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ABSTRAKT

Tato bakalska prace se zabyva problémem nedostatku zakKazaikrmé XY a tim, jak
by je firma mohla ziskat pomoci nastraoparketingového mixu. Zkouma s@asny stav
uzivani &chto nastraj ve firmé¢ XY a pomoci analyz vyvozujegkolik ndvrhi na vyeSeni
nedostatku zakaznik se kterym se firma potyka. SWOT analyza odhasiljgé a slabé
stranky firmy XY a takeé jeji filezitosti, kterych mze vyuZzit a hrozby, kterych se musi
vyvarovat. PEST analyza zjistila, na které faktonpakrookoli by se #ta firma zangfit.
Porterova analyzagg sil objevila velké mnoZstvi séasnych konkureitfirmy. Z vysled-
ki téchto analyz bylo navrZzenakolik reSeni a k nim byla provedetasova, nakladova a

rizikova analyza.

Klicova slova: marketing, marketing sluzeb, marketiggovx, SWOT analyza, PEST

analyza, Porterova analyzétipsil

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the problem of lduk of customers in a company XY,
further off, it explores possible ways of gainingstomers with the help of marketing mix
devices. It explores the actual usage of foremaatialevices in the company XY and ex-
plains the lack of customers using analyses. Famgie, SWOT analysis reveals firm's
strenghts, weaknesses, opportunities and threhtshwan either be made a use of or not.
PEST analysis showed certain factors of the maermerment, which should be taken
care of by the company. There is also a big nunotberompetitors as the Porter's Five
Forces analysis revealed. According to the resiilthe forementioned analyses, a set of

solutions was offered including the time, expenditand riscs analysis.

Keywords: marketing, services marketing, marketimg, SWOT analysis, PEST analysis,

Porter's five forces analysis
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UvoD

Marketing neznamenda pouze reklamu, jak si v dnddéhd mnoho lidi nespravnmysili,
jedna se o soubor nastipkteré se tykaji vseho, co s vyrobkem nebo sluamuvisi, od
jeho vzniku, pes cenu a distribuci a teprve poté se dostaneznjitované komunikaci se
zékaznikem. Tyt@innosti jsou vzajemhpropojeny a jedna bez druhé by nemohly existo-
vat. Také je dlezita angazovanost lidi na jednotlivych Ukoneefich jednani se zakazni-

ky a také prosedi firmy a to, jak doie se o zakaznika dokaze firma postarat.

Zameieni této prace je na marketing sluzeb. Marketingowy je v této oblasti mighod-
liSny oproti tradénimu, coZ je zfisobeno vlastnostmi sluzeb, které jsou jiné neZagikd

kého vyrobku nebo zbozi.

Tato bakal&ska pracegesi problém nedostatku zakaziike firmé XY a jejich ziskani po-
moci nastraj marketingového mixu. Vyhodnocuje s@asny stav uzivanéthto nastraj u
zminované firmy a pomoci analyz poskytujgkalik feSeni, kterd by mohla firma pro tento

acel vyuzit.

Vzhledem k nedostatku zakazit velmi silné konkurenci ve st Bieclav v oboru pro-
deje automobil a servisntinnosti, se firma potyka s finanimi problémy. Proto je nutné
vymysletieSeni jak filakat nové zdkazniky a sanfepn¢ nesmi zapominat na ty stalé, o
které je také padeba péovat, aby astali firme vérni.

Prace odhaluje slabiny, které ve firnXY existuji a poskytuje &olik moznychiesSeni,
jejichz realizaci se zvysi pet zakaznik. KazdéreSeni ma sva pro a proti a kéné roz-

hodnuti o tom, zda se navrhy uskurigje pouze na fir XY.
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1 KONCEPCE MARKETINGU

Marketing zahrnuje mnoh&innosti, na které kazdy autor zabyvajici se manmketin nahli-

Zi svym vlastnim zjsobem.

1.1 Marketing

Marketing je soubor aktivit zahrnujicich tvorbu eipki a sluzeb, podporu jejich existence
a vlastnosti a jejich poskytovanicenym cilovym zakaznikm. Ctyti odlisné procesy, ze
kterych se sklada marketing (a jsou ve vzajemnétahwg, jsou: ,vyvoj vyrobku nebo
sluzby, stanoveni ceny vyrobku nebo sluzby, komamk informace o vyrobku nebo
sluzké pomoci fiznych gimych a nefimych komunikanich kanal a koordinace jejich

distribuce pro zajighi dostupnosti vyrobku cilenymi zakazniky.“ (Clerteer2004, s. 107)

Kotler fika, Ze marketing je o z&kaznicich,ktsou nezbytnou sloZkou marketingového
systému. Kazdylovek je zakaznikem ve vSech oblastech mezilidskychhizt ve vSech
financnich transakcich. Uspokojeni zakaznika a tvorbanbiydpro r&j je srdcem moder-
niho marketingu, jeho mysleni i praxe. ,Marketingamena uspokojeni zékazhike zis-
kem." Jeho cilem je zisk&vat nové zakazniky timjineslibime vy33i hodnoty nez konku-
rence, ale fitom je nezbytné si udrzet stasné zakaznikyifslibem uspokojeni. (Kotler et
al., 2007, s. 37)

Podle Pavtikové by se marketing mohl formulovat jako souhimnych sloZzek a forem
komunikace vSemi sény. Dale tvrdi, Ze je péeba ho za vSech okolnosti ¥idako pred-
stupdi podnikani, i kdyz se na prvni pohled zda, Ze s\p@shim nema nic spaiaého. Ke
komunikaci jsou pdgebné informace, a jednou vyznamnou ¢esti marketingu je jejich
shromad’ovani, zpracovani a interpretace dat. Afipdd rej také organizovani ve velmi
Sirokém zabru. (Pavlékova, 2004, s. 37)

Marketing je souborem aktivit, jejichZ cilem jéedvidani, zjisovani a uspokojovani po-
treb zakaznik. Je to proces, ve kterém jednotlivci a skupink&isji prostednictvim

tvorby a sminy produkfi a hodnot to, co chji. (Zamazalova a kol., 2010, s. 3)

DalSi definice marketingu je, Ze je to fumk celek, ktery finasi uzitek a je zalozeny za
Gcelem trvalého vytvini finargniho @inosu v sotiasnosti i v budoucnu. Je tem hmot-
nymi a nehmotnymi zdroji,iptemz ¢loveék zde misobi jako lidsky zdroj. (Slavik, 2014, s.
16)
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Marketing je mozné chépat jako kompl&rnosti, které jsou zatfreny na spdebitele
trh. Z celospoléenského hlediska je tc podstat manazersky proces, diky kterému |
ziskavaji to, p@em touzi a co péebuji, na zaklagvytvaeni komodit a jjich vymény za

jiné komodity¢i za penize. (Halek, 20a)

Potieby,
prani,

poptavka

Vyrobky,
sluzby
a jiné produkty

pro zakaznika,
uspokojeni jeho
potieb a prani,
kvalita

vztahy
se zakaznikem
a dalsimi

subjekty

Obrazekl —Marketingova koncepce (Halek, 2(@)

1.2 Marketingova strategie

Marketingovou strategii je nazyvan soubor marketuygh cili, ukoli a neteni, které
spol&nostprovede pro jejich dosaZerJe nastigtna v marketingovém planu spaleosti.
Strategie mZe byt stanovena pro vyrok, nebo pro celou spataost.Cinnosti pro doa-

Zeni strategie jsourceny pro konkrétntasové obdobiGlemente, 200 s. 110)

Je to volbamarketingového fistupu, ktera vede dosaZzeni wenych citi. Je gkolik stra-
teqgii, které si mze kazdy zvolit podle toho, ktera je prg mhodné. Nejvhodgsi komti-
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naci je pro $edni a malé podniky strategie odliSeni nabidky pktida sluzeb a strategie
trZzni orientace. (Zamazalova a kol., 2010, s. 29)

Marketingova strategie firmy je ti#ena vykrem trznich segmeita cilovych trth a mar-
ketingovym mixem. Wuje zakladni siry, které vedou ke spini stanovenych dilfirmy.
Jsou to prosedky, s pomoci kterych bud&hto cili dosaZzeno. (Jakubikova, 2008, s. 130,
146)

Navazuje na cile a zakladni politiku firmy a zanbye pomaha tvist a uovat. Je vysled-
kem komplexni analyzy konkurence, okoli firmy, zakii, ale i silnych a slabych stranek
firmy. (Jakubikova, 2008, s. 130)

.Ke strategickym marketingovym rozhodnutim ifat
» volba trhi a jejich¢asti
» volba zgisobu stimulace trhu

* uréeni pozice uc¢i konkurenci

* rozhodnuti o eventualnich aliancich s konkureniigk(bikova, 2008, s. 130)

U volby trhia a jejich¢éasti je pateba, aby se firma zatfila na segmentaci a targeting. Je
nutné zvolit si trh, na ktery se bude zdiavat. A podle &j zangftit predevSim marketingo-
vy mix. Produkt pizptisobit poZzadavikm vybranych zakaznik stejré tak zjistit kolik jsou
ochotni za vyrobek/sluzbu zaplatit. Dale je paknéupromyslet si cesty prodeje gege-
vSim jakou zvolit komunikaci se zakaznikem — zdarimet nebo noviny, pokud bude re-

klama v televizi, tak aby zakazniky spiSe neodeaditd.

Volba zpisoli stimulace souvisi v podstas komunikaci. Jak uz bylo vySe zmio, je

potreba dbat na to, aby byla reklama vhédwolena pro vybrany segment zakazinik

Nesmi se zapominat ani na konkurenci, protoZze pakatime vysokou cenu, vylozén
tim vyzyvame konkurenci, aby n4s vyrobek/sluzbuodabila a nabidla nasim zakazni-

kam nizSi cenu.

Co se konkurence tyka, jeba také zvazitigpadnou spolupraci. Zeme se s konkurenty
dohodnout na tom, Ze stanovime stejné nebo podobng, za které budeme vyrob-

ky/sluzby nabizet.
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2 MARKETINGOVY MIX

.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingay nastraj — vyrobkove, cenove,
distribwni a komunikani politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podleiani za-

kazniki na cilovém trhu.” (Kotler a Armstrong, 2004, s510

Muze byt také definovan jako ,takticky nastroj pasiingu nabidky spobmosti pro cilo-
vy segment.” (Kumar, 2008, s. 38)

4P marketingu, ktera jsou daana pro efektivni prodej vyrobku. Jsoudiyii promenné,

které miZe spolénost regulovat — jsou kontrolovatelné. (Clemen®84 s. 113)

Slavik fika, Zze marketingovy mix je souborem marketingovgiéstroji, které firma pou-
Ziva k tomu, aby naplnila své cile. Pokud se v§&k nastroje nestanou s@sti procesu
podnikovéhorizeni, ktery budou mit na starosti lidé,kteudou vybaveni znalostminz

stane marketingovy mix sam o ggiouhym pehledem. (Slavik, 2014, s. 17)

Jedna se o soubor marketingovych p¥onych, které jsou kontrolovatelné &igsavené

ViMoot

trhu. (Jakubikova, 2008, s. 146)

Marketingovy mix je soubor marketingovych nasirokteré se pouZivaji pro dosazeni
marketingovych cil, které si firma stanovila na vybraném trhu. (Ha2kl4a)

Nastroji marketingového mixu jsou 4P — produkt,a@orice), misto (place) a komunikace
(propagace, podpora, povzbuzeni — z anglického gtion).
.Robert Lauterborn dopotoval, aby prodejci nejprve pracovali se 4C, ne&i 4P."

(Kotler, 2003, s. 70)

4P pgedstavuji trh z pohledu prodavajiciho, kdezto 4Gegatri liSi, nebd jsou brany
z pohledu kupujiciho.

4C predstavuiji:

e customer value - hodnota pro zakaznika = produgtebek
» customer costs - zakaznické naklady = price - cena
» convenience - pohodli = place - misto

* communication — komunikace = komunikace se zaka&mnifpromotion)

Kdyz je promysSlena podoba 4C z hlediska cilovéehH@azaika, je mnohem snagsi urit
4P. (Kotler, 2003, s. 70)
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omer value
(uzZitna hodnota)

'C, st to the customer

(zakaznické naklady)

nvenience
("pohodli™)

C mmunication

(komunikace)

Obrazek 2 — 4C (Halek, 2014a)

UZitna hodnota wuje, jaky ginos tude mit vyrobekéi sluzba pro zédkaznika. Kazdéa-
kaznik se pta: Co toho budu mit, kdyz si ten vyrobek/sluzbu koupingduwRuje, zda |
pro rgj vyhodné zaplatit danou cenu. Jestiinps, ktery pro & vyrobek/sluzba bude mi

bude ¥tSi nez cena, kterola réj bude muset zaplatit.

Zakaznické naklady jsou ve skdmesti cena, kterou zakaznik zapl za vyrobek, fi-
padré jeho zabaleni, nebo pokud si haipoje gres internet, nebc katalogu tak musi za-

platit jeS€ dopravu nebo postovné, ¢

Pohodli se ize tykat nafiklad dopravy zdarma. Zakaznici vnimaji velmi pieni¢ slovo

.Zzdarma“at’ uz se tykaehokoli. Dale pohodli souvisi uzivanim vyrobku/sluzb

Mrivriw s

piistyp ¢cloveéka, se kterym komunikuji. Nemaji radi, kdyz moskat dva dny na odpéd
(neradicekaji i hodinu, natoz tyden). Poku nimi jednate mile a ochotnvétSinou to oe-
ni a budou se kam gipadré vracet. GileZity je také pistup } pripadnym reklamacir—
napiklad lhity na vytizeni reklamace, nebdilvec ochota fijmout zpt reklamované zo-

~ s

Zl.
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3 MODEL MARKETINGOVEHO MIXU

Je to typ modelu, ktery se pouzivid mzhodovani managementu ohlédptimalni kom-
binace prominnych (vyrobek, cena, misto a komunikace) marketr@go mixu. Pomoci
tohoto modelu nize management odhadnout odfdvrhu na @zné kombinaceéthto
promennych. Cilem jeho pouZiti je definovani nejefekgn skupiny prominnych pro

razné vyrobky a marketingové situace. (Clemente, 2602430 - 131)

3.1 4P

Marketingovy mix se sklada ze 4P — produkt, cemép misto (place) a komunikac¢e

distribuce (promotion), ale e byt roz&en o dalSi P, jak je vétl na obrazku.

Obrazek 3 — Marketingovy mix (Oakley, 2013)

3.2 Produkt

Produkt mizeme definovat jako vyréhy statek s objektivnimi a subjektivnimi vlastnost-
mi. Tyto vlastnosti jsou @eny pro maximalizaci nakupu zboZi sfgditelem, a pro uspo-
kojeni jejich pateb. Produkt je jedna z ovlivnitelnych prémmych, kterymi firma raze
fidit své usili o obrat a zisky. (Clemente, 200£02)
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Podle Kotlera je produkt cokoli (vyrobek, sluzbhaozi), co je mozné nabidnout na trhtl, a
uz ke koupeni, pouZziti nebo speltovani, a co zaroiieuspokojuje pdeby nebo fani.
Produkt zahrnuje osoby, sluzby, fyzické&e@mety, organizace, myslenky a mista. Dale
sem pat nagiklad obal, zn&a, sortiment, design, kvalita, vlastnosti, zarakaluzby

spojené s produktem. (Kotler et al., 2007, s. 70)

Produkt je vSe, co firma nabizi sfediiteli, aby uspokojila jeho hmotné i nehmotné@ot
by. U sluzeb znamena produkiily proces, kteryasto byva bez pomoci hmotnych vy-
sledki. Klicovym prvkem, ktery definuje sluzbu, je jeji kvaliRozhodovani o produktu se
vztahuje na jeho vyvoj, image zfkg, sortiment produkt a Zivotni cyklus. (Vastikova,
2008, s. 26)

Produktovy mix

Produktovy mix jsou vSechnyady produki, které firma nabizi. Rozhodovani &m zahr-
nuje fedevsim zrény jeho hloubky, konzistence &l1§j. Hloubka mixu ndti celkovy po-
¢et produki, které se nachazi v kazegk. Konzistence mixu stanovuje vztahy mezi pro-
duktovymitfadami ve smyslu jejich koteého pouziti, distribtnich vystugd, cen a obslu-
hovanych trfi. Sika mixu se vztahuje na mnozstiiznych produktovychrad firmy.
(Clemente, 2004, s. 204)

3.3 Cena (Price)

Ruské pislovi: ,Na kazdém trhu jsou dva blazni — jeden&&dliS malo a druhy $lis

mnoho."

Cena je pefeni castka, kterou prodavajici poZzaduje za produkt retbbbu, nebo je to
suma hodnot, které sifuji zakaznici za vyhody uzivagii vlastnictvi produktu nebo sluz-
by. Cenova politika zahrnuje i slevy, platebnitih ceniky, nahrady, ifpadré i Gveérove
podminky. (Kotler et al., 2007, s. 71)

Chcete-li pilis malo, méate vysoké trzby, ale nizky zisk, péstsice prodavate velky ob-
jem, ale za nizké ceny. Proto takéghujete Spatny typ zakaziiik ty, ktgi prejdou kam-
koliv, jen aby uSetli par korun. Dale fitahujete konkurenty, ktese €mto nizkym cenam
dokazi vyrovnat, nebo mohou dokonagipjest s nizSimi. DalSim rizikem je, Ze budou
zékaznici vas vyrobek vnimat jako levny, tedy m&walitni. V podstat plati, Ze ti, kdo
prodavaji leva, veédi, jakou hodnotu jejich zbozi ma. A pokud pro¢nmn budete chtitijd-

liS mnoho, niZete ijit o trzby i 0 zakazniky. (Kotler, 2003, s. 16)
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Podle Clementeho je cena mnozstvi gzepozadované za transfer produkt sluzeb od
dodavatele ke spibiteiim. Cena je jednou z poloZek, kteraipdb marketingového mi-
Xxu (jedno ze 4 P marketingu). Je tedy jednou z pnmych, které jsou kontrolovatelné a
které spolénost pouziva k maximalizaci obratu a zabéepé image zni&ky mezi spate-
biteli. Cena je jedinym prvkem marketingového midtery generuje ijjmy, protoze
ostatni prvky (misto, produkt a komunikace) vygjajen ndklady. Stanoveni ceny produk-
tu zahrnuje ufeni mnoha problétn které se vztahuji k séasnému postaveni produktu na

trhu a konénym finartnim citim vyrobce. (Clemente, 2004, s. 21)

Ten, kdo rozhoduje o cénse zanm¥‘uje na naklady, urownkoupEschopné poptavky, rela-
tivni Urovre ceny a jeji Ulohy f podpde prodeje, neboipsnaze o soulad mezi poptavkou

a nabidkou v mistacase. (Vastikova, 2008, s. 26)
Cenova konkurence

Je to konkurence mezi spdhmstmi, které se snazi odliSovat své produkty cedmak
fe¢eno, produkty se uvadi na trh s cenou, kterd reldspavuje hlavni vlastnost preference.
To je protikladem necenové konkurence, u které etargovi pracovnici rozliSuji své pro-
dukty vlastnostmi jako kvalita, dostupnost produkiusluzba zakazniim. (Clemente,
2004, s. 23)

Cenova tvorba — pricing

Je systematickym procesentemi a/nebo zgmy ceny produktu pro sp@bitele. Spole
nosti uki cenove cile, které pakdi uceni specifickych cenovych taktik. (Clemente, 2004,
S. 23)

Obecné postupy tvorby cen podle Kotlera:

« ,Nakladové orientovany pristup — cena siwazkou, analyza bodu zvratu, cilova
rentabilita

» stanoveni ceny podle kupujicihe- ceny podle vnimané hodnoty

» stanoveni cen podle konkurence k&Zna sazba a obalkova metoda“ (Kotler et al.,
2007, s. 763)
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Cenové cile:
Podle Clementeho mohou spiiesti ijmout tyto cenové cile (strategie):

» Cenova tvorba cil-navratnost— plati pro ceny @ené k dosaZzeni &ité procentni
navratnosti investovaného kapitalu po zgpoi dani

* Viadcovstvi trzniho podilu— cile obsahuji @eni nizkych cen pro dosazeni dlou-
hodobych zisk trzniho podilu (na Ukor kratkodobych zigk

* Viadcovstvi produktovou kvalitou — cilem je nasadit vysokou zavaé cenu, kte-
ra bude spaebitele informovat o vysoké kvalitproduktu a stanovit prestiz pro-

duktu (coz odvodiuje vysokou cenu). (Clemente, 2004, s. 23 — 24)
Cenové taktiky

Vybér vhodné cenové taktiky a typu ceny se odviji odrzwnittniho i vrgjSiho ekono-
mického prosedi a pedpokladanych reakci konkurence a zakaznikliviwuje ji také typ
vyrobku nebo sluzby a jeji Zivotni cyklus. (Vastikp 2014, s. 105)

Podle Clementeho se tyto taktiky pouZivaji préenych tfiznych cendch produktu
v riznych obdobich Zivotniho cyklu produktu, coZ zvggdbdej a/nebo ovlivni vnimani

spotebitele. Mohou byt pouzity néilad tyto cenotvorné taktiky:

* Prarazné ceny(penetrace) — nastavuje nizkou zatadcenu za €elem ziskani
velkého trzniho podilu (sotvaZze je produkt zavediemy vétSinou zvySi cenu na
cenu, ktera je srovnatelna s cenou konkurence)

» Ceny podle konkurence— jedna se o stanoveni stejné nebo podobné cakou |
maji produkty nebo sluzby konkurence (firmy s totaktikou ale musi odliSovat
svij produkt od ostatnich,éfe se pedevSim progednictvim kvality, vyhod nebo
sluzeb)

e Sbirani smetany(skimming) — firma stanovi relati¢nvysokou cenu produktu, je
to podobné taktika jako u penetrace, ale tatokalde pouziva pouze, kdyz je vy-
robek¢i sluzba prvni toho druhu neboli bez konkurencez{g&Sovanim konkuren-
ce &tSinou cena klesne na urdveen konkurence nebo tak, aby zamezila uvedeni
novych produki na trh)

* Promo¢ni cena proti zakladni cer - vztahuje se k deni ceny vyrobkwi sluzby

pod zakladni cenou, aby se zvysil prodej
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» Diskontni ceny- jsou to ceny klesajici §stem mnozstvi nakupovanych vyragbk
¢i sluzeb (Clemente, 2004, s. 24)

3.4 Misto

Jsou to veSkeré&innosti firmy, jejichZz prosednictvim Ize dosahnout toho, Ze je vyrobek
nebo sluzba dostupna zakaanik Tyka se pedevSim distribénich kanal, dopravy, do-
stupnosti, zasob, sortimentu a urést (Kotler et al., 2007, s. 70 — 71)

Misto usnaduje gristup zakaznik k vyrobkuci sluzke. Souvisi s jejim umishim, volbou
distribwniho kanal a pipadnych zproseédkovatel. (Vastikova, 2008, s. 27)

Vztahuje se k taktice a distritinim kanahm, které se pouzivaji k dostupnosti vyrobku pro
vSechny spdebitele. Misto se déle e tykat skladovani vyrolikve velkoskladech, ba-
leni, typu dopravy a @tu distribiénich mist. Vyrobci mohou zvaziti tmoznosti distribu-

ce:

e prFimé kanaly— vyrobek je prodavanimo spotebiteiim

* nepiimé kandly — vyrobci zde vyuZivaji maloobchodiikvelkoobchodniik, pri-
myslovych zasobovacich ddna dalSich zprosedkovatel

* mnohonasobné kanaly- pouzivaji pimeé i nepimé kandly, vyrobci vSak musi re-
spektovat rivalitu mezi kanaly (konkurem sklady apod.). (Clemente, 2004, s. 114
—115)

| Vyrobce Vyrobce || Vyrobce Vyrobce | Vyrobce

v
G Agent
v v
G Prekupnik Prekupnik
v v v

Velkoobchod| | Velkoobchod| |Velkoobchod

v v v

Maloob.chod| Maloobchod | | Maloobchod | | Maloobchod

v v v v

Zakaznik Zakaznik Zakaznik Zakaznik Zakaznik

Obréazek 4 -Clereni distribuwinich kanak (Halek, 2014c)
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3.5 Komunikace

Komunikace pedstavuje firemni sdeni, které je ufeno k tomu, aby posililo pédomi o

vyrobcich a sluzbach a vyvolalo zajem a motivackéepi. (Kotler, 2003, s. 64)

Jsouc¢innosti, které jsou @dené ke komunikaci vlastnosti, vyhod a dostupndstivého
trhu produktuci sluzby. Komunikace je jednou z kontrolovatelnymtomennych marke-
tingového mixu a centralnim prvkem efektivnino nedikgu. Neni dlezité, jak dobry je
produkt nebo sluzba, protoze sfdiitelé o 8m museli nejprve slySet a musi si byt jisti
jeho vyhodami natolik, aby si ho éhtkoupit. Zakladni cile komunikace jsoutgswdiit,
informovat, nebo fipomenout zakaznikn vlastnosti a dostupnost produktu nebo sluzby.
(Clemente, 2004, s. 206)

Komunikace pedstavujetinnosti, které prezentujifednosti produktu aipswdcuji cilove
zakazniky ke koupi. Pdtsem publicita, reklama, osobni prodej a podpoaigje. Pro-
sttedkem komunikace vsak je i to, jaké afglei ma prodavajici na sgbvzhled jeho kan-
celde a firmy apod. Je nutné, aby vSechny dojmy vywhkazakaznikovi, byly v souladu,
neba’ jejich prostednictvim si cilové skupiny zakaziikslovujici firmu vytvéeji nazory
na zngku a hodnoti také, do jaké miry napje jejich gisliby. (Kotler, 2003, s. 64), (Kot-
ler et al., 2007, s. 70 — 71)

Komunikaéni mix

Propagani mix je kombinace propagaich technik, které se pouzivaji ketledani infor-

maci o produktdi sluzbs smérem na cilovy trh. Blime ho do dvou kategorii:

* prima komunikace — prestavuje osobni prodej zakazinik (z a&i do @i, telemar-
keting)
* neprima komunikace — zahrnuje reklamu, publicitu a propagaci prodgeu to

taktiky sdileni informaci o produkiti sluzke pres neosobni kandély

K tomu, abychom mohli vymyslet strategii komunikého mixu, musime nejprve identifi-
kovat cilovy trh, na ktery bude naslédkomunikace a jeji stanoveniicihamfeno. (Cle-
mente, 2004, s. 208 — 209)

Zacileni komunikace

Podle Clementeho iie byt zacileni komunikace nasledujici:
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e pouZzivajici sporebitelé — jsou to staly zakaznici, proto je ma komunikpoeze
povzbudit k ¥tSimu pouzivani produktu nebo sluzby, nebo se fippmenout;

* nepouzivajici spotebitelé — zde komunikace slouzi k tomu, aby nové zakazniky
povzbudila k vyzkouSeni produktu;

* maloobchodnici — tady se komunikace vyuziva k povzbuzeni malootofi,
aby navysSili zasoby produktu, nebo odebirali viteZzeb, je to také nastroj
k odstragni propagace konkurence;

» prodejni sila — komunikace je @ena k asistenciipzavadni novych produkt ¢i
sluzeb u zprosedkovatel a k doplgni jejich komunik&nich ¢innosti (reklamy,

osobniho prodeje a publicity). (Clemente, 2004.98)
Reklama

John Wanamaker: ,Vim, Ze polovina gervydanych na reklamu je zbyteym plytvanim,

jenze nevim, ktera je to polovina.” (Kotler, 2083,110)

Podle Clementeho je reklama jednou z marketingowamunikanich taktik, které se
pouzivaji k informovani zakazniko charakteristikach,imosech a dostupnosti vyrobku
nebo sluzby. (Clemente, 2004, s. 115)

Reklama je kterakoliv placena podoba neosobni ptaze a propagace nagadyrobki
¢i sluzeb. Mize to byt cenavefektivni zfisob, jak it sleni, aby se u zakaznik/ytvo-

fily preference zni&ky nebo abychom zakazniky vychovali. (Kotler a Kel2007, s. 606)

Reklama je feswdcovani, které se da prowddmnoha zpsoby: tvrd, tups, nenasil,

ktera ma obchodni zam VétSina reklam je zagiiena na informovani zakaziik tom, ze
firma poskytuje vyrobeki sluzbu, ktera ize jeho padeby uspokojit. Nejde o tofeswd-

Cit zdkaznika ke koupi&eho, co ve skutmosti ibec nechce, tento proces by byilip

nékladny. (Vysekalova a Mikes§, 2010, s. 16)

Dulezité je vyuziti gti prvka (5M), které obsahuje reklama:

e poslani (mission)

* scleni (message)

* média

* penize (money)

* mgeteni (Kotler, 2003, s. 110)
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1. Mission
5. Measure Y 2. Money
g V| 5 M’s of | g y;
T——— | Advertising | —
A\\\ /’,
4. Media | 3. Message |

Obrazek 5 — 5M reklamy (Akrani, 2010)

Podle Kotlera mize kazda reklama mityti poslanineboli cile reklamy:

* informovat zakaznika o novém vyrobku/sl&zb

o preswdcit ho ke koupi vyrobku/sluzby

» pfipomenout, zZe firma/vyrobek/sluzba je stale doséupa trhu
» potvrdit, Ze se zakaznik disbrozhodl! (Kotler, 2003, s. 110)

U sdéleni je dilezité vyzkouSet, zda ho zakaznici vnimaji tak, jmknysleno, je pdeba

proveést zptnou vazbu na cilové skugin(Kotler, 2003, s. 110)

Média je nutné vybirat podle jejich schopnosti co ndjgtméji oslovit cilovou skupinu

z&kaznik pti minimalnich vynaloZenych nakladech. (Kotler, 2063111)

Penizejsou u reklamy velmi podstatné, protoze vySe mekldno rozpétu je odvozena od
ceny gislusné kombinace dosahigtnosti a Ginku. Rozp@et musi zahrnovat i naklady na

vyrobu reklamy, fipadré dalSi vydaje. (Kotler, 2003, s. 111)

M éreni reklamni kampahje nutno provéstid i po jejim zviéejréni. Musi se posuzovat
jejich (Cinnost, coz znamena, Ze je falia zjistit, zda jsou pro zadkaznika zapamatovatelnée

jakou maji poznavaci hodnotu a takégdcovaci schopnost. (Kotler, 2003, s. 112)
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Publicita

Publicita je vlastéd smyslem a vysledkem prace s tiskem. PR pro niifiomtenzivrejsi
¢innost, aby bylo dosazeno publikaganka a informaci v médiich, nejlés co nejpizni-
véjSi vypowdi o firmé. Welpiika: ,Publicitu Ize chapat jako vysledeksiié publicistické

kampar nebo stupg znamosti Bkohoc¢i né¢eho ve véejnosti.” (Svoboda, 2009, s. 228)
Osobni prodej

,0sobni prodej je osobni prezentace pravédprodejci firmy za &elem prodeje a budo-

vani vztali se zakazniky.” (Kotler et al., 2007, s. 809)

Predstavuje osobni kontakt prodavajiciho se zakazaileho cilem je usgny prodej za-
kaznikovi. Je to nastrojiimé komunikace. Nize byt uskuténén i pies telefon nebo per-
sonalizovanou korespondenci. Jeho cilem je vyhkdiazakaznik a komunikace s nimi,
prodej produki nebo poskytovani sluzeb zakazinik sbirani informaci a dalSi. (Jakubi-
kova, 2008, s. 260)

Podpora prodeje

Zahrnuje komplex motivaich nastraj, které maji zakaznikyinét k okamzitému naku-
pu. Oproti reklamy, ktera je dlouhodobym nastrojeméenym k utvéeni postoje trhu ke
znace, podpora prodeje je kratkodoby nastroj, kteryaaail vyvolat okamzitou koupi.
(Kotler, 2003, s. 89)

Je marketingova technika, ktera pouzivadenémc¢asovém uUseku pobidky, které nejsou
soutasti klasické motivace zakazijla jejimz cilem je zvySeni prodeje. Jedna se arsou
nastrop stimulujicich uskutnéni nakupu. Pdt sem nagiklad hry, vystavy, sodke, za-

bavni akce, vzorky, rabaty, prémie, kupony a d@isisekalova a Mikes, 2010, s. 18)

Jakékoliv pod#ty, které poskytuje vyrobce prodejci pro skladovAabo podporu zbozi
vyrobce. Mize byt ve formd daru fedaného prodejci, nebo slevy, nebo ve fostevy ze
zasob. Podity jsou dany prodejfon pro prodej vyrobkdi sluzby, ale také pro vyvoj spe-
cialni podpory nabidek vyroliki sluzeb. (Clemente, 2004, s. 185)

Usiluje o to, aby se zvysil obrat,iire tak @init tim, Ze snizi cenu, nabidne objefj$n
baleni, ziska nové zakazniky, ogmty stavajici, zvystetnost nakup nebo zvysi ptaz-

livost vyrobkuci sluzby dodatenymi opatenimi. (Jakubikova, 2008, s. 256)
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4 MARKETING SLUZEB

Marketing sluzeb se od klasického marketingu ladlp charakteru poskytovanych sluzeb
a velikosti a gsobnosti firmy, ktera tyto sluzby poskytuje. (V&étia, 2008, s. 34)

4.1 Sluzby

Sluzby jsoucinnosti, které poskytuje osoba nebo firma jiné @solebo firng. Jsou
nehmotné a nevztahuji se kfyzickému produktu. I8luke také mohou vztahovat
k produktu, ktery jiz zakaznik koupil o¢koho jiného. (Clemente, 2004, s. 265)

Sluzba je kterakoli¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana nabidnieédrde v podstat

nehmotna a némasi vlastnictvi. (Kotler et al., 2007, s. 710)

Theodore Levittekl: ,Neexistuje nic takového jako oévi sluzeb. Existuji pouze odi
vi, v nichz je podil sluzeb vysSi nez v jinych éthch. V oblasti sluZzeb aleipobi kazdy."
(Kotler, 2003, s. 124)

Nicholas Murray Butler: ,Podniky, které pibaji s tim, Ze budou poskytovat sluzby, jsou
pieduteny k usgchu; podniky, které potaji s vytvdenim zisku, jsou igdukeny
k zaniku.“ (Kotler, 2003, s. 124)

Haeckel tvrdi, Ze spataosti zaujimaji ke sluzbanizné postoje, které se€tginou vyvijeji

nasledova:

» sluzby jsou poskytovany zdarma jako gast vyrobki

» zasluzby si firm&aste&ne Gctuje

» za sluzby si firma &tuje plnou cenu

* prodej vyrobki podporuje nezavislérsidisko

* nezavisla podnikatelska jednotka, ktera podporuyjguaiva i vyrobky konkurerit
(Kumar, 2008, s. 75)

Charakteristika

* Nehmotnost — sluzbu nelze ¥idred jejim provedenim

* nectlitelnost — poskytovatel musi bytigejim provadni zapojen

» variabilitu — miZze se liSit napklad kvalita nebo Urovesluzeb uiiznych poskyto-
vateh

» kréatka trvanlivost — sluzby nelze skladovat a poppizdiji, existuji jen véase, kdy

je kupujici dostava (Clemente, 2004, s. 265)
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4.2 Marketingovy mix sluzek

Marketingovy mix sluzeb je souborem nasirajiky kterym manaZer utiiavliastnosti <u-
Zeb nabizermgh zakaznikm tak, aby uspokoijil jejich pteby a pinesl firme zisk. Prvky
mixu miZze namichat vazné intenzit i poradi. ProtoZe oblasti sluZzeb tradni 4P nesté,
byl marketingovy mix sluzeb rozéh o dalSi 3l materialni prosgedi (physical evidece),
lidé (people) a procesy. (Vastikova, 2008, s

Kvili odliSnym vlastnostem sluzeb byl psluzby vyvinut rozsteny marketingvy mix
sluzeb. Tento mise sklada tradinich 4P a je roz&n o dalSprvky (vySe zmigné 3P),
kterépriblizuji sluzbu zkaznikovi a produkt vice zvidit@lji. (Vastikova, 2008, s. 3

»Kromé tradicnich 4P se zde vyskytu;ji i dalSi mozna P jako jsaygtiklad publicita, balel
(packing) predani a fijeti. (Godin, 2010, s. 13)

Hill fik4, Ze marketingovy mix sluzeb #alP,ke kterym se fidava jest marketing vza-
hi. Tyto vztahy jsou tvieny ze zkuSenosti a na zaklagbokojenosti zakaznik Zasadni
marketingoveho mixu sluzeb je toto: éichez myslet pedevsim o hmatatelnosti, jakc
produkti, marketingovi pracovni by méli zvazit nehmotnosspojenou s osobni poval
sluzeb, které jsoutdeZzité pro interakci se zakniky, pimoukomunikai a budovani vzta-
ht. Jako takovgsluzby gedstavuji iznésituacea vyzaduji odliSné mysSleni o tom, co

byt nabizenmebo posktovano marketingovymi pracovniky. (Hi2013, < 131)

motion @ople

(propagace) (lidsky Cinitel)
@Ce_ . P D
misto-distribuce) ysical evidence
@ce
cena)

(personal, vzhled)
@;d uct
produkt)

y
=y

@bgramming

(programova specifikace)

@)CESS

procesy}

blic opinion

(verejne minéni)

rtnership

(kooperace)

litics
(politika)

Obrazeké —RozSfeny marketingovy mix (Halek, 201
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Kromé jiz zmirgnych P, jsou tu je8tdalSi, ktera se teprve rozvijeji @i jsou marketing
vefejnych sluzeb a sociélni marketing, marketing vttdttery klade draz na vztahy se
spotebiteli a zarove na vztahy s odirateli, zan¢stnanci a dalSimi, kieovlivau;ji firmu,
ktera poskytuje sluzby. (Vastikova, 2008, s. 34)

Halek zde uvadi dokonce deset P — zakladni 4Ppifid&va 3P, které zmuje Vastikova a
krome nich zde je&t navic uvadi programy (programovou specifikaciytmerstvi, politiku
a vaejné mirni. (Halek, 2014a)

Materialni prostfedi

Tim, Ze jsou sluzby nehmotné, niete zakaznik posoudit sluzbiiik, nez ji spdebuje.
Proto se také ziaé¢ zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materialni presii v podstat zname-
na dikaz o vlastnostech sluzbyikazem o kvalit sluzby niize byt i obléeni zandstnan-
ci, vzhledu budovy nebo kanc&ta kde je sluzba poskytovana, az po komuimkanateri-
aly a dophkové sluzby. (Jars&ova a Vastikova, 2001, s. 31)

Komunikani materialy by mily vzbuzovat v zakaznikovi dojem efektivity a ryosti.
Dale je dilezité, aby vybaveni budovy do sowasny vzhled a bylo na Urovni. Také se
nesmi zapominat na technické vybaveni, které jeepatobnovovat, jelikoZ prochazi neu-
stalymi inovacemi. (Kotler a Keller, 2007, s. 443)

Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi «ité mire ke kontakim zakaznika s poskytovatelem
sluzby. Z toho @vodu jsou lidé jednim ztdezitych prviki marketingového mixu sluzeb a
maji vliv na kvalitu sluzeb. Zakaznik také owliye kvalitu sluzby, protoZe je jednim z
prvki procesu poskytovani sluzby. Firma si proto mugi zangstnance p#ive vybirat,
neustale je vatdavat a motivovat. Ale také by jim &a urit pravidla pro chovani k zékaz-

nikim. Oboji je dilezité pro utvéeni pozitivnich vztaln mezi zakazniky a zafstnanci.
(Jan€kova a Vastikova, 2001, s. 31)

Je poteba ¥novat pozornost i pitu zangstnand. Je totiz velmi dlezité, aby zvladali
pracovni napor ip poskytovani sluzeb zakaziiik a dokazali tak uspokojit jejich geby.
(Kotler a Keller, 2007, s. 443)

Procesy

Duvodem podrobgjSiho zangieni se na zjsob jakym je sluzba poskytovana, jieghe-

vSim vzdjemnd komunikace mezi zakaznikem a poskyetem hem poskytovani sluz-
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by. Z&kaznici nemaji radekani na poskytnuti sluzby. Takeé ghtabychom jim vysgtlili
vyhody naSi sluzby,ifpadré poskytli srovnani s konkureénimi produkty. Obas potebuji

I pomoc g uzivani sluzby, a pokud jim neni poskytnuta pomueni cely proces déd
zvladnut a zakaznik odchazi nespokojen. ,Protaijaé provadt analyzy procas vytva-
et jejich schémata, klasifikovat je a postéprejména u slozitych prodeszjednodusovat
jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladdjidnekovéa a Vastikov4a, 2001, s. 31)
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5 ZAKAZNIK

Zakaznikem raze byt firma nebo jednotlivec. Byv&tginou klientem jakékoliv agentury
poskytujici marketingové sluzby (sluzby reklamnémtyry, PR agentury). Déle také doda-
vatelské firmy, které od dodavatele ziskavaji kétkir materidly nebo sluzby. Klienty mo-
hou byt i vyrobci produkt, poskytovatelé sluzeb, instituce nebo politicilef@ente, 2004,
s. 84)

Spol&nost L. L. Bean si zachovava smysleni, které sa #akaznika: ,Zakaznik je tim
zavisli na 8m. Zakaznik neni outsider — je $asti naSeho podniku. Tim, Ze jepbeme
obslouzit, mu neposkytujeme Zadnou laskavost... om paskytuje laskavost tim, Ze nam
to umozni.” (Kotler, 2003, s. 162)

Jednani se zdkaznikem

Je poteba si u¢domit, jak zakaznik firmu vnima. Pokud ho skorodwerich givita ne-
vlidny ¢lovek, ktery vibec netusi, nebo je mu jedridmn se firma zabyva a nasledmusi
cekatctvrt hodiny na majitele, tak si ho&mychle rozmysli, jestli se do takoveé firmy ma
vracet. Také to s\ci o tom, Ze majitel neni schophiglit své zamistnance, takze z pohle-
du zakaznika neniifti$ davéryhodny. Vyvstavaji zde i dalSi otazky, iggad: Jakym zf-
sobem realizuji své kampgh Zajimaji se o &hi na trhu? Zadaji od zakazhikpstnou

vazbu, se kterou nasletipracuji? (Pavékova, 2004, s. 90)
Zmapovani celého zékaznikova procesu

Firmy ¢asto gidavaji hodnotu tim, Ze zakaznikovi uséisili a ndklady spojené s jednanim
s mnoha dodavateli, zaravéo také ochraniipd problémovym provozem. (Kumar, 2008,
S. 78)

Shethiika, Ze misto sougdini se na konkrétni vyrobek nebo sluzbu, musi byapan
cely cyklus zakaznikovych aktivit, které jsou spyjese spdebou vyrobku. (Kumar, 2008,
S. 78)

Ur ¢it celkové naklady zakaznika

Podle Simmse je nutné vyjdida zdokumentovat celkové naklady zakaznika nadisbo
vybraného vyrobku nebo sluzby. Jaka Simms, ufeni celkovych ndkladvyzZaduje: ,vy-
tipovani nejizrejSich naklad zakaznika na gzeni (cena, fednakupni hodnocendas

pottebny na nakup, administrativni ukony, odeslani aigeky, chyby v objednavce, na-
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klady na pepravu), vlastnictvi (aroky, d&ra pojis€ni, skladovani, instalacefgmis’ova-

ni, ztratovost, nadbytaost a kontrola kvality) a pouziti (vypadky, nahmadily a spateb-

ni material, zaskoleni, prace uzivétetivotnost, nahrazeni a zbaveni se) vyrobku. (Ku-
mar, 2008, s. 79 — 80)
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6 KONKURENCE

Na trhu se nachazi i jiné firmy, které jsou podobasi firn¢ nabizenim podobného vy-
robku ¢i sluzby, nebo vnitn¢. Tyto firmy negimo, ale velmi vyraz&ovlivni nabidku nasi

firmy. (Zamazalova a kol., 2010, s. 110)

Konkurence znamena, Ze zakaznik #né moznosti, kterymi fize uspokojit své pitd-
by jinym zpisobem, nez koupi nasSeho vyrobkusluzby. Podle Clementeho se rozliSuji

¢tyii zakladni druhy konkurence:

» konkurence zn&ek — jedna se o konkurenci vyrabnabizejicich vyrobkyi sluz-
by podobné nasemu

» konkurence formy — tyk& se vyrobk a sluzeb, které sfliji stejné funkce jako nas
vyrobek, ale jsou jinak navrzeny

» generickd konkurence— tato konkurence znamena, Ze vyrobky a sluzbgpros-
to rozdilnych kategoriich nabizeji tytéZ funkcegadds vyrobeki sluzba

» konkurence prani — je zaloZzena na komplementech, neboli zakaznikegirve
musi zakoupit jiny vyrobeki sluzbu, aby rél potrebu pd@idit si nas, dalSi moznosti
je, ze si musi nejprve pidit vyrobek nebo sluzbu stejného druhu, aliy potiebu
si nasledn koupit nas vyrobeki sluzbu (Clemente, 2004, s. 91 — 92)

Ke konkurenci séadi vSechny satasné i potencialni nabidky i nahrazky protivinékzna-

zormuje to, co by mohl zékaznik brat v Gvahu. (Kotlételer, 2007, s. 64)

6.1 Konkuren¢éni strategie

Konkurereni marketingova strategiefipkteré propagéni scleni zmiuje konkuregni
znaky a podtrhuje fednosti vyrobkwi sluzby ve srovnéni s nimi. Zahrnuje ikpad
srovnavaci reklamu nebo dalSi marketingovou komagijkktera snizuje hodnotu konku-
renénich vyrobki ¢i sluzeb nebo vyzdvihuje funkce, které konkuwir@nvyrobky ¢i sluzby
nemaji. (Clemente, 2004, s. 92)

Porter uvadiit zakladni konkuretni strategie:

» strategie nizkych nékladi — naklady znazdwji spodni hranici ceny, kterate
byt stanovena na zakladakladi, poptavky po vyrobkui sluzbé nebo na zaklad
cen, které pozaduje konkurence; nakladstanovena cena vychazi z nakiath

jednotku produktu, ke kterym jgiptena ziskova firazka
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» strategie diferenciace- jejim cilem je udat vyrobek nebo sluzbu rozdilnymi pro-
to, aby odstranila konkurenci, plati se obvyklediy&na, nez ma konkurence, tato
cena ale musi pokryt naklady spojené s diferenesigicibku nebo sluzby; rizikem
je moznost imitovani ze strany konkurence, a také&nuost, Ze zakaznici se nebu-
dou chtit odliSovat od ostatnich

» fokdlni (ohniskova) strategie— zangtuje se jen na dity segment, ne na cely trh a
piitom vyuziva pedchozich dvou strategii; u strategie nizkych rdikte zantuje
na Uzkou produktovotadu a spoléha na loajalitu zakaanikizikem je malé kupni
sila a velk& zavislost na dodavatelich; u difer@ceije zaiena na Uzkou konku-
rereni pozici a unikatni vyrobek nebo sluzbu (B&eek a Sludik, 2012 s. 50 —52)

Foret uvadiii obdobné strategie:

» strategie minimalnich nakladi

» strategie diferenciace produktu

» strategie trzni orientace— pi uplatréni této strategie se firma zamje na jeden
¢i vice menSich segmentrhu; firma usiluje o ziskani vedouciho postaveai

svém cilovém segmentu (Foret, 2012, s. 29)

6.2 Bariéry konkurence

~Ekonomické, politické a technologické vlivy, kteonezuji konkurenci na trhu; faktory,
jez spolénostem hromadnztéZuji moznost vstupu na trhiiRladem mohou byt vysoké
néklady na vyzkum a vyvoj, které firmam brani vgtikonkuregni vyrobky, nedostate
ny pristup k distribdnim kanahm a vysoka mira diferenciace prodiukt(Clemente, 2004,
s. 15)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

7 SWOTANALYZA

Identifikuje hlavni pilezitosti a hrozby firmy, jeji silné a slabé stkgra jejich vazby na
schopnost firmy vytviget, vyralgt a prodavat vyrobkyi sluzby a také tyt@innosti finan-

covat. (Zamazalova a kol., 2010, s. 29)

Zkouma na zakladstrategického auditu kibvé silné (Strengths) a slabé (Weaknesses)
stranky, pilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). At SWOT zpracovava velky
objem dat izného vyznamu a spolehlivosti, které ziska dikyitaya zdiraziuje klicove
Gdaje, které z interniho i externiho auditu vypjyvadedna se o maly pet poloZzek ukazu-
jicich na to, kam by #fa firma sougtedit svoji pozornost. (Kotler et al., 2007, s. 97)

SWOT analyza je analyza vlastnich silnych a slatsfcinek, fileZitosti a rizik. ,Uspsna
aplikace vhodné marketingové strategie je zavisldom, jak firma dokaze zhodnotit na
jedné straé své silné a slabé stranky (analyza S-W) a jedaiikdpkaze identifikovat
vhodné pilezitosti a hrozby (O-T).“ (Vastikova, 2014, s)38

Cilem SWOT analyzy je posileni svych slabych stkkémemezeni rizik na minimum. Dale
je také teba udrzovat své silné stranky nebo je dale raz\pmkud je to mozné. A nesmi

~s o7

se zapominat také na vyuzivanigzitosti firmy.
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analyza Silné stranky Slabé stranky
E
H .
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Obrazek 7 — SWOT analyza (Klimankova, 2009)
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7.1 Silné stranky

Kazda firma ma své specifické stranky, diky ktempmize celit konkurenci a lakat nové

zakazniky. Je ptgba, aby tyto stranky neustéle rozvijela.
Podle Kotlera existuji tyto silné stranky firmy:

» ,vedouci pozice na trhu
e pristup ke Spikovym technologiim

« distribwni st* (Kotler et al., 2007, s. 99)

Halek dodava jest

» dostatek finagnich prostedki
* powst” (Halek, 2014b)

Existuje mnoho dalSich silnych stranek, zalezi oxakkétni firne.

7.2 Slabé stranky

Firma by se ra snazit své slabé stranky odstranit neboigvrit na silné stranky, po-

kud je to mozné.
Kotler uvadi nafiklad tyto slabé stranky firmy:

e umistni na trhu

e sortiment

* nepehlednost vyrobk i sluzeb

* nedostatek finamich prostedki

* reklama a komunikace

* nedostatek sluzeb, které jsouifetiné k vyrobku

* malé zastoupeni v obchodech a na velkych trzich
» celkow mala ziskovost* (Kotler et al., 2007, s. 99)

» zastaralé vybaveni“ (Halek, 2014b)

Opet kazda firma ma jiné slabé stranky nez konkéméfirma, je poteba, aby je nalezla a

davala si na&pozor.
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7.3 Prilezitosti

Pro to, aby byla firma ugpna, musi vyuzivat svychifezitosti, které se ji na trhu naskyt-

nou. Pokud filezitosti promarni, dava takifezitost konkurenci.
Kotler jmenuje #kolik prilezitosti, které se firghna trhu mohou naskytnout. Hanezi r:

» ,hospodéské klima

* demografické zrny

e trh

» technologie” (Kotler et al., 2007, s. 97)
e ,Ustup konkurent* (Halek, 2014b)

7.4 Hrozby

Firma si musi davat pozor na to, co ji ohroZujeothy gichazi z vejsSiho prostedi firmy
a mely by byt minimalizovany nebo pokud mozno Gpldstragny.

Kotler uvadi tyto hrozby:

o konkurertni aktivita

» tlak ze strany distribinich kanal

* demografické zrny

» politika“ (Kotler et al., 2007, s. 97)

» ,hové legislativni omezeni* (Halek, 2014b)
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8 PESTANALYZA

PEST analyza je ve skuteosti analyza makrookoli. Vyznam jednotlivych pisme na-

sleduijici:

P — politické faktory (pipadre legislativni)
E — ekonomické faktory

S — socialni faktory (fpadré demograficke)
T — technické nebo technologické faktory

Nékdy se kE&mto pismefiim pridavaji jesS¢ dalSi — environmentalni a internacionalni.
(Dvoratek a Slukik, 2012, s. 9 — 10)

Tabulka 1 — Faktory PEST analyzy (Se#téva a Buchta, 2006, s. 19)

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zakony Hospodarské cykly
Ochrana Zivotniho prostredi Trendy HDP

Ochrana spotfebitele Devizove trhy
Danova politika Kupni sila

Regulace v oblasti zahrani¢niho Urokové miry
obchodu, protekcionizmus

Pracovni préavo Inflace

Politicka stabilita Nezameéstnanost

Primeérna mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory Technologické faktory
Demograficky vyvoj populace Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Zmeny zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy

Uroven vzdélani Zmény technologie

Pristup k préci a volnému ¢asu Rychlost zastaravani

8.1 Politické a legislativni faktory

Tyto faktory znamenaji pro firmyipezitosti i hrozby. Sedtkova a Buchta uvagi tyto

faktory: ,Dainové a protimonopolni zakony, regulaci exportu aony, cenovou politiku,
ochranu Zivotniho proidi, ¢innosti zandtené na ochranu lidi (zasstnanci i zdkaznici),
ochranu domacich podnikatelskych subjektid.” (Sedldkova a Buchta, 2006, s. 16 — 17)
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8.2 Ekonomické faktory

Tyto faktory jsou charakterizovany stavem ekonomikigra vyraza ovliviiuje vSechny
firmy. ,Zakladnimi indikatory stavu makroekonomidie okoli, které maji bezprdasdni
vliv na plréni zakladnich cil kazdého podniku, jsou mira ekonomickélietu, urokova
mira, mira inflace, deova politika a snny kurz.” (Sedl&kova a Buchta, 2006, s. 17)

8.3 Socialni a demografické faktory

Socialni a demografické faktory znaioj vlivy, které se poji s postoji a Zivotem obyva-
telstva a jeho strukturou. Krhto vlivam pati nagiklad starnuti obyvatelstva a jrvy-
plyvajici p&e o zdravi. Dale pak zivotni styl obyvatel — ja&virvolnycas, jaké maji za-
jmy, styl oblékani, osobni Zivot, kariérni pozadawdpod. Jsou to vliasirvysledky eko-
nomickych, nabozenskych, kulturnich, demografickyatickych a vzélavacich podminek

Zivotacloveka, které uspokojuji jeho petoy a tuzby. (Sedt&ova a Buchta, 2006, s. 17)

8.4 Technologické faktory

e

Zde je nejdlezitejSi, aby firmy neustale inovovaly a¢hg piehled o novych technologiich
vyskytujicich se na trhu. Protoze pokud firmy nefwudhovovat, za chvili jim Zaou uby-
vat zakaznici, kié budou na zastaralé technologie a techniku pahdizedvérou. Navic

technologie mohou zia¢ usnadnit praci a to zejména vapryslovych od¥tvich.
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9 PORTEROVAANALYZA

M. Porter vytvail model gati sil, ktery pomaha analyzovat konkuemn sily v mikrookoli.
Odhaluje také filezitosti a ohroZeni podniku, kterychipe podnik ve své strategii vyuzit

a jejichz negativni vliv se musi snazit omezit. §gbechova, 2001, s. 17)
Jakubikové&ika, Ze firma vyhodnocuije:

» jakvelky vliv maji tyto sily na jejtinnosti

* jak se branit w¢i t¢émto silam*
Nekdy se k Egmto silam pidavé je&k Sesta tzv. komplemertidpiedstavujici odstvi, kterd
jsou na sobnavzajem zavisla. (Jakubikova, 2008, s. 85)
Portefiv model se zagtuje na analyzu:

o rizika vstupu potencialnich konkurent

 rivality mezi stavajicimi podniky

» smluvni sily kupujicich

* smluvni sily dodavatél

* hrozby substiténich vyrobki“ (Dedouchova, 2001, s. 17)

POTENCIALNI
MOV KOMKURENTI

Hroplsa valbiapid
now yen konsurenie

STAVAJC] KONKURENT)
W oo

DODAVATELE ™ - KuPUJic

I mrita
soupolani

L r L SN R S mila .\‘I:q'|l'|.||'|"|' Acl wikn

podayabes 4 LipLifrcech
Hroaisa
SiabEairiEu

SUBSTITUTY
(Mahracdni wyrobky)

Obrazek 8 — Portétv model gti sil (SyNext, 2008)
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Cilem Porterova modelu je pochopeni sil, které kraprostedi firmy pisobi a uit, které
z nich budou mit pro firmu v budoucnu n&gi vyznam a které sily ide ovlivnit. Pro
firmu, ktera chce byt Ug$8n4, je nutné rozeznat tyto sily, vyrovnat se 9 aimnet na ré
reagovat. Pokud je to moznégla by se firma snazit zénit jejich pisobeni ve sy pro-
spich. (Sedlédkova a Buchta, 2006, s. 47)

9.1 Rizika vstupu potencialnich konkurenti

Potencialni konkurenti jsou firmy, které si momémtanekonkuruji, ale mohly by se kon-
kurenty stat, pokud budou chtit. Tato hrozba z&wisdlevsim na vysi bariér vstupu na trh,
coz jsou faktory, které brani firmam prosadit sgamém mikrookoli.

Podle Bainea existujfitzakladni zdrojedchto bariér:

» loajalita zdkaznikd

» absolutni ndkladové vyhody- nizké absolutni naklady davaji firmam konkgrén
vyhodu, zalezi vSak na tom, kolik firem ji ma a fidaaji i potencialni konkurenti

* mira hospodarnosti— zavisi na nakladech a velikosti podilu firmytrrau (Dedou-
chova, 2001, s. 18 — 19)

9.2 Rivalita mezi stavajicimi firmami

PredevSim zavisi na velikosti konkurence. Pokud g muhoho konkuredt maze vznik-
nout cenova valka mezi nimi a tim se zvysi i ritzaliTaké to vyrazhovlivni zisky firem,

at’ uz pozitivie nebo negativé
Rozsah rivality je funkciti fakton:

e struktury mikrookoli — zavisi na velikosti podilu jednotlivych firem tr&u v da-
ném okoli

» poptavkovych podminek— pokud poptavka roste, stavajici firmy ¢avaji vic,
aniz by ovlivnily podil jinych firem na trhu, je teSak také fileZitost pro potenci-
alni konkurenty

» vySky vystupnich bariér— jsou ovlivieny poptavkovymi podminkami, pokud jsou

bariéry vysoké, firmy se mohou stat na nich zaviBlédouchova, 2001, s. 19, 21)
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9.3 Smluvni sila kupuijicich

e

nejvyssi kvalitu. Tyto dva pozadavky se vSak ¥&Siwe pripadi spise vylduji. U vyroby
vyrobki je ténef nemozné dosahnout obaichto poZzadavik zaroveés, mizZze se to stat na-
piiklad vyrobou a hlavh prodejem ¥tSiho mnoZzstvi daného vyrobku. U sluzeb se tyto
pozadavky zakazniknaphuji snaze. Protoze sluzby vytvdidé, gimo ovliviiji jejich
kvalitu, proto zalezi na kazdém poskytovateli siyzua se rozhodne pro kvalitu a nizkou
cenu nebo naopak za nizké ceny bude poskytovabunirkalitu sluzeb a naopak za vyso-

kou cenu i vysokou kvalitu sluzeb.

9.4 Smluvni sila dodavatai

Dodavatelé mohou znamenat pro firmu velkou hropbotoZe na nich firma zavisi. Zdra-
Zovani materidlu, ktery firma pebuje pro vyrobu vyrobku nebo pro tvorbu sluzbya-zn
mena, Ze i ona musi zvysSit cenu, nebo snizit kyaptotoZze bude muset kupovat raén
kvalitni vstupy. \&tSinou se moc¢asto nestava, Ze by dodavatelé naopak sniZzili estoy
pt nebo zvySovali kvalitu. Proto smluvni sila dodaitaznamena spiSe hrozbu.

9.5 Hrozba substituénich vyrobki

Je dilezité, zjistit, zda mé firma ve svém okoli suhsgtiti vyrobky a v jakém mnoZstvi.
Pokud existuje mnoh@&cthto vyrobKi, je jisté, Ze firma si nefize dovolit nasadit vysokou
cenu, protoze by jeji vyrobky nebo sluzby nikdo uyehkval. Zakaznici a zejménaleské
neexistuji substittni vyrobky, nebo jen v malém mnoZzstvi, je to pranfi prilezitost, zvy-

Sit cenu a tim zvysi i sy zisk.
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10 DALSI ANALYZY

10.1 Casové analyza

Tyké& se doby, ktera je pebna na provedeniditého projektu, vyrobu vyrobku, provedeni

sluzby. Je to také doba, po kterou trva, neéé@ireSeni problémuimese firng vysledky.

10.2 Analyza nakladi

Analyza néklad zahrnuje zkoumani vydag jejich interpretaci. ,Udaje se mohou vztaho-
vat k nakladm podle prodejce, produktu, zépisné oblasti nebo jednotlivych zakazhik
Spole&nosti provadji analyzy naklad s cilem zhodnotitiznou Grové ziskovosti jednot-
livych produkfi nebo tyf@ zakaznik.” (Clemente, 2004, s. 7)

Analyza naklad je v podstat s&teni naklad, potebnych na vyrobu jednoho vyrobku
nebo poskytnuti sluzby. Je také igita se&ist vSechny naklady, které se tykaji zvoleného

feSeni problému v porovnani s jelitnpsy.

10.3Rizikova analyza

Kazda firma musi brat v potaz rizika, ktera se pojiyrobou vyrobku, poskytnutim sluzby
nebo s poskytovanymi dagdovymi produktyci sluzbami. Jedn& se o posouzeni rizikia p
uskuténovaniieSeni daného problému a porovnani s jefmopem.
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11 O FIRME XY

Firma XY je pouze malé firma, ve které pracuji (b lidé. Majitel podnika na Zivnosten-
sky list.

11.1Popis

Firma XY se zabyva prodejem automdbd jejich servisem se specializaci na ¢koa
HYUNDAI. Je to mala firma, kterou provozuje Zivno#it se spolupracujici osobou. Sidlo
méa v Beclavi, kde se také nach&zi ngfi konkurence — prodejna a servis &ya
HYUNDALI, ktefi firmé prebiraji &tSinu zakaznik.

Firma se dale zabyva prodejem ojetych autondoldiech zn&ek, ale pedevsim jiz zmi&
nou zngkou HYUNDAI.

DalSi jejicinnosti je prodej, renovace a servis autoveterariaké zprogedkovani pojist
ni automobil a nemovitosti, osob, i domacich malii.

Spolupracuje £mito poji¥ovnami:
» Total Broker
« AXA
* Wadstenrot
« CPP
» Triglav

» Kooperativa

* Generali
* Allianz

« UNIQA
* Slavia

« CSOB poji¥ovna Obrazek 9 — Poji®vny, se kterymi spolupracuje firma XY

. Ceska pojigovna (vlastni zpracovani ve firénXY)
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11.2 Historie

Firma XY byla zaloZzena roku 1992. Jejivodni sidlo bylo ve Tvrdonicich s provozovnou
v Breclavi 4. Firma se zabyvala prodejem autoniobiiatky FIAT ve spolupraci se spo-
le¢nosti Agrotec Hustope. Tato spoluprace byla ukiena poté, co si Agrotec Hust@pe

zridil svou stalou provozovnu viBclavi 3.

V roce 2000 firma fesidlila do Beclavi 6 a z&ala se zabyvat prodejem automékiha:-
ky HYUNDAI. Tato pob@ka patila pod dealera zrigdy HYUNDAI AUTOSTYL Brno, s.
r. 0. Kvili premrsgnym pozadavékm na prodejni plochu, byla ndikaz importéra z Prahy
tato spoluprace také uk&sma. Vystavena vozidla musela byt stazena z progépchy,

piesto prodej nadale probiha.

Od roku 2001 az do roku 2004 zde byl Zamany automechanik. Ktery &v Gbytku za-
kazniki z této pracovni pozice odeSel. Majitél parainych opravach afas spolupracuje
s jinymi pracovniky (autoklempilakyrnik, autoelektrikéapod.).

V sowasnosti tedy stale probiha prodej automohkihaky HYUNDAI, a prodej nahrad-
nich dii na vozidla vSech zdek. Servis se specializuje stale na vozidlackpa

HYUNDAI, ale je mozné servisovat i vozy jinych zie.

Dale se vice rozvinula spoluprace s pajifnami, gicemz je mozné kroenpojis€ni vozi-

del uzavit pojis€ni jakéhokoliv druhu, §etré pojis&ni domacich maaika.
Poslani
Poslanim firmy je poskytovat zakazai kvalitni sluzby za nizké ceny.

Na toto poslani mohou zakaznici pohlizet sinébu, pg'esto viak je jeho dodrZzovani ve

firm¢ XY pro majitele zasadni.
Dukazem toho, Ze je poslani napvano i ve skutosti, je nizké procento zakazdjk
kteti sluzby reklamovali, nebo si na poskytnuté sludilgenu stzovali.
11.3Role pracovniki
Kazdy pracovnik zde ma svou ulohu.
Majitel
* komunikace se zakazniky

e Oprava automohil



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

46

e provacni pojifovacicinnosti

* renovace veterdn
« prodej novych i ojetych automodil

» zaji¥uje ndhradni dily

» zaji¥uje odvoz zakaznikpii necekané poruse jejich vozidla

Spolupracujici osoba

» zastupuje majitele v jeho négfmmnosti

+ vede d#aovou evidenci

e zpracovava deova giznani — k dani zigjmua (pro majitele i pro sebe) a k dani

z pridané hodnoty

» sestavuje fehledy pro Okresni zpravu socialniho zabéepéi pro Zdravotni po-

jistovnu (ot za ol osoby)

* vede, zpracovava a archivuje vesSkerou dokumentaci

11.4Vyvoj finan énich ukazateli

Nyni je nutné zhodnotit vyvoj fingnich ukazatdi. Hodnotit se budouigmy a vydaje a

z nich vyplyvajici zisk fipadre ztrata od roku 2006 az do roku 2013.

Tabulka 2 — Finaeni ukazatele firmy XY vd{Vlastni zpracovani z davych

priznani firmy XY)

Rok Piijmy Vydaje Zisk/ztrata
2006 846 748 751 065 95 683
2007 1193279 107883 114 449
2008 628 008 605 252 22 756
2009 499 266 501 349 - 2083
2010 558 172 464 124 94 048
2011 866 432 853 544 12 888
2012 352 416 350 478 1938
2013 300 739 244 416 56 323
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Obrazek 10 — Hjmy firmy XY v letech 2006 - 2013 ¥ Klastni zpracovani)

Graf zobrazuje vyvoj ffijmu firmy XY v poslednich osmi letech.rifmy presahly milion
K¢ pouze v roce 2007, v dalSich letech se dippiestavalo dat. Nepatrny naist byl za-

znamenan v roce 2011, ale po tomto rocefijiyg jen klesaly, az se dostaly na pouhych

300 tisic K.
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Obrazek 11 - Vydaje firmy XY v letech 2006 - 20K3 wlastni zpracovani)

NejvySSich vydaj bylo dosazeno v letech 2007 a 2011 a naopak ©#éjmifoce 2013.

Trend vydaj je az na dva vykyvy klesajici, coz je pro firmibd&
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Obrazek 12 — Zisk/ztrata firmy XY v letech 200013V K (vlastni zpracovani)

Zde lze vidt, Ze nejtire na tom firma XY byla v roce 2009, protoze v tombce byla
zaznamenana ztrata. Ani v roce 2012 na tom firmieylaenejlépe, dosahla zisku ve vysi

pouhych dvou tisic K
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Obrazek 13 — Finami ukazatele firmy XY v letech 2006 - 2013*\(\Wastni
zpracovani)
Z grafu je patrné, Ze vyvojijmu a vydap byl ténef shodny. Byly zaznamenany i stejné
vykyvy v letech 2007 a 2011. NejvysSiho zisku bytsaZzeno préw roce 2007 diky pro-
deji i automobiti a to byl také jediny rok, kdy ziskigsahl sto tisic korun. V roce 2011
byl prodan pouze jeden automobil, ale z kategar&&ich voi, proto Fijmy i vydaje tak

vzrostly. V ostatnich letech bylyipmy a vydaje pevazrt ze servisnéinnosti.
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12 SOUCASNY STAV VYUZIVANI MARKETINGOVEHO MIXU

Je poteba zanalyzovat kazdou slozku marketingového ma&z a vypracovanim zvole-
nych analyz ufit, na kterowast se zagtit, aby firma ziskala nové zakazniky, kteréigp

bird konkurence.

12.1 Produkt

Produktem firmy XY jsou fevazri servisni sluzby. V této oblasti se snazi pinit paéla-

ni, kterym je vysoka kvalita za nizkou cenu, abyaksjila své zakazniky.

Krome servisu a prodeje automobije zde jedti pojistovacicinnost. Zakaznik zde ma na

vybér z velkého mnozstvi pojidven a vSech druihpojistni.

Dale také poskytuji zakazniin doprovodné sluzby, jako je rifidad misto, kde mohou
zakaznici pokat, nez bude jejich automobil opraven (jedna-liosednoduchou opravu,

nebo teba jen prohlidku vozidla) a nabizeji zakaanikavu a susSenky.

DalSimi sluzbami je také odvoz zakazhitomi, nebo zafpjceni ndhradniho vozidla po
dobu trvani opravy jejich automobiluiiPoruse automobilu majitekijede za zakaznikem

acasto zajisuje i odtah pokud je vozidlo nepojizdné a odvoz zakaznika.

Prodej automobil v sowtasnosti nevykazuje zisk. Je taigpbeno i tim, Ze lidé jsou zvykli
na velké vystavni plochy, které firma XY nema. Nak¥li problémim s konkurenci ne-
muze mit vystaveny nové vozy. Kazdy zakaznik si \&ade automobil nejprve vyzkouSet,
nez ho koupi. Majitel jim umadgitije vyzkouSeni vozidla kiiv autosalonech v Bé nebo

v Hodonirg, ale ne kazdy zakaznik je ochotny jet tak dal&klyZ dalSi prodejna se nacha-

Zi piimo v Breclavi.

12.2Cena

Firma prodava automobily za stejné ceny, jako koskce, ale vzhledem k nizké provizi
za prodany automobil, si nére dovolit poskytovat takové slevy, jako konkurente to
dano i objemem prodeje. Konkurence prodava dystejny péet automobil, jako firma

XY za étvrt roku nebo dokonce za rok.

Dale bylo zjiSéno, Ze firma XY poskytuje servis legjin nez konkurence a podle ohlasu

zakaznik také mnohem kvaliti. Zde mize vyuzit tuto konkuremi vyhodu.
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Ceny pojisEni si stanovuji pojivny samy, firma XY je pouze jejich préstinikem za

urcitou provizi.

12.3Misto

Prodejna se nachazi na hlavni ulici ¥stiskécasti Beclavi. Resto, jak bylo zji&no, ji
mnoho zakaznik prehlédne. Je ptgba na prodejnu upoutat pozornost prdajjibich. Ma i

vlastni parkovist pro dva aZtyti automobily.

Distribuci novych vozidel zajifije majitel podle poZzadavkzakaznika. Zjisti zakaznikova
piani a podle toho vyhleda, zda se dany automobhamiov rtkterém ze salanv Ceské
republice a pokud ne, tak jej zajisti ze zahflarlaposledy jel majitel pro zakazifik au-

tomobil az do Belgie.

12.4Komunikace

Firma XY v této oblasti pafkud zaostava oproti konkurenci. Maji pouze své webo
stranky, na kterych neni uvedeno mnoho informaciawdc jsou jiz skolik let rozpraco-
vany. Déle je o nich zminka ve Zlatych strankachwebu Zivé firmy.cz, sluzby.cz, iD-

NES.cz v katalogu firem.

Prodejna je z WjSi strany ndena zelenou barvou a jsoiefd ni napisy. esto se vSak
stava, Ze ji zakaznicighlédnou.

Firma nedavno nainstalovala &mvaci znaku se svym novym nazvem na jednuizZ&-

vatek. Ale jeji @innost zatim nelze zhodnotit.

Komunikanich materidl ma firma XY hod#, ale tykaji se fedevSim prodeje novych

automobili a pojistni, nikoli servisnicinnosti.

12.5Lidé

Vzhledem k tomu, Ze zde pracuji jen dva lidé — teljktery je zarovie mechanikem a
spolupracujici osoba, ktera jéaini a o automobilech a nadhradnich dilech ma jeladai
znalosti, bylo by pdeba proskolit tuto osobu, aby mohla poskytovat ikwgEi informace

zékaznikm.
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12.6 Procesy

O zékaznika je postarano odtatku az do konce poskytovani sluzby. Jak uz byln&m
no, majitel vyzvedava zakaznikyi metekanych poruchach jejich vozidel. Poskytuje jim
nahradni vozidlo po dobu oprav jejich automobilebm odvoz dorin, pokud nahradni vo-
zidlo nepotebuiji.

Pokud se jedna o malou opravu nebo kontrolu vozidtzhou zakaznici gat v kancelé

a je jim nabidnuto aterstveni.

12.7 Materialni prostiedi

Vzhled prodejny i kanceté je @ijemny. Prodejna je t&ena ve sitlych barvach, takze
prostor vypada &Si. Je zde také dvoji posezeni pro zédkazniky adt&nuréena zejména
pro poji¥ovaci¢innost. V prodejd jsou vystavena dvauta. V sotiasnosti jsou to dva

veterani. Po obvodudt jsou postaveny police s nahradnimi dily.

Dale je tu kancelave vedlejSi mistnosti, ktera je v tmavSich baryaw¥ prodejna a pro
zé&kazniky je zde ratanovy nabytek. Majitel sedayaxiitace, ktery je od zékaznikodck-
len pultem, a v pozadi jsou vystaveny dalSi natirdiyn
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13 SWOT ANALYZA

Souwasny stav spotmosti ukazuje SWOT analyza. Silné stranky b§larfirma nadale
rozvijet, nebo je alespioudrzovat, slabé stranky byéha odstranit, nebo alespmmezit.

Prilezitosti je pateba vyuZivat a hrozeb se musi firma vyvarovat.

Tabulka 3 — SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

* nizka cena servisu * slevy na noveé automobily
* velky vykér pojiseni * weboveé stranky
» kvalitni sluzby * reklama
» doplikové sluzby pro zakazniky » akce pro zékazniky
e Utulny v;hled prodejnich prostorg | obleseni

kanceldi
o stali zakaznici * mala prodejni plocha
* bezbariérovy fistup * nejsou zde vystaveny nové vozy
* automobily podle poZzadaukzakaz- f 2 .

; * novi zakaznici

nika
» dovoz automobil i z ciziny » velka vzdalenost od centraiata
e Opravy a renovace veteran * nizké zisky
» vlastni parkovigt * maly rozp@&et na komunikaci

» nenapadny WjSi vzhled prodejny
Prilezitosti Hrozby

» firma se nachazi blizko hranic s Ra- e« velka konkurence v prodeji automp-

kouskem a Slovenskem biltu
) :Si;fem sluzeb plaka nove zakaz » velka konkurence v servist@innosti
» akce pitdhnou nové zakazniky e ztrata stalych zékaznik

» tlak ze strany vedeni (HYUNDAI
Praha)
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14 PEST ANALYZA

Cilem této analyzy je rozpoznat, které faktory jgoa firmu XY dilezité a které naopak

bezvyznamne.

14.1Politické a legislativni faktory

Od 1. 1. 2014 nastala 2ma v zakonech — Novy ¢bnsky zakonik, Zakon o obchodnich
korporacich i Zakonik pracerésto se vSak firmy XY tyto legislativni 2my nijak blize

nedotkly, proto jsou tedy pro ni bezvyznamné.

Jediné zminy v zakonech, které by se firmy vyr&zdaotkly, by se tykaly dahz prijmu a

darg z piidané hodnoty. ObzvlaSznmeny v jejich sazbach.

Politické ceni firmu XY také neovliviuje.

14.2 Ekonomické faktory

Tyto faktory ovliviiuji chod firmy XY. Jelikoz firma nema zadné dlutani terminovaneé
vklady v bance, urokové miry ji nijak zviageovlivni, jedig snad kdyby se vyrazremg-

nilo Urateni EZného dtu, coz v nejblizsi dabnehrozi.

Danova politika firmu vyrazt ovliviiuje, pouze pokud se tyka dam pgijma nebo DPH,

jak uz bylo zmiovano vyse.

Smenné kurzy se firmy XY netykaji, protoZe neobchodsgezahraim, prestoze ma sidlo
blizko hranic s Rakouskem i se Slovenskem. Obclsmlyahragim provozuje velmi

ziidka.

Hospodésky cyklus firmu XY ovlivni, protoZe lidé&Sinou nechyji nakupovat nova auta,
kdyz se ekonomika nachazi ve fazi rec&isgokonce deprese. To souvisi také s kupni si-
lou. KdyZ je ekonomika v expanzi, lidé jsou ochigéh kupovat vice automoliil tim pa-

dem roste i kupni sila.

Nezangstnanost se firmy XY dotyka sinprotoZze nezagstnani lidé si nova auta nekupu-
ji. 1 kdyZ se zde naskyta moznost prodeje ojetydioraobili zakaznikm, ktei nutré po-
trebuji auto, ale nemaji penize na novi@sk je vSak velmi mald pratmbdobnost, Ze si

nezandstnanycloveék bude kupovat automobil.
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14.3 Socialni a demografické faktory

Demografické zrény v populaci mohou také vyrazovlivnit firmu XY, neba’ vétSina lidi
se sthuje do velkych rést za praci. Tento vyvoj iide byt pozitivni i negativni. Lidé se
stthuji do nest a Beclav je ponarné velké nésto, takze by vyvoj mohl byt pozitivni. Fir-
ma XY se v8ak bohuZel nenachézi v centistan ale v jeho odlehlejgasti, coz by mohl
byt pontrné velky problém. Na fesunuti své provozovny do centrésta vSak nema do-
statek finagnich prostedka.

Zivotni styl obyvatel ovlivni firmu XY asi nejvyrawji. Velmi totiz zaleZi na tom, jaky méa
¢lovék vkus a na jaké arovni Zije. Bohaty podnikatehebude ptizovat auto ,pothdné*
znaky, ale takové, které ma uz veégysvé jméno (najklad BMW). Naopak ti mén
majetni budou chtit automobil, ktery je spolehlasppezporuchovy a nebude jim zélezet na
tom, jaka je to zn&ka. Rodiny si nebudou piaovat drahy sportovnitz, stej jako si
bohaty muz nebude fimovat dodavku. Také jeatkzité vyjit vstic jejich poZzadavikm na

barvu, vzhled interiéru, technické parametry apod.

| droven vz&klani zde niZze hrat podstatnou roli. de se odvijet od fing&niho ohodnoce-

ni jednotlivych pracovniks rfiznou Urovni vzdani. VysokoSkolsky student bude mit vys-
8i mzdové ohodnoceni, nez student, ktery ma poékiadni vzdlani. A také se to tyka
Zivotni Urovrg jednotlivych pracovnik — vysokoSkolak si bude moci dovolit drazsi auto a

mozna i jeho prace bude vyZzadovat, aliy auto reprezentativni zolay.

| to jak lidé travi suj volny ¢as, niize ovlivnit firmu XY. Pokud ke svym volasovym
aktivitam potebuji auto, je $Si Sance, Ze si hdiglou koupit. Nebo zde fZe byt i nega-

tivni vliv — lidé radji investuji penize do svych zalib, nez aby si kegdbnovy automobil.

14.4Technické a technologické faktory

S technickym vybavenim a novymi technologiemi nditrda XY problém. Majitel neu-

opravovani vozideki pii jejich renovaci.

Z PEST analyzy vyplyva, Ze firmu XY nejvice ovlyji socialni a demografické faktory a
dale také ekonomické faktory, zbyvajici dva faktorgjsou az takidezité, nebo jsou na

dobré arovni. Je proto petba se zattit hlavré na poteby lidi.
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15 PORTEROVA ANALYZA

Je to v podstétanalyza konkurence — stasné i budouci a také vSech vlikteré misobi

na firmu.

15.1 Mésto Breclav

K 1. 1. 2014 zde bylo 24 715 obyvatel, z toho 26 ¥& wku nad 15 let.{esko, Minister-
stvo vnitra, 2014)

VétSina z &échto obyvatel tvid ti az ¢tyi¢lenné rodiny. Odhadem je to tedy asi 8 000 ro-
din. Tim se trh zna¢ zuZuje. Ne kazdy vSak automobil feliuje a ne kazdy si hotie

dovolit. Navic kkterym obyvatelm jeSt nebylo 18 let, takZe by si ho ani koupit nemohli.

Cilova skupina zakaznikpro automobilovy pimysl| se pohybuje v rozmezi od 25 do 55
let. MladSi z&kaznici&tSinou nemaji dostatek p&na rodée nemusi byt vZzdy ochotni jim
automobil koupit. étSinou si f@jcuji auta rodia. Proto je nutné se zaiiit na starSi za-

kazniky, ktéi jsou ekonomicky aktivni a maji zajem o koupi.

15.2 Rizika vstupu potencialnich konkurenti

Vzhledem k sotasné velké konkurenci je neprapadobné, Ze by vigclavi vznikla dalsi
prodejna automohil nebo servis. S@asni prodejci postugrkrachuji, protoze je zde vy-

sokd konkurence a méalo zakazniRroto toto riziko firmu XY neovlivni.

15.3 Rivalita mezi stavajicimi firmami

V sowasnosti se v Bclavi nachazeji tyto firmy zabyvajici se prodejeatomobiti nebo

jejich servisem:

* Auto Polach » Zdergk Fabtovic — Autoform
* Veracar autoservis (Breclav 6)

« AUTOBAZAR SUPRKARA * VWAUTO,s.r.o.

* AUTOSERVIS N&L, s. 1. 0. * Roman Varmuza (&clav 6)

« Petr Stross + Autoprofesional

+ Vladimir Palka « Marek Spacir

* Autoservis Tdek » Karel Zéstra

* Rudolf Pospisil » FrantiSek Sitek

+ Jan Kocian « AUTOMAT P+P, s.r. 0.
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e AUTOTEK, s.r. 0. * Marek NeSpor

* Pavel Zima » Marek Myslik

« Jifi Tucek (Breclav 6) e Libor Stransky

» Jan Vykoukal » Kamil Padalik (Beclav 6)

e Igor Hnat « Jan Valéek

« CARs Beclay, s.r. 0. * Ing. Milan Oliva

» Zdergk Novak * Auto — Klima Bohemia, s. r. 0.
* Petr Mora¢ik * Auto - Azcz,s.r. 0.

* Petr Mlatilik

34 firem na cca 25 000 obyvatel je opravdili$ Nehled na dalSi malé dilny, které se zde
nachazeji. Neni proto divu, Ze mnohé firmy majafimi problémy a spousta uz jich i
zkrachovala — hlavhprodejci automobil, servisy ¥tSinou fekvapiw prezivaji a vykazu-

ji i zisky. Vzhledem k tomu je vice nez jisté, zeko vstupu potencialnich konkurénje
mizive.

Rivalita je obrovska jfgdevsim mezi firmou XY a firmou CARS'&lav, s. r. 0. K#li fir-

m¢ CARs Beclav s. r. 0. musel majitekigstat vystavovat vozidla zéiey HYUNDAI a
stale mu dla potize tim, Ze se sgilh s vedenim HYUNDAI z Prahy a to misto, aby pod-
porilo dalSiho prodejce, kteremu se ¥eBlavi dailo, nafidilo mu, aby pestal pouzivat
jejich napisy ke komunikaci se zakaznikem &uitrsi ndzev firmy. Ale firma CARs i&c-
lav, s. r. 0. se nespokojila jenéito opatenimi, navic ped svymi novymi zakazniky
nepodloZed pomlouva firmu XY, aby k ni népchazeli jejich zdkaznicii&stoze jak bylo
zjisténo od rEkterych jejich zakaznik kvalita sluzeb je oproti firsnXY niZSi a cena nao-
pak vyssi. Kdyby meziétito firmami probihala spoluprace, mohly se bezabia trhu
uzivit okg.

| v Bieclavi 6 je problém s velkou konkurenci, nachazzde (#liS mnoho autoservis
piesto rivalita mezi nimi neni nijak vyhrocend, jgkdomu v pedchozim fipact. Naopak

zde probiha i okasna spoluprace.

Spoluprace probiha i mezékolika dalSimi firmami a firmou XY, jako ndjklad s panem
Vykoukalem, ktery fird dodava nahradni dily.
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15.4 Smluvni sila kupujicich

Jak jiz bylo vySe zmiino, kupujicich v Beclavi je malo na tak velkou konkurenci. Jedi-
nou Sanci jak usp, je mit nizSi ceny nez konkurence, nebo kvgiiinsluzby a nejlépe

oboji zarova.

Firma XY miZe konkurovat kvalitou a nizkou cenou servisu. Zaka jsou s jejich sluz-
bami spokojeni. Rktefi zakaznici si sFovali na nekvalitni servis u jedné z konkueich

firem.

S cenou pojighi firma nijak konkurovat nefize, to zavisi na tom, jak si ji nastavi jednot-
livé pojis’ovny. Je to spiSe konkurence mezi pajid rami vzajemd, nez mezi firmou XY
a dalSimi firmami. Pro firmu XY je poji&hi pouze dopikova sluzba, je za#hena pevaz-

né na servisnéinnost.

Prodej automobil jde v sodasné dob velmi Spats, jak jiz bylo zmigno, novych zékaz-
nika je velmi malo a je nepragdodobné, Ze by si doiBclavi Fijel koupit automobil &-
kdo z okolnich mist, protoZze konkurence je vSude pond znana. Navic majitel nefze

poskytovat takové slevy, jaké zakaznici pozadugitqze by byl brzy ve ztrét

15.5 Smluvni sila dodavatei
Hlavnimi dodavateli firmy XY jsou:

e AUTO KELLY

* Oriental Autoparts, s. r. 0.

« HYUNDAI

 Inter CarsCeska republika, s. r. o.
e TREADTEL PNEU, s.r. 0.

« Jan Vykoukal

Tito dodavatelé si vzajemirkonkuruji, takze cenyé&Sinou nebyvaji filiS vysoké. Nej-
drazSim dodavatelem je HYUNDAI, protoZze nabizi iodéni dily, ale v sotasnosti uz
nabizi tyto originélni dily i dalSi firmy a za mrevh niZsi ceny. Z toho vyplyva, Ze firma

XY si muze vybirat éznou kvalitu a cenu od velkého mnoZstvi dodavatel

Zalezi také na zakaznikovi, kolik je ochoten zaawprzaplatit, nebo kolik ma v danou

chvili peréz k dispozici. Majitel totiz zdkazniky vzdy inforjeuo predbézné cen a pak se
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s nimi domluvi na tom, corpsré chgji. Dava jim pouze dopoteni a nabizitrzné varian-

ty, ale konéné rozhodnuti je vZdy na z&kaznikovi.

15.6 Hrozba substitu¢nich vyrobki

Vzhledem k velké konkurenci, je zde i velka prgwadobnost substitimich vyrobki re-
spektive sluzeb.ii@sto je vSak velmi obtizné tuto oblast jakkoli wnit.

V oblasti prodeje automoliilzavisi na vyrobcich, jaké parametry bude danédlomznit,
aby mohlo konkurovat jinym zidkadm. Prodejci mohou ovlivnit pouze cenu a to jen do

jisté miry, aby nebyli ztratovi.

U pojiseni opet zaleZzi na tom, jaké ceny a druhy pd@jstbudou jednotlivé pojivny

nabizet. Prodejci maji za ukol pouze prodat jiotptprodukt, aniz by ho mohli &nit.

V servisnicinnosti mize firma XY ovlivnit pouze cenu a kvalitu. Snazicgysokou kva-
litu za nizkou cenu a doposud se ji téidStali zakaznici jsou spokojeni, aliegto se ne-
dari nalakat nové zakazniky. Je toigpbeno tim, ZedSina zdkaznik o firm¢ XY vubec
nevi. A konkurenti je o ni samigm¢ informovat nebudou, protoze by ztratili spoustu

zakaznik, ¢imz by se jim snizil zisk, a to dobrovélaadna firma neuda.
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16 NAVRHY PRO ZISKANI NOVYCH ZAKAZNIK U

Z PEST analyzy vyplynulo, Ze by se firma XY¢lan zan®fit predevsSim na zakazniky, je-
jich prani a pateby, protoZe ti jsou pro firmu nejldzitéjSi. Porterova analyza poukéazala
na velkou konkurenci, ktera veésg existuje a na mnoho substitiich vyrobki spoje-
nych s vysokou konkurenci. SWOT analyza prozragliteé a slabé stranky firmyfipezi-
tosti, kterych nize vyuzit a hrozby, na které si musi davat pozdoht budou vychazet i

nasledujici navrhy.

Ze sogasneého stavu vyuZivani nastroparketingového mixu, bylo zji&to, Ze produkt
nepotebuje jiz dalSi vylepSeni, i kdyZ kvalita se safepmé odviji od narénosti prace a
od kvality materialu, ktery je k opravam peibny, takze vysledek jedné pracézm byt u
kazdého zakaznika@zny. Resto jsou zde vSak jiné nastroje, na které jéchboeé se zat

o

fit.

Cena je také v gadku, v porovnani s konkurenci je niz8i (u serwismosti) nebo ji nelze
nijak ovlivnit (prodej novych automoliila pojiSéni). Proto neni pééba se na ni blize

zanerovat.

Prodejna se nachazi na hlavni ulici, ale v odI8hégjsti neésta. Majitel pro své zakazniky

zaji¥uje odvoz nebo nahradni automobil.

Komunikace firmy XY vSak neni na dobré arovni, jetipba firmu vice zviditelnit, aby
piitahla nové zakazniky. Diky kvalitnim sluzbam tasiali zakaznici nejezdi kazdy den,

takZze se zisky firmy neustale sniZuji.

Jednéni pracovnikfirmy XY se zakazniky je vzdy zdvieé a prijemné. Pesto je zde
mozné navrhnoutdkolik zlepSeni. Tykajiciho ser@devSim obl&eni a znalosti spolupra-

cujici osoby.

O zakaznika je ddb postardno od Zatku do konce, takZze navrhy na zlepSeni procesu
také nejsou nijak vyznamné. Jen by firma mohla gaivéernet, aby zadkaznikabéhem

éekani co dlat.

Materialni prostedi je ve firm¢ XY na odpovidajici arovni. Neustale dokupuje neyba-
veni do servisu a i prastdi, ve kterém se ocitaji zakaznici j§gmné &isté. Na zakazni-
ka pisobi téndi domacky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

16.1 RozsahlejSi komunikace

Poteba komunikace u firmy XY je opravduildzita, ale také finaim¢ nakladna. Je zde

n¢kolik moznosti, které by firma mohla vyuzit.

Webové stranky

Mriviw s

uvadi spoustu neaktuélnich informaci a stale ndjsbové. Na tuto praci si firmaed gti
lety najala nekompetentnihibovéka, ktery praci odbyl a nedoké&ih JelikoZ pracovnici
firmy XY nemaji s tvorbou webovych stranek zkuSenaséli by se poohlédnout po jiné
osolE, kterd by tuto praci dokéila a nadila je stranky aktualizovat a pracovat s nimi.

Komunika éni materialy

Z komunika&nich material jsou nej@innéjSi v pripadt upoutani novych zakazriketaky
nebo plakaty, které sethou davat lidem do schranky. DalSi moznosti jeletitky za
piedni sklo aut, jelikoz se jedna o prodej a senutsraobili.

Takeé je dlezité mit vizitky libivého formatu a s aktualnirorkaktem, aby je majitel nebo

spolupracujici osoba mohltiprhodné pilezitosti davat potencialnim zakaziik.

Také by se na komunikaich materidlech krotnservisu nila objevit i zminka o opravach

a renovaci veterdn
Billboardy

Billboardy a napisytznych velikosti by iy byt umistny tak, aby upoutali pozornost
zdkaznika. S umigtim vSak niZze nastat problém, protoze nékterych mistech je nutné
mit povoleni majitele pozemku nebadiského tadu.

Dobrym komunik&nim tahem mze byt reklama na zastavkach autabasna viakovém

nadrazi, kde sefpcekani lidé snaziizné zabavit, a protétou i tyto reklamy.

Dopravni znéka — ukazatel sinu byl od majitele také dobry napad, bylo by vSakgbné
rozmistit vice takovychto ukazalelaby se jimi mohli orientovat i lidé, Kievjizdi do

Breclavi z fiznych stran, nejen nd&ikovatce z Valtic.

Problémem vsak je, Ze tato reklama byva fimémarana.
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Akce

DalSi moznosti jak d¥e firma XY komunikovat se zdkaznikem je, ugmat utitou akci.
Lidé na slova akce, sleva a zdarma reaguji velaul®l Bylo by mozné usgadat akci
pro lidi, ve které by si mohli nechat zkontrologa€ auto na zavady zdarma. Kdyby speci-
alni paita¢ uréeny na tyto kontroly nasekjakou chybu, bylo by na rozhodnuti zakaznika,
zda chce provést opra¥unikoliv.

Mohla by se také uspadat akce, o které by se lidé mohli svézt ve veteranech, kieagi-
tel firmy vlastni. Byla by to pro firmu reklama agpzakazniky novy zazitek.i€stoze se

po republice konaji srazy vetetame kazdy ma moznost se v nich svézt.
Neobvykla reklama

Firma XY musi na sebe upozornit nové zakaznikytd’je poteba udlat neobvyklou

reklamu, ktera je upoutd. Lidé si vzdy vSimnéanych zvlastnosti.

Nabizi se zde moznost umistied prodejnu nagklad dvee ze starého automobilu (misto
tradiénich ,&ek") a napsat nadpcinnosti firmy, fedevsSim se tak ize propagovat servis.

Lidi projizdgjici okolo to upouta.
Reklama v tisku a na internetu

V dnesdni dob uz prodej tisku upada, coz vyplyva i Zpkumi trhi, takZze reklama by
nemusela mit poZzadovanyigek. Resto by v3ak bylo mozné dat zminku o #riXY do
deniku Radnice, ktery spousta lidi odebira.

U¢inngjsi by mohla byt reklama na internetu. Lidé jsodnesni dob zhytkani a neradi

hledaji v novinach, je proérsnazsi najit si na internetu firmy, kteréipbuji. Proto je dob-

ré mit co nejvice reklamy préwna internetu. Nejlépe naigéryhodnych strankach, které
lidé denrt hojré navsEvuii.

Reklama na socialnich sitich by byla nejspis zioyte plytvanim. Na Facebooku se totiz
schazi pevazre nactileti, ktéi nejsou pro firmu XY cilovou skupinou. Za&kolik let by
tato reklama mohla mitt8i (Einek, protoZe se Z¢hto mladych lidi stanou koagchopni

potencialni zakaznici, ale v s@snosti je na tuto reklamu péme brzy.

16.2Vzhled a vystupovani pracovniki

Komunikace se zdkaznikem je pro kazdou firmu velihezita. Zakaznik by # poznat,

Ze ma firma zajem s nim mluvit, coz ve f#MY neni problém. B komunikaci se zakaz-
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VVVVVV

to dilezité proto, aby zakaznika neodradili hned ngtiau. Lidé si totiz potrpi na slusné
jednani.

Vzhledem k tomu, Ze firma XY je rodinna firmaglrby oba pracovnici chodit slu§rob-
le¢eni, nikoliv v teplacich. Ne vzdy je to bohuzel mézprotoZze majitel pracuje zarave
jako mechanik v servisu, takZedals (i jednani se zakaznikentijole v zaSpigné kombi-
néze. Ale o to vic jetdezité, aby alespospolupracujici osobaiipobila reprezentativn
Kdyz uz nechce celou dolgekat v kancelié, ale pracovat i doma (firma je s@sti rodin-
ného domu), mohla by si alespobléknoutcerné kalhoty a jednotné &kio (nejlépe s lo-
gem firmy), aby byla k rozpoznani od zakaznik

Z pohledu zakaznika by bylo vhodné, kdyby spolugjiat osoba byla stale v kancila
mohla mu poskytnout veskeré peiiné informace. V s@asnosti to bohuzel funguje tak,
Ze spolupracujici osoba vola majitele, ktery makhig informace a ty naslegiposkytuje
zakaznikm. A jak uz bylo zmi#éno, stava se, Ze majitetijole ze servisu Spinavy, a to na
zakaznika neajsobi dobe.

Bylo by Zadouci, kdyby se spolupracujici osobaitawmlespa zakladni informace ¢in-
nosti firmy, aby mohla zakaznikn piimo poskytnout paebné informace, které si Zadaiji.
Dale, aby travila alesgopolovinu pracovni dobyifmo v kancel. Nemusi tam jen seéd
acekat, jestli gkdo pijde, ale niize napiklad psat faktury, nebo se€itinové informace o

automobilech, protoze ty se neustaknimrizné akce, nové modely apod.).

16.3 Pfipojeni k internetu

Nebylo by od ¥ci ucklat jeS€ vice pro sveé zakazniky, kfeve firme¢ cekaji, az bude jejich
auto opraveno. V této firtnse to sice nestava moasto, pesto se vSak najdou vyjimky.
VétSinou byvaji opravy rozsahlejsi, proto zakaznikeké na opravu, ale necha auto

v servise a je mu poskytnuto nahradni vozidlo.

Obcas se ale stane, Ze jde jen 0 nepatrnou opravupmeiz® o BZnou kontrolu automobi-
lu. V tom pipact zdkaznikieka v kancelid Vzdy je mu nabidnuta kava a mal&etstve-
ni. Festo by bylo dobré, kdyby se g@éo zakaznika je3Strozstila nagiklad o gipojeni

k internetu.

V dnesni dob ma tendt kazdycloveék u sebe notebook nebo tablet, ale ne vSudépep

jeni k internetu, proto by firma XY mohla daposkytovat fipojeni €mto ¢ekajicim za-
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kaznikiim, ktai u sebe maiji jeden 2dhto gFistroja. Mohli by tak napiklad pracovat, fes-
toZecekaji, az bude auto opraveno. Nebo by si mohli paikratit chvilicek&ni brouzdéa-

nim po internetu.

Pro zakazniky, ki@ si negiinesou suj notebook nebo tablet, by mohla firma vyhradit je-

den ze svych starych iteci, které v sotiasné dob nevyuziva.

16.4 RozS¥eni piasobnosti do zahrangi

K tomuto navrhu by bylo p&ebné udlat prizkum konkurence v pohramich oblastech.
PrestoZe hranice jsou blizkoésta jsou porérné vzdalend, aleipsto by se tatorflezitost

dala vyuzit.

Pokud v pohrarti neexistuje velka konkurence, je mozné, Ze byfitima XY mohla zis-

kat nove zakazniky, kdyby za&hia komunikaci i timto sgrem. Da se fedpokladat, Ze
v pohranéi budou ceny servisu vysSi nez ma firma XY, zejméRakousku, protoZe tam
si zékaznici mohou diky vy33im plat dovolit zaplatit vice, neZ @eské republice. Navic

se Rakousko nachazi blize nez Slovensko.

V Rakousku je takeé vice potencialnich zakaankteri viastni veterany. | tuto moznost by
bylo dobré prozkoumat a zjistit, zda se zde nach&mbho takovych zakaznika pokud

ano, kolik je zde firem, které jsou schopny uspitkejich poZzadavky.

Pokud by se nepotibp naldkat nové zakazniky, bylo by mozné navazs gpolupraci

s rekterymi firmami.
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17 ANALYZA NAVRH U

Jednotlivé navrhy musi byt podrobetasove, nakladové a rizikové analyze, aby se mohlo
zZjistit, zda jsou pro firmu XY reélné, nebo na mema dostatek fingnich prostedka ¢i

¢asu, nebo je navrh spojeniglig velkym rizikem.

17.1Casova analyza
Casové analyza &uje, za jak dlouho dany navrhcze firme XY piinaSet uZitek.
Rozsé&hlejSi komunikace

Toto dopordeni jecaso¥ nejnar@néjSi. Nejprve se musi vytvid navrhy, zajistit dodava-
telé, kt¢i nam komunikaci zajisti, najit jeji vhodné uniidgta realizovat ji. Neni snadné
odhadnout, jak dlouho to bude od navrhu az k radilirvat. Zalezi to na mnoha faktorech,
které v tomto bo&l mohou firmu XY ovlivnit, jako jsou ndfklad mnoho zakazek u vybra-
nych firem, které maji tu@t komunikani materialy, sehnani povoleni na urgstbillbo-

ardu nebo skrovek, dohoda s lidmi, kiemaji komunikaci realizovat (na internetu), apod.

Kazda forma komunikace zéleZi na mnoha faktoresk,l¢taki a plakat mazZe trvat den
nebo i tyden. Zavisi to na pozadovaném mnoZzstdlitky a také na tom, kdo bude navrh

vytvéret a kolik zakazek méa vybrana firma.

Aktualizace a Uprava webovych stranelze trvat i roky, pokud je najat neschopiiy-
vék. Ale vzhledem k jejich s@asnému stavu to potrva nejndéyden, pokud najatylo-

vék odvede rychlou a hla¥rkvalitni praci.

Tvorba napig zabere vyrobci fiblizné tii dny, pokud nema je3tjiné zakazky a odvede
kvalitni praci. Vyroba billboardu je a¢éno nar@n¢jsi, trva giblizné tyden.
Uvedené akce mohou probihat den, ale také tydéeviz@a jejich Usgsnosti a zajmu po-

tencialnich zékaznik

Zmiréna neobvykla reklamaime byt navrzena i realizovanghem jednoho dne, pokud

jsou k dispozici pagebné napisy a dve od auta.
Reklama na internetuime byt zvéejnéna do jednoho dne.

S realizaci by rdla firma XY z&it v ¢ervnu. Nejprve je nutné obnovit webové stranky, pak
se s ohledem na omezené fitrinprostedky firmy XY zangfit na levrgjSi propagaci a

postupr podle &inku se dopracovat k té drazsi (az firma bude yagvzisk).
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Vzhled a vystupovani pracovnili

Tento navrh neni gasového hlediskaibec narony. Slusi se oblékat napdstavuje pro
spolupracujici osobu problém, protozZze se stajpusi obléci, takZze nezalezi na tom, zda si

oblete teplaky nebo kalhoty¢as je na to péeba Uplg stejny.

viv s

la dany¢as vyuZzit v domacnosti. Ale jak uz bylo dop&eno, mohla by seénovat svym

dalSim povinnostem &it se novym ¥domostem, které by pak vyuzild pednani se za-
kazniky.

PFipojeni k internetu

Firma XY jiz ma zavedenou bezdratovod ¥¥ifi, takze by stéilo jen poskytnout zakaz-
nikiam pristupové heslo, coz nenibeccasow narané.

RozSieni pisobnosti do zahrangi

Tato moznost by byldasow narand, protoze by se musel provésizkum trhu, nejlépe
osobré. Mohlo by se provést i dotaznikovéigeti, ale je zde mala praymbdobnost toho,
Ze by lidé dotazniky vyplnili a vratili Zp. A ani odpo¥d’ na dotaznik filozeny mailem

by nebyla stoprocentni.&5ina lidi totiz tyto maily rovnou maze.

Zabralo by piblizné tyden nez by se zjistilo, jaké jsou v Rakousku nusti a piblizné

stejna doba na zji&ti situace na Slovensku, i kdyZz tam nejspis vetigpcial nebude.

Dale by bylo nutné vyhodnotit situaci a zvazit, d&upni sila dostatea, aby pokryla

naklady, které vzniknou z komunikace. A také vyraystrategii by zabraléas.

Pokud by se firma XY zad#iila na oba staty (Rakousko i Slovensko) odhademd$kery

¢as na Sééni, vyhodnoceni, geni strategie a komunikaci trvaiilplizné mésic nebo résic
a pal.

17.2Nakladova analyza

Nakladova analyza zjifije celkové naklady, které je peba vynaloZzit na dané dopoai
ni.

RozsahlejSi komunikace

Toto dopordeni je finakné nejnar@néjSi. ProtoZze nikdo zadarmo nebude propagovat cizi
firmu. Za reklamu se v dnedni doplati vysok&astky.
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Za dokoreni, Upravy a aktualizaci webovych stranek by fidd¥& musela zaplatit mini-
malre 10 tisic K. Pokud by najaty¢lovék nebyl ochoten nait pracovniky firmy XY, jak

stranky aktualizovat, muselo by se §e8latit i za aktualizaci stranek (asi 500 K¢sicne).

Tisk letaki a plakat se odviji od kvality papiru a barevnosti tiskuakt na bily matny
papir sternobilym tiskem, ktery by si firma mohla vytiskn@ama, by stélijblizné 2 Kg.
KdyZ chce firma barevny leskly plakat velikosti Aftjde ji to stat fiblizn¢ 100 K.

Cena napis se odviji od jejich $ky, délky a velikosti a barvy pisma. Napis o vetikd

metrii na délku a 80 cm na vySku s barevnym pismem, @ibjizn¢ 3 tisice K.
Za billboard je nutné zaplatit vice nez za napigny se pohybuji okolo 10 — 12 tisi¢.K
Smerovaci zné&ky, které jiz firma nechévala zhotovit, stoji 2 380 za kus.

Co se tyka nakladna zmiované akce, diagnostika poruch jednoho automolbli jgri-
blizné 500 K¢. Druha akce tykajici se vetetase odviji od spoeby jednotlivych vozidel.
Hodina jizdy jednim veterdnem by stakibpzné 1 000 K, protoze stara auta maji vyso-
kou spotebu pohonnych hmot.

Dvete od auta, které jsoudené k reklarmy, je mozné na vrakovisti pidit za 1 500 K a

napis na nalepeni by stal do 500. K

Klasicky maly inzerat do novin stoji 1 00G& K reklamni sloupek o velikosti 10 x 12 cm
priblizng 5 tisic K.

Reklama na internetovych strankach se odviji adhjejavsévnosti. Riblizna cena je oko-
lo 2 500 — 3 500 n¢. Tvorba stranky na facebooku stoji 2 tisicgeaKmesicni poplatky se

odviji od navatvnosti stranky (minimaki450 K& za nesic). Je mozné i umistit reklamu

na facebook, coz stoji 1¢ka den.
Vzhled a vystupovani pracovnili

Dany navrh neni pro spolupracujici osobu atiiig nakladny. Jediné naklady spojené
s timtofeSenim by mohly bytip koupi obl&eni (pokud spolupracujici osoba nevlastni
Zadné obleeni pro lepsi Plezitosti, coz se stava pouze ve vyjimgch gipadech), proto-
Ze kalhoty jsou drazsi nezZ teplaky. Takze v celkowdutu by za slusné obieni spolu-
pracujici osoba zaplatilaiplizné 900 K, kdeZto za teplaky a #ko zaplati pouze 300K

Zalezi také na tom, kde nakupuje, na ke¢atiaterial, oblibeném materialu okdeni apod.
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Co se tyk&asu straveného v kanc#lgsou zde pouze naklady &bvané pilezitosti, ale
protoze by spolupracujici osobas straveny mimo kancélayuzila pro neziskovoudin-

nost, nelze vysichto naklad vycislit.
Pripojeni k internetu

Firma XY plati ngsicné ¢astku 500 K veéetrg DPH. Tato taxa je nefnnd, & uz je na si
pripojeno jakékoliv mnoZzstvi uzivateljen ve firmgé XY jsou na tuto sinapojenyit stolni

pacitace, ¥ notebooky a tablet).

Jediné naklady navic by mohly plynout z toho, Zesbyakaznici prohlizeli stranky, za

které se musiijplacet.

Notebook, ktery by mohli zakaznici pouZzivat, polydsi neginesli vlastni, by firma po-
skytla bez dalSich nakladprotoze ma v sa@asnosti dva notebookyfipemz jeden z nich
uz ke sv&innosti nepouziva. Proto by ho mohla zaka#nildat k dispozici i sipojenim

na internet.
RozS¥eni pisobnosti do zahranéi

Pokud by se S&ni v blizkych nistech v rakouském pohrg&nprovadlo osobr, vznikaly

by zde naklady na dopravu. Cena by se odvijelaobd,tzda by se pohonné hmoty kupo-
valy v Ceské republice, nebo v zahréiniTaké by zde vznikalo &ité opotebeni automo-
bilu.

DalSi naklady by vznikaly ip dotaznikovém Ségni — pokud by se provéld v papirové
formé. Opet se to odviji od mnozZstvi ¢at, na které se firma zaii a od pdétu obyvatel

jednotlivych nest. Naklady na jeden dotaznik jsou ve vySi& K

N 1

NejvysSi polozkou by zde vSak byla komunikace, poky se firma XY pro totdgeSeni
rozhodla. Komunikace by byla nejvhagii ve forn letaki nebo billboardu (nédklady jiz

byly vy¢isleny u navrhu na rozgéhi komunikace).

Firma musi zvazit, zda je pro ni vyhodné tyto ndiglaynalozit, nebo nikoliv. V saiasné

situaci totiz nemaifflis volnych finargnich prostedki.

17.3Rizikova analyza

Rizikova analyza informuje o i@ rizika, které je spojeno s danym dop@mnim.
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Rozsé&hlejSi komunikace

U komunikace neni nikdyipdem jisté, jestli bude mit poZadovanynék. Toto riziko je

vzhledem k vySi vynaloZzenych naktadpravdu vysoké.

S tvorbou webovych stranek jiz firma XYéha jeden problém, kdyz ji s¥ila nekompe-
tentnimuclovéku, ktery praci neodvedl dod. Toto riziko hrozi i u jinych firem, proto je

potreba pélivé vybirat, komu dany Ukol zada.

U komunika&nich material hrozi, Ze je potencialni zakaznici vyhodi, anizsbyna # po-
divali. VétSina lidi totiz nema reklamni letakyilps v lasce. Resto vSak zou byt komu-
nikacni materialy dinné a z uvedenych forem komunikace jsou nefwéikoveé.

Riziko spojené s napisy sgiga v jejich umisini. NeSikovié umisgny napis si lidé nae-
¢tou nebo si hodbec nevSimnou. Musi byt umdsta vytvden tak, aby upoutal pozornost

zakaznik. Stejné riziko hrozi i u billboatd

Smerovaci znaky se firme XY zatinaji oswdcovat. Zakaznici siip fizeni znaek vSimat
musi. Navic je sam#gmé, Ze vlastni automobil, takze zde je rizikehpédnuti porérné
nizké. Bohuzel je pégba €chto zngek mit rekolik a také je nutné ziskat povoleni k jejich

umiseni.

Akce spojend s kontrolou automobilu zédkaznika z&ova tim, Ze zde neni jistota, Ze si
zé&kaznik nech& nalezeny problém opravit. Také jeztko toho, Ze si dany problém nech&
opravit v jiném servisu. Nakonec je tu jeéziko toho, Ze zakaznik si sice necha vozidlo u

firmy XY opravit, ale nestane se stalym zakaznikem.

Druha akce je mnohem rizik®&i, protoZe nese vyssi naklady. Navic se zde molbga+
vit prevazr lidé, ktei se chji jen pobavit a chlubit se, Ze se svezli ve vetech. Akce
tohoto typu totiz wtSinou lakaji pra¥ takové lidi, ktéi jen vyuZiji gilezitosti, aniz by fir-

meé néco poskytli na oplatku.

Riziko spojené s neobvyklou reklamou ve férdvei od auta s reklamou je v tom, Ze by
tyto dvere mohl rkdo ukrast, pokud nebudou pévpidélany. Jinak je to posiné malo
rizikova komunikace a mohla by mit poZzadovatineék.

Jakakoliv reklama na internetu nebo v tisku neagru (€inek, pesto je vSak v dnesni
doke nutné mit, alesppzminku o firn€ na internetu, protoze spoléhat na tisk, neni pgjle
tah. Lidé uz jsou totiz zvykli, Ze na internetu aagar slov a hned majigd seboueseni,

aniz by se museli moc snazit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

Vzhled a vystupovani pracovnili

Tento navrh pro spolupracujici osobu neni rizikolgdiné riziko, které by se zde mohlo

vyskytnout, by bylo roztrzeni okdeni @i praci.

Cas straveny v kancéidaké neni rizikovy, pokud se spolupracujici osbhdeiidit bez-

pecnostnimi pravidly a nestane se ji pracovni Uraz.
PFipojeni k internetu

Jediné riziko vyplyvajici z tohoto navrhu je, Ze z8kaznici mohli $ivyuzivat na prohli-
Zeni stranek, za které se musipldcet, nebo v nejhorsi varignby mohli st zneuzit

k nezakonnym aktivitam, ale toto riziko je maloya&odobné.
RozSkeni pisobnosti do zahrangi

Tento navrh se poji s velkym rizikem. Za prvé jeiziko zbyt&ne vyplytvanéhatasu. Do
Rakouska by totiz mohl jet pouze majitel, protogelspracujici osoba neumémecky. A
jelikoz maijitel je zarovie mechanikem, musel by &tovat hod® ¢asu, coz by se v kote
ném disledku nemuselotec vyplatit.

Dale je tu riziko, Ze zejména v Rakousku by lidéytieochotni s majitelem komunikovat a
ani na dotaznikové geni by neodpasdéli, takze vesSkeré naklady s tim spojené by byly

vynalozeny zbyténg.

Firma také mize zvolit nevhodnou formu komunikace, je nezbytnédavat pozor, aby
nikoho neurazila. Zvyky v zahratiinebyvaji vzdy stejné jako@eské republice,ipstoze

zrovna v Rakousku nebo na Slovensku by tento pmobigstat negi.

Poslednim a zarovienejwtsSim rizikem vsak je, ZefpstoZze bude provedenoi&gti s pozi-
tivnimi vysledky a firma zvoli vhodnou strategifkaznici nefijdou. Lidé vSeobeahby-
vaji nediverivi a pohodini. Ale byvaji i zsdavi, coZz nepatéhzmirni toto riziko.

V koneiném disledku by si firma XY nila dolie promyslet, zda tento navrh vyuzie

nikoliv.
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ZAVER
Cilem mé bakalgké prace bylo zhodnotit vyuzivani nasiroparketingového mixu ve

firm¢ XY a navrhnouteSeni pro ziskani novych zakaznik

Zjistila jsem, jak je na tom firma XY fin&n¢ a zhodnotila stav séasného vyuzivani
marketingového mixu ve firmXY. Pomoci SWOT analyzy jsem zjistila jeji siln&labé

stranky, a také to co ji ohroZuje, a kde ma naqg@éé&zitosti ziskat nové zakazniky.

Z PEST analyzy vyplynulo, Ze pro firmu XY jsou né@gkit¢jSi socialni faktory, které ji
ovlivauji. Tyto faktory se tykaji zakaznika jejich poZzadawvk proto je nutné marketingo-
vy mix zangiit na zakaznika. DalSimi faktory, které firmu owiyi, jsou samoizjmeé eko-
nomickeé faktory, které ovlivni kazdou firmu. Alg#evaznou w¥tSinou gchto faktofi ne-

e

muze firma XY nic udlat, proto je dlezit¢jSi zantfit se na zakaznika.

Porterova analyzagp sil odhalila vysoké mnoZstvi stavajicich konkattea z toho vyply-
vajici vysokou hrozbu substitmich produkii. Nejhorsi je, Ze tato konkurence se nachazi
na velmi malém Gzemi, takzeétgine téchto firem hrozi finaéni problémy, se kterymi se

potykda i firma XY.

Mé navrhy navazuji na tytditanalyzy i na sokasny stav vyuzZivani nastéomarketingo-
vého mixu ve firnd XY a také na vysi jejich finamich prostedki. Zjistila jsem, Ze je po-
tieba se zasfit predevsSim na komunikaci firmy a jgjinnosti, aby se dostala do polo-

mi potencialnich zakaznik

K danym navriim jsem provedl&asovou, nakladovou a rizikovou analyzuéZhto ana-
lyz vyplynulo, Ze ®kteraieSeni jsou nakladjsi a rizikowjSi nez se fivodns jevilo. Nej-
vétSi problémy by mohly nastat u komunikace a u rep$ipisobnosti do zahrail
Zejména u roz#éni misobnosti do zahratiibych dole zvazila vSechna rizika a naklady,
které se musi vynalozit. Je zde zhruba padesaéiptocSance na U&gh, nebo mozna i
mensi, ale pokud by se tento navrh povedl@frgprealizovat, mohla by na tom firma XY

slusre vydélat.

U komunikace je nutné promyslet miruispbnosti na zakaznika a naklady, které se
s danou variantou poji. N&Rlad reklama na socialnich sitich (facebook) jgtama
vzhledem k cilové skupénzakaznik. Billboardy jsou pro firmu XY v satasnosti pilis

drahé a nejspis i malaiané. Nejlepsi variantou pro &tek realizovani komunikace by
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byly komunika&ni materialy (letaky a plakéaty). A teprve peégdgodle (Einnosti a finak-
nich prostedki by se mohla firma propracovat i ke draz8im vaéant

Webové stranky jsou pro firmu v dnesni datutnost, takZze vynaloZzené nakladiggioze

jsou vysoké, bude muset firma XY vynaloZit.

Smerovaci znaky a népisy se firth vcelku os¥dcily, proto by bylo dobré zvysit jejich

mnozstvi a lépe je umistit, aby si jich potenciai@kaznici vSimali.

Razné akce jsou dité dobrymieSenim pro nalakani novych zakazniéle je s nimi také
spojeno velké riziko, takze zalezi pouze na majirela se rozhodne tento navrh vyuzit a

vlozit do rgj finanéni prostedky, které se firgpiilis nedostavaji.

Neobvykla reklama v podeébdvei od auta je mélo rizikovéeSeni a navic z analyzy vy-
plynulo, Ze by mohla mit velkowiinnost, pokud ji majitel realizuje, protoze lid®ysz\e-

davi tvoroveé a zajima je kazda neobvylkdé.v

DalSi dva navrhy (vzhled a vystupovani pracoundkgipojeni k internetu praekajici
zakazniky) nenesou té&mnzadné riziko a minimalni naklady, takze bych dopovala je-

jich uskut&néni.

Vypracovanim této prace ziskal majitékolik moznosti ¥etré vycisleni jejich nakladl,
rizik s nimi spojenymi &asovou narénosti, jak naldkat nové zakazniky do firmydTez?

zalezi jen nad&m, zda tyto navrhy uskutmi ¢i nikoliv.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

SEZNAM POUZITE LITERATURY

AKRANI, Gaurav, 2010. Obrazek Five Ms of Advertigirb Ms of Advertising: Features
Role Advantages of AdvertisingALYAN CITY LIFE: Sharing Wisdom and Vivid Memo-
ries of Life[online]. 7. 7. 2010 [cit. 2014-05-02]. Dostupnénttp://kalyan-
city.blogspot.com/2010/07/5-ms-of-advertising-adigarg.html

Analyza konkurence, jejich i&gnych a neusgnych kroki, jejiho potenciélu: Porterova
teorie konkureénich sil, 2008. Obrazek Porterova modeiti pil. SyNext: synergy for
your next busineg®nline]. [cit. 2014-05-06]. Dostupné z: http://wmsynext.cz/analyza-

konkurence-jejich-uspesnych-a-neuspesnych-krokiiggjotencialu.html

CLEMENTE, N. Mark, 2004Slovnik marketingwyd. 1. Brno: Computer Press, v, 378 s.
ISBN 8025102289.

CESKO. MINISTERSTVO VNITRA, 2014. Statistiky: Ret obyvatel v obcich: Rty
obtani CR a cizind@ s platnym povolenim k pobytu: Data k 1. 1. 20 Moimativni p@et
obtani CR ve v3ech obcich, v obcich 3. typu a &stekych¢astechMinisterstvo vnitra
Ceské republikjonline]. Praha [cit. 2014-05-06]. Dostupné z:
http://www.mvcr.cz/clanek/statistiky-pocty-obyvatebbcich.aspx

DEDOUCHOVA, Marcela, 2001Strategie podnikuVydani 1. Praha: C. H. Beck, xiv,
256 s. ISBN 80-717-9603-4.

DVORACEK, Jiii a Peter SLUKIK, 2012. Podnik a jeho okoli: jak feZit v konkureft
nim prostedi.Vydani 1. Praha: C. H. Beck, xvii, 173 s. ISBN $BB7400-224-3.

FORET, Miroslav, 2012Marketing pro zaatecniky. 1. vyd. Brno: Edika, viii, 184 s. ISBN
978-80-266-0006-0.

GODIN, Seth, 2010Fialova krava: marketing komeé¢ jinak!. 1. vyd. Praha: Fragment,
179 s. ISBN 978-80-253-1120-2.

HALEK, Vitézslav, 2014a. Prezentace iegnaskam ziednmstu MARKETING. 01. Mar-
keting - pojem a jeho obsah[online]. [cit. 2014-05-01]. Dostupné z:
http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednaghiprp5-
print.php?projection&l=01

HALEK, Vitézslav, 2014b. 03. Marketingové procedury a nastRijezentace kigdnas-
kam z pedmetu MARKETINGonline]. [cit. 2014-05-03]. Dostupné z:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednd@gprp6-
print.php?projection&l=03

HALEK, Vitézslav, 2014c. 10. Distribuce produkRrezentace kigdnaskam ziednetu
MARKETING[online]. [cit. 2014-05-01]. Dostupné z:
http://halek.info/www/prezentace/marketing-predry&inprp6-
print.php?projection&l=10

HILL, E. Mark, 2013.Marketing strategy: the thinking involved® edition. Thousand
Oaks, Calif.: SAGE Publications, xxiv, 335 s. ISBRB-1-4129-8730-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2008 Strategicky marketing: strategie a trendy vydani. Pra-
ha: Grada, 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA, 2001 Marketing sluzebl. vyd. Pra-
ha: Grada, 179 s. ISBN 80-7169-995-0.

KLIMANKOVA, Gabriela, 2009. Obrazek SWOT analyzyta® podnikani: Neuvazeny
vstup na trh rize podnikateli srazit vaRodnikatel.cz: Pivodce vasim podniké&nifonli-
nel. 26. 2. 2009 [cit. 2014-05-03]. Dostupné z:

http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-vstuptriamuze-podnikateli-srazit-vaz/

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 200Marketing.Vyd. 1. Praha: Grada, 855 s.
ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, 200Marketing management. vydani. Praha:
Grada, 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip, 2003 Marketing od A do Z: osmdesat pajkteré by rdl znat kazdy
manazerVyd. 1. Praha: Management Press, 203 s. ISBN281-D82-1.

KOTLER, Philip, et alModerni marketingl. vyd. Praha: Grada, 2007, 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.

KUMAR, Nirmalya, 2008. Marketing jako strategie wewti k Usgchu. 1. vyd. Praha:
Grada, 236 s. ISBN 978-80-247-2439-3.

OAKLEY, William, 2013. Obrazek marketingového mixMarks and Spencer's Current 4
P's of Marketing: The Marketing Mixntroduction To Brand Managemejanline]. 13. 5.
2013 [cit. 2014-05-02]. Dostupné z: http://professil-paper-writing-
service.blogspot.cz/2013/05/marks-and-spencereictid-ps-of.html



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

PAVLICKOVA, Monika, 2004.Prakticky marketing, aneb, Co vardebnice zatajily...
Vydani I. Praha: Ekopress, 197 s. ISBN 80-8611%.81-

SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA, 2006trategicka analyze2. preprac. a dopl.
vyd. Praha: C. H. Beck, xi, 121 s. ISBN 80-717-9367

SLAVIK, Jakub, 2014Marketing a strategickéizeni ve v@jnych sluzbach: Jak poskyto-
vat zakaznicky orientovanéregné sluzbyl. vydani. Praha: Grada, 192 s. ISBN 978-80-
247-4819-1.

SVOBODA, Vaclav, 2009Public relations modea inne. 2., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 239 s. ISBN 978-80-247-2866-7.

VASTIKOVA, Miroslava, 2014.Marketing sluzeb: efekti¢na moderd. 2., aktualiz. a
rozs. vyd. Praha: Grada, 272 s. ISBN 978-80-24 775803

VASTIKOVA, Miroslava, 2008.Marketing sluZeb: efekti¢na moderd. 1. vyd. Praha:
Grada, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

VYSEKALOVA, Jitka a Ji MIKES, 2010.Reklama: jak dat reklamu 3., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Grada, 208 s. ISBN 978-80-2472349

ZAMAZALOVA, Marcela a kol., 2010Marketing 2., greprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H.
Beck, xxiv, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

4P Cena, misto, produkt, komunikace

SWOT Analyza silnych (Strenghts) a slabych (Weaknessegahek, filezitosti Oppor-

tunities) a hrozeb (Threats)

4C Uzitn& hodnota, zakaznické naklady, pohodlinknikace
3P Materialni prostedi, lidé, procesy
5M Poslani, penize, 8kéni, média, réreni

PEST Analyza politickych, ekonomickych, socialnich aheologickych faktoi
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