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ANOTACE

Tato bakalai'ska prace je zaméfena na vyznam marketingu pro maly vyrobni podnik. Zamétuje
se, jak vysoky podil zastoupeni marketingovych nastroji existuje ve vyrobni a prodejni

strategii firmy.
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UvVOD

Cilem této bakalaiské prace je vyhodnotit vliv vyuzivani marketingovych metod na rozvoj
vybranych organizaci porovnat jejich vyuziti marketingu a navrhnuti pfipadnych opatieni.
Prace se zaméfuje na analyzu a hodnoceni marketingovych strategii a nastroji, které jsou
pouzivany v fizeni firmy. Na zaklad¢ znalosti teoretickych pfistupt k uplatiiovani nastroju
marketingového fizeni bude provedena analyza jejich skutecného vyuziti a i€innosti pii fizeni
firmy. Nasledn¢ budou navrZzena mozna zlepSeni, ktera by mohla ptispét k efektivnéjSimu

rozvoji organizace.

Obsah prace je strukturovan do nékolika kapitol, které postupné piedstavuji klicova témata

tykajici se marketingu a jeho aplikace ve firméch.

Kapitola 1 se zaméfuje na vyznam a ucel marketingu. Zde jsou vysvétleny zakladni principy

marketingové ¢innosti a jeho role pii dosahovani obchodnich cili organizace.

Kapitola 2 se zabyva marketingem podle trzni orientace spole¢nosti. Jsou zde prezentovany
koncepty marketingového mixu, v€etné Ctyt prvkl (4P) - vyrobek, cena, misto a propagace, a
také ctyt prvka (4C) - zdkaznik, ndklady, dostupnost a komunikace. Déle je zde popsan
komunika¢ni mix, ktery zahrnuje reklamu, podporu prodeje a osobni prodej, a také

marketingovou komunikaci na internetu.

Kapitola 3 se zaméfuje na marketingové strategie. Jsou zde prezentovany strategie podle
chovani na trhu a strategie podle marketingového mixu. V radmci strategii vyrobku, ceny,

distribuce a komunikace jsou diskutovany rtizné ptistupy a techniky.

Kapitola 4 se vénuje metodam analyzy marketingového prostiedi. Jsou zde popsany SWOT
analyza a PEST analyza jako nastroje pro posouzeni silnych stranek, slabych stranek,

prilezitosti a hrozeb ve vnéj$im a vnitinim prostiedi firmy.

Kapitola 5 predstavuje aplikaci marketingu ve vybranych firmach. Konkrétné jsou
analyzovany firmy ISAZ — Markl a spol. a TVK s.r.o. Pro kazdou firmu jsou popsany
informace o firmé samotné, jejich marketingové strategie a navrhovana opatieni pro zlepSeni

marketingového vykonu.

V zavéru kapitoly 5 je provedeno porovnani marketingovych pfistupti obou firem a

zhodnocenti jejich strategii a navrhovanych opatteni.
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Tato prace si klade za cil poskytnout uceleny pohled na vyuzivani marketingovych metod a

strategii ve vybranych firmach a pfispét k jejich efektivnimu rozvoji.

1 Marketing

V této kapitole rozebereme definici a vyznam marketingu a dale si vymezime co je jeho

predmétem.
1.1 Vyznam a ucel marketingu

Marketing je proces, pii kterém poznavame, piedvidame, a Vv kone¢né fazi uspokojenim
potieb, a pfani klienti vhodnym a efektivnim zpiisobem, ktery vyhovuje cilim firmy, podnika

a organizaci. U&elem je poté pochopeni pojmu marketing, jak funguje a kdo ho provadi. [1]

Bez dostatecnych marketingovych schopnosti nebude dostatecnd poptavka po vyrobcich a
sluZzbéch, coz muze vést ke ztrat¢ vyznamu podnikatelskych funkci napt. provoz, ucetnictvi.
Spole¢nosti maji v dnesni dobé ve funkci marketingového feditele (CMO) aby zrovnopravnili
postaveni marketingu S ostatnimi vedoucimi pozicemi na této urovni. VSechny spolec¢nosti
vydavaji do svéta vysledky svoji marketingové ¢innosti prostiednictvim webovych stranek ¢i
tiskovych zprav nebo odbornych ¢asopisti, kde jsou popsany také marketingové strategie.
Marketing se musi neustale vyvijet v kazdém podniku jinak hrozi, ze konkurence piijde
s lepsi formou nebo strategii, prebere zakazniky, a to miize mit za nasledek zanik podniku.
Cesta ke spravnému marketingu je slozita, marketéfi musi neustale sledovat situaci a
vymyslet co zlepsit a co zménit u novych produktii, aby byli splnény cile podniku. Kvalitni, a

hlavné G¢inny marketing je ¢innost ktera nikdy nekondéi. [3]
1.2 Predmét marketingu

Do ptedmétu marketingu spada deset entit: vyrobky, sluzby, udalosti, zazitky, osoby, mista,

majetek, firmy, informace a ideje.
Sluzby

S vyvojem ekonomiky se podil sluzeb neustale zvétsuje. Naptiklad ekonomika USA se sklada
ze smesice 70 % sluzeb a 30% zbozi. Mezi sluzby patii napi. hotely, autoptjcovny atd.
Mnoho trznich nabidek se sklada z kombinace zbozi a sluzeb. V baru naptiiklad obsluha

roznasi (sluzba) napoje, které jsou vyrobkem. [3]
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Vyrobky

Neboli fyzické zbozi jsou jednou z hlavnich ¢asti vyroby a marketingové ¢innosti. Mezi
vyrobky patii telefony, pracky, stroje a mnoho dalSich pilifthi moderni ekonomiky.
Marketingem vyrobki se diky vynalezim dne$ni doby jako je napf. internet, se mohou

zabyvat nejen firmy ale také jednotlivci. [3]
Udalosti

Z hlediska marketéra jde hlavné o propagovani specialnich a vétSinou ¢asové omezenych akci
napf. vystavy, vyro¢i firmy atd. Existuje profese organizatoru takovych to akci, ktefi maji za
ukol zajistit detaily a hladky pribéh bez problémi, piipadné ptipravit postup pii feSeni
problému. [3]

Zazitky
Pii spojeni sluzeb a specifickych druht zbozi mize dojit k vytvotfeni jedinecnych a pro

zakazniky velice lakavych zazitku, které se stavaji pfedmétem marketingu. Existuje dokonce i

specialni trh s témito zazitky. [3]
Osoby

Marketing znamych osob je velky byznys. V dnes$ni dob¢ existuje spousta agentii, osobnich
manazeru a PR agentur se kterymi se celebrity spojuji. Odbornik na propagaci sama sebe Tom

Peters razi tvrzeni, Ze kazdy by ze sebe mél udé€lat znacku. [3]
Mista

Mésta, staty, regiony a celé narody aktivné soupeti o pfildkani turistli, tovaren, ustiedi
spolecnosti a novych obyvatel. K lidem zabyvajicim se marketingem lokalit patii specialisté
na ekonomicky rozvoj, reklamni a PR agentury, realitni agentury a dalsi.[3]

Vlastnicka prava

Jsou nehmotna a vztahuji se bud’ k realnému ¢i finanénimu majetku (akcie, dluhopisy). Je
S nimi obchodovano a tyto procesy (ndkup a prodej) vyzaduji marketing. O redlny majetek se
vetSinou staraji realitni agenti, ktefi nemovitosti vlastnikii prodavaji nebo nakupuji nové.
Finan¢ni majetek zpravuji investi¢ni spole¢nosti nebo banky (obchod s cennymi papiry).[3]
Firmy

Se snazi vytvofit co nejsilngjsi, nejpiivetivejsi a jedinecnou image, kterd se zapiSe do mysli

jejich cilovych zakaznikt. Patfi sem nejen ddraz na detail firemniho procesu ale také
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budovani komunity a vztah k Zivotnimu prostfedi. Cim siln¢j$i ma firma image tim dokaze

presvédcit vice zakazniki, aby si ji zvolili jako tu pravou.[3]

Informace a ideje

Distribuce informaci ma vyznamnou roli. Za informace se povazuje to, co se produkuje,
nabidne na trhu a co $ifi vzdélavaci objekty (Skoly, univerzity). Tyto informace maji Svoji
cenu a jsou hrazeny spotiebiteli. Ideje neboli myslenky jsou obsahem kazdé nabidky na trhu.
Kazdy produkt v sobé nese formu sdéleni né&jaké idey nebo vyhody spojené s danym

vyrobkem ¢i sluzbou.[3]
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2 Marketing podle trzni orientace spoleCnosti

Ve druhé kapitole bude popsan marketingovy mix 4P a 4C a vice rozebrana jeho Cast a to

komunikacni mix nejprve klasicky a poté v online prostiedi.
2.1 Marketingovy mix

Je nedilnou soucasti marketingu. Jedna se o soubor kol a opatfeni diky kterym podnik
dokaze uspokojit potieby zdkaznika a zaroven plnit své naplanované cile. NejcCastéji se jedna

0 vyrobkovou, cenovou, distribu¢ni a komunikaéni politiku, znaci se 4P.[2]

Rovnéz se vyuziva znaceni 4C, kterd Vv sob¢ nese hodnoty a néklady pro zakaznika,
komunikace a dostupnost dané hodnoty. Tato metoda jesté vice ukazuje diraz na zakaznika,
jenz je v samém jadru marketingu. Marketingovy mix musi navazovat na zvolenou strategii a
vSechna rozhodnuti by méla byt vsouladu scilovou skupinou zakazniki a zaroven
podporovat positioning znacky. V opacném piipad€ zvolend strategie nikdy nebude fungovat

efektivné.[2]
2.1.1 Marketingovy mix 4P
Klade diraz na stanoveni produktové strategie a portfolia. Mezi jednotlivé slozky patii:

e Product (produkt) — cilem kazdé organizace je poskytnout zakaznikim néjaky
hmotny (vyrobek) ¢i nehmotny (sluzbu) produkt. Produkt je tedy vysledkem ¢innosti
organizace. Je nutné podotknout Ze toto oznaceni muze byt i pro vysledek ¢innosti

jednotlivce, skupiny nebo vyrobniho procesu.[3]
Zivotni cyklus vyrobku

V prvotni fazi, kterou vidite na Obrazek 1 - Zivotni cyklus vyrobku niZe, musi vzniknout
néjaka myslenka, do jejiho vyvoje je potfeba hodné investovat. Po dokonceni faze vyvoje
zacina etapa zavadéni vyrobku, ve které dochazi k uvedeni vyrobku na trh a také propagacni a
presvédcovaci ukony, aby se vyrobek uchytil u zédkaznikd. Po uspéSném zavedeni vyrobku na
trhu nésleduje jeho rist, dochdzi k prvni zpétné vazbé od zdkaznikl a také si vyrobek ziskava
novou klientelu. V této fazi je dobré soustiedit se na snizeni nakladl spojenych s distribuci.
Vrcholovym obdobim zivotniho cyklu je zralost, kdy dochazi k nasyceni trhu a za¢ina boj o
udrZeni zakaznikd. Pro toto obdobi je typické investovani do vyzkumu a vyvoje za Gcelem
zdokonaleni vyrobku oproti konkurenci. Poslednim stadiem je pokles, kdy dochazi ke stazeni

vyrobku z trhu z diivodu nedostatecné urovné kvality oproti konkurenci a nahrazeni novym
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vyrobkem. Zde je dulezité, aby se firma snazila analyzovat své vyrobky a rozdélila je na slabé

a silné, pro silné poté hledala nové trhu, na kterych by se mohli uplatnit.[1]

r
Objem
prodejl

i I

Y

Wivojovd Zavadeci Rlstowvd Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku

Obrazek 1 - Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: [13]

e Cena (Price): Druhym prvkem je cena, kterd se tykd financni hodnoty, kterou
zakaznici musi zaplatit za produkt. Cena by méla odrazet néklady na vyrobu, ziskovou
marzi a vnimanou hodnotu produktu pro zakazniky. Spravné stanovena cena muze

ovlivnit zdkaznické chovani a rozhodnuti.
Postup pri stanoveni ceny nového vyrobku

o Dikladna analyza

o Vybér vhodného marketingového mixu
o Prognézovani poptavky

o Kalkulace nékladu

o Zohlednéni faktort ovliviiujicich ceny
o Stanoveni cenovych cilt

o Volba strategie

o Vybér metod, struktury a slev

o Definovani konecné ceny

e Distribuce (Place): Distribuce se tyka zpusobu, jakym je produkt dostupny
zakaznikiim. Zahrnuje strategii pro distribuci, prodejni kanaly, skladovani a logistiku.
Spravna distribuce zajistuje, aby byl produkt k dispozici ve spravném case, na

spravném misté a ve spravném mnozstvi.[7]
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Rozdéleni distribuce

Distribuci miizeme rozdélit na pfimou a nepfimou, jako vidime na Obrazek 2 - Distribu¢ni
cesty. Pfimé znamena, ze se cesta vyrobku uskutecnuje pouze mezi vyrobcem a spotiebitelem
bez vyuziti zadnych mezistupiitt pii obchodu. Mezi vyhody patii nizS$i naklady a piima
komunikace coz vede k lepsi zpétné vazné a zjisStovani potfebnych informaci. Mezi nevyhody
muzeme zatadit potiebu velkého mnozstvi kontaktl na spotiebitele. U nepfimé distribuce
dochazi k zapojeni meziclanka jako jsou maloobchody nebo velkoobchody, vyhodou je lepsi
komunikace se zdkaznikem z divodu vétSi specializace a vétsi sit’ kontaktd které jsou
k dispozici vyrobci. Nevyhodu nalezneme v riziku S$patné manipulace S vyrobkem od

mezi¢lankl a zavislosti v oblasti propagace. [7]

Distribu¢ni cesty

Prima distribuéni cesta

A4

Nepfimé distribuéni cesty

Vyrobce maloobchod .| Zakaznik
_| velkoobchod '—| maloobchod i
—| agent |—| velkoobchod I—I maloobchod '—>

Obrazek 2 - Distribucni cesty

A4

Zdroj: [14]

e Propagace (Promotion): Poslednim prvkem je propagace, coZ je zplsob, jakym
spole¢nost komunikuje a propaguje své produkty nebo sluzby zakaznikim. Zahrnuje
reklamu, PR, prodejni akce, osobni prodej a dal$i formy komunikace. Cilem

propagace je zvysit povédomi o produktu, generovat zajem a podpofit prode;.

Marketingovy mix 4P je dilezitym nastrojem pii planovani marketingovych aktivit, protoze
zajist'uje konzistenci produktu, ceny, distribuce a propagace. Spravné pochopeni téchto prvki
muze firmé¢ pfinést Uspéch a pfildkat zakazniky. V dne$nim marketingovém prostiedi se vSak
Casto pouziva roz$ifeny marketingovy mix, ktery zahrnuje dalsi prvky, jako jsou procesy a

fyzické dikazy.
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2.1.2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C je roz$ifend verze tradicniho marketingového mixu 4P (Product, Price,
Place, Promotion). Koncepce 4C klade vétsi diiraz na zakaznika a jeho potieby. Zde je

piehled jednotlivych prvki marketingového mixu 4C:

e Zakaznik (Customer): Zakaznik je stfedem pozornosti marketingového mixu 4C.
Ptistup k zdkaznikovi je klicovym faktorem uspéchu. Je diilezité porozumét potfebam,
ptani a chovani zékaznikli a vybudovat s nimi dlouhodoby vztah.

e Hodnota (Value): Hodnota je centralnim prvkem marketingového mixu 4C. Firma
musi nabizet zdkaznikiim vyrobky nebo sluzby, které skute¢né pfinasi hodnotu. Musi
se zamé&fit na vyhody a pfinosy, které zakaznik ziska tim, Ze vyuzije jejich nabidky.

e Spoluprace (Collaboration): Spoluprace se zakazniky je kliCovym faktorem v
marketingovém mixu 4C. Firma by méla s klienty spolupracovat, naslouchat jejich
zpétné vazbé a zapojit je do tvorby produktl a sluzeb. To pomahd vytvofit loajalni
zakaznickou zakladnu a podporuje vzajemny vztah.

e Komunikace (Communication): Komunikace je také dulezitym prvkem
marketingového mixu 4C. Firma by méla komunikovat s zdkazniky v souladu s jejich
potfebami a preferencemi. Méla by se zaméfit na vzajemnou interakci, vybudovani

davéry a dlouhodobého vztahu.

Tento koncept zdlraziuje, Ze dikladné porozuméni zakaznikim a jejich potiebam je kli¢em k
uspéchu na trhu. Marketingovy mix 4C pomaha firmam vytvafet a posilovat vztahy se

zakazniky, coz v kone¢ném dusledku zvySuje loajalitu zakaznikd a jejich spokojenost.[4]

2.1.3 Marketingovy mix 4 p versus 4c

Zatimco marketingovy mix 4P se zamétuje na perspektivu podniku a klade diraz na vyrobek,
naklady a zisk, marketingovy mix 4C pfistupuje k vyrobku z perspektivy zdkaznika a klade

duraz na jeho uzite¢nost, design, dostupnost a odpovidajici cenu vzhledem k kvalité zbozi.[6]

Zakaznici vnimaji produkt jako zdroj uzitné hodnoty, a proto je pro vyrobce dulezité brat v
uvahu jejich ptani a potieby. Je nezbytné porozumét tomu, jak zdkaznici vnimaji dany
produkt, jaké vyhody a nevyhody v ném vidi, a na zaklad¢ téchto poznatkl provadét inovace
a vylepseni ve vyrobnim procesu. Uzitna hodnota je klicovym faktorem ovliviiujicim

zakaznikovo rozhodnuti o ndkupu.
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Cena z pohledu vyrobce je primarné zamétena na vyrobni nédklady. Naopak, zdkaznicka cena
zahrnuje Sirokou Skélu faktord, vcetné ndkladl spojenych s ptipadnymi dopliiky, rozsifenim

produktu, instalaci a dal§imi aspekty

Dostupnost produktu je pro zakaznika klicova a odrazi se v ramci propagace. Distributofi by
méli usilovat o odstranéni veskerych ptrekazek spojenych se ziskanim vyrobku a usnadnit

zakaznikim pohodlny pfistup k produktim.

Komunikace je dulezitou soucasti marketingového mixu a vyplyva z néstroji propagace v
modelu 4P. Zakaznici otekavaji, ze s firmou budou komunikovat. Usp&$na komunikace
neznamena pouze jednostrannou propagaci produktu a firmy, ale také rychlou odezvu ze

strany vyrobce, coz zakaznici oceni.

Spravné sestaveny marketingovy mix ma za cil uspokojeni zékaznikii. Manazefi by se neméli
soustfedit pouze na interni metriky a zvySovani zisku, ale také brat v tivahu nefinancni

ukazatele a dulezité informace, které mohou vést ke zlepSeni prestize a ristu zisku.[3]

2.2 Komunika¢ni mix

Jsou strategie, diky kterym spole¢nosti komunikuji a oslovuji zakazniky. Cilem
komunika¢niho mixu je jednak podpora prodeje a informovani ale i posileni povédomi
vetejnosti o produktech, znacce a posiluje brand na trhu. Cile komunika¢niho mixu by méli jit
ruku v ruce s pravidlem SMART. Komunikace by méla byt specificka (specific), méfitelna
(measurable), dosazitelna (achivable), relevantni (relevant) a casové ohraniCend (time-
bounded). Nastroje komunika¢niho mixu se déli na pfimé a nepfimé. Mezi ptimé (osobni)
patii prodej a komunikace na prodejné, ti¢ast na veletrzich a rizné eventy. Do nepiimych
neboli neosobnich poté podpora prodeje, reklama, spoluprace s influencery, online marketing,
sponzoring a mnoho dalSich. Komunikacni néstroje se vyuZivaji jednak jednotlivé ale i
formou propojeni jednotlivych nastroju s cilem efektivnéjsiho dosahu a nakladnosti zvolené

kampané.[4]
2.2.1 Faktory ovliviiujici tvorbu komunika¢niho mixu
Pti planovéani komunika¢niho mixu museji organizace pocitat s riznymi faktory:

e Typ trhu, na kterém je produkt nabizen — déli se na spotiebni a B2B trhy. Na

spotiebnich trzich se klade diraz pfedev§sim na reklamu a podporu prodeje. U B2B
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trhil je specificky osobni prodej, protoze se vyuziva hlavné na trzich s niz§im poctem
velkych prodejcti a tomu nejvice odpovidaji B2B trhy. Dtlezité neopomenout ze

reklama je pro B2B trhy také dilezita.[3]
2.2.2 Reklama

Muze byt velice efektivni zptsob, jak sdélit informace o znacce nebo o novinkach stéle ale 1
prostiedi. I pii piipravé reklamni kampané¢ je tfeba vychazet z pfedem definovanych cilovych
skupin a motivaci kupujicich. Pot¢ je tfeba ucinit pét kliCovych rozhodnuti, tzv. SM (mission,
money, message, media a measurement). Stanoveni cili reklamy zavisi na ptedchozim urceni
cilového trhu, vystupovani znacky a marketingovém programu. Cilem reklamy je pak
samostatny tkol, ktery chceme, aby dana reklamni kampan splnila, vétSinou je specifikovano
konkrétni publikum a ¢as. Cile reklamy se déli podle toho, zda maji ptedat informace
(informativni reklama) nebo presvédéit zakaznika (pfesvédcujici reklama) ¢i piipomenout

nebo utvrdit (pfipominajici ¢i utvrzujici reklama).[3]

2.2.3 Podpora prodeje

Je nedilnou soucasti marketingovych kampani a sklada se z nékolika podnécujicich nastroju,
které slouzi k pobizeni k nakupu star§iho nebo vétsiho objemu nakupu urcitého vyrobku nebo
sluzby. Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je vtom Ze reklama nam dava divod
kdezto podpora prodeje poskytuje podnét formou néstrojii podpory spotiebitelli, prodejnich
kanala i podpory firem a prodejnich sil.[3]

Mezi vyhody patfi mnohem rychlejsi reakce zdkaznikd a flexibilita pii pouzivani riznych
nastroji v zavislosti na trendech trhu. Podpora prodeje ma vSak také tu nevyhodu, Ze je
kratkodobé a nevede k dlouhodobému zajmu zakaznikt. Casté pouzivani miize v zékaznicich

vyvolat dojem, Ze vyrobek je levny, a vést k poklesu poptavky.[5]

Nastroje pro podporu prodeje jsou specifické pro trh B2C nebo B2B. Vybér nastroji navic
zavisi na tom, zda se jedna o komunikaci s koncovymi zakazniky (pfedevsim spotiebitelsky

trh), nebo s distributory a vyrobci, coz odpovida trhu B2B business-to-business.

Podpora prodeje na spotiebitelském trhu je tedy navrzena tak, aby zajistila rychlé nakupy a
veérnost spotiebitele znacce. V piipadé maloobchodnikii jde o komunikaci nasich vyrobku s

cilem vyvolat zajem o nové vyrobky, pfedzasobit se a ziskat vice mista v regalech. Pro

21



vyrobce a uzivatele jde o to, aby je povzbudili ke koupi zaptjéenim vyrobkii na zkousku. Pro

distributory jde o ujisténi, ze propaguji stavajici i nové vyrobky spravnym zptisobem.
Podpora prodeje viici spotiebitelim

Tedy pouziva rizné nastroje k posileni nakupniho chovani a dlouhodobych vztahd. V
kamennych obchodech se k ovlivnéni nakupniho chovani prostfednictvim komunikace
pouziva "in-store marketing". K upozornéni na specidlni zbozi se pouzivaji specidlni
materidly (POS, POP). POS materidly jsou napi. vzorky vyrobkli, POP materidly jsou napf.
ruzné regaly a stojany v prodejng¢; je dilezité si uvédomit, ze POS je orientovan na zakaznika,
zatimco POP je orientovan na nékupni situaci. Dal$im nastrojem jsou "akce", mezi néz patii
ruzné veletrhy a vystavy. Na téchto akcich se Casto setkavame s dalSim nastrojem, a to s
"bezplatnym vyzkouSenim vyrobku", ktery slouzi k pfildkdni potencidlnich novych
zakazniki.[5]

Podpora prodeje viic¢i obchodnikiim

Hlavnim cilem je povzbudit mezi¢lanky, aby prodavali, propagovali vyrobky danych
vyrobcu. Jde také o to, aby se dostalo produktim dané firmy vétsiho prostoru v regalech a
pracovalo se se slevami ¢i zaru¢ni dobou. K tomu se vyuzivaji rizné typy slev nebo vzorky
zbozi zadarmo. Vyuziva se také soutézi prodeji mezi obchodniky ¢i dal$ich motivacnich
programul.

Podpora prodeje viici distributorim

Slouzi jako motivace prodejcim vyuzitim riznych Skoleni ¢i setkdni za Ucelem ziskani
novych dovednosti. Jako dobrd motivace se povazuje vypsani riznych soutézi se zajimavymi

odménami pro nejlepsi prodejce.[5]

2.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je proces, pii kterém prodejce navazuje piimy kontakt se zakaznikem,
predstavuje mu vyrobek nebo sluzbu, poskytuje informace, odpovida na otdzky a snazi se ho

presvédcit ke koupi.

Cilem osobniho prodeje je vybudovat se zékaznikem dlouhodoby vztah, nikoli pouze prodat.

Prodejce se snazi pochopit potieby zakaznika a nabidnout mu vhodné produkty a sluzby.
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Procesy identifikace a kontaktovani potencidlnich zakaznik, ptfedstaveni vyrobki a sluzeb,

vyjednavani, ziskavani objednavek a péce po nakupu.

Vyhody osobniho prodeje, prodejci mohou 1épe porozumét potfebam zakaznikd a piizpusobit
jim svou nabidku. Mohou si tak vybudovat vztah, poskytnout podrobné informace, vyfesit

namitky a vyznamné ovlivnit rozhodovaci proces zdkaznika.

Osobni prodej se Casto pouziva pii prodeji slozitych produkti a sluzeb, které vyzaduji
vysvétleni, pfedvedeni a poradenstvi. Je také ucCinny pii budovani vztaht s klicovymi

zakazniky, ziskavani novych zédkaznika a upeviovani pozice na konkuren¢nim trhu.

Uspéch osobniho prodeje zavisi na dovednostech prodejce. Mezi né patii komunikacni
dovednosti, schopnost naslouchat, porozumét potfebam zakaznika, empatie, vyjedndvaci

dovednosti, znalost vyrobku a sluzeb a efektivni prezentacni dovednosti.

Technologie a osobni prodej S rozvojem digitalnich technologii se v posledni dobé objevily
nové pristupy k osobnimu prodeji. Prodejci se mohou spojit se zdkazniky na dalku pomoci

ruznych nastrojt, véetné videohovori, online prezentaci a chatovacich aplikaci.

Osobni prodej hraje diileZitou roli pii budovani vztahl se zakazniky, zajiStovani prodeje a
zvySovani jejich spokojenosti. Je klicovou soucédsti marketingového mixu a prodejni

strategie.[5]

2.3 Marketingova komunikace na internetu
2.3.1 Online reklama

Online reklama je forma reklamy prezentovana a Sifend prostfednictvim internetu. Tato
reklama mtze mit mnoho podob, véetné bannerové reklamy, textové reklamy, videoreklamy,

socidlnich médii, e-mailového marketingu a obsahového marketingu.

Online reklama umoziuje spole¢nostem i jednotliveiim provadét reklamni kampané zamétené
na konkrétni publikum s vyuZzitim riznych demografickych, geografickych a behavioralnich
cilovych skupin. Inzerenti tak mohou efektivné oslovit cilové skupiny a zvysit efektivitu

svych reklamnich investic.

Existuje fada platforem a reklamnich siti, které umoznuji poskytovani online reklamy:
vyhledavace, jako je Google; platformy socidlnich médii, jako jsou Facebook, Twitter,
Instagram a LinkedIn; Google Ads Ptikladem jsou online reklamni sit€, programaticky ndkup

reklamy a reklamni sité¢ na webovych strankach.
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Online reklama poskytuje méfitelnost a sledovatelnost vykonu reklamni kampané. Inzerenti
mohou sledovat metriky, jako jsou zobrazeni reklamy, mira prokliku a mira konverze, a méfit

tak Gispésnost svych kampani a optimalizovat je pro dosazeni lepsSich vysledki.

Mezi vyhody online reklamy patii SirSi dosah, specifické zacileni na publikum, nizsi naklady
ve srovnani s tradi¢nimi reklamnimi kanaly a moznost interakce s uzivateli prostfednictvim
riznych forem. Online reklama je vSak také povazovana za ruSivou a néktefi uzivatelé

pouzivaji adblockery, aby ji omezili.[5]
2.3.2 Online osobni prodej

Online osobni prodej je proces prodeje zbozi a sluzeb pies internet, ale s diirazem na osobni
interakci mezi prodejcem a zékaznikem. Tato forma prodeje kombinuje vyhody online

prostiedi s osobnim piistupem a komunikaci.
Existuje n¢kolik zptsob, jak osobni prodej online uskutec¢nit

E-mailovy prodej: prodej prostiednictvim e-mailu: prodejci mohou kontaktovat potencialni
zakazniky a nabizet jim produkty a sluzby prostfednictvim e-mailu. E-maily Ize pfizpisobit

podle konkrétnich potieb zakaznika.

Telefonicky prodej: prodejci volaji potencidlnim zdkaznikiim a nabizeji jim produkty nebo

sluzby. Telefonicky prodej umoznuje okamzitou komunikaci a odpovédi na dotazy zdkaznik.

Online chat: Webové stranky maji moZznost chatu, ktery zdkaznikim umoziuje okamzitou
interakci s prodejcem. Prodejce miiZze poskytovat informace, odpovidat na otazky a

presvédcovat zakaznika ke koupi.

Videohovory: Prodejci mohou vyuzit i videohovory, které jsou pro né velmi dalezité: Pomoci
aplikaci, jako je Skype nebo Zoom, lze s potencidlnimi zdkazniky uskutecnit videohovory.

Videohovory umoziuji osobni kontakt a prezentaci produkti a sluzeb v redlném case.

Pfi osobnim prodeji online, 1 kdyZ komunikace probiha pies internet, je dileZité vybudovat si
divéru a navazat se zdkaznikem osobni vztah. Prodejce musi byt schopen odpovédét na
otazky, vyjasnit pochybnosti a piesvédCit zakaznika, ze jeho nabidka je vhodna pro jeho

potieby.[5]
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2.3.3 Online piimy marketing

Technologicky rozvoj v devadesatych letech ptivedl zasadni zmény do pifimého marketingu.
Ziskani novych potencionalnich klienti uz neni zavislé na misté nebo Case, jelikoz se s nimi

muzeme spojit online a S minimalnimi variabilnimi naklady.

V dnesni dobé jsou data o zdkaznicich sbirdna neustile a ve velkém mnozstvi za pomoci
modernich technologii a zaroven tyto systémy dokdzi napiimo a velice specificky oslovit

s nabidkou nov¢ klienty.

Diky rozvoji komunika¢nich technologii vznikla (po)prodejni podpora, ktera spoc¢iva v zpétné

vazbé¢ od zakaznika prostrednictvim hodnoceni.
Webové stranky

Cil pfimého marketingu je pfimy prodej, tento cil se dramaticky proménil s pfichodem online
nakupovani. Vlastnit webové stranky je v dneSni dobé neodmyslitelnou soucasti vétSiny
firem, avSak ne vSechny firmy vyuzivaji webové stranky k prodeji ale i k pfedstaveni firmy a
prezentaci svych produkti kde k finalizaci objednavky dochazi osobné v kamenné prodejné ¢i

kancelafi.

V ramci online nakupovani se zna¢né zvétsili moznosti platebnich metod. Kromé klasickych
zpusobu platby se objevuji nové platebni brany jako je Paypal. S vyvojem mobilnich telefont

doslo k moZnosti ulozit si platebni kartu do mobilniho zatizeni a platit s nim.

Firmy mohou vyuZivat i webové stranky tfetich stran ¢imZ jim odpadne starost o vlastni web.
Zaroven mohou ziskat vétsi klientelu diky dobrému jménu a kvalitnich sluZzeb hostitelského

webu napt. Amazon.

Socialni sité

Kromé vlastnich webovych stranek mohou firmy vyuZivat i funkce socidlnich siti jako je
napiiklad Facebook Marketplace nebo Nakupy Google, které mizeme nazvat jako katalogy.
Socialni sit¢ umoziuji zapojeni zakaznikd, kdy si na dané strance mohou sdélit svoje pocity a
zkuSenosti s nakupy na daném webu, poskytuji tak kvalitni a rychlejsi zpétnou vazbu, nez
nékdy dokaze poskytnout sama firma. Dalsi vlastnosti, kterou socialné sité spliuji definici
ptimého marketingu je, Ze funguji jako seznam ¢lent, o kterych maji archivované informace,

tyto informace mohou byt dale analyzovany a pouzity ve vyvoji komunikace.[5]
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3 Marketingové strategie

V praxi malé a stfedni firmy nejcastéji vyuzivaji menSi mnozstvi strategii, malé vyuzivaji
jednu zaméfenou podle toho, co je vystihuje a stfedni vice typu, zalezi zde na velikosti

portfolia a mnozstvi trhii na kterych se firma vyskytuje.[1]
3.1 Strategie podle chovani na trhu

Ofenzivni strategie — jedna se o strategii kdy podnik vyuzije dobré analyzy konkurence a

zacili svoje akce na jeji slabé stranky.
Defenzivni strategie — strategie kdy se podnik zajisti cenou, kvalitou, patenty nebo
exkluzivni distribuci

3.2 Strategie podle marketingového mixu

3.2.1 Vyrobkové strategie

V ptipadé vyrobkovych strategii je vzdy kli¢ovou fazi zivotniho cyklu produktu to, zda se
jedné o novy produkt, ktery je tfeba uvést na trh, nebo o stavajici produkt, u kterého je tieba

urc€it, v jaké fazi se nachdzi. Strategie urcuje nasledujici charakteristiky vyrobku:

e Design vyrobku — jestli bude vzhled vyrobku stéZejni pro nakup produktu

e Kvalita vyrobku — kvalita vyrobku musi odpovidat naptiklad cené

e Vlastnosti vyrobku — zvazujeme které vlastnosti ptidat a zda je zpoplatnit

e Znacka — velice dilezity prvek, zakaznici si spojuji znacku s tirovni kvality produktu

e Dalsi — servis, zaru¢ni doba atd.

Ve fazi, kdy se vyrobek zavadi na trh se volba strategie urcuje podle miry ceny a propagace.
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Strategie rychlého sbirdni spoc¢iva ve stanoveni vysoké vyrobku i ndkladi na propagaci
s cilem ziskat co nejvétsi zisk. Strategie pomalého sbirani také stanovy vysokou cenu vyrobku
ale uz operuje s nizkymi ndklady na propagaci. Jejim cilem je ziskat co nejvice mozného
zisku z kazdého produktu. U strategii rychlého a pomalého pronikani mame nastavenou
nizkou cenu vyrobku a operujeme s naklady za propagaci. S vys$Simi naklady usilujeme o
dlouhodobé;jsi zisk v budoucnu a s nizsimi se predpoklada ze cena spise ovliviiuje poptavku

nezli propagace.[1]
3.2.2 Cenové strategie

Patii k velice podcenovanym strategiim z celého mixu z divodu nedostate¢ného prizkumu pfti

tvorbé ceny. Cena je jednim z nejdilezitéjSich faktorti pti nakupnim rozhodovani, protoze

zakaznik povazuje ze vyS$i cena je spojena s vyssi kvalitou a naopak.

Nejvetsi vliv na rozhodovani o cené maji dva faktory, cenové strategie musi byt v souladu
s ostatnimi prvky marketingového mixu a cena se musi odvijet podle rozboru bodu zvratu, ten

nam pomuize urcit jaké cena bude pro podnik nejziskovéejsi.[1]

Penetraéni strategie

Firma stanovuje nizkou cenu za své produkty nebo sluzby s cilem rychle proniknout na trh a
ziskat podil na trhu. Tato strategie mize byt pouzita zejména pfii vstupu do nového trhu nebo
pfi ziskavani novych zédkazniki.

Prémiova strategie

Stanoveni vyssi ceny za své produkty nebo sluzby a zaméfuje se na segmenty trhu, které jsou
ochotné zaplatit za vyssi kvalitu, luxus nebo exkluzivitu. Tato strategie je ¢asto pouzivana u

znacek s vysokou hodnotou a diferenciaci.[1]
Strategie diferenciace

Firma stanovuje cenu na zaklad¢ unikatnich ryst nebo vlastnosti svych produkti nebo sluzeb.
Tim se snazi odliSit od konkurence a zakaznikiim poskytnout vy$si hodnotu. Cenova strategie

je navazana na diferenciaci vyrobkl nebo sluzeb.[8]
3.2.3 Distribuéni strategie

V marketingu se distribu¢ni strategie tyka planovani a realizace zptisobu distribuce vyrobkt a

sluzeb od vyrobcli a dodavatelii k zakazniklim. Tato strategie zahrnuje urceni vhodnych
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distribu¢nich kanalii a logistickych procest a optimalizaci dodavek tak, aby byly vyrobky k

dispozici tam, kde je zakaznici potiebuji.[9]

Strategie intenzivni distribuce

Umoznuje velké objemy prodeji bez omezeni mista vyskytu trhu. Vyuzivaji hlavné firmy,
které nabizeji levné zboZi s nizkou provizi z prodeje. Tato strategie dokaze zvysit prodeje a

zajem zakazniku, avSak jeji nedostatek spociva ve Spatné moznosti kontroly distributort.[1]
Strategie exkluzivni distribuce

Vyhradni distribuce je obchodni model, ktery dava uréitym partnerim vyhradni pravo
prodavat urcity vyrobek nebo sluzbu na uréitém uzemi. Tento model zajist'uje, Ze pravo
prodavat vyrobek maji pouze vybrani partnefi a ze na daném izemi nesmi pusobit zadna jina
konkurence. Vyhody této strategie spoCivaji v lepsi kontrole obchodu, vytvareni silnych
vztaht s distributorem a prioritni produkt ktery bude prodejce nabizet. Nevyhodou je omezeni
klientd pouze na dany vyrobek od jednoho dodavatele a distribuce je spojena s pravnimi

ukony za i¢elem ochrany pied konkurenci [10]
Strategie selektivni distribuce

Vznikd kombinaci specifikaci dvou pifedchozich strategii tedy ze prodej vyrobku neni
ptidélen vyhradnimu distributorovi, ale zaroven je urCena potem omezend skupina
obchodniku, ktefi maji pravomoc zbozi nabizet. Muze byt slozité nalézt idealniho distributora

pro tuto strategii.[1]
3.2.4 Komunika¢ni strategie

Patii do ni nastroje a vize S jejiz pomoci dochazi k naplnéni stanovenych cili. Strategie nam
vystihuje soucasny stav komunikace a vytyCuje dalsi cile a postupy diky kterym se jich

budeme snazit dosahnout.

Priprava této strategie za¢ina analyzou trhu, kde definujeme cilové skupiny. Poté nasleduje

vybér komunikacnich néstroji a znéni sdéleni které chce firma §ifit.[11]
Push a pull strategie

Push jinak nazyvana strategie tlaku, se zaméfuje na propagaci od vyrobce postupné az ke
spotiebiteli. Cilem je vytvofit poptavku po produktu. Pull neboli strategie tahu naopak
funguje tak Zze vyrobce se snazi oslovit piimo kone¢ného zakaznika ktery svoji poptavkou

ovlivni maloobchody, velkoobchody a ty budou poptavat u vyrobce.[12]
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4  Metody analyzy marketingového prostiedi

Tyto analyzy vyuzivaji spolecnosti K ziskani informaci o faktorech, které ovliviwji jejich

marketingova rozhodnuti a strategie.
4.1 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj pouzivany pii strategickém planovéani a hodnoceni podniku; SWOT
je zkratka: S jako ,.strenghts“ (silné stranky), W jako ,,weaknesses* (slabé stranky), O jako
,opportunities® (piilezitosti) a T jako ,.threats* (hrozby).

Zaméfuje se na posouzeni vnitinich a vnéjSich faktort, které ovlivituji organizaci, produkt
nebo projekt. Tato analyza umoziuje organizaci identifikovat jeji silné a slabé stranky a

vnimat pfilezitosti a hrozby ve vnéj$im prostiedi.
NiZe je uveden strucny popis jednotlivych ¢asti analyzy SWOT:

Silné stranky: Jedna se o wvnitini faktory, které predstavuji silné stranky a pozitivni
charakteristiky organizace, produktu nebo projektu. Mezi silné stranky patii konkuren¢ni

vyhoda, silné dovednosti, dobré jméno znacky, efektivni procesy a vynikajici tymy.

Slabé stranky: Slabé stranky jsou vnitini faktory, které piedstavuji omezeni nebo negativni
aspekty organizace, produktu nebo projektu. Mezi slabé stranky patii nedostatek zdroji,

nedostatek dovednosti, nizka kvalita vyrobktl, vysoké naklady a nizké povédomi o znacce.

PrilezZitosti: Piilezitosti jsou vnéjsi faktory, které mohou pfinést vyhody nebo potencial pro
rozvoj organizace, produktu nebo projektu. Mezi pfilezitosti patii nové trhy, zmény v

poptavce zakazniki, technologické inovace, zmény v legislativé, demografické zmény atd.

Hrozby: Hrozby jsou vnéjsi faktory, které mohou mit negativni dopad na organizaci, produkt
nebo projekt. Mezi hrozby patii konkurence, zmény v legislativé, ekonomické faktory,

technologické hrozby, ménici se preference zdkazniku a rizika spojend s dodavateli.

Ugelem analyzy SWOT je identifikovat kli¢ové faktory ovliviiujici strategické rozhodovani a
navrhnout strategie pro vyuziti silnych stranek, minimalizaci slabych stranek, vyuziti
ptilezitosti a fizeni hrozeb. Analyza SWOT poskytuje komplexni obraz o soucasné a

potencidlni situaci organizace a poméaha vypracovat strategie pro ziskani konkuren¢ni vyhody.
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4.2 PEST analyza

Je analyza makroprostiedi, kterd zkoumda a hodnoti jednotlivé vlivy z tohoto prostfedi na
podnik. Rozd€lujeme na ¢étyfi hlavni kategorie, a to podle nazvu samotné analyzy, politické
(political), ekonomické (economic), socialni (social) a technologické (technological). Tato
analyza se da rozsifit i o dalsi skupiny. Cilem analyzy je jednak shromazdit statisticka data ale
také objevovat trendy podle kterych se ur¢i budouci vyvoj podniku. Pfi analyze vlivl se

snazime zjistit vSechny vlivy ptsobici na podnik na trhu, poté hodnoceni téchto vlivli a vybér

vvvvvv

5 Aplikace marketingu ve vybranych firmach

V této Casti prace budu popisovat a analyzovat vybrané podniky, zaroven porovnam jejich

marketingovou aktivitu a navrhnu mozné vylepSeni.
5.1 Dotaznik

Byla distribuovéna sada otazek pro firmy, ktera se zamétuje na devét hlavnich tematickych

oblasti, z nichz kazda obsahuje dalsi podtémata. Nasledujici vycet popisuje obsah dotazniku.
Cilova skupina: Kdo jsou hlavni cilovi zakaznici firmy?

Jakymi zpiisoby firma identifikuje a segmentuje svou cilovou skupinu?

Jaké jsou demografické, geografické a behavioréalni charakteristiky téchto zdkaznik?
Produkty nebo sluzby: Jaké produkty nebo sluzby firma nabizi?

Jaka je jejich jedine¢na prodejni nabidka (USP)?

Jaky je postup vyvoje a inovace produkti?

Jaka je Sitka a hloubka jejiho portfolia?

Marketingova komunikace: Jaka média a nastroje pouziva firma pro komunikaci se svymi

zakazniky?

Jaka je jeji marketingova strategie, v€etné reklamy, PR, online marketingu, socidlnich médii

a dalsich kanalt?

Jakou roli hraje branding a image firmy?

Distribuéni kanaly:

Jakym zptisobem distribuujete své produkty nebo sluzby na trh?
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Jaké jsou vztahy se distributory, obchodnimi partnery a dodavateli?

Konkurence: Kdo jsou hlavni konkurenti firmy?

Jaka je jejich pozice na trhu a jakou nabidku mate?

Jak se firma srovnava s konkurenci v oblasti cen, kvality, inovace a zakaznického servisu?
Marketingové metriky: Jak firma méfi a vyhodnocuje uspéch svého marketingu?

Jaké metriky a klicové ukazatele vykonnosti (KPI) sledujete?

Jaka je vyse investic do marketingu ve srovnani s vysledky?

Zakaznicky vztah: Jaka je filozofie firmy viici zédkaznickému servisu a spokojenosti?

Jak se firma angazuje v budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky?

Jaky je postup ziskavani novych zakaznikli a udrzovani stavajicich?

Trendy a inovace: Jak firma reaguje na aktudlni trendy v odvétvi a zmény v chovani
spotrebitela?

Jaké inovace nebo nové pristupy pouzivate ve svém marketingu?

Jaka je schopnost firmy pfizpisobit se rychle ménicimu se prostredi?

Proces cenotvorby

5.2 ISAZ — markl a spol.

Jako prvni budu popisovat firmu ISAZ — Markl a spol., ke kter¢ jsem se dostal diky svému

otci, jenz je majitelem této firmy.
521 O firmé

Tato firma byla zaloZena v roce 1990 ve vlastnim vyrobnim zavodg, ktery se nachazi v Cerné
za Bory v ulici Holandska 498, zde firma sidli i dnes. Dne 14.4. 1992 firma byla zapsana do
obchodniho rejstfiku na krajském soudu v Hradci Kralové. 20.4.1992 byla sepsana
spolecenskd smlouva, ktera stanovila 16 spolecnikli. V dneSni dobé firmu piebrali 3
spolecnici, a to Jan Markl a panové Petr a Martin VojtiSkovi. Chod firmy ma na starost pan
Markl jakozto statutarni zastupce. Pfedmétem podnikani zpocatku bylo stavitel
vodoinstalatérstvi, inzenyrska a investorska ¢innost ve stavebnictvi a zadmecnictvi. V dnesni

dob¢ uz se firma specializuje pouze na zamecnictvi a nastrojaistvi. Firma zhotovuje jednak
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zakazkovou vyrobu, a to zejména pro jiné vyrobni podniky na riznych stavbach, mohou mezi
n¢ patfit naptiklad ocelova schodisté, pozarni zebfiky nebo jiné ocelové konstrukce, ale i
poskytuje svareCské ¢i natiraci nebo lakovaci sluzby. Zakazky se zhotovuji podle dodané
dokumentace nebo je mozné domluvit zajisténi dokumentace. Vyrobky firmy jsou

certifikované.
5.2.2 Marketing

Produkt

Produktem této firmy je zprostiedkovani zakazkové vyroby z riznych druht oceli a zaroven
zajistuje dopravu a montdz zakazky. Jako svoji jedine¢nou prodejni nabidku povazuje
flexibilitu a diraz na terminy a kvalitu. Podnik neustale pracuje na zvySovani kvality jejich
metod vyroby a zefektivnéni pracovnich postupil, vedeni investuje do novych pracovnich
nastrojii, které urychli a zdroven zkvalitni praci a jeji vysledky, naptiklad investice do
modernich svarecich pfistroji nebo novy vysokozdvizny vozik. Krom¢é vyroby z oceli do
portfolia firmy zapadaji i dalsi sluzby spojené se specifickymi pozadavky na zakazku jako
jsou zajisténi jinych materialtt jako je sklo nebo dievo, zajisténi tézké techniky v piipadé

potfeby na montazi nebo povrchova Gprava materialu v externich spole¢nostech.
Cilova skupina

Firma se hlavné specializuje na spolupraci se stavebnimi firmami a na zakdzkovou vyrobu pro
koncové uZivatele mezi které naptiklad patii majitelé rodinnych domii. Pfed koncovym
vybérem zédkaznikli a kalkulaci zakazky probiha analyza zdkaznikdi pomoci informaci
dostupnych na internetu jako jsou obchodni ¢i insolvenéni rejstiiky kde firma zjistuje
spolehlivost a povahu klientd. Druhy zpusob ziskavani informaci je doporucenim od
stavajicich zdkaznikli nebo od pratelskych firem. Jelikoz se firma pohybuje pouze na
tuzemském trhu tak jejimi zdkazniky jsou tuzemské firmy, spiSe lokalni ale nebrani se

spolupraci s kteroukoli spolehlivou firmou v Ceské republice.

Budovani zékaznického vztahu je velice podstatnou aktivitou, jelikoz si firma zakladd na
vzajemné divere a spolehlivosti. Pro firmu je prioritou budovat také dlouhodobé vztahy se
zakazniky, aby dochazelo k opakovanym objednavkam a byl generovan zisk o kterém se vi,

ze bude bezproblémovy.

Momentalné¢ firma nepotiebuje vyhledavat nové zakazniky vlastni aktivitou, jelikoz je

vyrobni kapacita az na zimni obdobi dostate¢né naplnéna.
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Cena

Strategii firmy je cenova diferenciace, maji védomé nastavenou vyssi cenu, za kterou zarucuji
vysokou kvalitu a dodrzeni stanoveného terminu. Proces cenotvorby vtomto podniku je
individualni pro kazdou zakazku a zacina poptavkou zakaznika. Muzeme ji rozdélit do
n¢kolika krokd, jako prvni V pfipad¢ ze zdkaznik dodal vyrobni dokumentaci se analyzuji
pozadavky zékaznika coz zahrnuje seznameni se S technickymi specifikacemi, objemem
vyroby, terminem dodani coz je jeden ze stézejnich faktort. V piipadé Ze nebyla poskytnuta
dokumentace prvni setkani s klientem je vyjasnéni, co by si vlastn¢ pial a podle toho probiha
kalkulace a tvorba dokumentace tymem odbornikd. Jako dal$i krok je analyza nakladu
potfebnych na zhotoveni dané zakazky. Zde se kalkuluje shrubymi naklady na material,
naklady na pracovni silu, pro kazdou zakazku, do které spadd ptedpoklddany pocet
pracovnich hodin, sazba za praci je fixni, a naklady za energie na provoz vyrobnich zafizeni.
Materialové naklady se pocitaji podle piepoétu rozmért na vahu konstrukce, zapocitava se
také cena spotfebniho materidlu, ktery je potieba pii vyrobé. Co se tyce rezijnich nakladi
z téch se zapoditavaji pouze provozni naklady. Nakonec se pfidava ziskova marze ta je u
kazdé zakazky jina a zavisi na typu objednavky ¢i jejim objemu. Konecnd cena je sdélena

zakaznikovi a po jeho souhlasu mize zacit vyrobni proces.
Propagace a komunikace

Konkrétni komunikac¢ni strategie zpracovana neni, protoZe vedeni spole¢nosti to nepovazuje
za potiebné, jelikoz vyrobni kapacity firmy jsou po vétSinu roku naplnény, avsak je zde snaha
vyplnit ob¢asné mezery ve vyrobé menSimi pohleddvkami od novych koncovych zakaznikl a
také vyplnit zimni obdobi kdy je statisticky méné pohledavek z divodu zhorSenych

montaZnich podminek. Firma vlastni nékteré komunikacni néstroje, které zde predstavim.

Spole¢nost ma dobré predpoklady k tomu, aby se propagovala a komunikovala se svymi
zdkazniky prostfednictvim svych webovych stranek. Moderni, piehledné a informativni
weboveé stranky poskytuji uzivatelim snadny piistup k vyrobnim sluzbam a produktim, které
spolecnost nabizi. Logo spole¢nosti na Givodni strance je vyrazné a okamzité¢ rozpoznatelné
jako znacka. Navigacni menu je pfehledné a srozumitelné, takze uzivatelé snadno najdou
pottebné informace. Stranky jsou ptehledné clenény, coZ usnadiiuje orientaci a vyhledavani
konkrétnich informaci. Webové stranky obsahuji podrobné informace o sluzbach a portfoliu
vyrobkl spolecnosti. Zakaznici se mohou seznamit s riznymi typy zhotovenych zakazek,

které spolecnost vyrobila, i s technologiemi a postupy pouzivanymi pifi jejich vyrobé. Toto
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mnozstvi informaci dava zakaznikim jasnou piedstavu o odbornosti a kvalité spolecnosti.
Stranky obsahuji také kontaktni informace, které zakaznikiim usnadnuji kontaktovat
spolecnost s dotazy, objednavkami nebo pro dalsi informace. Kontaktni formular urychluje

komunikaci se zakazniky a zvySuje pohodli.

Mimo internetové strdnky ma firma ziizené 4 pevné billboardy, 3 v Pardubicich a jeden
v Hradci Kralové, na kterych je logo firmy spolu s webovymi strankami a kontaktnimi udaji,
obrazky hotovych konstrukci a popis zakladnich sluzeb které firma nabizi. Dale jsou
zhotovené vizitky, které mohou zaméstnanci pfedavat potencionalnim zakazniklm, cely

vozovy park spole¢nosti ma na sobé polepy s logem ¢i odkazem na internetové stranky.

Firma se angazuje do podpory sportovnich aktivit. Navazala partnerské vztahy s nékolika
sportovnimi odvétvimi jako je golf, kde je jednim z hlavnich sponzori golfového hiisté

Parkgolf v Hradci Kralové nebo Pardubicky atleticky stadion, kde zhotovila n€kolik zakazek.

Nazev "ISAZ Kovovyroba" jenz muzeme najit napiiklad na webovych strankach muze
evokovat jednak spojeni s hlavni ¢innosti spolecnosti a také zarukou spolehlivosti a kvality
vyroby. Logo spole¢nosti, které se objevi nejen na webovych strankach, je vizualnim
voditkem, které pomahd firmu identifikovat a zapamatovat si ji. Logo je uréeno pro
zakazniky, ktefi maji z4djem o kvalitu vyrobki. Kvalita je stézejni pro spole¢nost, kterd se
snazi budovat a potvrzovat povést spolehlivého a kvalitniho dodavatele ve svém oboru.
Spolecnost se snazi poskytovat pratelsky a profesiondlni zdkaznicky servis od prvniho
kontaktu aZ po dodani vyrobku. Kvalitni zdkaznicky servis pfispiva k pfiznivému vnimani
spolecnosti a k navazani dlouhodobych vztaht se zdkazniky. Referencni projekty a spokojeni
zdkaznici maji moznost zvefejnéni zpétné vazby z uspéSnych projektlh a mnozstvi
spokojenych zakaznikl posiluje image spolecnosti a zvySuje divéru potencidlnich zakaznikd.
Celkové je znacka a image spole¢nosti zalozena na kvalité, profesionalité a hlavné pfesnosti.
Spole¢nost mé za cil budovat a udrzovat si povést spolehlivého a kvalitniho dodavatele v
oblasti kovovyroby a zdmecnictvi. Tyto prvky znacky a image se odrdzeji hlavné na
webovych strankach, zpétné vazb€ od zakaznikl ale 1 vytfibenym vybérem obchodnich

partnerd a dodavatell se kterymi firma spolupracuje.
Konkurence

Jelikoz se jedna o zakazkovou vyrobu, kdy je kazda pohledédvka jedine¢na tak firma
nepozoruje pfimého konkurenta, samoziejmé je nutné podotknout ze firem, které se zabyvaji

podobnou ¢innosti je velké mnozstvi, ale da se fici, ze kazda firma je né¢im specificka a ma

34



svoje Vlastni skupiny zakaznikl. ISAZ se tak snazi drzet svoje postaveni na trhu, kdy svym
zakaznikiim nabizi svoji kvalitu a Casovou piesnost. Co se tyée cenového porovnani
s konkurenci tak firma se pifimo neporovnava, ale védom¢ ma nastavenou vyssi cenu a neciti
potfebu cenu upravovat kvili konkurenci. Stejné tak tomu je Vv ostatnich faktorech jako je

kvalita. Inovace nebo zakaznicky servis.
Metriky

Spolecnost méii a hodnoti svou marketingovou vykonnost ptfedevsim z hlediska opakovanych
objednavek. Opakované objednavky svéd¢i o tom, ze zakaznici jsou se zakdzkami a sluzbami

spole¢nosti spokojeni a maji k ni jako k dodavateli divéru.

Pii sledovani marketingové vykonnosti se spole¢nost zaméiuje na klicové ukazatele
vykonnosti, které se zamétuji na v€asné dodavky a kvalitu. Dodrzovéani terminti je dilezité
pro v€asné dodani objedndvek a udrzeni spokojenosti zdkaznikli. Rizeni kvality je rovnéz

klicové pro zajisténi vysokych standardt vyrobkl a dlouhodobé spokojenosti zakaznikd.

Pokud jde o investice do marketingu, snazi se minimalizovat ndklady, a to jen na ty které jsou
nezbytné pro provoz internetovych stranek a billboardl. Podle aktualni vytiZenosti vyrobni
kapacity tyto naklady sta¢i k dosazeni adekvatnich vysledkd. Jinymi slovy, firma nasla
ucinnou metodu propagace a komunikace se zakazniky prostiednictvim kvalitnich webovych
stranek, které zajisti odpovidajici navratnost investovanych prostfedkii. Cilem je dosédhnout

optiméalniho poméru mezi investicemi do marketingu a vysledky, které pfinasi.
Inovace a trendy

Inovaéni zdméry firmy jsou nastavené na zefektivnéni vyroby za udrZeni kvality a také na
ekologii. Uskuteciiuji se nemalé investice do vyrobnich néstrojii potfebnych k vyrobé
s niz8imi naklady, které zaroven zprostfedkovavaji nové technologické postupy vyroby. Dale
firma usiluje o energetickou sobé&stacnost, kdy probéhla investice do sit€¢ soldrnich paneli,
které¢ dokazi vyrobit a ¢astecné 1 ulozit dostatecné mnozstvi elektrické energie ktera pokryje

energetické vydaje firmy.
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S-W analyza
Silné stranky

Specializace a odborné znalosti, ISAZ se specializuje na zakazkovou kovovyrobu a mé v této
oblasti hluboké odborné znalosti. Jeji know-how a zkuSenosti ji umozinuji dodavat piesné a

vysoce kvalitni vyrobky, které spliuji specifické pozadavky zakazniki.

Kvalita vyrobkd, spolecnost dba na kvalitu vyrobkl a vyuzivd nejmoderné;jsi technologie a
postupy, které umoziuji vyrobu ptesnych, odolnych a vysoce kvalitnich kovovych vyrobkii.

Tato kvalita je kliCovym faktorem pro udrzeni spokojenosti zékazniki a ziskani jejich diavery.

Sluzby zékaznikim. Firma se vzdy snazi vyhovét potfebam zakaznikl, poskytuje odborné
poradenstvi a pomaha fesit individualni pozadavky. Kvalitni zékaznicky servis pfispiva k

budovani pevnych vztaht se zdkazniky a vytvafreni dlouhodobé loajality.
Slabé stranky

Mala velikost: spolecnost se specializuje na vyrobky na zakazku, coz mize omezovat
sortiment nabizenych produkti. Neschopnost spolecnosti pokryt §irsi Skalu vyrobkl znamena,
ze zakaznici mohou pfiejit ke konkurenci, kterd nabizi SirSi vybér. Spole€nost by méla zvazit

moznosti, jako je roz§ifeni portfolia vyrobkil nebo spoluprace s jinymi vyrobci.

Zavislost na dodavatelich: Podniky mohou byt pfi vyrobé zavislé na dodavatelich surovin a
materidlti. Nepfedvidané udalosti v dodavatelském fetézci, jako je nedostatek surovin nebo
zvySeni cen, mohou mit negativni dopad na plynulost vyroby a nacasovani dodavek.
Spolecnost musi posilovat vztahy se svymi dodavateli a hledat pfilezitosti k diverzifikaci

svého dodavatelského fetézce.

5.2.3 Navrh opatieni
Pro firmu ISAZ jsem pfipravil nasledujici opatieni.

Rozsifeni vyroby i na mezinarodni trh kde by mohlo dojit k vétSi nasycenosti vyrobni
kapacity Vv zimnim obdobi. Tato inovace by probihala bud rozSifenim portfolia
poskytovanych sluzeb, jako je naptiklad presunuti procesi, které firma zprostiedkovava
externé u jinych firem pfimo do vyrobniho procesu firmy ISAZ, nebo provedenim prizkumu
trhi sousednich zemi za celem zjistit do jakého statu by se vyplatilo rozsifit svoji cilovou

skupinu. S timto rozsifenim by muselo dojit k personalnimu navyseni kapacit, aby se zaroven
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mohl nadale uspokojovat tuzemsky trh a stali zakaznici firmy. Kromé personalniho navyseni
by méla firma zvazit i zvétSeni vyrobnich prostori. Dle mého totiz spolecnost méa vétsi

vyrobni a zdkaznicky potencial, nez kterym disponuje aktualne.

Dalsi opatieni, které je Castecné spojené s piredchozim je rozsifeni komunikacnich kanali.
Celkové vétsi investice do komunikace a propagace zvySi potencial ziskani novych
prilezitosti a vyplnéni pfedev§im zimniho obdobi kdy je méné prace. Firma mé kvalitné
zpracované internetové stranky, ale kromé uvodni stranky s informacemi a formulafem pro
kontakt slouzi spise jako galerie a prezentace zhotovenych zakazek firmy. Zaroven kdyz si
zakaznik rozklikne pole ,,0 firmé* objevi se pfed nim prazdna stranka bez zZadnych informaci.
Népad s galerii zhotovenych zakazek by stal za to pfenést na socidlni sité, Instagram svoji
podstatou splituje tento ndpad a firma by timto zpiisobem mohla ziskat nové a zajimavé
zakazniky. Existuje nékolik zpusobi, jaky obsah vytvafet a piidavat, jednak to jsou fotky
vyrobkll ale ddle mize firma poskytnout klientim proces vyroby kratkymi videi ptfimo
z vyrobni haly nebo vytvafeni informativnich videi ktera budou slouzit k pouceni zakaznikd.
To samé plati i pro socialni sit’ Facebook, kterd je propojend s Instagramem a sdileni tak

nebude slozité a nebude stat hodné usili ani prostiredki.

Doporucil bych zvazit investici celkové do reklamy jak offline tak online. Rozsifeni poctu
billboardi a aktualizace jejich vzhledu. Investice do optimalizace pro vyhledavace miize
pomoci spolecnosti ziskat vyssi organické hodnoceni ve vysledcich vyhledavani. Dale by
spolecnost mohla zvazit placenou online reklamu, jako jsou PPC (pay-per-click) kampang,

aby zvysila viditelnost svych produktt a sluzeb mezi potencidlnimi zékazniky.

Jako dal§i mozZnost je zavedeni programu zpétné vazby, tzv. ,referreal program‘ funguje na
principu implementovani doporuceni od stavajicich zakaznikd, kdy za doporuceni novému
zakaznikovi dostane stdvajici klient slevu (napf. mnoZzstevni) nebo néjaky bonus (napf.
prodlouzeni doby splatnosti faktur). Tato inovace povede k motivaci zakazniktim §ifit povést

o firmé a pfivést tak nové zdkazniky.

Firma by mohla dale rozvijet své partnerské vztahy se sportovnimi odvétvimi. Kromé& golfu a
atletiky by mohla zvaZzit spolupraci s dalSimi sportovnimi kluby nebo udalostmi. Tim by
ziskala pozitivni asociaci s aktivnim Zzivotnim stylem a podpofila povédomi o znacce.
V blizkosti firmy se nachazi fotbalovy klub, ktery ma jednu z nejvétsich détskych zakladen
Vv Pardubicich. Doporucil bych aby vedeni spolecnosti zvazilo moznost navazani partnerstvi

s timto klubem. Soucasti by byly sponzorské dary na podporu a rozvoj mladeze a na oplatku
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bude na hfisti na tabuli sponzori jméno firmy a poutaci plakat na ktery budou moci reagovat
rodice déti jakozto koncovi zdkaznici kteti budou pohledavat vyrobky do svych domacnosti ¢i

firem.

Posledni opatfeni, které¢ jsem navrhl se tyka konkurence. Jelikoz firma pfimo nepozoruje
zadnou pifimou konkurenci, mize dochézet ke ztrat¢ potenciondlnich zakazniki, protoze
konkurence existuje. Doporucil bych tedy zrealizovat prizkum trhu kde by firma zjistila co
ostatni firmy které maji podobnou naplii prace ¢i podobné vyrobni postupy nabizi nebo od
jakych dodavatelti odebiraji material a pokud je to dohledatelné za jaké ceny. To mlze vést
jednak kupravé vyrobnich postupdi, navazani vztahti s novymi dodavateli a pojisténi

Vv ptipadé, kdyby stavajici dodavatel méli vypadek ¢i neocekavané zvySovani cen.

Vsechna doporuceni, kterd jsem zde zminil mohou vést ke zvySeni pohleddvek a tim 1
k vétsimu zisku. N&které navrhy jsou kratkodobé a snadno realizovatelné a nékteré jsou

o4

se vydal a jak rychlé vysledky by od téchto inovaci o¢ekaval.

53 TVKsir.o
Druhou popisovanou firmou je spole¢nost TVK s.r.0. a jeji nasledna marketingova analyza
5.3.1 O firmé

Tato spolecnost byla zaloZena v roce 1992 se sidlem v Pielouci, v obchodnim rejstiiku je
zapsand jako spolecnost sruenim omezenim na krajském soudu v Hradci Kralové. Jeji
zakladni kapital je ve vysi 1 050 000 K¢. Statutarnim organem jsou 2 fyzické osoby pan
Kucera a pan Tuzil ktefi vystupuji jako jednatelé spolecnosti a kazdy zastupuje spolecnost
samostatné. Ze zacatku byl pfedmétem podnikdni obchod s hutnim materidlem coz
zahrnovalo prodej a distribuci riznych druhti kovu ¢i oceli. V roce 1996 doslo k piesunu do
nového vyrobniho objektu v Pardubicich, kde se nachdzi do dnes. Po tomto pfesunu doslo
K rozsifeni ¢innosti o vyrobu tvarovych vypalki a autodopravu. Postupem Easu se vyrobni

¢innost stala hlavni produkci spole¢nosti.
5.3.2 Marketing

Produkt

Firma nabizi n€kolik druhti sluzeb. VSechny sluzby funguji na zédklad¢€ jednotlivé pohledavky

od zadkaznika. Mezi hlavni nabidku patii jednak zakazkova vyroba, kdy podle specifikaci
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klienta vytvaii néjaky koncovy vyrobek. Jako dalsi je vyroba polotovard, firma poskytuje jiné
vyrobni firmé polotovary, které se dale zpracovavaji. Tyto polotovary se nevyrabi na sklad ale
Vv ramci objednavky dané firmy. Jako posledni z nabidky sluzeb je poskytovani pracovni sily

pro specifické vyrobni tikony, na které je potieba specialni kvalifikace a dovednosti.

Jedine¢na prodejni nabidka spole¢nosti TVK spocivd v Siroké rozmanitosti zpracovani
materiald a typli materidli. Spolecnost je schopna zpracovavat rizné typy materialii a nabizi
Sirokou $kalu sluzeb v oblasti strojirenské vyroby. Diky tomu mohou zdkaznici ziskat

komplexni a individudlni feSeni §itd na miru jejich specifickym potfebam.

Procesy vyvoje a inovaci vyrobkl spolec¢nosti TVK se zaméfuji na poskytovani co nejlepsich
sluzeb. Spolecnost zacinala s pouzivanim CNC stroji, ale postupné zaclenila laserové
technologie a dal$i inovativni procesy. Jejim cilem je neustile zlepSovat a rozSifovat své

sluzby a produkty, aby si udrZela konkurenceschopnost na trhu.

Portfolio vyrobkl spole¢nosti TVK je velmi Siroké a zahrnuje naptiklad lisovani, lisovani
litin, ukosovani, brousSeni a opravy automobilii. Spole¢nost tak pokryva mnoho aspektl
strojirenské vyroby a nabizi svym zdkazniklim moZznost vyuzivat vice sluzeb a produktii z

jednoho centra.
Cilova skupina

Jako hlavni cilovou skupinu firma definuje velké strojirenské vyrobni spolecnosti, které si
dané vyrobky nedokaZzi vyrobit sami. Krom¢ téchto velkych zakaznikli, maly podil cilové
skupiny tvoii zdkaznici koncovi, ktefi poptavaji napiiklad ohnuti plechii pro domaci uziti. Co
se ty¢e demografické charakteristiky zédkaznikii, firma TVK pisobi pievazné na tuzemském
trhu. Mezi jeji hlavni zakazniky patfi firmy jako CZLOKO (ktera vyrabi lokomotivy) nebo
RETIA a.s. (vyroba vojenského vybaveni). Firma vSak pfijima zakazky i ze zahrani¢i, mezi
zahraniéni klienty patii firmy zNémecka, Rakouska & Svycarska. Spoluprace s témito
zakazniky byla zpoc€atku skrze prostfednika, ktery firmdm nabizel sluzby TVK, tyto zakazky
se Vbudoucnu uz opakovali bez prostfednika. Proces identifikace zdkazniki probihd u
kazdého nového zdkaznika, kdy ucetni odd€leni firmy pomoci riznych programa (napt
ARES) zjist'uje informace o zakaznikovi, jestli je spolehlivy a nemd napiiklad dluhy. Poté je
u novych zakaznikd vytvofeno opatieni jako je snizeni doby splatnosti faktur nebo zalohova

faktura na material. TVK se takto brani proti podvodnikim.

Budovani vztahli se zdkazniky je pro firmu velice dulezité. VylepSuje si vztahy hlavné

s dlouhodobymi klienty, ktefi maji potenciondl k velkému mnoZzstvi zakazek. PouZivaji
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k tomu formu darkovych pfedmétt, kdy pro ty nejvétsi klienty se investuje do opravdu

cennych pfedméti a ti to na zakladé zpétné vazby velice ocenuji.

Firma zaroven neustadle vyhleddva nové potenciondlni zakazniky, jelikoz jejich vyrobni
kapacita kolisavé stfidd stav nasycenosti a nenasycenosti. Dokéazi uspokojovat poptavku
celoro¢né, nejsou ovlivnéni pocasim a jinymi vnéj$imi faktory, jediné, co je mize ovlivnit je

napiiklad nedostatek materidlu.

Cena

Cenova strategie firmy TVK se snazi vyhovét i t€ém nejnarocnéjsim zakazniktim ktefi jsou
ochotni pfiplatit si za narocnost vyrobniho tkonu. Cenu maji na starost zaméstnanci
obchodniho oddéleni, ktefi tvofi nabidku poptavajicim firmam nebo zakaznikiim které svoji
aktivitou objevili. Hlavni faktor ovliviiujici tvorbu ceny jednotlivych zakazek je vybér a cena
materialu, cena se velmi lisi a zavisi jaké vlastnosti po materialu chceme anebo podle aktudlni
dostupnosti materialu. Druhym faktorem ovliviujicim velikost ceny je hodinova sazba za
vykon préce, ta se udava podle slozitosti dané zakézky a firma pro to ma vytvotrené tabulky
diky kterym tento faktor dokéazi vykalkulovat rychle. Mezi dal$i faktory patii naklady na
provoz stroju, procesy zpracovani materialu coz zahrnuje procesy jako je fezani, ohybani,
svareni nebo brousSeni atd. Jako posledni ze zminénych faktord jsou néklady na dopravu, TVK
rozliSuje tfi druhy dopravy, zdkaznik si zajisti dopravu sdm nebo si vyrobek sam vyzvedne ve
vyrobnim zavod¢, nebo firma TVK poskytuje dopravu v uréitém objemu (ve svém vozovém
parku mé kamion ¢i dodavky s korbou). KdyZ by néklady za dopravu byly pftili§ vysoké nebo
objem ptesahoval kapacity vozového parku, pfistoupi se na objednani externi dopravni firmy

(to se tyka hlavné mezinarodnich zakazek).
Propagace a komunikace

Firma nezamé&stnava specidlni odborniky, ktefi by méli specialné toto odvétvi na starosti. O
tuto Cinnost se staraji zaméstnanci obchodniho oddéleni, kdy se kazdy stard o jiny
komunikac¢ni nastroj. Trvalo hodné let, nez se viibec podafilo vedeni presvédcCit, Ze by do
téchto nastroji méla investovat. Jako prvni krok bylo sjednoceni loga firmy, aby kazdy
pouzival stejny font, velikost a barvu pisma na smlouvéch, fakturach ¢i jinych dokumentech.
Samotné logo firmy je stejné jako nazev firmy ,,TVK® tento nazev je utvoren pocatecnimi
pismeny z pfijmeni zakladateld firmy Tuzil, Vaviinec a Kucera. Nazev nema za tkol nijak

propagovat co firma vyrabi nebo co je jejim oborem podnikéani, zaroven firma neklade diraz
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na branding. Co se ty¢e ostatnich komunikac¢nich nastroji spolecnost vlastni internetové
stranky, které¢ slouzi jako platforma pro prezentaci stalym zakaznikiim a potencialnim
zakazniklim. Stranky jsou navrzeny tak, aby poskytovaly ptehledné a uzivatelsky piivétivé
prostiedi, kde Ize snadno vyhledavat informace a orientovat se v ramci spole¢nosti. Stranky
poskytuji podrobné informace o produktech a sluzbach, které spolecnost nabizi, bohuzel pry
stranky dlouho nebyli aktualizovény, a tak nékteré nabidky nemusi byt aktualni. Zakaznici se
mohou sezndmit s technologiemi a procesy, které spole¢nost pouziva ke zpracovani a vyrobé
materialti. K dispozici jsou také dilezité informace o cendch, dostupnosti a specifikacich
vyrobkl. Webové stranky slouzi také jako referenéni bod pro reference a uspéchy spolecnosti.
Zakaznici se mohou sezndmit s minulymi projekty a zkuSenostmi spolecnosti TVK, coz
zvySuje divéryhodnost a povést spolecnosti. Interaktivni poptavkovy formular a podrobné
kontaktni idaje usnadiiuji zdkaznikiim kontakt se zastupcem spolecnosti TVK, aby ziskali

vice informaci nebo si vyzadali individudlni nabidku.

Jako dalsi nastroj komunikace spolecnost pouziva nabidkové letaky, které jsou vzdy aktualni
a vozi je sebou zaméstnanci obchodniho oddéleni na kazdou schuzi s klienty. Firma TVK
vlastni rozsadhly vozovy park, do kterého patii osobni automobily, kamiony s navésem ¢i
nakladni automobily. VSechna tato vozidla jsou opatfena reklamnim polepem a slouzi tak
jako pohybliva reklama. Kromé¢ pohyblivé reklamy mé TVK jeden pevny billboard, ktery se

nachdzi na plot€ jejich vyrobniho arealu v Pardubicich.

Posledni nastroj, ktery je pro firmu vyznamny jsou darkové predméty pro zdkazniky. Tyto
nastroje slouzi k utuzeni dobrych vztahii nejen s dlouhodobymi zdkazniky ale také navazani
novych dlouhodobych vztahli s novymi klienty. Jedna se velikou Skalu rizné drahych
pfedmétl pocinaje kalendari s logem firmy pifes darkové lahve az po poukazy na vylety.

Tento nastroj ma velice pozitivni ohlas.
Konkurence

Hlavnimi konkurenty spole¢nosti TVK v regionu jsou jiné vyrobni spole¢nosti, které
disponuji podobnymi zafizenimi a kapacitami. Konkurenci pfedstavuji také véEtSi vyrobni
spole¢nosti, které nabizeji podobné sluzby jako spole¢nost TVK, obvykle jako dopln¢k k
hlavni vyrobé€ nebo k vyplnéni mezer ve vyrobni kapacité. Vzhledem k postaveni na trhu se
TVK nachazi ve stiedu trhu. Zatimco existuji vétsi spolecnosti s Sirsi zdkaznickou zakladnou
a vetsi vyrobni kapacitou, mensi spolecnosti se mohou vice specializovat, TVK se snazi

udrzet své konkurenéni postaveni a ziskat toto postaveni prostfednictvim specifickych sluzeb
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a kvality sluzeb. Kazd4a spolecnost ma sviij vlastni jedinecny pfistup pii porovnavani
konkurentli v oblasti ceny, kvality, inovaci a sluzeb zdkaznikiim. Zatimco nékteré spolecnosti
v oboru stanovuji ceny na zakladé¢ hmotnosti materialu, spolecnost TVK se drzi cenového
planu a uplatiiuje komplexnéjsi proces tvorby cen. Pokud jde o kvalitu, inovace a zdkaznicky
servis, firma se se neporovnava s konkurenci a snazi se poskytnout svym zakaznikiim

maximum.
Metriky

Spolecnost TVK sleduje rizné ukazatele a klicové ukazatele vykonnosti, aby mohla méfit a

hodnotit uspésnost svych marketingovych aktivit. Mezi tyto ukazatele patfi:

Usp&snost cenovych nabidek: Tento ukazatel sleduje, jak dobfe se nabidky proménuji v
hotové produkty. M¢fi, kolik nabidek nakonec vede ke skute¢nym objednavkam, a poskytuje

informace o U¢innosti cenotvorby a schopnosti spolecnosti pfeménit nabidky na prode;.

Pocet objednavek: Tento ukazatel sleduje celkovy pocet objednavek, které spolecnost
obdrzela. Vyssi pocCet objednavek svédéi o tom, Ze marketingové a prodejni aktivity jsou

uspésné a ze zakaznici maji o vyrobky a sluzby spolecnosti zajem.

Reklamace: Méfeni poctu stiznosti je dulezité pro sledovani kvality nabizenych sluzeb a

vyrobkl. Mensi pocet stiznosti svéd¢i o vyssi kvalité a spokojenosti zakazniki.

Porovnani marketingovych investic s vysledky: TVK uvadi relativné malé investice do
marketingu v porovnani s celkovymi trzbami. Roc¢ni investice ve vysi 100 000 K¢ jsou
zaméfeny predevSim na budovani dobrych vztahli s klicovymi zdkazniky a poskytovani
vynikajiciho zdkaznického servisu. Spole¢nost se zamétuje na udrzeni dobré miry odezvy a

poskytovani hodnoty svym kli¢ovym zakaznikim.
Inovace

TVK reaguje na aktudlni trendy v oboru a zmény v chovani spotifebitelt tim, Ze sleduje vyvoj
zafizeni a pfizplsobuje se poptdvce. To znamend, Ze kdyZz se v odvétvi objevi nové
technologie nebo zafizeni, spolecnost je sleduje a piipadné se rozhodne do téchto novych
technologii a zafizeni investovat, aby uspokojila nové pozadavky zakazniki. TVK neeviduje
zadné konkrétni informace o marketingovych inovacich nebo novych pfistupech. Je ziejmé,
ze se spole¢nost dosud nezaméfila na vyznamné inovace nebo nové piistupy v této oblasti
marketingu. Schopnost spole¢nosti TVK ptizpisobit se rychle se ménicimu prostiedi je

zajiSténa flexibilitou vyuziti duplicitnich zatizeni v jednotlivych procesech a volnou vyrobni
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kapacitou. Jinymi slovy, spolecnost méa dostate¢nou flexibilitu a rezervy, aby mohla rychle
reagovat na zmeény v pozadavcich a narocich zdkaznikd. Politika spolecnosti rovnéz
uptfednostnuje spokojenost zakazniki a snazi se reagovat na nepfiznivé situace, s nimiz se
zakaznici mohou setkat. Spolecnost se tak snazi zlstat konkurenceschopna a prizptisobit se

zméndm v prostiedi.

S-W analyza
Silné stranky

Vysokd urovein odbornych znalosti a zkuSenosti: TVK disponuje tymem odbornikli s
dlouholetymi zkusenostmi v této oblasti. Tyto odborné znalosti a know-how jsou diilezitou
devizou, ktera spolecnost odliSuje od konkurence. Jednou ze strategii by mohlo byt
zdiraznéni téchto odbornych znalosti pfi vetejnych prezentacich, v propagacnich materidlech
a pii komunikaci se zdkazniky. To posili divéru zdkaznikti v kvalitu a spolehlivost

nabizenych sluzeb.

Pruznost a piizpisobivost: TVK mohou rychle reagovat na zmény prosttedi a poptavky.
Jednou z diilezitych strategii je aktivni sledovéani a analyza trznich trendd, technologickych
inovaci a chovani spotiebitelti. Na zaklad¢ téchto informaci mize spole¢nost piizptisobit své
sluzby a nabidky aktualni poptavce zakaznikd. Dilezité je také udrzovat flexibilni vyrobni
kapacity a vyrobni procesy, aby spolecnost mohla rychle reagovat na poptavku a individualni

potieby zakaznikd.

Siroké portfolio sluzeb: TVK nabizi §irokou $kalu sluzeb, véetné vyroby na miru, polotovart
a pokrocilého zpracovani materialii. Strategie by se mohla zaméfit na propagaci této Siroké
Skaly sluZeb prostfednictvim vhodnych marketingovych kanali a komunikace s potencialnimi
zakazniky. M¢ly by byt zdiraznény vyhody a pfidanad hodnota, které tato Siroka Skala sluzeb

muze zékazniklim poskytnout.
Slabé stranky

Omezené marketingové a propagacni aktivity: Spole¢nost TVK zatim plné nevyuziva
moderni marketingové nastroje, jako jsou socidlni média, online reklama a digitalni kampané.
Strategie by mohly zahrnovat investice do zlepSeni marketingovych aktivit, vytvofeni online
prezentace a propagace prostfednictvim socidlnich médii. Ditlezité je také pravidelné

aktualizovat nabidky a novinky.
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Omezena strategie znacky: TVK zatim nema silnou znacku a vizudlni identitu. Strategie by
mohly zahrnovat vytvofeni osobitého vizudlniho stylu a jasné definovanych firemnich hodnot
a poslani. Cilem je vytvoftit silnou, rozpoznatelnou znacku, ktera bude zakaznikiim ptfipominat

kvalitu sluzeb a profesionalitu.

Webové stranky jsou zastaralé: Webové stranky spolecnosti jsou zastaralé a neposkytuji
zakaznikiim dostate¢né informace. Strategii by méla byt aktualizace a modernizace webového
portalu s aktualnimi informacemi o sluzbach, referencich, cenach a kontaktnich tdajich.
Diulezité¢ je také podpofit pritomnost spoleCnosti na internetu vytvoienim uzivatelsky

ptivétivého rozhrani a optimalizaci stranek pro vyhledavace.

5.3.3 Navrh opatieni
Firmé TVK bych doporucil nésledujici inovace:

Jako zasadni inovaci pro firmu TVK vidim aktualizaci internetovych stranek. Firma sama
priznala, Ze momentalné nejsou aktualni, a to je marketingové veliky problém, ktery nedava
na firmu pozitivni svétlo. Po této aktualizaci by firma mohla zavést interaktivni online
katalog, kde by zdkaznici mohli prochazet rizné typy materiald a vyrobnich procesii. Katalog
by poskytoval podrobné informace, obrazky a moznost vytvoreni individualni poptavky. Tim
by se zvysila ptehlednost a dostupnost informaci pro zdkazniky a usnadnilo se navazani

novych obchodnich kontakta.

Na tuto inovaci navazuje dalsi, a to sice zavedeni online objednavkového systému. Firma by
mohla vytvofit online objednavkovy systém, ktery by umoznil zdkazniklim snadné a rychlé
zadani poptavky a objednavky pies internet. Tim by se zrychlil proces komunikace a
zpracovani zakdzek a zdkaznici by méli moZnost objednavat nebo jen poptavat sluzby a
produkty kdykoliv a odkudkoliv. Takto vytvotena poptavka by pfisla do systému obchodnimu
oddéleni, které by ji zpracovalo a v pfipadé nesrovnalosti by se spojilo se zdkaznikem a

doftesili by se podrobnosti.

Dale bych firmé doporucil rozsitit komunikaéni kandly, jelikoZ v této ¢asti komunikaéniho
mixu ma firma pouze malé mnozstvi. Investice do online prostiedi jako jsou online reklamy,
na kterych by se piehravali bud’ jen poutaci letdky nebo videa. | zde bych doporucil
investovat do optimalizace pro vyhledavace, aby se spole¢nost dostala do povédomi vice
potencialnim klientim diky zobrazovani ve vysledcich vyhledavani. Kromé online prostiedi

by prichazelo bez pochyby v tivahu investice do klasické reklamy formou reklamnich ploch,
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jelikoz vlastni pouze jeden billboard na svém vlastnim pozemku. Tyto billboardy by
obsahovali logo s nazvem firmy, kontaktni udaje (webové stranky, telefon) a taky ukazky

vyrobkil a motivacni slogan.

Jako dalsi inovaci by TVK mohla rozsifit své marketingové aktivity o personalizované
kampané zamétfené na stavajici a potencialni zdkazniky. Naptiklad prostfednictvim e-
mailového marketingu nebo direct mailu by firma mohla posilat cilené nabidky a informace o
novinkach a specidlnich akcich. Personalizace komunikace by zvySila angaZzovanost

zakaznikli a podpofila loajalitu ke spolecnosti TVK.

Firma by se méla také zaméfit na branding, jelikoz to, jak budou vnimat znacku zakaznici
mize byt stézejni pro zisky firmy. Navrhuji, aby firma aktualizovala samotné brandové
sdéleni a posunula komunikaci k pfedstavovani TVK jako inovativni a technologicky vyspé¢lé
spole¢nosti. Duraz klast na kvalitu vyroby, pokrocilé vyrobni postupy, odbornost a
profesionalita zaméstnancti a také schopnost firmy ptizpisobit se individudlnim potifebam
jednotlivych zakaznikd. Dale vypravénim poutavych piibéhti o spolecnosti oslovit
emociondlni stranku klientli a ukdzat jim jaké jsou hodnoty a nastaveni firmy. Zaméfit se

TVK mitiZe na tradici, inovace ¢i spokojené zdkazniky.

Jako dal$i bod vylepSeni image a brandu by se TVK m¢éla angazovat do komunitnich aktivit,
firma se nachazi na okraji husté osidlené oblasti, kde se nachazi nékolik sportovist i
zakladnich skol. TVK muzZe sponzorovat nebo se podilet na udélostech, které jsou pro danou
oblast dilezité, jako jsou vzdélavaci programy, sportovni akce nebo charity. Timto zplisobem

firma buduje pozitivni vztahy s mistnimi zainteresovanymi stranami.

Inovace, které jsem navrhl jsou zaméfené hlavné na rozvoj komunikace a prezentace firmy
okolnimu svétu. JelikoZ zde se firma zatim zamé&fuje spiSe na udrZzovani vztahi se stavajicimi
Klienty a hledani novych spise osobni formou. Cilem mych navrhu je, aby se firma zaméfila,
jak se zviditelnit novym zakaznikim skrze online prostiedi, které v dne$ni moderni dob¢

nabizi Sirokou Skalu moznosti.
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5.4 Porovnani marketingu firem

Firma ISAZ se specializuje na oblast kovovyroby a zdmecni¢iny, zatimco firma TVK se
zaméfuje na strojirenskou vyrobu a zpracovani materidlu. Obé spole¢nosti operuji v

podobném odvétvi, avsak s rliznymi oblastmi zaméteni a nabidkou sluzeb.

Pokud jde o cilovou skupinu, ISAZ se zamétuje na zakazniky potiebujici kovové vyrobky a
konstrukce. Jejich hlavnimi zakazniky jsou pramyslové a vyrobni spole¢nosti, které potiebuji
kovové vyrobky pro svou vyrobni ¢innost. Mimo to je mala Cast zdkaznikd ze sektoru
privatniho sektoru (majitel¢ domt atd.). Na druhé¢ strané, TVK ma hlavni cilovou skupinu ve
strojirenskych vyrobnich spole¢nostech a materidlovych zékaznicich. Jejich nabidka zahrnuje

zakéazkovou vyrobu, vyrobu polotovari a dal$i zpracovani materiélu.

V oblasti marketingu a komunikace se objevuji rozdily v pfistupu mezi obéma firmami. ISAZ
je vice orientovan na reklamni propagaci firmy skrze webové stranky, billboardy ¢i Facebook.
Komunikuji s potencidlnimi zakazniky prostfednictvim relevantnich a aktudlnich informaci
dostupnych na webovych strankach. Na druhou stranu, firma TVK zatim nevyuziva plné
moderni marketingové nastroje. Jejich marketingovd komunikace je zaméfena hlavné na
posilovani vztahll se zdkazniky prostfednictvim darkovych predméti. Kromé toho vyuzivaji
desky s letdky, billboardy, vizitky a polepy vozového parku. Jejich webové stranky nejsou

aktualni a neposkytuji Giplné relevantni informace zakaznikim.

V oblasti brandingu a image ma firma ISAZ vyhodu v tom, Ze jiz vyvinula silny a
rozpoznatelny brand. Maji jasn€ definovanou vizualni identitu, firemni logo a komunikacni
styl, coz jim umoznuje odlisit se od konkurence a budovat si povést spolehlivého a kvalitniho
poskytovatele kovovych vyrobkl. Naopak firma TVK zatim nema silné¢ vyprofilovany
branding a vizudlni identitu. Neddvno vytvofili zdkladni logo a stanovili barvy a font, ale

jejich brandingova strategie jesté neni plné rozvinuta.

Pokud jde o investice do marketingu, firma ISAZ vénuje minimalni ¢ast svého rozpoctu na
marketingové aktivity, které jim umoznuji budovat a posilovat svou znacku, oslovovat nové
zakazniky a udrzovat vztahy se stavajicimi. Firma TVK investuje zhruba 100 000 K¢ ro¢né ze
svého rozpoc¢tu do marketingu a klade diraz ptfedevSim na udrzovani dobrych vztahl se
svymi stavajicimi zdkazniky a zajisténi jejich spokojenosti.

Celkové lze fici, ze firma ISAZ je v marketingovych aktivitich vice zaméfend na propagaci

firmy vyuzitim komunikacnich nastroji a kanalti pro reklamu a komunikaci se svymi
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zakazniky a maji siln¢jsi brandingovou strategii. Naopak firma TVK je zatim vice zacilena na
tradi¢ni marketingové kandly a klade diiraz na péci o stavajici zékazniky. Oba ptistupy maji
své vyhody a je dilezité, aby kazda firma volila strategii, ktera nejlépe odpovida jejim

specifickym pottebam a cilim.

ZAVER

Na zaklad¢ analyzy a vyhodnoceni marketingovych strategii a nastrojii ve vybranych
organizacich tato bakalarska prace dosahla cile této bakalaiské prace. Cilem bylo vyhodnotit
vliv vyuzivani marketingovych metod na rozvoj vybranych organizaci, porovnat jejich vyuziti

marketingu a navrhnout pfipadna opatieni.

Prace byla zaméfena na analyzu a vyhodnoceni marketingovych strategii a nastroji
pouzivanych vfizeni firem. Na zaklad¢ teoretického pfistupu k aplikaci ndstroja
marketingového tizeni byla provedena analyza skute¢ného vyuziti a G€innosti t€chto nastroja

Vv fizeni podniku.

Bakalatska prace obsahovala teoretickou a praktickou ¢ast. Obsah teoretické casti byl
strukturovan do ¢étyt kapitol, ve kterych doSlo postupné k seznameni problematikou
marketingu. Prvni kapitola ndm predstavila vyznam a el marketingu a také vymezila co je
pfedmétem marketingu. Nasledovala druha kapitola, ktera vymezila marketing podle trzni
orientace spole¢nosti, kde bylo definovano, co je marketingovy mix a jeho dal$i modifikace.
Soucasti této kapitoly bylo také podrobné&jsi piredstaveni komunikacniho mixu, ktery je
soucasti marketingového mixu a jeho komunikaéni nastroje v off-line i online prostredi. Ve
tieti kapitole byly rozebrany marketingové strategie, jednak jejich déleni podle toho, s jakou
¢asti marketingové mixu operuji a také konkrétni pfiklady téchto strategii. V posledni kapitole

teoretické Casti byly pfedstaveny metody analyzy marketingového prostiedi.

Prakticka Cast obsahovala dotaznik, ktery dostaly vybrané firmy a ktery byl pouzit pfi
rozhovoru se zastupci obou organizaci, tento dotaznik slouZzil k ziskani potfebnych informaci,
diky kterym mohlo dojit k analyze a popsani marketingovych strategii a metod spole¢nosti.
Nasledovalo ptedstaveni vybranych firem. Jako prvni byla popsana firma ISAZ — Markl a
spol, jeji historie a organiza¢ni struktura. Nasledovala analyza jejich marketingovych aktivit,
kterd byla zakonCena analyzou silnych a slabych stranek. Provedend analyza a hodnoceni

ukazaly piednosti a nedostatky pouzivanych marketingovych nastroju. Na zakladé téchto
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zjisténi byla navrhnuta mozna opatfeni, kterd by mohla pfispét k efektivnéjSimu rozvoji

organizace. Stejny proces nasledoval i u druhé spole¢nosti kterou byla TVK s.r.o.

Tato prace poskytuje uceleny pohled na vyuzivani marketingovych technik a strategii ve
vybranych organizacich a poskytuje praktické navody pro jejich efektivni aplikaci. Navrzena
zlepSeni mohou pfispét ke konkurenceschopnosti a dlouhodobému rozvoji organizaci.

Vzhledem Kk rychle se ménicimu prostiedi S rostouci konkurenci je pro organizace nezbytné
neustale aktualizovat a zlepSovat své marketingové pristupy. Spolecnostem se doporucuje

pravideln¢ sledovat a vyhodnocovat svoje marketingové postupy a nastroje a piipadné je

pfizpisobovat aktudlnim potiebam a trendiim na trhu.
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