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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva spolecnosti PETROF, spol., tradi¢nim ¢eskym vyrobcem
akustickych pian. Resi jeji marketingové prostfedi a predevsim analyzuje moznosti na trhu
z hlediska marketingu, které vedou k vylep$eni a tvorbé nového marketingového planu, coz
je hlavnim cilem prace. Pro zjisténi novych moznosti a vylepseni marketingového planu
jsem provadél situacni analyzu jak vnitiniho, tak i vné&jsiho prostredi spole¢nosti. V posledni

kapitole je doporuceni pro spole¢nost, kde jsou jednotlivé body, které mohou vést k lepsi

vvvvvv

Kli¢ova slova: marketingovy plan, Petrof, strategicky marketing, situa¢ni analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with PETROF, spol. company, that is the largest producer of
acoustic grand and upright pianos in Europe. It concentrates on marketing environment and
analyses mainly market opportunities in terms of marketing. This leads to improvements and
creation of a marketing plan which is the main goal of this thesis. To analyse new
opportunities and improvements of marketing plan I used situation analysis of intern and
extern environment of a PETROF company. The last chapter describes particular points
which could lead to better marketing communication that would help the company to become

more successful.

Keywords: marketing plan, Petrof, strategic marketing, situation analysis
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Bakalarska prace ma v teoretické Casti za ukol pfiblizit ¢tenafi uvod do marketingového
planovéani, analyzovani spolecnosti, pfipravé marketingového plénu a urcovani
marketingovych cilu tak, aby se pozdé&ji bez problémut orientoval v pojmech, které se

objevuji v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast odhali zakladni informace o spole¢nosti PETROF, popiSe 4P, tedy zakladni
marketingovy mix firmy, aby Ctenar vidél, jakym smérem firma sméfuje. Zanalyzuje jeji
vnitini 1 vnéjsi prostiedi a jejim vyhodnocenim se stane doporuceni pro vylepseni mozného
nov¢ vzniknutého marketingového planu na dal§i obdobi urc¢ené spolecnosti PETROF. Cil
této bakaldfské prace je pfijit na nedostatky v marketingové komunikaci spolecnosti a

doporucit zlepSeni téchto nedostatkt pro dalsi konani marketingového oddéleni firmy.

Bakalafskd prace je urCena pro moznost aplikace nového marketingové planu
v marketingovém oddéleni spole¢nosti PETROF. Proto se v teoretické ¢asti hodné vénuje
tématu marketingové planovani a marketingova strategie vcetné¢ stanovovani
marketingovych cild, které sice neni zahrnuto konkrétné do praktické ¢asti, jelikoZz to neni
Vv rozsahu bakaléiské prace aplikovatelné. AvSak po vyuziti analyz z praktické ¢asti miize
byt vhodné vyuzita teoretickd ¢ast k vyjasnéni si zasad, jednotlivych postupti a obsahu
marketingového planu a marketingové strategie pfi tvorbé pravé nového marketingového

planu spolec¢nosti na ur¢ité obdobi.
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1 SITUACNIi ANALYZA

Jedna se o0 metodu analyzovani makroprosttedi a mikroprostiedi podnikani spole¢nosti, nebo
také prostiedi, které se firmy dotyka4, ovliviiuje jeji chovani na trhu ¢i ovliviiuje ptimo vyrobu
a ostatni aspekty fungovani spole¢nosti, tedy vnitini prostfedi podniku. Ovliviiuji veskeré

fungovani firmy. (Jakubikova, 2005, str. 34)

Vyuziva se pro analyzu trhu, produkti, konkuren¢nim prosttedim a distribu¢nim mixem.
Zkoumani trhu obsahuje vyklad situace trhu, segmenty trhu a vSe, co by mohlo vylepsit,
zhorsit ¢i pozménit chovani potencidlnich zakaznikd. V situac¢ni analyze nesmi chybét
vyhodnocovani produktu, jenzZ analyzuje prodej a cenovou politiku. Analyza také zkouma
konkuren¢ni marketingové strategie, chovani konkurentii a jejich uspé&$nost. Poslednim
bodem, jenZ se zabyva situacni analyza je distribu¢ni mix. Zkouma mozné smery, jimiz se
dany trh mlze ubirat a jak se bude vyvijet. Je tfeba neustdle sledovat vyvoj trhu a
prizpisobovat se zménam, které spolecnost nemuze ovlivnit, ale musi se jim pfizpusobovat.
Timto tak spolecnosti pfedchézeji potencialnim hrozbam a zaroven se snazi analyzovat
veskeré prilezitosti, kterych by bylo mozné co nejefektivnéji vyuzit. (Kotler, et al., str. 254,
2005)

»Smyslem provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi ptilezitostmi, jez
ptichazeji v tivahu ve vné&jsim prostiedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a
zdroji firmy.* (Jakubikova, 2013, str. 78)

Situa¢ni analyza znamena start planovaciho procesu pii tvorbé marketingového planu a
obsahuje urcité postupné body, jimiz jsou: Zkoumani vnitfniho prostfedi podniku a

zkoumani trhu. (Bednatik, 2007, str. 24)

Dle Bednatika (2007, str. 24) je analyza vytvarena ve tiech Casovych segmentech. Segmenty
jsou rozdéleny na hodnoceni aktivit z minulosti a jejich efektivity a zda mohou byt jesté
znovu ucinn¢ aplikovatelné. Déle ptechazi do soucasnosti a aktudlniho prostiedi spolecnosti,
které analyzuje. Logicky vyplyva, Ze posledni segment se zabyva odhadovanim budoucnosti

na trhu, jak se bude spolec¢nost vyvijet a jaké budou trendy v daném odvétvi.

Analyza mtze také nést nazev 5C, dle prvnich pismen analyzovanych faktort, kterymi jsou
podnik (company), spolupracujici spolecnosti (collaborators), zdkaznici (customers),
konkurence (competitors) a makroekonomické faktory (context). V modernim marketingu

se vSak nazev rozsifuje na 7C, jelikoz je obohacen o body naklady (cost) a zména (change).
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Jakubikovéa (2008, str. 79) popisuje situa¢ni analyzu jako ,.komplexni pfistup k zachyceni
podstatnych faktorGi ovliviiujicich ¢innost firmy ve vzdjemnych souvislostech, jehoz

vysledky jsou podkladem pro tvorbu navrhti moznych strategii budouciho chovani firmy*.
Marketingovou situacni analyzu Jakubikova déli na tfi Casti:

1) Informacni ¢ast — sbér dat, vyhodnocovani vngjSich a vnitinich faktori a
konkuren¢ni profil

2) Porovnavaci ¢ast — generace potencialnich strategii za pouziti nékteré z metod jako
jsou SWOT matice, SPACE matice, BCG matice nebo interni-externi matice

3) Rozhodovaci ¢ast — hodnoceni jednotlivych strategii a nasledné zvolené strategie.

Doporuceni zmén. (Jakubikova, str. 80, 2008)

1.1 Vnitfni prostredi

Jde o vlivy plisobici uvnitt firmy. Produkty, zaméstnanci (jejich pocet a kvalifikace), vedeni
firmy, organizace prace, vyrobni kapacita a postupy, pouzivané technologie pii vyrobe,
finance podniku, image firmy apod. (Ekonomikon) Jedna se o faktory, které si buduje firma
sama a plné je ovliviiuje. Tvoifi ho zdroje firmy (materidlové, finan¢ni a lidské): vedeni
spolecnosti, kvalifikovani zaméstnanci, organiza¢ni schopnosti vedeni a fad organizace,

kultura firmy, interpersonalni vztahy, vyrobni zazemi. (Jakubikova, 2013, str. 79)

1.2 Vnéjsi prostiredi

Déli se na makro-prostiedi a mikro-prostiedi. Makro-prostiedi souvisi s mikro-prostiedim
tak, Ze makro-prostiedim jsou vlivy a sily pisobicimi na mikro-prostiedi celé¢ho trhu. Vlivy
a sily ptsobi na trh odliSnou vahou intenzity a dopadu. (Jakubikova, 2013, str. 80) Paul
Hague popisuje vngjsi prostiedi velmi podobné a pise, Ze je stézejni ho analyzovat a umét
vV ném pracovat stejné jako ve vnitinim prostiedi. Umét alespont mirné ovlivnit ¢i zpomalit

zmény u vnéjsiho prostiedi je velkd vyhoda pro spolec¢nost. (Hague, 2004, str. 59)

1.2.1 Mikro-prostiedi

Jedna se o prostiedi vyskytujici se nedaleko firmy, kterda ho zaroven je schopna castecn¢
ovlivilovat a ménit dle svych potieb. Jedna se o vybér dodavatell, financovani a vybér
distributory ¢i dealerti. Patii zde i konkurence, klienti a zakaznici a vefejnost véetné médii.
(Ekonomikon) Jednoduse se jedna o odvétvi, ve kterém firma podnika a obsahuje vlivy a

situace, které firma svymi aktivitami mize vyznamné ovlivnit. (Jakubikova, 2013, str. 80)
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Mikro-prostiedi obsahuje hlavni skupiny, kterymi jsou: podnik, zakaznici, dodavatelé,

prostiednici, konkurence a verejnost.

1.2.2 Makro-prostiedi

Jedna se o vlivy narodniho ¢i nadnarodniho métitka. Do makro-prostiedi patii zejména
faktory PEST analyzy, tedy politické prostiedi, ekonomické prostiedi, socialni prostiedi
technologické prosti‘edi. Tyto faktory jsou blize popsany v nasledujici kapitole 4, PEST
analyza. Dilezitym faktem je, Ze tyto faktory jsou neovlivnitelné spolecnosti a jejim
vedenim. Jsou to vlivy a situace, jenz spole¢nost neni schopna svym jednanim a svymi

pociny zménit ¢i ovlivnit nebo je to velmi obtizné. (Jakubikova, 2013, str. 79)
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2 PESTANALYZA

Blog Edolo uvadi ohledn¢ PEST analyzy tii otazky, na které by méla byt schopna tato
analyza odpovédét. Jsou jimi tyto otdzky: Jaké faktory ovliviiuji podnik? Jaké jsou
potencialni u¢inky danych faktori? Jak srovnat tyto faktory dle diilezitosti pro podnik? Jako
cil této analyzy zminuji pfeneseni makrookoli do redlného zivota podniku, jenz pomize

spolecnosti rust. (Kde se vzala PEST, 2019)

Analyza PEST funguje krozpoznavani segmenti, jejichz zména ma mozny vliv na
spolecnost, a k odhadnuti zmén, které jsou realné v danych segmentech. Tyka se faktord
externich vlivii makroekonomického prostiedi, tedy vlivii vnéjSiho prostiedi firmy. Metoda

PEST lze tedy jednodusSe nazvat jako strategicky audit vlivu makroprostiedi.

Metoda je vyuzivana pii sestavovani velkych projekti a dlouhodobych strategickych
zaméru, ktery by mohli byt ovlivnény externimi vlivy. Pouziva se k analyze vstupu nového

produktu na trh.
Nézev metody je akronymem obsaZenych skupin faktori.

e Politické prostiredi — hlavnimi faktory jsou stabilita politické scény, soucasna a
budouci legislativa, ¢innost regulacnich organti, environmentalni podminky, Groven
domaéci lobby, valky a konflikty;

e Ekonomické prostiredi — sleduje se zejména danové zatizeni, ménova stabilita,
zahrani¢ni pobidky, exportni podminky, ekonomicka situace;

e Socialni prostiedi — tvofi statistickd data jako demografické ukazatele, trendy
zivotniho stylu, spotiebitelské zvyky, vnimani reklamy, Groven korupce;

e Technologické prostiedi — podava informace o urovni technologii, infrastruktute,

prumyslu, informatice, inovaénim potencialu. (PEST, 2018

Hlavni zdroje téchto informaci pfedstavuji statistické urady, mezinarodni organizace,

zakonodarné organy a vlady.

V ptipravé PEST analyzy je zapotiebi postupovat v danych krocich. Jako prvni krok je nutné
urcit si relevantni oblasti k ur¢enému planovani. Dalsi krok je urCeni si podrobnosti
analyzovani segmentl. Neméla by zasahovat ptili§ do hloubky jednotlivych segmentd, ale
méla by z kazdého segmentu vytézit idealni vytah informaci relativni k planu. V poslednich

krocich, se provede samotna analyza a zpracuje se zavére¢na zprava analyzy. (PEST, 2018)
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3 PORTEROVA ANALYZA

Takzvany Porteriiv pétifaktorovy model konkurenéniho prostredi neboli analyza odvétvi je
uréen k analyzovani konkurence na trhu a jejich pozic. Jednotlivé body analyzy maji své
hodnoty dle dutlezitosti a ovlivnitelnosti fungovani spolenosti. Analyza pocita s tim,
konkuren¢ni pozice firmy je uréena hlavné na zéklad¢ pisobeni péti sil, které jsou

ovlivnitelné marketingovym oddé¢lenim a témi jsou:

1) Vyjednavaci sila zakaznikt

2) Vyjednavaci sila dodavateld

3) Hrozba vstupu novych konkurenti
4) Hrozba substitutti

5) Rivalita firem ptsobicich na daném trhu
Dtlezitym faktorem kazdé vngj$i analyzy by méla byt orientace na vyvojové trendy a je
vhodné divat se do budoucna pfi tvorbé této analyzy. (Hanzelkova, Strategicky marketing)

Dle Hanzelkové a spol. miiZze byt nevyhodou tohoto modelu prace pouze s jednou strategii,

ktera pii aplikaci modelu na velké podniky neni dostacujici. (2009, str. 108)

Dle Bednaiika (2007, str. 48) tato analyza konkurence funguje s ptedpokladem analyzy
jednédni a chovani individualnich konkurentd a analyzované informace jsou stéZejni pro

tvorbu kratkodobych 1 dlouhodobych marketingovych plani.
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je nazyvan podle pocatecnich pismen zkoumanych faktora 4P.
»-..zahrnuje taktickd marketingova rozhodnuti, ktery se tykaji nabizeného produktu
(product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a propagace (promotion).“ (Karli¢ek, 2013,
str. 47). Podle McDonalda s Wilsonem (2012, str. 25) fizeni marketingu pouziva nastroje a
techniky marketingu. Proto jsou pro marketingovy mix potiebné informace, zaprvé
informace, co zakaznici chtéji, abychom mohli uvést produkt, ktery naplni jejich piani a
potieby. Produkt nemiize byt na trhu aniz bychom si stanovili cenu, kterou za produkt
budeme pozadovat. Dale musime o svych produktech ¢i sluzbach vefejnost informovat a
propagovat. V tomto vod¢ je potfeba nahliZzet na vS§echny formy komunikace a propagace,
jako jsou reklama, osobni prodej, akéni nabidky, atd. Posledni nezbytnou véci je produkt

dodat k zakaznikovi, ¢ili distribuce. Tim se k nasemu produktu vaze ¢as, misto a uZiti.

4.1 Produkt

Produkt je cokoliv, co miizeme poskytovat na trhu jako prostredek ke koupi, co miize naplnit
ptani zdkaznika a jeho potfeby. Jedna se o fyzické predméty, osoby, mista, mySlenky a

organizace. (Kotler, 2007, str. 615)

Produkt je oznacovan jako stéZejni ¢ast marketingového mixu, od kterého se vSe odviji a jak
pusobi produkt na zdkaznika, takovou ma zakaznik piedstavu o celé spolecnosti. Celkova

kvalita produktu mize zna¢n¢ pisobit na hodnoceni spolecnosti. (Jakubikova, 2013, str. 32)

4.2 Cena

Produkt musi mit svou danou cenu, coz je obnos penéz, které je pozddovan za nabizeny
produkt spolec¢nosti od kupujiciho. Jinymi slovy c¢astka, ktera musi byt zakaznikem

W v

a zaroven jako jedind z prvka tvoti zisk. (Kotler, et al., 2005, str. 126)

4.3 Propagace

Moderni marketing je vyznaCovan prikladanim vétsi a veétsi dulezitosti k propagaci
produktu, at’ uz to je reklama, PR ¢lanky a jiné podpory prodeje. Jiz ddvno neni dulezity jen

samotny produkt a cena. (Kotler, et al., 2005, str. 127)
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Spolec¢nosti si pro komunikaci vytvareji marketingovy komunika¢ni mix neboli propagacni

mix. Do propaga¢niho mixu patii (Kotler, et al., 2005, str. 127):

e reklama

e 0sobni prodej

e podpora prodeje

e public relations — vznik vztahu se zakazniky a vefejnosti

e piimy marketing — marketing sméfujici na vybrané konkrétni potencialni zakazniky
nebo ke skupiné potencidlnich zadkaznikil, udrzovani vztahii se stalymi zakazniky

prostiednictvim telefonnich hovort, e-mailt apod.

4.4 Misto

Distribuéni kanal znamena zpisob jakym se zbozi, produkty nebo sluzby dostavaji k
zakaznikovi. Je to celd cesta, kterou se dostavd produkt od vyrobce az ke koncovému

zékaznikovi.

Cesta k zakaznikovi mize vést bud’ pfimym prodejem, coz je forma, kde neni vyuZito
dalsich zprostiedkovatelli a jako producent ptimo odevzdam produkt zdkaznikovi. Dale
mame moznost nepFimého prodeje pres zprostiedkovatele, kdy je vyuZzito obchodni sité
zprostiedkovatele, vétSinou velkoobchodli nebo obchodnikli. Nevydavame ndklady za
provoz obchodni sité, ale navySuji se néklady provizi pro zprostiedkovatele. Posledni
moznosti je multilevel marketing, pti které kombinujeme ob¢ dvé predeslé formy distribuce
produktu k zakaznikovi. (SMART, 2019)

4.5 Marketingovy mix 4C

Alternativa k 4P marketingovému mixu. Podle metody 4C je vhodné pii tvorbé strategie
nejdiive urcit a vyhazet ze 4C metody a az poté se soustiedit na klasickou metodu 4P.
Jednotilivd pismena C znamenaji: Customer solution - feseni potieb zakaznika (odpovida
Product ze 4P), Cost - naklady vzniklé zakaznikovi (odpovida Price ze 4P), Convenience
(Channel) - dostupnost feseni (odpovida Place ze 4P), Communication - komunikace
(odpovida Promotion ze 4P) (SMART, 2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

5 MARKETINGOVE CILE

Podle McDonalda s Wilsonem neexistuji marketingové ¢innosti, které by se alespoit malou
meérou nevénovali potiebé zvolit cile, tudiz vime, Ze urceni cilt je pro jakoukoli ¢innost
nezbytné. Cil zajiStuje, ze spolecnost vi, ¢eho méa dana strategie dosdhnout a kdy tato
strategie naplnila sviij ucel. Mizeme tedy fict, Ze bez cilti by vSechna strategicka rozhodnuti
vysla na prazdno. Identifikace pfilezitosti a explicitnich ptfedpokladii o podminkach
ovliviiujicich podnikani by teoreticky méla byt srovnatelné jednoduché jako urceni cila.
Skutecné cile jsou samy o sob¢ spis realistickym pohledem na to, ¢eho chce firma dosdhnout
na zéklad¢ analyzy orientované na trh, nez obecnym prohlasenim vedenim firmy typu ,,ptisti

rok chceme pracovat 1épe‘. (McDonald, Wilson, 2012, str. 223)

5.1 Urcéovani cilu komunikace

Cile komunikace mohou byt stanoveny na jakékoliv trovni modelu hierarchie efekti.

Rossiter a Percy (Kotler, 2007, str. 581) identifikovali ¢tyfi mozné cile takto:

1. Potfeba Kkategorie. Uvést kategorii vyrobku nebo sluzby jako nezbytnou
k odstranéni nebo uspokojeni nesouladu mezi soucasnym stavem motivace a
vytouZzenym emociondlnim stavem. Zcela pfevratny vyrobek, naptiklad létajici
automobil, by vzdy zacal s cilem vytvoieni potieby kategorie.

2. Povédomi o znacce. Schopnost identifikovat (poznat nebo si vybavit( znacku
vramci kategorie, a to v dostatecném detailu umoziujici nakup. Snadnéjsi je
dosahnout poznani nez vybaveni si — spotiebitel¢ poznaji vyrazné odlisné oranzoveé
obaly znacky Souffer s vétsi pravdépodobnosti, neZ si na tuto znacku vzpomenou,
jsou-li doatazani, aby jmenovali néjakou zna¢ku mraZzenych piedkrmi. Vybaveni si
znacky je dulezit¢é mimo obchod, poznéni znacky je dilezit¢ v obchod¢€. Znalost
znacky poskytuje zéklad hodnoty znacky.

3. Postoj ke znacce. Hodnoceni znacky s ohledem na jeji vnimanou schopnost naplnit
aktualni potiebu. Prislusné potieby znacky mohou byt orientovany negativné
(odstranéni problému, vyhnuti se problému, neuplna spokojenost, bézné opotiebeni)
nebo pozitivné (smyslové uspokojeni, intelektualni stimulace nebo spolecenské
schvaleni). Cistici prostiedky pro domécnost &asto vyuZivaji piistup FeSeni
problému. Na druhé strané potravinaiské vyrobky casto vyuzivaji reklamy

orientované na smysly a apelujici na chut’.
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4. Umysl zna¢ku koupit. Zamér znacku koupit nebo podniknout kroky spojené s jejim
nakupem. Propagacni nabidky ve formé kuponti nebo nabidek ,,dva za cenu jednoho*
podnécuji spotiebitele k tomu, aby se v duchu rozhodli vyrobek koupit. Mnozi
spotiebitelé si vSak nejsou védomi potieby kategorie a nemusi byt pfitomni na trhu,
kdyz jsou vystaveni reklamé, ¢imz je mén¢€ pravdépodobné, Ze se u nich tyto tmysly
vytvoii. Naptiklad v jakémkoliv daném tydnu pouze okolo 20 % dospélych ma
Vv planu koupit praci prasek, pouhd 2 % maji v umyslu koupit Cistici prostfedek na

koberce a jen 0,25 % ma v planu koupit si automobil.

Nejucinngjsi komunikace mohou casto dosdhnout vice cild. Napiiklad Geico uvadi
Vv reklamé, ze 15 minut trvajici telefonni hovor mize vyustit v 15% snizeni ceny pojiSténi
automobilu, ¢imz spojuje postoj ke znacce s vyzvou k akci, vytvarejici kupni umysl. (Kotler,

2007, str. 581)

5.2 SMART stanoveni cilu

SMART je analyticka technika pro navrhovani specifickych cili v fizeni a planovani.

SMART je akronym z poc¢atecnich pismen anglickych nazvii vlastnosti cilt:

e S - Specific — tedy cil by mél byt specificky, konkrétni, jasné definovany

e M - Measurable — kdyz je cil konkrétni, je také métitelny. Je to dileZité pro jasné
dokazani, ze cile bylo dosazeno.

e A - Achievable/Acceptable — cil by mél byt také dosazitelny (ve stanoveném cCase),
nebo piijatelny t€émi pracovniky, jimZ je nastaven

¢ R -Realistic/Relevant —cil by mél byt realisticky a relevantni (vzhledem ke zdrojim
pottebnym k jeho dosazeni)

e T - Time Specific/Trackable — cil by mél byt casové specificky, tedy s jasnym

terminem a jeho plnéni by mélo byt v Case sledovatelné

Tedy kazdy z cili by mél spliiovat vSechny tyto vlastnosti, aby byl dobie splnitelny. V
ptipad¢ ze je nespliiuje je bud’ Spatné definovany nebo se jedna o Siroky strategicky cil - pak
je ale k nému zapotiebi vytvoftit specifické cile, které budou SMART vlastnosti spliiovat.
Metoda SMART je vyuzivana pti navrhovani a uréovani specifickych cilt. Pti jejich navrhu
musi byt dodrZzena podminka SMART pro jednotlivé cile a jejich metriky. To znamena, Ze
kazdy cil musi byt specificky, métitelny, dosazitelny, realisticky a asové sledovatelny.

Pokud tyto vlastnosti mit nebude, bude se tézko predavat ke splnéni nebo se bude tézko jeho
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splnéni prokazovat. Béhem budovani téchto cili je tfeba dodrzet SMART aspekty
jednotlivych cili. Tedy kazdy bod stanovenych cilt je specificky, métitelny, dosazitelny,
realisticky a ¢asové sledovatelny. Cil, ktery nespliiuje tyto pozadavky je obtizné splnitelny

nebo se obtizné mé&fi jeho tspésnost. (SMART, 2019)
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6 ANALYZA SWOT

V marketingu jeden z nejznaméjsich pojmu analyza SWOT je celkové vyhodnoceni silnych
a slabych stranek spolecnosti, ptilezitosti a hrozeb . Zahrnuje sledovani vnitiniho i vnéjsiho
marketingového prostfedi firmy a pomaha nadm jako souhrn vSech nasich moznosti a nastrah
na trhu. Nazev SWOT je sloZeni prvnich pismen nazvi odvétvich, které zkouma SWOT, S
(strenghts = silné stranky), W (weaknesses = slabeé stranky), O (opportunities = piilezitosti),
T (Threats = hrozby). (Kotler, 2007, str. 90)

6.1 Analyza externiho prostredi (prileZitosti a hrozby)

Spole¢nost ma za kol sledovat sily makroprostiedi (demograficko-ekonomické, ptirodni,
technologické, policko-pravni a spole¢ensko-kulturni) a slozky mikroprostiedi (zakazniky,
konkurenty, dodavatele, distributory, dealery), které by mohli ovlivnit zisk spole¢nosti.
spociva také ve schopnosti vyhledat a uchopit ptilezitosti a dokdzat z nich tézit. Ptilezitostmi
muze dodavat produkty, kterych je nedostatek. Dale to mlze byt vylepSeni distribuce,
funkc¢nosti, odstranéni problému na jiz existujicim vyrobku. Anebo uvedeni na trh zcela

nového produktu ¢i sluzby. (Kotler, 2007, str. 90)

6.2 Analyza interniho prostiedi (silnych a slabych stranek)

Kazda spole¢nost ma zapotiebi vyhodnotit si svoje silné a slabé stranky. Je zjevné, ze firma
nema potiebu vylepSovat vSechny své slabé stranky, ani vyuZzivat naprosto vSech silnych
stranek. Dale je otazkou, kterou strategii uchopi, zda vyuzit silnych stranek, ¢i potlatenim

slabych stranek vyuzit dalsi moznosti. (Kotler, 2007, str. 91, 2007)
Spole¢nost navrhuje 4 mozné strategie (Grasseova, a dalsi, 2010, str. 85):
e WO strategie — strategie eliminovanim slabych stranek ma snahu vyuzit nové
prilezitosti
e SO strategie — silné stranky podpofi rist pfilezitosti a podporuji rist
e WT strategie — strategie pro spole¢nosti, které jsou v Upadku jsou ve stadiu krize.

SnaZi se odstranit své slabé stranky a zaroven nenarazit na zadnou z hrozeb

ST strategie — strategie, ktera vyuziva silné stranky k ristu a potlaceni hrozeb.
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7 MARKETINGOVE PLANOVANI

I kdyz na prvni pohled vypadd marketingové pldnovani jednoduSe a jasné stanové, ve
skute¢nosti je to komplexni proces, ktery zasahuje do vSech segmentl spolecnosti a pro

uspésny chod marketingového planu musi fungovat vSechna oddéleni firmy.

Marketingoveé planovani bychom mohli oznacit jako planované uziti zdroji k dosaZeni

marketingovych cilt.

Jinymi slovy mizeme hovotit o sérii ¢innosti, které vedou ke stanoveni marketingovych cili

a k formulaci planu pro jejich dosazeni. (McDonald, Wilson, 2012, str. 42)

Jak pise ve svych knihach Kotler, v praxi se marketing fidi logickym procesem. Proces
marketingoveho planovani sestava z analyzy marketingovych pfilezitosti, volby cilovych
trhli, navrzeni marketingovych strategii, vypracovani marketingovych programi a tizeni

marketingovych aktivit. (Kotler, 2007, str. 65)

7.1 Marketingova strategie

Svét marketingu se zaméfuje na lidi. Podle Sextona (20086, str. 7) a Sipily (1998, str. 32), je
marketing o tom, co lidé chtéji a tedy je tieba davat zakaznikovi spravnou cenu, kterd mize
pfinést chtény profit pro spole¢nost. To znamen4, ze podstatou uspokojeni zdkaznika a jeho
potieb je cesta pfinést mu vyhodny vztah vytvafenim hodnot a uspokojovanim jeho pfani a
potieb. (Kotler, 2007, str. 570) Slova Johnsona a Scholese (2002, str. 17) popisuji strategii
jako dlouhodoby smér a rozsah organizace, ktery dosahuje vyhody pro organizaci pies jeji
konfiguraci zdroji v ramci zmény prostiedi. (Tompson, 1998, str. 18). Strategie mohou
spolecnosti jednoduSe usnadnit chapat, ¢im vlastné jsou, jaké ma spolecnost piednosti a
slabiny a diky tomu mohou pfinéset vize a o¢ekavani do budoucnosti byznysu. Diky strategii
muze spolecnost a jeji vedeni rozpoznat jaké maji piilezitosti a jaky druh marketingovych
plant jsou zrovna pro né vhodné. (Tompson, str.18, 1998) Ptirozené, marketingova strategie
je zékladni podpora pro marketingovy plan a mifi k naplnéni potfeb trhu a dosahuje

marketingove cile.

7.2 Marketingovy plan

Podle Kotlera je marketingovy plan ustfednim ndastrojem k fizeni a koordinaci

marketingovych ¢innosti, ktery operuje na dvou specifickych Grovnich: strategické a
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taktické. Strategicky marketingovy plan rozpracovava cilové trhy a hodnotovou nabidku,
ktera ma byt nabizena a ktera je zaloZena na analyze nejlepSich trznich pfileZitosti. Takticky
marketingovy plan specifikuje marketingové taktiky v¢etné vlastnosti vyrobku, propagace,

obchodovani, tvroby cen, prodejnich kanalt a sluzeb (servisu). (Kotler, 2007, str. 82)

Marketingovy plan je rozdéleny do dvou &asti, strategické, ktera je pocatecni fazi planu a
takticka, kde se finalizuje a konkretizuje tvorba marketingového planu (Jakubikova, 2013,
str. 138)

Marketingovy plan strategicky je vysledkem procesii planovani spole¢nosti. Musi se vSak
oddélit od dlouhodobého planu, jelikoz se jedna od odlisné prvky konani marketingového
oddéleni. Jakubikova ftika, Ze strategicky marketingovy plan miZe byt soucasti
dlouhodobého planovéani a v jednom dlouhodobém planu se muize vyskytovat vice
strategickych marketingovych plant. Ptfi dlouhodobém plédnovani se nijak nehledi na vyvoj
trhu a mozné budouci zmény v chovani kupniho prostiedi. (2013, str. 138) Strategicky
marketingovy plan je tvofen postupné, kdyZ se ur¢i odvétvi podnikani a vyjasni zékladni
principy podnikéni a chovani na trhu. Poté se teprve buduji konkrétni body planu, které se
rizn¢ méni dle vyvoje situace a trendi a nasledné je konkretizovan taktickym
marketingovym pldnem. Marketingovy plan je mozné nastavit pro jednotlivé produkty pro
zjisténi uspésnosti produktu na trhu a jeho vysledkd. Kazdému marketingovému planu
predchazi pravé situacni analyzovani, interni analyzy, finan¢ni planovani a urceni cila
jednotlivych planti, aby bylo mozné urcit uspéSnost napldnovani. (Jakubikova, 2013, str.

138)

7.2.1 Marketing management

Marketing management je disciplina, kde ma manazer za tkol najit cil, kterému se bude
vénovat a vytvaii s nim vztah. Cilem manazert je tak vyhledavat zakazniky a pfipravovat
mu takové sluzby a produkty, aby doslo k vytvoteni loajalniho vztahu mezi nimi. (Kotler, et
al., 2005 str. 279) . Marketing management nema za cil pouze vyvolat potiebu koupé u
zakaznika, ale i reagovat na zmény potieb zakaznika a jeho pfani, snizovat velkou poptavku
a regulovat poptavku dle zmén na trhu. V pfipadé¢ pfili§ velké poptavky firma nasazenim
demarketingu reguluje poptavku na takovou, aby opét byla schopna plnit potieby zakaznikd.
(Kotler, et al., 2005, str. 280) Hlavnim cilem marketingu bylo vzdy ziskavat nové klienty a
zakazniky, coz plati stale, ale nyni je také dileZitym trendem udrZet si zdkazniky a peCovat

o né¢ svymi sluzbami nad ramec prodeje produktu tak, aby dochazelo k opakovanému
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nakupu. Hovoii se, Zze naklady vynalozené na udrZeni si spokojeného klienta, které vede
k opakovanému nakpu jsou az 5x mensi nez za ziskavani novych zakazniku. (Kotler, et al.,

2005, str. 280)

7.3 Obsah marketingového planu

e Stru¢né shrnuti a obsah

Marketingovy plan by mél zacinat stru¢nym souhrnem hlavnich cilii a doporuceni. Tento
souhrn umoznuje vedeni rychle pochopit, o co tviircim planu jde. Obsah poukazuje na
to, co bude nasledovat a po souhrnu a obsahu nasleduji podptrné argumenty a operacni

detaily.
e Situacni analyza

Tato ¢ast prezentuje zavazné Udaje o trzbach, nakladech, trhu, konkurenci a o riznych
silach v makroprostiedi. Jak je definovan trh, jak je velky a jak rychle roste? Které
dualezité trendy ovliviiuji trh? Jaka je nabidka vyrobki a které diilezité problémy by méla
spole¢nost fesit? Lze pridat i dopliujici a vysvétlujici informace. Veskeré udaje jsou pak

vyuzity k provedeni analyzy SWOT (silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb).
e Marketingova strategie

Zde vyrobkovy manazer definuje poslani, marketingové aktivity a finan¢ni cile. Definuje
také skupiny a potfeby, které maji trzni nabidky uspokojit, Manazer pak stanovi
konkurenceschopny positioning vyrobkové fady, ktery mu pomize vytvofit k dosazeni
planovacich cil ,hraci plan“. To vSe se d&e spomoci vstupi z jinych oblasti
spole¢nosti, jako jsou nékupni, vyrobni, prodejni a osobni odd¢€leni, ktera zajisti, Ze
spole¢nost bude poskytovat efektivni implementaci pottebnou podporu. Marketingova
strategie by se méla specificky zabyvat znackovou a zadkaznickou strategii, které se

budou pouzivat.
e Financ¢ni planovani

Patii k nému progndza obratu, progndza vydaji a analyza ziskovosti. Na stran¢ piijmi
plan ukazuje predpokladany objem trzeb rozvrzeny po mésicich a kategoriich vyrobk.
Na stran¢ vydaji ukazuje plan predpokladané vydaje na marketing, rozdélené do vice
kategorii. Analyza ziskovosti prodeje, kolik musi byt mési¢né prodano, aby se vyvazily

mésicni fixni vydaje a primérné naklady na kazdy vyrobek.
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¢ Kontrola plnéni

Posledni ¢ast marketingového planu se zabyva kontrolni ¢innosti a monitorovanim, jak
se plan plni a zda nevyzaduje ptipadné upravy. V typickych ptipadech se cile a rozpocet
udavaji na kazdy mésic nebo ctvrtleti, aby vedeni mohlo kontrolovat vysledky kazdého
obdobi modifikaci musi byt podniknuto ur¢ité mnozstvi riznych internich a externich
opatieni. Nékteré spolecnosti vypracovavaji plany pro ptipad nepiedvidanych udalosti —
sestavaji se z krok, které by mély byt podniknuty v reakci na specificky vyvoj prostredi,
jako jsou cenové valky nebo stavky. (Kotler, 2007, str. 99)

Blog Marketingmind.cz obohacuje obsah marketingové planu na rozdil od Kotlera jesté
navic o kapitoly Marketingova taktika a Analyza rizik. Vyklad a popis obsahu

marketingoveho planu dle Marketingmind vypada takto:

e Executive Summary (Shrnuti)

e Situacni analyza

Planujeme-li néco, je tieba si zanalyzovat v jakém prostiedi se pohybujeme a co v§echno
za prilezitosti ¢i hrozby nds mtize potkat a jaka jsou tiskali naseho odvétvi. Musime velmi
dobie znat trh, jeho velikost a jeho smér, kterym se trh udava a kam miii. Toto vSe

vyhodnoti situa¢ni analyza, ze které potom mizeme lehce vyvodit SWOT analyzu.
e Marketingova strategie

Mise, vize a cile, positioning. Nedilna soucast marketingového planu, do kterého zna¢né
zasahuje vétSina oddéleni spolecnosti a nejen marketing (HR oddéleni, obchodni
odd¢leni, vyrobni ¢ast, atd.). Marketingovy plan je podfazeny marketingové strategii,
nicmén¢ odkazuje na ni a odviji se pravé od ni, tudiz spolu musi souviset a davat

dohromady smysl.
e Marketingova taktika

Zde jsou uvedeny druhy komunika¢niho mixu, které plan bude vyuzivat, jak se nejlépe
provaze s vlastnostmi produktu, hodnotami cilového zdkaznika, distribuénim mixem,
atd. Taktika je tvofena na zdklad¢ strategie a dilezité je, aby vyfeSila jak diky

marketingovym nastrojim docilit pifedem urcenych cilt.

e Financni plan
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Odhad prodeji na zékladé poptavky, nakladii, bod zvratu apod. Plan by m¢l byt

zpracovan idealn¢ ve tiech scénarich:
1. optimisticky
2. realisticky

3. pesimisticky

Analyza rizik

Rizika se posuzuji dvéma hledisky. Prvnim z hledisek je pravdépodobnost vyskytu rizika
a druhym je zavaznost dopadu rizika. Poté je tedy zfejmé, ze musime pocitat s jinym
jednanim, pokud maji rizika velky dopad na puasobeni spole¢nosti a maji velkou
pravdépodobnost vyskytu, neZ u rizik, kde dopad nemd témet zZadny vliv na fungovani

firmy a pravdépodobnost vyskytu rizika je nizka.
e Zpusob kontroly

Kontrolu planu je tieba provadét v pravidelnych obdobich a také je tieba mit vyjasnéno,
jak postupovat pii nefunkcnich bodech planu a mit piipravend krizova feSeni

jednotlivych bodu. (Petrtyl, 2017)

Popis marketingového planu: (MarketingMind, 2019)

co ma
obsahovat?

pro koho?

« pochopitelny « jednotlivci » shrnuti a obsah * nerealnost
* kompletni + firmy * situacni analyzu » chybéjici
» dostatecné » neziskovky » navaznostna analyza
specificky marketingovou konkurence
« realny strategii a taktiku * prili$ kratké
« finanéni rdmec obdobi

« analyzu rizik
« jak kontrolovat postup

Obréazek 1, obsah Marketingového planu
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

8 SPOLECNOST PETROFS.R. O.

PETROF je v soucasnosti nejvétsim vyrobcem akustickych klavird a pianin v Evropé.
Obchoduje na 5 kontinentech a vyvazi do vice nez 65 zemi celého svéta. Od roku 1864, kdy
Antonin Petrof postavil sviij prvni klavir, jsme pod znackou PETROF vyrobili zhruba 630
000 nastrojt a fadu dalSich v ramci PETROF Brand Family. Nase piana jsou mezi hudebniky
oblibend ptredevsim pro neobycejné mekky, nézny, kulaty a romanticky ton. Za desetileti
jejich vyroby se mnohé zmeénilo, precizni ru¢ni prace, peclivy vybér materiald a
nezameénitelny romanticky zvuk vSak ziistdva. Nastroje znacky PETROF si zamilovalo
nespocet slavnych interpretti a vyznamnych osobnosti a predstavitelé paté generace dal s

hrdosti pokracuji v poctivém femeslu a rodinné tradici. (Historie, 2019)

Hlavni ptednosti firmy je sob&stacnost, kdy vice jak 70 % dili k vyrobé pian si firma vyrabi
a zhotovuje ze surovych materiald sama a ma tak absolutni dohled nad kvalitou surovin a
jednotlivych ¢asti. Zbytek se ¢asti, které firma neni schopna vytvofit ve vlastni vyrob¢ se

dovazi vyhradné z Evropy od ovétenych dodavateli, kde dlouholetd spolupréce je prioritou.

Dalsi vyjimecnosti a silnou strankou je rucni prace, kdy vSe, co jde udé€lat ru¢né se
nenahrazuje stroji, ale pietrvava prace odbornikd, ktefi s citem vytvaii kazdé piano
k dokonalosti svym citem. Proto je nezbytna vlastnost interniho prostredi firmy loajalita jak
zaméstnancu k firmé, tak firmy k zaméstnanciim, a proto mistfi vyroby a pracovnici se

specializacemi Casto pracuji ve firmé desitky let. (Historie, 2019)

8.1 Historie spole¢nosti

PETROF je tradi¢ni, rodinna ¢eska spolecnost, jejiz zacatky zasahuji az do prvni poloviny
19. stoleti, konkrétné do roku 1839, kdy byl narozen zakladatel firmy pan Antonin Petrof.
Roku 1864 se piSe diillezity moment historie, kdyZ Antonin Petrof dostavil svlij prvni klavir,
tedy prvni produkt spolecnosti PETROF. O rok pozdé¢ji Antonin piestavuje otcovu

truhlafskou dilnu na dilnu klavirnickou a firma PETROF ma4 tak své prvni sidlo.

Firma z svou historii byla nékolikrat nucena pterusit vyrobu a poprvé se tak stalo roku 1866
kvali bitvé u Hradce Kralové. Roku 1915 zacina spolecnost fidit II. generace a roku 1928
nasleduje III. generace ve vedeni spolecnosti PETROF. Ve stejném roce otevird firma

spolecné s dnesnim velkym konkurentem firmou STEINWAY pobocku v Londyné.
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Roku 1948 dochazi k znarodnéni firmy a ptichazi krusné ¢asy pro rodinu Petrofii, kdy nemaji
plnou kontrolu nad svym podnikem. | v téchto ¢asech firma PETROF dokéazala roku 1954

zalozit své vyvojové oddéleni a o Ctyfi roky pozd¢ji vyhrat zlatou medaili na EXPO Brusel.

Roku 1991 se dostava do vedeni firmy IV. generace Petrofii, konkrétné Jan Petrof. V roce
1998 byla dokoncena privatizace firmy a o rok pozdéji se jiz mohlo slavit 135. vyro¢i od
zaloZeni spolecnosti. Roku 2001 se finaln¢ dostala firma do rukou rodiny Petrofti a o 3 roky
pozdéji se Zuzana Ceralova Petrofova stava prezidentkou spole¢nosti v roku 140. vyro¢i od

zalozeni firmy. (Historie, 2019)

8.2 Soucasnost firmy PETROF

Po ptevzeti spolecnosti Zuzanou Ceralovou Petrofovou se roku 2008 otevira dcefiné firma
ve spojenych stitech americkych PETROF USA, pfichazi novd generace klavira a

prohlubuji se vztahy s ¢inskym trhem.

Nejdilezitéjsi je pro Petrof nepiestat s upevilovanim pozice nevétsiho tradi€niho vyrobce
pian na evropském trhu, vice se angazovat v dodavce klavir pro ty nejvétsi a nejzndméjsi
hudebni sin€ na svété a tim tak dohnat svou konkurenci jako je naptiklad znacka Steinway
& Sons. K tomuto cili by méla nejvice pomoci znacka ANT.PETROF, cozZ jsou prémiové
klaviry spolecnosti. Ztejmym cilem spolecnosti je také maximalizovat sviij zisk a stat se tak

odolnym podnikem proti mozné Krizi.

K témto vizim by méla nejvice dopomoci profesionalita podniku v jednani na B2B trzich a
hledani novych dodavatelll po celém svété, ktefi budou stejné profesiondlni piistup a mit

zajem o dal$i rozvoj.

8.2.1 Ocenéni firmy

Spole¢nost v poslednich letech pravidelné ziskava ruzna ocenéni, jak v podnikatelské

¢innosti, tak co se kvality tyce

Poslednim takovym uspéchem se stalo zafazeni spolecnosti mezi znacky ocenéné titulem
Superbrands Awards, kterou ziskavaji znacky s vynikajici povésti na zaklad¢ hodnoceni a
nazord odborné poroty. Cena je uznavana ve vice nez devadesati zemich na péti

kontikentech. Tuto cenu spole¢nost Petrof obdrzela jiz v roce 2015.
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Mezi daldi ocenéni patii Stifbrny lukostielec, Cesky Goodwill &i Ceské podnikatelské
sttibro. Tato ocenéni dokazuji ustadlenou pozici jak na svétovych trzich, tak v povédomi

Cechu, ktefi tuto tradi¢ni znacku dlouhodob¢ uznavaji a vazi si ji.

Jeden vyznamny starsi triumf si spole¢nost piipsala v roce 2012, kdy byla vyhodnocena jako

Exportér roku.

8.2.2 Ovéreni kvality

»Ve spole¢nosti PETROF jsme vzdy kladli nejvyssi diiraz na stoprocentni kvalitu nasich
nastroji. Na srdci nam lezel a lezi jejich bezchybny chod a romanticky, nézny ton, ktery je
dnes poznavacim znamenim pro v§echny klaviry a pianina znacky PETROF. Od roku 1864,
kdy polozil Antonin Petrof zaklady vyroby, se mnohé zménilo. Piesto jsme dodnes zistali
vérni hodnotdm a odkazu naSich predkl a téméf 80 % vSech vyrobnich operaci stale tvori
poctiva ru¢ni prace. O to vice jsme dnes hrdi na certifikaty a ocenéni, které svéd¢i o vefejném

uznani kvalit naSich nastroji.” (Certifikaty, 2019)
Certifikaty

e Certifikace European Excellence — doklada evropsky pivod a nejvyssi kvalitu
pouzitych materiala

o Certifikace podle norem ISO 9001 — specifikuje pozadavky systému fizeni kvality,
které vedou k udrzeni stabilni trovné vyrobniho procesu a tim k zajisténi vysokeé
kvality poskytovanych sluzeb a vyrobkt zakazniktim.

e Certifikace podle norem ISO 14001 — specifikuje pozadavky systému fizeni péce o
zivotni prostiedi. Environmentalni management snizuje dopady ¢innosti organizace

na zivotni prostfedi, coz ma za nasledek jeho zlepseni.
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9 SOUCASNY MARKETING SPOLECNOSTI PETROF

Tato ¢ast se zabyva souCasnymi marketingovymi aktivitami spole¢nosti, snazi se vysvétlit,

kam spolecnost touto ¢innosti mifi a jaké jsou jeji cile v tomto odvétvi.

9.1 Marketingové a analytické aktivity

Oddéleni marketingu se snazi co nejvice napomahat plnit cile a dlouhodobé plany
spole¢nosti. Uzce spolupracuji s obchodnim oddélenim, které komunikuje s distributory po
celém svété a vytvari tak marketing pro rizné zahranicni trh ve spolupraci s distributory.
Proto marketingové oddéleni komunikuje na venek jak ve jménu PETROF, tak i ve jménech
jednotlivych distributorti. Marketingové oddé€leni prevazné sbira sekundarni data v podobé
zhotovenych analyz dava data dohromady pro své interni ucely. Sekundarni data tak slouzi
pfedevSim pro urcovani pozice na trzich, urceni cileni na jednotlivé skupiny zédkaznikl a
jejich segmentaci. A¢ se zda, zZe cilové skupiny vyrobce akustickych pian budou jednoduse
uréitelné a budou mit hodn& spole¢ného, ne vzdy tomu tak musi byt. Siroké spektrum
produkti raznych cenovych kategorii a velmi odli$né designové provedeni jednotlivych pian
cili na rzné skupiny lidi. I proto ma spolecnost Petrof své dalsi znacky, které se odliSuji
Vv procesech vyroby a umoznuji tak zlevnit finalni cenu produktu a tim zptistupnit produkty
firmy Petrof méné majetnym hra¢im na piano ¢i zdjemcim o doplnék interiéru v podobé

pianina.
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ANT. Ant. Rosler/
Cilovi skupina PETROF Weinbach
PETROF | Dalibor Schalze
Niz5i stupné hudebnich skol [ ] [ [
Konzervatofe, akademie [ ] [ ] [
g
£ Hotely, lazné, domy seniori [ ] u u
= Divadla [ ] [
Koncertni sdly [ ] u [ ]
Profesionalove [ ] [ ]
= Hobby hraéi ] [ ] [ [
-
Zacatecnici [ [
Nehraéi - prano jako stylovy doplnék [ ] ] [ ]

Obrézek 2, tabulka segmentace zakaznikt (firemni zdroj)

Tabulka z firemnich zdrojt jednoduse ukazuje pro jaké typy instituci ¢i hraci jsou jednotlivé
znacky urCeny. Nejvétsi Skala produkti vystupuje pod znackou PETROF. Nejlevnéjsi
varianty pianin jsou pak znacky Weinbach, Rosler a Scholze u kterych jsou procesy vyroby
zjednoduSeny a tyto piana jsou pouze dotvoieny v hradecké fabrice Petrofu, a proto si je
miZzou dovolit mensi instituce a jsou vhodné pro méné naro¢né hrace. Naopak znacky
ANT.PETROF, Ant. Dalibor a piana nejvyssich sérii tad PETROF jsou ve vy$$ich cenovych
relaci, a proto se soustfedi na naro¢né zakazniky, jak z hlediska samotného zvuku nastroje,
tak i svym designovym provedenim. Proto se marketingové aktivity pro jednotlivé znacky

1181 a jsou velice riznorodé (od PPC reklamy aZ po vystavy na veletrzich po celém sv&te).
Znacky Weinach, Rosler a Scholze jsou vsak i navzdory mirnym rozdilnym procesiim ve
vyrob¢ stale produkty nejvyssi kvality, na které si spolecnost Petrof, spole¢né s povésti

nejvétsiho tradi¢niho vyrobcee pian v Evropé, stavi svoji marketingovou komunikaci.

9.2 Zhodnoceni plnéni marketingového planu loniského roku

Hodnoceni plnéni marketingového planu loiiského je provadéno dle marketingové koncepce
spolecnosti, ktera je ziskana z firemnich zdroji. Marketingova koncepce je zékladnim

dokumentem popisujicim strategii a orientaci firmy PETROF, spol. s r.0. ve stfednédobém
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horizontu. Vychdzi z fady periodicky zpracovavanych internich a externich analytickych

zdrojt. Je aktualizovana minimaln¢ jedenkrat rocné, zpravidla v prvnim c¢tvrtleti roku.

9.2.1 Mise — poslani spole¢nosti

Jako poslani ma spolecnost PETROF vybrané heslo ,,Umoznit pianistim 1 posluchac¢iim

prozit krasné chvile.*

Toto heslo se v poslednich letech snazi ispésné plnit nejen svymi produkty, ale také koncerty
ve své nove vybudované PETROF Gallery a hlavné podporou umélcti a hudebniho vzdélani.
Mezi nejvétsi projekty tohoto typu je seskupeni umélct Petrof Art Family, pravé eventy

porfadané v PETROF Gallery ¢i uspéSny vzdélavaci festival PETROF Fest.

9.2.2 Vize, dlouhodobé cile

Své vize firma sméfuje hlavné k udrzeni si svého postaveni na trhu a v povédomi lidu, které

povede K zajisténi spolecnosti na dalsi obdobi.

Jednotlivymi body dlouhodobych cilt jsou:

vvvvvvvvv

e Byt nejspolehlivéjsi a nejautenti¢téjsi evropskou firmou v oboru

¢ Inspirovat a byt vzorem, umoznit lidem citit hrdost byt soué¢asti nasi mise - Sitit
hodnoty ¢eské rodinné firmy s mnohaletou tradici.

e Podporovat misto akustického nastroje v Zivoté ¢lovéka - Piano je soucast
vzdélani a obohacujici prvek lidského zivota

e Predatzdravy podnik budoucim generacim - Dosahovat stabilnich hospodaiskych

vysledkt. Diverzifikovat aktivity a rozloZit rizika (vice zdrojii pfijmu).

9.2.3 PInéni mise, vize a cili

Spole¢nost ve své marketingové koncepci také zahrnuje kapitolu, kde se vénuje plnéni svych

ptedeslanych cilt, vizi a mise.

Zde jsou formy jejich plnéni:

9.2.3.1 Prazkum zakaznickych potieb

Tato forma prizkumu obsahuje metody hloubkovych rozhovori se zakazniky,
vyhodnocovani rozhovort, ptidani myslenky obchodnika a vedeni spole¢nosti a konkrétni

vyuziti vyhovujicich marketingovych nastrojt.
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9.2.3.2 Podpora kulturniho Zivota a umélci

Zahrnuje potadani koncertti, podporu umélcii z riiznych zanrt, predevsim umeélct seskupeni
PETROF Art Family. Dale podporu umélct, ktefi se prezentuji piedev§im na socidlnich siti,

diky kterym si tak firma buduje sviij prostor pravé na téchto komunikacnich platforméch.

9.2.3.3 Prezentace uZitku které piinasi akustické piano

Ukézat lidem prostiednictvim online ¢i offline metod uzitku akustickych klavira a pianin.

9.2.3.4 Eventy

Udalosti, béhem kterych ma PETROF za cil obohacovat cloveék, vzdélavat a hlavné bavit

svymi nastroji.
9.2.3.5 Aktivni online a offline marketing

Online marketing spo¢ivd zejména v podpoie dealerti prostfednictvim socidlnich siti,
webovych stranek ¢i PPC systémiti. Dal$im dulezitym tkolem online marketingu je budovani
vlastni znacky pomoci socidlnich siti, udrzovat v provozu reprezentativni web, uvoliovat

reklamni bannery a spoty na sitich spojenych s hudbou jako jsou Spotify, Tabs,...

Offline marketing pak zajistuje podporu dealerd z hledisek motivace prodeje, budovani
vztahu mezi prodejcem a Petrofem, spolupraci mezi umélci a dealery. Déale marketingové
oddéleni poskytuje dealerim propagacni materialy, darkové predméty, snazi se u svych
dealert kontrolovat a zlepSovat ,.koutek* s nastroji Petrof, tedy oddé€leni obchodu, kde jsou
vystaveny pravé nastroje spolecnosti. Offline sekce dale zajistuje kooperaci s vlivnymi
znaékami jimiz v posledni dobé jsou (Preciosa, Skoda,...), zviditelfiuji nastroje ve vefejnych
prostorach (letiStni odbavovaci haly) ¢i na udalostech (Pianocity Milano a veletrhy ¢i

vystavy). (Firemni zdroj)
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10 PEST ANALYZA

je sikovny nastroj, jak zanalyzovat neovlivnitelné vnéjsi faktory, které piisobi na spole¢nost,
a se kterymi musi firma pocitat pii svém pocinani na trhu. Pomoci PEST analyzy budou
zjistény odvétvi a uskali, jejichz vyvoj a proména mize vyznamné pozménit fungovani

nastavenych strategii na trhu a jejich uspésnost.

10.1 Politické vlivy

Velice dulezité vlivy hlavné z hlediska pohledu na Petrof, jako na exportéra. Prostredi trhu
muze znevyhodnovat vysSe celnich poplatkii a dan z pfidané hodnoty, kvili kterym roste
konecné cena produktu. Tyto faktory mohou byt pro spolecnost fatalni, jelikoz procento

produkti, které je ur€eno pro vyvoz presahuje 90 %.

Dale je tieba sledovat legislativni natizeni jednotlivych zemi, kam spolecnost Petrof své
nastroje vyvazi, jelikoz kazda zemé¢ si sva nafizeni skladd sama a mohou se tak znacné¢ od
sebe odliSovat. Spole¢nost Petrof musi byt jako celek velmi zdatna v legislativnich
zalezitostech a musi mit ovéfené své distributory, Ze také zvladaji tyto politicko-pravni
zalezitosti.

Pro kazdou zemi musi firma vlastnit importni licenci, kterd umoZiuje jednotlivym
subjektim do dané zemé dovazet své produkty. K ziskdni této licence musi spolecnost
splinovat Casto pfisna kritéria, ktera kazda zemé miuize mit odlisna. Naptiklad politické vztahy
Ceské republiky s Cinou v posledni dobé spise ulehéuji export pravé do Ciny, zatimco trh
v Jizni Americe, zejména v Argentin€ ¢i Brazilii maji nastavena velmi ptisna kritéria pro
moznost importu respektive exportu produktli Petrof do téchto zemi. Zem¢ S pfisnymi
kritérii jednaji takto vétSinou z divodd snahy ochranit mistni regiondlni spole¢nosti,

vyrabéjici stejné produkty, v tomto piipadé pianina a klaviry.

Vseobecné znamymi riziky pro spolecnosti zavislé na vyvozu jsou: vojenské konflikty,

terorismus ¢i nejista politicka situace.

V posledni dobé je tak velkym problémem vznikld koronavirova krize, kterd zasdhla
naprosto cely svét a reagovali na ni omezovanim vstupu do zemi vSechny staty.

10.2 Ekonomicke vlivy

Pro kazdou spole¢nost zasadni faktory tykajici se prodeje produktii. Vyhodu maji

spole¢nosti nabizejici nezbytné zbozi, bez které¢ho se clovek neobejde a musi provést nakup
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tohoto zbozi pii jakékoli ekonomické situaci na svété ¢i v dané zemi. Tento popis vSak vibec
nesedi na spolecnost Petrof, ktery splituje pfesny opak, a to nabidkou produkti zbytného
luxusniho zbozi pro velmi specifickou cilovou skupinu. Tudiz je vyvoj ekonomiky pro
mozny uspéch na trhu pro firmu naprosto kli¢ovy a v ptipad¢ vzniku ekonomické krize mtze
byt Petrof na seznamu firem, kterych se jako prvnich dotkne nastala situace. Proto je pro
Petrof velmi dualezity sbér dat a neustdld kontrola trhi s nejvétSimi pftilezitostmi pro

spole¢nost.

Mezi ekonomickeé vlivy patii také fakt, ze evropské prostiedi neni pro firmy vyhodné, pokud
se nejedna o luxusni zbozi s ptidanou hodnotou. Proto se konkurence Casto st€huje se svou
vyrobu ¢i dochazi k prodeji samotnych firem do Asie a obecné vyhodnéjSich prostiedi pro
vyrobu pian, coz otevielo Petrofu nabyti vlastnosti jedinecného evropského vyrobce pianin
a klavira s certifikaty o evropském puavodu, které tak znacce pridavaji silu na trhu v boji
s konkurenci. Nejvétsi vyhodou mize byt fakt, ze je Petrof dlouhodobé a stile nejvétsim

vyrobcem akustickych pian v Evropé¢.

Dalsi vyhodou milizou byt nizké vynalozené prostiedky na mzdy zaméstnancim oproti
konkurentim ze zapadni Evropy. Tento faktor se vSak jednoduse miize stat i nevyhodou, a

to pti prebirani zkusenych a kvalifikovanych zaméstnanct prave firmami ze zapadni Evropy.

10.3 Socialni vlivy

Z hlediska velmi specifickych a ojedin€lych pracovnich pozic, které firma ke svému
fungovani potfebuje obsadit, je dosti zdsadni mit k dispozici velky pocet odborn¢ vzdélanych
zam&stnanci. To se v8ak nedafi a tim vznikd problém s nedostatkem kvalifikovanych
kandidétti na trhu pro pracovni pozice ve firm¢. JelikoZ se spolecnost nehodla rozloucit se
Spickovou kvalitou svych nastroji a velké ¢asti rucnich praci pii vyrob& nastroji, nezbyva
Petrofu peclive hledat a vybirat své zaméstnance podle piisnych kritérii, které uchaze¢i musi
splnit. Ubytek odborné vzdélanych potencidlnich pracovnikt (napiiklad klavirnik) nuti
spolecnost ucit femeslu své nové zaméstnance od zakladl, coz je narocny proces, ktery
se snazi tento problém fesit navazovanim uzké spoluprace se stfedni umélecko-prumyslovou

Skolou hudebnich nastroju a nabytku, ktera sidli v Hradci Kralové.
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10.4 Technické vlivy

Pro tyto faktory je ve spole¢nosti vyhrazeno specialni Oddéleni vyzkumu a vyvoje, které
vzniklo jiz v roce 1954, coz znaci, ze jiz tehdy pocitali se zménou procest vyroby a kladli
pro Petrof je, ze si za kazdou cenu chtéji udrzet vyrobu pouze akustickych néstrojii, na rozdil
od konkurenc¢nich firem, které zacaly vyrabét elektronicka piana. Petrof je znamy povésti
inovatora a tuto vlastnost se snazi za kazdou cenu udrzet. Namisto pfechodu k elektrickym
nastrojiim se spolec¢nost soustiedi na vyvoj akustickych nastroji, které jsou neustale
inovovany. Stale zkous$i ptidavat i nové materialy, kterymi by mohli ozvlastnit své nové

produkty.

Rostouci kvalita pian ¢inskych znacek, které jsou schopné vyrobit piana za nizs$ich nakladi

je pro Petrof moznou nevyhodou na trhu.
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11 KONKURENCE NA TRHU

Je pro Petrof a jeho jak marketingové, tak celkové firemni planovani zasadni, jelikoz se
spolecnost soustfed’uje na vyrobu a prodej luxusniho zbytného zbozi, ve kterém u zakaznika
o koupi rozhoduji naprosté malickosti, at’ se tykaji vyrobnich procesti ¢i marketingové
komunikace a spravnému podani produktu zakaznikovi. At uz jde o sériovou vyrobu ¢i
vyrobu piimo na zakazku, vzdy jde o osobni prodej a zdkaznik od svého prvotniho zajmu o
produkt az k samotné Koupi vétSinou prochazi dlouhym rozhodovacim a nakupnim
procesem, nez k samotné koupi produktu. Toto je zplisobené, jak je vySe psano, tim, ze se
jedna o luxusni zbozi s mimotfadné dlouhou zivotnosti. Proto je dulezité analyzovat

konkurenéni aktivity a snazit se minimaln¢ s nimi drzet krok ¢i byt o krok napted.

V poslednich letech vSak znacné ostatni konkurenci utikd svymi kvalitami vyrobce pian
Steinway & Sons, ktery diky svému postaveni na $picce trhu s akustickymi piany neustéle
roste a tim 1 vylepSuje svou komunikaci. Dal$imi vyrobci akustickych pian se Spickovou
komunikaci jsou Fazioli a Bosendorfer. Do této analyzy neni fazena firma Yamaha jako
celek, ktera se ve velké mife soustfedi i na elektricka piana a dalsi hudebni nastroje a

dopliky.

Pro znacku Petrof jsou nejdulezitéjsimi trhy ve stfedni a vychodni Evropé¢ a hlavné v Asii.
Vzhledem ke kapacitam vyroby, kvilli kterym si spole¢nost nemlzZe dovolit navySovat

kapacitu odbavenych nastroji za rok a nezvladne vice nez pies dva tisice kusi pian ji pozice

vvvvv

Na webu Pianobuyers.com se kazdoro¢né objevuje zebfiCek pian, kterd tadi jednotlivé
znac¢ky do urovni na zakladé ceny, ale i objektivné hodnocené kvality a povésti. Web
Pianobuyers.com je zndmy jako pruvodce zakladnimi znalostmi pro zajemce o koupi
pianina, klaviru nebo elektrickych pian a klaves. Tento Zebti¢ek autor Larry Fine rozdéluje
do dvou tabulek, do jedné fadi znacky urcené pro ,,Performance-grade pianos®, tedy pro
profesionalni hrace a do druhé umist'uje ,,consumer-grade pianos®, tedy pro bézné uzivatele

akustickych pian.

11.1 Stavajici konkurence

e Pocet konkurentil z hlediska vyrobct akustickych pian je stale velkd, avSak pokud se
zam¢éfime na evropské vyrobce akustickych pian, téch neustale ubyva diky ¢astému

pfesouvani vyroby do asijskych zemi a ulehcovani vyrobnich procest. - 3
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e Koyvalita produktii konkurence se lisi pravé vyrobnimi procesy a jejich naroky na
kvalitu pii procesech produkce. Pro odvétvi je velmi dilezita rucni prace pii vyrobg,
kterou produkt nabird kvalitu a diky tomuto procesu si jej potencialni zakaznik
daleko vice vazi a ma pro n¢j vétsi hodnotu. - 2

e Cena produktil je u konkurence rGiznéa a velkou roli hraje i tradice a povést znacky.
Cena samoziejmé& souvisi s vyrobnimi procesy, proto se konkurenti ¢asto pesouvaji
s vyrobou pianin a klaviri do asijskych zemi, ¢imz snizuji svou findlni cenu pian. To
vSak vyhovuje nékterym cilovym skupindm, proto i spole¢nost PETROF reaguje
levngjsi znacky v ramci PETROF Brand Family, které ¢aste¢né, a¢ stale s vysokymi
naroky na kvalitu, zhotovuje v Cing. - 2

e Marketingova komunikace konkurentti je riznoroda, v tomto specifickém odvétvi se
B2B trhu ¢i veletrzich. Stale vsak roste kvalita konkurence v komunikaci ve svété
online, hlavné na socialnich sitich. - 3

e Silné stranky konkurence se poji s pfedchozimi body. Silné stranky jsou piedevsim
tradice, povést a stabilni postaveni na trhu, které umoziuji mit vyhodnéjsi postaveni
u klientely. - 1

e Mezi slabé stranky konkurence mohou patiit pravé ¢ast manufaktury v Cing, s ¢imz
souvisi niz§i kvalita produkti. Dalsim bodem je pomalu modernizovana
marketingova komunikace, kdy vyrobci akustickych pian nestihaji zachytit trendy
v online komunikaci. — 1

e Hodnota celkem: 12

11.2 Riziko vstupu nové konkurence

e Naklady na vstup pro novou konkurenci by mohly byt velmi vysoké, protoze je tfeba
vytvotit povédomi o znacce, zainvestovat do propagace, vyroby, testovani, vyroby
webovych stranek ¢i aplikace a ptipadné do otevieni kamenného obchodu. Dal§im
nakladem jsou zaméstnanci. - 2

e Se vstupem na trh by firmé¢ mohlo pomoct, kdyby byla dcefind firma jiné. Tato
moznost je mén¢ pravdépodobnd, ale pokud by tak nastalo, méla by to urcité
jednodussi. - 3

e Navézani spoluprace na distribuci zbozi neni jednoduché. Distribuce by nemusela

byt ani umoznéna, pokud by se nezarucil prodej urcity pocet kust apod. - 1
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Vsechny vyse zminéné body obnasi dlouhou cestu ptes legislativni prekazky, které
musi kazda firma projit. Nejdéle by asi trvaly smlouvy, dohody nebo kontrolni ufady.
-2

Technologické piekazky mohou piijit pii vyrob& zbozi, kterd je velmi slozitd a
vyzaduje velmi odborny personal, technické vybaveni a predev§sim velmi kvalitni
material. - 3

Loajalitu zakaznikd k jinym znackam by méla nova firma brat v potaz, jelikoz hraje
velkou roli pti rozhodovani se zakaznika o koupi luxusniho, zbytného zbozi, ¢imz
klaviry a pianina jednozna¢n¢ jsou. — 2

Hodnota celkem: 13

11.3 Sila odbératela

Diky propracované komunikaci s dealery a distributory posilujeme vztahy
s odbérateli a vzbuzuje se u nich loajalita k produktim PETROF. - 3

Néklady pro odbératele jsou pfedev§im provoz showroomu a udrzba nastroji
v showroomu. — 2

Hodnota celkem: 5

11.4 Sila dodavatela

Diky velkému procentu vlastni vyroby je spolecnost PETROF velmi sobéstacné a co
se ty¢e dodavatelil, vétSinou se jednd o pfijem surovych materialti ke zpracovani,
kterych tak neni tolik, jako kdyby byla firma zavisla na pfijmu zhotovenych ¢asti pro
piana. - 3

Je mozna nahrada alternativy a substituty, které by vSak znamenaly pfilis velky risk,
jelikoz si spole¢nost zaklada na dlouhodobé spolupraci s ovétenymi dodavateli. - 1
Pokud by se ménili dodavatel, bylo by tieba porovnat cenu a kvalitu dodanych
materialti. Dalsi ptitézi by se staly nové smlouvy a jiné byrokratické zalezitosti. - 1
Na zaklad¢ dlouhodobé spoluprace s dodavateli mame velmi kladny vztah a pro

vvvvvv

Hodnota celkem: 7

11.5 Hrozba nastupu substituti

Substitutt je kviili Siroké konkurenci mnoho - 2
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e Kvalita a parametry substitutli zalezi na dané konkurenci a jestli je to levnéjsi nebo
drazsi substitut. - 2

e Nasi zakaznici maji v oblibé naSi znaku pravem, a tudiZ nemaji kladny vztah
K substitutim. Substituty uz jsou na trhu, jsou sice rizikem, ale originalita nasich
produkti je podpotend vérnymi zakazniky. — 3

e Hodnota celkem: 7

11.6 Postaveni spolecnosti vzhledem ke konkurenci

PERFORMANCE-GRADE PIANOS
by Market Position (see text)

Iconic C. Bechstein
Blithner
Verticals: Basendorfer
30,000-%70,000 Faziali
0 $' Ste]ngraeber & Sohne
Grands Steinway & Sons (Hamburg)
5 to 7"

$80,000-$150,000+

Renowned

Verticals:
$20,000-%45,000

Grands

"to 7"

$65,000-$125,000

August Forster

Grotrian

Sauter

Steinway & Sons (New York)

Distinguished

Verticals:
$20,000-%35,000

Grands

Ui :
$50,000-$100,000

Estonia

Shigeru Kawai
Mason & Hamlin
Petrof

Schimmel {Kenzert)
Seiler (Germany)
Yamaha (CF)

Notable

Verticals:
$20,000-%30,000

Grands
5 ko 7"
$60,000-%90,000

C. Bechstein (Academy)
Haessler

Ranisch

Schimmel {Classic)
Yamaha (SX)

Honorable Mention

Verticals:
$16,000-%27,000

Grands
5 to 7"
$45,000-%80,000

W. Hoffrmann {Tradition/Professional)
Schulze Pollmann (Masterpiece)

Seiler (ES})
Wilh. Steinberg (Signature)
Charles R. Walter grands

Obréazek 3, tabulka postaveni PETROF na trhu (pianobuyers.com)
Larry Fine v zebiicku pro profesionalni hrace fadi Petrof do tfeti nejvyssi kategorie pod
nazev Distinguished (prosluly, vyznaény), kam se znacka tfadi po boku svého velkého

evropského konkurenta Schimmel, znamou Yamahu ¢i asijského vyrobce, ¢im dal vice
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expandujiciho do Evropy, Kawai. Samotné u¢inkovani v Zebficku uréeném pro profesionalni
hrace se da mezi vyrobci pian povazovat za Gspéch a umisténi v treti nejvyssi kategorii je

znamka vynikajici povésti.
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12 SITUACNI ANALYZA SPOLECNOSTI

12.1 Analyza klientt

Spole¢nost ma diky svému Sirokému portfoliu produktii hodné rozdilnych skupin klienta.
Vsechny skupiny, kromé& jedné, spojuje umeni, touha ¢i chti¢ hrat na pianino nebo klavir.
Tou jednou skupinou, které nejde o tento primarni cil je skupina, ktera zvazuje koupi piana

jako designového doplitkku pro interiér.

Hlavni rozdéleni klientd se mize délit na instituce a soukromé osoby.

12.1.1 Klienti — instituce

Tato skupina je pro spolec¢nost velice dilezita, jelikoZ se u instituci Casto predpoklada vetsi
odbér najednou ¢i opakovana koupé, proto je velmi dalezité udrzovat skvélé vztahy s klienty
a to i servisem véetné ladéni akustického nastroje. Hlavnimi klienty v této kategorii jsou
koncertni siné, divadla, konzervatore, zakladni umélecké Skoly, developeri, designéri a
luxusni hotely. Z hlediska vzdélavacich zafizeni je pro firmu dulezité, aby zlepSila svou
slabou stranku ziskdvani statnich zakazek, ktera ji mize nabidnout casté, opakované odbéry
nastroju a jisty, pfedem nasmlouvany, prodej. Tomuto faktu by mohl do pomoci program
Piana do Skol, ktery se snazi, aby vétSina matefskych, zakladnich 1 stfednich §kol méla ve
svych prostorech pianino. Dalsi nové prichazejici moznou vyhodou pro ziskavani téchto
zakazek piindsi koronavirové krize a s ni ptichézejici podpora Ceskych firem a Ceskych
tradi¢nich znacek, které by nyni mély byt upfednostiiovany jesté daleko vice, nezZ tomu bylo
doposud. Prave designefi a luxusni hotely jsou skupinou, na kterou se soustfedi kategorii
nastroji Special Collection, kde hraje roli zejména design a PETROF zakazkovou vyrobou

muze vyrobit nastroj ity na miru téméf jakémukoli designu interiéru.

12.1.2 Klienti — soukromé osoby

Hlavnimi klienty v této kategorii jsou profesionalni Klaviristé, pokro¢ili hraci, rodice ¢i
moviti lidé. Profesionalni hrac¢i vzdy musi vlastnit doma nastroj nejvyssSich kvalit pro
kvalitni cviteni pii piipravé na koncerty, soutéZe a jiné druhy vystoupeni. Siroka $kéla
produktii dale vyhovuje klientim pokrocilym, ktefi maji zdjem cvicit doma, ale i1 rodi¢iim,
kteti koupi zvazuji pro své déti, zacatecniky, kde se pocita s vyvojem ditéte v pokrocilého
hrace. Pro vyvoj dobrych navykt ditéte pii hie na klavir je velmi dilezité hrat na akustické

piano jiz od pocatki cviceni na piano.
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12.2 Tonalita spole¢nosti PETROF

Znacka PETROF se v komunikace vétSinou drzi v trendech tohoto odvétvi a jeji konkurence.
Tedy v komunikaci piisobi formalné, informativné, vécné na socialnich siti jednad s publikem
ve formalnim stylu. Spolec¢nost svou komunikaci nereaguje na politické udalosti ani se
nesnazi svym jednanim vyvolat kontroverzni diskuze a za kazdou cenu se snazi byt korektni.
Toto jednani dokazuje i spolupréce s klavirnimi umélci pod hlavickou PETROF Art Family,

ktefi vystupuji povétSinou také formalne.

Stejné postoje zastava i nova kulturni budova spole¢nosti PETROF Gallery, kde se konaji
predevsim klasické, formalni koncerty ¢i plesy. AvSak v poslednim roce se vramci

prondjmu zde konaly naptiklad i médni ptehlidky nebo boxerské zapasy.

Nicméné V posledni dobé se PETROF rozhodl zamifit 1 trochu jinym smérem, ne vSak
primarné a stdle si zaklddd na hodnotach zminénych vyse. Jinym smérem je mySleno
navazani spoluprace s umélci propagujicimi se a vystupujicimi pfedev§im na socialni siti
YouTube. Prvnim takovym umélcem se stala izraelska Yuval Salomon a dal$i umélci tohoto

typu by méli nasledovat.
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13 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI PETROF, SPOL.

V této kapitole jsou ¢tenafi uvedeny a popsany produkty spolecnosti Petrof, za jakou cenu
jsou nabizeny, vysvétleny typy distribuce firmy a jejich odiivodnéni a popis marketingové

prezentace spolecnosti.

13.1 Produkt

Jednoznac¢né nejvétsi podil produktl PETROF, spol. jsou klaviry a pianina. Piana Petrof jsou
prosluld a zndma tim, ze z velké Casti jsou vyrobena ru¢né, tedy az 75 % vyroby kazdého
nastroje je zhotovenou rucni praci, coz zvysuje kvalitu a dodava nastrojim osobitost a dusi.
Dalsi obrovskou vyhodou vyroby spole¢nosti Petrof je samostatnost pii zhotovovani
jednotlivych dilti. Vlastni dievovyroba, lakovna, kovovyroba a spousta dalSich ¢asti tovarny
umoznuji mit plnou kontrolu nad materialy, ze kterych se vyrabi jednotlivé ¢asti pianin a
klavird. Pod plnou kontrolou je cely proces vyroby produkti, diky které je finalni produkt

dokonale vzhledové, technicky i zvukové zhotoven.

13.1.1 PETROF Brand Family

Je seskupenim vsech znacek spadajicich pod vlastnika Petrof pianos, spol. Kromé nosné
znaCky PETROF vlastni spole¢nost jesté 7 jinych znacek, které se prezentuji specifickymi
produkty (pianiny a klaviry) tak, aby bylo umoznéno kazdému zajemci o akustické piano
vybrat si to spravné podle svych preferenci a potieb pravé v Petrofu a nemusel se kvili
nedostatku variant rozhodovat o ndkupu u konkurence. VSechny znacky vlastnici spole¢nosti
jsou ptuvodem ceskoslovenské a zdobi je dlouhd historie kvalitni vyroby. Témito znackami

jsou PETROF, ANT. PETROF, Ant. Dalibor, Weinbach, Scholze, Roésler, Fibich a Akord.

Inatka Klaviry Pianina Nirok na v¥robni kapacity
ANT. PETROF n [ ] prvovyroba 1 dokonéeni v Hradei Kralove
Ant. Dalibor [ ] prvovyroba 1 dokonéeni v Hradei Kralove
PETROF n [ ] prvovyroba 1 dokonéeni v Hradei Kralove
Weinbach n [ ] prvovitoba v Ciné, dokonéeni v Hradei Kralove
Rasler, Scholze [ ] licence — vyroba i dokonéeni v Ciné
Fibich, Akord ] licence — vyroba i dokonéeni v Ciné

Obréazek 4, tabulka branding PETROF (firemni zdroj)
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Tabulka z firemnich zdroji ukazuje procesy vyroby a jaké produkty pod sebou jednotlivé
znacky maji. NejluxusnéjSimi produkty jsou klaviry a pianina znatky ANT. PETROF, ktera
vystupuje jako prémiova znacka a jejimi produkty jsou koncertni kiidla uréena pro velké
koncertni sin¢ a prémiové klaviry a pianina. SpoleCnost Petrof vefejné mluvi o svém
koncertnim kiidle ANT. PETROF AP 275 jako o vlajkové lodi spolecnosti. Vyroba

prémiové znaCky ANT. PETROF je omezena pouze na jednotky kustl za rok.

Ant. Dalibor je dalsi nadfazenou zna¢kou nad nosnym PETROF. Specializuje se vyhradné

vvvvv

by mély plné€ nahrazovat klavirni kiidla v menS$ich prostorech.

Vyjimecna, co se tyée procesu vyroby, je znacka Weinbach. Konstrukce klaviru ¢i pianina
je vyrobena v Ciné a po pfevezeni do Hradce Kralové je v tovarné Petrof vyroba dokonéena
a finalni produkt tak poznava svétlo svéta v Hradci Kralové. Weinbach piana se tak dostavaji
na niz§i cenu vzhledem k &asti vyroby v Cing, avsak viechny technologicky naroéné procesy
jiz maji pod drobnohledem kvalifikovani pracovnici spole¢nosti v Hradci a je tak pod plnou
kontrolou. Weinbach patii do niz8i kategorie pian a klaviri. Seskupeni PETROF Brand
Famly znac¢ce pomaha dostat se vice do povédomi a diky spojeni se znackou PETROF u

zakaznika muze nabyvat dojmu vétsi kvality.

Rosler a Scholze jsou pianina patfici do nizsi kategorie a zde je findlni cena produktu
srazena co nejnize dolu celkovou vyrobou v Cing. Cast vyroby v Ciné ma viak licenci za
ptisnych podminek, béhem kterych musi dodrzet vysoké standarty vyroby, aby tak znaéné
neklesala kvalita produktu a nemusela kazit jméno Petrof. Finalni produkty jsou hlavné na
¢inském trhu, kde jsou ur¢eny predevsim pro hobby hrace a zacateéniky. Znacky Fibich a
Akord jsou, co se ty¢e vlastnosti naprosto stejné a v dne$ni dob& nejsou né&jak obchodné
vyuzivany spolecnosti Petrof. V komunikaci Petrofu v posledni dobé byla akorat
zaznamenana oslava vyro¢i znacky Akord, ktera se uskute¢nila v Ciné za uéasti jednatelky

spole¢nosti Zuzany Ceralové Petrofové a dalSich ¢lenti vedeni Petrof.

13.1.2 Dopliiky k piantim

Spole¢nost nabizi ke vS§em svym ndstrojiim k dokoupeni originalni stolicky a zidlicky, které
jsou mezi klavirnimi stolickami luxusnim zbozim. Vyjimkou jsou prémiové klaviry, kde je
jiz stolicka zahrnuta k produktu. Dale je mozné samostatn¢ zakoupit i ochranny povlak na

klavesy nebo istici prostfedky pro udrzbu piana.
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13.1.3 Luxusni nabytek a reprobedny

Toto odvétvi produktll tvofi malé, nevyrazné procento vyroby. Kvalitni zazemi se Spickovou
lakovnou a mistry na povrchovou Upravu umoziuji nabizet vysoce kvalitni reprobedny a
prémiovy nabytek na zakazku. Oznaceni prémiovy nabytek napovida, ze produkt je urcen

vyhradné pro velmi naro¢né zékazniky, kteti si také musi znac¢né pfiplatit.

13.1.4 Sluzby

Jako tovéarna na vyrobu pian je firma obklopena odborniky na toto odvétvi, a proto Petrof
nabizi zhotoveni renovace starych klavira a pianin, Spickové ladéni akustickych néstroja a
opravu pian. Mezi dal$i sluzby patfi moznost zaplijceni nastroje pro nataceni videoklipu,

koncerty ¢i jiné akce.

13.1.5 USP

Jedna se o Unique Selling Proposition, tedy jedinecné prodejni argumenty spolecnosti.

Spole¢nost PETROF si muze zakladat predev§im na téchto argumentech:

1) Kuvalitni akustické klaviry a pianina

2) Originalni, ru¢né vyrabéné produkty

3) Soucastky z velké ¢asti zhotovené piimo spole¢nosti

4) Nejvetsi naroky na kvalitu materiala dle certifikaci

5) Podpora ¢eské firmy

6) Filozofie znacky

7) Moznost pfizpusobit piano interiéru na zakézku

8) Piedni inovator, ktery udava technologické trendy v oboru
9) Navazujici sluzby na nakup (servis, ladéni, renovace,...)

10) Sluzby nad ramec produktu (PETROF Gallery, PETROF Art Family,...)

13.2 Cena

Jsou urcovany podle jednotlivych trhli a ¢astka za jednotlivé nastroje se tak v rliznych
koutech svéta muze znacné lisit. Jelikoz kvalitou, povésti a technologickymi schopnostmi se
PETROF fadi mezi stfedni az vyssi kategorie akustickych pian, tak tomu také odpovida cena,
ktera idealn¢ zapada do zebricky, ktery je uveden v kapitole 11 Analyza konkurence na trhu.
Spoleénost Petrof na uzemi Ceské republiky nabizi sva sériova pianina znatky PETROF

zhruba od 120 00 K¢ do 350 000 K¢. Produkty Weinbach ¢i Rosler se mohou pohybovat jiz
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od 90 000 K¢. Naopak prémiova pianina znaéek ANT. PETROF, Ant. Dalibor ¢i atypické
modely znacky PETROF mohou ptfesahovat ceny nékterych klavirt.

Klaviry znacky PETROF se pak pohybuji v cenové relaci cca od 600 000 K¢ az do 2 000
000 K¢. Pti koupi klaviru byva ¢asto cena individualni z hlediska moznych finalnich tprav
pfi zakazkové vyrobé dle potieb zakaznika. Opét znacky ANT. PETROF ¢i atypické modely

znacky PETROF maji cenu navySenou.
Samostatnym oddilem jsou vyro¢ni klaviry a pianina, ktera byvaji ur€end k drazb¢.

Cena je pifiméfena konkurenci, coz dokazuje tabulka v kapitole 10.6 Postaveni spolecnosti

vzhledem ke konkurenci

13.3 Distribuce

Spolecnost si zaklada na neptimé, viceuroviové distribuci, kdy jsou mezi vyrobcem a
koncovym zakaznikem dalsi subjekty ovliviiujici nakup. Tento typ distribuce je typicky pro
vyrobce akustickych pian a je také typicky pro typ luxusniho, zbytného zbozi, ¢imz klaviry
a pianina Petrof jsou. Distribu¢ni cesty se li$i v zavislosti na trhu. Rizné zahrani¢ni trhy maji
jinou strategii. Hlavnim diivodem tohoto typu prodeje je soustfedénost firmy na zahrani¢ni

trhy, kdy 95 % trzeb tvoii pravé zahrani¢ni poptavka.

Petrof méa po celém svété vybudovanou velmi Sirokou sit’” distributorti, prostfednictvim
kterych se snazi usnadnit expanzi na jednotlivé trhy. Také distributorim a dealerim
poskytuji propagaéni materialy, grafické podklady apod., které dealeti mohou S§ifit a
distributofi si podle nich mohou vytvatet své vlastni materidly podle potieby designu svych

znadek.

Jak je vySe zminéno, rizné trhy maji rizné strategie distribuce a to z divodu dulezitosti
jednotlivych trhti z hlediska procent prodeje do jednotlivych zemi. Jednoznacné
nejprioritnéjsi trhy jsou v Asii a v Evropé, hlavné stfedni a vychodni Evropé. Velkou ¢ast
asijského trhu tvofi Cina, na kterou se spole&nost Petrof soustfed’uje nejvice, coz dokazuje
vlastni vedeni firmy s poboc¢kou v Sanghaji a pobocka dcefiné spole¢nosti v Hong Kongu.
V roce 2019 pak spolecnost Petrof oteviela po své prvni kralovehradecké PETROF Gallery

také svou druhou PETROF Gallery a to pravé v Cing, ve mésté Xi'an.
Spole¢nost ve firemnich zdrojich uvadi své tii druhy distribuci a jejich vyuziti pro rizné
zemé. Pro evropské trhy vyuziva strategii Vyrobce — dealer — zakaznik. Pro velké trhy

v Cing, Japonsku & USA vyuziva formu distribuce v podobé Vyrobce — distributor —
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dealer — zdkaznik. Specialni formu vyuziva pro rusky trh, kde je navic agent, tedy Vyrobce

— agent, distributor — dealer — zakaznik.

Spolecnost poskytla rozdéleni jednotlivych zemi z hlediska priority pro Petrof.

Prioritni Cina, Rusko, Japonsko, Singapur, Kazachstin, Némecko, Francie, Ceski republika

Arménie, Azerbijdiin, Belgie, Bélorusko, Bulharsko, Estonsko, Holandsko, Hongkong,

Chorvatsko, Irsko, Italie, lzrael, Kanada, Libanon, Litva, Lotyisko, Mad'arsko, Makedonie,

Udriované
Malta, Mexiko, Moldavsko, Mongolsko, Norsko, Polsko, Rakousko, Rumunsko, Recko, SAE,
Slovensko, Slovinsko, Srbsko, Spanélsko, Sviearsko, Turecko, Ukrajina, USA, Velki Britdnie
Lajmové Brazilie, Australie, JAR, Indie, Indonésie, Jizni Korea, Malajsie, Vietnam

Obrazek 5, tabulka rozdéleni trht (firemni zdroj)

13.4 Propagace

v

Pro spolecnost je velmi diilezité pozitivné komunikovat znacku, jak ve statnim méfitku, tak
1 po celém svété. Ve statnim méfitku je to kromé ziskavani zékaznikl a zlepSovani povésti
také i z divodu udrzovani vybornych vztaht se svymi dodavateli, medialnimi partnery a
udrzovani dobrych vztahti s ministerstvem kultury a celou vladou. Posledni dobou se
spole¢nost velmi posunula co se tyCe svych Public Relations. Na zacatku desetileti
zprovoznila PETROF Muzeum, kde si navs§tévnici mohou prohlédnout jak ty nejstarsi kusy
nastroji, tak se dozvédét mnohé o procesech vyroby a celkové historii firmy i vSech generaci
rodiny Petrof. Spole¢né s prohlidkami Muzea je moZné objednat prohlidku vyrobnich hal,
kde ¢loveék nahlidne pfimo do vyrobnich procesii a poznd, ze velky podil ru¢ni prace a
materidlovd samostatnost je fakt. Tato prohlidka velice napomaha marketingové

komunikaci, kde se snazi spolecnost prezentovat pravé svou ru¢ni praci.

V roce 2017 pak spolecnost otevicla svou PETROF Gallery, ktera se objevila v mnoha
zebfticcich typu stavba roku. Jedna se o ptebudovanou starou vyrobni halu, ve které vznikla
koncertni hala, ktera muZze byt naplnéna az sedmi sty divaky. Dale je v PETROF Gallery
obsazena kavarna PETROF Café, kde prezentuji sviij samohrajici systém pro klaviry. Hlavni
doménou Gallery je Showroom pianin a klavira, ktery patii k nejvétsim v Evropé. PETROF
Gallery je tak vyuzivana jak obchodniky, tak i vedenim firmy pro schizky, jednani a malé
konference, dale je urCena pro vefejnost a navstévniky muzea a vyrobnich hal a v neposledni
fade se jak v PETROF Café, tak i v koncertni hale kona velké mnozstvi koncertt ¢i plest a

besed. Spole¢nost tak vybudovala kulturni centrum, které ji velmi napomaha v dobré
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povésti. Podobnou, druhou PETROF Gallery vybudovala o dva roky pozdé&ji v Cing, ve

mésté Xi'an.

Dal$im hlavnim prostfedkem komunikace je Zuzana Ceralova Petrofova, prezdientka firmy
PETROF, kterd se Gicastni a vystupuje na vSech velkych akci potadanych spolecnosti. Také
se velmi ¢asto umistuje v podnikatelskych Zebiiécich &i Zebtitku vlivnych Zen Ceské

republiky.

Neposlednim nastrojem, vzniklym v roce 2016, je PETROF Art Family, seskupeni umélcti
vystupujicich pod touto hlavickou. Dals§im krokem, kterym pomahaji umélcim je PETROF
Fest, ktery je uréenym mladym umélctim, ktefi se v Hradci Kralové tyden uci od nejlepsich

sveétovych ucitelit a mistri na klavir a dal$i néstroje a diky koncertim sami sebe prezentuyji.

Certifikaty a ocenéni firmy, které jsou uvedeny v kapitole 8.2.2, dokladaji, Ze se firma snazi
chranit zivotni prostiedi a byt tak co nejvice Setrna k planeté. Tuto skutecnost by vSak méla

komunikovat vice, jelikoZ ji, kromé zminénych certifikatl na webu, nekomunikuje.

Rozmach socialnich siti, ktery spole¢nost v¢as nezachytila, stejné jako téméf vSichni
vyrobci pianin a klavirt, se nyni snazi dohanét a zleps$uje se v prezentaci na Instagramu a
Facebooku. Dale ma PETROF svij profil na Linkedln a YouTube. Na Facebooku i
Instagramu spoléhd vice na organicky dosah svych piispévkil a placenou propagaci vyuziva
pouze na vybranych piispévcich. K zacileni vyuziva externi specialisty. Instagramovy
profil ma témé&f Ctyti a pul tisice sledujicich, kdyZ zaznamenava narist predev§im za
posledni rok, kdy firma zacala investovat do placenych propagaci. Instagram vyuziva
predevsim k prezentaci nastrojt, lenit PETROF Art Family ¢i akci, kde se hraje na néstroj
zna¢ky PETROF. Ve stories pak sdili riizné akce. Facebookovy profil ma pies dvacet pét
tisic oznaceni ,,To se mi libi* neboli ,,Likes*. Profil vyuziva ke sdileni vice informativnich
sdéleni nez na Instagramu. Vyuziva zivé vysilani pro vysilani koncertii. Firemni kanal na
YouTube patii ur€ité ke slabym strankam komunikace, kde se nedaii spole¢nosti vyuzit
potencial této sité a ptidavaji videa ve velmi nizké frekvenci. Jednotlivé poté komunikuji na

¢inském trhu pies WeChat, kde ma komunikaci na starosti kancelai v Sanghaji.
Webové prezentace je na vysoké Grovni, jak po strance designové, tak po strance funkénosti
a prehlednosti. Web je vsedmi jazykovych mutacich (CeStina, angli¢tina, némcina,

Spanélstina, rustina, japonstina a ¢instina).
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Spolecnost dale vyuziva PPC bannery, které vSak jsou velmi jednodusSe zpracované (Casto
jen bilé pozadi a Cerny text), takze by urcit€ bylo na misté investovat vice ¢asu do pfipravy

tohoto nastroje.
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14 MARKETINGOVE CILE

Cile, které¢ ma za ukol marketingové oddéleni se vzdy odviji dle potfeb a natizeni vedeni

firmy a dle politiky spole¢nosti, kam praveé sméfuje.

Mezi hlavni dlouhodobé ukoly ke splnéni marketingového oddéleni patii predev§im
vylepSeni propojeni mezi obchodnim a marketingovym oddélenim, které jsou svymi
aktivitami ve firmé velice propojeny. Tento ukol, zda se, dafi ¢im dal vice, jelikoz na vétSiné
konferencich a velkych akci méla spolenost zastoupeni jak marketingové, tak obchodniho
oddé¢leni a celkové je firemni systém komunikace mezi témito oddélenimi vice propojeny.
Dalsi ukol je rozvijeni projektu PETROF Art Family, kam v posledni dob¢ ptibyla mezi
klasické klaviristy i izraelska Youtube bloggerka, kterd je tak prvnim ¢lenem PETROF Art
Family tohoto typu, poté co navstivila tovarnu PETROF a natocila zde n€kolik klipt a vloga
na svlj kanal, kde dosahuje pravideln¢ vice neZ milionu zhlédnuti u kazdého videa.
V budoucnu se pocita s dal§imi ¢leny stejného typu. Spolecnost jiz méla nachystany projekt
s vytipovanymi Youtube bloggery, kteti se prezentuji hrou na klavir ¢i pianino, se kterymi
méla vytvofit soubor nahravek. Tento projekt vSak musel byt pozastaven z divodu
koronavirové krize. Postupnym dlouhodobym cilem je vylepSovat své socialni sité a dostat
se do popiedi mezi vyrobci akustickych klavirti a pianin. K vylepSovani dochazi priméarné
organicky, v posledni dob¢ jsou vSak vyuzivany i placené piispévky. Firma by rada vylepsila
positioning zna¢ek PETROF Brand Family, kterym by svym cilovym skupiny lépe a
jednoduSe vysvétlila, které znacky jsou urceny pro dané zdkazniky. Dilezitym ukolem na
tuzemském trhu je tvorba a udrZeni strategickych alianci. Jednd se o spolupraci
S vyznamnymi ¢eskymi spolecnostmi, které mlzou vyznamné pomoci spolecnosti pii
ziskavani zakédzek a pro zvednuti popularity znacky. V posledni dob¢ firma spolupracovala
se spoleCnostmi Preciosa, LaSvit, Skoda, Ton,... Kazdoro¢nim tkolem je organizace
prezentace firmy PETROF na veletrzich. Tato ¢innost je vSak nyni pozastavena kvili
koronavirové krizi. Poslednim tkolem, ktery je vyrazny ze vSech dlouhodobych ukold je
efektivni komunikace s dealery a distributory, ktera je naprosto klicova pro veskery prode;

nastroju.
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15 SWOT ANALYZA

Kapitola nastini hlavni body SWOT analyzy, ktera obsahuje silné a slabé stranky spole¢nosti

a nastifiuje ptilezitosti a hrozby pro PETROF.

Silné stranky

. Tradice (dlouha a uspésna historie)

. Sila korporatni znacky PETROF

. Technologické, vyrobni i manazerské know-how

. Vysoky podil ruéni prace

. Charakteristicky zvuk nastroj

. Reprezentacni kancelat v Shanghaii, dcetind firma v Hong Kongu (lze vyuzit v

okolnich zemich)

L]

PETROF Brand Family — Siroké portfolio znac¢ek i modeld

. PETROF Art Family (PAF) — spoluprace s umélci

. Certifikace/Skoleni technikt

. Kvalitni materialy (European Excellence)

. Vyuziti modernich stroji (CNC)

. Vysoky podil vyroby vlastnich polotovara

. Moznost zakazkové vyroby i mimo obor hudebnich nastroju

. Osobni angazovanost ¢lenu rodiny (autenticita, sila ptibéhu znacky)
. Otevienost verejnosti (projekty, eventy, navstévy)

. Kapacity na sériovou vyrobu pianin a klaviri

Firma se miize opirat pfedevsim o dlouholetou tradici spojenou se stale velkymi naroky na
rucni vyrobu. S tim souvisi i vyrobni know-how, ktery vede do finalniho produktu, ktery
ziskava svlij charakteristicky, odborniky lehce rozpoznatelny zvuk. Co se tye novych
silnych stranek, tak je to pfedev§im seskupeni umélci PETROF Art Family reprezentujici

znacku, dile PETROF Brand Family, seskupeni znafek diky kterym wvyhovi vice
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zékazniktim a jejich potfebam. PETROF Gallery v Hradci Kralové a novd PETROF Gallery
v Cing, spole¢né s reprezentaéni kancelaii jsou skvélymi nastroji pro prezentaci. To jsou

predevsim ty nejsilnéj$i obchodni stranky spolecnosti.

Slabé stranky

. Zastarald ¢ast technického a vyrobniho vybaveni

. Nehomogenni pozice znacky ve svete

. Mailo obchodnikli pravidelné navstévujicich vzdalené;si teritoria

. Nerozvinuty marketing

. Nedostatek kvalifikovanych pracovniktl

. Nizky pocet prodanych klavirti na velka podia

. Zavislost na kli¢ovém trhu = Cina

. Zavislost na klicovych dodavatelich

. Velka finan¢ni naro¢nost na sklady a rozpracovanost z diivodu §iie sortimentu

. Rostouci vyrobni néklady

. Slabsi pozice v tendrech

. Nedostate¢ny prizkum trhu a akvizice novych obchodnich ptilezitosti

. Nejednoznaéna brandova politika

. Draha zakazkova vyroba a ptidruzené sluzby (renovace, opravy, st¢hovani, ladéni)

Do slabych stranek je téeba zafadit zastaralou ¢ast vyroby, ktera je v nutnosti obnovit, s ¢imz
tak nastavaji nutné investice, které by vSak mély vést ke smazani této slabé stranky a také
posunuti urovné vyroby na vyssi uroven. Dalsi strankou je nerozvinuty marketing, se kterym
souvisi 1 nejednozna¢na brandova politika, kterd marketingu svou praci neulehcuje.
S nerozvinutym marketingem dale souvisi v souvislosti s obchodnim oddélenim i situace,
kdy obchodnici zfidka navstévujici vzdalengjsi teritoria, ¢imz se nedafi vice proniknout na

tamni trhy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

Prilezitosti

. Rostouci trhy (JV Asie, Australie, Afrika, FSU)

. Lepsi vyuziti tendr a statnich zakazek

. Obnoveni poptavky a koupéschopnosti v USA

. Kvalitni kontakty (instituce, VIP zékaznici)

. Nizs§i mzdové ndklady nez ma konkurence v Némecku
. Projekt vyroby néstrojii v Rusku

. Zefektivnéni a rozsifeni nabidky sluzeb

. Podpora ¢eskych firem po koronavirové krizi

Hlavnimi ptilezitostmi pro spole¢nost jsou pfedevsim rostouci trhy v jihovychodni Asii, do
kterych se jiz investuje a tato ptilezitost j jiz vyuzivana. Déle se spolecnost snazi proniknout
na trhy v USA. Stale naskytajici se pfileZitost je ve statnich zakazkach. Podpora ¢eskych

firem je analyzovana v kapitole Analyza klientd.

Hrozby
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. Nejista situace na ruském trhu

. Svétové konflikty

. Meénici se svétova politicka situace

. Vykyvy ve vykonosti svétové ekonomiky

. Stoupajici vliv asijskych investorti na pusobeni konkurence

. Stoupajici kvalita Cinskych néstroja a pozitivn€jsi piistup zakaznik k nim
. Nespolehlivost kli¢ovych dodavatelii — nizk4 kvalita, moznost krachu

. Odliv kvalifikovanych zaméstnancii a absence zajmu o obor

. Ptirodni vlivy (znehodnoceni materiadlu pro vyrobu ¢i majetku)

Hrozby se kterymi musi spolecnost jsou piedev§im politické, jelikoz se pohybuji na trzich
po celém svéte, tak musi neustale sledovat globalni politickou situaci. HR oddéleni pak musi
peclivé sledovat situaci, aby zamezili odchodu svych kvalifikovanych zaméstnancti ke
konkurenci, pfedev§im do Némecka, kde jsou lepSi mzdové podminky pro zaméstnance a

zaroven je konkurence blizko vzdalend pro mozny piesun pracovnikii.

Spole€nost poctivé analyzuje své silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti 1 hrozby a
kazdorocné do svych plant zatazuje feSeni pravé téchto faktori. Dobfe pracuje se svymi
silnymi strankami, které stale posiluje a snazi je zajistit, aby nedoslo k moznym upadkiim
téchto silnych stranek. Zaroven se snazi minimaln¢ eliminovat slabé stranky, nebo kdyz vidi
prilezitost slabé stranky, jak by se z ni mohla stat silna stranka spolecnosti, nevaha investovat

a pokusit se tak vylepsit své postaveni.

V odvétvi ve kterém spolecnost podnika je obzvlast tézké pracovat s prilezitostmi a
hrozbami, jelikoz prostiedi podnikéni firmy PETROF je velmi specifické a zaroven se
pohybuje na trhu po celém svéte, proto se hrozby Casto lokaln€ objevuji a vedeni tak musi

neustale reagovat na vyvoj situace.

Ptredevsim ekonomické krize jsou nejvétSim problémem pro spolecnost, jelikoz vede své
podnikani s luxusnim, zbytnym zbozi, které je pti krizi jako prvni odfiznuto od trzeb. AvSak
pii minulé hospodaiské krizi vedeni firmy ukézalo svou pohotovost a univerzalnost vyroby,
kdyz tesili malou trzbu pianin a klavir pfesmérovanim vyroby na produkci luxusniho

nabytku na zakazku a reprobeden. Timto po€inem se vymanili z nejhorsi situace za dob krize
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a nyni v produkci nabytku pokracuji, avsak ji odsunuli na druhou kolej a mohou se opét
naplno vénovat svému primarnimu femeslu. Pti vyrobé atypického nabytku na zakazku,
mimo mnoha dalsich klientli, zpracovali své produkty naptiklad i pro budovu knihovny

Univerzity Tomase Bati ve Zling.
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16 DOPORUCENI PRO TVORBU MARKETINGOVEHO PLANU
SPOLECNOSTI

Jednoznaénym, nejvétSim doporucenim je uceleni a vytvoreni jasného, dle vykladu
Vv teoretické ¢asti zpracované¢ho, marketingového planu spole¢nosti PETROF na dané
obdobi. Z analyzovani jak vnitiniho, tak vnéjsiho prostiedi spole¢nost v¢etné marketingové
koncepce firmy PETROF mizeme odvodit a mozné vylepseni marketingové komunikace
pro mozné vytvoreni marketingového planu na nové obdobi. Dané body marketingového
planu, stejné jako v marketingové koncepci spolecnosti se odviji od cilti, vizi a poslani
spolecnosti. Dale souvisi se soucasnym postavenim na trhu, vyrobni kapacité tovarny a
dalSich aspektech. Co se ty¢e marketingové komunikace je mozné vypsat hlavni body

k zlepSeni:

e Propagovat vice CSR spolecnosti (spoleCenskou odpovédnost firmy), kde firma
zatim nevyuziva ke komunikaci svych certifikatu dokazujici Setrnou vyrobu vici
zivotnimu prostiedi

e Vylepseni PPC bannerti a snazit se je umistovat na vice relevantni stranky

e Organicky vylepSovat pocet sledujicich na socialnich sitich — pokracovat
Vv navazovani spolupréace s umélci, kteti jsou slavni pravé na socialnich siti a tim je
mozné zasahnout relevantni publikum.

e Vytvoftit produktové portfolio ve formé fotek a videi ur€enym primarné pro socialné
sité.

e UdrZet si kvalitni prezentaci na veletrzich po celém svété, vylepsit kreativni
prezentaci stanku na veletrzich

e Sjednoceni vzhledu designu pobocky PETROF Pianosalon v Praze s designem
PETROF Gallery v Hradci Kralové (logo, interiér,...)

e Vyjasnit komunikaci jednotlivych znacek, jasné dany, uceleny brand-positioning.

e Vyuzit silné pozice prezidentky Zuzany Ceralové Petrofové ke komunikaci
prostfednictvim velkych médii nejen v Ceské republice, ale rozsifit tuto komunikaci

do Evropy.
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ZAVER

Bakalaiska prace napliwyje cil zjistit nedokonalosti v marketingové komunikaci spole¢nosti
PETROF a ptichédzi na nové pfilezitosti marketingového oddéleni, jak 1épe dostat firmu do
popiedi ve svém oboru. Z praktické¢ casti vyplyva, Ze je vhodné pro spole¢nost
zmodernizovat svoji marketingovou komunikaci a pfizplisobit se novym trendim
v marketingu, pfestoze v daném odvétvi vyrobct akustickych pianin a klavirt se tomu tak u
velké casti konkurence nedéje, coz tedy znamend prilezitost dostat se na Spicku
marketingové komunikace v odvétvi. Zaroven prace shrnuje a popisuje silné stranky

komunikace spole¢nosti, u kterych popisuje jak je udrzet na vysoké urovni.

Tvorba bakaléiské prace na téma Marketingovy plan spole¢nosti PETROF rozsitila autorovi
obzory v analyzovani spole¢nosti, poucila ho v zakladech marketingového planovani a
nejvice mu piibliZila fungovani, jak marketingového oddéleni, tak celkové velké korporatni
spolecnosti, jakou PETROF bezpochyby je. Autora procesy analyzy naucili vice do hloubky

zjiStovat situaci jak na trhu, tak informace z internich zdroju.

V tématu je mozné pokracovat Vv dalSich pracich a to zejména konkrétn¢jSimi a hlubSimi
analyzami a celym ndvrhem marketingového planu spolecnosti PETROF na dané obdobi,
ktery potfebuje veEtsi rozsah prace. Pokracujici prace miize obsahovat podrobnéjsi
teoretickou Cast tykajici se marketingového planovani a praktickou ¢ast s pfesnymi navrhy

marketingove komunikace.

Jak je jiz psano v Uvodu, prace je rozdélena na dvé ¢asti a obé dvé maji prakticky tcel pro
spole¢nost PETROF, jelikoz teoretickd mutize roz$itfit znalosti marketingového vedeni
v marketingovém planovani a tvorbé marketingového planu, jelikoZ pravé v teoretické Casti
je ptimy popis, co mé obsahovat, co zjistuje a jaké ma cile. Nasledn¢ v praktické ¢asti jsou
zhotoveny interni a externi situacni analyzy, které jsou nutné k tvorbé marketingového

planu.

Celkove¢ se analyzy i diky komunikaci se spole¢nosti zhotovovali velmi pfijemné bez
velkych potizi, jen vzhledem k velmi specifickému trhu byly externi analyzy naroc¢né

zpracovat do strucnych kapitol bakalarské prace.

V doporuceni, které se nachazi v samotném zavéeru prace je pouze bodové shrnuto, jaké by
mély byt hlavni kroky pro vylepseni marketingové komunikace, a které¢ by se mély zcela

jisté objevit v marketingovém planu spolecnosti.
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