vykonnosti firmy, za inovaci ji nepovazujeme. Naptiklad pokud vyrobce televizi ukonci pro-
dej televize se zabudovanym DVD prehrdavacem, neni to inovace. Dalsi “neinovaci” mlze byt vy-
ména kusu za novy. Pokud firma koupi novy kus vybaveni, kterym nahradi stary pouzity kus vyba-
veni stejného modelu, neni to inovace. Zmény vyplyvajici ze zmény cen také nejsou inovacemi. Po-
kud naptiklad vyrobce stolnich pocitaca snizi cenu urcitého modelu v dlsledku snizeni nakladd na
Cipy, nepovazujeme to za inovaci. Pfizplsobeni produktu podle zdkaznikova prani Oslo manual také
za inovaci nepovazuje, pokud tedy zakaznik nechce produkt upravit takovym zplsobem, Ze se vy-
znamné zméni parametry produktu. BéZné sezdnni a ostatni cyklické zmény také nejsou inovacemi.
Napftiklad na trzich s oble¢enim nebo obuvi jsou sezénni zmény béiné, stejné tak jako u obchodu
s jidlem. Uvedeni nové zimni bundy na trh neni inovace, pokud tedy nema bunda vyznamné zmé-
nénou charakteristiku. Obchod s novym produktem také Oslo manual nepovaZuje za inovaci. Na-
pfiklad pokud se velkoobchod zabyva prodejem sekacek, ndkup a prodej nové inovované sekacky
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neni samo o sobé inovace. Pokud ale velkoobchod uvede na trh novou radu vyrobk, jako napfiklad
zahradni nabytek, tak uZ se to dd povaZovat za inovaci. (OECD a Eurostat, 2005, str. 56)

Soucasti Oslo manuadlu je také stupen novosti a rozsifeni. Kazda inovace v dnesnim svété musi ob-
sahovat stupen novosti. Stupné novosti jsou celkem tf¥i, inovace nova pro firmu, inovace nova pro
trh a inovace nova pro svét. Minimalni stupen inovace je tedy inovace, kterd je pro firmu nova.
Produkt, proces, marketingova aktivita nebo organizaéni metoda m{ze byt sice vynalezena jinou
firmou, ale pokud je pro spole¢nost nova, nebo vyznamné upravend, povazuje se za inovaci pro
firmu. Inovace nova pro trh je inovace, kterou firma na trh pfivede jako prvni. Oslo manuadl definuje
trh jako spolecnost a jeji konkurenci, ktera muze obsluhovat urcity geograficky celek nebo urcitou
produktovou fadu. Geograficka hranice trhu se definuje jako rozsah plisobnosti firmy. Inovace nova
pro svét je takova inovace, kterou firma uvede jako prvni na vsechny trhy a do veskerého primyslu,
brano v domacim i zahrani¢nim méritku. Vynalezce inovace také musi uvést, jestli byla inovace vy-
vijena pouze samotnou firmou, v kooperaci s jinou firmou, nebo ve spoluprdci s vyzkumnym Usta-
vem. (OECD a Eurostat, 2005, str. 58)

Dalsi daleZité rozdéleni, se kterym prisel Frantisek Valenta koncem Sedesatych let, je klasifikace
fadd inovaci. Rad inovaci je urcitd stupnice, kterou mizeme méftit vertikdlni Grover inovace pomoci
daleZitosti ¢i zavaznosti zmény. Svych devét klasifikaénich radl inovaci Frantisek Valenta rozdélil
jesté na tfi kvalitativni skupiny. Racionalizacni a kvalitativni inovace obé obsahuiji ¢tyti fady, posledni
skupina je radikalni ¢i prevratna inovace, ktera obsahuje posledni klasifikaéni rad. Nejnizsi stupen
v fadu tedy patfi do skupiny racionalizacni inovace a je to prvni fad inovace, za ktery povazujeme
zménu kvanta, snizeni nebo zvyseni po¢tu zaméstnancl, zménu ve spotiebé materialu, rozsifovani
produkce nebo vyrobnich kapacit a podobné. Druhy fad Valenta pojmenoval intenzita, coz znamena
navyseni intenzity ve vyuZiti zdrojd, nebo jejich kapacit. Toho mGzeme docilit zvySenim rychlosti pfi
uskutecnéni operaci, razantnéjsi vykonovou normou a podobné. Treti fad je reorganizace, jednd se
o inovace, které vznikly napfiklad lepsi délbou prace, délenim vyrobnich operaci na mensi jednotky,
které bude mozné vyuzivat s vyssi intenzitou a Usporou, nebo to mizZe byt lepsi rozvrhnuti praco-
vité v prostoru, lepsi manipulacni zachazeni a podobné. Poslednim fadem skupiny racionaliza¢nich
inovaci je Ctvrty Fad kvalitativni adaptace. Tento inovacni fad obsahuje inovace, kterymi jsou vylep-
Seni v provoznich podminkach takovym zplGsobem, aby firma mohla lépe vyuZivat instalované ka-
pacity, které ma k dispozici. Jde tedy o Upravu rlznych vyrobnich zafizeni, materiald, nastrojl a
pripravkd tak, aby doslo ze zvyseni vykonnosti vyroby, ke zrychleni, k zhospodarnéni, nebo ke zlep-
Seni jakosti stavajicich produktd. (Veber, 2016, stranky 84-85)

Dalsi skupinou fadu jsou kvalitativni inovace, ty zacinaji patym radem nazvanym nova varianta. U
této inovace uz se jedna o zménu jedné nebo vice funkci produktu, nebo jiné ¢asti vyrobniho orga-
nismu. Mdze to byt naptiklad nizsi spotfeba ve vyrobnich podminkach, vyssi vykon, lepsi spolehli-
vost, Uprava designu vyrobku a tak déle. Sestym Ffadem ve skupiné kvalitativnich inovaci je nové
generace. Tato inovace se dé popsat jako zména vsech dllezitych funkci vyrobku, nebo jiné ¢asti
vyrobniho organismu pfi zachovani stavajiciho konceptu. Pfikladem muze byt inovace mobilniho
telefonu na chytry telefon. Koncept telefonu se zachovava, ale pribyva spousta novych funkci a
méni se ovladani z tlacitkového na dotykovy display. Sedmy fad je zavedeni nového druhu. Tu cha-
peme jako zménu koncepce pfi zachovani soucasného principu. Napfiklad to m{zZe byt vynalez elek-
tromobilu. Pfedposlednim fadem je novy rod, ten se jevi jako zména principu, na kterém je zaloZena
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koncepce vyrobku, nebo jiné ¢asti vyrobniho organismu. Prikladem muzZe byt netkana textilie.
(Veber, 2016, str. 85)

Jako jedinym rfadem inovace ve skupiné radikdlni neboli pfevratné inovace je novy kmen. Jedna se
0 novy pfistup. MUZe to byt napfiklad objev nového materialu jako nanotechnologie, ktery ma do-
pad i na ostatni vyrobky ¢i ¢asti vyrobniho organismu. Kromé téchto deviti fada jdoucich po sobé
nahoru FrantiSek Valenta definoval dva dalsi fady. Jde o degeneracni zménu a regeneracni zménu.
Degeneracni zména je nefizeny proces degenerace, ve vétsiné pfipadl spojeny s necinnosti, mize
to byt napfiklad koroze. Regeneracni zména je takova zména, kterd neposouva organizaci dal ve
vyvoji, ale napravuje jiz dosaZzeny pUvodni stav. (Veber, 2016, str. 85)

Pfed samotnou realizaci inovace Veber piSe o inovacnim zaméru a inovacnich strategiich. Inovacni
strategie a plsobeni s ni spojené jsou prvkem strategickych aktivit spolecnosti. Jejich vychodiskem
je celkova firemni strategie a mély by z nich vyplynout odpovédi na nasledujici otdzky. Co se tyka
strategickych zamér(, mély by uréovat jaké inovace (procesni, vyrobkové, organizacni...) by se mély
v urcitém strategickém horizontu realizovat. Inovacni strategie poté urcuje, jaky strategicky pfistup
zvoli firma pfi dosahovani strategickych zamér(. (Veber, 2016, str. 153)

2.3 Faze inovacniho procesu

Jakmile firma pfijme urcité inovacni zdaméry a strategie, zacina dalsi etapa procesu inovace a tou je
faze realizacniho procesu, ktery mizeme rozdélit do rady dalsich ¢innosti. Vnitfni usporadani, kom-
plexnost a Fizeni je zavislé na sloZitosti chystané inovace. Cil realiza¢niho procesu je rutinni zacle-
néni inovace do reality, v souvislosti se strategickymi zaméry a cili firmy. Pfikladem muze byt uve-
deni nového, ¢i modifikovaného produktu nebo sluzby na trh, nebo uvedeni nové technologie do
béZné praxe. Realizacni inovacni procesy tedy obsahuji mnohé a diverzifikované skupiny firemnich
aktivit, zac¢inaji zadanim inovacniho Ukolu a kon¢i komerénim zavedenim inovace. (Veber, 2016, str.
182)
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3 Strategie uvedeni inovace na trh

Podle Michaela E. Portera je podnikatelsky Uspéch bez dlouhodobé strategie nemozny a pokud chce
firmy ziskat konkurenéni vyhodu, musi mit uréitou strategii. Podle Ceského autora Jitiho Fotra je
vytvoreni strategie jednim z nejdlleZitéjsich procest vedeni firmy. Kvalitné vytvorena strategie se
odrazi jak v kratkodobém plsobeni firmy, ktery se projevuje soucasnou prosperitou, tak i v dlouho-
dobém rozvoji, ktery sledujeme v rlstu hodnoty firmy a vzbuzeni zajmu investorud vloZit davéru a
kapital pravé do firmy s jasnou a G&innou strategii. (Fotr, Vacik, Soucek, Spacek, & Hajek, 2012, str.
15) V této kapitole diplomové prace se tedy zabyvam firemnim planovanim, se kterym je spjato
také analyzovani firmy a jejiho okoli, tato ¢ast se nazyva situani analyza. V této kapitole se také
zaméruji na strategii STP, kterd ma za ukol urdit cilového zdkaznika a sdéleni, které mu chceme
komunikovat. Konec kapitoly se bude vénovat marketingové kampani a distribu¢nim cestam.

3.1 Firemni planovani

Slovy Timothyho J. Wilkinsona se strategie firmy dotyka témér vSech duleZitych firemnich aktivit.
Strategie poskytuje urcitou soudrznost, smér, smysl ¢i vyznam pUsobeni firmy, stejné tak jako vsttic-
nou adaptaci zmény nezbytnou pro firemni prostfedi. Definice strategie by podle Wilkinsona méla
obsahovat nasledujicich Sest rozmérQ. Strategie je logicky, jednotny a integrativni vzorec budoucich
rozhodnuti, ze strategie se rodi plany, které zajistuji, ze jsou zakladni cile firmy splnény. Na strategii
je potreba pohliZet jako na prostiedek k uréeni icelu organizace z hlediska jeho dlouhodobych cild,
akénich programu a priorit alokace zdrojl. Pficemz alokace zdroju je nejkritictéjSim aspektem im-
plementace a efektivity strategie. Strategie by také méla byt povaZovana jako jedna z firemnich
konkurencnich vyhod. Jednim ze zakladnich prvk(l strategie je definovani podnikani firmy, nebo
podnikatelského zaméru. Strategii bereme také jako urcitou reakci na externi prilezitosti a hrozby,
stejné tak jako na interni silné stranky a slabé stranky, kterd pomaha zajistit konkurenéni vyhodu.
Hlavnim ukolem strategie je dosaZeni dlouhotrvajici udrZitelné vyhody oproti firemnim klicovym
konkurentlm. Autor také pohlizi na strategii jako na logicky systém pro rozdéleni manaZerskych
ukoll na podnikovych, obchodnich a funkénich Urovnich. Tento bod zdlrazriuje rozmanitost riiz-
nych hierarchickych drovni ve vétsiné firem a kazda z téchto Urovni ma rlizné manazerské zodpo-
védnosti v ramci pfinosu jak v definujici, tak vykonné strategii firmy. Strategie je definici ekonomic-
kého a neekonomického prispévku, ktery hodla firma poskytnout svym zainteresovanym stranam.
Manazefi se snadno dostanou do pasti kratkodobé ziskovosti jako nejvétsi motivace. Legitimnim a
pozadovanym vysledkem dobre vytvorené strategie je trvald a udrzZitelna ziskovost. (Wilkinson,
2013, str. 14)

Na rozdil od vétsiny autorq, Jifi Fotr ve své publikaci ke tfem zakladnim fazim strategického ma-
nagementu — formulace strategie, implementace strategie a hodnoceni strategie, pfidava také fazi
tvorby strategického planu. Dlivodem je pusobeni vlivl globalizace a vyvoje svétového ekonomic-
kého kolobéhu, které prinaseji impulsy k zabezpeceni vétsi flexibility strategického vedeni organi-
zace. V prvni fadé se jedna o prechod z dlouhodobych cill k jejich spInéni kratkodobym plsobenim
s ohledem na mozny dopad faktord podnikatelského prostredi, které nejsou mozné spolec¢nosti
predpokladat, nebo ovliviiovat. Redeni této situace je tedy podle Fotra rozsifit tfi stavajici faze o fazi
tvorby strategického planu, ktera se zaméruje na tvoreni scénarl pro hledani prevence a zamezeni,
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¢i zvladnuti potencidlniho rizika, generovani variant strategii vhodnych pro urcité scéndre, jejich
vyhodnoceni a zvoleni idedlni varianty pro vytvoreni strategického planu, ktery bude firma posléze
implementovat. (Fotr, Vacik, Soucek, Spacek, & Hajek, 2012, str. 27)

Jaromir Veber rozdélil plany na jednotliva hlediska, podle kterych na plany pohliZzime. Je to hledisko
Casové, hledisko urovné rozhodovaciho procesu, hledisko vécné nédplné planu a hledisko ucelu
planu. Podle Fotra ma €lenéni firemniho planovani kaskadovity tvar. Firemni planovani je vycho-
diskem dlouhodobych pland, na které se poji sttednédobé plany, a na nejnizsi drovni jsou kratko-
dobé plany. Vyznamem bychom mohli tyto kaskady pojmenovat jako strategické, taktické a opera-
tivni plany. Pfedpokladem pro Uspésné planovani je konzistence téchto tfi urovni planovani. Podle
¢asového hlediska tedy plany ¢lenime na dlouhodobé strategické plany, stfrednédobé strategické
plany, taktické roéni plany a operativni plany. (Fotr, Vacik, Soucek, Spacek, & Hajek, 2012, str. 28)
Takticky rocni plan je esenciadlnim fidicim podkladem pro manazery, podle kterého se hodnoti, jestli
je firma schopna plnit rozvojovy program, pficemz je dulezitym méritkem kvality a efektivity prace
stupen vedeni. Ke spravnému fungovani operativniho planovani je potreba plan pribéiné vyhod-
nocovat. (Fotr, Vacik, Soucek, Spacek, & Hajek, 2012, str. 30)

3.2 Stanoveni cilu

Jednou z fundamentdlnich ¢innosti v rdmci procesu formulovani strategie, je stanoveni strategic-
kych cilh. Strategické cile sjednocuji a orientuji vSechny cinnosti spolec¢nosti. Jako zéklad pro stra-
tegické cile podle Fotra slouzi erudované analyzy podniku a jeho vnéjsiho prostredi, SWOT analyza
slabych a silnych stranek a pfileZitosti a hrozeb podniku, cile také musi splfiovat princip SMARTER.
(Fotr, Vacik, Soucek, Spacek, & Hajek, 2012, str. 59) Cil by tedy mél byt specificky (konkrétni), méfi-
telny, aby bylo moZné zjistit, jestli firma cile dosahla, achievable, tedy dosazitelny. Pokud se nastavi
latka moc vysoko, muZe to byt pro zaméstnance demotivujici. Cil by mél byt také relevantni
k businessu, na ktery se firma zaméruje a ¢asové omezeny, mél by mit urcity bod, kdy firma zhod-
noti, jestli cile dosahla. Pozdéji se k principu SMART jesté pridala dvé dalsi pismena a témi jsou
odménény, respektive motivujici a priilbézné hodnoceny. (Day & Tosey, 2011, str. 6)
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3.3 Situacni analyza

Zakladem pti strategickém planovani by méla byt situacni analyza, z niZ se vychazi pfi stanoveni cild
a pfi vybéru vhodné strategie. Je to tedy prvni ¢ast marketingového strategického fizeni a jeho
etapy planovani. Jejim Ukolem je urceni, analyza a hodnoceni viech faktord, které jsou relevantni a
je moZné predpokladat, Ze jejich plsobeni bude mit urdity vliv na volbu strategie a cilG podniku.
Situacni analyza je tedy technika zkoumani urcitych ¢asti a vlastnosti prostfedi, které se dale déli na
makroprostiedi a mikroprostredi. (Jakubikova, 2013, str. 194) Vedle analyzy vnéjsiho prostredi pod-
niku, se také realizuje analyza vnitini situace podniku, kterd se nazyva interni analyzou. V interni
analyze se jedna o zkoumani rGznych faktor(, které maji na spolec¢nost bezprostfedni vliva mizou
ho ovlivnit. MUze jit naptiklad o zdroje firmy, strojni vybaveni, organizac¢ni strukturu, silné a slabé
stranky firmy, technologické postupy, nebo Uroven managementu a zaméstnancu. (Blazkova, 2007,
str. 44)

Vnitini
prostredi

Mikroprostiedi - zékaznici,
dodavatelé, odb¢ératele,
konkurence, vefejnost

Makroprostiedi - politicko-
pravni, ekonomické,
socialn¢ kulturni,
technologické

Graf 8 - Vnéjsi a vnitini prostredi firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikovd (2013, str. 94)

3.3.1 Vnitfni prostredi firmy

Vnitini prostfedi firmy je tvoreno zdroji spole¢nosti a schopnosti zdroje které ma firma k dispozici
vyuzivat. U vnitfniho prostredi se berou v potaz pouze faktory, které firma muze primo ovlivnit,
nebo fidit manaZery. Analyza vnitfnich zdroji a schopnosti firmy by méla podat informaci o speci-
fickych prednostech spolec¢nosti, které podnik mlze vyuzit jako konkurenéni vyhodu. K této analyze
se vyuziva VRIO metoda, kterd se zaméruje na zdroje a ty déli na fyzické, to jsou napriklad stroje,
vyrobni prostory, technologické vybaveni, lidské, financni, naptiklad disponibilni kapital, likvidita,
rentabilita provozu, a nehmotné, to jsou know-how, software, patenty, image, licence nebo znalost
trhu. Tyto zdroje a jejich uc¢innost se hodnoti podle ¢tyr kritérii. Jsou to hodnotnost, jak je zdroj
nakladny a jak snadné je ho ziskat na trhu (value), vzacnost, jak je zdroj omezeny (rareness), napo-
dobitelnost, jak je tézké zdroj napodobit (imitability) a schopnost organizacni struktury firmy téchto
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zdrojli vyuZit (organization). (Jakubikova, 2013, str. 109) V praxi se v analyze VRIO pouZziva tabulka,

ve které se odpovida na otazky a pokud je otadzka kladna, postupuje se v tabulce ddle.

Hodnotny  Vzacny  ObtiZzné napo- VyuzZitelny Konkurencni Ekonomicky du-
dobitelny efekt sledek
Ne Konkurencni ne- Podprimérny
vyhoda
Ano Ne Konkurenéni rov- = Primérny
nost
Ano Ano Ne Docasna vyhoda Docasné  nad-
pramérny
Ano Ano Ano Ne NevyuZitd vyhoda  Spise  nadpri-
mérny
Ano Ano Ano Ano Trvald vyhoda Nadprimérny

Tabulka 1 -Vrio analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Edolo (2016)
3.3.2 Mikroprostredi

Dalsi vrstvou v situaéni analyze je mikroprostiedi, to mlizeme definovat jako odvétvi, ve kterém
firma podnikad a vSechny vlivy, situace a okolnosti, které mlze podnik svym plsobenim vyrazné
ovlivnit. V ramci mikroprostredi miiZzeme zaradit zakazniky, vefejnost, konkurenci, partnery (odbé-
ratele, dodavatele, dopravce, banky atd.), spotfebitele a podobné. Cil zkoumani mikroprostredi je
identifikovat viechny subjekty, které v daném prostiedi plsobi a vyznamnym zplsobem ovlivriuji
¢innost podniku. Analyzu péti konkurenénich faktort uvedl Michael Porter. Jedna se o stavajici
konkurenci, se kterou firma soupefi v soucasné dobé, déle je to hrozba vstupu novych konkurent(
do odvétvi, dalsi konkurencni silou jsou substituéni vyrobky, tedy nahrazky. Do této analyzy také
Porter zafadil dodavatele, odbératele, a jejich vyjednavaci schopnosti, respektive vyjednavaci po-
staveni vlci podniku. Po urceni vSech téchto sil firma zkouma, jak velky vliv maji tyto subjekty na
fungovani firmy a jak se proti témto subjektim branit. (Jakubikova, 2013, str. 103)
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Graf 9 - Porteri(iv model péti konkurencnich sil

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova (2013, str. 103)

Philip Kotler ve své publikaci obohacuje analyzu mikroprostiedi o nékolik dalSich subjekt(, které
mohou pUsobeni podniku ovlivnit a naopak. Tyto subjekty zaradil do skupiny marketingovi zpro-
stiredkovatelé, ktefi s podnikem spolupracuji v oblastech propagace, prodeje a distribuce. Distribu-
tory Kotler definuje jako obchodni firmy, které podniku hledaji zakazniky a prodavaji jim jejich pro-
dukty. Jsou to firmy, které nakupuji zboZi ve velkém mnozZstvi a s marzi ho prodavaji. M{ze se jednat
o maloobchody, velkoobchody, nebo velké fetézce, které maji ve vétsiné pripadl velmi silné posta-
veni a vyjednavaci pozici. Dale do skupiny patti firmy, které se zabyvaji fyzickou distribuci zbozi. Ve
vétsSiné pripadl se jedna o firmy, které dorucuji zboZi z mista A do mista B. Tyto podniky mohou
poskytovat i dalsi sluzby jako jsou skladovani, baleni a podobné. Do této skupiny také spadaji mar-
ketingové agentury, to jsou firmy, které poskytuji marketingové vyzkumy, medialni spolec¢nosti, re-
klamni agentury a dalsi poskytovatelé téch sluzeb, které zajistuji firmé umisténi produktd a propa-
gace na spravnych trzich. Poslednim subjektem, ktery patii do skupiny marketingovi zprostredko-
vatelé, jsou financ¢ni zprostfedkovatelé. Tato podskupina zahrnuje banky, pojistovny, Gvérové spo-
le€nosti, platebni instituce a dalsi spolecnosti, které se zabyvaji financovanim transakci, nebo pojis-
ténim vaci rizikim, kterd jsou spojené s nakupem a prodejem zbozi. (Kotler, 2007, str. 132)

3.3.3 Makroprostredi

Posledni vrstvou v situacni analyze je makroprostiedi. Jakubikova definuje makroprostiedi jako
prostiedi, které obsahuje vlivy, situace a okolnosti, které podnik svym plsobenim muze ovlivnit
pouze velmi omezené, nebo je nem(iZe ovlivnit viibec. Zaroven ale apeluje, aby se podnik dival na
makroprostredi jako na téZce ovlivnitelné, spiSe nez neovlivnitelné. Zménu sice velmi tézko docili
podnik sam, ale prostfednictvim rliznych asociaci, svaz(, spolecenstvi je to mozné. Dulezitou ¢in-
nosti je v makroprosttedi lobbing napf. v poslanecké snémovné nebo v rdmci Evropské unie. Podle
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Jakubikové je také dulezZita posloupnost, se kterou podnik postupuje pfi analyze makroprostredi,
mélo by se postupovat od globalniho makroprostfedi smérem ke konkrétnimu. (Jakubikova, 2013,
str. 100)

svet kontinent zeme region obec

Graf 10 - Posloupnost v makroekonomické analyze

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Jakubikovd (2013, str. 100)

Velmi rozsifenou metodou v analyze makroprostredi je analyza PEST, kterd déli makroekonomické
vlivy na Ctyfi ¢asti. Jsou to politické a legislativni faktory, ekonomické faktory, sociadlni a kulturni
faktory a technologické faktory. Co se tyka politickych faktorti, mize se jednat napftiklad o stabilitu
narodni a zahrani¢ni politické situace, ¢lenstvi v Evropské Unii apod. Tyto vlivy znamenaji pro pod-
nik prilezitosti a hrozby. Politické faktory se tykaji kazdého podniku, protoZe vSichni musi dodrZovat
zakony stanovené vladou, jako napriklad velmi diskutovany zdkon o elektronické evidenci trzeb.
Ekonomické faktory jsou chapany jako stav ekonomiky a vychazeji ze zdkladnich smérd ekonomic-
kého rozvoje a z ekonomické podstaty. Zakladnimi ekonomickymi ukazateli jsou ty, které maji na
podnik bezprostredni vliv, jako je Urokova mira, dariova politika, mira ekonomického rlstu, mira
inflace a sménny kurz. Konkrétni propocty dopadl ekonomickych vlivi se zabyva finanéni analyza
jako soucdst analyzy zdroju firmy. Pro nékteré podniky miZe byt i velmi vyznamna statni poptavka
po urcitych vyrobkach ci sluzbach. Dilezity je i vliv mezinarodni ekonomické situace. Socialni a de-
mografické faktory jsou odrazem Zivota a postoji obyvatelstva a jeho strukturou. Demografické
zmény muZou vyvolat prileZitosti na trhu, jako napfiklad starnuti obyvatelstva vytvari pfilezitosti
pro rozvoj segmentu pécée o zdravi a pecovani o seniory. Cim dal vétsi podpora $etrnému pfistupu
k pfirodé znaci, Ze i tato oblast se stava pro podniky dulleZitou. V rozsitené verzi analyzy, ktera se
nazyva PESTLE, maji enviromentalni faktory svoji vlastni oblast. Je potfebné, aby podnik sledoval
technologicky pokrok a ziskaval technologické a technické know-how, aby byl schopny zamérovat
se na inovacni ¢innost. Zmény v této oblasti mohou velmi intenzivné a rychle zménit okoli, ve kte-
rém podnik plsobi. (Sedlackova, 2006, str. 17)
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Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory

Antimonopolni zakony Hospodarske cykly
Ochrana zivotnihe prostredi Trandy HOP
Ochrana spotifebitele Devizave trhy
Danova politika Kupni sila
Regulace v oblasti zahranicniho Urokové miry
obchodu, protekcionizmus

FPracovni pravo Inflace

Paliticka stabilita Nezamestnanost

Primerna mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory Technologickeé faktory
Demaograficky vyvo| populace Vladni podpora vyzkumu a wyvoje
Zmeny zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita MNové objewy

Uroven vzdélani Zmeény technologie

Pristup k préaci a volnému gasu Rychlost zastaravani

Tabulka 2 - Oblasti PEST analyzy

Zdroj: (Sedlackovd, 2006, str. 19)

Cilem analyzy PEST je identifikovat, které faktory a vlivy jsou pro podnik rozhodujici. Tyto faktory a
vlivy se v ¢ase méni, tudizZ je potteba je prabézné sledovat a vyhodnocovat. (Sedlackova, 2006, str.
20)

Velmi rozsifenou metodou zkoumani podniku a konkurence je analyza SWOT. Jak ndzev napovida,
je to zkratka ¢tyt anglickych slov, jedna se o strengths (silné stranky), weaknesses (slabé stranky),
opportunities (pfilezitosti) a threads (hrozby). Tato analyza vychazi z interniho a externiho auditu.
Podle Jakubikové, vznikla spojenim dvou analyz, SW tedy silné a slabé stranky podniku vychazejici
z interniho auditu firmy a OT tedy pfileZitosti a hrozby, které vychazeji z auditu externiho prostredi.
(Jakubikova, 2013, str. 129)

Podle Kotlera by se mél podnik ve SWOT analyze zaméfit na mensi pocet polozek, které zobrazuji,
kam by mél podnik zaméf¥it svoji pozornost, protoze audity poskytuji velké mnoZstvi dat, které by-
vaji rizného vyznamu a spolehlivosti. (Kotler, 2007, str. 97) Pti zkoumani silnych a slabych stranek
podniku je mozZné pouZit jako vychozi bod pro komentovani urcitého stavu naptiklad hodnotici kri-
téria nastrojl marketingového mixu 4P (product, price, place and promotion). Na kazdé z téchto
kritérii je moZné se zaméfit podrobnéji. Jsou tedy vybrana jednotliva kritéria, kterym se pfifadi vaha
(napftiklad 1-5) a poté jsou hodnocena pomoci Skalovani. Vétsinou se pouziva skala od -10 do +10,
kde 0 znaci, Ze kritérium je neutralni a nema vyznam ani slabé, ani silné stranky. Touto metodou
mze firma ziskat povédomi o silnych a slabych strankach podniku. Doplnénim slabych a silnych
stranek o pfileZitosti a hrozby se pfi SWOT analyze vétSinou pouZije matice. (Jakubikova, 2013, str.
131)
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Silné stranky

skutecnosti, které prinaseji
vyhody jak zdkaznik(m, tak
firmé

Prilezitosti

skutecnosti, které by mohly
zvysit poptavku nebo by mohly
Iépe uspokojit potreby
zakaznik( a prinést firmeé zisky

Tabulka 3 — oblasti SWOT analyzy

Slabé stranky

skutecnosti, které firma nédéla
spravné, nebo ty ve kterych
konkurence vynika

Hrozby

skutecnosti, udalosti, trendy,

které by mohly snizit poptavku
nebo zplsobit, Ze budou
zakaznici s produkty nebo
sluzbami nespokojeni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikovd (2013, str. 131)

Nevyhoda SWOT analyzy je v jeji statické podobé a jeji pfinos neni pro vytvareni marketingovych
strategickych dokument( pfili§ podstatny. Proto je ze SWOT analyzy odvozovana matice TOWS,
ktera by méla urcit konkrétni strategii na zakladé poméru silnych a slabych stranek podniku a pfile-
Zitosti nebo hrozeb. (Jakubikova, 2013, str. 130)

Silné stranky
Seznam:

Slabé stranky
Seznam:

Prilezitosti

Seznam: Maxi-maxi

silnymi strankami
Maxi-mini

hrozeb

Tabulka 4 — Matice TOWS

Strategie — ofenzivni pristup

Strategie — eliminace hrozeb

Strategie — opatrny pristup
Mini-maxi

Komparativni vyhoda, vyuzivat Investice do produktd, sklizeni,
souladu zdrojui a poptavky

kooperace

Strategie — piekonavani sla-
bych stranek a hrozeb
Mini-mini

Mobilizace zdroju pro prekonani Ustupovat, délat kompromisy,

odejit z trhu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikovad (Strategicky marketing, 2013, str. 131)
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3.4 Financni situace podniku a metody hodnoceni navratnosti in-
vestice

Pfi rozhodovani o dlouhodobych strategickych a zasadnich rozhodnuti finanéniho i nefinanéniho
charakteru by se podnik mél také zaméfit na to, jak se odrazi jeho pusobeni ve finanéni vykonnosti
a finan¢nim zdravi podniku. JelikoZ strategicka rozhodnuti se ve firmdach délaji bézné, méla by byt
finan¢ni analyza provadéna periodicky minimalné jednou ro¢né. Finanéni analyza se zabyva nejen
soucasnym stavem, ve kterém se podnik nachazi, ale i vyvojovymi tendencemi v ¢ase, vzadjemnym
provazanim podnikovych rozhodnuti, porovnanim s konkurenci, stabilitou i potencidlem vyvoje. Ci-
lem financni analyzy je tedy zjistit a komplexné vyhodnotit financni situaci firmy. UZivatel je kdoko-
liv, kdo je jakoukoliv ¢innosti zainteresovany v podniku (vlastnik, banka, investor, zaméstnanec, za-
kaznik, konkurent, dodavatel, odbératel a podobné). (Scholleova, 2017, str. 164)

Primarné se pfi tvorbé financni analyzy vychazi z informaci, které jsou obsazeny v Ucetni uzdvérce
firmy. Zkouma se tedy vykaz ziskd a ztrat, rozvaha a vykaz cash-flow. Dale se finan¢ni analyza za-
méruje na informace o vlastnicich, produktech, dodavatelich a odbératelich, technologiich, struk-
tufe a poCtu zaméstnanct, a celkové na dulezité stakeholdery firmy. Dale mGze byt financni analyza
podporena informacemi o situaci na financnich trzich, trzich produktd, trzich material a vstupd,
trhu prdce a podobné. Poslouzit mohou také statistické informace dostupné z odborného tisku
nebo ze statistického uradu. (Scholleova, 2017, str. 166)

Cilem této kapitoly je vytvofit teoreticky zdklad pro finanéni analyzu, kterd v praktické ¢asti definuje
finanéni situaci podniku. Podle této analyzy by se mél podnik rozhodnout, zda je ve vhodné pozici
pro investovani do inovace, ¢i nikoliv.

3.4.1 Financni situace podniku

Zakladnimi nastroji ve zkoumani ucetnich vykazi jsou horizontalni a vertikdlni analyza. Horizontalni
analyza se zaméruje na vyvoj hodnot obsaZenych v Ucetnich vykazech v ¢ase. Pta se tedy na otdzku:
Jak se méni dany udaj v ¢ase? To znamen3, Ze se vykazy zkoumaji mezi sebou mezirocné, nebo za
nékolik Gcetnich obdobi. Horizontalni analyzu lze provadét dvéma zédkladnymi zplsoby. V prvni me-
todé — podilové analyze se sleduje relativni rlst hodnoty Gdaje vykazu tak, Zze se poméri hodnotu
v obdobi n, vic¢i hodnoté v minulém obdobi (n-1). V druhé metodé — rozdilové analyze se sleduje
absolutni riist hodnoty Udaje vykazu v obdobi n a (n-1). Vertikalni analyza se zaméruje na pomér-
nost hodnot udajl ucetnich vykazl vici zakladni veliciné. Odpovida tedy na otazky: Je struktura
kapitalu, majetku a generovani zisku stabilni, nebo dochazi k vyvoji? Méni se pfi vyvoji firmy vza-
jemné vztahy jednotlivych polozek? Cilem vertikalni analyzy je stanovit podil jednotlivych majetko-
vych sloZek na celkovych aktivech, déale podil jednotlivych zdroji financovani na celkovych pasivech
a podil jednotlivych poloZek vykazu ziskl a ztrat na trzbach. (Scholleova, 2017, str. 167)

Horizontalni a vertikalni analyzu také doplnuji bilancni pravidla. Zlaté bilancni pravidlo srovnava
dlouhodobé zdroje (témi jsou vlastni a dlouhodoby cizi kapitdl) a dlouhodoby majetek. Respektive
hlida ¢asové sladéni umisténi zdroji do majetku. Idedlnim stavem je vyrovnanost téchto veli¢in.
Dalsim pravidlem je pari pravidlo, které porovnava vlastni kapital s dlouhodobym majetkem. Pari
pravidlo tikd, Ze dlouhodoby majetek by mél byt kryt celym vlastnim kapitdlem jen ve vyjimecnych
pfipadech. Dlouhodobého majetku, by tedy mélo byt vice neZ vlastniho kapitalu, aby vzniknul
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prostor pro financovani dlouhodobého majetku dlouhodobym cizim kapitdlem. Scholleova také
zminuje pravidlo vyrovnani rizika, podle kterého by mélo byt cizich zdroji méné nez vlastnich
zdroja. (Scholleova, 2017, str. 174)

Dalsim dualeZitym nastrojem ve financni analyze podniku jsou pomérové ukazatele, které se déli do
skupin podle toho, kterou stranku finanéniho zdravi podniku analyza zkouma. Jedna se o ukazatele
rentability, likvidity, aktivity, zadluZenosti, kapitalového trhu a produktivity. Kazda z téchto skupin
je vnimana jako rovnocenna a stejné dllezita vici ostatnim. Rentabilita, ktera se nazyva také vy-
nosnost kapitalu, méfi schopnost firmy generovat zisky pouZitim investovaného kapitalu. Ukazatele
rentability pomé&fuji urcity vysledek hospodareni se zvolenou srovnavaci zékladnou. Cim vy3si ren-
tabilitu firma vykazuje, tim je jeji nakladani se svym kapitalem a majetkem lepsi. Prvnim a nejdule-
zZitéjSim ukazatelem je rentabilita aktiv, ktera dava do poméru zisk firmy s celkovymi aktivy, bez
ohledu na to, jestli byli financovany cizim nebo vlastnim kapitalem. Vzorec tedy vypada takto:

Dalsim pomérovym ukazatelem rentability je rentabilita vlastniho kapitdlu. Tento ukazatel zobra-
zuje efektivitu reprodukce vlastniho kapitdlu, ktery vioZili do firmy vlastnici. Vysledkem je tedy kolik
Cistého zisku pfipadne na jednu investovanou korunu. Vzorec vypada takto:

Cisty zisk
ROE =

vlastni kapital

Poslednim dllezitym ukazatelem rentability je rentabilita trzeb, kterad zobrazuje, kolik korun zisku,
dokaze firma vygenerovat z jedné koruny trzeb. VétSinou se pouZiva s EBIT, nebo EAT. (Scholleov3,
2017, str. 177) Vzorec vypada takto:

EAT

ROS =
(trzby z prodeje vlastnich vyrobkt a sluzeb + trzby z prodeje zboZi)

Dalsimi pomérovymi ukazateli ve finan¢ni analyze jsou ukazatele likvidity. Likvidita ukazuje, jak je
firma schopnd ménit svoje aktiva na penize, a témi kryt v poZadované podobé, v¢as a na spravném
misté viechny své zavazky, které jsou splatné. Rizeni likvidity je zavislé na strategii firmy. Napfiklad
vysoka likvidita obsahuje prostfedky s malym, nebo Zadnym vynosem. Tyto prostfedky nemohou
byt investovany, a tak zhorsuji rentabilitu podniku. Naopak nizkou likviditou miZe vzniknout nedo-
statek at uz zasob nebo financénich prostredkd. Existuji tfi ukazatele likvidity, béZna likvidita, poho-
tova likvidita a okamZita likvidita. B&Zna likvidita zobrazuje, kolikrat jsou obézna aktiva vyssi nez
kratkodobé zavazky. Ukazuje tedy, kolikrat je schopna firma splatit své kratkodobé zavazky, kdyz
proméni obézna aktiva na penézni prostiedky. Idedlni hodnoty bézné likvidity by se mély pohybovat
mezi 1,8 a 2,5.

obézna aktiva

bézna likvidita =
ezna likviaia kratkodobé zavazky
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Na pohotovou likviditu je mozZné se divat jako na pfisnéjsi béZnou likviditu. Nejméné likvidni aktiva
— zasoby, které se na penize proméni nejhlre, se od béznych zasob odectou a vydéli kratkodobymi
zavazky. ldealni hodnoty pohotové likvidity by se mély pohybovat mezi 1 a 1,5.

(obéZna aktiva — zasoby)

hotova likvidita =
ponotova fkviatta kratkodobé zavazky

Okamzita likvidita je vypoctem pomeéru finanéniho majetku a kratkodobych zavazkd. Za finanéni
majetek se povaZzuji nejen penéini prostiedky v pokladné a na Uctech, ale i krdtkodobé obchodova-
telné cenné papiry. ldealni hodnota by se méla pohybovat mezi 0,2 a 0,5. (Scholleova, 2017, str.
179)

finantni majetek

okamzita likvidita = kratkodobé Zévazky
Ukazatelé aktivity zobrazuji, jestli je firma schopna vyuZit jednotlivé majetkové ¢asti. Z ukazatell
je vidét, jestli ma podnik nadbyteéné kapacity, nebo jestli nema nedostatek produktivnich aktiv, coz
by v budoucnu mohlo vést k omezeni vyuZivat rlstové prilezitosti. Ukazatele aktivity se déli na dva
typy. Jsou to ukazatele obratovosti (pocet obratl) a dobou obrattd. Obratovost zachycuje pocet ob-
ratek za dané obdobi, to znamena kolikrat prevysi ro¢ni trzby hodnotu polozky. Ukazatele doby
obratu zobrazuji prdmérnou dobu trvani jedné obratky majetku. Cilem podnik{ je tuto dobu zkratit
na minimum a tim zvysit pocet obratek. Obrat aktiv je ukazatel, ktery Fikd, kolikrat se celkova aktiva
obrati za jeden rok. Idedlni hodnota tohoto ukazatele by se méla pohybovat okolo 1.

trzby

obrat aktiv = -
aktiva

Hodnota obratu zasob ukazuje, kolikrat za rok se zméni zdsoby v jinou podobu obéZného majetku
az po prodej dokoncenych vyrobkd a dalsi nakup zasob.

) triby
obrat zasob = ——
zasoby
Doba obratu zdsob je podobna obratu zasob, ale pohliZi na zasoby jinak. Doba obratu zasob ukazuje,
kolik dnl jsou zasoby vazany, nez se spotiebuiji.

zasoby

doba obratu zasob = (trzby/360)

Doba splatnosti pohledavek je hodnota, ktera fikd, kolik dnd firma ceka na penézni prostredky za
prodané vyrobky a sluzby.

pohledavky

doba splatnosti pohledavek = (triby/360)

Poslednim ukazatelem aktivity je doba splatnosti kratkodobych zavazk(. Ta je podobna jako doba

splatnosti pohledavek, ale diva se na firmu z pohledu dluznika. Je to tedy pocet dn(, za které firma
spldci své kratkodobé zavazky.
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kratkodobé zavazky
(trzby/360)

doba splatnosti kratkodobych zavazkl =

Pro podnik je dobré porovnavat, jaké jsou doby splatnosti a pohledavek z obchodnich stykd.
(Scholleova, 2017, str. 181) Ukazatele zadluzenosti se zaméruji primarné na vlastni a cizi zdroje, ale
zkoumaji i schopnost uhradit naklady na dluh. U téchto ukazatel(l je dobré myslet i na aktiva, ktera
podnik ziskal prostfednictvim leasingu, protoZe nejsou vedeny v rozvaze, ale jako naklady ve vysle-
dovce. Ukazatele zadluZenosti ovliviiuji hlavné dané, riziko, typ aktiv a stupen finanéni volnosti pod-
niku. Celkova zadluzenost poméruje celkové dluhy a celkova aktiva. V nékterych ptipadech se pocitd
pouze s dlouhodobymi cizimi zdroji pfi vypoctu dlouhodobé zadluzenosti.

celkové dluhy

celkova zadluzenost = - -
celkova aktiva

Ukazatel urokového kryti udava, kolikrat maze podnik pokryt Uroky z ciziho kapitalu v situaci, kdy
zaplatil vSechny ndklady, které souviseji s produktivni ¢innosti firmy. Vypocitd se jako pomér zisku
pred droky a pred zdanénim vUci nakladovym drokdm. (Scholleovd, 2017, str. 183)

EBIT
nakladové uroky

urokové kryti =

Dalsi skupinou pomérovych ukazatell jsou ukazatele kapitdlového trhu. Jelikoz firma, kterou se
prace zabyva, neni akciovou spolecnosti, ale spole¢nosti s ru¢enim omezenym, byla tato analyza
v praci vynechdna.

3.4.2 Metody hodnoceni navratnosti investice

Pokud bychom brali investice pohledem ucetniho, jejich rozdéleni by bylo na hmotné, nehmotné a
financni. Podnikatelé ale radéji vidi investice z hlediska jejich pfinosu. Regulatorni investice jsou ty,
které podnikatelé nemaji v oblibé, protoZe neni vidét jejich vysledek. Jsou to investice, které je po-
tfeba uskutecnit, aby se napfiklad produkt udrZel na trhu. Jejich pfinos je tedy spiSe v uSetfenych
ztratach. Obnovovaci investice jsou o néco zajimavéjsi. Jedna se o vyménu starych zatizeni za nové,
aby se udrZela nebo zlepsila efektivita procesu. Rozvojové investice zajistuji rdst podniku, aniz by
byly potfebné z hlediska obnovy. (Scholleova, 2017, str. 124)

V pripadé rozhodnuti podniku pro investici probiha také hodnoceni investice. Metody hodnoceni
investic se déli na dvé skupiny, jsou to statické a dynamické metody. Statické metody se zaméru;ji
na cash-flow investice. Casovy pribéh a riziko neberou v Gvahu, nebo pouze omezené. Jsou to na-
priklad celkovy pfijem z investice, Cisty celkovy pfijem nebo primérna rocni ndvratnost. Dynamické
metody hledi pfi hodnoceni na tfi zakladni faktory. Je to financni pfinos (cash-flow), c¢as a riziko.
Tato diplomova prdace se vénuje dynamické metodé Cisté soucasné hodnoty, ktera je zdkladni me-
todou pro hodnoceni investic. Bere v potaz investi¢ni prijmy a vydaje, ale zaroven stanovuje jejich
soucasnou hodnotu pomoci diskontni miry, ktera se urcuje za pomoci vazeného prliméru naklad
kapitalu (WACC). (Scholleova, 2017, str. 129)
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NPV = —INV + En Ch
B L (1+ WACC)!
=

Obrdzek 3 — Vzorec pro vypocet Cisté soucasné hodnoty

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Scholleovd (2017, str. 132)

Na zacatku vzorce vidy stoji zdpornd hodnota investice. Nasledné se pocitd s cash-flow bézného
roku, ktery se diskontuje o primérné vazené naklady kapitalu v bézném roce.

Spojenim poznatkd z financni analyzy a hodnoceni investice metodou cCisté soucasné hodnoty se
dozvime, jaka je financni situace podniku a zda je plvodni investice navratna podle poZadavk( vy-
braného podniku. Tyto informace vytvofri vychodisko pro dalsi rozhodovani firmy o investicich do
produktu.

3.5 Uvedeni nového produktu na trh

Aby bylo mozné dosahnout strategickych marketingovych cild, je potfeba formulovat marketingo-
vou strategii, kterd uvede metody, jakymi podnik dosdhne poZadovanych cil(i. Tyto strategie zahr-
nuji volbu trhi a jejich segmentd, zplsob stimulace trhu, uréeni pozice vici konkurenci, rozhodnuti
o mozné spolupracis konkurenty. Pfivolbé cilového trhu se pouziva strategie STDP — segmentation,
targeting, diferenciation a positioning.

Segmentace je rozdéleni trhu na relativné homogenni skupiny spotrebiteld, které maji jednu nebo
vice spolec¢nych vlastnosti. Segmenty se obvykle lisi svymi potifebami, nakupnim chovanim i charak-
teristikami. Pfi segmentaci se firma zaméruje na trhy, na kterych se nachazi, a na trhy, na které chce
v budoucnu vstoupit. Zplsoby segmentace se déli na geografické, demografické, geodemografické,
behavioralni, psychografické, podle uZivatelského statusu, podle ndkupnich pfilezZitosti, podle frek-
vence uziti a podobné. Je mozné také pouzit kombinovany zplisob segmentace. (Jakubikovd, 2013,
str. 161)

V rdmci trzniho segmentu se zkouma velikost trhu, pozice firmy a konkurence v rlznych oblastech
trhu, charakter trzniho segmentu, budoucnost segmentu a kratkodobou ¢&i dlouhodobou strategii
pro segment. Po identifikovani trznich segmentl nastava cas na rozhodnuti, jaké trhy bude firma
obsluhovat, tato faze se nazyva targeting. Je to proces, pfi kterém podnik zvaZuje atraktivitu jed-
notlivych segmentl a pfichazi rozhodnuti, do kterych segmentl bude podnik investovat své pro-
stfedky s cilem ziskat co nejvétsi trzni podil. V ramci targetingu se firma také rozhoduje, jakou stra-
tegii na cileni zvoli, pficemz existuji tfi moznosti strategie zacileni. Nejjednodussi je strategie nedi-
ferencovaného marketingu, pti které firma nebere v potaz odliSnosti a rozdily mezi jednotlivymi
segmenty a tvori jednotnou nabidku. Druhou moznosti je diferencovany marketing, pfi kterém se
firma zaméruje na vice segmentu a pro kazdy segment pfipravuje urcitou nabidku. Nékteré mensi
firmy se zaméruji na nabidku jednoho nebo vice produktli na jednom segmentu. Tato strategie se
nazyva koncentrovany marketing. (Jakubikova, 2013, str. 169)

Diferenciace neboli odliseni od ostatnich produktl probiha tfemi zplsoby. Jednim z nich je strate-
gie postavenda na nizkych nakladech (cost leadership stratégy), ve které se firma soustfedi na co

evvs

zadkaznika. Tento model se pouZziva ve firmach, které vyrabi luxusni zboZi. Napriklad se mlzZe jednat
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o ryté inicidly na luxusnich hodinkach. Treti zplsob je budovani brandu neboli znacky firmy tak, aby
byla dobfe zndmad a zapamatovatelna pro zakaznika. (Smejkal & Rais, 2006, str. 37)

Strategii STDP zakoncuje vymezeni pozice produktu, kterd se nazyva positioning. Tato ¢ast se za-
byva postavenim produktu v myslich zakaznik( ve srovnani s konkurenci. Positioning tedy predsta-
vuje zplsob, jakym chce byt firma vnimana v mysli spottebitele, jakym zptsobem se firma vymezuje
vUci konkurenci a jak se vymezuje vUci dalSim zainteresovanym stranam. Positioning také obsahuje
vybér urcitych prvk(, na jejichz zdkladé ma byt produkt rozeznan. Jsou to vlastnosti produktu a jeho
pfinos, cena a kvalita, tfida produktu, skupina uZivatell produktu, konkurence a kulturni aspekty
znacky. (Jakubikova, 2013, str. 171)

Po urceni strategie STP firma vi, jaké produkty chce na vybrané trhy umistit. Je tedy na misté urcit
distribucni strategii. V tradi¢nim marketingovém pojeti distribuce znamen3, Ze podnik zakazniklm
dodava hodnotu v podobé produktd. V modernim marketingovém pojeti se podnik koncentruje na
vytvoreni vztahu se zdkaznikem, kde je distribuce dané hodnoty produktu povysena na tvorbu hod-
noty. Cil distribuce je dorucit produkty zakazniklm spravnym zplsobem, a to na misto, které je pro
zakazniky nejlepsi, v ¢ase, ve kterém zakaznik produkt potiebuje dodat, v pozadované kvalité a
v pozadovaném mnozstvi. Vyrobci a poskytovatelé sluzeb maji dvé mozZnosti distribuce. Bud'si za-
jisti cely distribucni proces sami a zaméstnaji své odborniky, nebo distribuci outsourcuji u externich
firem. (Jakubikova, 2013, str. 240)

S rozmachem internetu pfisel i velky rozvoj marketingové komunikace na internetu. V dobé pred
masovym rlistem internetovych obchodl a marketingového plsobeni skrz né se vyuzivali komuni-
kac¢ni kandly jako telemarketing, osobni prodej, inzerce, katalogy zasilané na adresy zakaznik( a
podobné. Nasledné pfisel direct mailing, ktery je masivné vyuzivany do dnes. (Janouch, 2014, str.
203) Marketingova komunikace se tedy délila na pfimou a nepfimou. V soucasné dobé mlzeme
fici, Ze marketingovou komunikaci délime na offline a online komunikaci, pficemz se oba tyto ko-
munikacni kanaly prolinaji. Existuji rGzné druhy online marketingové komunikace, mizou to byt
napfriklad placené c¢lanky, blogy, soutéZe, bannery a v neposledni fadé placené vyhledavani, na
které se zamérim v nasledujici ¢asti diplomové préce.

V rdmci rozhrani internetovych obchod( se vyuzivd marketingova kampan zamérena na PPC re-
klamu. Pay per click (PPC) reklama, v prekladu zaplat za kliknuti, je formou reklamy, kterd se Uctuje
za proklik. Jde o doplnéni béZné optimalizace pro vyhleddvace a jejim cilem je zvySovat ndvstévnost
urcité internetové stranky. Typické pro PPC reklamu je, Ze zdkaznik plati za redIné privedeného za-
kaznika, a ne za pouhé umisténi reklamy. (Juraskova, 2012, str. 165) PPC reklama by se dala pfirov-
nat k vybérovému fizeni. Na strance vyhledavace soutézi zakaznici (v mém pfipadé internetové ob-
chody) o nejlepsi pozici ve vyhledavani. Ktery ze zakaznik( za proklik nabidne vyssi cenu, tomu se
vyrazné zvysi Sance na lepsi umisténi. Nejlepsi cena ale negarantuje prvni pozici ve vyhledavani.
Vyhledavace hledi také na kvalitu inzeratu a optimalizaci webu pro vyhleddvac. Hodnota, kterd se
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Cena za

Quality

proklik score

Obrdzek 4 - Skladba hodnoty AdRank

Zdroj: Vlastni zpracovdni

pouziva k urceni pozice zakaznika se nazyva AdRank. Tuto hodnotu tvofri funkce dvou zakladnich
hodnot, nabidnuté ceny za proklik a Quality score (QS), QS je hodnota, kterd urcuje, jak je inzerat
kvalitni. AdRank se tedy spocita jako funkce ceny za proklik a Quality score. (Google, 2018)

MuZe se tedy stat, Ze si zakaznik zaplati vyssi cenu za proklik, ale jelikoZ quality score jiného zakaz-
nika bude vyrazné vyssi, na prvni pricku se dostane zakaznik s lepsim quality score. Pro praci s PPC
reklamou se vyuZivaji rlizné nastroje na internetu jako napfiklad Google AdWords nebo Sklik, ktery
provozuje server www.seznam.cz. (Janouch, 2014, str. 98) Pro svou préci jsem zvolil nastroj Google
AdWords, na kterém se budu zabyvat textovou reklamou a jeji pozici ve vyhledavani. Textovou re-
klamu tvofi nadpisy, popisky a viditelné URL adresy. Tyto tfi ¢asti textové reklamy jsou omezeny
urcitym poctem znakd.

PPC kampan je mozné rozdélit na tfi etapy. Jsou to pfiprava, realizace a vyhodnoceni kampané.
V pfipravné fazi je tfeba nejprve vytvofit Ucet na serveru Google Adwords. Je dobré vytvofit jeden
firemni Ucet, na ktery poté udéluje firma pristup svym zaméstnanctim nebo externim pracovnikiim
s uritym opravnénim (upravovat, prohliZet, spravovat). DalsSim bodem v pfipravé je urceni cilové
skupiny, které chce firma komunikovat svoji reklamu. Stanoveni cild je dalSim bodem v pfipravé
kampané, spolecné s vybérem klicovych slov, které firma ve své kampani pouZije.

Jakmile je kampan pFipravena, pfechdzi do realizacni faze. V této fazi je PPC kamparn online a je
mozné sledovat jeji vysledky. Doporucuje se kampan prabézné vyhodnocovat a v realném case ji
pfizplsobovat vysledklim. Ve sledovani Uspésnosti kampané je mozné vyuzit nastroj Google Analy-
tics, ktery sleduje vybrané metriky a zobrazuje jejich vysledky. Podle vysledkd PPC kampané je
mozné ji nechat bez Gprav plynout, nebo pomoci nastroje Google AdWords Editor kampan optima-
lizovat podle jejich vysledkd.

V rdmci vyhodnocovaci faze kampané sledujeme metriky, které kampan poskytuje. Tyto metriky se
lisSi podle toho, jestli se jedna o brandovou nebo akvizi¢ni kamparn a podobné. V pripadé akvizi¢ni
kampané se sleduje hlavné uskutecnéni konverzni akce, méfi se tedy konverze, konverzni pomér a
CPA (cost per action).

Velkou vyhodou oproti klasické reklamé ma Google AdWords v cileni na uzivatele. JelikoZ firma Go-
ogle sbird informace o svych uzZivatelich, dokaze na né reklamou zacilit v ramci geografie, jazyku,
publika a zatizeni. Cilit dokdze i casové. NaleZitosti pro pripravu kampané, rozdéleni cileni a nalezi-
tosti inzeratl jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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Uroven nastaveni Parametry nastaveni

Kampan Nazev kampané
Rozpocet kampané (denni/celkovy)
Casové rozmezi kampané
ZpUsob zpoplatnéni (CPC/CPT)
Cileni na zatizeni
Jazykové a geografické cileni

Reklamni sestava Demografické cileni (vék, pohlavi, rodicovstvi)

Cileni na klicova slova

Reklama Nadpisy
Viditelnd URL
Popisek

Tabulka 5 - Parametry nastaveni jednotlivych drovni kampané v Google AdWords

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google (2018)

PPC reklamu je mozné cilit v éasovém horizontu. Sluzba Google AdWords poskytuje spusténi kam-
pané na urcity den a Cas. Také je mozné urcit Casové rozmezi kampané a zobrazovat reklamu pouze
v urcité dny nebo urcité intervaly béhem dne. Je tedy potteba urcit kdy kampan za¢ne, kdy bude
mit konec a jestli se bude zobrazovat stéle nebo pouze v urcitych intervalech nebo obdobich.

Ceny za proklik se pohybuji od dvaceti haléf( az po maximalni hranici sto dolar( (Google AdWords).
Firma tedy navrhne nékolik klicovych slov a ceny za proklik, ty by mély byt co nejmensi je to mozné.
Rozpocet se tedy vytvofi na zakladé poctu klicovych slov a cen za proklik nebo za akvizici. Podle
poctu akvizici se nasledné v prlibéhu kampané optimalizuje ceny za proklik tak, aby ¢asovy ramec
odpovidal alokovanému budgetu na kampan. ZaleZi také na tom, jaké cile si firma nastavi. Rozpocet
se bude lisit podle toho, zda si firma preje 10, nebo 100 konverzi, a tedy objednavek denné. Cile by
mély byt redlné a mély by vychazet z pfedchoziho plsobeni firmy v PPC kampanich. Pokud firma
tvofi svoji prvni kampan, je potreba ji sledovat a optimalizovat podle prabéznych vysledk(. (Google,
2018)
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4 Analyza soucasného stavu

Spolecnost, kterou se zabyvam v praktické ¢asti své diplomové prace ma nasleduijici vizi: Je to ro-
dinna firma, ktera vyrabi plastové zboZi a klade za cil udrzovat si dlouhodobé zakazniky, se kterymi
oteviené komunikuje. V souéasné dobé firma zasobuje primarné cesky trh, ale ¢ast zakaznikl ma i
v zahranici.

Poslanim vybraného podniku je vyroba kvalitnich ¢eskych produkt(, které slouzi nejen v ceskych
domacnostech. DuleZitd je také spokojenost zaméstnancl a partner(, ktefi z velké c¢asti tvori hod-
notu firmy.

Vybrana firma byla zaloZena v roce 2007 jedinym jednatelem, a to odtrZenim vyrobni divize zavodu
Velkoobchod Domacich Potieb s.r.o., kterd na trhu plsobila jiz od roku 1993 a zabyvala se plvodné
pouze nakupem a prodejem zbozi, poté spustila vlastni vyrobu zboZzi. Tento zavod se rozdélil na vice
celkd, které spolupracuji a v nékterych segmentech si zaroven konkuruji, jednim z nich je praveé vy-
brand firma, ktera do ostatnich firem byvalého velkoobchodu dodava své zbozi, coz tvofi priblizné
22 % jejiho obratu.

4.1 Soucasny stav financniho zdravi podniku

V nasledujici kapitole se zabyvam finanéni analyzou firmy. Porovnanim jejich vykaz( s vyuZitim po-
mérovych ukazatelll, na zakladé poznatkd, které zminuji v teoretické ¢asti diplomové prace. V po-
mérovych ukazatelich hraje velkou roli velka investice firmy do nové budovy v roce 2017. Tato in-
vestice se zatim projevuje pouze v majetku a zatim se neodepisuje, jelikoz neni stavba zkolaudo-
vand. V trzbdach se zacne projevovat aZ se firma do nové budovy prestéhuje a dojde k Uspore na-
kladU a ke zvyseni produkce. V nékterych ukazatelich tedy neni stabilni vyvoj hodnot, ale objevuji
se i urcité vykyvy.

Ukazatele rentability

4,37 % 9,81 % 5,13 % 1,74 % 15,56 %
4,80 % 6,11 % 14,83 % 9,25 % 10,29 %
2,28 % 4,66 % 2,94 % 1,05 % 2,54 %
Tabulka 6 - Ukazatele rentability vybraného podniku

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle vykazi firmy

vy

v roce 2017, kdy vlastnici vlozZili dalsi kapital pro uskutec¢néni investice do nové budovy firmy. Inves-
tice se odrazi také v rentabilité aktiv, ktery do roku 2016 rostl, ale v roce 2017 klesl 0 5 %. Zaméfime-
li se na rentabilitu trZeb, je na prvni pohled vidét, Ze firma investuje a ma vysoké odpisy, to se odrazi

na nizkych hodnotach rentability trzeb.
Ukazatele likvidity

5,69 3,89 3,26 2,52 2,42
2,53 1,97 1,22 1,03 0,95
0,89 0,79 0,18 0,25 0,16

Tabulka 7 - Ukazatele likvidity vybraného podniku
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle vykazi firmy
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Ukazatele likvidity zobrazuji, jakym zplsobem je firma schopna ménit sva aktiva na penize, pomoci
kterych kryje své zavazky. Co se tyce bézné likvidity, je vidét, Ze firma se snazi snizovat tyto hodnoty,
aby nedrzela zbytecné mnoiZstvi penéz, které muize investovat. Pohotova likvidita se také sniZuje,
firma by si méla dat pozor, aby hodnota tak jako v poslednim roce neklesala pod hodnotu jednoho
procenta. OkamZitd neboli penéini likvidita se béhem let pohybovala nad hranici 0,2, az na roky
2016 a 2018. Firma by tedy méla udrzovat vice kratkodobého finan¢niho majetku.

Ukazatele aktivity

1,36 1,27 1,13 0,44 0,44
3,20 3,65 2,60 2,47 2,72
112,59 98,74 138,60 145,63 132,50
35,65 51,37 68,11 97,52 90,18
80,14 51,01 73,08 50,59 45,04

Tabulka 8 - Ukazatele aktivity vybraného podniku

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle vykazi firmy

Ukazateli obratu zkoumame, jak je firma schopna vyuzit jednotlivé ¢asti majetku. Obrat aktiv by se
mél pohybovat kolem hodnoty 1. Do roku 2017 tomu tak bylo a firma dokazala za rok hodnotu
svého majetku obratit. JelikoZ v roce 2017 majetek vzrostl o velkou ¢astku, tato hodnota klesla na
0,44. Obrat aktiv by se mél opét zvednout aZ se spole¢nosti zacne vracet investice do budovy. DU-
lezitym ukazatelem je také doba obratu pohledavek, ktera je v pfipadé firmy pomérné vysoka. Tato
hodnota je dana tim, Ze spole¢nost dodava do velkoobchodu, které dodavaji do retézcl. Koncovy
zakaznik odbératele ma tedy dlouhé doby splatnosti, které se pfenaseji na firmu jako na vyrobce.
Obratovy cyklus penéz se sniZuje, coz je pro firmu dobré znameni. Je to zpUsobené tim, Ze firma
dobre vyjednava s dodavateli a zvysuje dobu obratu kratkodobych zavazk.

Ukazatele zadluzenosti

Zadlfenost | 2s% 9% 3% B% 0%
Dlouhodobdzadlufencst | 1%  21%  13%  61%  59%
rokovéknfi | 574 88 316 1442 8%

Tabulka 9 - Ukazatele zadluZenosti vybraného podniku

Zdroj: Vlastni zpracovadni dle vykazi firmy

Na ukazatelich zadluZenosti se opét odrazi investice do nové budovy. V ramci financovani investice
si spolecnost vzala dlouhodoby Uvér, ktery zadluZenost zvysil o vice neZ polovinu. Zaroven ma firma
u své banky dva provozni Uvéry a kratkodobé zavazky tvofi hlavné zavazky vici dodavatelim.
V Case, jak bude firma svij dlouhodoby Uvér splacet, zadluZenost bude klesat k nizsi hodnoté.
Podle uvedené analyzy firma nema ve svém financnim plsobenim vétsi problémy. JelikoZ investice
do inovace ma pomérné malé naklady, financovani je mozné realizovat vlastnim kapitdlem. Po-
sledni velka investice probéhla v roce 2017 a i kdyZ je firma z vétsi ¢asti zadluzend, v rdmci upevnéni
pozice na trhu je investice realizovatelna.
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4.2 Analyza vnitfniho prostredi firmy

Vnitfni analyzu spolec¢nosti jsem provedl pomoci VRIO analyzy, ktera zkouma zdroje firmy a jak jsou
pro firmu prinosné. Jak jsem uvedl v teoretické ¢asti své diplomové prace, hodnotit budu zdroje
rozdélené na hmotné, nehmotné, finanéni a lidské.

Spolecénost je producentem plastovych vyliskl, hmotné zdroje tedy hraji v jejim pUsobeni vyznam-
nou roli. Cim lepsi a novéjsi vybava stroj, tim je vyrobni proces rychlej$i a vice hladky. Firma se
v roce 2019 bude stéhovat do nového vyrobniho a skladového prostoru, ¢im se slouci vyroba a
sklad, které byly do letosniho roku cca 2 km vzdalené. Nova budova spolecnosti ma pfiblizné 4 500
m?2. Strojovy park firmy tvoFi 15 strojd od rakouského vyrobce Engel. Tyto stroje maji rznou uzavi-
raci silu (uzaviraci sila urcuje, jak velky vyrobek dokaze stroj lisovat), od 75 tun — malé vyrobky jako
napfriklad IZzicky az do 1 200 tun, na kterych firma lisuje pfepravky az do velikosti 600 x 400 x 400
mm. Firma také disponuje strojem pro potisk vyrobk( technologii sitotisk, tento stroj se pouziva
napfiklad k potisku kosik(i logem BILLA. Dale vlastni stroje pro potisk termotiskem, ten se pouziva
napfiklad na loga raminek, u kterych zakaznik pozaduje potisk zlatou barvou a tampoprintem, ktery
se pouziva napfriklad pfi potiskovani velikostnich krouzk(. DllezZité jsou také drtici stroje, které se
pouzivaji pro drceni vyliska 2. jakosti a Srot(. Diky témto strojam firma nemusi outsourcovat sluzbu
likvidaci odpadd, ale svoji zmetkovou produkci rozdrti a vyuZije opét ve vyrobé napfiklad pti vyrobé
raminek, pficemz se snizuji naklady na originalni material. DalSim ddleZitym prvkem ve vyrobé jsou
stroje na suseni a filtraci materidlu. Pokud firma nakoupi recyklovany materidl, tyto stroje zajisti
hladky proces vyroby, ktery by byl narusen, pokud by byl materidl vihky, nebo se v ném nachazely
tézké kovy.

V soucasné dobég, kdy je v Ceské republice velka poptévka po préci a mald nabidka prace (obzvlast
na Vysociné, kde firma sidli), se lidské zdroje stavaji pro firmy jednim z nejcennéjsich zdroju. V okoli
Humpolce se vyskytuje mnoho firem, které se zabyvaji primyslovou vyrobou. Tyto stfedni a velké
firmy vyuZivaji jako lidské zdroje agenturni pracovniky ze zahranici. Tomuto trendu se snaZi vybrana
firma vyhnout, jelikoZ podle zkusenosti zaméstnancl z okolnich firem agenturni pracovnici nepU-
sobi na firemni kulturu a komunikaci dobfe. Firma zaméstnava tedy ryze Ceské pracovniky. Zazemi
rodinné firmy je pro zaméstnance také jistou vyhodou. Ve firmé funguje velmi osobni jednani a
zameéstnanci s vedenim konzultuji nejen profesni problémy, ale v nékterych pfipadech i ty osobni.
Motivace zaméstnancl probiha pohyblivou slozkou v platovém vymeéru, ktera je do vyse 1 600 K¢.

Po investici do nové budovy firma volné financni prostfedky nema. Jednim z financnich zdroju je
avér, ktery poskytla firmé banka.

Mezi nehmotné zdroje patfi hlavné know-how firmy, které tvofi nejen jeji zaméstnanci. Firma je
schopna vytvofit na zakladé zakaznikova poZadavku pfinosnou spolupraci. Také dobré vztahy s do-
davateli a odbérateli jsou také silnou strankou firmy.
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Hodnotny Vzacny Nenapo- Vyuzitelny Konkurenéni Ekonomicky

dobitelny efekt disledek

Budovy ANO NE Konkurencni  Prlimérny
rovnost
Lisy ANO NE Konkurenéni  Primérny
rovnost
Stroje na ANO ANO NE Docasnd vy- Docasné nad-
potisk hoda pramérny
Stroje na ANO ANO NE Docasna vy- Docasné nad-
Upravu hoda pramérny
materidlu
Firemni ANO ANO ANO ANO Trvald vy- nadprimérny
kultura hoda
Osobni ANO ANO ANO ANO Trvald vy- nadprimérny
jednani hoda
o Motivace ANO ANO NE Docasnd vy- Docasné nad-
é zamést- hoda primérny
= | nancu
Uvér ANO NE Konkurenéni  Prdmérny
rovnost
Know- ANO ANO ANO ANO Trvala vy- nadprimérny
how hoda
Vztahy s ANO ANO NE Docasna vy- Docasné nad-
partnery hoda pramérny

Tabulka 10 - VRIO analyza vybraného podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani
4.3 Analyza mikroprostredi

Mikroprostfedi je prostfedi firmy, které firma mze svym plUsobenim vyrazné ovlivnit. Analyza mi-
kroprostiedi se tedy zaméruje na uzsi okoli firmy. Tato podkapitola je rozdélena na t¥i ¢asti. Prvni
se zabyva porterovou analyzou péti konkurenc¢nich sil, kterd se zaméruje na sou¢asnou konkurenci,
odbératele, dodavatele, substituty a potencialni konkurenci. Druhd ¢ast je zamérena na silné a slabé
stranky podniku v souvislosti s pfileZitostmi a hrozbami. Nakonec je v této kapitole uvedena analyza
portfolia vybrané spolecnosti.

|51



4.3.1 Porterliv model péti konkurencnich sil

V Casti Porterovy analyzy vénované konkurenci se zabyvam ceskymi vyrobci plastového zboZi do
domadcnosti. Tito vyrobci jsou hlavni konkurenti vybrané spolecnosti, jsou to firmy, které maji
v portfoliu spole¢né produkty a maji vyrobu situovanou v Ceské republice. V portfoliu téchto kon-
kurentd lze najit i velmi podobné produkty tém, které vyrabi vybrana firma. Jsou to napfiklad jidlo-
nosice, védra, ukladaci boxy, dézy do kuchyné, podnosy a podobné. Vétsinou se jedna o dobre
zndmé a zavedené produkty, které jsou na Ceském trhu jiz dlouhou dobu. V rdmci konkurenénich
portfolii ale nelze najit jidelni box, ktery by byl uzaviratelny, mél odepinatelné viko a slouZil tedy
k uchovani potravin, ale i k jejich pfenaseni a servirovani. Proto jsem se rozhodl inovovat stavajici
produkt vybrané firmy tak, aby vyplnil misto na Ceském trhu plastovych produktt do doméacnosti.
V nasledujici tabulce jsou informace o konkurenci vybrané firmy.

parametry Vybrana

EETI Humpolec
Obrat[mil. K¢] 23

Konkurencni

spolecnost

vyrobky

Technologie

Tabulka 11 — Konkurence vybrané spolecnosti

15x Engel

Domacnost,
skladovani,
obalové ma-
terialy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Injeton plast
s.r.o.

15

Védra, kosiky,
odp. kose, ke-
pr-
na-

limky,
kénka,
levky, dodzy,
raminka

IML

Domacnost,
zahrada

DK PLAST,
spol. sr.o.
Svitavy

73

Védra, ra-
minka, ke-
limky, dozy,
misky, jidlo-
nosice, pr-

kénka, talife
ISO
9001:2009
4x Arburg, 6x
Selex, 1x Fu-
hrung
Domacnost,
zahrada

Alfa
a.s.

Plastik,

Bruntal
755
Ukladaci
boxy, pre-
pravky, misy,
kosiky, ddzy,
podnosy

IML,

Automotive,
obalové ma-
teridly

Renostav,
spol. s r.o.
Jedli

170
Jidlonosice,
od-
mérky, talife,

misy,

ukladaci
boxy, kosiky,
védra

Automotive,
technické vy-
lisky

Odbératelé — vybrana spolec¢nost ma rizné distribu¢ni kanaly, a tedy rGzné druhy odbératel(l. Nej-
vétsi ¢ast odbératell tvofi velkoobchody, které odebiraji produkty do domacnosti. Tito zakaznici
odebiraji zboZi ve velkém mnoiZstvi (po paletdch) a maji velkoobchodni mnozstevni slevy. Velkoob-
chody bud' dodavaji spotiebiteli napfimo pomoci kamennych obchod(i nebo e-shopd, nebo doda-
vaji do maloobchod( a néktefi i do obchodnich retézcll. Téchto zakaznikl ma firma vice nez 10,
tudiz je v dobré vyjednavaci pozici. Podminky se ale fesi individualné, napriklad odbératel, ktery
zasobuje velkoobchod Makro ma specialni podminky kvali sloZitosti dodavani do retézce.
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Dalsi skupinou odbératell jsou zakaznici, kterym poskytuje firma zakdzkovou vyrobu. U téchto od-
bératell je jednani velmi individudlni, protoZe existuji rllzné moznosti spoluprace, od vyvoje vy-
robku od zacatku do konce aZz po pouhé lisovani vyrobk( na nastroji, ktery doda zakaznik. Vyjedna-
vaci pozice zavisi pravé na druhu spoluprace. Pokud firma vyviji zakaznikQv vyrobek a ma ve vlast-
nictvi formu, na které se vyrobek lisuje, jeji vyjednavaci pozice je velmi silng, to je ale vykoupeno
vysokymi investi¢nimi ndklady na formu. Pokud md formu ve vlastnictvi zdkaznik, naklady na ni
firmé odpadaji, ale existuje moznost, Ze zakaznikovi nabidne konkurence lepsi podminky a zakaznik
si vyrobu odebere ke konkurenci.

Firma také vyrabi pro své zdkazniky svoje vyrobky ptizplsobené zakaznikovym potiebam. Nejvétsim
takovymto odbératelem je BILLA spol. s r.o. a BILLA s.r.o. (SK), kterym firma dodava plastové na-
kupni kosiky se zakaznikovym potiskem. U fetézce ma firma tézkou vyjedndvaci pozici, jelikoz reté-
zec vypisuje vybérova fizeni. Dale jsou to maloodbératelé, ktefi si nechavaji potisknout napfiklad
prepravky, nebo raminka.

Dulezity odbératel je pro firmu i koneény zakaznik, ktery si mize diky e-shopu zboZi objednat pfimo
na internetovych strankach vybrané firmy, tito odbératelé tvoti cca 1 % z obratu firmy. Na tomto
trhu je ale velky potencial, elektronicky obchod vzrostl za posledni rok o 18 %. Tento zpUsob prodeje
na jednu stranu zvySuje ndklady na expedici, ale na druhou stranu odpada marze velkoodbératele,
a to se firmeé vyplati.

Dodavatelé — hlavnim vstupem, ktery firma vyuziva pro vyrobu plastovych vyliskd, je plastovy gra-
nuldt, ktery se ve stroji tavi a vstrikuje do formy poZadovaného tvaru. Nejvétsim dodavatelem to-
hoto vstupu je pro firmu spolecnost Unipetrol RPA s.r.o., ktery tvofi pfiblizné 15 % celkovych na-
kladl firmy. Vyjednavaci pozice tohoto dodavatele je sice silng, ale je to spolehlivy dodavatel, u
kterého neni pochyb o certifikacich a kvalité dodavanych material(. Mimo tohoto dodavatele spo-
le¢nost odebira materidly od 3 dalsich firem, které dodavaji materialy o rliznych slozZenich.
Materidl se doddava Ciry nebo mlécny, tudiz se do néj musi pfidavat barevny koncentrat. Firma ma
4 dodavatele barevnych koncentratu a jeji vyjednavaci pozice je pomérné silnd. Minuly rok jedna-
nim s dodavateli dokdzala snizit naklady na barevné koncentraty zhruba o 20 %.

Dulezity vstup ve vyrobé tvofri elektricka energie, kterou firma odebira od firmy Centropol Energy
a.s., ta tvoficca 10 % celkovych nakladd firmy. Cena energie se odviji od trhi s energii a v poslednich
letech se znatelné zvysila. Vyjednavaci pozice je bohuZel slab3, i kdyZ firma na konci minulého roku
vypsala na dodavatele energie vybérové fizeni, viech 40 oslovenych dodavatel( nabidlo velmi po-
dobnou cenu, proto firma zlstala u stavajiciho dodavatele.

Spoleénost R-tools s.r.o. je jedinym dodavatelem nastrojl a forem pro vstfikovani plastl vybrané
firmy. Spoluprace s touto firmou probiha od vzniku firmy a vztahy jsou na velmi dobré drovni, vy-
jedndvaci pozice je tedy vysoka.

U nékterych produktd firma outsourcuje potisk, jelikoZz na néj nema dostatec¢nou technologii (napf.
rotacni sitotisk) nebo na néj nema dostatecnou kapacitu. Firma vyuziva 2 malé tiskarny, se kterymi
udrzuje dlouhodoby vztah a ceny jsou velmi pfiznivé.

V roce 2017 vybrand firma spustila projekt vystavby nové vyrobni a skladovaci haly. Projekt je stale
aktualni, v soucasné chvili je tedy nékolik dodavatel(l, ktefi se tykaji tohoto projektu. Jakmile se ale
projekt ukondi, spoluprace s témito dodavateli nebude pokracovat.

Substituty, které jsou vyrab&né v Ceské republice jsem uved| v ndsledujici tabulce. Jsou to dvé firmy
zpracovavajici dfevo a jedna firma, ktera se zabyva vyrobou sklenénych artikld.
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Drevotvar druzstvo DIPRO, vyrobni Sahm s.r.o.

druzstvo
invalida

Zpracovany material [We[dSYe} drevo Sklo
m Jablonné nad Orlici Prosec Praha
Obrat [mil. Kc] 169 98

Vyrobky Prkénka, stérky, pod- Prkénka, podnosy, ta- Sklenice, misy, pod-

nosy lire, misky, raminka nosy, talire

M Dfevény nabytek Domacnost Domacnost, gastro

Tabulka 12 - Substituty vybrané firmy

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Potencialni konkurence — v Ceské republice se nachdzi firmy, které jsou vyrobou vazani na auto-
mobilni priimysl. PouZivaji stejnou technologii jako vybrany podnik — vstfikovani plastd, ale zaméruji
se na technické vylisky pro automotive. V ptipadé, Ze by trh s automobily vyznamné klesl, mlze se
stat, Ze se firmy z technickych vylisk( presméruji na produkci vyrobk( do domacnosti. Dalsi moZnou
konkurenci tvoti vstup zahranicnich firem na cesky trh, ve vétsiné pripad( ale vyrobci dodavaji pres
velkoobchody, které si berou marii, tudiz kone¢na cena produktu roste.

4.3.2 SWOT analyza

Silné stranky — V nedavné minulosti firma obménovala strojovy park za novéjsi modely, pficemz
sjednotila své stroje k jedné znacce — Engel, coZ prinasi jednodussi ovladani pro sefizovace ve vy-
robé a usnadriuje vyrobni proces. Pouziti kvalitnich material( a novéjsich stroji zajistuje hladky
prabéh vyrobniho procesu a kvalitni vyrobky, které maji ve vétsiné pfipadd silu stény 2 mm. Oproti
levnéjsim alternativam z Asie, které myvaji az 0,4 mm je to vice neZ ¢tyfndsobek. Spolecnost také
nechdva své vyrobky testovat u statniho zdravotniho Ustavu dle nafizeni evropské unie. Diky tomu,
e vybrana firma leZi na dalnici D1, pfesné v pllce mezi dvéma nejvétsimi mésty Ceské republiky —
Prahou a Brnem, ma velmi strategickou polohu. Obchodnici se snadno k firmé dostanou a doprava
po Ceské republice je rychld a pomérné levna. Firma ma také velké skladovaci prostory, takze u
vétsSiny vyrobk( drzi skladové zasoby, to vytvari konkurenéni vyhodu rychlého dodani zbozi zakaz-
nikovi.

Slabé stranky — Vyrobky spole¢nosti jsou na Ceském trhu dobie znamé, ale firma jako takové nein-
vestuje do tvorby brandu a do marketingu, tudiz néktefi zakaznici nevi odkud zboZi pochazi. V mi-
nulosti méla firma problém s nedostatkem prostoru, tento problém se vyresi v letoSnim roce 2019,
kdy se bude firma presouvat do vétsi haly, do které investovala. Doposud byl sklad vzdaleny 2 km
od vyroby, pfi stéhovdani do nové haly budou sklad a vyroba budovy sousedici. Nékteré konkurenéni
firmy vlastni technologii IML, tuto technologii firma nevlastni. Firma také nevlastni certifikaci 1SO,
kterou nékteré z konkurencnich firem také vyuzivaji.

PrileZitosti — Firma vyuZiva ve vyrobé recyklované materialy a sama vylisky druhé jakosti nebo Sroty
recykluje a pouZiva znovu ve vyrobé. Tato ¢innost by mohla podpofrit marketingovou komunikaci.
Pro mnohé Ceské spotiebitele ¢esky vyrobek znamend, Ze vyrobek je kvalitni. Firma tedy dava na
své vyrobky samolepky se znakem cesky vyrobek.
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Hrozby — Pomérné vyznamnou hrozbou je zvySovani cen vstupl do vyroby. Ceny energie v posled-
nich letech vzrostly o 30 %, coz je jeden z nejvétsSich nakladl firmy. Ceny materialu do vyroby také
stoupaji. Roste ale i cena dopravy, a protoze firma dopravu outsourcuje, mohl by to do budoucna
znamenat také problém.

Silné stranky Slabé stranky
Jednotny strojovy park Nedostatecné povédomi o brandu
Know-how Nedostatek prostoru
Kvalitni vyrobky Absence ISO certifikace
Strategicka poloha
Materialové certifikace

PrileZitosti Hrozby

Pouziti recyklovanych materialti RUst cen vstupl

Cesky vyrobce

Rodinna firma
Tabulka 13 - SWOT analyza vybraného podniku

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Hlavnim kratkodobym cilem spoleénosti je pfestéhovat vyrobu do nové vyrobni haly do roku 2019.
Dalsimi kratkodobymi cili jsou uvedeni dva nové, nebo inovované produkty rocné. Tento cil je za-
méren na dlouhodobé udrzeni trzniho postaveni. Meziro¢nim cilem je také zvySovani obratu ro¢né
minimalné o 3 %, tento cil se firmé dlouhodobé dafi plnit. Tento rodinny podnik si dava za cil spo-
kojené a motivované zaméstnance. O tom svédci i pomér dlouhodobych zaméstnancl (zaméstnani
5 a vice let), kterych je ve firmé pres 80 %, tento pomér by mél byt zachovan.

Dlouhodobé cile spole¢nosti jsou zaméreny na zahraniéni obchod a portfolio spole¢nosti. Podnik si
klade za cil do roku 2023 vstoupit na némecky a rakousky trh. V ramci portfolia spole¢nosti firma
planuje do roku 2022 rozsitit pocet produkti o 5 %. Dalsim dlouhodobym cilem firmy je navratnost
investic do tfi let, tento cil by se mél splnit do roku 2024.

4.3.3 Portfolio vybrané spolecnosti

Portfolio vybrané spole¢nosti je mozné rozdélit do t¥i zakladnich skupin. Prvni jsou vyrobky na za-
kazku, to jsou produkty, které jsou vyrabény vyhradneé pro urcitého zakaznika na objednavku. Vyvoj
téchto produktd probiha bud na strané zakaznika, nebo ve spolupraci se zakaznikem. Ve vétsiné
pripadl jsou to technické vylisky. Dalsi skupinou jsou vlastni vyrobky. Tyto produkty si vybrana firma
vyviji sama a prodava je rlznym zakaznik(m skrze rGzné distribucni kanaly. Jedna se naptiklad o
jidlonosice. Treti skupinou jsou vlastni vyrobky, které firma upravuje podle individualniho pfani za-
kaznika. Timto zplsobem probiha naptiklad spoluprace s fetézcem Billa, pro ktery firma vyrabi na-
kupni koSiky a na prani zdkaznika je potiskne jejich logem. Vlastni produkty se v portfoliu dale déli
na vyrobky do kuchyné, na skladovani, do koupelny, na prepravky a raminka. Nejvétsi zastoupeni
maji vyrobky do kuchyné, poté raminka, a za nimi dalsi produktové skupiny. Vyrobky se v portfoliu
razné prolinaji. Pfepravky a raminka jsou Casto upravovany podle zdkaznika, na prepravkach se
jedna o potisk, u raminek je mozné pfidat hrazdu, upravit hacek, nebo vytvofit logo rlznymi zp-
soby potisku.
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Zakdazkova Vlastni Upravené
vyroba vyrobky vlastni vyrobky
| 1 : 1 1
A p 0 oy zakladni
R o B [
. oy , konfekéni
B misy, | velikostni
ddzy, boxy, krouzky
| zkracovace a
posunovace

m odmérky —

m podnosy

= prkénka

Graf 11 - Portfolio vybrané spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Portfolio spolecnosti je vzhledem k jeji velikosti pomérné Siroké. Nejvétsi cast vsak tvofi produkty
do kuchyné a domdcnosti. Ve skupiné misy, ddzy, boxy je mozné najit misy s vickem na uzavieni,
ale déza na pfenaseni potravin se zamkem v tomto portfoliu schazi.

4.4 Analyza makroprostredi

Makroprostredi chapeme jako prostredi firmy, které muizZe ovlivnit jen obtizné, nebo vibec. Jako
analyzu makroprostiedi firmy jsem vybral analyzu PESTLE, kterou jsem zminil v teoretické ¢dsti své
diplomové prace.

Politické faktory — Politicka situace v Ceské republice je pomérné stabilni. Vybrana firma do Velké
Britanie nedodava a ani Zadny z jejich odbératel(l neni na Spojené kralovstvi zaméren, tudiz by ji
brexit pfimo nemél ohrozit. V ramci Evropské unie je firma ovlivnéna podminkami vyroby a doda-
vani urcitého zbozi. Vyrobky, které jsou urceny pro styk s potravinami, je nutné podrobit testim,
zda do potravin neprenaseji tézké kovy nebo jiné zavadné latky. U nékterych produktl je potieba
hlidat parametry, napftiklad prepravka pro masny priimysl E2 musi mit hmotnost 2 kg a ma dany
design, ktery vyrobce musi dodrzet. JelikoZ ma firma pouze 23 zaméstnanc(, evropska vyhlaska o
ochrané osobnich udajl firmu znatelné nezasahla. Dobrd zprava pro vybranou firmu je zdkaz né-
kterych jednorazovych plast(, tim by se mohly otevfit do budoucna nové trhy.

Ekonomické faktory — Pomérné velkym problémem v Ceské republice, a hlavné na Vysocing, kde
firma sidli, je nedostatek pracovni sily. Velmi nizka nezaméstnanost (2,2 %) (czso, 2018), zplisobuje
rist mezd a naklady spojené s hledanim zaméstnancl. V Humpolci, kde firma sidli, je pocet
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hlasenych volnych mist 521 na témér 11 000 obyvatel. (RIS, 2017) Velky pocet firem, které se sou-
stfeduji na automobilni priimysl v Humpolci zaméstnavaji agenturni zaméstnance z cizich zemi, ti
v téchto firmach tvofi Spatné prostredi, a tak ¢esti zaméstnanci hledaji praci ve firmé, kde je kolektiv
Ceskych zaméstnancl a prostredi rodinné firmy, jak je tomu u vybraného podniku. To dava firmé
potencialni vyhodu pfi hledani zaméstnancl.

Dalsim ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje firmu je rlst ceny elektrické energie, kterou firma
spotfebuje. Za posledni roky se cena energie zvysila pfiblizné o 30 %. Rlst cen vstupl — pracovni
sila, energie, material na vyrobu plastll, obalové materidly apod. by mohly firmu ohrozit.

Kurz, ktery Ceskd Narodni Banka driela do roku 2017 uméle vysoko se podepisuje na zahrani¢nich
obchodech, u kterych vybrana firma stanovuje cenu zplisobem price to market, tedy v eurech, jeli-
koz vsichni zahrani¢ni odbératelé jsou evropského plvodu. Zahrani¢ni obchod tedy pro firmu ne-
generuje takové zisky jako v minulosti. Kurz, ktery se od roku 2017 snizil pfiblizné o 1,50 K¢, zahra-
ni¢nimu obchodu firmy neprospiva.

Socialni a kulturni faktory — Podle Ceského statistického Ufadu obyvatelstvo Ceské republiky
starne. Za poslednich 20 let, tedy od roku 1999 do soucasnosti se pocet obyvatel ve véku 65+ let
zvysil 0 620 tisic obyvatel. Celkova populace ale roste, a tak se pocet obyvatel v produktivnim véku
vyrazné neméni. Co se tyce vzdélavani, firma ve vyrobé zaméstnava vétsinou osoby se stfednim
vzdélanim zakonéenym vyuénim listem, téchto studentd vsak ubyva a oproti roku 2004/05, kdy se
timto zpGsobem vzdélavalo 141 058 zakd, ve skolnim roce 2017/18 se na udilistich vzdélavalo pouze
84 864 studentd. (RIS, 2017)

Technické a technologické faktory — Velkou pomocnou rukou pro firmy zpracujici plast je 3D tisk,
ktery firma outsourcuje. Pfi ndvrhu designu vyrobku je mozné vytisknout modelovy produkt, jehoz
cena se pohybuje v tisicich, ¢i desetitisicich korun, zaleZi na velikosti, kvalité, sloZitosti dalSich fak-
torech.

Firma také v minulosti zavedla poloautomatizovanou vyrobu. Misto toho, aby vylisek ze stroje ode-
biral zaméstnanec, odebira ho robot, ktery jej poklada na pas. Toto feseni velmi zefektivnilo vyrobu
tim, Ze jeden zaméstnanec muZe obsluhovat vice stroji najednou.

Firma vlastni stroje na potisk vyrobkd, sitotiskem, tampoprintem, nebo termotiskem. Nejvice vyu-
Zivany sitotisk se vyuziva napfiklad na potisk nakupnich kosikd, které se dodavaji do obchodniho
fetézce.

Technologie, kterou pouziva firma pro vyrobu samotnych vyliskl je vstfikovani termoplastd. Pro
razné vlastnosti plastl se pouzivaji rizné materialy s rllznymi vlastnostmi, napfiklad polypropylen,
polyethylen, ABS, polypropylen plnény sklem a podobné.

Enviromentalni a legislativni faktory — V soucasné dobé se hodné mluvi o stavu nasi planety a pre-
bytku plastd, které lidé pouzivaji a tvoti z nich odpad. Vybrana firma zadné jednorazové plasty ne-
vyrabi, a dokonce vyuZziva jiz pouzité nebo poskozené plasty, a vsttikuje z nich nové vyrobky, napfi-
klad raminka nebo technické dily, které nevyzaduji vyrobu z origindlniho materialu. Tento pfistup
bych urcité doporucoval komunikovat koncovym zakaznik(m.

Firmu maze také ovlivnit vyvoj minimdlni mzdy v Ceské republice, ktera od roku 2007 do sou¢asné
doby vzrostla o 5 350 K¢ na 13 350 K¢ (Businessinfo.cz, 2018). Zatim firma nikoho za minimalni mzdu
nezaméstnava, diky tomu, Ze v regionu jsou kv(li vysoké nabidce pracovnich mist vyssi platové pod-
minky, do budoucna ji ale také mizZe minimalni mzda ohrozit.
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5 Inovace produktu

Vyrobek, ktery jsem se rozhodl ve své préci inovovat, vyrabi firma od roku 2014. Tento produkt
jsem se rozhodl inovovat kvili tomu, Ze nesplnil plan prodejq, ktery firma urcila. Vyrobek se jmenuje
Dd6za DUO a vyrabi se ve dvou velikostech — 1,5 litru a 2 litry.

Obrdzek 5 - D6za DUO 1,5 litru a 2 litry

Zdroj: Interni fotografie vybrané firmy

Plan prodejl a skutecnost zobrazuji v nasledujici tabulce.

Plan Skutecnost Rozdil
Déza Déza Déza Déza Doéza Doéza
Duo 1,51 Duo 2| Duo 1,51 Duo 2| Duo 1,5 | Duo 2|
2014 500 500 789 1217 -289 -717
2015 1000 1000 835 1170 165 -170
2016 1500 2000 909 1715 591 285
2017 2000 3000 867 1529 1133 1471
2018 2000 3000 782 1422 1218 1578
2818 2447

Tabulka 14 - Pldn a skutecnost prodeji vyrobkii Déza DUO 1,5 litru a 2 litry

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentd vybrané firmy

Z tabulky je patrné, Ze skutecné prodeje se nevyvijely podle predstav firmy, celkem se za pét let
prodalo o 2 818 ks méné Dézy DUO 1,5 a0 2 447 ks méné Dézy DUO 2 |, neZ bylo uvedeno v planu.

5.1 Cista soucasna hodnota investice do sou¢asného produktu

Produkt s ndzvem déza duo firma vyrabi ve dvou variantach, prvni ma velikost 1,5 | a druha varianta
2 |. Spodek a vrsek dozy jsou identické a ddza se zavira zrcadlovym poloZzenim na sebe. Na jednu
velikost ddézy tedy staci jedna vyrobni forma. Dohromady jsou tedy pro tyto dva produkty dvé vstfi-
kovaci formy. Investice do mensi formy dozy duo 1,5 | ¢inila 112 600 K¢, investice do vétsi formy
ddézy duo 2 | ¢inila 128 400 K¢. Cash-flow jednotlivych let je vyobrazen v nasledujici tabulce.
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rok Duo1,51 Duo 2l Cash-flow ‘

2014 19 807 33959 53 766
2015 20970 32641 53611
2016 22 804 47 853 70 657
2017 21755 42 656 64 411
2018 19 632 39 677 59 309

301753

Tabulka 15 - Cash-flow plvodni investice v jednotlivych letech

Zdroj: Vlastni zpracovdni internich dokumentd firmy

K vypoctu Cisté soucasné hodnoty je potfeba zndt WACC firmy, ty jsou uvedeny v nasledujici ta-

rok WACC

2014 ¢,54%
2015 6,49%
2016 6,54%
2017 6,21%
2018 6,23%

bulce.

Tabulka 16 - WACC firmy v jednotlivych letech

Zdroj: Vlastni zpracovdni internich dokumenti firmy

Vzorec pro Cistou souc¢asnou hodnotu investice vypada nasledovné.

- CF,
NPV = —INV + ;m
NPV = —(112 600 + 128 400) + 03766 | 53611 | 70657
1+ 0,0654 ' (1+0,0649)2 ' (1 + 0,0654)3
64411 59309
= 9618,66 K¢

+ +
(1+0,0621)* ' (1 + 0,0623)5

Cista soucasna hodnota v patém roce investice ¢ini 9 618,66 K¢. Tato hodnota je pro firmu nedo-
state¢nd. Planovand navratnost investice byla 3 roky, ve tfetim roce Cistd soucasna hodnota inves-
tice ¢inila -93 745 K&. Investice se tedy vratila aZ v patém roce. ReSeni tohoto problému spociva
v inovaci produktu. PfestoZze ma vyrobek kvalitni provedeni, jeho pouZivani je ponékud slozité. Za-
virani spociva v nasazeni jedné €asti dézy na druhou, pficemz jako zajisténi slouzi kolicek, ktery se
natlacenim zasune do vyrezu. Tento zpUsob je nespolehlivy a potfebuje zlepseni.
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Obradzek 6 - Zavirdni ptvodniho vyrobku Déza DUO

Zdroj: interni fotografie vybrané firmy
5.2 Navrh inovace

Mym navrhem je zachovat zakladni tvar ddzy, ale inovovat zavirani. Misto soucasného zplsobu za-
virani bude zamek, ktery bude z misy odnimatelny, aby bylo mozné ho umyt. Tento zdmek se upevni
na pricku, kolem které se bude otacet a zavirat se bude zacvaknutim do pficky na spodni ¢asti ddzy.
Pricky budou na obou strandch stejné, aby se zachovala moznost zrcadlového nasazeni dozy na
sebe.

Obrdzek 7 — Ndvrh uzdvéru dézy DUO-LOCK

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zamek ma na jedné strané pevnéjsi upevnéni, které je zajisténo vétsim obepnutim kulaté pficky, na
které zamek drzi. Na dolni strané ma zamek mensi obepnuti pricky, které zajisti spolehlivé zavieni,
ale snadné otevreni.
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Obrdzek 8 — Ndvrh zamku Dézy DUO-LOCK

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Zamek také bude fungovat jako aretace pfi servirovani. Po otevieni dézy se vrSek dézy umisti pod
spodni ¢ast ddzy a upevni se zdmkem.

Obrdzek 9 — D6za DUO-LOCK, servirovani

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Technologické rfeSeni inovace spocivd v navrhu designu produktu, kterou jsem proved| v ramci své
diplomové prace. Ddle ve vytvoreni vykresu Upravy forem a nové formy na zdmek, a v Upraveé sta-
vajicich forem pouZivanych v soucasné dobé k vyrobé ddéz a v ndkupu nové formy na produkci
zamk{ k dézam. Vytvoreni vykresu forem a jejich tvorbu a Upravy firma outsourcuje.
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Obrdzek 10 -Inovovany produkt Déza DUO-LOCK

Zdroj: Vlastni zpracovadni

Inovovany vyrobek se v portfoliu zaradi do skupiny misy, dézy, boxy. V této produktové radé se
bude jednat o prvni uzaviratelny box na potraviny se zamkem. Firma do marketingu své prostredky
neinvestuje, proto tedy jasny marketingovy mix u plvodni dézy duo neni. Je potfeba vytvofit novy
marketingovy mix, ve kterém budu vychazet z informaci o plvodnim produktu Déza DUO. Nejdfive
je ale potfeba se zaméfit na strategii segmentace, targetingu a positioningu.
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6 Strategie uvedeni produktu na trh

V soucasné dobé se ¢im dal tim vice dostava do popredi obchod na internetu. O tom vétsina firem
vi, a proto své pulsobeni presouvaji do online svéta. Vybrana firma plsobi hlavné pres velkoob-
chodni a maloobchodni prodej. Sanci na zlep$eni vidim v elektronickém obchodu firmy, pro ktery
v nasledujici kapitole vytvorim strategii STP pro urceni zdkaznického segmentu a positioningu pro-
duktu, kterd by méla identifikovat zakaznika a urcit, jakym zplGsobem ma firmu zakaznik vnimat.
V neposledni fadé se zaméfim na marketingovy mix produktu, ve kterém se budu zabyvat produk-
tem jako takovym a jeho parametry, kalkulaci ceny produktu, marketingovou kampani produktu a
nakonec distribuci produktu.

6.1 Segmentace, targeting a positioning

V segmentaci je mozné vyuzit internetovy nastroj google analytics, ktery poskytuje firmé informace

o zdkaznicich, ktefi internetovy obchod firmy navstévuji. Jako prvni méfitko jsem zvolil vék.
40%

30%
20%

10%

0%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Graf 12 - Rozdéleni navstévniku internetového obchodu firmy podle véku

Zdroj: interni dokumenty vybrané firmy

Na prvni pohled je vidét, Ze nejvétsi skupinu navstévnikd elektronického obchodu tvofi uZivatelé ve
véku 25-34 let, kterych je 30 %. Druhou nejvétsi skupinou jsou uZivatelé ve véku 35-44 let (24 %).
Dalsi dvé vyrovnané skupinky tvofi navstévnici ve véku 45-54 let a 55-64 let, tyto dvé skupiny se
pohybuji kolem 14 %. Nejmensimi skupinami jsou uZivatelé ve véku 18-24 let (9 %) a uZivatelé v du-
chodovém véku 65+ let (7 %).

Dalsim méritkem, které rozdéluje zakazniky firmy je pohlavi zdkaznika. Podle Udaj(i z google analy-
tics internetové stranky firmy navstévuje 59,7 % zen a 40,3 % muZzd.

Sluzba Google analytics také dokaze poskytnout informace o zajmech uZivatelll. Mezi pét nejvétsich
skupin, které navstévuji internetové stranky firmy se radi nasledujici.
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Skupina Procento uZivatell

Jidlo a vareni 4,77
Zpravy a politika 3,85
Média a zabava — knihy 3,46
Média a zabava — televize 3,32
Nakupovani — vyhodné nakupy 3,27

Tabulka 17 - Rozdéleni ndvstévniki internetového obchodu firmy dle zdjmu

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle internich dokumentt vybrané firmy

UZivatelé internetového obchodu firmy Ize rozdélit také podle technologie, kterou pouzZivaji k na-
vstévovani webu.
m Pocitac  m Mobilni telefon = Tablet
80,00% 75,70%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
19,06%
20,00%

10,00% 5,29%
I

Pocitac Mobilni telefon Tablet

0,00%

Graf 13 - Technologie, kterou uZivatelé internetovy obchod navstévuji

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentd vybrané firmy

Z grafu je patrné, Ze z mobilnich zafizeni a tabletl se na stranky prihlasuje pres 24 % uZivatel. In-
ternetovy obchod firmy zatim nema webové stranky prizplsobené témto zafizenim, o tom svédci
také mira okamZitého opusténi stranek. Zatimco u bézného pocitace je to 31 %, u mobilnich zafizeni
a tabletl se tato hodnota pohybuje okolo 56 %. Pokud firma v budoucnosti investuje do vylepseni
internetovych stranek tak, aby byly kompatibilni s mobilnimi zafizenimi a tablety, mira okamzitého
opusténi se snizi.

V targetingu vychazim z nasledujici tabulky.
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Vék 25-34 (30 %) | 35-44 (24 %) | 45-54 (14%) | 55-64 (14%) | 65+ (9%) | 18-24 (7 %)
Pohlavi | Zena (60 %) | Mu? (40 %)
Zajmy Jidlo (5 %) Zpravy (4 %) | Knihy (3,5 %) | Televize Nakupo-
(3,5%) vani (3 %)
Zafizeni | Pocitac Mobilni tele- | Tablet (5 %)
(75 %) fon (19 %)

Tabulka 18 - Segmentace ndvstévniki internetového obchodu

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle internich dokumentt vybrané firmy

Co se tyce prijm0 zakaznik(, firma voli strategii nejnizsi ceny, jeji produkty jsou levné a dostupné.
Spolecnost tedy cili na socialni skupinu s nizkymi prijmy. Jak ukazuje tabulka ¢. 11, doporucuiji cilit
na vékovou skupinu 25-65 let. Cilit by se mélo na Zeny, nebo rodiny s détmi, které pouZzivaji plastové
produkty v domacnosti, maji doma pocitac a mezi jejich zajmy patfi jidlo a zpravy. JelikoZ cilova
skupina zakaznikl je celkem jednoznacna, firma by méla zvolit strategii nediferencovaného marke-
tingu.

Positioning firmy zacina u oznaceni Cesky vyrobek. V soucasné dobé ¢im dal vice spotrebiteld vy-
hledava ¢eské vyrobky. To je vidét i ve snaze velkych fetézcu cilit reklamu na ceské vyrobky. Vyrobky
firmy tedy nesou oznaéeni samolepkou s lvickem a napisem Cesky vyrobek, ktera znaéi ochrannou
znamku Eeskych vyrobcl. Podle vyzkumu firmy Equa bank je pro dvé tietiny Cechil dileZité, jestli
vyrobky a sluzby, za které utraci penize, pochazi z rodinnych firem. Dokonce devét z deseti dotaza-
nych je ochotnych si za tyto produkty pfiplatit. Polovina dotazanych produkty z rodinnych firem
povazuje za kvalitni. (e15, 2014)

45%
0,
40% 39%

35% 329%

30%
25%
20%

15% Lo 12%
(o]
10%
5% 4% 3%

0 40 % vice

0%

0 10 % vice 020 % vice 0 30 % vice 050 % a vice

Graf 14 - O kolik jsou Cesti spotrebitelé ochotni vice za vyrobek rodinné firmy?

Zdroj: Vlastni zpracovani dle serveru e15 (2014)

Podle vysledkl tohoto prlzkumu by se méla firma zamérit na to, aby jeji zakaznici a potencidlni
zakaznici védéli, ze je to rodinna firma s dvacetipétiletou tradici. Firma by také méla zakazniky
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informovat o tom, Ze zpracovava plastovy odpad a vyrdbi z néj nové produkty jako naptiklad ra-
minka. V dnesni dobé silného trendu ochrany pfirody je to krok, ktery spotrebitel oceni.

6.2 Marketingovy mix produktu

Pavodni produkt, ktery byl inovovan se jmenoval Déza duo, novy inovovany produkt tedy ponese
nazev Déza DUO-LOCK, ten by mél naznacit zakaznikovi, Ze se jedna o produkt, ktery zna, ale je
obohacen o uzamykaci ¢ast. Parametry produktu jsou uvedeny v ndsledujici tabulce. Barvy, které
jsem zvolil jsou vybérem z barev, které firma zavedla do svého portfolia béhem roku 2018.

D6za DUO-LOCK 1,51 D6za DUO-LOCK 2 |
délka [mm] 280 280
Sirka [mm] 205 205
vysSka [mm] 50 65
objem [ml] 1500 2000
tloustka stény [mm] 1,9 1,9
hmotnost [g] 270 325
barvy dolni ¢ast krémova, pastelova krémova, pastelova
modra, pastelovd zelena, modrd, pastelova zelen3,
svétle Seda svétle Seda
barva horni cast ¢ira cird
barva zamku bila Bila
material dolni ¢ast Polypropylen Polypropylen
material horni cast Polystyren Polystyren
material zamek HouZevnaty polystyren HouzZevnaty polystyren

Tabulka 19 - Parametry produktu Déza DUO-LOCK

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Diky tloustce stény 1,9 mm je kvalita vyrobku pomérné vysoka. Dolni ¢ast ddézy je vyrobena z poly-
propylenu, ktery je odolny vici myéce nddobi a mikrovinné troubé. Aby se dosahlo u horni ¢asti Ciré
barvy, bude vyrobena z materidlu Polystyren, ktery neni vhodny do mikrovinné trouby ani do mycky
nadobi, tato informace bude uvedena na stitku produktu. Zamek bude pro vétsi pevnost vyrobeny
z houZevnatého Polystyrenu.

Na spodni ¢asti produktu na spodni strané bude umistény samolepici Stitek s ¢drovym kédem, ozna-
¢enim materialové Sarze, znakem pro styk s potravinou, materidalovymi recyklac¢nimi znaky a na-
zvem produktu. Na Stitku budou také informace o tom, které ¢asti je mozné myt v mycce nadobi a
které ¢asti produktu je mozné umistit do mikrovinné trouby. V ramci baleni bude také umistény na
ddézu letdk s fotkami produktu, logem firmy a kontaktnimi Gdaji, ktery bude mit rozmér 600 x 70
mm a dozu bude obepinat dokola. Po umisténi letdku se doza obali ve smrstovaci folii, aby se za-
branilo poskozeni produktu pfi manipulaci a doruceni. Na dézu bude zaruéni doba podle ¢eské le-
gislativy 2 roky.

Cena produktu se stanovi kalkulaci naklad(. Déza se sklada ze tfi dild — spodek, vrsek a 2x zamek.
Vyrabét se bude na sklad a jednotlivé odvolavky budou po 5 000 kusech. Kalkulace vyrobnich na-
kladl se sklada se tfi ¢asti, prvni je zamérend na material a barvu, v druhé se pocitaji naklady na
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vyrobu a v tfeti ¢ast je zamérend na zmetkovost a reZijni naklady. V dalSim kroku se k vyrobnim

nakladlm prictou naklady na baleni produktu.

Tabulka 20 — Kalkulace vyrobnich ndkladi produktu Déza DUO-LOCK

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Kalkulace - Déza duo-lock 2019
Nazev produkiu Doza duo-lock 2 | Doza duo-lock 1,51
Dil produktu Spodek Vrsek Zamek Spodek Vrsek Zamek
MNasobnost formy 1 1 2 1 1 2
Odvolavka pcs 5 000 5 000 10 000 5 000 5 000 10 000
Typ stroje fo Engel ES300|Engel ES300| Engel HL75 |Engel ES300|Engel ES300| Engel HL75
Material Polypropylen | Polystyren | PS houZevnaty | Polypropylen |Polystyren  |PS houZevnaty
Barva g 3,2 0 0,045 3 0 0,045
Cena barvy CZK/kg 150 150 150 150 150 150
Cena materialu CZK/kg 37,10 42,00 44,10 37,10 42,00 44,10
Hmotnost dilu g 160 160 2,25 150 150 2,25
Néklady na material CZK 6,41600 6,72000 0,10598 6,01500 6,30000 0,10598
Cas cykiu 5 45 45 20 45 45 20
Doba nasazeni/sundani formy |h 3 3 2 3 3 2
Hodinova sazba nasazeni formy |CZK/h 725,00 725,00 725,00 725,00 725,00 725,00
Néklady na nasazeni formy CZK 0,43500 0,43500 0,14500 0,43500 0,43500 0,14500
Cena 7a provoz stroje CZK/h 163 163 112 163 163 112
Néklady na stroj CZK 203750 2,03750 0,31111 2 03750 203750 031111
Hodinova sazba lidské prace CZK 227,00 227,00 225,00 227,00 227,00 225,00
VytiZenost zaméstnance % 25% 25% 15% 25% 25% 15%
Naklady na zamésinance CZK 0,70938 0,70938 0,09375 0,70938 0,70938 0,09375
\yrobni naklady CZK 9,59788 9,90188 0,65584 9,19688 9,48188 0,65584
Zmetkovost % 5% 5% 5% 5% 5% 5%
Néklady na zmetkovost CZK 0,47989 0,49509 0,03279 0,45984 0,47409 0,03279
Sazba reZijnich nakladd % 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
ReZijni naklady CZK 0,28794 0,29706 0,01968 0,27591 0,28446 0,01968
Sazba marZe % 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Kalkulace na dil CZK 10,366 10,694 0,708 9,933 10,240 0,708
Kalkulace na kus CZK 21,768 20,881

Prvni tabulka tedy pocita s naklady na vyrobu produktu, k této ¢astce je potreba pfidat naklady na

baleni vyrobku. Ty jsou tvofeny paletou, na kterou bézné firma umisti 20 ks karton( o velikosti 60
x 40 x 40 cm, do tohoto kartonu se vejde 32 ks Dézy DUO-LOCK 1,5 |, dézy o objemu 2 | se vejde do
kartonu 20 ks. Na paletu se tedy vejde 640 ks produktd. Folie, ktera se omotda kolem palety, aby

doslo ke zpevnéni se vyuZije 30 m2 na paletu, tedy 0,047 m? na ks. Samolepici $titek se nalepi 1 ks

na kazdou dézu. 1 m2 smrstovaci folie vystaci na 4 ks ddzy, cena je pocitana véetné stroje na smrs-

téni folie.

Déza DUO-LOCK 1,51 Spotreba Pocet ks "
naklady na baleni 6t jegnnlkyfks do jednotky i dis
paleta 250 K& 640 0,391
folie 1 Ké/m 0,047 0,047
kartonova krabice 14 KE/ks 0,03125 32 0,438
Stitek 0,02 Ké/ks 1 0,020
smritovaci folie 2 K&/m 4 0,500
letak 2 Ké/ks 1 2,000
Doba baleni produkiu 60  ks/hod. 3,750
Hodinova sazba lidské prace 225  Kié/hod.

Celkem baleni na ks 7,145

Tabulka 21 — Naklady na baleni produktu Déza DUO-LOCK 1,5 |

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Do6za DUO-LOCK 21 Eotis Spotreba Potet ks Naklady/ks
naklady na baleni jednotky/ks [do jednotky

paleta 250 K¢ 400 0,625
folie 1 K&/m 0,075 0,075
kartonova krabice 14 KC/ks 0,05 20 0,700
Stitek 0,02 K&lks 1 0,020
smrstovaci folie 2 K&/m 4 0,500
letak 2 K&/ks 1 2,000
Doba baleni produktu 60 ks/hod. 3,750
Hodinova sazba lidské prace 225 Ké/hod.

Celkem baleni na ks 7,670

Tabulka 22 — Ndklady na baleni Dézy DUO-LOCK 2 |

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Soucet nakladd tedy vychazi 25,03 K¢ na Dézu DUO-LOCK 1,5 | a 29,44 K¢ na Dézu DUO-LOCK 2 1.
Marze firmy je 100 %.

Doéza DUO-LOCK 1,51 |Doza DUO-LOCK 21
\yrobni naklady 20,88 21,77
Naklady na baleni 7145 T.67
Naklady celkem 28,03 29 44
Marze 100% 100%
Prodejni cena 56,05 58,88

Tabulka 23 — Viypocet prodejni ceny produkti Déza DUO-LOCK 1,51a 2|

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Zakladni velkoobchodni cena tedy ¢ini 56,05 K¢é/ks u Dézy DUO-LOCK 1,5 | a 58,88 K¢/ks u Dézy
DUO-LOCK 2 1, ceny jsou uvedené bez DPH. Velkoobchodnim partneriim firma poskytuje mnoz-
stevni slevy aZ do vyse 30 %. Velikost slevy je zavisla na nékolika faktorech. Tim zdsadnim je objem
mnozstvi, které zakaznik odebere béhem kalendarniho mésice. Cenu ovliviiuje také to, jestli pro
zdkaznika firma sjedndva dopravu, nebo jestli si zakaznik zboZi vyzveddva sam. Ddle také zaleZi na
zpUsobu spoluprace, pokud je oboustranna, mlze byt sleva vétsi. Potencial zakaznikova ristu také
hraje roli. Zplsob platby je dalsim faktorem, ktery ovliviiuje kone¢nou cenu, pokud zakaznik plati
faktury pfedem na ucet nebo v hotovosti, firma poskytne vétsi slevu.

Internetovy obchod, na kterém bude zboZi dostupné pro spotrebitele, ma navic svoji marzi, ktera
¢ini 21 %, v této marzi jsou zahrnuté naklady na provoz e-shopu a zprostifedkovani objednavek. Do
ceny pro spotiebitele je potfeba zahrnout také dan z ptidané hodnoty, ktera ini 21 %.

Do6za DUO-LOCK 1,51 |Doza DUO-LOCK 2 |
Prodejni cena 56,05 K& 58,88 KE
MarZe e-shopu 21% 21%
Dan 21% 21%
Prodejni cena 82,06 KE 86,21 KE

Tabulka 24 — Kalkulace konecné ceny pro spotrebitele véetné DPH

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Cena, za kterou si zdkaznik koupi na internetovém obchodu firmy Dézu DUO-LOCK 1,5 | ¢ini 82 K¢ a
v pripadé Dézy DUO-LOCK 2 | je cena stanovena na 86 K¢. Uzaviratelnym dézam, které se dovazi do
Ceské republiky ze zahrani¢i, bude firma konkurovat hlavné cenou. Oproti déze firmy Lock&lock
s objemem 1,6 | a cenou od 114 K¢, je D6za DUO-LOCK 1,5 | levnéjsi o 32 K¢.

Lock&Lock D6za HPL824 1,61 114 - 169 K¢
(Dozy na potraviny) Wrirdrdrd (3 recenze) v 14 obchodech _
"'"‘-——...___L__-_ " I o s, . 3 5 -
> = — Dézy Lock - Lock jsou bezpeéné a funkéni nadoby, vyrobené z nejlepsich

et surovin, které jsou trvanlivé a odolavaji vysokym teplotam. Tyto dézy jsou 100%

—
g‘ﬁt‘rf vzduchotésné a tim...

UloZit ke srovnani

Obrdzek 11 - Konkurenéni vyrobek firmy Lock&lock
Zdroj: www.heureka.cz

V rdmci propagace produktu v marketingovém mixu ve své praci vyuzZiji vykonovou kampan ve vy-
hledavani zamérenou na PPC reklamu popsanou v teoretické ¢asti mé diplomové prace. Struktura
kampané je uvedena v nasledujici tabulce. V kampani s nazvem Déza DUO-LOCK bude jedna re-
klamni sestava a dvé konkrétni textové reklamy. Reklamy se budou lisit pouze tim, zZe jedna bude
uréend pro Dézu DUO-LOCK 1,5 | a druhd na Dézu DUO-LOCK 2 1.

Uroveii nastaveni  Parametry nastaveni

Kampan Nazev kampané D6za DUO-LOCK
Rozpocet kampané (denni/cel- | Celkovy — 100 000 K¢
kovy)

Casové rozmezi kampané 10 mésicl
Zplsob zpoplatnéni (CPC/CPT) | CPT
Cileni na zafizeni Pocitac

Jazykové a geografické cileni Cesky a Slovensky jazyk

Reklamni sestava Demografické cileni (vék, po- | Vék 25-65 let

hlavi, rodicovstvi) Pohlavi Zena
Rodicovstvi —ano
Cileni na kli¢ova slova Ddza na uchovani potravin, déza na ces-
tovani, déza na pfenaseni potravin, déza
na servirovani, déza do lednice, plastova
ddza, plastovy box, doza lock 1,5 |, déza
lock 2 1, lock-lock d6za
Reklama Nadpisy D6za DUO-LOCK 1,51/ 2|
Objednejte za nejlepsi cenu

Viditelna URL www.vybranafirma.cz/duolock
Popisek IdedInim pomocnikem do kuchyné, nebo
na cesty. Objednejte si jiz dnes od

82,00...
Tabulka 25 - PPC kamparn pro vyrobek Déza DUO-LOCK 1,51a 2|

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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K distribuci svého zbozi firma v sou¢asné dobé vyuziva viceldroviové distribu¢ni cesty, nejbéznéjsi
model distribuce spolecnosti vypada tak, Ze firma vyrobi zboZi na sklad a zdkaznici (vétSinou velko-
obchody) si zboZi ze skladu objednaji ve velkém mnozZstvi. Dodani zboZi probiha podle domluvy se
zakaznikem. Bud'si zakaznik zbozi vyzvedava sdm, nebo si objedna dopravu od firmy. Ta ji sjednava
se svym smluvnim dopravcem a naklady na dopravu ddle Uctuje zdkaznikovi. Velkoobchody dale
zbozi distribuuji do retézcl, maloobchodu a ke spotiebitelim. Nejpodstatnéjsi ¢ast zakaznické za-
kladny tvoti pravé velkoobchody. Firma tedy pUsobi hlavné na trhu business to business. Mezi za-
kazniky firmy lze ale najit i maloobchody a konecné zakazniky jakoZto spotiebitele, ktefi si mohou
zbozi nakoupit na internetovém obchodu firmy.

Vzhledem k rdistu objemu obchodd, které se v Ceské republice uskuteéni na internetu, doporucuji
firmé zamérit se s novym vyrobkem na trh business to customer. Soucasnd b2b cesta pres velkoob-
chody ke kone¢nému zdkaznikovi bude stale probihat. Firma nabidne inovovany vyrobek stavajicim
zékaznikm — velkoobchoddm v Cechach a na Slovensku, které si v p¥ipadé, Ze budou mit zajem,
vyrobek objednaji. Distribuce na b2c trhu bude probihat pfimo od vyrobce k zdkaznikovi. Prvni moz-
nosti je osobni odbér, zdkaznik si bud zaplati zbozZi pfedem na ucet, nebo hotové pfi prevzeti, a
vyzvedne si ho ve skladu firmy. Spole¢nost také spolupracuje s firmou PPL CZ, s.r.0., ktera nabizi
moznost dopravy i s dobirkou. V pfipadé dobirky si k cené baliku firma uctuje 40,00 K¢ pro vsechny
velikosti balikl. BEhem roku 2018 firma zavedla také velmi popularni moZnost dopravy ve spolu-
praci s firmou Zasilkovna, kterd ma 2 432 vydejnich mist v Cechach, na Slovensku, v Madarsku, Né-
mecku, Polsku a Rumunsku. Zasilkovna ma pevné danou cenu za balik 67,80 K¢, v pripadé dobirky
si zakaznik pfiplati 14,50 K¢, ceny jsou véetné DPH. V pripadé vétsi objednavky firma pro koncového
zakaznika sjedna paletovou dopravu u smluvniho dopravce.

Hmotnost Dolkg Do 3kg Do 5 kg Dol10kg Do20kg Do 25kg
Cena [K¢] 115,00 132,00 152,00 182,00 217,00 241,00
Dobirka 40,00

[K¢]

Cena [KE] 67,80

Dobirka 14,50

[K¢]

Tabulka 26 — Ceny dopravy internetového obchodu vybrané firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat internetového obchodu
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Jelikoz firma nastavila rozpocet na 100 000 K¢, je potfeba odhadnout a alokovat zdroje na jednot-
liva klicova slova. Odhad rozpoc¢tu kampané je uveden v nasledujici tabulce. Odhadovana cena za
proklik je odhadnuta podle miry vyhledavani klicovych slov. Odhadnuty pocet konverzi (nakupt)
za den je sto nakupl celkem. Rozpocet kampané tedy bude 10 140 mésicné, to je 101 400 K¢ za
dobu trvani kampané 10 mésicl. Alokovany budget se tedy presahne o 1 400 K¢.

_ 3,70 10 37 1110
' Dézanacestovani 3,70 10 37 1110
D6za na servirovéni 260 0 % 780
Dézadolednice 2,40 0 720
Plastova déza 4,20 10 42 1260
Plastovy box 4,10 10 41 1230
Déza DUO-LOCK 151 2,80 0 2 240
DézaDUO-OCK2] 2,80 0 2 840
Lock-lockdéza 4,70 10 47 1410
Ccelkem 100 10140

Tabulka 27 - Rozpocet PPC kampané vybrané firmy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 Vyhodnoceni navratnosti investice

Investice, kterou navrhuiji, by také méla mit néjaké méfitko, podle kterého se firma muZe rozhod-
nout, jestli investici realizuje, ¢i nikoliv. JelikoZ jsem zhodnotil plvodni investici metodou cisté sou-
¢asné hodnoty, zhodnotim tak i moji navrhovanou investici, aby bylo mozné investice jednoduse
porovnat. Navrh investice je vyhledem do budoucnosti, tudiZz nevime, jak se budoucnost zméni a
jestli budou podminky pro inovaci pfiznivé, nebo nepfiznivé. Z toho divodu ve své diplomové préci
uréim tfi mozné scénare, jakymi se investice bude ubirat. Jedna se o scénaf optimisticky, nejprav-
dépodobnéjsi a pesimisticky. Kazdy ze scénard bude mit urcité procento zmény prodejl, od kterych
se odviji cash-flow a nasledné Cista soucasnd hodnota.

Jako prvni scéndr jsem vybral nejpravdépodobnéjsi scénar. Tento scénar pocita s tim, Ze cash-flow
v letech 2019-2023 bude mit stejnou tendenci jako v letech 2014-2018, ale vzroste o 50 %. Investice
do Uprav forem a do marketingové PPC kampané Cini 160 000 K¢. Investice do inovace produktu a
jeho prodeje bude mit v horizontu péti let Cistou soucasnou hodnotu 215 928 K¢, investice bude

mit ndvratnost 3 roky.

Duo1,5| Duo2l Cash-flow NPV ‘

2019 29710 50938 80 648 -84 304

2020 31454 48 962 80416 -13 387

2021 34 206 71780 105 985 74 247

2022 32632 63 985 96 617 150 173

2023 29447 59516 88 964 215 928
301753

Tabulka 28 - Nejpravdépodobnéjsi scéndr prodeji D6zy DUO-LOCK

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhy scéndr je optimisticky scéndr vyvoje cash-flow investice do produktu. V optimistickém scé-
nafi pocitdm s 100 % narustem cash-flow oproti minulym roklm. Investice do invovace z(stava
160 000 K¢&. Podle optimistického scénare je ndvratnost investice 2 roky a Cista soucasna hodnota
béhem péti let Cini 341 237 K¢.

Duo 1,51 Duo 2l Cash-flow NPV
2019 39613 67 918 107531 -59072

2020 41939 65 282 107 221 35483

2021 45 608 95 706 141314 152330

2022 43510 85313 128 823 253564

2023 39 263 79 355 118 618 341 237
603 507

Tabulka 29 - Optimisticky scéndr prodeji D6zy DUO-LOCK

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Posledni scénafr je pesimisticky scénar vyvoje cash-flow investice do produktu. V pesimistickém scé-
nafi pocitam s poklesem cash-flow o 20 % oproti minulym rokdm. Investice do inovace u tohoto
scénare z(stava 160 000 K¢. U tohoto scénare je ndvratnost investice pét let a Cista soucasna hod-
nota v patém roce Cini 15 433 K¢.

Duo1,51 Duo 2l Cash-flow NPV

2019 13 865 23771 37636 -124 675

2020 14 679 22 849 37527 -91581

2021 15963 33497 49 460 -50 684

2022 15228 29 859 45 088 -15 252

2023 13742 27774 41516 15433
211 227

Tabulka 30 - Pesimisticky scéndr prodejii Dézy DUO-LOCK
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud budouci vyvoj bude odpovidat nejpravdépodobnéjsimu nebo optimistickému scéndfi, bude
v rdmci této investice splnén dlouhodoby cil firmy zkratit navratnost investic na 3 roky. V pfipadé
pesimistického scénare bude navratnost 5 let, jak tomu bylo u plvodni investice. Oproti plvodni
investici se v tomto scéndfi celkova Cistd soucasna hodnota zvedne o 5 814 K¢.
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Zaver

Diplomova préace s ndzvem Proces inovace produktu a strategie uvedeni produktu na trh ve vybrané
spolecnosti méla za cil analyzovat soucasny stav produktu a na jeho zakladé navrhnout inovaci,
ktera povede k lepsi pozici produktu na trhu. Ta spolecné s vytvorenou strategii méla za cil zvySeni
prodejl vyrobku.

V teoretické casti diplomové préace bylo cerpano jak z ¢eskych, tak ze zahranic¢nich zdroji a odbor-
nych publikaci. Cilem této casti prace bylo uvedeni do tématu a vychodiska pro praktickou ¢ast di-
plomové prace. Teoreticka ¢ast prace se zabyvala vyvojem marketingovych koncepci, které se po-
stupem casu orientovaly z produktu na zakaznika, az po soucasnou spolecensky marketingovou
koncepci, kterd stavi zakaznika na prvni misto. Na marketingové koncepce navazal marketingovy
mix, a online marketingovy mix. Marketingovou cast teoretické ¢asti prace doplnily poznatky struk-
tufe produktu definici totdlniho produktu. Dale je uveden Zivotni cyklus produktu, na ktery navazaly
inovace a inovacni koncepty. Vyvoj inovacnich konceptl se opét orientoval z firmy na zdkaznika tak
jako marketingové koncepce. V praci je také zminény Oslo manudl, ktery OECD (organizace pro eko-
nomickou spolupraci) vytvofila jako ramec pro inovacni plsobeni a inovace klasifikovala.

Kapitola strategie uvedeni inovace na trh zacdina firemnim planovanim, které je zakladem pro fi-
remni rozhodovani, a metodou stanovenim cild SMARTER. Déle se definuji nastroje situacni analyzy
jako je analyza vnitfniho prostfedi podniku a analyza mikroprostfedi a makroprostredi. Soucasti
strategie je zkoumani financni situace podniku a metoda pro hodnoceni navratnosti investice.
Uvedeni nového produktu na trh vychazi z poznani zakaznika ve tvorbé strategie STDP, pfi které je
definovdna segmentace, targeting, diferenciace a positioning. Teorie tvorby PPC reklamni kampané
na tuto strategii navazuje a uzavira teoretickou c¢ast diplomové prace.

Na teoretickou cCast prace navazala ¢ast prakticka, kterd se na pocatku zaméfila na situacni a fi-
nanc¢ni analyzu firmy. Pomérové ukazatele zjistili soucasny stav finan¢niho zdravi podniku, ktery se
projevil jako vhodny pro investici do inovace produktu. V ramci Cisté souc¢asné hodnoty ptvodni
investice do produktu se projevila nedostatecna navratnost plavodni investice do produktu. Toto
vyhodnoceni vedlo k rozhodnuti dany produkt inovovat.

V rdmci vnitfni analyzy firmy byla zpracovana VRIO analyza, kterd se zabyvala zdroji firmy a urcila,
které zdroje jsou pro podnik hodnotné, vzacné, nenapodobitelné, a vyuzitelné. Nejdllezitéjsi zdroje
pro vybranou firmu jsou zaméstnanci a know-how. Analyza mikroprosttedi byla provedena Porte-
rovym modelem péti konkurencnich sil, analyzou portfolia a SWOT analyzou. V Porterové modelu
byla identifikovana konkurence a jeji plisobeni. Tyto znalosti byly ndpomocné pfi vybéru produktu,
pro ktery byla navrhnuta inovace. SWOT analyza odhalila silné a slabé stranky podniku a ukazala
prileZitosti a hrozby pro podnik. Makroprostredi vybraného podniku zkoumala PESTLE analyza.

Na tomto zakladé byl vytvofen ndvrh na inovaci vybraného produktu, ktery byl zpracovan v pro-
gramu ZW3D. Metoda segmentace, targeting a positioning v praktické ¢asti diplomové prace iden-
tifikovaly segmenty trhu, ktery vybrana firma obsluhuje a urdcila trh, na ktery by se s vyrobkem méla
zaméfit a jakym zplsobem by méla produkt zakaznikim komunikovat. Produkt v marketingovém
mixu definoval vlastnosti produktu a kvalitu, kterou by mél vyrobek splfiovat, také se zabyval bale-
nim produktu. V ramci tvorby ceny produktu byla vytvorena kalkulace na zakladé naklad( na pro-
dukt. Ta se zabyvala vyrobnimi naklady na produkt, naklady na baleni produktu, poté se pfipocetla
velkoobchodni marze a marze internetového obchodu, ke které se pfipocetla také dan. O propagaci

| 74



produktu se postarala PPC reklamni kampan, ktera byla vytvorena v prostredi Google Adwords a
slouzi jako reklama ve vyhledavani. Marketingovy mix uzaviela distribuce produktu, ktera bude pro-
bihat pomoci dorucovacich sluzeb jako jsou PPL a Zasilkovna.

Posledni kapitola praktické ¢asti diplomové prace ukazuje pfinos inovace a jeho strategie umisténi
na trhu. V rdmci tfi scénara (nejpravdépodobnéjsi, optimisticky a pesimisticky) dochazi v kazdém ze
scénarl ke zvyseni Cisté soucasné hodnoty investice a zrychlenim navratnosti oproti plivodni inves-

tici.

|75



Seznam pouzité literatury

1. Armstrong, M. (1999). PersondIni management. Praha: Grada.
2. Armstrong, M. (2007). Rizeni lidskych zdrojii (1. vyd.). Praha: Grada Publishing, a.s.

3. Barbieri, J., & Alvares, A. (Duben-Cerven 2016). Sixth generation innovation model: description of
a success model. Nacteno z ScienceDirect:
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1809203916300158

4. Blazkova, M. (2007). Marketingové fizeni a pldnovdni pro malé a stfedni firmy. Praha: Grada.

5. Brem Alexander, T. ). (2019). Managing Innovation: What Do We Know About Innovation Success
Factors? Londyn: World Scientific.

6. Businessinfo.cz. (28. 11 2018). Minimdlni mzda leti vzhiru. Poskozuje podniky i zaméstnance?
Naéteno z Businessinfo.cz: https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/minimalni-mzda-leti-vzhuru-
poskozuje-podniky-i-zamestnance-116416.html

7. Constantinides, E. (2002). Nacteno z
https://www.researchgate.net/publication/222569528 The_4S_Web-Marketing_Mix_model

8. czs0. (2018). Miry zaméstnanosti, nezaméstnanosti a ekonomické aktivity prosinec 2018. Nacteno
z Czso: https://www.czso.cz/csu/czso/cri/miry-zamestnanosti-nezamestnanosti-a-ekonomicke-
aktivity-prosinec-2018

9. Day, T., & Tosey, P. (2011). Beyond SMART? A new framework for goal setting . Bath: University
of Bath.

10. Drell, L. (2011). Inbound Marketing vs. Outbound Marketing [INFOGRAPHIC]. Nacteno z
https://mashable.com/2011/10/30/inbound-outbound-
marketing/?europe=true#pUFV8WWXyugqi

11. Drucker, P. F. (1985). INNOVATION AND ENTREPRENEURSHIP. New York: PerfectBound.

12. e15. (15. Zafi 2014). Cesi chtéji nakupovat u rodinnych firem, jsou ochotni si i pfiplatit. Naéteno
z el15: https://www.el5.cz/byznys/finance-a-bankovnictvi/cesi-chteji-nakupovat-u-rodinnych-
firem-jsou-ochotni-si-i-priplatit-1134219

13. Edolo. (1. Leden 2016). Edolo. Naéteno z Vrio analyza: http://www.edolo.cz/vrio-analyza/t3642

14. Fotr, J., Vacik, E., Soucek, I., Spacek, M., & Hajek, S. (2012). Tvorba strategie a strategické
pldnovdni. Praha: Grada.

176



15. Google. (17. 03 2018). Ndpovéda Google AdWords. Nacteno z Google:
https://support.google.com

16. heureka.cz. (2019). Obrat e-commerce 2018. Nacteno z
https://www.heurekashopping.cz/resources/attachments/p0/3/heurekaobratecommerce2018.pn
g?hmc=8&utm_campaign=yot_email_190124 lednove_novinky&utm_source=newsletter&utm_
medium=email&yottly_email=f9e60b48-da22-4ea8-a78a-8cc43b7abe3c

17. Jakubikovd, D. (2008). Strategicky marketing. Praha: Grada.

18. Jakubikova, D. (2013). Strategicky marketing. Praha: Grada.

19. Janouch, V. (2014). Internetovy marketing. Brno: Computer Press.

20. Jilkova, P. (2011). prezentace . Praha.

21. Juraskova, 0. (2012). Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada.

22. Koci, V. (2009). Posuzovdni Zivotniho cyklu Life Cycle Assessment - LCA. Chrudim: Vodni zdroje
Ekomonitor, spol. s r.o.

23. Kotler, P. (2007). Moderni marketing. Praha: Grada.

24. Koubek, J. (2015). Rizeni lidskych zdroji: Zdklady moderni personalsitiky (5.. vyd.). Praha:
Management Press, s. r. 0.

25. Managementmania. (17. 11 2018). Zivotni cyklus vyrobku nebo sluzby (Product or Service
Lifecycle). Naéteno z Managementmania: https://managementmania.com/cs/zivotni-cyklus-
vyrobku-sluzby

26. OECD a Eurostat. (2005). Oslo manual. Paris: OECD Publishing.

27. Piperopoulos, P. G. (2012). Entrepreneurship, innovation and business clusters. Surrey: Gower
Publishing Limited.

28. RIS. (2017). Humpolec. Nacteno z RIS:
http://www.risy.cz/cs/vyhledavace/obce/detail ?Zuj=547999

29. Sedlackova, H. (2006). Strategickd analyza. Praha: C H Beck.

30. Scholleova, H. (2017). Ekonomické a financni Fizeni pro neekonomy. Praha: Grada.

177



31. Singh, M. (2012). Marketing Mix of 4P’S for Competitive Advantage. Nacteno z
www.iosrjournals.org:
https://s3.amazonaws.com/academia.edu.documents/28251386/G0364045.pdf?PAWSAccessKeyl
d=AKIAIWOWYYGZ2Y53UL3A&Expires=1552042325&Signature=cBgxVnC6BIS%2FNCyf8ZbtInwCf1l
s%3D&response-content-disposition=inline%3B%20filename%3DIOSR-
JBM_www.iosrjournals.org.pdf

32. Smejkal, V., & Rais, K. (2006). Rizeni rizik ve firmdch a jinych organizacich. Praha: Grada.

33. Srinivasan, R., Gary, L. L., & Rangaswam, A. (2010). THE TOTAL PRODUCT DESIGN CONCEPT AND
AN APPLICATION TO THE AUTO MARKET. (str. 42). Austin: The University of Texas.

34. Stark, J. (2011). Product Lifecycle Management: 21st Century Paradigm for Product Realisation.
Londyn: Springer-Verlag London Limited 2011.

35. Veber, J. (2016). MANAGEMENT INOVACI. Praha: Management Press.
36. Vysekalova, J. (2011). Chovani zakaznika. Praha: Grada.
37. Wilkinson, J. T. (2013). Strategic Management in the 21st Century. Santa Barbara: ABC-CLIO.

38. Zizlavsky, O. (19. srpen 2013). Past, Present and Future of the Innovation Process . Nalteno z
Intech: https://journals.sagepub.com/doi/pdf/10.5772/56920

178



Seznam obrazku

Obrazek 1 - 4S webového marketingoVENO MIX .......ccuuiiiiiiiieeieieee e e 12
Obrazek 2 - Postup distribu€niho planoVANi .........coiiiiiiiiiiecee e 18
Obrazek 3 — Vzorec pro vypocet Cisté soucasné hodnoty.........cccuveeeeiiiieeiiiieeecriiee e e 43
Obrazek 4 - Skladba hodnoty ADRANK..........eiiiiiie e 45
Obrazek 5 -D6za DUO 1,5 litru @ 2 lErY coeeeveeeieciiee ettt sree e s e s e s s savee e s 58
Obrazek 6 - Zavirani plvodniho vyrobku DOza DUO...........cceieiveeeciieeiieeciee ettt 60
Obrazek 7 — Navrh uzaveéru dOzy DUO-LOCK ........coiiiiiiieeiiiie ettt et e e e e aee e e e 60
Obrazek 8 — Navrh zdmku DOzy DUO-LOCK .........veiiiiiiiieiiiiieeciiieeeesreeeesiveeeesireeessnbeeesssaveeesssnves 61
Obrazek 9 — DOza DUO-LOCK, SEIVITOVANT ....ccoeveiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee 61
Obrazek 10 -Inovovany produkt D6za DUO-LOCK ........cccociuiiieiiiiiieecieee ettt e e ecvee e e vee e e 62
Obrazek 11 - Konkurenéni vyrobek firmy LOCK&IOCK ......cccvveeiiiiiiiiiiiec e 69

179



Seznam grafi

Graf 1 - ZIVOLNT CYKIUS PrOTQULKU ...ttt es ettt e teteseseseseessnans 16
Graf 2 — Prvni generace inovacnino KONCEPTU ......coiiiviiiiiiiiee ettt 21
Graf 3 - Druhd generace inovacniho konceptu — inovaéni model tazeny trhem ..........ccccccvveenneen. 21

Graf 4 - Tfeti generace inovaéniho konceptu — Interaktivni model technologickych pfileZitosti a

[ Lo X d =] o IR A LU PR 22
Graf 5 - Ctvrtd generace inovaéniho konceptu — Integrovany fetézovy model.........ccccevevrvevennnee. 23
Graf 6 - Pata generace inovacnino KONCEPTU ......uviiiiiiiiiice e 24
Graf 7 - Faze a ¢innosti realizacniho inovacniho pProcesu .......cccueeeecciieecccieec e 30
Graf 8 - VN&jSi a vnitini prostiedi firmy ..o e 33
Graf 9 - Portertv model péti konkurenCnich sil.........ccooccvviiiiiiiiiicce e 35
Graf 10 - Posloupnost v makroekonomické analyze.........ccceeeiiiiieicciiee e 36
Graf 12 - Portfolio vybrané spoleCnosti ........eecccueiiecciiie e e 56
Graf 13 - Rozdéleni navstévnik( internetového obchodu firmy podle VEKu ........cccecvveiieeeieeenneen. 63
Graf 15 - Technologie, kterou uZivatelé internetovy obchod navStévuji.......cccecoveeeeciieeecciiieeeenee, 64
Graf 16 - O kolik jsou cesti spotrebitelé ochotni vice za vyrobek rodinné firmy? .............ccccee... 65

| 80


file:///C:/Users/Kriz/MUVS/ING%202.%20pokus/DIPLOMKA/TEXT/DP_Kříž_Petr3.docx%23_Toc9171910
file:///C:/Users/Kriz/MUVS/ING%202.%20pokus/DIPLOMKA/TEXT/DP_Kříž_Petr3.docx%23_Toc9171912
file:///C:/Users/Kriz/MUVS/ING%202.%20pokus/DIPLOMKA/TEXT/DP_Kříž_Petr3.docx%23_Toc9171913
file:///C:/Users/Kriz/MUVS/ING%202.%20pokus/DIPLOMKA/TEXT/DP_Kříž_Petr3.docx%23_Toc9171913
file:///C:/Users/Kriz/MUVS/ING%202.%20pokus/DIPLOMKA/TEXT/DP_Kříž_Petr3.docx%23_Toc9171914
file:///C:/Users/Kriz/MUVS/ING%202.%20pokus/DIPLOMKA/TEXT/DP_Kříž_Petr3.docx%23_Toc9171915
file:///C:/Users/Kriz/MUVS/ING%202.%20pokus/DIPLOMKA/TEXT/DP_Kříž_Petr3.docx%23_Toc9171916
file:///C:/Users/Kriz/MUVS/ING%202.%20pokus/DIPLOMKA/TEXT/DP_Kříž_Petr3.docx%23_Toc9171917
file:///C:/Users/Kriz/MUVS/ING%202.%20pokus/DIPLOMKA/TEXT/DP_Kříž_Petr3.docx%23_Toc9171918
file:///C:/Users/Kriz/MUVS/ING%202.%20pokus/DIPLOMKA/TEXT/DP_Kříž_Petr3.docx%23_Toc9171919
file:///C:/Users/Kriz/MUVS/ING%202.%20pokus/DIPLOMKA/TEXT/DP_Kříž_Petr3.docx%23_Toc9171920

Seznam tabulek

TAbUIKA 1 -VIi0 @NAIYZA ..eviiiiiiiee ettt e et e e e et e e e e ebte e e e sbteeeeebtaeeesntaeeseseneaesans 34
Tabulka 2 - Oblasti PEST @NalYZY .....ueviieiiieeieiieee et siieee sttt e st e e s e e s ssatee e s seatae e s sneaeessseaeessans 37
Tabulka 3 — 0blasti SWOT @NaIYZY....eeiiciiiee ettt e e e este e e eette e e e s eatae e e ssrtaeessraneeeeans 38
Tabulka 4 — IMatice TOWS ...ttt ettt ettt e s vee e s be e s sbe e e sate e sbaeesateesabeeeseeesnseessaseenas 38
Tabulka 5 - Parametry nastaveni jednotlivych drovni kampané v Google AdWords....................... 46
Tabulka 6 - Ukazatele rentability vybraného podniku ..........ccceeeeciiiiiiciii e 48
Tabulka 7 - Ukazatele likvidity vybraného podniku ..........cccocuiiiieiiiiiiciiie e 48
Tabulka 8 - Ukazatele aktivity vybraného podniku..........cccoeciiiiiiciiiiiciee e 49
Tabulka 9 - Ukazatele zadluZenosti vybraného podniku...........cccocvveiieiiiiiicciiie e 49
Tabulka 10 - VRIO analyza vybraného podniku..........ccccueeiiiciiii it 51
Tabulka 11 — Konkurence vybrané spoleCnosti........cccccciieeiiciiieiiiiiie et esree e e e ssreeee e 52
Tabulka 12 - Substituty VYBrané firMy .......oocciieiiecee et e e et e e e e raeee e eans 54
Tabulka 13 - SWOT analyza vybraného podniKu...........ccceeeeciiiiiiiiieecccieee et 55
Tabulka 14 - Plan a skutec¢nost prodejl vyrobkd Doza DUO 1,5 litru @ 2 litry ...cceeveeeeecveeeeecveeeens 58
Tabulka 15 - Cash-flow plvodni investice v jednotlivych letech ...........oooveeeiiiiiiiiiicceccecees 59
Tabulka 16 - WACC firmy v jednotlivych [LECH ........coocuiiieiee e 59
Tabulka 17 - Rozdéleni navstévnikid internetového obchodu firmy dle zajmU...........ccceeeieenenns 64
Tabulka 18 - Segmentace navstévnikl internetového obchodu ........cccveveiiciiiiiciiieicceee e, 65
Tabulka 19 - Parametry produktu DAza DUO-LOCK.........ccceeciiieeeciiieeeeciieeeeecrieeeeectteeeeecvreeeeeveneaeeans 66
Tabulka 20 — Kalkulace vyrobnich nakladl produktu Déza DUO-LOCK ........c.cceecveeeiiieeiieeeiieesieenns 67
Tabulka 21 — Naklady na baleni produktu D6za DUO-LOCK 1,5 ......cceeciiieieiieeeeieee et 67
Tabulka 22 — Naklady na baleni DAzy DUO-LOCK 2 L.......uoeiiieiieeeeieee ettt evree e 68
Tabulka 23 — Vypocet prodejni ceny produktl Déza DUO-LOCK 1,51@ 2 | .ccveevvveeciieeiieeeciieeeieens 68
Tabulka 24 — Kalkulace konecné ceny pro spotiebitele v€etn€ DPH...........ccoceeeeciieeicciiie e, 68
Tabulka 25 - PPC kampan pro vyrobek D6za DUO-LOCK 1,512 2 l...cccecuiiieeeiieeeeieee et 69
Tabulka 26 — Ceny dopravy internetového obchodu vybrané firmy ........cccocoveeiiiiieiinciieeecceeees 70
Tabulka 27 - Rozpocet PPC kampané vybrané firmy ..........cocvieiiciiie et 71
Tabulka 28 - Nejpravdépodobné;jsi scénar prodejli Dozy DUO-LOCK........ccccviieeeciieeeeiiieee e 72
Tabulka 29 - Optimisticky scénar prodeji DOzy DUO-LOCK ........ccceeeviieeiieeeireeecieeceieeecveeeeveeeevee s 72
Tabulka 30 - Pesimisticky scénar prodejll D&zy DUO-LOCK .........ccuveeeeciieeieciiee et eeveee e 73

181



Evidence vypujcek

Prohlasent:

Davam svoleni k pljcovani této diplomové prace. UZivatel potvrzuje svym podpisem, Ze bude tuto

praci fadné citovat v seznamu pouZité literatury.

Jméno a pfijmeni: Petr Ktiz

V Praze dne: 20. 05. 2019

Podpis:

Jméno

Oddéleni/ Pracovisté

Datum

Podpis

|82



