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ANOTACE

Cilem prace e Charakterizovat zdkladni pojmy marketingu a marketingové strategie.
Zamérem prdce je analyzovat soucasny stav marketingové strategie a jeji aplikace dle
Marketingového mixu "7P" ve vybrané organizaci smérem k dosazeni konkurencni vyhody v
daném odveétvi.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy mix 7P (produkt, cena, misto, podpora prodeje, lidé, prostiedi, proces),
komparace ceny, propagace, distribuce

TITLE
Application of marketing mix in the organization

ANNOTATION

The objective of this work is to characterize the basic concepts of marketing and marketing
strategy. The aim is to analyze the current state of marketing strategy and its application
according to the Marketing mix "7P" in an organization to achieve competitive advantage in
the industry.

KEYWORDS

Marketing mix 7P (product, price, place, promotion, people, physical evidence, process),
price comparison, advertising, distribution
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Uvob

Ekonomické prostiedi se zasadné zmeénilo a stale méni diky novym technologiim. Pomoci
internetu se jakakoliv spole¢nost mize zucastnit konkurenéniho boje vSude na svété. V
dne$nim konkuren¢nim prostfedi je vysokd hrozba netspéchu podniku na daném trhu. Toto
nebezpeCi se musi minimalizovat, a proto se nabizi vyuziti marketingu a jeho nastroju.
Pracovnici v oblasti marketingu kromé kratkodobych marketingovych planti vypracovavaji i
dlouhodobé plany. Cile spole¢nosti jsou vedeny vytvorenou marketingovou koncepci. Oblast
marketingu v podnikani zaloZena na vztazich se zakazniky. Uspokojovani potieb a piéani
zékaznika je zdkladem moderniho marketingového mysleni. Cilem je vyhledavani novych

zakazniki, udrzeni stdvajicich zdkazniki a soucasné vytvaieni ptiméfeného zisku.

Naroky zékaznikl rostou. Nesta¢i nabizet nejkvalitnéjsi, nejlepsi produkt, ale zdkaznici
jsou zvykli, Ze cena pro n¢ bude co nejvyhodné€jsi a zptisob dodani maximalné komfortni,
spojeny s velkym poctem doplitkkovych sluzeb, vyhod a servisu. Proto jednim z
nejaktualnéjsich a nejvice naro¢nych ukoll, jimz se v této dobé marketing vénuje, je ukol

udrzeni si zdkaznika a dosaZeni jeho vérnosti a loajality k firm¢.

Mensi firmy, které nevyuzivaji marketing, tak ztrdceji moznost pomérné snadno ziskat
vyhody, které marketing a jeho néstroje nabizi. Pfichazeji tak o moznosti, které vychazeji
z okoli firem — pfedevS§im vyhody segmentovat trh, cilit specidlné¢ na jednotlivé skupiny

efektivnim marketingovym mixem a ziskat tak vyhodu oproti konkurenci.

Téma bakalaiské prace je ,,Aplikace Marketingového mixu ve vybrané organizaci. Toto
téma bylo zajimavé a byly vhodné moZnosti jej podrobné zpracovat diky piedchozim
zkusenostem v této oblasti a stavajici ochoté ze strany firmy ZICO CZ s.r.o. Tuto firmu jsem
si vybral na zakladé mé mnohaleté brigadé ve firmé a také proto, ze se sam o rybafeni
zajimam. Cilem této prace je analyzovat marketingovy mix spolecnosti a navrhnout

doporuceni na zménu strategie firmy a jejiho fizeni.

V praktické ¢asti je nejdiive predstavena firma ZICO CZ s.r.0. Déle je pozornost vénovana
jednotlivym prvkim marketingového mixu spolecnosti. Pro zhodnoceni stavu firmy byly
pouzity analyzy SLEPT, Porteriv model 5 sil, Stakeholders, analyza "7P". Zavérecnd SW a

OT poskytuje hlavni argumenty pro stanoveni a aplikace nové strategie.

Vysledkem bakalaiské prace je navrh, ktery vede ke zlepseni stavajiciho marketingového
mixu. Zaveéry prace mohou pomoci dal$imu rozvoji spole¢nosti ZICO CZ s.r.0. a mohou mit

pozitivni efekt v podob¢ vyssi efektivity prace a vétSiho poctu zakaznikt.
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1 DEFINICE MARKETINGU

Marketing Ize definovat jako spolecensky a manazersky proces, ktery je nedilnou soucasti

podnikani, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci ¢i skupiny své potieby a prani v

vvvvvv

nabidnout mu produkt odpovidajici jeho potiebam. Zaroven musi byt vhodné nastavena cena,
zpusob distribuce a komunikace, tak aby zdkaznik na danou nabidku mohl a chtél pozitivné

zareagovat [11].

Pojeti marketingu mize mit nékolik podob, naptiklad podle P. Kotlera [10]:

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény vyrobkii a hodnotnych vyrobkii
S ostatnimi. *

1.1 Marketingové koncepce
Obecné feceno se jedna o filozofii firmy, jak pfistupuje ke své podnikatelské ¢innosti.
Soudoba teorie marketingu vyc¢lenila pét zakladnich koncepci marketingu [10]:

e vyrobni koncepce,

e vyrobkova koncepce,

e prodejni koncepce,

e marketingova koncepce.

1.1.1  Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepce vychazi z toho, ze spottebitelé upfednostiiuji vyrobky, které jsou levné
a Siroce dostupné. Management by se mél tedy zabyvat zefektivnénim vyroby a distribuce.

Tato koncepce je jednou z nejstarSich filozofii prodavajicich.

Vyrobni koncepce je uzitecna ve dvou typech situaci. Prvni nastava, pokud poptavka po
vyrobku piekracuje nabidku. Management by mél hledat zptsob, jak zvysit vyrobu. Druha
situace nastane, kdyz jsou vyrobni néklady pfili§ vysoké a je nutné zvysit produktivitu prace,

aby se snizily [10].

11



1.1.2 Vyrobkova koncepce

Dalsi dulezitou koncepci je vyrobkova koncepce, kterd vychazi z toho, ze spotiebitelé si
budou vybirat vyrobky, které nabizi nejvyssi kvalitu, vykon a moderni vlastnosti. Firma by se

tedy méla zaméfit na neustalé vylepSovani produkta [12].

1.1.3 Prodejni koncepce

Mnoho firem pouziva prodejni koncepci, ktera vychazi z predpokladu, Ze zéakaznici
nebudou kupovat dostatecné mnozstvi nabidky firmy, pokud firma nepodnikne rozsahlé
prodejni a reklamni kampané. Tato koncepce se obvykle pouziva u nevyhledavaného zbozi.
Vétsina firem poziva prodejni koncepci ve chvili, kdy maji nadbyte¢né kapacity. Cilem je
prodat to co vyrab¢ji, nikoli to co chce trh. Tento marketingovy postup se zamétfuje na
realizaci kratkodobych prodejnich transakci misto na budovani dlouhodobych vynosnych
vztaht se zdkazniky. Pfedpoklada se, ze zakaznici, ktefi si oblibili dany produkt, si jej také
koupi. Na druhou stranu pokud si jej neoblibi, mohou na své zklamani zapomenout a pozdéji

si jej opét koupi [12].

1.1.4 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce vychdzi z predpokladu, ze firma mlze dosdhnout stanovenych
cili, pokud dokaze rozpoznat potieby a prani cilovych trhti a poskytnout pozadované

uspokojeni 1épe nez konkurence [10].

Vychodiska Zaklady Prostredky Vysledky
Podnik Stavajici Prodej a Zisk je vysledkem
produkty propagace objemu produkce

PRODEJNI KONCEPCE

Trh Potieby Integrovany Zisk je vysledkem
zakazniki marketing spokojenosti zikaznika

MARKETINGOVA KONCEPCE

Obrizek 1: Rozdily mezi prodejni a marketingovou koncepci Zdroj: [14]

12



Prodejni koncepce pouziva perspektivu zevnitt - ven. Zacind v tovarn¢, soustfedi se na
existujici produkty spolecnosti a vold po vyS$im prodeji a reklamé s cilem dosédhnout
ziskového prodeje. Zamétuje se na ziskani zdkaznika - ziskani kratkodobého obratu, bez
ohledu na to, kdo a pro¢ nakupuje. V manazerské terminologii se jedna o transakéni

marketing [10].

Naproti tomu marketingova koncepce pouziva perspektivu zvenéi - dovnitf. Zadind u
dobte definovaného trhu, zaméfuje se na potfeby zakaznika, koordinuje veskeré marketingové
aktivity ovliviyjici zakaznika a vytvari zisk pomoci dlouhodobych vztahli se zdkazniky
zalozenych na hodnoté pro zdkaznika a jeho spokojenosti. V ramci marketingové koncepce
predstavuje orientace na zdkaznika a vytvareni hodnoty pro zdkaznika zpusob jak dosdhnout
zisku a obratu. V manaZerské terminologii se jedna o vztahovy marketing. Rozdily mezi

prodejni a marketingovou koncepci lze vidét vyse na obr. 1 [10].

Spolec¢nosti orientujici se na zdkaznika provadéji vyzkum mezi souasnymi zakazniky, aby
zjistily jejich prani, ziskaly napady na nové produkty a sluzby a otestovaly zamyslena
zlepseni vyrobktl. Tento marketing obvykle funguje dobfe tam, kde existuje jasné definovana
potieba, a zdkaznici védi, co chtéji. V mnoha piipadech vSak zdkaznici nevédi, co chtéji, nebo
dokonce co chtit mohou. Tyto situace vyzaduji, aby firmy rozumély potfebam zakaznika 1épe
nez on sam a vytvafely produkty a sluzby, které splni existujici i vznikajici potfeby nyni i v
budoucnosti. Pro zjisténi potieb a spokojenosti dle segmentace a pusobeni na cilovou skupinu

Ize Gispésné pouzit ABC analyzu zaloZzenou na Paretové pravidlu (80/20) [3].

1.15 Koncepce spolecenského marketingu

Koncepce spolecenského marketingu predstavuje, Ze firma by méla zjistit potieby, ptani a
zajmy cilovych trhli. Pozadované uspokojeni by potom méla zajistit 1épe a ucinnéji nez
konkurence takovym zplsobem, aby byl zachovan nebo zvySen uZitek zdkaznika a celé
spolecnosti. Tato koncepce je z péti marketingovych filozofii nejmlad$i. Spolecensky
marketing si klade otdzku, zda je cistd marketingova koncepce ve vE€ku ekologickych
problémi, nedostateCnych zdroji, globalnich a ekonomickych problémi a zanedbani
socialnich sluzeb tim odpovidajicim nastrojem. Pta se, zda firma, kterda vyciti, vykona a
vyplni jednotlivd piani, skutecné déla z dlouhodobého hlediska pro své zdkazniky a
spolecnost vzdy to nejlepsi. Pro lepsi pochopeni tohoto pfistupu je mozné pouzit opak jiz
popsaného spolecenského piistupu "market pull” a to pristupem "market push™ napf.

prosazovani potieb firemni filozofie napi. u Apple [16].
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1.2 Marketingové prostiedi

Marketing nepracuje ve vakuu, ale ve slozitém a neustidle se ménicim prostiedi. Toto
prostiedi mizeme rozdé€lit do dvou slozek: mikroprostiedi a makroprostiedi. Déle je nutné
uvést hlavni sily prostiedi napiiklad: socialni, pravni, ekonomické, politické, technologické, —
vytvareji marketingové prilezitosti, predstavuji hrozby a ovliviiuji schopnost spolecnosti
dobie slouzit cilovym zakaznikim a zajistit vytvofeni trvalych vztahli. Marketingové
prostiedi piedstavuje jak hrozby, tak i piilezitosti a zejména moznost predikce trendti v daném

prostiedi [7].

1.21 Makro prostiedi

Spolecnost a vSichni ostatni aktéfi operuji v SirSim makroprostiedi, které vytvaii

ptileZitosti a ptedstavuji pro firmu hrozby [16].
Socialni prostredi

Socialni prostiedi zkouma lidskou populaci z hlediska velikosti, hustoty, véku, pohlavi a
dalSich statistickych udajii. Socidlni prostedi je vyznamné, protoZe se tyka lidi a lidé tvori

trhy [12].
Pravni prostiedi

Pravo jako takové je vymahatelné statnim aparatem a za jeho poruSeni hrozi porusiteli
sankce. To znamena, ze podniky vi pfesné, co si mohou nebo nemohou dovolit, ptipadné co je
za porusSeni ¢ekd. Ke konkrétnim pravnim faktorim je mozné zatadit schvalené zikony
predevsim v oblasti antimonopolnich opatifeni, dani, rizné regulacni nebo dotacni opatieni a v

neposledni fad¢ zakony na ochranu Zivotniho prostiedi [12].

Ekonomické prostiredi

Trhy, stejné jako lidé, potiebuji kupni silu. Ekonomické prostiedi zahrnuje faktory, které
maji vliv na kupni silu a nakupni zvyky spotiebitele. Jednotlivé narody se vyrazné odlisuji v
urovni a rozloZeni pfijmi. Existuji zemé& s agrarni ekonomikou, kde lidé spotiebuji vétSinu
zemé&délskych a primyslovych produkti, které sami vyprodukuji a tyto zemé tedy nabizeji jen
malo trznich pfilezitosti. Na druhé strané jsou zde prumyslove vyspélé zemé, které predstavuji
bohaté trhy pro nejriiznéjsi typy zboZzi. Marketingovi specialisté musi sledovat hlavni trendy a

spotfebni chovani mezi jednotlivymi trhy [16].
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Politické prostiedi

Marketingova rozhodnuti jsou vyznamné ovlivnéna vyvojem politického prostredi.
Politické prostiedi zahrnuje zdkony, vladni ufady a zajmové skupiny, které ovliviuji a

omezuji nejriaznéjsi organizace a jednotlivce kazdé spole¢nosti [16].

Technologické prostredi

Technologické prostfedi, je mozna nejdramatictéjSim faktorem, ktery vytvaii na$ osud.
Jsou to také faktory, které vytvafeni nové technologie a tim nové prilezitosti na trhu.
Technologie vytvoftila takové zazraky, jako je penicilin, transplantace organu a dalsi inovace.
Také vSak vytvorila takové hrozby, jako jsou nuklearni hlavice, zbran¢ a také produkty, které
vnimame se smiSenymi pocity: automobily, kreditni karty aj. na$ postoj zavisi na tom, jestli se

nas vice dotykaji jeji zazraky nebo jeji chyby. Toto prostfedi se velmi rychle méni [11].

1.2.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi je dano faktory, které ovliviiuji moznosti firmy uspokojovat potieby a
ptani zdkaznikid. Jedna se zde o vnitrofiremni prostiedi, dodavatele, firmy poskytujici sluzby,
charakter cilového trhu, konkurenci a vztahy k vefejnosti. V manazerské terminologii se jedna
0 oborov¢ prostiedi. Pro zainteresované osoby v tomto prostiedi se v manazerské terminologii

pouziva nazev STAKEHOLDERS [4].

Firemni prostredi

Vnitrofiremni prostfedi se skladd ze skupin, jako jsou napf. vrcholovy management,
finan¢ni oddéleni, vyzkum a vyvoj, nakupni oddéleni, vyroba nebo tcetni odd€leni. Globalni
management fidi globalni cile, strategie a politiku firmy. Marketingovi manaZefi, musi
spolupracovat s ostatnimi oddélenimi ve firmé. Finan¢ni oddéleni se naptiklad zabyva
hledanim a vyuZivanim fondl pro realizaci marketingovych plant. Oddéleni vyzkumu a
vyvoje se soustfedi na vytvareni novych produktd. Oddé€leni nakupu se stard o dostatecné
zasoby materidlu. Vyrobni oddéleni vypovida za vyrobeni potiebného mnoZstvi zbozi
v pozadované kvalité. Ucetni oddéleni musi zjistit pfijmy a naklady, aby marketingovému
oddéleni umoznilo kontrolovat, jak jsou jejich cile plnény, vzhledem k cilim maximalizace

zisku firmy [16].
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Dodavatelé

Dodavatelé¢ jako firmy a jednotlivci, ktefi poskytuji zdroje, ptedstavuji v celkovém
systému poskytovani hodnot spolec¢nosti dilezitou roli. Poskytuji zdroje, které spolecnost
potiebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb. Dodavatelské vztahy zajiStuji uspokojeni potieb a ptrani

zakaznikl, protoze umoznuji firmé produkovat jeji vlastni vyrobky a sluzby [4].

Charakteristika cilového trhu

Spolec¢nost musi podrobné sledovat trhy svych zédkaznika. Spotiebitelské trhy se skladaji z
jednotlivett a domacnosti kupujicich zbozi a sluzby pro osobni spotiebu. Primyslovy trh
kupuje zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti ve vlastnim vyrobnim procesu,
zatimco trh obchodnich mezi¢lankd kupuje zbozi a sluzby, aby je se ziskem prodal.
Primyslovy trh je mistem, kde se obstaravd zbozi a sluzby k dal§imu zpracovéani nebo pro

potieby vyrobniho procesu jinych firem.

Pro ucely této prace je nutné definovat zejména prodej v ramci B2B (business to business)
= prodej mezi firmami a B2C (business to customers) prodej koncovym zikazniklim,

spotiebiteltim [4].

Konkurenti

Pokud mé byt firma Usp€sSnd, musi zaroven uspokojovat potieby a prani zdkazniki lépe
neZ konkurence. Je také nutné ziskat strategickou vyhodu tim, Ze se v myslich spotiebitelti
nabidka jasné odlisi od konkuren¢nich nabidek. Neexistuje univerzalni marketingova strategie
vzhledem ke konkurenci, o které¢ bychom mohli fici, Ze je nejlepsi pro kazdou firmu. Vhodna
strategie zavisi na velikosti firmy a na jeji pozici v daném sektoru v porovnani s konkurenci

[16].

1.3 Situaéni analyzy

Pro analyzu souCasné¢ho stavu dané firmy vzhledem k prostfedi, je vhodné pouzit
sofistikované nastroje analyzy. V kapitolach nize jsou popsany vybrané analyzacni metody
vnéjSiho prostiedi SLEPT, vnitiniho a oborového prosttedi - Porterova analyza 5 sil, analyza
STAKEHOLDER (ztcastnénych osob), ABC analyza, dil¢i metody shrnuti ve SW a OT

matici a posléze v zavérecné matici SW a OT.
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SW OT analyza je komparaci faktort vnitini a vnéj$i analyzy prostfedi podniku tzn.
propojenim analyzy silnych a slabych stranek s analyzou piilezitosti a hrozeb, viz obr. 2. SW
OT analyza hodnoti podnik a je pouzitelnym nastrojem k popisu celkové situace, v niz se
podnik nachézi. Ugelem této diagnozy je zaméfit se na vyzdvizeni téch okolnosti, které maji
pro podnik strategicky vyznam. Nékteré silné stranky tykajici se strategie jsou dulezitéjsi nez
ostatni, protoze jejich vliv na trh je silngjsi a je dtlezité realizovat efektivni strategii a vyuZziti.
Nekteré slabé stranky podniku mohou byt pro podnik osudové, zatimco jiné nejsou tak

dalezité, anebo jsou snadno odstranitelné. Pro zjisténi sily jednotlivych faktora SW OT

pouziji objektivizaci ziskanych dat prostfednictvim stupnice 1-10 pomoci experti z oboru.

Logika SW OT analyzy indikuje, Ze kazda firma bude ¢elit rozdilnému souboru ptilezitosti
a hrozeb a kazda bude mit jiné zdroje sily. Vysledky, které z toho vyplynou, budou u kazdé
firmy specifické. Logickym ucelem zavérecné analyzy SW OT je reagovat na indikované
hrozby a slabé stranky firmy a otoCit je Vv silné stranky nebo piilezitosti vzhledem k

budoucimu cilovému stavu [5], [13].

Slabé
stranky

Silné
stranky

Prilezitosti

Obrazek 2: analyza SW OT Zdroj: [3]
Silné stranky

Za silné stranky jsou povazovany interni faktory, které pomahaji spolecnosti vytvaret
silnou pozici na trhu. Jsou to zejména oblasti, ve kterych firma vynika. Jedna se o rozeznani
podnikovych schopnosti, zdrojovych moznosti, dovednosti a daného potencidlu firmy. Silné

stranky mohou byt pouzity jako podklad pro stanoveni konkuren¢nich vyhod [15].
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Slabé stranky

Vyskytuji se tam, kde je firma v urCitych ¢innostech na nizké trovni. Nedostatek silné
stranky muze znamenat slabou strdnku. Pro firmu je velmi dilezité, aby své slabé stranky

odhalila co nejdtive a pokusila se je odstranit [15].
PrilezZitosti
Prilezitosti ptichdzeji z vnéjsiho prostfedi podniku, tzn. podnik je nemlze vyznamngji

ovlivnit, ale jsou pro spole¢nost moznosti rychlejsiho a lepsiho splnéni danych cili. S jejich

pomoci vyrazné stoupa Sance ristu podniku [15].

Hrozby

Hrozby oznacuji neptiznivou situaci na trhu nebo v podnikovém okoli. Mohou znamenat
oslabeni podniku a jeho postaveni na trhu. Firma musi na hrozby reagovat rychle a adekvatné,

dale by méla vytvotit takova opatieni, aby se dale hrozba nemohla vyskytnout [15].

SLEPT analyza je zamétena na odhaleni budouciho vyvoje vnéjSiho prostiedi firmy, v
ném existujicich trendd, které pro firmu mohou ptedstavovat hrozby nebo pfilezitosti.
Vyznamnou roli vSak sehravaji i metodické postupy uplatnéné pti analyze. Velkou hodnotu
pti formulaci strategie mohou mit napft. informace o trendech vyvoje Zivotniho stylu cilovych
skupin zékaznik1l, o trendech vyvoje technologii, podnikatelskych planech investorti. Analyza
SLEPT je tvofena z prvnich pismen anglickych slov oznacujicich pét oblasti okoli firmy:

Social: spolecenské a demografické faktory
U spolecenskych faktoru a jejich viivu na marketing se hodnoti zejména tyto oblasti:

- Spolecensko-politicky systém a klima ve spolecnosti, ve vztahu k

marketingu.

- Hodnotové stupnice a postoje lidi (konkurentli, zdkaznikd, dodavateld,
zaméstnancll a jinych partnert), zejména ve vztahu k oblasti naSeho

podnikani, produktu, potencidlnim substitutim atd.
- Zivotni styl a jeho zmény, predeviim v cilové skuping.
- Zivotni urovei a jeji zmény, zejména k cilové skuping.
- Kovalifikaéni strukturu populace a jeji vliv na marketing.

- Demografické faktory, hlavné ve vztahu k cilové skupin€, napt. jeji rlst

nebo naopak zmensSovani ad.
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- Dalsi faktory, pokud jsou z hlediska marketingu relevantni, napf.

nabozenska a jind struktura cilové skupiny atd.
Legal: pravni faktory

Marketing je jednozna¢né svazan a do znacné miry limitovdn mnoha zakony. Rovnéz ty je

tteba analyzovat, protoze maji pfimy vliv na podobu marketingové strategie.
Economic: ekonomické faktory

Mezi hlavni ekonomické oblasti, na které je tieba se z pohledu marketingu podivat, patfi:
Stadium hospodaiského cyklu nasi a svétové ekonomiky, tj. zdali ekonomika je ve stadiu

deprese, recese, oziveni nebo konjunktury.
- Politicka situace a jeji vliv na ekonomiku
- Hospodaiska politika vlady
- Monetarni politika statu
- Fiskalni politika statu
- Stav platebni bilance statu, deficit zahrani¢niho obchodu, mira zadluzeni.
- Mira inflace
- Situace na kapitalovém trhu
Political: politické faktory

Mezi politické faktory lze zatadit napi. politickd stabilita, legislativa regulujici podnikani,
pfedpisy pro mezinarodni obchod, ochrana spotiebitele, danova politika, pracovni pravo,

ptedpisy Evropské unie, atd.
Technological: technologické faktory

Do posledni kategorie lze zatadit napt. statni vydaje na vyzkum, nové objevy, patenty,

internet, satelitni komunikace, vyrobni technologie, skladovaci technologie, atd.

Porterova analyza 5 sil slouzi k zmapovani konkurencni pozice firmy v odvétvi a je
dobte vyuzitelna pro analyzu marketingu. Vychdzi z ptedpokladu, Ze strategickd konkuren¢ni

pozice firmy pusobici v ur¢itém odvétvi je urCovana ptisobenim péti sil. Jedna se o [4]:
» vyjednavaci silu zdkaznikd,
» vyjednévaci silu dodavateld,

* hrozbu vstupu novych konkurentd,
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= hrozbu substitutd,
* rivalitu firem pasobici na daném trhu.

Porteriv model urcuje konkurenc¢ni tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu zavisi na ptisobeni
a interakci zakladnich sil (konkurence, dodavatelé, zakaznici a substituty) a vysledkem jejich

spolecného plisobenti je ziskovy potencial odvétvi.

Otazky, na které musi firma pfi provadéni analyzy ,.péti sil* hledat odpovédi [4].

v' riziko vstupu potencidlnich konkurenti — Jak snadné nebo obtizné je pro nového

konkurenta vstoupit na trh? Jaké existuji bariéry vstupu?

v' rivalita mezi stiavajicimi konkurenty — Je mezi stavajici konkurenty silny

konkuren¢ni boj? Je na trhu jeden dominantni konkurent?

v' smluvni sila odbérateli — Jak silnd je pozice odbérateli? Mohou spolupracovat a

objednavat vétsi objemy?

v" smluvni sila dodavateli — Jak silna je pozice dodavatelt? Jedna se o monopolni

dodavatele, je jich méalo nebo naopak hodné?

v" hrozba substituénich vyrobki — Jak snadno mohou byt naSe produkty a sluzby

nahrazeny jinymi?

Analyza STAKEHOLDERS

Pojem "stakeholders" pochazi z anglictiny, v ceStiné je mozného ho prelozit jako
vyznamné skupiny, které maji vliv a zajem na tom, aby firma prosperovala. Kazda firma ma
mnozstvi riznych zajmovych skupin, typicky mezi né€ patii vlastnici, zameéstnanci, zdkaznici,

dodavatelé atd.

Smyslem této analyzy je zmapovat, co od marketingové strategie nejvyznamnéjsi zajmoveé
skupiny ocekdavaji, aby mohla byt marketingova strategie nasledné zformulovéana s ohledem
na jejich ocekavani. K vymezeni relevantni skupiny zdkaznikdi pro ucely vyzkumu se
zpravidla pouziva metoda ABC. ABC analyza je zalozena na principu, ze jen n¢kolik faktorti
podstatné ovliviiuje celkovy vysledek. Zakladnim principem ABC analyzy je tzv. Paretovo
pravidlo. Toto pravidlo fika, ze 80 % vsech dusledkd zpusobuje jen asi 20 % piicin. Pro
potieby této prace bude samotnym vystupem ABC analyzy zakaznikti definovani elitni
skupiny A" (20 % zakaznikt firmy ZICO tvoii 80 % obratu), ktera bude reprezentovat dalsi
analyzy [1].
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Ishikawa diagram

Je to diagram pficin a nasledkd, jehoz cilem je nalezeni nejpravdépodobnéjsi piiciny
feSen¢ho problému. Diagram popsal a zavedl Kaoru Ishikawa. Zakladni princip vychazi ze
zékladniho zakona - kazdy nasledek (problém) mé svou piic¢inu nebo kombinaci pficin.
Mnozstvi moznych piicin je uspotadano do hlavnich kategorii primarnich pficin a vedlejSich
kategorii tak, ze zobrazeni pfipomind kostru ryb. Z tohoto diivodu se tento nastroj nazyva také

diagram typu ,,rybi kost*, viz obr. 3[6].
Postup
1. Jasné a strucné se definuje nasledek.
2. Definuji se hlavni kategorie moznych pficin.
Faktory, které se mohou vzit v ivahu, jsou [6]:

v’ datové a informacni systémy

v’ prostiedi
v’ zafizeni
v’ materialy
v' metody
v osoby
Proces Lidé Misto Produkt
—P
Problém
Sub procesy
— P
—P
Prostiedi Podpora prodeje Cena
Obriazek 3: Ishikawa diagram Zdroj: [6]
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Ganttiv diagram

Ganttiv diagram je synonymem pro grafické znazornéni naplanované posloupnosti
Cinnosti v Case, které se vyuziva pii Fizeni projektt nebo programti. Ganttiv diagram
zobrazuje ve sloupcich (horizontaln¢) ¢asové obdobi, ve kterém se planuje. Podle délky
planovaného projektu se zobrazuje obdobi s odpovidajicimi podrobnostmi (roky, mésice,
tydny, dny). V fadcich (vertikaln€) se pak zobrazuji diléi aktivity (nékdy nazyvany jako
ukoly) - tedy kroky, ¢innosti nebo podprojekty, a to v takovém poiadi, které odpovida jejich
logickému sledu v planovaném projektu. Délka trvani dané aktivity je pak vztazena k

casovému obdobi.

Vyuziti Ganttova diagramu v praxi: Nejcastéji se pouziva pro planovani aktivit v rdmci
projektu nebo pii koordinaci projektt v ramci né&jakého programu. V praxi se pouziva
jednoduchd forma Ganttova diagramu pouze pro grafické zndzornéni Cinnosti v ramci

projektu v cCase, kterou lIze zrealizovat pomoci tabulky v jednoduchych kancelafskych

vvvvvv

(kapacitnich, vécnych, technologickych, atd.) mezi jednotlivymi aktivitami [14].
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2 NASTROJE MARKETINGOVEHO MIXU 7P

Pokud ma firma firemni strategii, obvykle definuje marketingovou strategii na business
urovni @ muze zacit planovat podrobné¢ marketingovy mix. Marketingovy mix je soubor
strategickych marketingovych nastroji, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle trha, na
které se chce zamétit. Podle Kotlera: "Marketingovy mix, zahrnuje vse, co firma miize délat,

aby ovlivnila poptavku po svém produktu."”

2.1 Produkt

Produktem mitize byt vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych 1
nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb je produktem urcity proces bez pomoci hmotnych
vysledkt. Velky diraz je kladen na kvalitu nabizené sluzby. Pro zdkaznika ma funkci a
napliiuje jeho potfeby. Produktem se nenazyvaji pouze hmotné vyrobky, patfi sem 1 sluzby,

osoby a tfeba myslenky [8].

., V marketingovém chdpani neni vnimadn pouze jako predmeét ke svéemu zakladnimu urceni
(tzv. jadro vyrobku). Je vytvaren radou komponenti, které prispivaji k jeho moznostem
uspokojovat potreby zakaznika. Komponenty (nazyvdame je rozsSirujici efekty vyrobku) miize
byt baleni, znacka, kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, moznost obchodniho uvéru,

instalace atd. [6]. “

2.1.1 Klasifikace produkti

Produkty je mozné klasifikovat podle trvanlivosti a hmatatelnosti. Podle trvanlivosti se
oznacuji bud jako trvanlivé, nebo kratkodobé. Vyrobky kratkodobé spotieby jsou
spotfebovany velmi rychle, ¢asto jen po jednom nebo nekolika pouziti. Vyrobky trvanlivé se

pouzivaji mnoho let [7].

Spotiebni produkty kupuji kone¢ni spotiebitelé pro osobni spotfebu. Marketéti rozdé€luji
zbozi podle zvyklosti spotiebitelt na rychloobratkové zbozi, které si zdkaznik kupuje casto s
minimalnim nédkupnim usilim. Déle na zbozi dlouhodobé¢ spotieby, které neni kupovano tak
Casto, a spotiebitelé vénuji mnoho Casu ziskavanim informaci, aby mohli porovnat kvalitu,
cenu a styl znacky. Jako ptiklad je mozno uvést automobil, nabytek nebo obleceni. Je zde
mozné také uvést specialni zbozi, které ma svou jedinecnou charakteristiku nebo znacku,
ktera je podstatnd pro danou skupinu kupujicich. Pfikladem mohou byt vyjimecéné znacky

automobild, luxusni zbozi, odévy apod. [7].
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2.2 Cena (price)

Kazda sluzba nebo vyrobek ma pro zakaznika i pro firmu urc¢itou hodnotu. Cena je penézni
Castka, kterou zakaznik plati prodejci za produkt. V §irSim smyslu slova je to souhrn hodnot,
které zakaznik vyméni za vyrobek nebo sluzbu. Je jedinym prvkem marketingového mixu,
ktery pfinasi vynos. VSechny ostatni prvky tvofi naklady. Cena je prvek, se kterym se da
rychle manipulovat a pfizpiisobovat ho. Zaroven s nim ma vétSina podnikl problémy. Firma

se musi rozhodnout, kam umisti vyrobek z hlediska ceny a kvality [7].

2.2.1 Faktory ovliviiujici vySi ceny
Stanoveni vySe ceny mlize byt ovlivnéno fadou faktor. Mezi vnitini faktory se fadi:

Cile firmy: dosazeni urcité vySe zisku, prodejniho obratu ¢i udrzeni stavajiciho stavu,
organizace cenové politiky — mira centralizace ¢i decentralizace v rozhodovani o cendch ve

struktuie podniku.

Marketingovy mix: provadzanost stanoveni cen s ostatnimi prvky marketingového mixu,
diferenciace vyrobkl vué¢i konkuren¢nim produktim a vyrobni naklady, které jsou
rozhodujicim faktorem tvorby cen. Vnéj$imi faktory, které ovliviiuji vysi ceny, jsou uroven
poptavky, intenzita konkurence, rozvinutost distribu¢ni sité, ekonomické podminky a

regulativni opatfeni centralnich organd [12].

2.2.2  Postup tvorby cen

Cena, kterou firma pozaduje, se bude pohybovat mezi irovnémi, kdy je cena pfili§ nizka,
aby bylo mozné vytvofit zisk, a kdy je tak vysoka, aby po ni byla asponi minimalni poptavka.
Pro podnik tvofi spodni hranici naklady na produkt. Zakaznikem vnimana hodnota produktu
je zase horni hranice pro kupujiciho. Firma si mize vybrat mezi nékolika postupy tvorby cen

[12]:
= Nakladovée orientovany ptistup
= Stanoveni cen podle kupujiciho
» Stanoveni cen podle konkurence

Stanoveni cen s pfirazkou je jedna z nejjednodussich metod tvorby cen. K vyrobnim
nakladim se pfi¢te marze. Ve stavebnich firmach odhaduji ndklady, ptidavaji k nim ziskovou
marzi a poté piedkladaji nabidku. Profesni skupiny, jako naptiklad pravnici, ptfidavaji

standardni ptfirdazku. Tato metoda se nejevi pfili§ logicky, protoze cenotvorba, kterd ignoruje
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stav poptavky a konkurenci, nepovede k nejlepsi cené. Piesto je tato metoda stale popularni.
Pro obchodnika je stanoveni jednodussi z diivodu 1épe dostupnych informaci o nakladech.
Pokud ur¢i cenu podle nakladt, nemusi ceny upravovat podle poptavky. Na obr. 4 je

znazornén cyklus nakladové orientované tvorby cen [12].

m

Obriazek 4: Nakladové orientovana tvorba cen Zdroj: [3]

Stale vice firem vyuZziva metodu stanoveni cen podle vnimané hodnoty vyrobku. Tato
metoda vyuziva hodnotu vnimanou zakaznikem nikoli naklady spolecnosti. V této metod¢ je
potfeba cenu zvazovat spoleéné¢ s ostatnimi prvky mixu pfedem, nez je vytvoren
marketingovy program. Hodnota vnimana zdkaznikem vede k rozhodnuti o tvorbé produktu a
jeho nakladech. Tvorba ceny zacind u analyzy potieb spotiebitele a vnimani jeho
pozadovanych hodnot. Obr. 5 zndzorfuje postup tvorby cen podle vnimané hodnoty

zakaznikem [12].

mm

Obrazek 5: Hodnotové orientovana tvorba cen Zdroj: [3]

2.3 Misto (place)

Misto souvisi s umisténim sluzby a s volbou piipadného zprostfedkovatele dodavky
sluzby. Zakaznik muze jit za sluzbou do provozovny v jednom misté, napi. divadlo,
kadetnictvi. Dale muze také sluzba pfichazet za zakaznikem, napiiklad: taxi sluzba,
instalatérské sluzby nebo ptipadné postovni sluzby. Metodou distribuce mize byt i vzajemny
neosobni styk zakaznika a podniku. Mezi nejrozsifenéjsi patii bankovni automaty, které
ptispély k zefektivnéni sluzeb osobnich bankovnich sluzeb a k vétSimu pohodli. Jejich
dostupnost je 24 hodin denné. Dalsim prostiedkem pro distribuci sluzeb je telefon nebo
internet. V soucasnosti se hlavné prostfednictvim internetu snizuje potieba pfimého kontaktu

poskytovatele sluzby se zakaznikem [8].

Smyslem distribuce je poskytnout zakazniktim pozadované vyrobky ¢i sluzby na vhodnych
mistech ve spravném cCase a v pozadovaném mnozstvi. Pod pojmem distribuce se Vv

marketingovém pojeti rozumi rozsahly komplex cinnosti subjektd, které se podileji na
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transferu hotovych produktii z mista jejich vzniku ke koneCnym spotiebitelim nebo
uzivatelim pomoci tzv. distribu¢nich cest. Distribu¢ni cesta vyrobku by méla fungovat jako
systém umoznujici plynuly fyzicky tok zbozi, jeho vlastnickych prav, informaci a plateb za
zbozi [2].

Obecné se distribu¢ni cesty d¢€li na:
» pFimé — pfi niz vyrobce prodava zbozi pfimo kone¢nym spotiebiteliim,
* npepiimé — s jednim nebo vice distribu¢nimi mezi¢lanky. Vyhodou nepiimé

distribuce je vyrazné zvyseni kapacity distribucni cesty a tim zvySeni schopnosti

uspokojit pozadavky rozsahlejsich trznich segmentt.

Zprosttedkovateli mohou byt napf. velkoobchody, maloobchody, agenti, sklady,
zpracovatelé atd. S kazdym meziclankem ztraci vyrobce do jisté miry kontrolu nad vyrobkem,

zvysuje se cena vyrobku pro koneéného zakaznika a prodluzuje doba dodani [2].

2.4 Propagace prodeje (promotion)

Cilem marketingové komunikace je snaha ovlivnit pozitivni vnimani podniku a jeho
produkt zékazniky, podniky a vetejnosti. Zdkladem marketingové komunikace je sdéleni

mezi zdrojem a piijemcem [2].

Ukolem marketingové komunikace je urCeni piijemce, charakteru sdéleni a nalezeni

nejvhodnéjsi formy komunikace s ohledem na dané cile podniku.
Zakladni model marketingové komunikace se sklada z [2]:
= volby pFijemce — segmentu trhu,

» stanoveni poZadované odezvy — kterou muze byt napf. upoutani pozornosti,
zvySeni informovanosti, zména postoje vuci produktu, zména preferenci, zvyseni

objemu prodeje,
= volby typu sdéleni — obsahu, struktury a formy sdélent,
* volby komunika¢niho média, mluvc¢iho a

= zpétné vazby — vyhodnoceni uspésnosti marketingové komunikace.
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Zakladni nastroje marketingové komunikace:

Reklama - kterakoliv placena propagace zbozi, sluzeb ¢&i myslenek.
Zprostfedkovand zpravidla reklamnimi odborniky. Je jednim z ndstroji, ktery
firmy pouzivaji k pfesvédCovani ¢i ovliviiovani potencionalnich zakaznikd a je
Sifena prostiednictvim masovych komunika¢nich prostiedku [2].

Podpora prodeje - je zaméfena na zakaznika s cilem presvédCit jej ke koupi
produktu. Sklada se z kratkodobych podnéti zaméfenych na urychleni prodeje,
jako naptiklad vzorky, cenové slevy nebo sbiranim znamek po nakupu. Cilem je
povzbudit spotiebitele pro vyzkouseni nového vyrobku, odlakani od konkurence,
nebo odménit za vérnost. Obchodni podpora se zaméfuje na to, aby obchodnici
prevzali nové zbozi do svého sortimentu prodeje, udrzovali vysoké zasoby,
nakupovali ve vétSich mnoZstvich a umistili zbozi na viditelnych mistech ve svych

prodejnach [2].

Osobni prodej - jedna se o velmi efektivni néstroj. Diky svému bezprostiednimu
kontaktu je obchodnik schopen zaujmout mnohem ucinnéji nez bézna reklama.
Ovlivnit zédkaznika a pfesvédCit ho o prednostech produktu. Pro dalsi ¢innost
firmy je dualezit¢ védét, jak by mohla produkt vylepsit, aby vice odpovidal

predstavam a pozadavkim zakaznikt, aby jim mohl 1épe slouzit [2].

Public Relations - prace s vefejnosti, je to takovy druh komunika¢niho ptsobeni
podniku na vefejnosti, jehoz poslanim je vytvaret a udrzovat pozitivni vztahy
vefejnosti k podniku, k jeho ¢innosti, vyrobktm ¢i sluzbam [2].

Pirimy marketing - pfedstavuje v soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a
perspektivni podobu marketingové komunikace. Rozvoj a dostupnost vypocetni a

komunikac¢ni techniky umoznuji dnes soustavnou komunikaci se zakazniky [2].

2.5 Lidé (people)

Lidé tvofi velky podil prace pii tvorbé produktu a mizou z velké casti ovlivnit jeho

podobu 1 jeho postaveni na trhu. Proto je mnoho autori uvadi do marketingového mixu jako

dalsi samostatné P. Lidé, kteti jsou schopni produkt ovlivnit, jsou [9]:

Zaméstnanci — méli by byt vybirani tak, aby byli se svou praci spokojeni a tim padem

schopni ji vykondavat tak, aby byl i zdkaznik spokojen. Spokojenost zaméstnanct

zalezi na tom, jaké pracovni prostfedi jim firma dokaZze zajistit a zda je za vykonanou

praci dokaze spravedlivé ohodnotit.
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= Zékaznici — zdkaznik mtize hrat tfi role. Mize byt bran jako zdroj organizace, ktery se
podili na prib&hu procesu, nebo jako ten, ktery piispiva ke kvalit¢ a spokojenosti
svymi otazkami, na které chce najit odpovéd. A svoji tieti roli hraje zdkaznik jako

sam konkurent a to tak, jestli si je sdm schopen sluzbu (produkt) zajistit.

2.6 Prostredi (physical evidence)

Dle Kincla je provadéna sluzba a veskeré hmotné véci, které poskytnuti sluzby umoziuji,

zahrnuta v prostiedi. To se tedy sklada z prosttedi pro sluzby a ostatni fyzické atributy.

»  Prostor pro sluzby — zde se jedna hlavné o posuzovani vzhledu exteriéru zafizeni,

parkovist’, vybaveni, kvalita a teplota vzduchu a vzhled interiéru.

»  Prostor pro ostatni fyzické atributy — jedna se o vnitini atributy, které pisobi na okoli.
Radi se mezi n& obleCeni zaméstnancti, vizitky, webové stranky, brozury a ucetni

doklady [9].

2.7 Procesy (process)

Procesy jsou chdpany z pohledu jejich rozmanitosti a komplexnosti. Pokud bude
rozmanitost snizena, bude dosazeno urcité standardizace. Kdyz se naopak rozmanitost zvysi,
bude sluzba vice pfizptisobena osobitym pozadavkim zdkaznika. SniZzenim komplexnosti
dojde ke specializaci, naopak zvySenim se pfiblizi Sirokému spektru nabidek a univerzalnosti.

Kincl u procest rozlisuje tii operacni systémy [9]:

1. Masové sluzby — tyto sluzby charakterizuje nizkd osobni zainteresovanost,
standardizace sluzeb a mozZnost pracovni sily zmechanizovat nebo dokonce

zautomatizovat.

2. Zakazkové sluzby — zde se jednd o vysokou miru moznosti pfizpiisobeni se u

nckterych nabidek podle zdkaznikova prani.

3. Profesionalni sluzby — jsou to specifické sluzby, které poskytuji specialisté.

28



3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI ZICO CZ S.R.O.

V této kapitole se pojednava firm¢ ZICO CZ s.r.o. se sidlem v Hradci Kralové, jenz je
zamétend svym portfoliem zejména na rybarské potieby. Déle je zde popsan vyvoj této firmy
od roku 1994.

3.1 Historie

ZICO byla zalozena v roce 1994 jako vyrobni spolecnost - manufaktura na vyrobu
malého rybarského sortimentu. Spolecnost byla ve vlastnictvi soukromé osoby. Od svého
zalozeni byla vybudovana maloobchodni sit” a rybaisky obchod v Hradci Kralové. Od roku

2004 zménila spolecnost svilj ndzev a obchodni formu na ZICO CZ s.r.0.

3.2 Soucasnost

Soucasnou firmu ZICO CZ lze povazovat za jednu ptednich velkoobchodnich dodavatelt
rybatskych potfeb v Ceské republice a ve Slovenské republice. Je to tedy ryze &eska
spolecnost pusobici v oblasti vyroby a distribuce rybaiskych potieb. Jedna se zejména o OEM
produkci pod vlastni znackou ZICO, ktera zahrnuje boilies program, zidle, stany, lehatka,

stany, ¢luny, atd. hlavné ptivodem z Ciny a Indie.

Stejné tak zastupuje velké a malé vyrobni firmy z Ceské republiky (Flajzar, Sona) a je
zastupce zahrani¢nich firem z Japonska, USA, Norska, Francie, Italie. Zabyva se distribuci
zbozi do 300 specializovanych rybaiskych prodejen po celé Ceské republice a na Slovensku,
hlavni distribuénim kandlem se stal B2B kanal s oddélenim E-commerce. K nakupu ve
velkoobchodu slouzi také katalog zbozi pro dané obdobi. Cilova skupina zakazniki se sklada
hlavné z majitell rybatskych prodejen. V soucasnosti se potykd s klesajici finan¢ni
vykonnosti. Podle poctu zaméstnanct patii firma spiSe k menSim podnikim. Firma ma
pronajaté kancelatské a skladovaci prostory se snadnou dostupnosti jak pro zakazniky, tak pro
zamé&stnance Na hlavni piijezdové cesté¢ do Hradce Kralové. Plocha vSech prostord je cca 500
m? + 100 m? parkovaci plochy, kde je umoznéna manipulace jak pro zékazniky, tak pro

ptepravni firmu PPL.

V soucasné dob¢ zaméstnava 5 zaméstnancii, ktefi pracuji ve firm¢ vice nez 10 let. Jsou k
firmé loajalni a neni jim lhostejnd finan¢ni vykonnost. Pro splnéni vytycenych tkoll prevlada
tymova spoluprace a tudiz 1 vzajemna zastupitelnost pozic. Z personalnich post je mozné
jmenovat pozici generalniho manazera, marketingového manazera a dale obchodni oddéleni a

Servis.
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Na obr. 6 je graf znazoriujici zisk pted zdanénim v CZK, za obdobi let 2007 az 2014. Lze
konstatovat, Ze tento trend je vyrazn¢ klesajici. Hlavni pfi¢inou poklesu finan¢ni vykonnosti
byla vzristajici rivalita konkurence v daném odvétvi. V roce 2014 se stav ziskovosti

stabilizoval.

N 522 947 K¢

/

1501 057 K¢

2 833 145 K¢
2715271 Ke

880 811 K¢
946 897 K¢

2678 K¢

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2014 2015 2016 2017

-760 886 K¢

Obrazek 6: Zisk pted zdanénim v CZK Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé internich podkladii firmy
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4 SITUACNI ANALYZY

Pro formulaci budouci strategie a jeji strategické fizeni, je nutné provést strategické
analyzy. Zamérem je analyza soucasné¢ho stavu firmy a zhodnoceni pomoci metody ETOP,
ktera zobrazuje hlavni hrozby a prilezitosti spolecnosti. Tyto analyzy pomohou formulovat

novou strategii firmy vzhledem k pozadovanym cilim v ramci konceptu "7P".
4.1 Analyza vnéjSiho prostiedi
Tato Cast se zabyva analyzou vnéjSiho prostfedi, ktera je provedena pomoci SLEPT

analyzy a jejiho vysledného zhodnoceni pomoci metody ETOP.

411 SLEPT analyza

Vliv vnéjsich faktort SLEPT (socialni, pravni, ekonomické, politické, technologické
faktory), které pisobi na marketingovou strategii firmy, zahrnuji marketingové oblasti, které
budou mit vliv na marketingové aktivity. Cilem analyzy vnéjSiho prostedi je identifikovat

potencialni trendy, které mohou byt ohrozenim nebo piilezitosti pro spolecnost.

Socialni faktory

Pro strategii firmy by méla byt trendem rostouci populace seniort ptilezitosti a zaméfit na

tuto skupinu vice produktové portfolio. Socialni faktory jsou zobrazeny v tabulce 1.

Tabulka 1: Socialni faktory

Ovliviiujici faktory Analyza dosavadniho Piedpoklad vyvoje r. | Hrozba/PrileZitost
vyvoje 2017
Zivotni iroveti Klesajici Zivotni Groven Klesajici trend bude Hrozba
Klesajici zajem o rybafeni pokraCovat
Meéfitko hodnot B2C - zdravy Zivotni styl Vzristajici tendence Ptilezitost
vzhledem k B2B - obchodni uspéch Stabilizace trhu Prilezitost/Hrozba
zékaznikiim
Me¢titko hodnot UZsi spoluprace, sdileni Pravdépodobnost Ptilezitost/Hrozba
vzhledem k hodnot inflace, vyssi tlak na
1111 W RSV C N Y 0 =>
dodavatelim Vyssi zivotni troven v Ciné ceny vstupi => tedy
Indii pfipadné zvySeni cen,
nebo sniZeni marze
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Hledani novych

dodavatelt

Prilezitost/Hrozba

Struktura populace v

produktivnim véku

B2C - koncovi zakaznici

starnou

Nova duachodova

reforma = mén¢ penéz v

cilové skupiné B2C

Hrozba

Pravni faktory

Zdroj: viastni zpracovani

Pravni faktory maji pravdépodobné vliv zejména na vymahéani pohledavek a zvySeni

Castky na pojisténi na strané¢ vydaji. Pravni faktory uzce souvisi s politickymi faktory

podporujicimi nebo poskozujicimi podnikani (viz politické faktory v tabulce 3). Pravni

faktory jsou zobrazeny v tabulce 2.

Tabulka 2: Pravni faktory

Ovliviiujici faktory Analyza Predpoklad vyvoje Hrozba/PrileZitost
dosavadniho vyvoje r. 2017
Funk¢nost soudu Pomala a pfetizena Vice pfetizeny Hrozba
(vymahani pohledavek)
Vnimani korupce Korupce je velmi | Ve skupiné B2B se Hrozba/PtileZitost
rozsifena muze objevit zvIaste
ve velkych
obchodnich centrech
Hospodaiska a nestabilni prostiedi = | Trend pteplnénych Hrozba
kriminalita zvySend hospodaiska véznic a rast
kriminalita kriminality
Vyssi potfeby pro
i . Hrozba
pojisténi produkth
Zdroj: viastni zpracovani
Ekonomické faktory

Nestabilita v ekonomickém prostiedi prokazatelné¢ zvySuje hysterii mezi spotiebiteli.

Vyvoj ekonomické vykonnosti se ¢asto méti makroekonomické hodnoty HDP. Vyznamnym

faktorem uspéchu je cenova stabilita firemnich produktt. Firma importuje 80 % zbozi, proto

je nutné sledovat budouci vyvoj poméru USD/CZK. Z hlediska planované strategie a vyvoje
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urokovych sazeb je zachovani marze u produkti jako klicové pro zvyseni financni vykonnosti

- maximalizaci zisku.

Dalsim jevem recese v Ceské republice je trend Setfeni domécnosti. S niZ§im ristem

piijmt Cesi nezastavili ukladani a zvysili své vklady o 3,4 procenta na 1,77 milionu. Tento

trend stale pokracuje.

Domacnosti nejen snizuji své spotiebitelské vydaje, ale také nakupovani zakladniho zbozi

a sluzeb. Je to reakce na predchozi pokles piijmi a strach z nezaméstnanosti. Vyrazna

pozitivni zména situace domacnosti se podle ekonomickych analytikii neocekava. Tyto tfi

hlavni hrozby by mohly mit vliv pro dalsi naklady navic na marketing pro podporu prodeje.

Politické faktory

Tabulka 3: Politické faktory

Ovliviiujici Analyza Piedpoklad vyvoje | Hrozba/PrileZitost
faktory dosavadniho vyvoje r. 2017
Integrace do struktur Smérnice z EU Hrozba pievzeti Hrozba
EU n¢kterych
kontroverznich zakona
o zékazu rybolovu
pochézejicich z EU
Podpora ptrechodu k Stavajici podpora | ZvySeni IT gramotnosti Ptilezitost
informacni vlady
spole¢nosti
Zavedeni registrace Bude mit vladni Vlada pravdépodobné PtilezZitost
tr7eb podporu neopusti svij plan
Politika Podpora malych a Pokracujici trend Prilezitost
Ministerstva stfednich podnikti v | revitalizace rybnikl a
zivotniho prostiedi odvétvi rybolovu jezer

Zdroj: vlastni zpracovani

Je zde jedina budouci vyhoda pro firmy a tou je zavedeni registrace trzeb. Je to pro podnik

velka prilezitost jak ziskat nové zdkazniky bez drahych marketingové aktivit, jelikoz trzby

firmy jsou 100 % evidované a auditované danovym poradcem. Dalsi vyhodou je podptrna




&innost MZP na revitalizaci rybniki v Ceské republice. Tyto programy jsou také podporovany

ze strany EU. Vzhledem k oblibenosti vladnouci koalice Ize predpokladat stejny trend.

Technologické faktory

Ve véci technologickych faktort je pro firmu nezbytné sdilet hodnoty s dodavateli, tak i s

odbérateli. Spolec¢nost pokracuje v dosavadni strategii diferenciace na trhu, zavedenim

novych technologii a inova¢nich procesti piimo u vyrobce - dodavatele. Technologické

faktory jsou zobrazeny v tabulce 4.

Tabulka 4: Technologické faktory

Ovliviiujici faktory

Analyza

dosavadniho vyvoje

Piedpoklad
vyvoje r. 2017

Hrozba/Prilezitost

Urovei technologického Vyvoj novych Rostouci trend Prilezitost
rozvoje technologii
Technologické Znalost jak pouzivat Firma je stale vice Ptilezitost
inovace a sdilet T. inovace propojenas
dodavateli, pokud jde
o T. inovace
Technologicka Nové technologie Rostouci trend s Ptilezitost
gramotnost ¢inskymi a indickymi
partnery
Piedpoklad vyuziti Nové programy, Vyvoj technologii Prilezitost

modernich nastroji pro

fizeni podniku

jako je CRM nebo
EFQM odrézeji
potiebu pro firmy a
pro jejich zédkazniky

a dodavatele

pro zvySeni

vykonnosti podniku
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4.1.2 Hrozby a prilezitosti pro SLEPT faktory

Hlavni hrozby a ptilezitosti jsou zobrazeny nize v tabulce 5 metodou ETOP. Tato metoda

umoziuje zvoleni dileZitych faktorti vztahujicich se k navrhu strategie uvedené vyse, viz

podkapitola 4.1.1.

Tabulka 5: Hrozby/ptileZitosti

Prostredi firmy Hlavni vliv v odvétvi Hrozba/PrtileZitost
Socialni Klesajici zdjem o rybatfeni a kempovani Hrozba
Zdravy zivotni styl Ptilezitost
Zékaznici starnou Hrozba
Pravni Nestabilni prostfedi = zvySeni Hrozba

hospodarské kriminality

Ekonomické Kurz USD/CZK - kurzova nestabilita Hrozba
Trend Gspor domacnosti Hrozba
Nizké urokové sazby bank Piilezitost
Ve dafiovych sazeb v CR Hrozba
Politicke Zavedeni registrace piijmi Ptilezitost
Pokracujici trend revitalizace rybnikl a Prilezitost
jezer
Technologické Firma ma pfistup k T inovacim a dokaze Prilezitost

je sdilet s dodavateli

Dalsi dilezité faktory Sdileni cilii a vizi s dodavateli a PrileZitost

zakazniky

Rozsiteni obdobi pro rybate diky Piilezitost

globalnimu oteplovani

Zdroj: viastni zpracovani
Objektivizace: dilezité faktory byly vybrany na zaklad€ dilezitosti vzhledem k planované
strategii na zéklad¢ individualnich dotazii na odborniky v oboru (J. Végner, Ing. Hosa,

M.Zidek, MBA), jejich odpovédi byly nasledné vyhodnoceny bodovanim ve stupnici 1-9 (1 je
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nejnizsi, 9 bodl - nejvyssi hodnoceni) Toto hodnoceni bylo zprimeérovano vazenym
aritmetickym primérem a nésledné vybrany objektivni faktory SLEPT analyzy.
4.2 Analyza vnitiniho prostredi

Porterova analyza 5 sil je dulezitou soucasti v piipravé budouci strategie, nebot’

identifikuje sily a jejich velikost, které na firmu pasobi v daném odvétvi.

Noveé vstupujici

Dodavatelé

Zakaznici

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a
komplementy

Obrazek 7: Model 5 sil (E. Porter) Zdroj: [15]

4.2.1 Model 5sil

Portertiv model, ktery je zndzornén na obr. 7, pomohl zmapovat 5 faktori, které ovliviiuji
souCasnou pozici firmy v odvétvi rybatskych velkoobchodl a jaky bude pravdépodobny

vyvoj pozice firmy v odvétvi po naplnéni strategickych cilt.
Vyjednavaci sila dodavateli

Hlavnimi dlouhodobymi dodavateli jsou firmy pochazejici z Asie (Indie, Cina a
Japonsko). Pro firmu to tvofi pfiblizné 76 % obratu z prodanych produktd. Dalsi velkou
skupinou jsou dodavatelé z Evropy (Francie, Italie a Norsko), ktefi tvofi obrat ptiblizné 16 %

z prodanych produktii. Dodavatelé z CR se podili na obratu ve vysi 8 %.

Tabulka 6: Vyjednavaci sila dodavatel

Argument Zvolena Kritéria r. 2014 Piedpoklad pro r.
2017
1A Pocet vyznamnych dodavatelti 6 7
1B Nas vyznam pro soucasné dodavatele 6 7
Celkem 12 14

Zdroj: viastni zpracovani
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1A - podet dodavateli zejména ze zemi (INDIE, Cina) stoupa, coZ je hrozba pro soucasné
dodavatele, jelikoz jsou lehce zaménitelni. Je to vyhoda pro firmu na dalsi obdobi z hlediska

vyjednavani o cen¢ a kvalité produkti.

1B - Za piedpokladu vétsiho podilu na trhu, bude mit firma vétsi vyjednavaci schopnost
pro aplikaci strategie. To se ve skuteCnosti projevi v niz§i vyjednavaci sile kliCovych

dodavatelt.

Z tabulky 6 je zfejmé, ze za predpokladu vyssiho podilu na trhu po naplnéni strategie,
bude logicky vyjednavaci sila vii¢i dodavatelim vyssi.

Vyjednavaci sila kupujicich

V sektoru (B2B) obsluhuje firma 300 zékaznikl z toho podle analyzy ABC jich je pro

firmu 39 klicovych. Jaka je vyjednévaci sila kupujicich je zobrazeno v tabulce 7.

Tabulka 7: Vyjednavaci sila kupujicich

Argument Zvolena kritéria r. 2014 Odhady pro r. 2017
2A Pocet a vyznam maloobchodnikti 7 8
2B Vyznam produkta portfolia 3 4
2C Ziskovost zakazniki 7 7
Celkem 17 19

Zdroj: viastni zpracovéni

2A - Z trendu ristu maloobchodnikt, lze predpokladat jejich dalsi rast v nasledujicich
ttech letech. Bude se jednat o velké obchody v prostorach byvalych industridlnich zon a také
nartst e-shopl. To povede k jejich vétsi vyjednavaci sile ve formé tlaku na slevy a tim

potenciondlni hrozbu pro stavajici profit.

2B - Ve firemnim portfoliu produktd jsou produkty zaménitelné a stejné s ostatni nabidkou
konkuren¢nich velkoobchodii, ale i produkty exklusivni a jedinecné, které konkurence
nenabizi. Pfi zvétSeni podilu téchto produktt bude firma zadangjsi, a tedy bude mit vétsi

vyjednéavaci schopnost.
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Hrozba nové vstupujicich

V poslednich 5 letech nepfisel na trh zZadny klicovy hrac. Nyné€j$im trendem je vytvoteni
silnych nadnarodnich korporaci, které by prodavaly prestizni znacky. Jejich distribu¢ni
strategie za pfedpokladu prodeje z jednoho mista v EU je nepruzna a ve vyssi cenové hlading.
V nasledujici tabulce 8, 1ze vidét hrozby nové vstupujicich do odvétvi a v tabulce 9 jsou

zobrazeny hrozby substituti.

Tabulka 8: Hrozba nové vstupujicich

Argument Zvolena kritéria r. 2014 | Odhady pro r. 2017
3A Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 2 2
3B Diferenciace produktu, loajalita k 3 3
velkoobchodnikim na maloobchodnim
trhu
Celkem 5 5

Zdroj: vlastni zpracovani
3A - Vstup nového velkoobchodu do odvétvi je obecné velkym finanénim riskem-investici
pro nove vstupujiciho. Primérny oborovy ROI neni pro investory zajimavy. Lze prepokladat

stejny trend, jako dosud bez novych vstupujicich.

3B - Dlouhodoba loajalita maloobchodnikli k danému velkoobchodu je dalsi prekazkou

vstupu do odvétvi ve kterém se nachazime

Hrozba substitutu

Tabulka 9: Hrozba substituti

Argument Zvolena kritéria r.2014 | Odhady pro r. 2017
4A Existence substitutd na trhu 4 4
4B Konkurence substitutti a vliv na odvétvi 4 4
Celkem 8 8

Zdroj: viastni zpracovani
4A - Rybateni patii mezi volnocasové aktivity, podobné jako golf, zahradkateni, kutilstvi.

Diky trendu rlstu rybafi 1 v této dobég, bude mit rybatfeni své nezaménitelné misto.

4B - Konkurence mezi volno¢asovymi substituty je vyrovnana bez vétsi agresivni reklamy

jedné na ukor druhé. Tento trend bude pokracovat.
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Konkurenéni rivalita v ramci odvétvi

Rivalita na trhu je pfechodna, neni charakterizovana gangsterskymi praktikami. Dokonce i
konkurenti nakupuji firemni produkty, coz je vyhodné pro vétsi diverzifikaci na trh. Obvykle
zde probiha obchod metodou "win-win". Oni si rozs§ifi sortiment a firma se dostane se svymi
produkty Kk jejich loajalnim zakaznikim. V tabulce 10 je zobrazena konkuren¢ni rivalita v

¢islech v ramei odvétvi.

Tabulka 10: Konkurenéni rivalita v ramei odvétvi

Argument Zvolena kritéria r. 2014 | Odhady pro r. 2017
5A Pocet vyznamnych konkurentd a jejich 4 5
konkurenceschopnost
5B Naklady na odchod z odvétvi primyslu 7 8
Celkem 11 13

Zdroj: viastni zpracovani
5A - Existuje fakt, Ze pouze 10 % konkurenti je fizeno strategicky (90 % se fidi intuici)

Lze ocekavat vzristajici trend kvalitniho fizeni.

5B - Soucasni klicovi hrac¢i v odvétvi se spise snazi za dané ekonomické situace udrzet na

trhu, nicmén¢ piichodem korporacnich firem bude rivalita v odvétvi stoupat.

4.2.2 Hrozby a prilezitosti pro Porterovu analyzu

Pouzitim tabulky pro analyzu objektivizace Portera bylo zjisténo, jaka je soucasna situace
v odvétvi primyslu a jakéd se predpoklada ve vyvojové vétve v roce 2017, ve kterém bude
nova strategie naplnéna. Pro shrnuti analyzy je zapotiebi prezentovat metodou ETOP u
kazdého segmentu analyzy péti sil. V tabulce je uvedeno, z pohledu budouci strategie, zda se

jedna o hrozbu ¢i prilezitost. Tabulka 11 odrazi ¢tyflety horizont.

Tabulka 11: Shrnuti Porterovy analyzy a jeji SW OT analyza

Prostredi firmy Vliv Hrozba/PrileZitost
Vyjednavaci sila 1A - Za ptedpokladu, zvySeni podilu na trhu Ptilezitost
dodavatela = ziskani pro firmu vétsi vyjednavaci sily s
dodavateli
Vyjednavaci sila 2A - Vyjednavaci sila zdkaznikd bude mirné Hrozba
kupujicich rust. Chtéji vyssi marze a slevy = sniZeni
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profitu Ptilezitost
2B - Specifické a odlisné portfolio od
konkurence
Hrozba nové 3A - Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi Prilezitost
vstupujicich 3B - Diferenciace produktu, loajalita k
velkoobchodnikim na maloobchodnim trhu v
Ptilezitost

Hrozba substituti

4B - Dalsi volnocasové aktivity vyznamné

nekonkuruji rybareni

PiileZitost/ Hrozba

Konkurenéni rivalita

v ramci odvétvi

5A - Konkurence je strategicky fizena

pouze z 10%

Prilezitost

Zdroj: vilastni zpracovani

Tyto pfilezitosti byly identifikovany a vybrany na zékladé objektivizace dat manazery

spole¢nosti ZICO. Podle analyzy byly identifikovany hrozby a prilezitosti vytvorené¢ v

dasledku planované strategie. Spoleénym jmenovatelem pfilezitosti je nejen nalezeni

zpusobu, jak se diferencovat, ale také k formulaci strategie sméfujici ke konkurenéni vyhodé.

Je mozné konstatovat, ze tyto identifikované faktory mohou eliminovat potencialni hrozby,

vzhledem k budouci marketingov¢ strategii.

Objektivizace: analyza dulezitych boda dle Porterovy analyzy 5 sil byly vybrany na

cvwr

bodi - nejvyssi hodnoceni) a to na zdklad€ primérného skoére argumentd hodnocenych

odborniky v oboru (J. Véagner, Ing. Hosa, M.Zidek, MBA)
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4.3 Stakeholders

Tato kapitola pojednava o analyze zainteresovanych osob neboli "Stakeholders". Je
zamé&fena na zmapovani zajma hlavnich skupin, které se pfimo ¢i nepiimo podileji na chodu
spolec¢nosti. Obr. 8 popisuje mapu zacastnénych osob, a vyjadiuje jejich ocekavani pro

budouci strategii.

DilezZita ocekavani STAKEHOLDERS

ZvySovani mezd
Osobni rozvoj
Zameéstnanci

ﬁ Dobré vztahy
Dlouhodoba spolupréce

Konkurence |<—| ZICO CZs.r.o. C— = | Dodavatelé

v 4

Obchodni partneri ‘ |VIastm’ci ‘

Vysoké prodeje
Ocekavani vyssi kvality

Dobré obchodni vztahy
Kvalitni servis
Rychlé dodani zbozi

SniZeni konkuence
schopnosti

Znalost marketingovych
dat konkurentt

Obrazek 8: Dulezita ocekavani Stakeholders
Zdroj: viastni zpracovani

Zamérem této kapitoly bylo zmapovat ocekavani dulezitych Stakeholders pro novou
marketingovou strategii. Z obrazku 8, lze shrnout, Zze spolecnost je schopna a pfipravena

vyuzit svych ocekavani stakeholders, ke splnéni vytycenych cili.

4.4 Analyza 7P
Diagram rybi kosti vyjadiuje analyzu pozadi soucasné situace ve firm¢ z pohledu "7P"
1. Produkt

Portfolio produkti je velice Siroké a vyskytuji se v ném produkty s niZsi ptidanou
hodnotou pro zdkaznika a mén¢ kvalitni. Tyto produkty firmé¢ kazi reputaci a tim je
firma celkové vnimana jako prodejce méné kvalitniho zbozi. S timto také souvisi

nedostatek prémiovych znacek, které by pomohly zvysit hodnotu dalSich produkti
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a tim zvySeni prodeje za vyssi ceny. M4 to zejména Spatny vliv na predhanéni se s

niz§i cenou zbozi s konkurenci.

Cena

Nedostatek prémiovych znacek viz Produkt.
Misto

Systém dopravy pomoci dealera je v soucasné dobé vlivem cen pohonnych hmot
neefektivni. Napiiklad pomalejsi a drazsi rozvoz zbozi viem odbérateliim po CR,

nez pomoci dopravni spolec¢nosti.
Propagace

Jiz 7 let firma nenavs§tévovala zadné rybaiské vystavy pro propagaci novych
produktti. Uvedeni novych produktii probihalo pouze pomoci newsletteru. Chybi
zde zcela osobni kontakt s odbérateli. Ztraci se zde pftilezitost ziskat dalsi

zakazniky B2B.
Lidé
Zaméstnanci nejsou motivovani k vys§im vykonim napiiklad pomoci odmén.

Nejsou tvofeny zadné spolecenské akce pro vétsi sjednoceni kolektivu. Veskeré

schiize probihaji pouze pracovné.
Prostiedi

Firma nabizi svoje produkty interaktivné. Na webovych strankach je seznamen o
produktu pouze formou textu a obrdzku. Chybi zde videondvod a celkové
predstaveni produktu v akci pro lepsi motivaci zakaznika ke koupi a informace, o
jeho dostupnosti. Dale je zbozi nabizeno prostifednictvim obrazového tiSténého
katalogu, ktery je z hlediska flexibility sortimentu zbozi jiz po kratké dobé
neaktudlni. MozZnosti nakoupeni zboZzi piimo ve skladu vyuzivd jen malo

zakaznik.
Procesy

Ve stavajicim systému neni mozné zajistit dodani zbozi do 2 pracovnich dnt,
pokud se bude dodavat vétsi mnozstvi zbozi pomoci dealera. Tzn. dodani zbozi je
pomaly proces oproti vyuziti piepravni spolecnosti a to muze odradit zakaznika

B2B od objednavky.
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Analyzou byla zjisténa nedostatecna kvalita v systému distribuce zbozi a rychlosti vyfizeni
objednavek. Diagram rybi kosti na obr. 9 je zaméfen na analyzu 7P. Firma ma jen dva hlavni
distribu¢ni kanaly k zédkazniklim. Jednou z moznosti je osobni prodej zbozi v hlavnim skladu
rybarskych potfeb. Druhd moznost je vyuziti dealera a rozvoz objedndvek pro
maloobchodniky po celé CR. Dealer ma v piepravnim automobilu stejné zboZi jako v hlavnim
sklad¢. Tento zpusob prodeje stale pouziva konkurence. V historii firmy byl prodej a doprava
zbozi pomoci dealera hlavnim zpGsobem prodeje. Jako dalsi z hlavnich problémt je nizka
marze. V portfoliu firmy se nenachazi dostatek prémiovych znacek, aby bylo mozné zvysit
cenu vlastnich produkti ZICO a tim zvysit | marzi. Za jednu z velkych mezer je pokladana
mald troven udrzeni osobniho kontaktu s odbérateli a neucast na rybarskych vystavach, ktera
nabizi vysoké prilezitosti k ziskani novych zakazniku. Situaci dle jednotlivych faktort 7P, Ize

velice ndzorné popsat pomoci diagramu rybi kosti viz obr. 9.

Proces Lidé Misto Produkt

Produkty s nizsi

Mala motivace k pridanou hodnotout
vy33im vykonim
2's Neefektivni
Rychlost dodani zboi systém dopravy y,

N

Nizna finanéni
vykonnost

Mala podpora pro

Predstaveni produktu ziskani novych zakaznikd Nizky profit na
pouze vizudIni _ produktech
Chybi osobni

kontakt s odbérateli b

Prostiedi Podpora prodeje Cena

Obriazek 9: Diagram rybi kosti (7P) Zdroj: viastni zpracovani
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4.5 ZAVERECNA SW a OT

Zaveérecna SW a OT analyza vyjadiuje hlavni aspekty dle jednotlivych vyse uvedenych

analyz. Definuje slabé stranky a hrozby, na které je potfeba reagovat v navrhu strategie viz

tabulka 13, za podpory indikovanych silnych stranek a prilezitosti.

Tabulka 13: Zavéreéna SW a OT

Silné stranky

= Moznost propojeni Business X

Marketingova strategie pies 7P'S

= ZvySeni intenzity spoluprace se

zakazniky

= Modernizace distribu¢nich kanalu pies
IT

» Schopnosti ziskat konkurenéni vyhody

Slabé stranky
» Pouze virtualni strategie (do roku 2014)
» Vysoky tlak na vykonnost (Vlastnici)

= Nejsou charakterizovany cile v podobé

SMART
= Spatna efektivita distribu¢nich kanala

» Neexistujici motivacni systém

odmeénovani zameéstnancu

Prilezitosti
= Nizké uvérové sazby bank

» Konkurence je strategicky fizena pouze

Zz 10%

= Pozitivni budouci o¢ekavani vSech

zainteresovanych 0sob

= Ucast na odbornych vystavach

Hrozby

= Nerovnovaha kurzi USD/CZK,
EUR/CZK

» Trend uspory doméacnosti i v budoucnosti
» Neobdrzeni dal$ich avért od banky

= Ztrata zakaznikd, ktefi preferuji osobni

pfistup

Zdroj: viastni zpracovani

Spolecnym faktorem vysledkit SW a OT analyzy, je jednozna¢né nedostatecné fizeni

spolecnosti a neexistujici strategie. Proto je nutné pfijmout kroky k jeji formulaci. K tomu

jsou ndpomocna zjisténi z analyz a nasledné zavedeni do struktury spolecnosti.
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5 FORMULACE MARKETINGOVE STRATEGIE A JEJi NASLEDNA

IMPLEMENTACE

Formulace marketingové strategie

Na zéklad¢ shrnuti analyz v kapitole 4 a zjisténi dle kvadrantd analyzy SW a OT byla

formulovana mozna strategie pomoci modelu SMART na dal$i obdobi.

Produkt: U produktu je dilezité odlisit se od portfolia produktti od konkurence. Je potieba
mit Sirokou nabidku produkti a tim se zacilit na Siroké spektrum zakaznikt. Na produktovém
portfoliu je dulezité i nadale zachovat své prémiové znacky se zaméfenim na kvalitu a jeji

vnimani zékazniky.

Cena: Cena je jednim z hlavnich faktorti, co bude ovliviiovat vykonnost v budoucim
obdobi. Konkuren¢ni vyhodou pro firmu by méla byt v tomto ohledu zaméfeni se na prode;j

prémiovych znacek, coz ndm umozni fict si o vyssi cenu pii vyssi kvalité vyrobki.

Misto: Jednd se zde zejména o nové zavedeny zpusob distribuce. Klasicka doprava
pomoci dealera bude zruSena a plné nahrazena novym zpisobem distribuce. Vse bude

probihat pomoci e-commerce.

Podpora prodeje: Podpora prodeje bude probihat formou emailového marketingu. To jest
podpora prodeje pomoci emailu, zasilanim newsletteru. Pro zvyraznéni firmy a pro zachovani
osobniho kontaktu se zakazniky (B2B, B2C) se budou navstévovat rybaiské vystavy. Zde se
budou piedstavovat nové vyrobky a ziskavat dal$i obchodni piilezitosti. Dalsi dulezitou
soucasti zachovani osobniho kontaktu a dobrych obchodnich vztahi, je alesponi 2x do roka

navstivit nejveétsi odbératele.

Lidé: Pro vys§i zisky spolecnosti by také mélo piispét zavedeni bonusového

odménovaciho systému v zavislosti na zisku spole¢nosti pro zaméstnance.

Prostiedi: V ramci e-commerce je dalsim dtlezitym krokem zavedeni instruktaznich videi
pro vétSinu produktl, navodu, preferenci a certifikath ke stazeni z detailu produktu. Pomuze

to zejména v predstaveni produktu samotného.

Procesy: Systém webovych stranek firmy umoznuje indikaci zbozi, jestli je nebo neni
skladem. To je povazovano za velkou vyhodu. Déle je zde moZnost objednéani zbozi v B2B
systému 7. den v tydnu. (7/24) dodani zbozi probiha zpravidla do 48 hodin. Firma zahrnuje
zaru¢ni 1 pozarucni servis do 7 pracovnich dnd od doruceni. Doprava zbozi probiha pomoci

outsourcingované spole¢nosti PPL.
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Implementace marketingové strategie a marketingového planu

Zakladni nastroj pro realizaci navrhu strategie je marketingovy plan. Pro tento ucel byl v
ramci bakalaiské prace pouzit Ganttiv diagram, ktery zahrnuje névrh strategickych cili a
ukolii. Samotnd realizace cili a ukolu je specifikovdna metodou SW. Kdo, kdy, kde, co a

jakym zptisobem bude kol nebo cil naplnén.
1. Produkt
OdliSeni svého portfolia od konkurence.
Kdo: Generalni feditel firmy
Jaké aktivity: Navstivit svétové vystavy v oboru, hledat nové svétové dodavatele
Kdy: podle ¢asového planu vystav
2. Cena
Zavedeni dalSich prémiovych znacek do portfolia firmy
Kdo: Ing. Hosa (marketingovy manazer)
Jaké aktivity: navstivit svétové vystavy v oboru
Kdy: podle ¢asového planu vystav
3. Misto
Zavedeni efektivnéjSiho zpiisobu dopravy zbozi.
Kdo: Generalni feditel firmy

Jaké aktivity: Vybér nejvhodnéjsiho dopravce vzhledem k nakladim, rychlosti a

spolehlivosti. Zajisténi ucasti na vystavach a udrzeni spoluprace s odbérateli.
Kdy: 2015
4. Podpora prodeje

Zavedeni emailového marketingu. U¢ast na rybaiskych vystavach. UdrZeni dobrych

vztahu a kontaktu s odbérateli.
Kdo: Generalni feditel firmy, Ing. Hosa (marketingovy manazer)
Jaké aktivity: ZajiSténi GiCasti na vystavach a udrZeni spoluprace s odbérateli.

Kdy: 2015
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5. Lidé
Zavedeni bonusového systému pro zaméstnance
Kdo: Generalni feditel firmy
Jaké aktivity: Sestaveni motiva¢niho programu
Kdy: 2015

6. Prostredi

Zavedeni elektronicky pristupného prostredi, jako jsou videonivody k produktiim a

celkového predstaveni daného zbozi.
Kdo: Ing. Hosa (marketingovy manazer), servisni technik
Jaké aktivity: Vytvoreni videi, sepsani navodu
Kdy: 2015
7. Procesy

Dodani zbozZi do 48 hodin, moZnost objednat si zboZi 7 dni v tydnu + informace o

dostupnosti.
Kdo: Ing. Hosa (marketingovy manazer)

Jaké aktivity: Vyjednani urychleni s dopravcem.

Kdy: 2015
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5.1 Ganttiv diagram

MW

Na obr. 10 se pojednava 0 seznamu marketingovych cili a aktivit, které jsou pfifazeny

odpovédné osob¢, zodpovidajici za jejich splnéni. Kontrola jednotlivych cila je kontrolovana

roMr

pomoci fidici smycky a CRM systému.

Ganttiv diagram Casovy rozvrh pro zavedeni cilii a ikoli marketingové strategie
7/2015 8/2015 9/2015 10/2015 11/2015 2016 2017 KDO
Marketingovy manazer
Generalni manazer
Generalni manaZer
Marketingovy manazer
Generalni manazer
_ Generalni manazer
Generalni manazer
Marketingovy manazer
Generalni manazer

Cile a ukoly pro splnéni planu
1) Zaméfeni se na produkty s vyssi pfidanou hodnotou
2) Rozsiteni nabidky prémiovych znacek
3) Zména zpisobu dopravy pomoci outsoucované spole¢nosti _
4) Uast na rybaiskych vystavach
5) Navstéva odbérateltl
6) Zvyseni vzdélavani a dovednosti zaméstnanct _
7) Zavedeni bonusovych odmén pro zaméstance
8) Tvorba navodi a instruktaznich videi |
9) Zavedeni novych moznosti objednavky zbozi

Zdroj: viastni zpracovani

Obriazek 10: Ganttav diagram

Pti schizce konané v fijnu 2014 byl majitel sezndmen s vySe uvedenymi navrhy na

24

budouci strategii firmy a poukazal na tento diagram. Reakce feditele firmy byla pozitivni a

asledné

Cvwr

le¢nosti v nejblizsi dobé.

i spo

o

il

1 C1

r

tanoven
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Citd s vyuzi
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4

budou implementovany jako ukoly v fidicim firemnim systému CRM.
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ZAVER
Bakalatska prace se zabyva situacni analyzou spolecnosti ZICO CZ s.r.o., navrhy na

zlepseni soucasné situace, s vyhodnocenim na danou spolecnost.

Teoreticka Cast se zabyvala definici marketingu a tim, Ze funguje na koncepci, ktera je
zaloZena na potifebach a pranich zakaznika a cilem marketingu je pIn€ uspokojit tyto jeho potieby.
Hlavni téma bakalaiské prace bylo pojeti marketingového mixu. Konkrétné¢ bylo pojednano 0

koncepci 7P, ktera nejlépe odpovida pottebam zvolené organizace.

Ve tieti kapitole je popsano detailni predstaveni spolecnosti a jeji soucasna situace. Je zde také
uveden graf zisku pted zdanénim, ktery zachycuje vyvoj prubéhu 8 let vyvoje firmy na trhu. V
nasledujici kapitole je provedena detailni situa¢ni analyza. Pro formulaci budouci strategie
byla v analyze vnéjsiho prostfedi realizovana SLEPT analyza, ktera nasledné sumarizovala
vysledky pomoci metody ETOP. Ta zobrazuje hlavni hrozby a ptilezitosti spole¢nosti. Dale
nasledovala analyza vnitiniho prostiedi pomoci Porterova modelu 5 sil, ktery pomohl
zmapovat faktory, které ovlivituji soucasnou pozici firmy a jaky bude pravdépodobny vyvoj
pozice firmy po naplnéni strategickych cilti v roce 2017. Pro shrnuti této analyzy byla pouzita
metoda ETOP. V dalsi ¢asti této kapitoly byla uskuteénéna analyza Stakeholders. Tato
analyza je zamétfena na zmapovani ofekavani hlavnich zainteresovanych skupin, které se
pfimo ¢i nepiimo podileji na chodu spole¢nosti. Jako posledni analyza byla pouzita analyza
7P, kde byla zkoumana firma z hlediska produktu, ceny, mista, propagace, lidi, prostiedi a
procesti. Analyzou byly zjistény zjevné nedostatky, které vystihuje obr. 9. Na zavér Ctvrté
kapitoly je uvedena zavéreéna SW a OT analyza, ktera vyjadfuje hlavni aspekty dle
jednotlivych uvedenych analyz. V ptedposledni paté kapitole formuluji marketingovou
strategii pomoci modelu SMART, na zékladé shrnuti analyz ze ¢tvrté kapitoly a dle tabulky
SW a OT. Sesta kapitola obsahuje marketingovou strategii a jeji plan, pro tento udel jsem

pouzil Ganttilv diagram.

Cilem prace bylo zanalyzovat soucasny stav firmy z hlediska marketingu a popsat budouci
marketingovou strategii pro lepsi budouci vyvoj podniku. Tento cil byl v ramci bakalarské

prace naplnén.

Pro celou bakalafskou préci jsem vyuzil zejména poznatkii z mé praxe ve firmé ZICO CZ
s konkrétnim problémem, ktery tam byl v soucasné dobé feSen. Cilem bylo vyhotovit analyzy
soucasné¢ho stavu z pohledu vnéj$iho a vnitiniho prostfedi. Byl jsem pfitomen i mnoha

jednani pti formulaci budouci strategie. V tomto ohledu jsem si osvojil né&kolik
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sofistikovanych manazerskych praktik napt. objektivizace vysledkii analyz pomoci experti v
oboru. Jednalo se o explicitni vysledky mnoha jednani a zapiskli na flipchart, které byly
racionalné¢ vyhodnoceny bod po bodu pro potieby strategie. Bylo pro mé¢ samotného velice
zajimavé zjisténi, ze 70 % firem, které jsou strategicky fizeny, jsou v oboru tspésné. Proto m¢e
prekvapilo, ze 90 % firem z oboru velkoobchodu s rybaiskymi potfebami Zzadnou strategii
nema. Ridi se pouze intuici, coZ si myslim, Ze zejména v dobé& krizového obdobi je hazard s
vlastnimi firemnimi zdroji. Tyto poznatky a zkuSenosti se chystdm uplatnit ve svém
budoucim povolani, tak aby byla firma co nejvice uspé$nd v plnéni vytyCenych cilt. Vérim,
ze vzhledem k provedenym analyzam a formulaci strategie jsem vyznamnou meérou prisp¢l k

uspésnosti firmy v daném oboru.
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