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Anotace

Tato bakalarskd prace se zabyva analyzou marketingového mixu vybraného podniku pisobiciho v
segmentu B2B. Cilem této prace je doporucit dil¢i upravy marketingové strategie vybraného B2B
podniku na zékladé analyzy jeho marketingového mixu a nasledné komparace s konkurenci. Uvodni
cast prace predstavuje teoreticka vychodiska marketingového fizeni v B2B prostredi, pti¢emz vychazi
z odborné literatury autorti jako Kotler, Keller, Foret ¢i Prikrylova. Dale se prace zaméfuje na podrobnou
analyzu jednotlivych sloZzek marketingového mixu podniku, pficemz vyuziva také PESTLE analyzu pro
zhodnoceni vnéjsich faktort a SWOT analyzu pro posouzeni vnitinich silnych a slabych stranek.
Soucasti je také komparace s vybranymi konkuren¢nimi subjekty, ktera umoznuje 1épe vyhodnotit
efektivitu souCasné strategie. Vystupem prace jsou konkrétni navrhy na dil¢i Gpravy marketingové
strategie, které mohou podniku pomoci zvysit efektivitu jeho marketingovych aktivit a 1épe reagovat na

potteby trhu.
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B2B, cena, distribuce, konkuren¢ni analyza, marketingova strategie, marketingovy mix, podnikova
optimalizace, produkt, propagace

Title

Marketing mix for selected B2B company

Annotation

This bachelor’s thesis focuses on the analysis of the marketing mix of a selected company operating in
the B2B segment. The aim of this thesis is to recommend partial adjustments to the marketing strategy
of the selected B2B company based on an analysis of its marketing mix and a subsequent comparison
with competitors. The introductory part of the thesis outlines the theoretical foundations of marketing
management in the B2B environment, drawing on academic literature by authors such as Kotler, Keller,
Foret, and Pfikrylova. The thesis then examines the individual elements of the company’s marketing
mix in detail, employing a PESTLE analysis to evaluate external factors and a SWOT analysis to assess
internal strengths and weaknesses. A comparison with selected competing companies is also included,
allowing for a better evaluation of the current strategy’s effectiveness. The outcome of the thesis consists
of specific recommendations for partial modifications to the marketing strategy, which may help the

company increase the effectiveness of its marketing activities and better respond to market needs.
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marketingovy mix
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UvVOD

Marketingovy mix, ¢asto oznaCovany jako ,,4P%, je jednim z klicovych néstrojii, které firmy
pouzivaji, aby se dokazaly prosadit na trhu a dosahly svych cila. V B2B (Business-to-Business)
rozhodnuti jsou vice zalozena na raciondlnich faktorech, jako je kvalita, cena a dlouhodobé
vztahy nez na emocionalnich faktorech, které hraji vétsi roli v B2C (Business-to-Consumer)
marketingu.

Cilem této prace je doporucit dil¢i upravy marketingové strategie vybraného B2B podniku
na zéklad¢ analyzy jeho marketingového mixu a nasledné komparace s konkurenci. Prace
hodnoti, jakym zplisobem tento podnik vyuzivd jednotlivé slozky marketingového mixu
k posileni své pozice na trhu a uspokojeni potieb svych zakaznikt. Prace se zaméfi na cenové
strategie, zpusob distribuce produktl, praci s produkty a komunikaci se zakazniky. Piipadova
studie se zaméfuje na soucasné postaveni firmy Stepa s.r.o. na trhu a zpasob aplikace
marketingového mixu, pficemz hlavni diraz je kladen na efektivitu marketingovych aktivit
V konkuren¢nim prostredi.

V teoretické ¢asti prace budou nejprve piedstaveny zaklady marketingu a specifika B2B
trhu. Déle bude analyzovan marketingovy mix vybraného podniku, ktery bude nasledné
porovnan S hlavnimi konkurenty. Pro hlubsi pochopeni vécnych souvislosti bude provedena
PESTLE analyza identifikujici vn&j8i faktory ovliviujici podnik. Nésledné¢ bude SWOT
analyza slouzit k vyhodnoceni silnych a slabych stranek podniku a jeho pfilezitosti a hrozeb
v konkurenénim prostiedi. Na zaklad¢ vysledkl té€chto analyz budou firmé doporuc¢ena opatreni
ke zlepSeni jeji marketingové strategie S cilem identifikovat jeji kli¢ové konkurencni vyhody
a navrhnout opatieni pro zlepSeni marketingové strategie podniku. Na zéklad€ ziskanych dat

budou formulovany zavéry a doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie podniku.
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1 MARKETING A JEHO ULOHA V PODNIKANI

Podle Kotlera a Kellera (2013), 1ze o¢ekavat, ze potieba prodeje bude vzdy existovat. Jeho
cilem je zakaznika tak dobte poznat a pochopit, ze nabizeny produkt nebo sluzba budou ptesné
odpovidat jeho potiebam a piirozené si najdou své kupce. Idealnim vysledkem marketingovych
aktivit je zakaznik, ktery je pfipraven ke koupi, a firmé tak zbyva pouze zajistit, aby byl produkt
nebo sluzba snadno dostupna.

Marketing ptedstavuje soubor procest, aktivit a strategii, které organizace vyuzivaji
k tomu, aby identifikovaly, uspokojily anékdy i vytvaiely potieby zakaznikt. Jak uvadi
Piikrylova a kol. (2019), marketing neni pouze 0 prodeji a propagaci, ale zahrnuje komplexni
fizeni vztaht se zakazniky, analyzu trzniho prostiedi a vyvoj produktt ¢i sluzeb tak, aby byly
ptitazlivé a odpovidaly aktualnim trendim. Klicem Kk uspé$nému marketingu je predevsim
pochopeni zadkaznického chovani, coZ umoziuje firmam 1épe oslovovat své cilové skupiny.
Marketing zahrnuje i strategicka rozhodnuti 0 cené, distribuci a komunikaci, ktera spole¢né
tvoii tzv. marketingovy mix, tedy zakladni nastroje k dosaZzeni obchodnich cilt.

Podle Kotlera a Kellera (2013) hlavni hodnotou, kterou firmy mutzou jakakoli spole¢nost
vytvofit, je hodnota plynouci od jejich zakaznikt — jak téch stavajicich, tak i téch budoucich.
Uspéch firem zavisi na jejich schopnosti zakazniky ziskavat, udrzovat a déle rozvijet. Zakaznici
predstavuji klicovy divod pro veskeré podnikatelské aktivity, jako je vystavba vyrobnich
zavodil, zaméstnavani pracovnikl, organizace schiizek, budovani infrastruktury ¢i vyvoj
produkti a sluzeb. Bez zakazniki by Zzadna firma nemohla existovat.

Podle Kotlera aXKellera (2013) je tradi¢ni organizace je hierarchicky uspofadana,
s vrcholovym managementem na Spicce pyramidy, ktery fidi stfedni management
a zameéstnance v prvni linii. Zakaznici se nachéazeji az na spodnim konci této struktury, coz
poukazuje na jejich okrajovou roli v celkovém pfistupu organizace — viz obrazek 1, ¢ast a).
Naproti tomu moderni zakaznicky orientovana organizace obraci tuto strukturu — zakaznici jsou
umisténi na vrcholu, ¢imZ je zdlraznéna jejich klicovd role v podnikani. Vrcholovy
management a stfedni uroven slouzi jako podpora pro zaméstnance v prvnich linii, ktefi jsou

v pfimém kontaktu se zékazniky — viz obrazek 1, ¢ast b).
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a) Schéma tradi¢ni organizace b) Schéma moderni zékaznicky orientované organizace

ZAKAZNICI
vrcholovy
/ management
stfedni management o zaméstnanci v prvni linii ~
v o
P ~
- <
zaméstnanci v prvni linii o stfedni management N
2z <
b holovy =
vrcholovy =
manage-
ZAKAZNICI - ent ~

Obrazek 1: Tradicni versus. moderni zakaznicky orientovana organizace

Zdroj: Kotler a Keller, 2013, strana 160

Firmy vyuzivaji marketing jako prostiedek Kk posilovani svého postaveni na trhu
a k ziskavani konkuren¢ni vyhody. Jak zduraznuje Karlicek akol (2018), marketingové
strategie jsou navrzeny tak, aby pomohly organizacim efektivné komunikovat s cilovymi
skupinami a zaroven budovat povédomi 0 znace. V praxi firmy provadéji marketingové
prazkumy, aby Iépe porozumély potiebam zakazniki, identifikovaly nové piilezitosti na trhu
a predvidaly zmény Vv chovani spotiebiteltl. Nasledné vyuzivaji tyto informace K ptizptisobeni
svych produktii, kampani nebo distribu¢nich kanali. Spravné provadény marketing tak pomaha
nejen pritahovat nové zdkazniky, ale také posilovat vztahy se stavajicimi klienty, coz zajist'uje
dlouhodobou stabilitu a rist podnikani.

Marketing je také nastrojem, kterym firma dokaZze identifikovat nové pfilezitosti na trhu
a pfizptsobit se rychle ménicim se podminkam a potiebam. Simon Hall (2022) tvrdi, Ze
inovativni marketingové modely aprocesy umoziuji firmam nejen piezit na vysoce
konkurenénich trzich, ale i ziskavat naskok pied konkurenci prostfednictvim novych ptistupt,
jako je vyuziti digitalnich platforem a datové analyzy. V dne$nim svété, kde se vSe méni velmi
rychle, je flexibilita a inovace klicem K uspéchu. Firmy, které neustale sleduji trendy a inovuji
své produkty a sluzby, maji vétsi Sanci na uspéch. V této dobé, kdy je trh nasyceny, je opravdu
dalezité, aby podniky dokazaly reagovat na potieby zakaznikli a nabidly jim néco nového

a zajimavého.
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1.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie je zdsadnim nastrojem pro uspésné fizeni kazdé firmy. Jejim cilem
je efektivné oslovit cilové zakazniky a dosahnout stanovenych obchodnich cild. ,, Strategie
urcuji zakladni smery, prezentuji prostiedky a metody vedouci k naplnéni stanovenych cilii
firmy* (Jakubikova a Janecek, 2023, strana 30). Bez dobie promyslené strategie je obtizné
definovat, jaké marketingové aktivity budou nejefektivnéjsi. Marketingova strategie umoznuje
efektivni propojeni vnitinich zdroji podniku s pfileZitostmi na trhu a zajist'uje, Ze firma zustane
konkurenceschopna iV dynamickém prostfedi. Dulezitou soucasti strategie je porozuméni
zakaznickym potfebam, analyza trhu a jasné urceni cilovych skupin, coz zajistuje spravné

zaméfeni vSech marketingovych aktivit (viz obrazek 2).

« strategicky smér
e zdroje

* omezeni ¢ znalost trhu

| « prilezitosti
'\ ¢ hrozby
I\ B o i e e —~
> Business R
= ~ strategie a marketingova ) |
e strategie _

Obrazek 2: Vazby mezi strategiemi
Zdroj: Cravens a Piercy, 2006 in: Jakubikova a Janecek, 2023, strana 33

Marketingova strategie zahrnuje nekolik klicovych krokd. Mezi prvni kroky patfi analyza
trhu a prostfedi, ta zahrnuje dikladny prizkum trhu, porozuméni konkurenci a analyzu
externich faktorii (napfiklad ekonomickych, technologickych, politickych), které mohou
ovlivnit podnikani.

Mezi dalsi kroky patii segmentace trhu. Segmentace zahrnuje rozdéleni celkového trhu na
mensi skupiny zakaznikii podle specifickych charakteristik, jako jsou demograficke,
geografické nebo psychografické faktory. Kotler a kol. (2019) uvadéji, ze segmentace trhu
umoziuje firmam lépe cilit své marketingové aktivity a tim zvysit efektivitu svych kampani.

Targeting neboli cileni na specifické segmenty trhu, je jednou zkliCovych fazi
marketingové strategie. Podle Jakubikové a JaneCka (2023) je hlavnim cilem targetingu
identifikovat ty skupiny zakaznikd, které maji nejvetsi potencial pro GspéSné obchodni vztahy,
a nasledné na n€ zamétit marketingové aktivity. Tento proces vyzaduje detailni analyzu potieb,
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pfani achovani rtznych skupin zdkaznikti, aby firma mohla pfizplsobit své produkty,
komunikaci a nabidky konkrétnim segmentiim trhu. Efektivni targeting umoziuje nejen 1épe
uspokojit zakazniky, ale také optimalizovat naklady na marketing a maximalizovat navratnost
investic.

DalSim dtlezitym prvkem marketingové strategie je pozicionovani (positioning) znacky,
coz znamena, jak podnik chce, aby ji zdkaznici vnimali V porovnani s konkurenci. Podle Foreta
a Melase (2021) efektivni pozicionovani pomadha znackdm vycnivat V pieplnéném trhu
a budovat si silnou pozici. Je velmi dilezité najit unikatni prodejni nabidku, ktera firemni
znacku odlisi od konkurence a pomize podniku ziskat loajalitu zakazniki.

Marketingovy mix, znamy jako ,,4P* — produkt, cena, misto a distribuce. Jak uvadi Kotler
a Keller (2013), spravna kombinace téchto ¢ty prvkil je zasadni pro tispéSnou marketingovou
strategii. Kazd4 ¢ast marketingového mixu musi byt navrzena tak, aby odpovidala potfebam
cilového segmentu. Napfiklad cena produktu by méla reflektovat vnimanou hodnotu
a ocekavani zékaznikt, v ptipad¢ distribuce musi firma zohledniovat jak a kde zakaznici chtéji
produkty ziskat (blize viz kapitola 2.2).

Kotler a kol. (2019) uvadi, ze znalost konkurence umoznuje firmam Iépe se orientovat na
trhu areagovat na jeho dynamiku. Analyzovanim konkurencnich strategii mohou firmy
identifikovat siln¢ a slabé stranky svych soupetti a najit piilezitosti pro diferenciaci svych
produktli nebo sluzeb. Tato analyza by méla byt pravidelnou soucasti strategického planovani.
Je dilezité, aby firmy pravidelné¢ méfily a vyhodnocovaly ucinnost svych marketingovych
aktivit. Ptikrylova a kol. (2019) uvadi, ze pravidelné¢ vyhodnocovani marketingovych aktivit je
kli¢em k optimalizaci strategii @ dosazeni lep$ich vysledkd.

Dtlezitost pravidelného vyhodnocovani marketingovych aktivit se v poslednich letech stéale
vice zdlraziuje, protoZe dynamika trhil a potieby zdkazniki se neustale vyvijeji. Podle Kotlera
a Keller (2013) je soucasti efektivniho marketingového fizeni systematické sledovani a analyza
vykonu marketingovych kampani, coz umozZiuje identifikovat silné aslabé stranky
jednotlivych aktivit. Pomoci analytickych nastroji mohou firmy ziskavat kliCové udaje
0 chovéani zakazniki, jako jsou navStévnost webovych stranek, konverzni poméry, mira
angazovanosti na socidlnich médiich a dal§i metriky. Tyto informace davaji firmam jasny
piehled o0 tom, jak dobfe jednotlivé marketingové taktiky plni stanovené cile a co je tieba
upravit pro zajisténi lepsi efektivity v budoucnu.

Vyhodnocovani marketingovych aktivit by mélo byt zaméfeno nejen na kvantitativni
ukazatele, jako jsou trzby nebo navstévnost, ale i na kvalitativni faktory, jako je vnimani znacky

nebo uroven zakaznické spokojenosti. Kotler a kol. (2019) uvadéji, ze kvalitativni data jsou
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neocenitelnd pro pochopeni skutecnych potfeb apifani zdkaznikli, coz pomaha firmédm
pfizpusobit své nabidky a komunikaci tak, aby se 1épe trefily do aktudlnich trendt a preferenci
cilovych skupin. Proto je dulezité zapojit nejen kvantitativni analyzu, ale také ziskavat zpétnou
vazbu od zakaznik( prostfednictvim prizkumt, focus group nebo analyzy sentimentu na
socialnich médiich. Tato komplexni data umoziuji firmam ziskat uceleny pohled na uspésnost
jejich marketingovych strategii a provést véasné upravy.

Dalsi klicovou soucasti vyhodnocovani marketingovych aktivit je pravidelny
benchmarking, tedy srovnani vykonu firmy s konkurenci. Jak uvadi Kotler a Keller (2013),
benchmarketing je proces, ktery pomaha firmam zjistit, jak si stoji V porovnani s konkurenty
a jaké praktiky mohou byt aplikovany pro zlepsSeni jejich vlastnich vysledki. Tento pristup neni
pouze pasivnim sledovdnim konkurence, ale aktivnim vyhledavanim pfilezitosti pro zlepSeni,
inovace analezeni novych zpusobu, jak piinést zakaznikim vice hodnoty. Benchmarking
umoznuje firmam reagovat na zmény na trhu a ptizpusobit své strategie podle toho, co funguje
ujejich konkurentl, ale zaroven ihledat oblasti, kde se mohou odlisit a nabidnout néco
unikatniho.

Zarovei je nezbytné, aby marketingovy tym pravidelné¢ komunikoval s dal§imi oddélenimi
firmy, jako je vyvoj produktii, prodeje a zakaznicky servis, aby se zajistilo, Ze marketingova
strategie je v souladu s celkovymi cili a vizi spole¢nosti. Ptikrylova a kol. (2019) uvadéji, ze
efektivni komunikace mezi oddélenimi je klicem K zajisténi, ze v§echny marketingové aktivity
podporuji Sirsi cile organizace. To zahrnuje pravidelnou zpétnou vazbu na vysledky kampani
a zajisténi, aby marketingové aktivity byly dostateéné flexibilni a pfizptisobivé pro rychlé
zmény V poptavce nebo Vexternim prostiedi. Flexibilita v pfistupu k marketingovym
strategiim umoziuje firmam lépe reagovat na prilezitosti a hrozby na trhu, ¢imZz zlstavaji
konkurenceschopné a inovativni i v turbulentnich obdobich.

Tento komplexni pfistup k vyhodnocovani marketingovych aktivit nejen ze pomaha firmam
méfit ucinnost jednotlivych kampani, ale zaroven zajist'uje, ze marketingova strategie bude
i nadale efektivni a relevantni. Pravidelnym vyhodnocovanim a optimalizaci marketingovych
aktivit mohou firmy pfizplsobit své strategie aktuadlnim potfebam trhu, zvySovat spokojenost
zakaznikil a dosahovat stanovenych obchodnich cila. Jak uvadi Jakubikova a Janecek (2023),
marketingova strategie je Zivy proces, ktery se neustale vyviji na zakladé ménicich se podminek
a novych informaci, coz umoziuje firmam byt vzdy 0 krok napted pted konkurenci.

Marketingova strategie tvofi zaklad pro veskeré dalsi rozhodovani, planovani a realizaci
operativnich cild. Strategie a strategické cile jsou nadfazeny vSem aktivnim a vnitinim Gtvarim

firmy. Jsou vychodiskem pro finan¢ni, obchodni, marketingové, personalni, vyrobni a dalsi
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oddéleni firmy, kterda musi pfi stanovani svych cili a operativnich planti vychazet ze strategie
firmy, pricemz kratkodobé cile téchto odd€leni se musi prizptisobovat celkovym strategickym
cilim firmy (Srpova a kol., 2011).

Prvnim krokem ve vlastnim procesu tvorby a realizace strategie by mélo byt presvédceni
vSech zaméstnanct firmy, ze pro preziti firmy je nezbytna jeji schopnost dlouhodob¢ dosahovat
strategické cile. Proto je tak dulezité budovani a sdileni spolecnych hodnot a vizi. Kdyz
zaméstnanci védi, kam firma sméfuje, ziskaji pocit uréité jistoty. A to se projevuje iV jejich
ptistupu k realizaci strategie.

Pokud firma nema zadné , strategické ukazatele®, zaméstnanci nevnimaji zadny cil a chovaji
se podle toho. To nastava, zvlasté¢ kdyz oficidlni proklamace firmy jsou v rozporu s béznou
praxi, naptiklad kdyZ nejsou brany v potaz ndzory zaméstnancl, pravdu ma jenom feditel.
Zaméstnanci takové situace vnimaji a ztraceji zajem podilet se na jakychkoliv zménach a plnit
proaktivng strategické cile firmy. Realizace strategie je procesem zmény, a to zmény takového
rozsahu, Ze provést ji vyzaduje zaujeti vSech zaméstnancli na tomto procesu zicastnénych.
Zakladnim vychodiskem stanoveni strategie, resp. Strategického zadméru a strategickym ciliim,
je proces definice mise (poslani), vize, zdkladnich strategickych hodnot spolecnosti (Fotr

a spol., 2012).

1.2 Konkuren¢ni prostiedi a struktura trhu

Pochopeni konkurencniho prosttedi a struktury trhu je pro kazdou firmu klicové, protoZe ji
to pomaha ziskat vyhodu a spravné reagovat na zmény na trhu. Kotler a Keller (2013) uvadési,
ze kazdy trh ma své specifické konkurenéni prostredi, které ovliviiuje, jakym zpisobem mohou
firmy zaujmout své misto a udrZet si ho. Pravé porozuméni tomto prostiedi umoziuje firmam
lépe identifikovat hrozby i ptilezitosti.

Analyza konkurenénich sil

K charakteristickym rysim kazdého odvétvi patti konkurenéni sily, které v ném putisobi.
Proto je soucasti analyzy mezoprostredi také analyza konkurencnich sil, ktera zkouma podstatu
konkurence v oboru. Tyto sily maji pfimy vliv na konkurené¢ni pozici i na Gispésnost podniku.
Patfi mezi n¢ postaveni podniku na trhu, struktura zdkaznikd, dobré jméno mezi véfiteli
a dodavateli, stejné jako schopnost pfitdhnout kvalifikované pracovniky. Konkurencni
prostiedi je ur€ovano specifickymi podminkami a aktualni konkurenéni situaci daného oboru.

Makroprostiedi zahrnuje rizné faktory, které mohou ovlivnit fungovani firmy, jako jsou
demografické, pfirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické,

technologické, inovacni a ekologické vlivy. Nekteré z téchto vliva jsou hmotné, jiné spise
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abstraktni. Pfi analyze makroprostiedi je dilezité zacit od globéalniho pohledu a postupné se
zaméfovat na lokalni aroven. Klicové je vybrat jen ty faktory, které maji pro konkrétni firmu
skutecny vyznam. Pro hodnoceni vnéjsiho prostredi se ¢asto vyuziva PESTLE analyza.

Mezoprosttedi predstavuje okoli firmy tvofené organizacemi a institucemi, se kterymi
podnik pravidelné¢ spolupracuje, ikdyz je nema piimo pod svou kontrolou. Jedna se
0 dodavatele, odbératele, banky, pojistovny nebo dopravce. Firma s témito subjekty aktivné
komunikuje a spolupracuje, ale nema moznost je plné fidit. Mikroprostiedi zahrnuje vse, co se
odehrava uvnitf firmy a co firma dokéaze piimo ovliviiovat. Jedna se 0 interni faktory, které
ovliviyji jeji kazdodenni fungovani. Patii sem zaméstnanci jejich schopnosti, odborna Grovné
a pracovni nasazeni. Mezi dal§i prvky patii cenova politika a vlastni vyzkum a vyvoj (R&D,
Kotler a Keller, 2013).

Analyza konkurenénich sil tvoii pocatecni krok pii zkoumani charakteristik konkurence
v daném odvétvi. Nasleduje analyza zaméfena na konkrétni konkurenty. Cilem obou téchto fazi
je vytvorit uceleny ,,obraz konkuren¢niho prostiedi, ktery poslouzi jako uzitecny zaklad pro
formulaci strategie. Porter pfedstavil model péti sil, coZ je nastroj pro analyzu konkurenéniho
prostfedi. Tento model pomaha jasné porozumét silam, které v odvétvi pusobi, a identifikovat
ty, které budou mit pro budouci vyvoj podniku nejvétsi dopad a které lze pripadné ovlivnit
strategickymi rozhodnutimi managementu. Pro tispéch podniku je nezbytné tyto sily rozpoznat,
vyrovnat se s nimi, efektivné na n€ reagovat a pokud mozno je pfizptsobit ve svilij prospech.
(Sedlackova, 2006)

Portertv model péti konkurencnich sil, ktery ovlivituje konkurenceschopnost v odvéti.
Hrozba substitut predstavuje tlak ze strany alternativnich produktt, které mohou uspokojit
stejné potieby zakaznikd. Klicovymi faktory jsou dostupnost a atraktivnost substituti, naklady
na prechod aschopnost odliSit produkt. Vyjednavaci sila dodavatel zavisi na jejich
koncentraci, unikatnosti nabizenych vstupti, nakladech na zménu dodavatele a vyznam odvéti
pro dodavatele. Vyjednavaci sila kupujicich je ur€ena moznosti piejit ke konkurenci, citlivosti
na cenu, informovanosti 0 trhu avyznamem kvality ¢i sluzby. Hrozba vstupu novych
konkurentli vychazi zbariér vstupu, jako jsou investi¢ni naklady, pfistup ke zdrojim,
legislativni omezeni, sila znacek a odolnost stavajicich konkurentd.

Rivalita mezi konkurenty v odvétvi je formovana poétem a silou konkurentd, tempem ristu
trhu, trovni fixnich nakladi, diferenciaci produktid a prekazkami odchodu z trhu. Vysoka
uroven rivality byva typicka pro odvétvi, kde existuje mnoho stejné silnych konkurentti, kteti
soupefi 0 podil na trhu. Pokud trh neroste nebo roste jen pomalu, zintenziviiuje se boj 0 stavajici

zakazniky, coz vede i K Castému pouzivani cenovych valek, agresivni reklamé ¢i zavadéni
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novych sluzeb. Firmy v takovém prostiedi casto ¢eli tlaku ¢i zavadéni novych sluzeb. Firmy
Vv takovém prostiedi Casto ¢eli tlaku na snizovani nékladii a zvySovani efektivity, aby si udrzely
konkurenceschopnost. Diilezitym faktorem je rovnéz mira fixnich nakladt, ¢im vyssi jsou, tim
vice jsou firma motivovany provozovat svou kapacitu naplno, coz muze vést k prebytku
nabidky a dal§im zvySovani konkurenéniho napéti. Pokud se produkty v odvétvi vyrazné nelisi,
zakaznici maji tendenci rozhodovat se na zdklad¢ ceny, coz zvySuje cenovou konkurenci.
Naopak vysoka mira odliSeni poméaha snizovat pfimy tlak mezi konkurenty. Rivalitu dale
ovliviuji prekazky odchodu z trhu, naptiklad dlouhodobé smlouvy, investice do zafizeni nebo
reputaéni rizika. Tyto pfekazky mohou firmy nutit zistavat na trhu i v pfipadé nizké ziskovosti,
¢imz se udrzuje vysoky konkurenc¢ni tlak. Intenzita rivality je tak zdsadnim faktorem, ktery
urcuje, jak narocné je udrzet si V daném odvétvi vyhodnou pozici (Michael E. Porter, 1985 in:
Sedlackova, 20006).

Konkurenéni analyza je dulezita i kvili tomu, ze firmam pomaha 1épe pochopit jejich
zakazniky aco od trhu ocekavaji. Prikrylova akol. (2019), ktera uvadi, ze porozuméni
konkurence umoziuje firmam lépe rozumét zakazniklim a jejich o¢ekavanim, coz je nezbytné
pro efektivni komunikaci na trhu. Cim lépe firma chape své konkurenty, tim piesnéji mize
prizpusobit svou nabidku a vystupovani, aby zakazniky oslovila.

Struktura trhu hraje klicovou roli v uréovani konkurenéni dynamiky a vstupnich bariér pro
nové firmy. Podle Foreta a Melase (2021) je struktura trhu zasadni pro strategické pldnovani,
protoZe urcuje, jaké vyzvy mohou firmy celit pfi vstupu na trh nebo pii jeho opusténi, a jak
silnd je konkurence v daném odvétvi. Na trhu, ktery je ovladan n€kolika dominantnimi hraci
(oligopol), se malym firmam obtiZné prosazuje, zatimco na trhu S mnoha mensimi firmami byva
prostor pro inovace a odliSeni produktu.

Podle Halla (2022) by firmy mély prib&zné€ sledovat zmény ve struktufe trhu, aby se
dokézaly pfizptisobit novym trendim a hrozbam. Timto zplisobem mohou efektivné reagovat
na ménici se konkuren¢ni prosttedi a vyuzivat novée pftilezitosti, které se objevuji. Dynamicka
analyza trhu tedy pomaha firmam Iépe reagovat na zmény a posiluje jejich
konkurenceschopnost.

Celkové je tedy zfejmé, Ze analyza konkuren¢niho prostfedi a struktury trhu patfi mezi
zakladni néstroje pro dlouhodobé pieziti a rust firmy. Sledovanim konkurence a piizpisobenim
strategii podle vyvoje na trhu mize firma nejen lépe reagovat na aktudlni situaci, ale také

ptedvidat budouci vyvoj a pfipravit se na nové vyzvy.
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1.3 Rozdily mezi marketingem v B2B a B2C prostredi

Trhy lze v zakladni roviné rozdélit na B2B, kde jsou zakazniky i dodavateli firmy, a B2C,
kde podnik prodava zbozi konecnému spotiebiteli. Hlavni rozdil mezi t€émito trhy spociva
vtom, ze na B2B trhu obvykle firma komunikuje se zastupcem podniku, ktery ma na
konkurenéni produkt vy¢lenény rozpocet a je zaroven zavisly na spokojenosti svych vlastnich
zakaznikti. Na B2C trhu vSak firmy jednaji pfimo se spotiebitelem, ktery utraci své vlastni
penize a hodnoti je podle vlastniho uzitku. Tento rozdil se projevuje jak v chovani kupujicich,
tak i v jejich reakci na konkrétni marketingové nastroje. Oba typy trhi také odliSné reaguji na
pruznost poptavky, coz je v podstaté citlivost na zmény cen. V piipad€ podnikl byva obvykle
vétsi tolerance K cenovym narustim, asleva kK nakupu nezptsobi vétsi motivaci. Naopak
spotiebitelé reaguji na zménu ceny i na slevy mnohem intenzivnéji.

Rozdil je patrny i v rozhodovacich procesech pii nakupu. Zatimco jednotlivei na B2C trhu
nebudou muset své rozhodnuti nikomu vysvétlovat anesou za né plnou odpovédnost,
rozhodovani na B2B trzich byva ¢asto velmi systematické. Zatimco spottebitelé¢ maji moznost
se rozhodovat na zékladé¢ emoci a impulzivniho chovani, v podnicich se obvykle hodnoti
pfedem stanovena racionalni kritéria (Safrova, 2019, viz tabulka 1).

DalSim klicovym rozdilem mezi B2B a B2C marketingem je zptsob, jakym jsou budovany
vztahy ajak probiha komunikace se zékazniky. V B2B marketingu je duraz kladen na
dlouhodobé vztahy, coz je zasadni pro stabilitu a uspesSnost obchodnich partnerstvi. Hall (2022)
zdliraznuje, ze tento pristup je nezbytny pro zajisténi vzajemného porozuméni a dlouhodobé
spoluprace mezi firmami. Na B2C trhu, i kdyz je loajalita zakaznikt také dulezita, vztahy se
nebuduji tak hluboce. Cilem zde je spiSe rychle oslovit Sir§i publikum prosttednictvim
masovych reklamnich kampani a efektivnich prodejnich technik

V B2B a B2C marketingu se vyrazné 1i§i diiraz na hodnotu a efektivitu. V B2B je kladen
vetsi diiraz na dlouhodoby pfinos a navratnost investic, coz ma zasadni vliv na formovani
marketingovych strategii. Jak uvadéji Foret a Melas (2021), zdkazniky v B2B zajimaji
predevsim konkrétni vysledky, které jim produkt nebo sluzba pfinese. Naproti tomu v B2C se
firmy zaméfuji na okamzitou hodnotu a zdzitek pro zdkazniky. V B2C se reklamy casto
soustiedi na emoce a lifestyle, zatimco v B2B marketing klade vétsi diiraz na konkrétni vyhody
a usporu nakladi.

Ruzny je také pristup k marketingovym kanaliim a strategiim. Zatimco v B2B dominuje
pfima aosobni komunikace, jako jsou obchodni schiizky, prezentace na odbornych
konferencich nebo cilené katalogy, v B2C se vyuzivaji masové komunikac¢ni kanaly, jako jsou
reklamy na socialnich sitich, televizni spoty nebo e-commerce platformy (Pfikrylova a kol.,
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2019). V digitalnim prostfedi maji na B2C zakazniky Casto vétsi vliv online interakce, zatimco
B2B zékaznici preferuji personalizovany piistup s diirazem na divéryhodnost.

Dalsim rozdilem je mira personalizace marketingu. V B2B marketingu byva nabidka Casto
ptizpisobena specifickym potiebam jednotlivych firem, coz mulze vést K vytvareni
personalizovanych nabidek afeSeni. Naopak v B2C marketingu firmy cili spiSe na Sirsi
segmenty zakaznikd nez na jednotlivce (Kotler a kol., 2019). B2B marketing se vice zaméfuje

na individualni potfeby, zatimco B2C se soustiedi na skupinové preference a obecnéjsi potieby.

Tabulka 1: Obecné rozdily mezi trhy B2B a B2C

Chovani kupujicich
B2B B2C
Stabilni obchodni vztahy Nestabilni obchodni vztahy
Nepruzna poptavka Pruzna poptavka
Systematické rozhodovani Nesystematické rozhodovani
Strukturovany nakupni proces Impulzivnéjsi nakupovani

Zdroj: Dle Safiovd, 2019 ve viastnim zpracovéanim, strana 30

1.4 Kli¢ové rysy a dynamika B2B trhu

B2B trhy se obvykle vyznacuji silnymi obchodnimi vztahy a loajalitou mezi firmami
ajejich stalymi dodavateli. Spoluprace S ovéfenymi partnery byva dlouhodobd, ptficemz
u nekterych dodavatell je jejich role natolik klicova, Ze ptimo ovliviiuje vyrobu zékaznika.
| kdyZ je naro¢né na téchto trzich pfitdhnout nové zékazniky, jejich udrZeni je obvykle
jednodussi zasluhou stability vztahti. Rozhodovaci proces v B2B prostredi byva formalni, casto
se fidi pravidly vybérovych fizeni, pfi¢emz rozhodovani probiha na vice Grovnich a na nakupu
se podileji cela tymy. Dalsim specifikem B2B trhu je i potieba vétsi technické odbornosti pii
obsluze zakazniki (Safrové, 2019).

Mnoho B2B zakaznikl preferuje feseni, ktera pokryvaji vsechny jejich potieby u jednoho
dodavatele, coz se oznacuje jako nakup kompletniho systému. Tento pfistup se ptivodné
rozvinul pti vladnich zakézkach na rozsahlé zbranové nebo komunikaéni systémy. Nyni je tato
zacleniuji do svych marketingovych strategii. Jednou z variant této praxe je dodavatelsky

kontrakt, kdy jeden dodavatel spravuje vSechny naklady na udrzbu, opravy a provoz (MRO)
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pro zakaznika a dohlizi na jeho zasoby. Shell Oil napiiklad monitoruje ropné zasoby U svych
B2B klientu a je si védoma, kdy je potfebuji doplnit (Kotler a Keller, 2013).

V B2B prostiedi prodejci ¢asto neznaji vSechny vnitini procesy, které¢ béhem rozhodovani
probihaji. Mensi dodavatelé se zaméiuji na osloveni klicovych ovliviiovatell, zatimco vétsi
firmy vyuzivaji rozsahlejsi, viceuroviiovy prodejni pfistup, aby oslovily co nejvice ucastnikii
rozhodovaciho procesu. Klicem je t¢inna komunikace, kterd pomaha zachytit skryté vlivy
a udrzet informovanost stavajicich zakaznik.

Obecné lze tict, ze B2B zakaznici usiluji 0 dosazeni co nejvysSich celkovych piinosi —
ekonomickych, technickych i servisnich — v poméru k nakladim nabidek na trhu. Firmy
obvykle ptevadeji naklady a vyhody na finan¢ni hodnoty, aby je mohly porovnat. Motivace
zakaznika K nakupu zavisi na rozdilu mezi vnimanymi piinosy a naklady, a proto je tkolem
marketéra vytvofit nabidku s vysokou hodnotou. Zékaznici pak musi jasné rozumét tomu, pro¢
je tato nabidka lepsi nez ostatni.

Patrick J. Robinson se svymi kolegy rozlisil osm fazi kupniho procesu. Pfi situacich, jako
je opakovany nebo ¢aste¢né upraveny ndkup, muze byt nekterych fazi dosazeno rychleji, nebo
mohou byt dokonce vynechany — naptiklad, pokud ma zakaznik preferovaného dodavatele nebo
predem urceny seznam dodavateld, nemusi opakovan¢ prochazet fazemi vyhledavani a zadosti
0 nabidku (Kotler a Keller, 2013).

Dynamika B2B trhu se vyrazné odviji od aktualnich ekonomickych cykli. V obdobi
ekonomického rlstu maji firmy tendenci vice investovat a rozSifovat své aktivity, zatimco
béhem recese omezuji vydaje aSetfi na nakladech. Kotler a Keller (2013) upozornuji, ze
poptavka na B2B trhu podléhd vétsim vykyvim nez na trhu B2C, coz si vyzaduje flexibilni
strategie a rychlé ptizptisobeni aktualnimu ekonomickému prostiedi.

Na konkuren¢nim B2B trhu je inovace kli¢ova. Firmy musi pravidelné pfichazet S novymi
feSenimi, kterd pfinaseji zdkaznikiim hodnotu navic. Hall (2022) zdlraziiuje, Ze inovace v B2B
marketingu zahrnuji napiiklad digitalizaci, automatizaci a pokrocilé analyzy dat, které
umoznuji nejen zlepSit zakaznickou zkuSenost, ale také zvysit efektivitu procest. Digitalni
transformace je tedy zéasadni, protoze umoziuje firmdm Ilépe reagovat na meénici se

technologické trendy a posiluje jejich postaveni na trhu.
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2 MARKETINGOVY MIX A JEHO VYZNAM
PRO STRATEGII PODNIKU

Marketingovy mix predstavuje souhrn nastrojt, které firmy vyuzivaji k ptizptisobeni své
nabidky pozadavkim cilovych trhii. Tento koncept zahrnuje veskeré aktivity, jejichz cilem je
ovlivnit poptavku po daném produktu. Jednotlivé nastroje marketingového mixu ,,4P* jsou
produkt (product), cena (price), propagace (promotion) a distribuce (place) (Kotler a kol., 2007,
viz obrazek 3). Veskera takticka rozhodnuti musi tedy odpovidat cilovému segmentu
a podporovat positioning znacky. Jinak zvolend marketingova strategie nemuze fungovat
efektivné.

Jednim z hlavnich dvodu, pro¢ je marketingovy mix kli¢ovy pro podnikové strategie, je
jeho schopnost pomoci firmé jasné¢ vymezit a komunikovat svou jedine¢nou hodnotovou
nabidku. Dobife definovany marketingovy mix umoznuje firmdm vytvaret audrzovat
konkuren¢ni vyhodu na trhu, protoze jim umoziuje 1épe porozumét potiebam a ocekévanim
zakaznikd. Podle Foreta a Melase (2021) firmy, které efektivné fidi marketingovy mix, jsou
schopny rychleji piizpisobit své produkty a sluzby a reagovat tak na zmény v preferencich
spotrebiteld.

Krom¢ toho marketingovy mix pomaha sjednotit rizné ¢asti podniku a propojit jejich
¢innost tak, aby odpovidaly celkové strategii. Marketingovy mix firmam umoziuje 1épe
propojit marketingové aktivity s finanénimi a operacnimi cili, coZ napomahd zajiStovat
konzistentnost ve vSech oblastech podnikani. Piikrylova akol. (2019) zduraziuje, praveé
jednotny marketingovy pfistup podporuje efektivni implementaci firemnich strategii naptic
organizaci.

Vyznamnou roli hraje i ve vyhodnocovani a sledovani efektivity strategii. Marketingové
cile se neustale méni spolu s trhem, a proto je nutné, aby i marketingovy mix byl flexibilni
a adaptabilni. Simon Hall (2022) ve své knize uvadi, Ze marketingovy mix poskytuje strukturu,
ktera podnikim umoznuje pravidelné¢ méfit a optimalizovat své strategie, coz je zasadni pro
jejich udrzitelnost na dynamickém trhu. Tato schopnost vyhodnocovat a ptfizplisobovat
marketingové strategie umozniuje firmam ziistat konkurenceschopné i v narocném trznim
prostiedi.

Nadale podporuje pii budovani silné znacky a vztahi se zakazniky, coz je velmi dilezité
pro dlouhodoby rist a loajalitu zakaznikl. Pfi spravném nastaveni marketingového mixu je
firma schopna Iépe odlisit svou znacku a oslovit zdkazniky zplsobem, ktery zvysuje jejich

davéru a podporuje opakované nakupy. Kotler a kol. (2019) uvadi marketingovy mix by mél
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zohlednovat nejen aktualni potieby zakaznikd, ale i jejich dlouhodoba o¢ekavani, coz pomaha
posilit vazby mezi zakazniky a znackou.

Marketingovy mix ma piimy dopad na schopnost firmy dosahnout stanovenych
strategickych cili a optimalizovat své vysledky. Podniky, které pln¢ vyuZzivaji potencial
marketingového mixu, jsou schopny realizovat efektivni a udrzitelné strategie, které jim

umoznuji rast a ptizptisobovat se zménam trhu.

Marketingovy mix.

""F---’-/

/ |
Vyrobek \ Distrib
yrobe / \ istribuce

rozmanitost wjrobki J kanaly
kvalita / \ poknyti
design \ sortiment
vlastnosti / \ lokality
znacka zdsoby
baleni / \ doprava
velikosti
sludby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejni sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pfimy marketing

Obrdzek 3: Ctyii P komponenty marketingového mixu
Zdroj: Kotler a Keller, 2013, strana 56
Model 4 C z pohledu zakaznika zahrnuje étyfi klicové aspekty: Consumer Value (hodnota
pro zékaznika), kterd predstavuje uzitnou hodnotu vyrobku nebo sluzby pro zékaznika, tedy
miru, do jaké produkt splituje jeho potieby a ocekavani. Cost to the Customer (naklady pro
zakaznika) zahrnuje vSechny cenové naklady spojené s nakupem, vcetné ceny vyrobku, casu
a dalsich souvisejicich vydaji. Convenience (pohodli) se zamétfuje na komfort a snadnost,
s jakou zakaznik muze produkt zakoupit nebo vyuzit, véetné ptistupu K distribu¢nim kanalim.
Communication (komunikace) zduraziiuje oboustrannou interakci mezi prodejcem
a zakaznikem, ktera zahrnuje nejen propagaci, ale i zpétnou vazbu a budovani vztahu (viz

tabulka 2).
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Tabulka 2: Vztah mezi 4P a4 C

Ctyfi P Ctyti C

Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Misto (place) Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Dle Kotler a kol., 2007 ve viastnim zpracovanim, strana 15

2.1 Produkt

Produkt Ize obecné definovat jako vSe, co lze nabidnout K pfitahnuti pozornosti, zakoupenti,
pouziti ¢i spotiebé s cilem uspokojit potieby, ptani nebo touhy zédkaznikl. Produkty zahrnuji
mnohem vic neZ pouze hmotné zbozi; patifi sem fyzické objekty, sluzby, osoby, mista,
organizace, mySlenky a jejich rizné kombinace. Sluzby, jako specificky druh produkti, se
vyznacuji tim, Ze nabizeji aktivity, vyhody ¢i uspokojeni, jsou nehmotné, prodavaji se
a nezahrnuji vlastnictvi. Pfikladem mohou byt bankovni a hotelové sluzby, kadetnictvi, danové
poradenstvi nebo opravy (Kotler a Keller, 2013).

Dosazeni konkuren¢ni vyhody €asto spociva v pfidani ur¢itého funkéniho benefitu, ktery
odlisi produkt od ostatnich. Naptiklad spole¢nost LG uvedla na indicky trh novou fadu televizi
,»Mosquito Away* vybavenou ultrazvukovym odpuzova¢em hmyzu, ktery chrani zakazniky
pred komary pfitahovanymi svétlem obrazovky. Konkuren¢ni vyhodou miize byt rovnéz design
a estetika produktu, které jsou kli€¢ové pro emociondlni diferenciaci. Hodnoceni vyznamu
jednotlivych vlastnosti produktu je zdsadni z pohledu cilového zakaznika, jelikoZ je rozhodujici
jejich vnimani, nikoli objektivni realita. Kotler a Keller (2013) uvadi ptiklad vyrobce sekacek,
vykonnéjsi. Firmy by mély diikkladné testovat varianty produktii a zjisStovat, které vlastnosti
zakaznici preferuji, stejné jako jaké ceny jsou za né ochotni zaplatit. Produktovy vyzkum tak
firmam pomaha optimalizovat produkt pro konkrétni cilovy segment a zvySuje jeho tispéSnost
na trhu.

Vsechny charakteristiky produktu by mély odpovidat zvolené marketingové strategii, tedy
cilové zakaznické skupiné aimage znacky. Pokud nejsou vlastnosti produktu v souladu
s marketingovou strategii, jeji efektivita se snizuje. Kotler a Keller (2013) shodné¢ uvadéji, ze
produkt je jadrem znacky a klicem K jeji pozitivni image. Vnimana kvalita produktu je zasadni
pro zakaznickou spokojenost, atim i loajalitu. Pokud zékaznici vnimaji kvalitu jako

neuspokojivou, reklamni kampané ani komunika¢ni néstroje je nepiesvéd¢i 0 opaku. Uvadi se,
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ze 96 % nespokojenych zdkaznikii si ani nestézuje, ale jednoduse piestane produkt kupovat.
Firmy by proto mély usilovat 0 to, aby svym zékazniklim poskytly vyssi hodnotu, nez slibuji,
a tak predesly situacim, kdy zékaznici vnimaji hodnotu produktu jako nizsi, nez odpovida jeho
cené (Karli¢ek a kol., 2018).

Produkt lze rozdélit do péti urovni, které odrazeji jeho hodnotu pro zdkaznika. Na
nejzakladnéj$i urovni stoji zakladni uzitek, tedy hlavni diivod, pro¢ si zékaznik produkt
potizuje. Hned po zékladnim uzitku je zakladni produkt, coz jsou dan¢ho produktu konkrétni
fyzické vlastnosti, které uzitek umoznuji. Dale je ocekavany produkt, tedy standardy
a vlastnosti, které zdkaznici od produktu bézné vyzaduji. VylepSeny produkt zahrnuje
dodate¢né funkce ¢i benefit, které produkt odlisuji od konkurence. Potencialni produkt zahrnuje
budouci inovace a moznosti roz§iteni, jez mohou zvysit jeho atraktivitu. Tato struktura pomaha

firmdm lépe reagovat na potieby zdkaznikl a zvySovat své nabidky (viz obrazek 4, Karlicek

a kol, 2018).

Obrazek 4: Pét urovni produktu
Zdroj: Karlicek a kol, 2018, strana 160

2.2 Cena (cenova politika)

Cena je v marketing chapana jako prvek marketingového mixu, ktery dotvari character
produktu. Produkt je prodavan zejména prostiednictvim udaji o cené. ,, Cenou se rozumi
penézni castka sjednana pri ndkupu a prodeji vyrobku apri poskytovani sluzeb jako

protihodnota za poskytované plneni” (Jakubikova, 2008, strana 216).
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., Cenova politika podniku zahrnuje vSechna rozhodnuti, na trh zamérené kroky, které se
promitaji do stanoveni ceny produktu. Zakaznik musi byt S uictovanou cenou spokojen a tato
cena by zaroven méla prinaset podniku zisk” (Kasik, Havlicek, 2004 in: Jakubikova, 2008,
strana 218).

Cena predstavuje vyjadieni hodnoty produktu aodrazi zajmy dvou hlavnich trznich
subjektl: prodavajicich a kupujicich. Stanoveni cen je ovlivnéno tfemi hlavnimi subjekty:
trhem, firmami a statem. Trh je charakteristicky vysokou konkurenci, kde jednotlivi vyrobci
maji jen minimalni vliv na vysledné ceny produktii. Nerespektovani trznich cen miize pro firmy
znamenat ztratu zakazniki, ktefi se obraceji na konkurenci, jez 1épe vyhovuje pozadavkam trhu.

Firmy mohou kontrolovat ceny svych produkti pouze tehdy, pokud nabizeji zbozi, které je
vyrazn€ odliSné nebo jedineéné oproti konkurenci. Tato schopnost vSak zavisi na mife
odli$nosti a hodnoty, kterou jejich produkty zdkaznikiim ptinaseji.

Stat hraje vyznamnou roli v regulaci cen prostfednictvim ovliviiovani vefejnych vydaji
dani, fungovani statnich podnikid a organizaci. Zasahuje také do cen klicovych komodit, jako
jsou energie, ndjmy a dalsi sluzby, ¢imz zajiStuje rovnovahu a stabilitu na trhu (Jakubikova,
2008).

Kazda stanovena cena ovlivituje poptavky riznym zplisobem a zarovenn ma odlisny vliv na
dosazeni marketingovych cili spole¢nosti. Tradi¢ni inverzni vztah mezi cenou a poptavkou
zndzornuje poptavkova kiivka, kterd ukazuje, Ze S rostouci cenou poptavka obvykle klesa.
U luxusniho zboZi vSak miiZe poptavka naopak rast, protoze nektefi zdkaznici vnimaji vyssi
cenu jako indikator vyssi kvality produktu. Pokud cena je pfili§ vysoka, poptavka muze
klesnout (Kotler a Keller, 2013).

Cena by méla byt nastavena s ohledem na cilovou skupinu a jeji vnimani hodnoty, jelikoz
nespravné stanoveni ceny muze vest K nepfiméfenym ocekavanim zakaznikd nebo naopak
K podcenéni produktu. Cena musi reflektovat nejen vyrobni naklady, ale také konkurenéni
prostiedi, aktudlni poptavku atrendy v oblasti udrzitelnosti, které ziskavaji, napiiklad
dynamické stanoveni ceny nebo hodnotové ocefiovani, mohou pfinést vyhody jak firmam, tak
jejich zékaznikim (Foret, Melas, 2021).

Podle Halla (2022) tvorba cen v B2B marketing je Casto zalozena na pfidané hodnotg,
kterou produkty nebo sluzby ptinaseji konkrétnimu zakaznikovi. Namisto zaméfeni na cenu
jako absolutni ¢islo je vtomto kontextu kladen diiraz na dlouhodobé vztahy a transparentni
komunikaci, ktera zvySuje divé€ru mezi obchodnimi partner. Ceny jsou vnimany jako
strategicky nastroj nejen K dosazeni trzni stability, ale také jako prostfedek k inovacim

a posilovani konkurenceschopnosti. Spravné nastavené ceny, které odpovidaji potiebam

27



zakaznikim a zarovenl respektuji ekonomické podminky, jsou klicova faktorem uspéchu

moderniho podniku.

2.3 Distribuce

Distribuce predstavuje kliCovou ¢ast marketingového mixu a zahrnuje proces, kterym se
vyrobek dostava od vyrobce k zakaznikovi. Kvalitné navrzena distribucni strategie zajist'uje,
ze se produkt dostane k zdkazniklim ve spravny ¢as, na spravné misto a ve spravném mnozstvi,
¢imz se zvysi pravdépodobnost osloveni pozadovaného trzniho segmentu. Distribu¢ni strategie
ptimo ovliviiuje nejen dostupnost a kvalitu produktu, ale i jeho celkovy prodejni tspéch. Podle
Kotlera a kol. (2019) je spravné zvolena cesta k zakaznikovi zasadni pro udrzeni spokojenosti
a loajality zdkaznikli a umoziuje firmam efektivné reagovat na specifické potieby jednotlivych
trhti a zdkaznickych skupin.

Dle Jakubikova a Janecek (2023) lze distribuci obecné rozd¢lit na pfimou a neptimou.
V piimé distribuci se vyrobce obraci pfimo na zékaznika, coz pfinasi vyhody v podob¢ ptimého
kontaktu a kontroly nad kvalitou produktu az do okamziku prodeje. Tento typ distribuce je také
efektivnéjsi z hlediska nakladi a umoznuje lepsi zpétnou vazbu od zadkaznikii, coz ptispiva
k lepsimu pochopeni jejich potieb a ocekavani. Naopak nepfima distribuce zahrnuje pouziti
meziclankd, jako jsou velkoobchody nebo maloobchody. Tento model umoziuje oslovit Sirsi
zakaznickou zékladnu a zjednoduSuje pro vyrobce proces nalezeni a obsluhy zékaznikli. Na
druhou stranu neptima distribuce mize zvySovat kone¢nou cenu produktu a pfinasi rizika, jako
je platebni neschopnost zprostiedkovatele nebo omezenéd kontrola nad produktem na cesté
k zakaznikowi.

Dle intenzity firmy rozliSuji tfi hlavni typy distribucnich strategii: intenzivni, selektivni
a exkluzivni distribuci. Intenzivni distribuce se pouziva U zbozi denni potieby, jako jsou
zdkladni potraviny nebo noviny, a zajiStuje, Ze produkt je dostupny V co nejveétsim poctu
prodejen. Selektivni distribuce naopak vyzaduje, aby byl produkt nabizen jen Vv urcitém poctu
specializovanych prodejen, kde je zakaznik ochoten vynalozit vétsi usili K jeho ziskani, jako
u znackového obleceni nebo elektroniky. Exkluzivni distribuce je ur€ena pro luxusni produkty
s vysokou ptidanou hodnotou, kde je zadouci, aby byly dostupné pouze ve vybranych
prodejnach. Tento model zduraziuje exkluzivitu produktu a vytvati jeho prestiz na trhu (Kotler
a kol, 2007).

Distribucni strategie musi byt uzce propojena s celkovou marketingovou strategii firmy,
aby byla co nejefektivnéjsi. Pro kazdy produkt je dulezité zvolit spravny typ distribuce

odpovidajici jeho charakteru, cenové trovni a o¢ekavani zdkaznika. Jak zdiraznuje Ptikrylova
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a kol. (2019), zékaznicka zkuSenost se mlize vyrazné lisit v zavislosti na distribu¢nim kanalu,
coz ovliviiyje jejich vnimani znacky. Spravnd distribuce umoziuje firmé nejen zvysit
dosazitelnost produktu, ale také budovat dlouhodobé vztahy se zédkazniky, coz je klicové pro
ziskani konkuren¢ni vyhody na trhu. Firmy také Casto vyuzivaji kombinaci distribu¢nich
kanall, coz jim umoznuje maximalizovat pokryti trhu pfi zachovani kontroly nad cenou

a kvalitou sluzeb poskytovanych zakaznikiim.

2.4 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace je pro kazdou firmu zésadnim zptsobem, jak oslovit zakazniky
a vybudovat si jejich daveéru. Jak uvadi Kotler a kol. (2007), zahrnuje rtizné nastroje jako
reklamu, PR (public relationship), osobni prodej, podporu prodeje nebo piimy marketing.
Kazdy z téchto prvkad ma svou specifickou roli, ale spolecné musi tvofit jasny a konzistentni
obraz znacky. Zakaznici dnes o¢ekavaji, ze informace budou srozumitelné a pritazlivé, a praveé
kvalitni komunikace Casto rozhoduje otom, zda si dany produkt koupi. V prostiedi B2B
— zajimavé jsou i hodnoty a spolehlivost firmy. Hall (2022) zmifuje, Ze personalizace a datové
fizené strategie jsou klicové pro pochopeni potieb zadkaznikd.

Udrzitelnd marketingova komunikace, jak popisuji Foret a Melas (2021), se stava stéle
I pfispivat k feSeni spolecenskych a ekologickych problémd. Udrzitelnost se tak stava nejen
soucasti firemnich hodnot, ale také kli¢ovym komunikaénim tématem, které pomaha odlisit se
na trhu a budovat silngjsi vztahy s ekologicky a spolecensky uvédomélymi zakazniky.

Strategie marketingové komunikace by méla vychazet zpeclivé analyzy trhu
a zdkaznického chovéni, jak doporucuji Ptikrylova a kol. (2019). Kli¢ové je pochopit, jaké
komunikac¢ni kanaly zakaznici preferuji a jaké zpravy na né nejvice pusobi. Integrace off-line
a online kanali umoziuje zasdhnout §irsi publikum, pfi¢emz digitalni marketingové nastroje,
jako jsou socialni sité, e-mailing a obsahovy marketing, nabizeji moznosti pfesného méfeni
vysledkl a optimalizace kampani.

Moderni marketingovd komunikace, jak uvadeji Karlicek a kol (2018), musi byt nejen
kreativni, ale také strategicka a transparentni. Klicem k uspéchu je dusledna prace s identitou
znacky, jasné formulovani pfidané hodnoty produkti a divéryhodnd komunikace, kterd
rezonuje s cilovym publikem. Vyvoj digitalnich technologii, vcetné¢ umélé inteligence
a automatizace, zasadné€ méni zpusob, jakym firmy komunikuji, coz je vyzvou i ptilezitosti pro

marketingové specialisty. V dob¢, kdy jsou zakaznici stale vice vystaveni informacnimu
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pfetizeni, je dilezité nejen ziskat jejich pozornost, ale také si ji udrZet prostfednictvim
relativnich a autentickych sdélen.

,, Principy komunikace vyjadruje zakladni model komunikacniho procesu, ktery tvori osm
prvku: zdroj komunikace, zakodovani, sdéleni, prenos, dekodovani, prijemce, zpétnd vazby
a komunikacni sSumy* (Schramm, 1955 in: Ptikrylova a kol., 2019, strana 2).

Komunikac¢ni proces zacind kédovanim zpravy odesilatelem, jeji pfenos probiha skrze
médium (kandl) a piijemce nasledné dekoduje obsah. Dulezitou roli hraje zpétnd vazba od
piijemce, ktera umoznuje ovéfit, zda byla zprava spravné pochopena. Proces mize byt ovlivnén
Sumy, coz jsou rusivé vlivy narusujici pfenos nebo pochopeni zpravy, ato jak na strané

odesilatele, tak pfijemce (viz obrazek 5).

Subjek.t :> Kodovan :> Pfenos :> Deko- :> Ob!ekt
komunikace Médium dovani Pfijlemce

Zpélna vazba

Obrazek 5: Model komunikacniho procesu

Zdroj: Prikrylovad a kol., 2019, strana 3
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3 CHARAKTERISTIKA FIRMY STEPA S.R.O.

Stepa s.r.o0. se specializuje na vyrobu a dodavky produktt, pfi¢emz hlavni Cinnosti je
zpracovani papirového materidlu pro finalni pouziti. Dlraz klade na inovace a neustalé
zlepSovani kvality jak produktd, tak vyrobnich procesi. Siroka nabidka produktovych kategorii
umoziuje firm¢ flexibilné reagovat na rtznorodé potieby svych zdkazniku, zejména B2B
partnert, jako jsou velkoobchody, obchodni fetézce, primyslové podniky ¢i kancelaie. Mezi
hlavni sortiment patii napiiklad pokladni a specialni papirové kotoucky, Skolni a vytvarné
potieby, kancelaiské produkty, hygienické zbozi ¢i obalové a vypliové papiry.

Kromé samotné vyroby se firma vénuje i zpracovani materialu, ktery je dodavan v rolich
nebo arSich a dale upravovan dle specifickych pozadavka zakaznikl. Tyto sluzby jsou urceny
predevsim pro B2B partnery z oblasti priimyslu, vyroby, zpracovani nebo obchodu, pficemz
hlavnim cilem je zajistit zpracovani na miru podle konkrétnich kritérii zdkaznikt. Tento ptistup
umoznuje efektivni vyuZziti materialu jak pro dalsi vyrobu, tak pro findlni produkty. Ptikladem
téchto sluzeb je fezani roli, archovani, flexotisk (potisk), sluzby chranéné dilny a technologicky
servis (Stepa, 2025).

Svym zamétenim na kvalitu, flexibilitu a individudlni ptistup firma Stepa s.r.o. dlouhodobé
podporuje své zakazniky v pfizplisobeni se trznim vyzvam. Jeji schopnost reagovat na
specifické poZzadavky a nabizet komplexni sluzby z ni dé€la spolehlivého partnera v oblasti
zpracovani papirovych materialii i vyroby. Dislednym rozsifovanim sortimentu a modernizaci
technologii firma neustale zvySuje svou konkurenceschopnost na domacim i zahrani¢nim trhu
(Stepa, 2025).

Spolec¢nost Stepa s.r.o. byla zalozena v roce 1992 a zahajila svou ¢innost V pronajatych
prostorach s osmi zaméstnanci, zaméfena na vyrobu papirovych kotouckll pro registracni
pokladny, faxy a méfici ptistroje. S rychlym ristem se Vv roce 1994 piestéhovala do vétsich
prostor byvalého zavodu Tesla, kde ziskala vyrobni plochu 360 m?. O tfi roky pozd¢ji oteviela
v Lanskrouné tfi specializované¢ maloobchodni prodejny zaméfené na dekorace, kancelarské
sluzby a papirenské zbozi. Vystavba nového vyrobniho aredlu zahajena vroce 1997 byla
dokoncena 0 rok pozdé&ji a v roce 2001 byly maloobchodni aktivity sjednoceny do prodejny
Stepa Centrum. Rok 2003 pfinesl vznik chranéné dilny pod znackou Stepa trade, zamétené na
kompletaci a baleni papirovych produktd v ramci nahradniho plnéni, coz firmé umoznilo dalsi
rozvoj (Stepa, 2025).

Certifikace ISO 9001 ziskana v roce 2005 posilila diveéryhodnost firmy a oteviela cestu na

evropsky trh se specializovanymi produkty, jako jsou rolicky pro digitalni tachografy.
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Modernizace informacniho systému Vroce 2011 umoznila efektivngj$i fizeni procest
a zavedeni e-shopu, zatimco fotovoltaické elektrarny instalované Vroce 2013 snizily
energetické naklady. Dalsi expanze vyrobnich kapacit probihala od roku 2007, v¢etné haly pro
chranénou dilnu v roce 2020. V roce 2023 spolecnost rozsitila své aktivity akvizici firmy
Benofol s.r.o., zamétfené na zpracovani folii, a predstavila nové logo symbolizujici moderni

sméfovani firmy a jeji kontinuitu (viz obrazek 6, Stepa, 2025).

Staré logo firmy Stepa s.r.o. Nové logo firmy Stepa s.r.o.

¢ Stepa

Obrazek 6: Staré a nové logo firmy Stepa s.r.o.

Zdroj: Stepa, 2025

Stepa s.r.o. pravideln¢ oslavuje sva vyro€i, pfi¢emz vyznamné milniky jako 10, 20, a 30 let
od zalozeni firmy vzdy doprovazely podékovani zakaznikiim, partnerim i zaméstnancim za
spolupréci a podporu. Stepa s.r.o. mé na trhu stabilni a silné postaveni. Firma kombinuje tradici
a zkuSenosti S modernizaci a rozSifovanim svého podnikéni, coz ji umozniuje konkurovat na

domacim i mezinarodnim trhu (Stepa, 2025).

3.1 Metodika vyzkumu

Tato prace se zaméfuje na analyzu marketingového mixu vybraného B2B podniku s cilem
doporucit dil¢i upravy jeho marketingové strategie na zakladé¢ komparace s konkurenci.
Ptipadova studie se zaméfuje na soucasné postaveni firmy na trhu azplsob aplikace
marketingového mixu, pficemzZ hlavni diraz je kladen na efektivitu marketingovych aktivit
v kontextu konkurenéniho prostfedi. Pfi formulaci n¢kterych ¢asti textu, véetné parafrazovani
a stylistickych uprav, byla vyuzita podpora nastroje ChatGPT, ktery napomohl ke zpiehlednéni
a jazykovému vylepsSeni odborného textu.

Pro sbér dat bude proveden polostrukturovany rozhovor, jehoz cilem je zjistit hlavni
produkty a konkurenty potiebné pro naslednou komparaci. Data z rozhovoru budou doplnéna
obsahovou analyzou firemnich dokumentt, jako jsou webové stranky a produktové katalogy,
aby byla ziskana komplexni perspektiva. Pro porovnani budou pouzity sekundarni zdroje,

zahrnujici vetfejné dostupné informace 0 konkuren¢nich subjektech.
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Rozhovory se obvykle déli do tii typt podle toho, jak moc jsou pfedem dana pravidla a jak
volné¢ probihd konverzace. Nestrukturovany rozhovor je nejvolnéjsi a pfipomind béznou
konverzaci mezi tazatelem a respondentem. Dotazovany si ¢asto ani neuvédomi, Ze se ho nékdo
na néco pta v ramci vyzkumu — tomu se tika skryty rozhovor. Vyhoda je, Ze respondent mluvi
ptirozeng a otevien¢ 0 svych nazorech a pocitech, ale pokud rozhovor neni nahravan, mize byt
tézké pozdéji presné zachytit odpoveédi.

Polostrukturovany rozhovor uz mé urCitou organizaci — tazatel ma pfipraveny seznam
otazek, které musi zaznit, ale zarovenn maze klast doplitujici dotazy nebo ménit jejich poradi
podle situace. Timto zpisobem je rozhovor ptirozenéjsi a umoziuje hlubsi pochopeni tématu,
protoze se ptizpisobuje znalostem a zkuSenostem respondenta. Tento typ rozhovoru je ¢asto

vyuzivany tfeba pii pohovorech nebo prizkumech trhu.

Strukturovany rozhovor je naopak striktné dany — otazky maji pevné potadi a presné znéni,
které se nesmi ménit. Pouziva se hlavné v situacich, kde je potieba ziskat jasnd, méfitelna data,
napiiklad pfi anketach nebo standardizovanych vyzkumech. Na rozdil od volngjsich typi
rozhovort ale neposkytuje tolik prostoru pro podrobnéjsi odpovédi nebo spontdnni reakce

respondenta (Kozel a spol, 2011).

Ve firmé byl proveden polostrukturovany rozhovor S obchodni asistentkou. Tento typ
rozhovoru byl zvolen kvili své flexibilni formé, kterd umoziuje volngjsi pribéh a doplnéni
informaci podle potfeby. Timto zplsobem se podafilo ziskat klicové informace o
porovnavanych produktech i o hlavnich konkurentech firmy. Informace o konkurenci byly dale
doplnény z vedlejSich zdroji, zejména z firemnich webovych stranek a socidlnich siti, pokud
byly k dispozici. Komparace spociva v hledani podobnosti arozdili mezi porovnavanymi
objekty. Celkové je komparace metodou, kterd porovnava konkrétni problém u rGznych
porovnavanych jednotek. Cilem je zjistit, zda se tyto jednotky vzéjemné podobaji, nebo se od
sebe lisi (Ochrana, 2019).

Po této komparaci bude nasledovat PESTLE analyza zaméfend na identifikaci vnéjSich
faktorti ovlivityjicich podnik. K jejimu provedeni budou vyuzita sekundarni data pochézejici
z odborné literatury, statistickych ptehledd a dalSich relevantnich zdroji. Tato data pomohou
lépe porozumét makroekonomickym, socialnim, technologickym a dalSim aspektiim, které
mohou mit vliv na fungovéni firmy. Na zavér bude provedena SWOT analyza, kterd umozni
komplexni zhodnoceni wvnitinich ivnéjSich faktori aposkytne uceleny pohled na

konkurenceschopnost podniku. Celkovym cilem této komparace je detailn€ analyzovat
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postaveni firmy na trhu, identifikovat jeji klicové konkuren¢ni vyhody a navrhnout konkrétni
opatfeni ke zlepSeni marketingové strategie.

PEST, nebo také PESTLE analyza, se zamé¢fuje na rizné vnéjsi faktory, které mohou
ovlivnit podnik. | kdyz je mozné predpoveédét uréité trendy, Casto neni uplné jasné, jaky
konkrétni dopad budou mit na konkrétni firmu. V tomto ptipadé je uzite¢né samotné rozpoznani
téchto vlivl, protoze podnik se tak mize pfipravit na mozné zmeny V budoucnosti (Sedlackova,
2006).

PESTLE analyza slouzi jako nastroj pro hodnoceni makroprosttedi, ve kterém organizace
pusobi. Zaméiuje se na Sest hlavnich oblasti: politické (Political), ekonomické (Economic),
socialni (Social), technologické (Technological), legislativni (Legal) a environmentalni
(Environmental) faktory. Tato analyza podnikim umoziuje 1épe porozumét okolnim vliviim a
upravit své strategie tak, aby snizily potencialni rizika a vyuzily pfileZitosti na trhu (Perera,
2017).

Politické faktory souviseji S vladnimi politikami, stabilitou a regulacemi, které mohou mit
dopad na podnikani, naptiklad prostiednictvim zmén danové politiky nebo obchodnich
omezeni. Ekonomické faktory zahrnuji aspekty, jako jsou inflace, nezaméstnanost, urokové
sazby a hospodaisky rust, jez ovliviiuji kupni silu zakaznikd i provozni naklady firem. Socialni
faktory se zaméfuji na demografické zmény, kulturni trendy a promény spotiebitelského
chovani, které mohou ovlivnit poptavku po produktech a sluzbach (Johnson, Scholes
a Whittington, 2011).

Technologické faktory se tykaji vyvoje novych technologii, které mohou ovlivnit zpiisob
fungovani podnikl nebo vytvofit zcela nové trhy. Legislativni faktory zahrnuji pravni ramec,
jako je pracovni pravo nebo regulace na ochranu spotiebitele, S nimiZ musi firmy pocitat.
Environmentalni faktory se soustfedi na ekologické aspekty, naptiklad klimatické zmény nebo
otazky udrzitelnosti, které hraji stale vétsi roli v podnikové strategii. PESTLE analyza tak
pomahé podnikiim ziskat uceleny ptehled 0 vnéjSim prostiedi a lépe se piipravit na budouci
vyzvy (Morrison, 2020).

Cilem SWOT analyzy je zjistit, jak dobfe jsou soucasné strategie firmy a jeji silné a slabé
stranky pfizpiisobeny zméndm, které nastavaji v jejim okoli. SWOT analyza, kterd se zamé&iuje
na silné aslabé stranky, ptilezitosti a hrozby, vychazi z dvou hlavnich casti: analyzy SW
a analyzy OT. Analyza OT zkouma pfileZitosti a hrozby vyplyvajici z vnéjsiho prostiedi firmy,
zahrnujici jak makroprostiedi (politické, ekonomické, socialni a technologické faktory), tak

mikroprostiedi (zédkazniky, dodavatele, konkurenci a vefejnost). Po analyze OT nasleduje
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analyza SW, ktera se zamétuje na vnitini prostfedi firmy, véetné jejich cili, systémi, procest
a zdroju (Jakubikova, 2008).

Po dokonceni analyzy vné€js$iho a vnitiniho prostfedi se provadi komparace téchto analyz
(SW a OT), aby bylo mozné identifikovat, jaké strategic jsou nejvhodnéjsi pro rozvoj firmy.
Tento proces pomahd formulovat konkrétni kroky a strategie, které mohou firmé umoznit
vyuzit své silné stranky a prilezitosti, a zaroven se vyhnout slabym strankam a hrozbam. Na
zaklad¢ této komparace mohou byt vypracovany efektivni strategie pro zajisténi dlouhodobého

rastu a konkurenceschopnosti firmy.

3.2 Analyza marketingového mikroprostredi podniku

Mise firmy Stepa s.r.0. zni takto: ,, Vyrabime a zpracovavame produkty z roli flexibilné a na
miru, aby nasi zakaznici mohli lépe reagovat na prilezZitosti trhu” (Stepa, 2025). Vize firmy zni
takto: ,, Do konce roku 2026 budeme nejflexibilnéjsimi zpracovateli roli ve stiedni Evropé.”
(Stepa, 2025). Spolecnost Stepa s.r.o. planuje zvysit objem prodeje svych vyrobka a zbozi
prostfednictvim expanze na nové trhy arozSifeni portfolia sluzeb. Klicovou oblasti bude
zejména specialni vyroba a poskytovani technologického servisu, v ramci, kterého si zékaznik
doda vlastni material a firma jej nasledné zpracuje podle individudlnich pozadavkt formou
externich zakéazek.

Za ucelem efektivniho zvladnuti rostouci poptavky bude spolecnost implementovat
moderni technologie, které povedou ke zvySeni produktivity prace a optimalizaci vyrobnich
procest. Soucasn¢ se bude zamétovat na zlepSovani pracovnich podminek, coz pfispeje ke
stabilizaci a motivaci zaméstnanct a tim i kK dlouhodobé udrzitelnosti tymu. Duraz bude kladen
také na kvalitu poskytovanych sluzeb a celkovou spokojenost zakaznikd. Cilem spolecnosti je
neustalé zvySovani zakaznické spokojenosti prostfednictvim inovaci, profesionalniho pfistupu
a efektivnéjSich procesit (Stepa, 2025). Vztahy mezi spolecnosti Stepa a nckterymi
konkuren¢nimi firmami jsou do urcité¢ miry propojené — nékteré z téchto firem vystupuji nejen
jako konkurenti, ale také jako zakaznici, ptipadné dodavatelé.

V oblasti sluzeb se Stepa profiluje jako pomérné flexibilni partner. Zakaznikiim nabizi
moznost dodat si vlastni material, ktery je nasledné¢ zpracovan dle individualnich pozadavkii.
Tento ptistup odpovida rostouci poptavce po zakazkové vyrobé a umoziuje prizpluisobit se
riznorodym potiebam klientl. Kromé samotné vyroby poskytuje firma i technologicky servis
a dalsi dopliikové ¢innosti, jako je fezani, previjeni, potisk nebo provoz chranéné dilny.

Marketingovy mix spolecnosti Stepa, s. 1. 0.
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Na zakladé polostrukturovaného rozhovoru s asistentkou prodeje vybrané firmy byl ziskan
nahled na marketingovy mix spolecnosti. Firma se pfedev§im zamétuje na Skolni sortiment,
pricemz jejimi nejprodavanéjSimi produkty jsou slozky barevného papiru, skicdky a nacrtniky.
Skolni sortiment kazdoroéné roste v diisledku snahy o rozsifeni nabidky a uvadéni novinek,
pfi¢emz firma klade diraz na udrzeni vysoké kvality za konkurenceschopné ceny. Zmény
V tomto segmentu je potieba zacit planovat na zacatku roku, aby byly dokonceny do poloviny
unora, kdy se rozesilaji letaky. Reklama na produkty se umistuje do letaka distribuovanych
Skolam, bannerti na e-shopu, newsletterd aradiovych spotli. Produkty jsou prodavany
velkoobchodiim, maloobchodiim, skolam, papirnictvim a e-shoptiim, ptficemz nejvétsi skupinou
zakaznikli jsou velkoobchody. Dovazeni produktl probihd prostiednictvim smluvnich

ptepravci. Piepis hlavnich bodi rozhovoru je uveden v ptiloze A.

Produkt
Spolec¢nost Stepa s.r.0. nabizi Sirokou Skalu papirovych produktii pro rtizné segmenty trhu.
Jejich sortiment Ize rozd¢lit do nésledujicich kategorii:

o Skolni a kancelaiské potieby: barevné papiry, kreslici kartony (bilé i barevné), slozky
barevnych papirt,, skicdky, nacrtniky, krepovy papir, lepenka, hedvébny papir,
dekoracni filc/plst.

e Pokladni kotoucky: kotoucky pro poklady aterminaly riznych Sitek, bezdutinkové
kotoucky, ekologické Blue4Est kotoucky.

e Obalovy material: voilavé vano¢ni balici papiry, balici papir, tklidové a stiihové papiry.

e Kopirovaci a plotterové role: papiry pro kopirky a plottery.

e Papirové Spalicky na poznamky: poznamkové bloky, vcetné moZnosti potisku
reklamnim logem.

e Hygienické papiry: zpracovani vysoce kvalitniho hedvabného papiru pro primyslovou

hygienu a kazdodenni hygienické produkty.

Zakaznikim Stepa nabizi moZnost dodat si vlastni material, ktery je nasledné zpracovan dle
individualnich pozadavki. Tento pfistup odpovidad rostouci poptavce po zakazkové vyrobé
a umoznuje piizpusobit se riznorodym potiebam klientii. Kromé samotné vyroby poskytuje
firma i technologicky servis a dalsi dopliikkové ¢innosti, jako je fezani, pfevijeni, potisk nebo
provoz chranéné dilny.

Mezi nejprodavanéjsi produkty spolecnosti Stepa s.r.o. patii rizné papirenské vyrobky,
pricemz nejoblibengjsi jsou kotoucky, barevné papiry a papirové utérky urcené pro hygienické

ucely. Kotouc€ky se Casto pouzivaji V kancelafich a primyslovych provozech, kde je kladen
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duraz na kvalitu a odolnost materialu. Barevné papiry jsou vyhledavany piedevsim v oblasti
grafického designu a kreativity, kde slouzi pro tisk a rizné designové ucely. Papirové utérky na
hygienu jsou nezbytné v komercnich prostorach, jako jsou hotely, restaurace ¢i kancelare, kde
je prioritou udrzeni vysokych hygienickych standardi a komfortu pro uzivatele (Stepa, 2025).

V souvislosti s témito produkty je také tfeba zminit model ,,péti vrstev produktu®, ktery
pomaha ilustrovat, jak jsou produkty vyvijeny a prezentovany na trhu. Naptiklad u produktu
Skicak 180 g a 20 listh, coz je kvalitni papir pro kresbu a uméleckou tvorbu, Ize tento model

vyuzit k ukézani, jak se produkt vyviji od zakladni funkce po jeho ptidané hodnoty.

Model péti vrstev produktu, u produktu Skicak 180 g a 20 listt:

1. Zakladni uzitek — moznost kresleni, malovani nebo psani — tedy hlavni uzitek, ktery
zakaznik ocekéava: vytvaret a zaznamendvat napady nebo vytvarné projekty.

2. Zékladni produkt — fyzicky skicdk tvofi blok bilého papiru 0 gramazi 180 s pevnou
vazbou, ktery obsahuje 20 listd vhodnych pro kresbu tuzkou, uhlem ¢i pastelkou.

3. Ocekavany produkt — zdkaznik ocekava kvalitni papir bez prilisSného savého efektu,
pevny obal, format A4, dostateCny pocet listl, a ze skicdk bude snadno dostupny
napiiklad ve Skolnich potiebach nebo e-shopu.

4. Vylepseny produkt — nabidka ekologického papiru, stylovy design, dodate¢né sluzby
jako doprava zdarma pii vétSim odbéru, nebo mozZnost vyroby na miru pro Skoly
a vytvarné krouzky.

5. Potencialni produkt — budouci rozsifeni naptiklad o digitalni integraci — V tuto chvili je
na obalu produktu umistén QR kod, ktery po naskenovani presméruje zadkaznika pouze
na stranku s kontaktnimi udaji spole¢nosti. Do budoucna by vSak tento QR kod mohl

nabidnout tipy na kresleni a umoZnit pfistup k online galerii pro sdileni vytvort.

Cena

Spolecnost Stepa s.r.o. vyuzivé diferencovanou cenovou strategii, kterd zavisi na né€kolika
faktorech, aby byla schopna udrzet konkurenceschopné ceny na trhu Skolnich potieb. Ceny jsou
nastaveny tak, aby byly atraktivni pro Siroké spektrum zdkaznikli. Rlzné cenové Grovné se
aplikuji podle typu odbératele — jind cenova politika plati pro velkoobchody, maloobchody,
Skoly a e-shopy. Firma nabizi na svém e-shopu sezonni slevy a zaroven poskytuje odbérové
slevy, které se vztahuji na registrované zakazniky. Ti maji pfi dosazeni urcité vySe objednavky
narok na automatickou slevu. Pro koncové zakazniky plati, ze pifi ndkupu nad 2 000 K¢
ziskavaji slevu 4 %, pii objednavce nad 4 000 K¢ je sleva 8 %, nad 6 000 K¢ ¢ini sleva 12 %
a pfi ndkupu nad 8 000 K¢ dosahuje az 16 %. Pro velkoobchodni zdkazniky jsou slevy
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odstupiiovany tak, ze ptfi objednavce nad 24 000 K¢ je poskytovana sleva 5 %, nad 96 800 K¢
sleva 8 % a pii objednavce nad 242 200 K¢ dosahuje sleva az 16 %.

U stavajicich zakaznikt je stanovena splatnost plateb do 14 dni a platba probiha platebnim
piikazem. Novi zakaznici maji moznost platby hotové nebo pfedem, a to minimalné na prvni
tti odbéry. Smluvni zakaznici, ktefi maji ramcovou kupni smlouvu, maji dohodnutou splatnost
az 30 dni. Pro vSechny zakazniky je rovnéz nabizena moznost zalohové faktury. Duilezitym
aspektem cenové strategie spolecnosti je udrzeni vysoké kvality produkti pii zachovani

dostupnych cen pro rtizné segmenty trhu (Stepa, 2025).

Distribuce

Spolec¢nost Stepa s.r.o. distribuuje své Skolni produkty prostiednictvim nékolika prodejnich
kanalt, ¢imz pokryva Sirokou Skdlu zakaznikl. Nejvétsi podil trzeb tvoii velkoobchody, které
se podileji na 50 % celkovych trzeb. Tyto velkoobchodni partnefi nasledné distribuuji produkty
do maloobchodnich fetézci a papirnictvi. Vyznamnou ¢ast prodeje tvori také e-shopy, které
zajist'uji pohodlny nakup pro koncové zakazniky a podileji se na 10 % trzeb. Spolecnost rovnéz
spolupracuje pifimo se Skolami, které¢ tvoti 10 % trzeb, a dodavd produkty na zakladé
individualnich objednavek. Vyrobni firmy tvoii pfiblizn€ 30 % trZeb. Logistika distribuce je
zajiStovana prostiednictvim smluvnich ptepravci, ktefi garantuji efektivni doruceni produktt

po celém trhu.

Komunikace

Spolecnost Stepa s.r.o. vyuziva rizné marketingové komunikace pro propagaci Skolniho
sortimentu. Mezi hlavni propagacni metody patii tiSténé letaky, konkrétné trojlisty, které jsou
distribuovany jejich zakaznikiim jednou do roka. Dal§im kanalem je bannerova reklama na e-
shopu, kterd oslovuje zakazniky pfimo pfi jejich online nakupech. Firma také vyuziva e-
mailové kampané, ve kterych nabizi specialni akce dle sezony pro Skoly a velkoobchody.
K podpote sezonnich prodejii Skolnich produktli jsou navic nasazovany radiové spoty, které
oslovuji §ir§i publikum. Kromé toho muize Stepa s.r.o. vyuzivat i dal$i marketingové metody,
jako je vétsi zaméteni na socidlni média, PPC (Pay-Per-Click) kampané nebo spoluprace
s dal§imi partnery, aby oslovila $ir$i okruh potencialnich klientd. Firma méla pfed n€kolika lety
zaplacené¢ho influencera na YouTube, apiestoze odezva byla pozitivni, pocet reakci

vvvvvv

influencera piisobiciho na Instagramu, ktery 1épe odpovida aktualnim trendiim (Stepa, 2025).
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3.3 Marketingové mezoprostredi

V této Casti je uveden pouze Skolni sortiment, jelikoz firma z né¢j dosahuje nejvyssi
ziskovosti, a tato prace se bude zaméfovat vyhradn¢ na Skolni sortiment. V ramci Skolniho
sortimentu jsou nejprodavanéj$imi produkty slozky barevného papiru s 20 listy, skicak formatu
A4 s 20 listy o gramazi 180 g a nacrtniky A4 s 20 listy o gramazi 80 g. Klic¢ovou polozkou
Vv produktovém portfoliu spolecnosti je Skolni sortiment, ktery kazdoro¢né vykazuje rostouci
poptavku. Tento rust je vysledkem neustdlého rozsifovani produktové nabidky, zavadéni
novinek audrzovani vysoké kvality produkti pii zachovani konkurenceschopnych cen.
Planovani zmén ve Skolnim sortimentu zacina jiz od nového roku. Veskeré upravy a novinky
musi byt dokon¢eny do poloviny tinora, kdy probiha distribuce letakl a katalogii (Stepa, 2025).

V této kapitole je uvedena komparacni analyza srovnavajici produkt, cenu a platebni
podminky, distribuci, marketingovou komunikaci spole¢nosti Stepa s.r.o. S jejimi konkurenty.
Komparace je provedena na zdkladé analyzy webovych stranek firmy Stepa s.r.o. atfi
vybranych konkurentd, které firma uvedla aktefi jsou uvedeni V anonymizované podobé
z diivodu pfani firmy Stepa s.r.o. Porovnavaji se tyto tii produkty: skicak A4, barevné papiry
A4 anacrtnik A4. Tyto produkty byly vybrany na zéakladé podobnosti s konkurenci.
Konkurence prodava obdobné produkty s variacemi v gramazi a poctu listt, jelikoz se chtéji
odlisit od konkurence (Stepa, 2025). Kromé skolniho sortimentu nabizeji konkurenti také dalsi
zbozi. Konkurent A ma v nabidce naptiklad nédhradni naplnég, gastro obaly a papirové tasky.
Konkurent B se zamétuje na obalky, darkovy balici material, kancelaiské potieby, sezonni
sortiment (Vanoce, Velikonoce), pohlednice a potieby na party a karneval. Konkurent C nabizi
kalendafe, to-do listy, nedatované planovace a produkty z recyklovaného materialu.

Firma Stepa s.r.o. nabizi skicak A4 s 20 listy o gramazi 180 g, coz odpovida nabidce
Konkurence A i C, zatimco Konkurence B nabizi skicak pouze s 10 listy pii stejné gramazi.
V kategorii barevnych papiri A4 nabizi Stepa 20 listii 0 gramazi 80 g, coz je standard, ktery
zachovava i vétSina konkurentd, s vyjimkou Konkurence A, ktera ma jen 10 listt. U naértniku
A4 nabizi Stepa opét 20 listl 0 gramazi 80 g, coz je vice nez u Konkurence A a C, které uvadéji
pouze 10 listl, zatimco Konkurence B se stejné€ jako Stepa drzi 20listého provedeni.

Ceny ve firmé Stepa jsou nastaveny velmi konkurenceschopné. Skicak prodava za 41,50
K¢, zatimco konkurence jej nabizi v rozmezi 52,51 K¢ — 104 K¢. Barevny papir Stepa prodava
za 27,47 K¢, konkurence jej nabizi od 34,12 K¢ do 41 K¢. Nejvétsi cenovy rozdil je u nacrtnika,
kde Stepa mé stanovenou cenu na 28,35 K¢, zatimco konkurenti se pohybuji od 29,65 K¢ do
44 K¢. Ptiemz konkurent A na e-shopu prodava po 10 ks v baleni, po jednom kuse neprodava
(Stepa, 2025).
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Bodové ohodnoceni porovnava cCtyfi firmy na zakladé tfi typt produktd — skicakd,
barevnych papiri A4 a nacrtniki. Pro hodnoceni byla vyuzita pétibodova skala z pohledu
zakaznika, kde 5 bodi znaci nejlepsi vysledek a 1 bod nejhorsi v dané kategorii. Napiiklad
pocet vyuzitelnych distributor byl hodnocen jako maximaliza¢ni kritérium, zatimco cena jako
kritérium minimaliza¢ni. Na zaklad¢ bodového hodnoceni je na nejlepsi pozici Stepa s.r.0. s
celkovym ziskem 30 bod, jelikoz spole¢nost nabizi kvalitni produkty s vysokym hodnocenim
a zaroven vyhodné ceny. Za ni nasleduje Konkurence A se ziskem 26 bodl, Konkurence B s

22 body a Konkurence C s 18 body (viz tabulka 3).

Tabulka 3: Komparacni matice produktu a ceny

Kategorie
Produkt [gramaza poéetlist() | Produktbodové hodnocen Cena Cena bodové hodnocend] Souget bodi
Stepas.r.o. 30
skicak Ad 20 listt, 180 5 4150 Kéza kus 5
barevne papiry A4 20listh, 80 g 5 2747 Kczakus 5
nacrtnik Ad 20listh, 80¢g 5 28,35 Kéza kus 5
Konkurence & 26
skicak A4 20 listd, 180 g 5 701K zakus 3
barevné papiry A4 20list, 80 g 5 34Kézakus 4
nacrtnik Ad 20 listli, 80 g i) 20,65 Kéza kus 4
Konkurence B 22
skicak A4 20 listd, 170 g 4 5251Kézakus 4
bareuné papiry Ad 20listh, 80 g 5 3780 KEza kus 3
nacrtnik Ad 20 listl, 70 g 4 43,80 Kezakus 2
Konkurence C 18
skicdk A4 25 listd, 180 g 5 104 Kézakus 2
barevné papiry Ad 10 list 3 A1 Kéza kus 2
nacrtnik Ad 20 listd, 100 g 3 A4 K za kus 3

Bodové hodnoceni, 1- nejhoréi, 5-nejlepai

Zdroj: viastni zpracovani

Moznosti platby U firmy Stepa zahrnuje online platbu kartou, dobirku, pfevod na ucet
a Google Pay, coz zakaznikim poskytuje flexibilni mozZnosti uhrady. Poskytovéani vice
platebnich mozZnosti je pro e-commerce kliCové, protoze zvySuje pravdépodobnost dokonceni
nakupu U zakaznikl S riznymi preferencemi (Stepa, 2025).

Distribucni sit’ Stepa je oproti n€kterym konkurentiim méné rozsifena, vyuziva DPD, osobni
odbér na kamenné prodejné a paletovou piepravu. Konkurent C nabizi Sir§i distribuéni sit’
véetng Zasilkovny, Ceské posty, Baliku do ruky, DPD aPPL, coz zajistuje flexibilitu pfti
doruceni (Stepa, 2025).

Cena dopravy u STEPA ¢ini 119 K&, coz je vyhodnéjsi nez u konkurenta B (139 K¢ DPD),
ale méné konkurenceschopné oproti konkurenta C (79 K¢ Zasilkovna). Zakaznici stale ¢astéji
preferuji cenové dostupnéjsi dorucovaci varianty, a proto by zapojeni Zasilkovny nebo jiné
ekonomictéjsi alternativy mohlo zvysit atraktivitu ndkupu. konkurent A ma extrémni rozdil

Vv cené dopravy — osobni odbér je za 29 K¢, ale doruc¢eni PPL stoji 200 K¢ (Stepa, 2025).

40



Na zaklad¢ bodového hodnoceni jsou na nejlepsi pozici Stepa s.r.o. a Konkurence C, oba
se ziskem 19 bodd. Stepa s.r.o. vynikd Sirokymi moznostmi plateb a dobrou dostupnosti
produktii. Konkurence C boduje rozmanitymi distribu¢nimi kanély a konkurenceschopnymi
cenami dopravy (viz tabulka 4). Pfistup ke komparaci a stanoveni bodového hodnoceni

vybranych firem byl pouzit ve stejné formé jako u tabulky 3.

Tabulka 4: Komparacni matice distribuce, komunikace a socidlnich siti

Kategorie
Distribuce Moznosti plathy Cenazadopravu Komunikace Socidlnisité Souéetbodi)
on-line platba kartou,
DPD, DPD Pickup, paletiva dobirkou, platba
preprava, oscbni odbérna predem na iceta Facebook, Youtube, Instagram,
Stepa s.r.0. kamenné prodejné google pay, Apple pay 119Ke eshop, letiky, socidlni sité Linkedin
4 5 4 3 3 19
Platebnikartou, [Oscbniodbér=29Ke, PPL=200 Facebook, Youtube, Instagram,
Konkurence A Osobni odbér, PPL platba pfedem Ke eshop, letaky, socialni sité Linkedin
2 3 2 3 3 13
Platba dobirkou,
platba kartou, platba
pievodem, platha Facebook, Youtube, Instagram,
Konkurence B DPD, osobniodbér hotové DPD=139KE eshop, letdky, socidlni sité Linkedin
| 2 4 3 3 3 15
Vydejni mista Zasilkowna =79 KE,
Balik na po&tu Ceska posta= 115
Zasilkowna, Balik na Ceska K&, Balik do ruk\;[ieské posta=
posta, Balik do ruky, 138 K&, Prepravnisluzba DPD =
Pfepravni sluzby DPD, PPL, platebni kartou, 129 KE, Prepravni sluzba PPL= Facebook, Youtube, Instagram,
Konkurence C osobniodbér platba pfedem 149 K¢, Osobniodbér=zdarma | eshop, letdky, socidlnisité Linkedin
5 3 5 3 3 19

Bodové hodnoceni, 1- nejhori, 5-nejlepsi

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé¢ bodového hodnoceni v oblasti aktivity a dosahu na socidlnich sitich ziskala
firma Stepa s.r.o. celkem 10 bod{, coZ je nejnizsi skore ze vSech porovnavanych firem (viz
tabulka 5). Spolecnost Stepa s.r.0. ma na socialnich sitich riznorodou tiroven aktivity i zapojeni
publika. Nejvice sledujicich ma firma Stepa s.r.o. na Facebooku, kde ji sleduje ptiblizné 2 600
uzivatell, coZ je vyrazné vice nez na ostatnich platforméach. Na Instagramu ma jen 163
sledujicich, a na YouTube a LinkedInu je jeji publikum témét zanedbatelné, pouzi 2 sledujici
na YouTube a 105 na LinkedInu. Navzdory vy$§imu poétu sledujicich na Facebooku neni
zapojeni publika nijak mimotadné, piispévky zde ziskavaji v priméru 5-10 lajkd, coZ je

srovnatelné s ostatnimi firmami v tabulce, ale interakce v podobé komentait je nulova.
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Tabulka 5. Komparace socidalnich sitich s konkurenci

Kategorie Facebook| Instagram Youtube Linkedin Souéet bodi
Stepa s.r.o.

Poéet sledujicich 2,6 tis. 163 2 105

Pocet lajkd na pfispévek 5-10 15-20 0 10

Primérny pocet komentaft na jeden pfispévek 0 0 0 1

Pocet pfispévki za mésic 2 1 Jvidea celkem 2

Bodové hodnoceni 4 1 1 4 10
Konkurence A

Pocet sledujicich 1,51is 2122 9 96

Pocet lajki na pfispévek 5-10 5-10 0 5-10

Primérny potet komentafl na jeden pfispévek 0 1 0 0

Pocet pfispévki za mésic 1 1 1 0,5

Bodové hodnoceni 2 5 2 2 11
Konkurence B

Pocet sledujicich 281is 1257 178 163

Pocet lajkil na pfispévek 1-5 10-20 0-2 0-5

Primérny pocet komentail na jeden pfispévek 0 0,5 0 1-5

Pocet pfispévkil za mésic 7-8 9 2 zarok 5

Bodové hodnoceni 5 3 5 5 13
Konkurence C

Pocet sledujicich 1,7 tis 1862 125 97

Pocet lajki na pfispévek 30 50 80-100 1-5

Primérny potet komentafl na jeden pfispévek 1 5 0 0

Pocet pfispévki za mésic 6 9 2 zarok 4 prispévky celkem

Bodové hodnoceni 3 4 4 3 14

Bodové hodnoceni, 1- nejhorsi, 5-nejlepsi
Zdroj: Viastni zpracovani

Aktivita firmy na jednotlivych platformach se lisi nejen frekvenci piispévku, ale i jejich
dopadem. Na Instagramu dosahuji ptispévky vyssiho poctu lajki (15-20), coz naznacuje, Ze
zde ma firma relativné aktivnéjsi komunitu, i kdyZ mensi nez na Facebooku. Ptesto je i zde
nulova mira komentait, coz znamena, ze ptispévky spiSe pasivné konzumuji, nez aby s nimi
aktivng interagovali. Na YouTube je obsah velmi omezeny — celkem pouze tfi videa, coz
naznacuje minimalni investici do této platformy. LinkedIn je podobné slabé vyuZivany,
s pouhymi dvéma piispévky mési¢ne, coz svéd¢i 0 nizké priorité této sité pro firmu (Stepa,
2025).

PtestoZze ma Stepa s.r.o. nejvice sledujicich na Facebooku, jeji skutecny dosah a zapojeni
publika nejsou nijak vyjimecné. Neaktivita V komentédfich ukazuje na nizkou interakci
se sledujicimi, coz mlZe naznacovat, Ze obsah neni dostate¢né atraktivni pro diskusi. Instagram
vykazuje lepsi vysledky v poctu lajki, ale stidle chybi hlubsi zapojeni sledujicich. Firma by
mohla zvazit strategii, jak zvysit interakci, napiiklad prostfednictvim otazek V piispévcich,
soutézi nebo vyzev K akcei, které by mohly motivovat publikum k vétsi aktivité (Stepa, 2025).

Celkové se Stepa s.r.o. vyznacuje cenovou dostupnosti, solidnimi platebnimi moznostmi a

stabilni distribu¢ni siti, avSak oproti konkurenci nabizi méné& variant doruceni a jeji
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marketingovd komunikace je na obdobné trovni jako u ostatnich firem na Facebooku a
LinkedInu. Na Instagramu a YouTube vsSak jeji vykon zaostavd za konkurenci. Ptipadné
rozsiteni distribu¢nich kanali a dal$i optimalizace logistiky by mohly pfispét k posileni jeji

trzni pozice.

3.4 Marketingové makroprostiredi (PESTLE)
Politické faktory

Spoleénost Stepa s.r.o. piisobi v stabilnim politickém prostiedi Ceské republiky, které je
¢lenem Evropské unie (EU) a Severoatlantické aliance (NATO), coz poskytuje predvidatelnost
a bezpeénost pro podnikani (Vlada CR, 2024). Ceska republika jako &lensky stat EU tézi
z vyhod plynoucich z jednotného trhu a mezinarodnich obchodnich dohod, jako je Komplexni
hospodaiska a obchodni dohoda s Kanadou (CETA), ktera odstranila vétSinu celnich bariér
a oteviela nové obchodni ptilezitosti pro evropské firmy (Dvoracéek, 2017). V prosinci 2024 EU
po vice nez 25 letech jednani uzaviela vyznamnou obchodni dohodu s blokem Mercosur
(Argentina, Brazilie, Paraguay a Uruguay), ¢imz vznikl trh o 700 milionech lidi. Tato dohoda
odstrani cla na vice nez 90 % zbozi mezi regiony a otevie nové obchodni pfilezitosti pro
evropské podniky (Bounds, Pooler, Abboud, 2024). V poslednich letech se objevily 1 vyzvy
V obchodnich vztazich, jako jsou hrozby zavedeni cel ze strany USA, které mohou ovlivnit
mezinarodni obchodni klima apfistup na klicové trhy. Nicméné pokracujici TUsili
0 prohlubovani obchodni spoluprace s Kanadou, véetn€ odstranéni celnich ptekazek a otevieni
novych trhii pro evropské firmy, naznacuje pozitivni trend v mezinirodnich obchodnich
vztazich (Dvotéacek, 2017).

Ceska republika predstavila sviij prvni stiednédoby fiskalng-strukturalni plan na obdobi
20252028, ktery nahrazuje predchozi Konvergen¢ni program a Narodni program reforem.
Tento plan je v souladu s nafizenim Evropského parlamentu a Rady (EU) 2024/1263 a piispiva
k u¢inné koordinaci hospodatskych politik a dohledu v ramci EU. Plan spojuje fiskalni politiku
s strukturdlnimi reformami a investicemi, coz posiluje diivéru v udrzitelnost vetejnych financi
a podporuje inkluzivni ekonomicky rust.

| kdyz vefejné zadluzeni CR vzrostlo, stale je pod 60 % HDP, a schodek vefejnych financi
byl v poslednich letech nad 3 % HDP. Ve ¢tvrtém ctvrtleti roku 2024 skoncilo hospodateni
vladnich instituci s deficitem, ktery odpovidal 3,7 % HDP, coz zabréanilo zahéjeni procedury
nadmémného schodku. V dlouhodobém horizontu se CR musi vypofadat S vyzvami jako
pfechod na klimaticky neutrdlni ekonomiku, digitalizaci a demografickymi zménami

(Ministerstvo financi CR, 2024).
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Fiskalné-strukturalni plan stanovi cil dosdhnout pfebytku vetejnych financi ve vysi 0,4 %
HDP do roku 2028. Jeho ptiprava byla podpotfena konzultacemi S nevladnimi organizacemi
a hospodarskymi a socialnimi partnery. Plan také reaguje na doporuceni Rady EU a zamétuje
se na klicové oblasti jako dekarbonizaci, modernizaci veiejné spravy, podporu vzdélavani

a trhu prace, a digitalizaci (Ministerstvo financi CR, 2024).

Ekonomické faktory

Inflace ma vyznamny vliv na podnikatelské prostredi, pificemz jeji dopady mohou byt jak
pozitivni, tak i negativni. Ceska narodni banka (CNB) se v Ceské republice snazi udrzet inflaci
kolem 2 %, protoze stabilni a predvidatelnd inflace podporuje ekonomicky ruast, firemni
investice a zaméstnanost (viz obrazek 6, Ceska narodni banka, 2025). V letech 2021 a 2022
viak Ceskd republika &elila zvySené inflaci, kterou zpisobily faktory jako problémy
v dodavatelskych fetézcich béhem pandemie, nartist poptavky po jejim skonceni a geopolitické
udalosti, véetn¢ valky na Ukrajin€. Vysoka inflace ma negativni dopad na podnikatele, protoze
znehodnocuje uspory, zvysuje ndklady na vstupy, ndklady na suroviny a materidly a vytvari
nejistotu ohledné¢ budouciho vyvoje (Priivodce podnikdnim, 2022). V roce 2024 doslo
Kk poklesu pramyslové produkce 01,4 %, coz naznacuje problémy V primyslovém sektoru
amuze vést Knizsi poptavce po prumyslovych vyrobcich. Tento trend je pravdépodobné
dusledkem kombinace vysoké inflace, rostoucich nakladii na suroviny a energie a obecné

ekonomické nejistoty (Kurzy, 2025).

PRUMERNA ROCNI
MIRA INFLACE ~

Obrazek 6: Prumérnd rocni mira inflace

Zdroj: Ceskd narodni banka, 2025
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Socialni faktory

Starnuti populace a nizka porodnost v Ceské republice maji vyznamny dopad na poptavku
po papirovych vyrobcich, coZ mize ovlivnit vyrobni zaméteni firem, jako je Stepa, zejména
Vv oblasti Skolnich potieb, které tvoti klicovou ¢ast jejich produktového portfolia. V poslednich
letech doslo k poklesu plodnosti; zatimco vV obdobi 2014—2018 vzrostla, v letech 2019 a 2020
stagnovala na urovni 1,71 ditéte na zenu, a v roce 2022 a 2023 opét klesla 0 11 % a 10 %. Tento
pokles porodnosti v kombinaci se starnutim populace muze vést K ubytku pracovnich sil
a zvySenému tlaku na diichodovy a zdravotni systém. SniZujici se porodnost a starnuti populace
v Ceské republice také znamend nizsi pocet déti ve Skolach, coz miize vést k niz§im prodejim
skolnich potieb (viz obrazek 7, Cesky statisticky ufad, 2025).

Rostouci trend prace na dalku a digitalizace podporuji piechod na koncept bezpapirové
kancelafe. Podle ICT snidang, ktera se zaméfila na digitalizaci a bezpapirové kancelare a konala
se 14. bfezna 2024 v Praze, je 79 % zaméstnanci presvédceno, ze digitalni transformace je
klicova pro budouci tspéch jejich firmy (Intuo, 2024). Tento posun mize vést K poklesu
spotieby kancelarskych papirti v komercnich kancelafich, zatimco v domacnostech, kde prace

na dalku pokracuje, mize poptavka po kancelafskych potiebach ziistat stabilni nebo dokonce

vzrust.
Zivé narozeni a ihmna plo dnost, 2011-2023
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Technologické faktory

Vzhledem k vladni podpoie a iniciativam zaméfenym na digitalizaci a inovace, jako je
Primysl 4.0, se do vyrobnich a primyslovych procesti zavadéji moderni technologie, vCetné
umélé inteligence (Al), robotiky, automatizace a analyzy dat. Cilem téchto inovaci je zvysit
efektivitu a flexibilitu v praimyslové vyrobé. Ctvrta pramyslova revoluce spo¢iva v propojeni
digitalniho a fyzického svéta, pii¢emz vyrazné ovliviiuje i celou spole¢nost. V ramci moderni
teorie systému se¢ proto stale Cast&ji hovoii 0 kyberneticko-fyzicko-socialni revoluci, ktera
zpusobuje dynamickou interakci mezi virtudlnimi, fyzickymi asocidlnimi systémy.
Implementace prumyslu 4.0 mtze posilit spolupraci a efektivitu v dodavatelském fetézci, ¢imz
ptispiva ke zvySeni konkurenceschopnosti a pfitazlivosti firmy pro kvalifikované pracovniky.
Pokrocilé technologie umoziiuji sbér a analyzu rozséhlych dat, coz firmam pomaha odhalovat
nové obchodni pfilezitosti a vyvijet inovativni produkty a sluzby (Ministerstvo pramyslu

a obchodu CR, 2025).

Legislativni faktory

Od 13. prosince 2024 plati nové natizeni EU 2023/988 (GPSR), které zptisiiuje pravidla pro
bezpecnost spotiebitelskych vyrobkl na evropském trhu. Firmy, vcetné vyrobcl, dovozcii
a distributorti, nyni musi zajistit vys$si uroven bezpec¢nosti produktd, pti¢emz se klade duraz i na
digitalni hrozby a cely Zivotni cyklus vyrobku. Online platformy nesou vétsi odpovédnost za
monitoring nabizenych produktli a musi rychleji reagovat na stiZznosti ¢i staZzeni nebezpecnych
vyrobkil (Ministerstvo primyslu a obchodu CR, 2024).

Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1907/2006 o registraci, hodnoceni,
povolovani a omezovani chemickych latek (REACH), stanovi prdvni ramec pro registraci,
hodnoceni, povolovani a omezovani chemickych latek v Evropské unii. Cilem tohoto natizeni
je zajisténi vysoké urovné ochrany zdravi lidi a zivotniho prostfedi pfed riziky spojenymi
s chemickymi latkami. REACH klade odpovédnost na primysl, ktery musi zajistit bezpecnost
chemickych latek, jez vyrabi, prodava nebo pouziva na evropském trhu. V praxi to znamena,
ze vyrobci adovozei chemickych latek jsou povinni registraci téchto latek v Evropské
chemické agentufe (ECHA), poskytovat detailni informace 0 jejich vlastnostech a rizicich
a vyhodnocovat jejich bezpecné pouziti v pribéhu celého zivotniho cyklu vyrobku. REACH
tedy nejen zajiStuje kontrolu nad nebezpeénymi latkami, ale i podporuje inovace v oblasti

o 24

prostiedi.
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Ekologické faktory

Evropské unie v posledni dobé pfijala nékolik vyznamnych ekologickych nafizeni, které
ovlivituji podniky a zivotni prostiedi. Mezi nejaktudlnéj$i patii Natizeni (EU) 2018/848
0 ekologické produkci, které usnadiuje prechod na ekologické zemédélstvi (Evropska komise,
2025). Dale je to navrh smérnice EU 0 zelenych tvrzenich, kterd ma za cil eliminovat klamava
ekologicka tvrzeni firem (Ministerstvo primyslu aobchodu CR, 2023), anovela zékona
0 ochrané ovzdusi, kterd zlepsi kvalitu ovzdusi ve méstech (Enviprofi.cz, 2025). Firmy musi
prizpisobit své procesy aprodukty t€émto novym ekologickym standardim, aby zlstaly
v souladu s legislativou a udrzely konkurenceschopnost.

Ptisné environmentalni, které stanovuje Evropska unie, mohou pro firmy znamenat vyssi
naklady spojené s jejich dodrZzovanim. EU pfijala n€kolik dillezitych pfedpist zamétenych na
kontrolu emisi znec€ist'ujicich latek v priimyslovych odvétvich. Tyto pfedpisy urcuji limity pro
emise a vyzaduji od firem implementaci technologii a procest, které zajisti jejich dodrzovani,
aby se vyhnuly moznym sankcim. Papirenské spole¢nosti by mély zamétit pozornost piedevsim
na tyto smérnice anafizeni tykajici se emisi: Smérnice 0 primyslovych emisich (IED)
2010/75/EU, Smérnice 0 ndrodnich emisnich stropech (NEC) 2016/2284/EU a Naftizeni
0 emisich z nesilni¢nich mobilnich stroji.

Vnimani ekologie na ¢eském trhu se Vv poslednich letech vyviji. Podle prizkumu agentury
Ipsos pro Asociaci spoledenské odpovédnosti si v roce 2013 pouze 22 % Cechli vybavilo
spolecensky odpovédnou firmu, zatimco v roce 2022 to bylo jiz 40 %. Nicmén¢ ochota pfiplatit
si za odpovédné produkty vrcholila v roce 2019 a od té doby klesa. To naznacuje rostouci
povédomi 0 ekologickych otazkéach, avSak s omezenéjSi ochotou nést s tim spojené ndklady

(Asociace spolecenské odpovédnosti, 2023).

Ceska republika nabizi stabilni politické prostiedi v diisledku ¢lenstvi v EU a NATO, coz
podporuje bezpecné podnikani a pfistup na mezinarodni trhy prostfednictvim dohod jako CETA
nebo nové uzaviené dohody s Mercosurem. Fiskalng-strukturalni pldn do roku 2028 posiluje
davéru ve vetejné finance a podporuje investice do digitalizace, vzdélavani a udrzitelného
rustu. Inflace, ktera v poslednich letech vyrazné vzrostla, zvySuje nejistotu a ndklady firem,
pricemz soucasny pokles priimyslové produkce ukazuje na ekonomické zpomaleni. Socidlni
vyzvy, jako je starnuti populace a pokles porodnosti, ovliviiuji trh prace a poptavku po urcitych
produktech, zatimco digitalizace a prace na dalku snizuji spotiebu papiru Vv kancelatich.

vvvvv

vyzaduje investice do modernizace. Nova legislativa EU, véetné¢ natizeni GPSR a REACH,
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zvySuje naroky na bezpecnost a sledovani chemickych latek. Ekologické faktory se promitaji

do prisngjsich emisnich norem a rostoucich ocekavani na udrzitelnost, i kdyz spotiebitelska

ochota platit za ekologii ziistava omezena. Jedna se o vybér kliCovych poznatka, které vzesly z

analyzy (viz obrazek 8).

P

POLITICKE FAKTORY

« CR JE STABILMI ZEME, CLEM EU A
MATO - BEZRECNE PODMIKANI.

« WYHODY OBCHODNICH DOHOD
{CETA, MERCOSUR).

« RIZIKO CELMICH BARIER ZE
STRANY USA.

« NOWVY PLAN CR (2025-2028)
SNIZEMI DLUHU, PODPORA
DIGITALIZACE A EKOLOGIE.

T

TECHNOLOGICKE
FAKTORY

« ROST AUTOMATIZACE, ROBOTIKY
A UMELE INTELIGEMCE.

« PROMYSL 4.0 POMAHA ZVFSOVAT
EFEKTIVITU VFROEY.

« ANALYZA DAT POMAHA FIRMAM
LEPE PLANOVAT A INOVOWAT.

E

EKONOMICKE FAKTORY

« CMBE SE SMAZI UDRZET INFLACI WA

7%,

o WYSOHA INFLACE W MINULYCH
LETECH — DRAZSI SURDVINY,
MEJISTOTA.

« POKLES PROMYSLOVE VYROBY W
ROCE 2024,

« DCEKAVANE SNIZENI SCHODKU
ROZPOCTU MA 2.8 % HOP

L

LEGISLATIVNI FAKTORY

« 0D BROSINCE 2024 PRISMEISI
PRAVIDLA EU PRO BEZRECNOST
VYROBEGD.

« ONLINE OBCHODY MUSI LEFE
KONTROLOVAT NEEEZPECNE
PRODUKTY.

Obrazek 8: PESTLE analyza firmy Stepa s.r.o.

3.5 SWOT analyza
Silné stranky (Strengths)

S

SOCIALNI FAKTORY

« STARNUTI POPULACE — MENSI
POPTAVEA PO SKOLNICH
POTREBACH.

» PRACE MA DALKU ROSTE — MENSI
SPOTREEA PARIRU W KANCELARICH,
VICE DOMA.

« DIGITALIZACE JE FRO FIRMY
KLICOWVA.

E

EKOLOGICKE FAKTORY

« PRISMEIS] EKOLOGICKE ZAKOMY
EU — VS5 MAKLADY PRO
FIRMY.

« OMEZENI SKODLIVYCH EMIST A
PODPORA EKOLOGICKE VYROBY.

» LIDE VIiCE RES[ EKOLOGIH, ALE
MEME ZA NI CHTEJI PLATIT.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spolecnost Stepa s.r.o. ma velmi Siroké a dobfe rozvrzené produktové portfolio, které

zahrnuje jak b&zné Skolni a kancelaiské potieby, tak i specializované papirenské vyrobky

urcené pro hygienické a pramyslové tcely. Tato diverzifikace firmé umoziuje oslovit rizné

segmenty trhu — Skoly, firmy, e-shopy i koncové zakazniky.

Jednim z vyraznych pozitiv je flexibilita v nabidce sluzeb. Firma umoziuje zakaznikiim

dodat vlastni material, ktery néasledné zpracuje podle individudlnich pozadavka. Tato forma

zakazkové vyroby je dnes velmi zadana a posiluje vztah se zdkazniky. K tomu navic nabizi

technologicky servis a doplitkové sluzby jako je fezani, previjeni, potisk nebo provoz chranéné

dilny.
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Cenova politika je nastavena tak, aby odpovidala riznym typtim odbérateld. To znamena,
ze ceny jsou diferencované podle toho, jestli jde 0 velkoobchod, maloobchod nebo skolu. Tato
strategie pomaha firm¢ udrzet konkurenceschopnost napti¢ segmenty, a piitom zachovat diraz

na kvalitu.

Slabé stranky (Weaknesses)

Mezi slabé stranky spolecnosti Stepa s.r.o. patii predevsim omezené vyuzivani modernich
marketingovych nastroji, coZ muize snizovat jeji schopnost oslovit Sirsi okruh potencialnich
zakaznikli. Firma se opira zejména O tradi¢ni formy propagace, jako jsou tisténé letaky,
bannerova reklama na e-shopu a e-mailové kampané. Pfestoze tyto metody mohou byt stale
ucinné u urcité casti klientely, v soucasné digitalni dobé€ jiz zdaleka nestaci ke komplexnimu
budovani znacky a ziskdvani novych zédkaznik.

Absence nastroju jako jsou PPC kampang, influencer marketing ¢i aktivni komunikace na
socidlnich sitich znamend, ze firma nedokaze pln¢ vyuzit potencial online prostiedi. Zatimco
konkurence stale vice investuje do digitdlniho marketingu, spole¢nost Stepa V tomto sméru
zaostava, coz mize mit negativni dopad na jeji konkurenceschopnost.

Tato nevyhoda je jesté vyrazngjsi vzhledem K tomu, Ze nékteré konkuren¢ni firmy zaroven
vystupuji jako zakaznici ¢i dodavatelé spolecnosti Stepa. Tim vznika riziko, Ze tito partnefi
budou schopni rychleji reagovat na potieby trhu a efektivnéji zaujmout SirSi publikum
vzhledem k své pokrocile;jsi digitalni strategii.

Dalsi slabinou je méné rozvinutd distribucni sit. Ackoli spolecnost spolupracuje
S prepravnimi firmami, chybi ji nabidka modernich a zékazniky vyhleddvanych zptisobi
doruceni, jako je napfiklad Zasilkovna. To mlze byt limitujici, zejména pro mladsi generaci
zakaznikl zvyklou na maximalni komfort a flexibilitu pfi objednavkach.

V neposledni fad¢ je slabou strankou také naroc¢nost planovani skolniho sortimentu, ktery
je tfeba pfipravovat S vyraznym piedstihem — jiZ od zacatku kalendarniho roku. Tento faktor
klade vysoké naroky na piedvidavost, koordinaci vyroby i efektivni fizeni zasob. V piipadé
chybnych odhadi mize dojit k nadbytku nebo naopak k nedostatku produktd Vv kli¢ovém
obdobi.

PiileZitosti (Opportunities)
Jednou z hlavnich piilezitosti pro Stepa s.r.o. je pokracujici pokrok v digitalizaci a zavadéni
principtt Priimyslu 4.0. Tyto trendy umoziiuji firmam, jako je Stepa, optimalizovat vyrobni

procesy a zefektivnit cely dodavatelsky fetézec. Implementace novych technologii, jako je
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um¢éla inteligence, internet véci (IoT) ¢i pokrocila analyza dat, mize vést K vyraznému snizeni
nakladt a zvyseni konkurenceschopnosti spole¢nosti na trhu.

Dalsi prilezitost predstavuje rostouci poptavka po ekologickych produktech a certifikaty,
coz je trend, ktery stale vice ovliviiuje nakupni rozhodnuti firem i jednotlivci. S ohledem na
rostouci diraz na udrzitelnost a ekologii by Stepa mohla profitovat z vyroby ekologickych
papirovych produktl, které spliuji pozadavky na ochranu zivotniho prostedi. Tento trend by
mohl piitdhnout nové zakazniky a posilit konkurenceschopnost na trhu.

Dohody a spoluprace v ramci Evropské unie poskytuji dal$i pfilezitosti pro expanze na
zahrani¢ni trhy. Obchodni dohody, jako je CETA s Kanadou, umoziuji snadnéjsi pfistup na
nové trhy, coz Stepa mize vyuzit K rozsiteni svého ptisobeni. Clenstvi CR v EU rovnéZ otevira
moznosti pro spolupraci S dalSimi evropskymi partnery, coz mize pfinést nové obchodni
ptilezitosti. Podpora inovaci anovych technologii, jak na narodni, tak ievropské urovni,
predstavuje dalsi prilezitost pro rozvoj spolecnosti. Vyuziti fondl na vyzkum a vyvoj by mohlo
umoznit Stepa s.r.0. investovat do novych vyrobnich procest a inovativnich produktt, ¢imz by

ziskala konkurenceschopnou vyhodu a posilila svou pozici na trhu.

Hrozby (Threats)

Stepa s.r.o. Celi i n€kolika hrozbam, které by mohly ovlivnit jeji stabilitu a vykonnost.
Jednou z hlavnich hrozeb jsou vysoké naklady na suroviny a materialy, které v poslednich
letech vyrazné vzrostly. Tento rlst je zpisoben inflaci a rostoucimi cenami papiru a dalSich
klicovych surovin, coZ miiZe ovlivnit marZe firmy a jeji schopnost udrzet konkurenceschopnost
na cenovém trhu.

Dalsi hrozbou je pokles poptavky Vv tradi€nich segmentech, zejména ve Skolnim sektoru.
Snizujici se porodnost astarnuti populace v Ceské republice znamena nizsi pocet déti ve
Skolach, coz mize vést k niz§im prodejim Skolnich potieb. Tento trend je pro firmu vyzvou,
protoze bude muset hledat nové segmenty nebo inovovat své vyrobky, aby tuto poptavku
vyrovnala.

Zmény V legislativnich a ekologickych regulacich jsou dal§im faktorem, ktery muze
pfedstavovat hrozbu. Nové normy zaméfené na ochranu Zivotniho prostiedi a bezpecnost
produkti mohou znamenat nutnost investic do upravy vyrobnich procesii nebo zvySeni
administrativni zatéZe. Tyto zmény mohou ovlivnit ndklady a vyZadovat dal$i administrativni
usili.

Nakonec, silnd konkurence na trhu skolnich a kancelaiskych potieb predstavuje dalsi vyzvu

pro Stepa s.r.o. Vzhledem Kk rostouci konkurenci @ moznému vstupu novych hract na trh se
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firma bude muset soustiedit na udrzeni kvality svych vyrobkll a poskytovani vynikajicich
zakaznickych sluzeb, aby si udrzela svou pozici na trhu.

Spolecnost Stepa s.r.o. disponuje Sirokym a diverzifikovanym produktovym portfoliem,
flexibilitou v nabidce sluzeb a cenovou politikou pfizptisobenou riznym typtum odbératel, coz
ji ¢ini konkurenceschopnou na trhu. Nicméné jeji slabé stranky spocivaji v omezeném
vyuzivani modernich marketingovych nastroji, coz muze omezit dosah a efektivitu
komunikace s $irsim publikem. Mezi piilezitosti patii digitalizace vyrobnich procest, rostouci
poptavka po ekologickych produktech, rozsifeni na zahranicni trhy v disledku evropskych
dohod a moznost Cerpani fondi na vyzkum a vyvoj. Na druhé strané firma celi hrozbam
v podobé¢ rostoucich ndkladl na suroviny, poklesu poptavky ve Skolnim sektoru, zménam
Vv legislativnich a ekologickych regulacich a silné konkurenci na trhu Skolnich a kancelatskych

potieb. Jedna se o vybér kliC¢ovych poznatkd, které vzesly z analyzy (viz obrazek 9).

SILNE STRANKY PRILEZITOSTI HROZBY
» Pokrok v digitalizaci a
. e .. Primyslu 4.0 . o )
» Omezené vyuZivini Rost o vivia s Vysoké naklady na suroviny
» Siroké produktové portfolio moderniho a digitalniho 1:51 oulm. ?Dll: aviape a materialy
+ Flexibilita v nabidce shizeb marketingu elzdﬁfgf + Pokles poptavky ve ikolnim
+ Diferencovand cenova * Méné rozvinuta f_ i . ) sektoru
P = Podpora inovaci a e
politika distribucni sit P Ny s Zmény v legislativnich a
L. . L novych technologi T .
s Niroénost planovani i ekologickych regulacich
) . . * Obchodni dohody v I
skolniho sortimentu L - s Silna konkurence na trhu
ramci ET a expanze na
zahraniéni trhy

Obrdzek 9: SWOT analyza firmy Stepa
Zdroj: Viasmi zpracovani
SO Strategie (Strengths — Opportunities)

Spolecnost Stepa s.r.0. ma siln€ diverzifikované produktové portfolio, které zahrnuje Skolni,
kancelatské, hygienické i specializované primyslové vyrobky. Tuto vyhodu mize firma vyuzit
vV ramci rostouci poptavky po ekologickych produktech Napiiklad rozsifenim nabidky o
ekologicky certifikované papirové produkty a souvisejici certifikdty. Tim by oslovila

zakazniky, ktefi kladou diiraz na udrzitelnost.
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Flexibilni vyrobou a moznosti zakazkové produkce ma firma dobrou pozici pro vyuziti
trend v oblasti digitalizace a Primyslu 4.0 — naptiklad zavedenim chytrych systému do vyroby,
coz by mohlo snizit naklady a zefektivnit dodavatelsky fetézec. Stepa s.r.o. ma také
diferencovanou cenovou politiku, ktera ji umoznuje nabidnout produkty za konkurenceschopné
ceny ruznym typim odbérateli, a to jak v maloobchodu, tak ve velkoobchodu nebo $kolach.
Tato flexibilita je dtlezita pro expanze na zahrani¢ni trhy, pficemz dohody a spoluprace v ramci
EU poskytuji spolecnosti ptilezitost pro rozsifeni na nové trhy. Napiiklad obchodni dohody,
jako je CETA s Kanadou, oteviraji nové moznosti pro prodej, a ¢lenstvi CR v EU usnadiiuje
obchodovani s ostatnimi evropskymi zemémi. Tato prilezitost mlize byt vyuzita K rozsifeni
prodeje produktl, véetné¢ ekologickych vyrobkl, na zahrani¢ni trhy, kde je tento trend stale
popularnéjsi.

WO Strategie (Weaknesses — Opportunities)

Jednou z hlavnich slabin je omezené vyuzivani modernich marketingovych nastroju.
Spolecnost stale spoléha na tradi¢ni marketingové metody, jako jsou letadky, bannerova reklama
na e-shopu a e-mailové kampané. | kdyZ tyto metody mohou byt uc¢inné pro uréitou skupinu
zakazniki, firma by mohla mit omezeny dosah v digitdlni éte, kde je kladeno vétsi diraz na
socialni média, PPC kampang a influencer marketing.

Druhou slabinou je naro¢nost ptizpisobeni se rychlému technologickému vyvoji. Tento
problém vSak muze byt feSen aktivnim zapojenim do dotacnich programi a vyuZzitim podpory
pro digitalizaci a inovace. Investice do technologii, jako je automatizace vyroby, sbér a analyza
dat, by mohly zvysit konkurenceschopnost firmy a snizit jeji zavislost na zastaralych procesech.

Dal$i moznosti, jak ptekonat slabiny V distribu¢ni siti, je vyuzit rostouci oblibu
alternativnich dorucovacich sluzeb (naptiiklad Zasilkovna) a implementovat je do nabidky
ptepravy. To by zvySilo komfort pro zdkazniky a zaroven pomohlo konkurovat firmédm

s pokrocilejsi logistikou.

ST Strategie (Strengths — Threats)

Zasluhou diverzifikovaného portfolia produkti mé Stepa silnou pozici, kterd ji umoziuje
oslovit rizné trhy (Skoly, firmy, e-shopy, koncové zdkazniky). Vyuziti této flexibilni nabidky
muize pomoci reagovat na hrozby spojené s vysokymi ndklady na suroviny. Firma by méla
optimalizovat dodavatelské fetézce a hledat alternativy pro drahé suroviny, coz by ji pomohlo
minimalizovat negativni dopady rostouci inflace a ndkladl na papir a dalsi kli¢ové suroviny.
V oblasti poklesu poptavky v tradicnich segmentech, zejména ve Skolnim sektoru, mize firma

pfesmérovat své sily na jiné produkty, jako jsou kancelaiské a hygienické vyrobky. Flexibilita
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ve vyrobé a moznost zakdzkové produkce na miru zdkaznikovi pak dava firmé konkuren¢ni
vyhodu i v boji proti silici konkurenci.

Tradi¢ni postaveni firmy a dlouholeté zkuSenosti zaroven umoznuji pruznéji reagovat na
zmény V legislativeé. Zasluhou jiz existujicich ekologickych procesii ma firma naskok v oblasti
souladu s novymi piedpisy a tuto vyhodu mize vyuzit i v marketingové komunikaci.
Diferencovana cenova politika, kterou spole¢nost Stepa s.r.o. uplatiiuje, ji umoziuje 1épe
reagovat na rostouci ndklady na suroviny a materidly. Tim, Ze firma pfizpisobuje ceny
jednotlivym typim zakaznik®i, napiiklad S$kolam, maloobchodnim odbératelim ¢i
velkoobchodiim, si firma mize udrzet konkurenceschopnost na trhu, aniz by musela vyrazné

snizovat své ziskové marze.

WT Strategie (Weaknesses — Threats)

Firma celi vysokym ndkladiim na suroviny a silné konkurenci, pfi¢emz rist cen klicovych
surovin muze negativné ovlivnit marze a schopnost udrzet konkurenceschopné ceny, zatimco
konkurence bude pravdépodobné vyuzivat efektivnéj$i marketingové kanaly Kk ptitahovani vice
zakaznikl. | kdyz firma jiz Gspé$né modernizovala svij e-shop i vizualni identitu, stale celi
vyzvam V oblasti marketingové komunikace. Je dulezité, aby tyto nové nastroje byly
maximaln¢ vyuzity Vv kombinaci s modernimi formami propagace. Aktivnéj$i prace se
socialnimi médii, tvorba origindlniho obsahu a cilené online kampané mohou dale zvysit
poveédomi 0 firmé a posilit konkurenceschopnost.

Rostouci ndklady na suroviny atlak na udrzeni konkurenceschopnosti vyzaduji dalsi
optimalizaci vyrobnich procest. Vyuziti digitalizace, automatizace a lepSiho planovani mtize
pomoci snizit provozni naklady alépe se pfizplsobit cenovym vykyvim na trhu. Zmény
Vv legislativé a piisnéjSi ekologické normy piedstavuji trvalé riziko. Spole¢nost by méla
systematicky sledovat legislativni vyvoj a posilovat schopnost interné¢ reagovat na zmény,
napiiklad vytvofenim specializovaného tymu nebo konzultaci s externimi odborniky. To zajisti,

ze firma zistane v souladu s ptedpisy bez zbyte¢nych prodlev a sankci.

3.6 Navrhy na zlepSeni marketingového mixu

Rozsifeni sortimentu 0 ekologické vyrobky s certifikacemi, jako je FSC (Forest
Stewardship Council) nebo PEFC (Program for the Endorsement of Forest Certification) miize
oslovit ekologicky smyslejici zdkazniky. Certifikace FSC je jednim z nejrespektovanéjSich
systému zajisténi odpovédného lesniho hospodaieni a transparentniho piivodu dievénych

materiald.
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Systém FSC pfinasi fadu vyznamnych pfinosu v ekologické, socidlni i ekonomické roving.
Z ekologického hlediska zarucuje, ze té¢zba dieva a dalSich lesnich produktti probihd zplisobem,
ktery zachovava biodiverzitu, ptirozené ekologické procesy a dlouhodobou produktivitu lesa.
Z pohledu socialniho pfinosu FSC piispiva K rozvoji mistnich komunit a zaji$t'uje, aby lesni
hospodateni mélo pozitivni dopad na spolecnost jako celek. Ekonomicky pak systém podporuje
zivotaschopné a dlouhodobé udrzitelné podnikéni, které umoznuje dosahovani zisku bez
negativniho dopadu na pfirodni prostiedi a lidské zdroje. Produkty s ozna¢enim FSC pochazeji
Z lesii, které jsou obhospodatovany Setrné, Sohledem na pfirodu, pracovni podminky
a komunitni prava. Spotiebitelé tak ziskavaji jistotu, ze kupuji produkt S minimalnim
negativnim dopadem na Zivotni prostiedi.
Proces certifikace FSC
1. Kontaktovani certifikacni spolecnosti — ziskani podkladi (standardy, dotazniky,
checklist).
2. Priprava a sebehodnoceni — firma analyzuje, zda spliuje pozadavky.
3. Vytvofeni vnitiniho systému fizeni (manudlu) — slouzi jako ndvod pro zaméstnance
a zajiStuje oddeleni certifikovanych a necertifikovanych surovin.
4. Dobrovolny piedbézny audit (doporuceno pti kombinaci material).
5. Smlouva o auditu
6. Audit — jednodenni audit, kontrola evidence, oznacovani produktl asouladu se
standardy.

7. Udéleni certifikatu na 5 let — podminéno kazdoro¢nimi dohledovymi audity.

Ziskani certifikace FSC pfedstavuje pro firmu urcitou finanéni investici, ktera se sklada
z n¢kolika polozek. Jednorazové naklady na ptipravnou fazi, ktera zahrnuje naptiklad interni
audit, Skoleni zaméstnancti a ipravy procesti, se pohybuji pfiblizné mezi 30 000 az 40 000 K¢.
Samotna certifikace pak vyzaduje pravidelné ro¢ni poplatky, jejichZ vyse se obvykle odviji od
obratu firmy a pohybuje se v rozmezi 30 000 az 50 000 K¢ ro¢né. Pfi zachovani certifikace po
dobu péti let tak celkové ndklady mohou c¢init pifiblizné¢ 180 000 az 250 000 K¢ (Forest
Stewardship Council, 2024).

PEFC je globélni certifikatni systém, navrzeny S ddrazem na dostupnost pro mensi
vlastniky lesti a jednodussi implementaci v ramci stavajicich systéml managementu kvality.

Systém PEFC nabizi vyznamné piinosy V ekologické, socialni i ekonomické oblasti.
Z ekologického hlediska ptispiva k ochrané lesnich ekosystémua a podporuje principy trvale

udrzitelné t&zby dieva. Socidlni pfinos spociva zejména V respektovani prav mistnich komunit,
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podpoie jejich zapojeni do rozhodovacich procesti a zajisténi férovych pracovnich podminek
pro zaméstnance V lesnim hospodarstvi. Z ekonomického hlediska je certifikace PEFC obecné
mén¢ financné narocnd nez jiné systémy a zaroven je 1épe piizpusobitelna stavajicim firemnim
procestiim, coz usnadnuje jeji zavedeni | mensim podniktm.

Certifikace PEFC casto vyuziva synergii S ISO normami (naptiklad 1ISO 9001 nebo 14001)
a je postavena na podobnych principech jako FSC.

Proces certifikace PEFC
1. Vybér certifika¢niho organu uznané¢ho PEFC
Ptiprava a interni audit systému fizeni C-0-C dle TD CFCS 2002:2013

Zaskoleni odpovédnych osob

2
3
4. Zajisténi sledovatelnosti toku surovin (odd¢€leni certifikovanych materiall)
5. Certifikaéni audit (ptldenni az dvoudenni)

6. Odstranéni neshod, je-1i potieba

7

Udgleni certifikatu na 5 let + kazdoro¢ni kontrolni audity

Finan¢ni naro¢nost ziskani certifikace PEFC zahrnuje nckolik polozek. Pfiprava na
certifikaci, ktera zahrnuje napiiklad interni audit a Skoleni, stoji jednordzové mezi 15 000 az
40 000 K¢. Ro¢ni néklady na udrzeni certifikace se pohybuji v rozmezi 10 000 az 20 000 K¢,
Vv zavislosti na velikosti a obratu firmy. Celkové néklady za obdobi péti let se tedy mohou
pohybovat pfiblizné mezi 65 000 az 140 000 K¢ (PEFC, 2024).

Firma musi vyrazné¢ navysit svou aktivitu na LinkedInu na Groven alespoii jednoho az dvou
prispévki tydné. Obsah by mél byt planovan strategicky a reflektovat jak interni déni ve firmeé
(naptiklad ispéchy zaméstnancti, tymové akce, nové projekty), tak odborny pohled na aktudlni
témata vV daném oboru. Duraz by mél byt kladen také na vizudlni atraktivitu piispévka
a vyuzivani formati, které LinkedIn podporuje — naptiklad ¢lanky, ankety nebo videa.

Pokud by firma tvorbu obsahu feSila interné, 1ze pfedpokladat ¢asovou naro¢nost ptiblizné
10 az 15 hodin mési¢né, pficemz pfi internich ndkladech ptiblizné 100 K¢ za hodinu by mési¢ni
vydaje na tuto ¢innost Cinily ptiblizné 1 000 az 1 500 K¢. Tato varianta mize byt finan¢né velmi
uspornd, zejména pokud firma zapoji do spravy sité¢ stazistu nebo juniorniho pracovnika
s vhodnymi komunika¢nimi schopnostmi. V piipadé spoluprace s externim specialistou nebo
agenturou by cena za kompletni spravu LinkedIn profilu (vCetné copywritingu, grafiky
aptipadné placené propagace) mohla dosahovat ¢astky 10 000 az 30 000 K¢ mésicné,

Vv zavislosti na rozsahu sluzeb a kvalité vystupi.
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Pravidelna a kvalitni komunikace na LinkedInu muze pfispét ke zvySeni povédomi 0 firmeé
mezi profesionaly, posileni jeji odborné reputace a Vv neposledni fadé K ptfilakani novych
talentovanych zaméstnanci. Vzhledem K profesnimu zaméfeni této platformy predstavuje
LinkedIn cenny nastroj, ktery by firma meéla vice integrovat do své komunikacni strategie.
Zejména V kontextu B2B trhu je pfitomnost na LinkedInu kli¢ova. V tomto segmentu dochézi
Casto K rozhodovacim procesim zalozenym na davéte, odbornosti a dlouhodobych vztazich.
LinkedIn poskytuje prostredi, kde 1ze tato kritéria efektivné budovat — umoznuje firmam oslovit
relevantni publikum, sdilet expertni znalosti a navazovat kontakty skli¢ovymi osobami
V oboru. Pravé zde tak firma mize posilovat svou pozici jako diveéryhodny partner a dodavatel,
coz muze mit piimy dopad na ziskavani novych obchodnich pfilezitosti a dlouhodobou
konkurenceschopnost.

VylepSeni QR kodu by mohlo pfinést fadu vyhod nejen pro zdkazniky, ale i pro firmu
samotnou, jelikoz krom¢ zakladniho pfesmérovani na kontakty by mohl QR kod nabizet riizné
tipy a triky pro kresleni, kde by se uzivatelé mohli dozvédét o riznych kreslicich stylech,
technikach a postupech, které by mohli vyzkouSet, a zdroven obsahovat doporuceni na
materialy, jako jsou tuzky, barvy a fixy, které by bylo nejlepsi pouZit pro konkrétni techniky a
styly kresby.

Dalsi funkci by byl ptistup k online galerii, kterd by byla soucasti webovych stranek firmy.
Zakaznici by zde mohli sdilet své vytvory, inspirovat ostatni a vzajemné si komentovat prace.
Tato galerie by podporovala vznik komunity, ktera by se spojila kolem uméleckych zazitka a
sdileni kreativity.

Firma by mohla vyuzit tuto galerii k pravidelnému sdileni vytvorti svych zdkaznikl na
socialnich sitich. Tento krok by podpofil interakci s komunitou, pfitahl nové sledujici a zaroven
zvysil povédomi o firm&. Zékaznici by se totiZ citili ocenéni, pokud by jejich prace byla
zvefejnéna na oficidlnich profilech firmy. Kromé toho, pokud by zakaznici své vytvory sdileli
na socialnich sitich a oznacili firmu, pfirozené by to pomohlo firmé ziskat Sir§i publikum a
zvysit jeji dosah. Naklady na vylepseni QR kdédu by se mohly pohybovat v rozmezi od 1 000
do 5 000 K¢.

Rozsifeni dorucovacich moZznosti 0sluzby jako Zasilkovna ¢i Balikovna zvySuje
dostupnost produktli pro koncové zakazniky. Spoluprace s t€émito sluzbami obvykle zahrnuje
jednorazovy registracni poplatek kolem 5 000 K¢ a nasledné naklady zavislé na objemu zasilek.
Naptiklad u Zasilkovny se ceny za doru€eni pohybuji od 65 K& za balik, v zavislosti na

hmotnosti a rozmérech (Zasilkovna, 2025)
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Posileni online marketingu prostfednictvim modernich digitdlnich néstroji, zejména
investice do SEO (Search Engine Optimization) Napiiklad klicova slova by méla byt peclive
vybrana s ohledem na hlavni sortiment firmy, jako jsou napiiklad skicéky, barevné papiry,
nacrtniky, bloky, kancelaisky papir nebo vytvarné potieby. Tato slova by méla byt ptfirozené
zakomponovana do dilezitych ¢asti webu — zejména do nadpisti, meta popiski, URL adres
ataké do alternativnich textd U obrazkl. Zaroven je dulezité tvofit kvalitni, srozumitelny
a tematicky zaméteny obsah, ktery odpovida dotaziim, které zakaznici skutecné zadéavaji do
vyhledéavac.

Firma by proto mé¢la pravidelné publikovat tematické clanky zaméfené na Skolni
a kancelarské potfeby — naptiklad praktické navody, tipy na vybér produktd, inspiraci pro
ucitele nebo vytvarné projekty a také novinky z oboru. Diiraz by mél byt kladen na tzv. long-
tail klicova slova, kterd odpovidaji konkrétnim potiebdm zakazniki, jako je naptiklad ,,jak
vybrat skicdk pro studenty®, ,nejlepsi papiry na pastelky” nebo ,,co koupit do vytvarné
vychovy“. ,,Uzitecnym prvkem je také sekce Casto kladenych dotazii (FAQ), kterd zakaznikim
rychle poskytne odpovédi na bézné otazky a zaroven podpoii SEO vzhledem k pfirozenému
vyskytu klicovych frazi.

Posileni online marketingu a vyuziti modernich digitalnich nastrojt je klicové. Investice do
PPC reklamy na Google Ads a Instagramu mohou stat mezi 10 000 az 50 000 K¢ mésicné,
Vv zévislosti na rozsahu kampané. Spoluprace s influencery, naptiklad uciteli nebo ekologickymi
blogery, naptiklad Andrea Nguyen, Vérka Kofistkova a ekonews.cz, miize vyZzadovat honorare
0d 5 000 do 10 000 K¢ za prispévek, v zavislosti na dosahu influencera. Obsahovy marketing,
jako jsou blogové ¢lanky nebo DIY videa na YouTube, mtize stat kolem 2 000 K¢ za ¢lanek ¢i

video, v¢etné tvorby a propagace.
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ZAVER

Cilem této prace bylo doporucit Gpravy marketingové strategie podniku Stepa s.r.o. na
zédklad¢ analyzy jejiho marketingového mixu akomparace s konkurenci. Na zakladé
provedenych analyz PESTLE, SWOT a komparacni analyzy byly identifikovany klicové
prilezitosti pro zlepSeni marketingovych aktivit podniku, které mohou vyznamné ptispét k jeho
rustu a posileni konkurenceschopnosti na trhu.

V prvni fadé mé firma silny potencial pro ziskani certifikaci FSC nebo PEFC. Certifikace
FSC a PEFC potvrzuji, ze vyrobky pochazeji z lest, které jsou obhospodafovany Setrné
a s ohledem na ekologické, socialni i ekonomické aspekty. Tento krok by posilil diavéru
zakazniki a zlepsil konkurenceschopnost firmy na trhu.

Dalsi dilezitou pftilezitosti je posileni online marketingu. Implementace modernich
nastroju, jako jsou SEO, PPC kampané a influencer marketing, by mohla vyrazné zlepsit
viditelnost znacky a zefektivnit komunikaci s cilovymi skupinami. Zvlastni diraz by mél byt
kladen na SEO, které by pomohlo firmé Iépe zacilit na konkrétni klic¢ova slova a zvysit jeji
organickou viditelnost ve vyhledavacich. PPC kampané a influencer marketing by zase
umoznily dosdhnout §irSiho publika a zlepSit angazovanost zakaznikli na socidlnich médiich.

Kromé¢ toho je dilezitym krokem zvySeni pfitomnosti firmy na LinkedInu, coz je klicova
platforma pro B2B segment. V soucasnosti je LinkedIn jednim z nejefektivnéjSich nastroji pro
budovani odborné reputace a posilovani diaveéry mezi firmami. Pro zajiSténi maximalni
efektivity by firma méla zaméfit své Usili na pravidelnou a kvalitni komunikaci.

Zavedeni téchto zmén by pomohlo firmé& oslovit §ir§i okruh ekologicky orientovanych
zakaznikli, zlepSit jeji online viditelnost aangazovanost S cilovymi skupinami a posilit
odbornou reputaci mezi profesionaly v B2B segmentu. Tyto kroky by piispély K riistu firmy,

zlepSeni jeji konkurenceschopnosti a upevnéni jeji pozice na trhu.
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Priloha A — rozhovor se zastupcem podniku

1. Jaky je vas nejprodavangjsi vyrobek Vv kategorii $kolniho sortimentu?

»Nejprodavangj§imi vyrobky ve Skolnim sortimentu jsou slozky barevného papiru (20 listd),

skicak A4 (20 listt, 180 g) a nacrtnik A4 (20 listd, 80 g).”

vvvvvv

wewvr

coz je dano nasi snahou 0 roz§ifovani sortimentu a uvadéni novinek. Rust je také podporovan

tim, Ze se snazime udrzet vysokou kvalitu produkti pti zachovani konkurenceschopnych cen.”
3. Kdy je potieba zalit pracovat na zmeénach Vv oblasti §kolniho sortimentu?

»Zmeény V oblasti $kolniho sortimentu je nutné zacit planovat a implementovat od nového roku,
pricemz vsechny upravy by mély byt dokonceny do poloviny tinora. Tento ¢asovy ramec je

dalezity, protoZe v Gnoru se rozesilaji letaky.”
4. Kam vSude umist'ujete reklamu na své produkty?

»NaSe reklama je umistovana do letdkl (trojlist) distribuovanych nasim partnerim, kteti se

specializuji na $koly. Dale vyuzivame bannerovou reklamu na e-shopu, newsletter a radiové
spoty.”
5. Komu prodavéate vase produkty?

»Nase produkty prodavame velkoobchodiim, maloobchodiim, Skolam, papirnictvim ae-

shoptim.”
6. Kdo je nejvétsi skupina zédkaznikt?

,»INejveétsi skupinou zdkaznik jsou pro nas velkoobchody.”
7. Jakym zpusobem dovazite vase produkty?

»Nase produkty jsou dovazeny prostfednictvim smluvnich piepravca.”

zdroj: obchodni asistentka
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