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Abstrakt

Diplomovéa prace je zamétfena na rozvoj konkurenceschopnosti firmy pomoci névrhii
v ramci marketingového mixu. Podnikatelskou ¢innosti firmy je vyroba fotokalendari.
Prvni ¢ast prace je zamétena na teoretické podklady, na které navazuje analyticka ¢ast,
obsahujici analyzu obecné¢ho a oborového okoli a dalSi analyzy, které vedou ke
zhodnoceni stavu firmy. Posledni tfeti ¢ast zahrnuje navrhy zmén marketingového mixu,

které povedou k naplnéni cile prace.

Abstract

The diploma thesis is focused on developing the competitiveness of the company using
proposals within the marketing mix. The business of the company is the production of
photo calendars. The first part of the thesis is focused on theoretical background, which
is followed by an analytical part, containing analysis of general and field environment
and other analyzes that lead to the evauation of the company. The last part includes
suggestions for changes in the marketing mix, which will lead to the fulfillment of the

goal of the work.

Klicova slova

Konkurenceschopnost, konkurenéni vyhoda, konkuren¢ni strategie, marketing,

marketingové néstroje, SWOT analyza
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UvVOD

V soucasné dobé modernich technologii a ptistupu ke kvalitnim fotoaparatim vznika
denné€ ohromné mnozstvi fotografii z riznych zazitkt lidi. Lidé si tyto fotky ukladaji na
online ulozisté, atak se naskytla moznost, jak je mit neustale na o¢ich. Novym trendem

je mit své nejoblibenéjsi fotografie u sebe ataké obdarovat jimi své blizkeé.

Spolec¢nost Fotokalendare je na trhu od roku 2015. Jde o malou firmu, kterd se zabyva
vyrobou a prodejem fotokalendafii na ceském trhu. Cilem firmy je jeji prosperita a

umoznit lidem vytvofit fotokalendaie podle jejich predstav, ke kterym budou mit urcity

vztah.

Diplomova prace je rozdélena na 3 hlavni ¢asti. V teoretické Casti jsou uvedeny a
teoreticky vysvétleny zakladni pojmy, jako je konkurenceschopnost, hodnotovy fetézec

a zakladni marketingové pojmy, jako je marketingovy mix a marketingové néstroje.

V analytické c¢asti je pfedstavena spolecnost Fotokalendafe a jsou uvedeny dulezité
analyzy na vnitini a vnéjsi prostfedi spolecnosti. Mezi pouzité vnitini analyzy patii
analyza marketingového mixu a hodnotovy fetézec. Vnéjsi prostiedi je ohodnoceno
Porterovou analyzou 5 konkurencnich sil, Benchmarkingem, SLEPT analyzou. Celkové
vyhodnoceni analyz je shrnuto ve SWOT analyze silnych a slabych stranek z vnitiniho

prostiedi, pfileZitosti a hrozeb z vnéjSiho prostiedi.

Navrhova ¢ast se bude zamétovat na vymezeni jednotlivych opatieni, definovani postupu
implementace a vyhodnoceni pfinost a predpokladl realizace. Tato ¢ast je v€novana

tvorb& navrhi pro rozvoj konkurenceschopnosti.
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1 CILE A METODIKA PRACE

Vymezeni problémii

Trhv oblasti vyroby fotokalendait je charakterizovan ne pfili$ velikou konkurenci, av§ak
1 tak je zde zastoupeni nékolik desitek firem. Firma Fotokaledafe s.r.o. je malou firmou,
ktera je na trhu od roku 2015 a tim padem nema silnou konkurencni pozici, dlouholetou

tradici jako jiné firmy, které na trhu piisobi mnohem déle.

Mezi hlavni nedostatky a da se fict problémy lze zaradit, Zze firma je orientovana pouze
na eshop a nema zatim zadnou svoji kamennou prodejnu, do které by si mohli potencidlni
zdkaznici pfijit a na pockani s doporucenim si vytvofit fotokalendaf. Tim padem
zakaznici v souCasnosti nemaji moznost osobniho odbéru, to miize vést k tomu, ze si

potencialni zékaznik vybere radé€ji nékoho z konkurentt, ktery touto moznosti disponuje.

Tim se dostdvame k dal$imu problému, ktery je dorucovani zasilek zdkaznikiim. Firma
doruduje zasilky pouze prostiednictvim Ceské posty, coz miize byt znepokojujici pro
nékteré potencidlni zakazniky, kteti maji negativni zkuSenosti s timto podnikem. Firma
jetak odkazana na internetovy systém Ceské posty, na ktery se neda vzdy spolehnout, co
se funké&nosti tyde. V piipadé vypadku internetového systému Ceské posty, firma nema

jak zaevidovat svoje zasilky do jejich systému a poslat je zdkaznikiim.

Firma dale nema zajisténou dostatecnou propagaci. Ma pouze potistény osobni viiz svym
logem. Lidé maji proto malou Sanci seznamit se s firmou dfive neZ maji v amyslu si
poridit fotokalendaf. Pfitom byt v povédomi lidi a védét, Ze firma existuje, je velmi
dilezité. Posledni problém, ktery bych zminil je, Ze firma nabizi vi¢i konkurenci mensi
vyrobkovy sortiment a tim padem hrozi, Ze potencialni zakaznik nenajde to, co pozaduje

a zamifi ke konkurenci.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout konkrétni opatieni rozvijejicich

konkurenceschopnost podniku s vyuzitim marketingovych nastroju.
Dil¢i cile, kterych ma byt dosaZeno:

o Vvymezeni  teoretickych  vychodisek,  kter¢  definuji  problematiku

konkurenceschopnosti a nastroji marketingu
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vymezeni konkurence

zjisténi leadera v daném odvétvi

zhodnoceni soucasného stavu firmy

identifikovani potencialu rozvoje konkurenceschopnosti
uvedeni vlastnich navrhti opatieni

vyhodnoceni pfinosi a rizik jednotlivych opatieni

Analyzy pouzité v analytické ¢asti:

>

Obecné prostiedi

e SLEPT analyza — slouzi k identifikaci rizik a zjiSténi faktort, které ovliviuji
firmu z obecného hlediska.

Oborové prostiredi

e Porterova analyza 5 konkuren¢nich sil — slouzi k zjisténi atraktivity
odvétvi, ve kterém firma puasobi

e Benchmarking — bude slouzit k srovnani firmy S nejlepSimi konkurenty
vV daném odvétvi, zjisténi jejich slabin a pfednosti.

Vnitini prostiedi

e Analyza marketingového mixu - slouzi pro analyzu zakladnich
marketingovych nastroji firmy (produkt, cena, distribuce, propagace, lidské
zdroje, materialni prostfedi, procesy).

e Analyza tvorby hodnoty s vyuzitim hodnotového Fetézce — budou zde

definovany ¢innosti, které ptispivaji k tvorbé hodnoty pro zédkaznika.

SWOT analyza — predstavuje silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby firmy.

Bude slouzit jako vysledny poklad pro mozné névrhy fesSeni.

14



Po ziskdni informaci z pouzitych analyz budou vytvofeny navrhy, které povedou

k posileni konkurenceschopnosti firmy.

Vétsina dat, kterd byla pouzita k vytvoieni analyz, pochazi z vefejné dostupnych zdroju.

Zbytek dat pochazi z internich zdroja, které mi poskytla firma.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V kapitole 2 budou popsany teoretické zaklady tykajici se konkurence, hodnotového
fetézce, marketingového mixu a dals§i pojmy slouZzici pro nasledujici kapitoly v préci.
Cilem teoretické casti je vymezeni konceptu konkurenceschopnosti zaloZzené na

marketingovych nastrojich odpovidajici potiebam daného podniku.

2.1 Konkurenceschopnost

Lze chapat jako zakladni vlastnost kazdé uspésné firmy, kterd chce ve svém oboru
dlouhodobé vynikat. Konkurenceschopnosti je mozné dosahnout prostfednictvim
systematického hledani a nasledujiciho nachézeni konkuren¢nich vyhod pro danou
spolecnost. V soucasnych vyspélych trznich ekonomikach nastava situace, ze v mnoha
odvétvich byva ptebytek nabidky nad poptavkou, proto firma, kterd chce dlouhodobé
maximalizovat zisk, musi ostatni firmy pfevySovat v néfem, co oceni predevSim
zakaznik. Toto Usili o pfevySovani lze popsat jako hledani zvysené hodnoty pro zédkaznika

(Lhotsky, 2010).

Je dilezité, aby management podnikatelského subjektu se snazil systematicky vytvaret
konkurenéni vyhody, které zvysuji konkurenceschopnost jim nabizenych produktl a tim

1 subjektu samotného (Lhotsky, 2010).

Za konkurenceschopnost lze také povazovat schopnost firmy obstdit v ramci
konkurenéniho boje. Za uspésnou strategii 1ze oznacit tu, kterd povede firmu ke zvyseni

konkurenceschopnosti a nasledné tim ke zlep3eni jeji konkurenéni pozice (Cichovsky,
2002)

Konkurenceschopnost je mozné popsat jako vlastnost firmy, pomoci které 1ze dosdhnout
uspéchu v konkurenénim prostiedi s vidinou dlouhodobého rozvoje, ke které je nutno
pfistupovat trochu komplexnéji. Je diilezité odlisit rizné urovné konkurenceschopnosti,
rizné typy konkurenénich vyhod, které davaji firm¢ schopnosti se prosadit. K dosazeni
zésadnich ambicidznich cill se nestaci pouze zapojit do konkurence na daném trhu. Na
ztizeni celé situace ma vliv odlisné konkuren¢ni prostiedi na jednotlivych trzich nebo

Vv riznych odvétvich (Zich, 2012).
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2.2 Konkurence

Podle Cichovského (2002) 1ze konkurenci chapat jako otevienou mnozinu konkurent,
ktetfi v daném Case a na urcitém misté¢ konkurencniho prostiedi vytvareji funkcni efekt
spojeny silami jednotlivych konkurenttl. Konkurenti se tak snazi, aby rychlym, aspésnym
a efektivnim zptsobem ziskali rozhodujici vliv (vysokou konkurenceschopnost) oproti

ostatnim ¢leniim konkurence v konkurencnim prostiedi.
Podle Jakubikové (2013) je konkurenci mozné ¢lenit na cenovou a necenovou.

e Pfi cenové konkurenci ovliviiuji prodavajici spotiebitelskou poptavku pomoci
cen a cenovych hladin. Cim vice je produkt jedine¢ny, tim vyssi cenu mizZe oproti
konkurenci prodavajici stanovit. Pfi cenové konkurenci se ceny pohybuji kolem
kiivky poptavky. Kopirovani cenové strategie mezi konkurenty, mize mit za
nasledek vzniknuti cenové vélky (Jakubikova, 2013).

e Pfi necenové konkurenci se prodavajici snazi o minimalizaci ceny pomoci
odliSeni produktii prostfednictvim stimulacnich faktorti, jako napiiklad zptsobu
dodani produktu, rozSifeni sluzeb spotfebitelim, zlepSeni dostupnosti

(Jakubikova, 2013).
Obecné je mozné rozlisit tfi skupiny konkurentii:

e Primi konkurenti — jsou ti, ktefi vyrab¢ji stejné nebo velmi podobné produkty,

e Neprimi konkurenti — ktefi vyrabé&ji takové produkty, jimiz lze za urcitych
okolnosti nahradit produkty dané firmy,

e Totalni konkurence — nabidka a poptavka je nepfedvidatelna a je pozménéna

vyvojem prostiedi (Jakubikova, 2013).

2.3 Konkuren¢ni vyhoda

Je schopnost spolecnosti vykonavat néco jednim ¢i vice zpusoby tak, co konkurence
nedokéze. Spolecnosti musi byt v prvé fadé nejen schopné vytvofit vysokou absolutni
hodnotu, ale také i vysokou hodnotu v porovnani s konkurenci, a to piedevSim
S dostate¢né nizkymi naklady. SpoleCnosti by se méli zaméfit na poskytovani vyhod

zakaznikim. Poté budou poskytovat zdkaznikiim vysokou hodnotu, coz by mélo vést ke
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spokojenosti zdkaznikl a tim i1 k vy$§im opakovanym ndkuptim. Jakdkoliv konkurencni

vyhoda musi byt zakazniky chapana jako vyhoda pro zakaznika (Kotler, 2007).

., V¥hoda oproti konkurenci, ziskana nabidkou vyssi hodnoty pro spotrebitele, bud’
prostiednictvim nizSich cen, nebo vétsiho uZitku, ktery oditvodni vyssi ceny” (Kotler,

2007, s. 490).

Nezbytnym zékladem pro dosazeni vynikajicich vysledkli organizace je dlouhodobé
udrzitelna konkurencni vyhoda. V soucasném prostiedi jiz plati to, ze subjekt, ktery se
nema urcitou konkurenéni vyhodu, nemiize Gispé$né€ fungovat. Tim se maji na mysli urcité
osobité vlastnosti, kterymi lze organizaci odlisit od ostatnich. Je ale velmi dulezité, aby
tyto vlastnosti vnimal i zakaznik a zohlednil je pfi rozhodovani o vybéru sluzby nebo
produktu. Konkuren¢ni vyhodu musi organizace vytvofit svou vlastni aktivni ¢innosti

(Soucek, 2005)

2.4 Konkurencni strategie

Strategie, které firmé ziskaji silnou pozici viici konkurenci a prinesou firmé nejveétsi

moznou strategickou vwhodu (Kotler, 2007).

Firma musi vytvofit takové konkuren¢ni strategie, které¢ ji umozni co nejlépe umistit
produkt proti nabidce jinych firem. Jaké SirS§i marketingové strategie by firma méla
pouzit? Které jsou prave ty nejvhodnéjsi strategie pro konkrétni firmu ¢i jednotlivé divize
a produkty? Kazda firma je jedinec¢na a tim padem kazdéa se musi rozhodnout, co je pro
ni nejlepsi vzhledem k situaci v odvétvi a jejim ciliim, piileZitostem a zdrojum (Kotler,

2007).

Cilem konkurenéni strategie je vytvotit dlouhodobé udrzitelné postaveni viici silam, které

rozhoduji o schopnosti konkurence v daném odvétvi (Kotler, 2007).

Nabizeji se zde dv¢ ustiedni otazky, které jsou zdkladem pro volbu konkurenéni strategie.
Prvni z nich je pfitazlivost odvétvi z hlediska dlouhodobé vynosnosti a faktory, které ji
urcuji. Zakladni slozkou, kterd rozhoduje o vynosnosti firmy, je inherentni vynosnost jeho
odvétvi. Druhou otazkou jsou rozhodujici Cinitelé, ktefi urcuji vzajemné konkurencni
postaveni v daném odvétvi. V mnoha odvétvi maji nékteré z firem vétsi zisky nez jiné
firmy a to 1 bez ohledu na to, jaka je v daném odvétvi vynosnost.

Ale ani zodpovézeni téchto dvou otdzek nestaci k tomu, aby firma usmérnila volbu
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konkurencni strategie. I firma, ktera je ve velmi pfitazlivém odvétvi, nemusi dosahovat
pfiznivého zisku, pokud si vybrala nevalné konkuren¢ni postaveni. Na druhou stranu i
firma ve vynikajicim konkuren¢nim postaveni mize piisobit ve Spatném odvétvi, kde jeho
zisk je nepfiznivy a nasledné usili o zlepSeni konkurenc¢niho postaveni bude bez
prospéchu. Firma mtize svoji volbou strategie zlepsit nebo zhorsit své postaveni uvniti

daného odvétvi (Porter, 1993).

24.1 Generické konkurencni strategie

Zakladem kvalitniho vykonu je dlouhodobé udrZzitelna konkurenéni vyhoda. Existuji dva
zakladni typy konkuren¢ni vyhody. Firma mtze mit konkuren¢ni vyhodu zalozenou na
nizkych nékladech nebo diferenciaci. Tyto dva zékladni typy a s rozsahem ¢innosti vedou
ke tfem generickym strategiim s cilem dosdhnout nadprimérné vykonnosti v daném
odvétvi. Mezi tii generické strategie patii: vidc¢i strategie v nizkych nékladech,
diferenciace a fokus. Posledni z téchto strategii (fokus) ma dvé varianty, soustfedéni
pozornosti na naklady a soustfedéni pozornosti na diferenciaci. Kazda strategie ma
odli$nou cestu ke konkuren¢ni vyhodé¢. Jestlize mé firma dosahnout urcité konkurencni
vyhody, musi si vybrat typ konkurenéni vyhody arozsah, v némz ji chce ziskat (Porter,
1993).

2.4.1.1 Viddi postaveni v nizkych nakladech

Firma se v takovém ptipadé snazi o dosazeni co nejnizsich vyrobnich a distribu¢nich
nakladii z toho dliivodu, aby mohla nastavit cenu niZsi nez jeji konkurence a ziskat tim

vetsi podil na trhu (Kotler, 2007).

Jedna se o strategii, ve které si firma stanovi, Ze se stane vSeobecn€ zndmym vyrobcem
S nizkymi naklady. Takova firma ma Siroky rozsah cinnosti a pisobi v mnoha
segmentech. Zdroje vyhody nizkych nékladii jsou rozdilné a zaviseji na struktuie daného
odvétvi, ale je dilezité, aby vyrobce s nizkymi néklady nasel a vyuzil v§echny tyto zdroje
ve svlj prospéch. Mohou to byt naptiklad uspory z velkovyroby, patentova technologie,
vyhodnéjsi ptistup k surovindm a mnohé dalsi. Firma zamétfend na strategii s nejnizsimi
naklady ale nemiize ignorovat zaklady diferenciace, protoze pokud kupujici nebudou

pocitovat vyrobek za srovnatelny, bude firma s nizkymi naklady nucena snizit ceny pod

uroven cen konkurentt, aby ziskala odbyt. Je dilezité, aby firmas nizkymi naklady byla
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soupefeni mezi sebou je velmi drah¢ a také proto, ze kazdy podil na trhu je povazovan za

rozhodujici (Porter, 1993).

2.4.1.2 Diferenciace

Druhou generickou strategii je diferenciace, ve které firma usiluje o to, aby byla jedine¢na
v né¢kterych dimenzich, které kupujici ocenuji. Dukladné si vybere jednu ¢i vice vlastnosti
vyrobku nebo sluzeb, které kupujici povazuji za dulezité, a vybuduje si jedinecné
postaveni v daném odvétvi. Kvili své jedineCnosti si muze dovolit vyssi cenu.
Diferenciace se nemusi zakladat jen na samotném vyrobku, ale i na distribu¢nim systému,
marketingovém piistupu a mnoho dalSich faktorti. Firma, ktera dokaze dosahnout
diferenciace a trvale si ji udrzet muze dosahnout vyssich ziskt, pokud ¢astka o kterou je
jeji cena vysSi prevySuje naklady vynaloZzené na diferenciaci. Firma usilujici o
diferenciaci musi snizovat naklady ve vSech oblastech, které nemaji vliv na diferenciaci

(Porter, 1993).

2.4.1.3 Fokus

Treti a zcela odliSnou strategii je fokus, ktery je zavisly na vybéru Gzkého rozsahu
konkurence uvniti daného odvétvi. Firmas fokalni strategii se zamé&fi na jeden ¢i skupinu
segmentll a témto segmentim piizpusobi svoji strategii. Fokalni strategie ma dvé
varianty:

e Nakladové fokalni strategie — firma se zamétuje ve svém cilovém segmentu na

e Diferencia¢né fokalni strategii - firma se zamé&fuje na diferenciaci

Firma s fokalni strategii vyuziva toho, Ze Siroce zaméfeni konkurenti nedosahuji
V Zadném z téchto sméri optimalniho vykonu. Pokud konkurenti nedostate¢né uspokojuji
potieby urcitého segmentu, tak se otevird moznost pro diferenciacni fokalni strategii. Na
druhou stranu pokud konkurenti uspokojuji potfeby daného segmentu pfilis, to znamena
vynakladani vysSich nakladi, neZz je nutné, tak se naskytd moznost nakladové fokalni

strategii (Porter, 1993).

Tyto dvé€ varianty spocCivaji na rozdilech mezi segmenty, na které se firma zaméftila a

ostatnimi segmenty v daném odvétvi (Porter, 1993).
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2.5 Hodnotovy rFetézec

K analyzovéni zdrojii konkurencni vyhody je potifeba zkoumat vSechny ¢innosti, které
firma provadi a nasledné provéfit jak na sebe Cinnosti vzajemné pasobi. Nastrojem pro

zkoumani téchto ¢innosti je praveé hodnotovy fetézec (Porter, 1993).

Ucelem souboru &innosti firmy je navrhovat, vyrabét, prodavat na trhu, dodavat a
Vv neposledni fad¢ podporovat vyrobek. Prostfednictvim hodnotového fetézce se daji
znazornit vS§echny tyto ¢innosti. Hodnotovy fetézec, ktery je zobrazen na obr. 1, se sklada
z deviti generickych kategorii ¢innosti, které jsou spolu spojeny charakteristickymi

zpusoby (Porter, 1993).

INFRASTRUKTURA PODNIKU

PODPURNE RIZE..\!I PR;\C.‘(]\’M(Z.’.II SIL

T T - bt | .
CINNOSTI TECHNOLOGICKY ROZVO)
OBSTARAVATELSK A CINNOST
RIZENI VYROBA RIZENI | MARKETING | SERVISNI
VSTUPNICI] A VYSTUPNICH A SLUZBY

OPERACI PROVOZ. OPERACI ODBYT

PRIMARNI CINNOSTI

Obrazek 1: Genericky hodnotovy fetézec (Porter, 1993, s. 59)
Hodnotovy fetézec firmy a to jakym zptsobem jsou provadény jednotlivé ¢innosti, jsou
odrazem historického vyvoje, strategie, pfistupu k realizaci strategie a vnitini ekonomiky

¢innosti. Proto hodnotové fetézce firem jsou v daném odvétvi odlisné (Porter, 1993).

Konkurence vnima hodnotu jako ¢astku, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za to, co
jim dana firma nabizi. Hodnota se méfi celkovym piijmem, ktery je odrazem ceny
vyrobku a jeho celkovym odbytem. Firma je ziskova, pokud hodnota, které dosahuje, je
vyssi nez naklady vynalozené na vytvoreni daného vyrobku. Cilem kazdé generické

strategie je vytvofit vy$s$i hodnotu pro zékazniky, nez jsou néklady na ni vynaloZené

(Porter, 1993).
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Hodnotovy fetézec se sklada z hodnototvornych ¢innosti a marze. Hodnototvorné ¢innosti
slouzi jako zaklad pro vytvareni vyrobku majici pro daného zdkaznika urcitou hodnotu.
Marzi se rozumi rozdil mezi celkovou hodnotou a celkovymi néklady vynaloZenych na
vykonani hodnototvornych ¢innosti. Hodnototvorné Cinnosti (znazornény na obr. 1, Str.
21) Ize rozdé¢lit na dva zékladni typy a to primdrni ¢innosti a podptrné ¢innosti (Porter,

1993).

2.5.1 Primarni ¢innosti

Jsou takové Cinnosti, které se zabyvaji samotnou fyzickou tvorbou vyrobku, jako je
prodej, dodani a nasledny servis. Primarni Cinnosti lze rozdélit do péti generickych

kategorii:

e Rizeni vstupnich operaci — ¢innosti tykajici se rozdélovani vstupd, prejimanim
a skladovanim. Jsou to napftiklad regulace vySe zasob, manipulace s materidlem,
pieprava, vraceni zbozi dodavateli.

e Vyroba a provoz — ¢innosti tykajici se zpracovavani vstupti do kone¢né podoby
vyrobku. Mezi tyto ¢innosti 1ze zafadit naptiklad strojni obrabéni, montaz, udrzba,
testovani, baleni.

e Rizeni vystupnich operaci — &innosti tykajici se skladovanim a distribuci
vyrobku kupujicim, jako jsou uskladnéni a manipulace S hotovymi vyrobky,
zpracovani objednévek a jejich ¢asovy plan

e Marketing a odbyt — ¢innosti, které maji lakat kupujiciho ke koupi vyrobku,
napt. propagacni akce, reklama, stanoveni ceny, vybér distribucnich cest.

e Servisni sluzby — cCinnosti, které maji za ukol zvySeni nebo udrzeni hodnoty
vyrobku, napt. opravy, instalace vyrobku, sefizeni vyrobku, dodani nahradnich
dila.

Kazda z téchto kategorii mize byt rozhodujici pro konkurencni vyhodu, ale zalezi

také na daném odvétvi (Porter, 1993).

2.5.2 Podpurné ¢innosti

Podptrné hodnototvorné cCinnosti lze rozdélit do ¢ty generickych kategorii. A to
Obstaravatelska cinnost, technologicky rozvoj, fizeni pracovnich sil a infrastruktura

podniku (Porter, 1993).
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e Obstaravatelska ¢innost — |ze charakterizovat jako funkci, tj. jako nakup vstupt
uzitych v hodnotovém fetézci podniku. Mezi vstupy patii suroviny, zasoby, strojni
zafizeni. Obstaravatelska ¢innost ¢asto pronika celym podnikem.

e Technologicky rozvoj — se sklada z né¢kolika ¢innosti, které¢ usiluji o zkvalitnéni
vyrobku a zlepSeni vyrobniho postupu. Technologicky rozvoj je casto spojovan
s technickym oddélenim nebo s vyvojovou skupinou. Téz se tyka napiiklad
zékladniho vyzkumu, navrhu vyrobku, navrhu vyrobniho zafizeni. Je dalezity pro
konkuren¢ni vyhodu ve vSech odvétvich a pro nékteré mize byt klicovy.

e Rizeni pracovnich sil — tykd se ¢innosti, jako jsou nabor, najimani, rozvoje
zaméstnanct. Napoméhéa jak priméarnim tak i podptrnym ¢innostem. Rizeni
pracovnich sil mé vliv na konkuren¢ni vyhodu ve vétSin€é podnikt, protoze plni
ulohu v rdmci rozhodovani o kvalifikaci a motivaci zaméstnanct, pfijeti, vycviku
a néklady spojené s témito ¢innostmi.

e Infrastrukturapodniku —zahrnuje ¢innosti jako generalni feditelstvi, ucetnictvi,
finance, pravni oddéleni, planovani a dal$i oddéleni podniku. Infrastruktura
vétSinou napomaha celému fetézci a ne pouze jednotlivym ¢innostem tak jak to

byva u jinych podpirnych ¢innosti (Porter, 1993).
2.6 Hodnota pro zdkaznika
Podle Kotlera (2007) je mozné, ze holisticka marketingova orientace je schopna pomaoci
pfi procesu ziskdvani hodnoty pro zdkaznika. Jednd se o zkoumani hodnoty, vytvareni

hodnoty a poskytovani hodnoty za ucelem vybudovani vzijemné vyhodnych,

dlouhodobych vztahti a také spole¢né sdilené prosperity kli¢ovych zacastnénych osob.

23



Zaméreni na Klicove sit’

zakaznika prednosti w

pruzkum \ prostor B il prostor I = prostor
hodnoty poznavani [ ”| kompetence [* o zdrojl
A y F
¥ v ) 4
vyot:l’éfeni wwhody pro | & sféra = - obchodni
hodnoty zakaznika = bl podnikani T - partnefi
F h
5 b 4 h 4 b 4
sdélovani fizeni vztahu fizeni fizeni vztahd
hodnoty ¢ . B > i o »| s obchodnimi
‘ se zakazniky vnitfnich zdrojt il

Obrazek 2: Struktura holistického marketingu (Zdroj: Kotler, 2007, str. 78).

Struktura holistického marketingu ukazuje, jak vzdjemnd soucinnost ucastnikli
(zékaznikt, spolecnosti, spolupracovnikll) a €innosti, které jsou zalozeny na hodnoté
(prizkum hodnoty, tvorby hodnoty, poskytovani hodnoty) pomahd vytvéiet, udrzovat a
obnovovat hodnotu pro zédkaznika (Kotler, 2007).

Hodnota vnimana zakaznikem

Je rozdil mezi vyhodnocenim vSech vyhod a ndkladl nabidky a vnimanych alternativ
zakaznikem. Celkovd hodnota pro zidkaznika je vnimana penézni hodnota souhrnu
ekonomickych, funkénich a psychologickych vyhod, které zdkaznici o¢ekavaji od dané
trzni nabidky. Celkové naklady pro zédkaznika ptredstavuji soucet ndkladl (financ¢nich,
casovych, energetickych, psychickych) vzniklych pifi vyhodnocovéni, ziskavani,

pouzivani a zbavovani se dané trzni nabidky (Kotler, 2007).

Zakaznici odhaduji, ktera nabidka jim poskytne nejvyssi vnimanou hodnotu. To, jestli

nabidka splni o¢ekavani zakazniki, ma vliv na jejich spokojenost (Kotler, 2007).
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Obrazek 3: Rozhodujici faktory poskytujici hodnoty zédkaznikiim (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler,
2007, str. 179).

2.7 Marketing

Marketing je mozné definovat mnoha zpiisoby. Jedna z nich fikd, Ze marketing je:
,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot* (Kotler,
2007, s. 39).

Marketing Ize oznacit jako nastroj pro uspokojovani potfeb zdkaznika. DokdZe-li dana
firma dobfe porozumét potfebam zdkaznika, vyrobi a nabidne vyrobky, které ptindseji
zakaznikim hodnotu, za cenu, kterou jsou ochotni zaplatit, efektivné podporuje a
distribuuje jgjich prodgj, poté se takové vyrobky dobie prodavaji (Kotler, 2004).

Marketing slouzi ke zjistovani lidskych potfeb a jejich naslednému uspokojovéni
prostiednictvim smény. Ve svém pojeti se marketing 1i§i od samotného prodeje zbozi,
ktery se snazi presvédcit zakazniky ke koupi vyrobku, ktery podnik vyrobil. Marketing

se hlavné snazi o to, aby podnik vyrabél a prodaval takové vyrobky, které maji pro
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zakazniky hodnotu a to takovym zplisobem, ze nejdiive zjist'uje jejich potieby a prani a
nasledné jim piizpisobuje produktu, jejich cenu, propagaci, zpisob prodeje, design a
dalsi slozky (Foret, 2012).

Podle Jakubikové (2012) je marketing rozdé€len do tii dimenzi: marketing jako kultura,
marketing jako strategie, marketing jako taktika.

Marketing jako kultura

Marketingova teorie je postavena na kultufe (Gstfedni hodnotou je uspokojeni potieb a
ptani zékaznika). Uspéch marketingu zavisi na kultufe organizace, ktera se projevuje ve
vSech marketingovych aktivitich. Zavisi také na porozuméni riznym kulturdm a

souvislostem mezi kulturou organizace a marketingovymi aktivitami (Jakubikova, 2012).
Marketing jako strategie

Hlavni roli maji strategické podnikatelské jednotky, které usiluji o dosahovani uspéchu a
zabyvaji se trzni segmentaci, zacilenim a umistovani produktii v mysli zdkaznikd ve

srovnani s produkty konkurence (Jakubikova, 2012).
Marketing jako taktika

Jsou vybirdny rtizné taktiky tvorby marketingového mixu, coZ je soubor managementem
kontrolovatelnych nastroji neboli 4P (produkt, cena, distribuce, marketingova

komunikace (Jakubikova, 2012).

2.7.1 Marketingova koncepce

Vychazi z pfedpokladu, Ze firma jako celek by méla soustiedit svoje usili na uspokojovani
cilového zdkaznika se ziskem. Ziskovy cil systému jako celku je nezbytny pro fizeni

firmy (Bouckova a kol., 2003).

Soucasna marketingova koncepce je zaloZena na ukolu pfibliZzeni se firmy, co nejtésnéji
k zakazniktim a nabidnuti uspokojivéjsiho feseni jejich potieb. Firmy se soustied’uji na
budovani vztahl s vefejnosti. Marketingova koncepce spociva na péti hlavnich pilifich,

které jsou zobrazeny naobr. 4, s. 26 (Jakubikova, 2008).
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Obrazek 4: Zaklady marketingové koncepce (Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2004, s. 30)
Vychozim bodem marketingové koncepce je poznani potieb, ptani zdkaznikd a poptavky.
Kazdy z téchto prvkli méa hodnototvorny charakter a pfidava hodnotu nasledujicimu prvku

(Jakubikova, 2008).
Potieby, pirani, poptavka

Potieby se daji definovat jako pocit nedostatku. Zahrnuji zékladni lidské potieby jako
napiiklad stravu, obleCeni, pocit bezpeci, socialni a individudlni potfeby. Pfani vyplyvaji
z lidskych potieb a jsou ovliviiovany kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Jsou také
formovana spolecnosti, v niz ¢lovék Zije. Poptavka vyplyva z lidskych potieb, tuzeb a
prani. Lidé chtéji takové vyrobky, které jim za jejich penize poskytnou nejvyssi hodnotu

a uspokojeni. Pravé kupni sila zékaznikd formuje poptavku (Kotler, 2004).
Vyrobky a sluzby

Prostiednictvim produktd (vyrobki) lidé uspokojuji své potieby, touhy a ptani. Produkt
je bran jako jakykoliv statek, ktery mize byt nabidnut na trhu, aby uspokojil potiebu,
touhu nebo piani. AvSak oproti hmotnému zbozi produkty zahrnuji i sluzby. Sluzby jsou
aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, diky nimz piijemce ziskava urc¢itou vyhodu. Sluzby
maji v podstaté nehmotnou povahu a nelze tedy k nim prevadét vlastnické pravo (Kotler,
2004).
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Hodnota pro zikaznika, uspokojeni jeho potieb a pirani

Hodnota pro zikaznika ptedstavuje rozdil mezi hodnotou, kterou zékaznik ziska
Z vlastnictvi a uzivani dané¢ho vyrobku, a néklady, které musi vynalozit na to, aby dany
vyrobek ¢i sluzbu ziskal. Spokojenost zakaznika se odviji od toho, jak hluboko je
naplnéno ocekavani zakaznika ve vztahu k hodnoté, kterou ziskany produkt zakaznikovi
pfindsi. Pokud ocekavani neni naplnéno, zdkaznik je nespokojen, jeli ale naplnéno, je
zékaznik spokojen nebo piijemné pirekvapen. Spokojenost zdkaznika je to, o co firmy
usiluji, protoze je-li zakaznik spokojen, je pravdépodobny opakovany nakup a svoji

dobrou zkusenost s produktem sd¢luje dal (Kotler, 2004).
Sména, obchodni vztahy, vztahy se zakaznikem

Smeéna je aktem vymény mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se o proces, kdy jedna
strana ziska pozadovany produkt tim, ze za n&j néco nabidne. Transakce neboli obchodni
vztah je spojeni mezi smluvnimi partnery, ve kterém jsou stanoveny podminky jako je
predmét transakce, Cas, misto dodani, cena atd. Transakce je soucasti SirSiho pojmu,
kterym je vztahovy marketing, jehoz cilem je vybudovani dlouhodobych, vzajemné
vyhodnych vztahii se zdkazniky a Siroce pojatou vefejnosti. Vztahovy marketing je
orientovan spiSe do budoucnosti. Jde o vytvofeni silnych ekonomickych a socialnich

vazeb diky ptislibu dodani kvalitnich vyrobki a sluzeb za ptijatelné ceny (Kotler, 2004).

Trhy

Trh piedstavuje soubor vSech stavajicich a potencialnich kupujicich, ktefi
prostiednictvim koupi vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu ¢i vice potieb. Trh je na jedné
stran¢ misto smény, kde firmy se spotiebiteli uzaviraji obchody a za své zbozi a sluzby
od nich pfijimaji penize. A na stran¢ druhé mize byt vniman jako seskupeni spotiebitelt

(Jakubikova, 2008).

Podle Kotlera (2004) je trh urcity prostor, ve kterém se setkavaji skute¢ni ¢i potencialni
kupujici daného produktu. Velikost trhu zavisi na poctu osob, které se v ném pohybuji a
pteji si uspokojit své potieby. Dale potiebuji zdroje na to, aby mohli vstoupit do aktu

smeény, a jsou ochotny je nabidnout, aby ziskali to, po ¢em touZi.
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2.7.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje slozky marketingovych proménnych, které pomoci

vhodné zvolené kombinaci umoznuji firmé¢ dosdhnout svych cili prostfednictvim

vvvvvv

pti vytvareni zdkladu pro rozmisténi financnich prostiedkt a lidskych zdrojt, urcuje

zodpovédnost a usnadiiuje komunikaci (Jakubikova, 2012).

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju — vyrobkové, cenove,
distribucni, komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zdakaznikit na cilovém trhu* (Kotler, 2004, s. 105).

Marketingovy mix tvofi nékolik prvkil, které jsou vzajemné propojeny. Jsou to Ctyfi

prvky, tzv. 4P:

e Product — produkt
e Price—cena
e Place — distribuce (misto)

e Promotion — marketingova komunikace (Jakubikova, 2012)

V marketingovém mixu muze znaceni ,,P“ (product, price, place, promotion) navodit
pocit, Ze jde pouze o podnikovy pfistup a ze takto stavény mix nevnima pozadavky trhu,
tedy respekt k ptani zakaznika. Z toho divodu je potfeba zvyraznit zakaznicky pohled a
pro zviditelnéni zakaznické orientace nahradit 4P konceptem 4C, ktery se sklada ze

slozek:

e Customer solutin — feSeni potieb zakaznika

e Customer cost — vydaje zakaznika

e Conveniece — dostupnost feseni

e Communication — komunikace (Zamazalova, 2009).
Rozsifeny marketingovy mix 7P

Ke klasickému modelu 4P (produkt, cena, distribuce, marketingovd komunikace) jsou

pfidany dalsi tf1 prvky — lidské zdroje, procesy a sluzbu zakaznikovi (Payne, 1996).
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2.7.2.1 Produkt

Za produkt lze povazovat vSe, co jde nabidnout k upoutdni pozornosti, ke sméné,
K pouzivani ¢i spotfebé, co ma schopnost uspokojit piani a potieby na trhu. Pojem produkt
zahrnuje vice nez jen hmotné zbozi. Do produktu patii i sluzby, fyzické predméty, osoby,

mista, mySlenky a mnohé dalsi (Foret, 2011).
Urovné produktu

V analytickém pohledu lze rozliSovat tfi irovné produktu, z nichz kazdy zvysuje jejich

hodnotu pro zékaznika:

e zékladni produkt (jadro)
e vlastni produkt (realny)

e rozsifeny produkt

Zikladni produkt — je nejniZsi urovni, ve které se nachazi odpovéd’ na otazku: Co si
vlastné kupujici kupuje? Zakladni produkt je jddrem celkového produktu. Jde o zdkladni
uzitek, ktery produkt nabizi a pfinasi. Je tvoten zakladnimi pfinosy, které kupujici hledaji

a fesi jejich problémy (Kotler, 2007).

Vlastni produkt — je znakem vlastnosti, které zdkaznik od produktu vyZaduje a také byva
pfedmétem konkurencniho uUsili. Vlastni produkt je druhd uroven, jeZz obsahuje pét
Charakteristik, které spolecné zajiStuji zdkladni pifinosy produktu. Mezi tyto
charakteristiky patfi: ndzev znacky, troven kvality, funkce, design a baleni (Kotler,

2007).

Rozsireny produkt — je tfeti Urovni produktu, ktery by mél vyfesit vSechny problémy
zékaznika a dokonce i takové, u kterych dosud nepomyslel, Ze by mohly nastat. Kromé
zékladnich prvki, které obsahuje vlastni vyrobek, musi firma poskytnout zakaznikovi 1
dalsi doplnkové sluzby. Obsahuje sluzby jako je: zaruka, poprodejni servis, dodani a Givér,
instalace, poradenstvi a mnohé dal§i sluzby. Pro spotiebitele hraji tato rozSifeni

vyznamnou roli, kterd jsou souc¢ésti celkového produktu (Jakubikova, 2012).

2.7.2.2 Cena

Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek, které jsou pozadovany za dany vyrobek

¢i sluzbu. Vyjadiuje soucasnou, aktudlni hodnotu produktu na trhu. Cena je vyjadienim
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souctu hodnot pro spotiebitele, které piinasi vlastnictvim nebo uzitim produktu. S cenou
se da pracovat velmi pruzné oproti ostatnim prvkiim marketingového mixu, protoze neni
neménnd. Kvili tomu ji 1ze povazovat za oblibeny a dulezity nastroj komunikace se
zékaznikem. Ojedinélou vlastnosti ceny je, Ze jako jediny prvek marketingového mixu

vytycuje ptijmy pro firmu. Naopak ostatni slozky mixu znamenaji naklady (Foret, 2011).

V praxi se pouzivaji tfi zékladni pfistupy ur€ovani ceny, které 1ze oznacit za 3C:
1) Piistup zaloZeny na nakladech (cost function) — je bézny pfistup, ale z pohledu
marketingu nelogicky, protoze pohlizi pouze na néklady na vyrobu produktu. Lze
zde pouzit analyzu bodu zvratu, kdy cena dosdhne rovnovazného bodu, v némz se

vynosy z prodanych vyrobka rovnaji celkovym nakladim.

2) Pristup podle konkurence (competitors” prices) — vychazi z b&ézné trzni ceny
podobné konkurenénim nabidkam. Predevs§im firmy, které zacinaji a vstupuji na
trh, se fidi cenami vedoucich firem. V ptipadé, kdy se firma uchazi o vefejnou

zakazku, hledi vice na pfedpokladanou cenu soupetli nez na vlastni naklady.
3) Pristup orientovany na zakaznika (customers’ demand schedule) — tento

pristup spocivd ve stanoveni ceny na zdkladé¢ hodnoty produktu, kterou pro

zakaznika znamena (Foret, 2011).
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2.7.2.3 Distribuce

Predstavuje rozhodnuti o tom, jak se produkt dostane na trh a k zdkaznikovi. Jedna se o
1 samotny produkt (kvalitu, provedeni, znacku) a to zejména ramci rozSiteného produktu

ajeho propagaci (Foret, 2011).

Distribuéni cesta znazoriiuje spojeni mezi vyrobcem a spotiebitelem. Distribucni cesty
umoziuji dostupnost produktu na spravném misté, ve spravném cCase, ve spravném
mnozstvi a ve spravné kvalité. Prostiednictvim zprostiedkovateli (mezic¢lanka) a
prostiednikti pfechazeji produkty od vyrobct zbozi ¢i sluzeb k zédkazniktim, ale ne vzdy

je musi firma ¢i producent vyuzivat (Zamazalova, 2010).

Funkci distribu¢nich cest jsou ¢innosti, na kterych se podileji jednotlivy G€astnici a nesou
zan¢ odpovédnost. Jedna se o funkce, jako jsou: ndkup a prodej, realizace komunikacnich
nastroji, kontakt se zakazniky, marketingovy vyzkum, financovani, cenova vyjednavani

a dal$i funkce (Zamazalova, 2010).

Pfi rozhodovani o vybéru vhodné distribucni cesty je zapotiebi zhodnotit trh, pochopit a
analyzovat preference zdkazniki, jaké je jejich geografické rozmisténi. Dilezité také je
zhodnotit moznosti a pozadavky mezi¢lank, jaké maji prednosti a nedostatky (Majaro,

1996).
Urovné distribuénich cest

V situaci, kdy jde zboZi od vyrobce k zakaznikovi, je mozné pouZzit pfimé distribu¢ni

cesty, nepiimé distribu¢ni cesty nebo kombinace obou cest.

e Prima distribucni cesta — nakupujici dostava produkt ptimo od vyrobce. Tato
cesta ma vyhodu, ze vyrobce je v pfimém kontaktu se zakaznikem a ma tak
moznost ziskavat nekreslené informace, okamzitou zpétnou vazbu, pomoci které
je schopen ihned reagovat na pozadavky zakaznika. VéEtSinou pfima distribucni
cesta znamena niz$i naklady kviili netcasti prostfednika.

e Neprima distribucni cesta — je takovy proces, kdy je produkt dodavan
zakaznikiim pomoci distribu¢nich meziclank (velkoobchod, maloobchod apod.).
Distribuéni mezi€lanky znamenaji sit' organizaci a jednotlivcl, jejichz

prostiednictvim je produkt dorucovdn od vyrobce/dodavatele ke kone¢nému
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spotiebiteli. Je to situace, kdy vyrobce prenechava urcitou ¢ast svych prodejnich
ukoltd mezi¢lanklim, které maji zkuSenosti a kontakty v rdmci distribuce. Znamena
to 1 niz§i spotiebu finan¢nich zdroji pro vyrobce, protoze nemusi budovat sklady,

vlastni prodejni sit’ a najimat odborniky na obchodni ¢innosti (Zamazalova, 2010).

2.7.2.4 Marketingova komunikace

V marketingovém pftistupu nejde pouze o vyrobu produktu, ale jde také o informovani

zdkaznikt, a aby jim byl dostate¢né produkt predstaven. Ukolem marketingové

komunikace je, aby vyvolala zajem o firmu, jeji produkty, udrzela stavajici zakazniky,

piilakala nové a méla vliv na jejich nakupni chovani (Foret, 2001).

Marketingova komunikace, oznatovana také jako propagace, je soubor nastroju, diky

kterym se jméno a image organizace dostane do povédomi zdkaznikl. Marketingova

komunikace tvofi prvky jako reklama, podpora prodeje, public relations a direkt

marketing (Johnova, 2008)

Reklama — je neosobni placena forma komunikace firmy se zakaznikem
prostfednictvim riznych médii. Cilem je informovat potencidlniho zakaznika o
existenci produktu, jeho vlastnostech, kvalité apod. a snazit se vzbudit jeho zdjem
o dany produkt. DalSim cilem také je piimét spotiebitele prostifednictvi
reklamniho sdéleni, aby ucinil ndkupni rozhodnuti a nasledné ho i zopakoval
(Foret, 2001).

Reklamy cCasto poskytuji informace o produktu. Ale v jejich srdci jsou reklamy
formou presvédcivé komunikace. Jejich cilem je ovlivnit vas. Reklama muiZe byt
navrzena tak, aby byla loajalni ke konkrétni znacce nebo firmé. Kdyz spolecnosti
propaguji znacku, mohou se vice zaméfit na své logo nebo slogan nez na konkrétni
produkt, ktery prodavaji. Cilem je vytvofit dobry vztah s vefejnosti (Bodden,
2015).

Podpora prodeje — souhrn ¢innosti pasobicich jako pfimy podnét, ktery nabizi
dostatecnou hodnotu kupujicim, nebo v rdmci distribu¢ni cesty slouzi jako
podpiirny stimul na prostfedniky a prodejce (Foret, 2001).

Tvofti ji kratkodobé akce v misté prodeje nebo poskytovani sluzeb. Zahrnuje
slevové akce, odmény a darky, vzorky, soutéze, hry, véry a dalsi Cinnosti

(Johnova, 2008).
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e Publicreations— piedstavuje praci a vztahy s vefejnosti. Je to komunikaéni druh
pusobeni firmy na vefejnost, jehoz ukolem je udrzovat pozitivni postoje a vztahy
vefejnosti K firemnim aktivitdm, vyrobkim a sluzbam. Prace s vefejnosti se
rozdé€luje na vnéjsi a vnitini prostredi firmy. Vnéjsi ma za cil vytvotreni vhodnych
podminek pro komunikaci s vnéjSim marketingovym prostfedim a ziskani
partnerti pro feSeni rtiznych problémi firmy. Cilem vnitini je, aby zaméstnanci
méli k firmé pozitivni vztah, byli loajalni a stali se tak propagatory firmy (Foret,
2001).

e Direkt marketing — tvofi pfimy marketing, coz mize byt osloveni konkrétniho
Clovéka prostiednictvim poSty nebo novéjSich technologii (telemarketing,
elektronické nakupovani, telefonické rozhovory, katalogy) a osobni prodej, jimz
je chapan individualni kontakt nabizejiciho se zakaznikem. MiiZe to byt obchodni

setkani, predani vzorkl, prodejni veletrhy a vystavy a mnohé dals$i (Johnova,
2008).

2.7.2.5 Lidské zdroje

O lidsky faktor se zajima interni marketing, ktery ma za tkol pfilakat, motivovat, Skolit
a udrZet kvalitni zaméstnance prostfednictvim uspokojovani jejich potieb. Cilem
interniho marketingu je predevsim zajistit efektivni chovani zaméstnanct, coz by se mé¢lo
projevit ristem klientely. Firma, kterd si uvédomi, jaky ma vyznam lidsky faktor pfi
ziskavani a udrzeni zdkaznikl a zohledni to v ramci marketingového mixu, se stane

konkurenceschopna (Payne, 1996).

2.7.2.6 Materialni prostredi

Firmy by mély do svych marketingovych tvah brat i oblast materialniho prostedi. Prvni
dojmy a vjemy, které zdkaznik obdrzi pfi vstupu do prostorii, kde je dana sluzba
poskytovana, navodi pozitivni nebo negativni ocekdvani. Vzhled budovy, zatizeni
interiéra, vytvareni atmosféry, to vSe zakaznikovi poméha pro piedstavu o povaze sluzby
a jeji kvalité (Vastikova, 2014).

Pro efektivni fizeni materidlniho prostfedi musi byt zfejmé, jaké podnéty zakaznik
povazuje za dilezité a jakou ma predstavu o charakteru a kvalité sluzeb. Pokud prostiedi

vyvolava kladné reakce, zédkaznici projevuji zajem pobyvat v danych prostorach, vracet



se a projevovat svoji spokojenost i navenek. U zaméstnanct kladné pocity z materialniho
prostfedi vedou ke zvySené produktivité prace a dobrému pocitu z poskytovani danych
sluzeb. V opacném piipadé tedy pokud stimuly z prostfedi vyvolavaji zaporné reakce,
pak zakaznici omezuji ¢as straveny v danych prostorech, odchazeji se $patnymi pocity a
svoji nespokojenost komunikuji i navenek. V ptipadé zaméstnanci se Spatné stimuly
mohou projevovat ve vétsi tnavé z pracovniho vytizeni, mensi produktivité prace a

nekazné na pracovisti (Vastikova, 2014).

2.7.2.7 Procesy

Procesy zahrnuji v§echny Cinnosti, postupy a mechanismy, které pro zakaznika vyrabé;i
a dodavaji sluzbu. Efektivni fizeni procest je hlavnim faktor, ktery zvySuje celkovou
kvalitu sluzeb. Procesy pfedstavuji zdklad interakce zaméstnance a zékaznika.

Zameéstnanci jsou tim prvkem, ktery procesy fidi a zabezpecuji (Mateides, 2002).

Pokud nefunguje proces, vysledkem bude nespokojeny zdkaznik. Z toho divodu je
potieba uzké spoluprace mezi marketingem a fizeni procest. Pokud jsou naopak procesy
ve sluzbach efektivni, tak podnikatel ziskava konkuren¢ni vyhodu ve srovnani s méné

efektivnimi firmami (Payne, 1996).

2.7.3 Internetovy marketing

Internetovy marketing je varianta, kterou lze dosdhnout pozadovanych marketingovych
cilt pomoci internetu. Internetovy marketing zahrnuje podobné jako klasicky marketing
velké mnozstvi aktivit spojenych s ovliviiovanim, pfesvéd¢ovanim a udrzovanim vztaht
se zakazniky. Internetovy marketing je jiz vyznamnéj$i tam, kde lidé pouZzivaji vyspélé

technol ogie (Janouch, 2014).

Marketing dnes znamené osobni pfistup, starat se o kazdého jednotlivého zékaznika a
moznost vyuzit jedine¢nosti dané sluzby nebo produkty. Aktivity se musi realizovat
komplexné¢. Internetovy marketing je kontinualni ¢innost z divodu ménicich se podminek

a to nepftetrzité¢ (Janouch, 2014).
Nizké naklady umoznuji, ze internetovy marketing jsou schopny vyuzivat vsechny firmy
bez ohledu na jejich velikost. Je ale nutna koncepce, ktera zaradi internetovy marketing

do celkové strategie firmy. Internetové strategie piedstavuji jasnou koncepci vyuziti

internetu pii podnikani v ramci marketingu (Blazkova, 2007).
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Zejména nové technologické moznosti mohou za to, ze firmy musely zacit hledat odlisné
zpusoby osloveni zdkaznika. Podstatné se tak rozsitili komunikaéni prosttedky a zptisoby
marketingové komunikace. Zakaznici se tak dostali do zcela jiného postaveni, nez jako
tomu bylo dfive. Pravé proto je internetovy marketing charakterizovan ve vztahu

k zakaznikiim (Janouch, 2014).
Podle Janoucha (2014) marketing na internetu znamena:

e konverzaci
e posileni pozice zadkaznika

e spoluucast
Konver zace

Trh na internetu lze oznacit jako konverzaci. Lidé maji moznost spolu komunikovat
naprosto bez zabran, velice rychle a o ¢emkoliv chtéji. Diive se lidé potkavali na trzistich,
jednak za ucelem nakupu a prodeje, ale 1 kvuli setkdni a konverzaci. Nasledné nastala
doba velkovyroby a masmédii a vzniklo odcizeni prodévajiciho a kupujiciho. Avsak
internet vraci hodnoty zpét, pfimo nabada ke konverzaci, a pokud chtéji firmy piezit, musi

se pfizpusobit (Janouch, 2014).
Posileni pozice zakaznika

Mnoho firem jesté stale komunikuje se zakazniky formalné. Snazi se sdélovat naprosté
samoziejmosti nebo banality, které jsou navic bez humoru, napadu nebo dokonce se
zatajovanim. Zékaznikova pozice je stale silnéjsi, protoZe neni sam. Obklopuje ho sit,
ktera je mnohem vétsi nez kdykoliv v minulosti. Kazdy uZivatel ma moZnost najit feSeni
svého problému nespofetnym mnozstvim zplUsobl. Jak na socidlnich sitich,
vyhleddvanim ve vyhledavacich, na diskusnich forech nebo na internetové encyklopedii
Wikipedie. Propojeni lidi mize mit za nasledek zlikvidovani firmy nebo naopak
vyzvednuti mezi nejvyznamngj$i hrace na trhu. Trh je na siti k firmém, které jsou
neochotné nebo neschopné se piizplisobit nekompromisni a nema k nim zadny respekt.

Podstatou businessu je znovu ¢lovék (Janouch, 2014).
Spolutucast

Manazefi, kteti se odcizi od produktu, vétSinou nerozumi tomu, co firma vyrabi a jak to

vyrabi. Proto je diilezité vyuzivat lidi spjaté s produktem a propojit je se zakazniky. Dnes
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se pouCené a chytré firmy snazi zdkazniky zapojit do procesu vyvoje a ptizptisobovani
produkti. Jedin€ touto cestou mohou zajistit loajalitu zdkaznikli a své budouci zisky

(Janouch, 2014).

2.7.4 Nastroje online a offline marketingu

Stanovenych marketingovych cilti (zvySovani navstévnosti webu ¢i konverzniho poméru,
rozsifovani povédomi o znacce, ziskavani novych zdkaznikl apod.) dosahuji specialisté

na online a offline marketing diky vyuziti vhodné zvolenych marketingovych nastroji a
postupt (Mioweb, 2019).

Mezi nastroje online i offline marketingu patii predevs§im:

e SEO,
e SEM,
o PPC,

e Mikrostranky,

e Bannery,

e Socialni site€,

e Emailing adirect mailing,

e Public Relations,

e Advergaming,

o Affiliate (Magic Seven, 2019).

SEO - je zkratka z anglického oznaceni Search Engine Optimalization, coz znamena
optimalizace pro vyhleddvace. Optimalizaci je mySleno vytvafeni a upravovani
webovych stranek, takovym zpiisobem, aby jejich forma a obsah byly vhodné pro
automatizované zpracovani internetovych vyhledavaci. Cilem SEO ve vysledku mé byt
zvySeni navsStévnosti stranek, analyza navstévnikll a posun webu na vys§i Uroven

(Prochézka, 2012).

SEM - jde o marketing ve vyhledavacich. Je to reklama, ktera je zaméfena na propagaci,
zvySovani znamosti a viditelnosti webu. V. SEM jde zejména o nakup placenych
textovych odkazi. Tento néstroj nevyzaduje Upravy na strankach a vysledky zalezi pouze

na vysi investovaného rozpoctu (Adaptic, 2019).
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PPC — je zkratka z anglického pay-per-click. PPC oznacuje internetovou reklamu
placenou za proklik. Pro inzerenta je PPC reklama vyhodna, nebot’ neplati za umisténi
reklamy, nakterou by tieba nikdo neklikal a ani za po¢ty zobrazeni. Plati pouze za realné
piivedené navstévniky. PPC reklamou lze dnes zasdhnout vétSinu uzivatelii internetu.
Nejcasteji jde o kratké textové inzeraty orientované na vykon, které se zobrazuji ve
vyhledavacich. Na PPC reklamu vSak Ize narazit i na socidlni siti Facebook. Pouziva se
také pii propagaci znacky v podobé bannerové reklamy a zobrazuje se na cizich webech

formou kontextové reklamy (Magic Seven, 2019).

Mikrostranky — neboli anglicky microsite. Jedna se o specializovany "miniweb", ktery
ma za cil prezentovat novy produkt ¢i obchodni akci. Ve vétSin€ piipadl je nezavisly na
firemnich internetovych strankach. Miize pouzivat odliSnou grafiku, animace, zvuky,
video apod. Microsite zvyrazni produkt v nabidce a zaroven poskytne informace o ném

mnohdy i zdbavnou a hravou formou (Magic Seven, 2019).

Bannery — je graficka reklama, kterda mtze nabyvat mnoha podob, at’ jiz z pohledu
ztvarnéni kreativity, tj. zpracovani, nebo velikostnich formati. Slouzi predevSim
k budovani povédomi o znacce. Vyplati se, pokud jde o zacileni na specifickou skupinu

lidi pohybujici se na mensich webech (Magic Seven, 2019).

Socialni sité — jednd se 0 oslovovani eventudlnich zékazniki pifes udrzované a
aktualizované stranky a poutavé prispévky nebo reklamu, kterou lze napiiklad na
socialnich sitich (Facebook, Twitter, Instagram) pfesné¢ zamétovat na definovanou

cilovou skupinu (MioWeb, 2019).

Emailing a direct mailing - jedna se o dlouhodobé vysoce uspésnou metodu online
marketingu, kdy prostfednictvim newslettert nebo autorespondert dochézi k udrzovani a
prohlubovani vztahu mezi odesilatelem a pfijemcem, tedy zakaznikem. Diky e-mailu |ze
svym zakaznikiim zaslat napftiklad informace o novych produktech, reklamnich akcich

(Magic Seven, 2019).

Advergaming — slovo advergaming vzniklo slozenim dvou anglickych slov —
advertisement a gaming. Advergaming lze tedy ptelozit jako ,,propagace hranim®.
Oznacuji se tak marketingové aktivity, které k Siteni reklamnich sdéleni vyuzivaji hry.
Oproti jinym reklamnim formatim ma advergaming vyhodu v tom, ze uZzivatelim

obsazena reklama nevadi. Berou ji jako cenu za svou zabavu. Cilem této reklamy je napf.
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vys$si navstévnost stranek, propagace znacky, zvySovani diveéryhodnosti webu, upoutani

pozornosti (Adaptic, 2019).

Affiliate—jde o ziskavani novych zakaznikt. Probiha pies weby (a dal$i kanaly) partneru,
ktefi se zapoji do provizniho systému firmy nebo elektronického obchodu. Tito partneti
pak ve svém obsahu propaguji danou znacku a za to ziskavaji provize z provedenych

konverzi (Magic Seven, 2019).

2.8 Souhrn teoretickych vychodisek

Teoreticka  vychodiska prace vymezuji zékladni pojmy, kterymi jsou
konkurenceschopnost, konkurence, hodnotovy fetézec, marketingovy mix a nastroje
marketingu. Tyto témata jsou vSak velice obsahla a prace se orientuje pouze na zakladni

podstatu této problematiky.

Déle jsem v teoretické Casti definoval hodnotu pro zikaznika a hodnota vnimana
zakaznikem. Tyto pojmy souvisi s hodnotovym fetézcem, ktery jsem definoval podle
Portera. Hodnotovy fetézec slouzi pro definovani, které Casti fetézce vytvareji pro
zakaznika hodnotu a je vhodnym néstrojem pro odhaleni mozZnosti firmy jak tuto hodnotu
Zvetsit.

V oblasti marketingu jsem se zamé&fil na marketingovy mix a popisu jeho jednotlivych
sloZek, ktery nasledné€ vyuZziji i k vybrané firm¢. Zminil jsem rozsifeny marketingovy mix
7P, ktery roz$ifuje klasicky marketingovy mix o lidské zdroje, materidlni prostfedi a
procesy. Dale jsem definoval marketingovou koncepci. Tyto pojmy jsem Cerpal od autori
Kotler, Jukubikova, Foret. Na zavér jsem se zamé&fil na téma nastroje online a offline

marketingu, které bude vyuZzivano v posledni ¢asti prace.

39



3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Cilem analytické ¢asti je definovat potencial rozvoje konkurenceschopnosti a vymezeni

klicovych externich faktort.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Firma Fotokaledafe s.r.o0. se zabyva vyrobou fotokalendaid riznych rozmért. Je malou
firmou, ktera je na trhu od roku 2015, nema proto zatim silnou konkuren¢ni pozici,
dlouholetou tradici jako jiné firmy, které na trhu pisobi mnohem déle. Svoje sluzby
nabizi pfes eshop (fotokalendare.cz), kde si zdkaznik miize vytvofit svilj fotokalendat.
Mohou napriklad pouzit vlastni fotky potizené ze zazitka, které by radi méli zobrazené
na kalendafi. Cilem firmy je jeji prosperita a umoznit lidem vytvofit fotokalendare podle

jejich predstav, ke kterym budou mit urcity vztah.
Zikladni informace

e Pravni forma — spolecnost s ru¢enim omezenym,

e Piedmét podnikani — vyroba, obchod a sluzby,

e Zakladni kapital — 15 000 K¢,

e Sidlo - Francouzska 907/17, Zabrdovice, 602 00 Brno,

e Provozovna - Ktizikova 2697/70, 612 00 Brno-Kralovo Pole (E-justice, 2019).

3.1.1 Zakladni ekonomické udaje

Data, podle kterych je zpracovand analyza, pochazi z ucetnich vykazi firmy
Fotokalendafe, s.r.o. Finan¢ni analyza bude rozebrana z pohledu rozvahy a ukazatele

zadluzenosti. Vetejné dostupné jsou dokumenty od roku 2015 do roku 2017.
Rozvaha

e Rozvahazroku 2017 v tis. K¢ (Dle E-justice, 2019)
o sumaaktiv celkem 15 947,
o Ztoho pievazna ¢ast tvori Obézna aktiva 13 536 (84,9 %),
o dlouhodoby majetek je ve vysi 2 212 (13,8 %),
o vlastni kapital je ve vysi 12 279 (77 %)

o cizi zdroje 3 668 (Mira celkové zadluZenosti 23 %).
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Oproti pfedchozim letem doslo ke zvySeni vSech uvedenych polozek. Aktiva predchoziho
roku byly ve vysi 9 179. Dlouhodoby majetek se zvysil oproti roku 2016 skoro

dvojnasobné. Dlivodem bylo zakoupeni novych stroju.
Ukazatel zadluZenosti

Analyza zadluZenosti poukazuje na celkovou zadluzenost spolecnosti. Vypocet je
proveden podilem cizich zdroji a celkovych aktiv. K porovnani vlastniho kapitalu se

pouziva vypocet podilu vlastniho kapitalu a celkovych aktiv.

Tabulka 1: Ukazatel zadluZenosti (Zdroj: vlastni zpracovani)

2015 2016 2017
Celkova zadluzenost (cizi zdroje/aktiva) | 25,1 33,4 23
Vlastni kapital /celkova aktiva (v %) 74,9 66,6 77

Z ukazatele zadluzenosti vyplyva, ze vlastni kapital prevysuje cizi zdroje. Zadluzenost

Z pohledu cizich zdroji je kolisava. Divodem je vyuzivani cizich zdrojti na inovace.

3.2 Vnitini prostiedi - marketingovy mix 7P

3.2.1 Produkt/sluzba

Nabizenou sluzbou je chapana vyroba fotokalendaii. Zakaznik mé na vybér z nékolika

rozmérl (viz seznam piiloh, str. 95):

e A4 (na vySku, na Sifku),
e A3 (na vy$ku, na Sifku),

e stolni fotokalendare.

Prvni dva zminéné formaty jsou vyrabény jako nasténné. Jsou sestaveny z 14 stran,
pfi¢emz prvni strana je ivodni, na které uz ma zdkaznik moznost vlozit fotografii a je na
ni uveden aktudlni rok. Posledni strana slouzi jako identifikace ve firemnim systému
pomoci ¢arového kodu a Cisla produktu. Nad ¢arovym kodem je pouze logo firmy. Zbylé
strany obsahuji kalendaini mésice s vybranou zikaznikovou fotografii. Stolni
fotokalendat je s kartonovym podstavcem pro lepsi stabilitu na stole. Obsahuje celkem
15 stran, pficemZ prvni strana je tvodni. Kalendaf je ctrnactidenni (jedna strana obsahuje

dva tydny kalendainiho roku) a oboustranny.
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Vsechny kalendatre jsou vyrabény z lesklého papiru pro zajisténi dostatecné kvality a
spokojenosti zakaznika. Na eshopu si zakaznik vlozi fotky do editoru, kde si vybere jednu
Z nabizenych Sablon. Pro formaty A4 a A3 na vysku je na eshopu k dispozici 25 rtiznych
druhti Sablon. Pro formaty A4 a A3 na Siftku je na vybér z 6 Sablon. Pro stolni
fotokalendate ma zakaznik moznost si vybrat z poctu 23 Sablon. Kazda z téchto Sablon se
li§1 svym zptisobem zpracovani, co se barvy tyce. Vybér Sablony zavisi na individualnich
preferencich zédkaznika. Vyhodou e-shopu je dostupnost produktli a moznost objednani

24 hodin denné¢, 7 dni v tydnu.

Pti sestavovani fotokalendare mé zakaznik na vybér ze dvou zakladnich moznosti jeho

struktury ato:

e Dbézna forma kalendaie (zaCinajici mé&sicem leden a konc¢ici mésicem prosinec
téhoz roku),
e individualni forma kalendare (kalendar tvofeny v pribéhu roku, zacinajici

libovolnym mésicem).

3.2.2 Cena

Z divodu toho, Ze firma je na trhu teprve kratce jsou ceny produktii stanoveny v podobné
vysi jako ma konkurence. Cena produktl je takova, aby pokryla naklady na vyrobu a

zéaroven produkovala zisk.
Ceny produkti jsou nasledujici:

e A4 (na vySku, na Sitku) — 249 K¢,

e A3 (na vysku, na $itku) — 399 K¢,

e stolni fotokalendar — 349 K¢
K témto cenam se pficita poStovné a balné, které ¢ini 139 K¢. PoStovné a balné plati pro
celou objednavku libovolného mnozstvi produktli. Cenu zakdzky mlize zakaznik uhradit
bezhotovostné pievodem na bankovni ucet, nebo bezhotovostné prostiednictvim platebni
brany GO-PAY . Platit |ze pouze v ¢eskych korunach.
K naldkani zakaznikl spole¢nost vyuziva rizné formy slevovych akci. V pribéhu roku

provadi slevové akce na produkty, které dosahuji vySe az 50%. Firma tim reaguje na
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zvyklosti v Ceské republice jako je Valentyn, Black Friday, Halloween, Velikonoce,
Vanoce. Produkt je dan do vyroby az po piijeti platby od zakaznika.

3.2.3 Distribuce

Spolec¢nost fotokalendaie s.r.o. distribuuje svoje zasilky pouze prostiednictvim Ceské

posty, protoze nedisponuje moznosti osobniho odbéru.

Firma zaeviduje hotové zasilky do online systému Ceské posty. Na které jsou nasledné
nalepeny Stitky s udaji o adrese zakaznika a carovym kdédem pro spravnou identifikaci pfi
obdrzeni zasilek na posté. Po dokonceni objednavky ve vyrobé jsou zdkaznikiim odeslany
emaily obsahujici informaci o pfedéni dopravci. Po konci pracovni doby jsou zasilky
odvezeny majitelem na depo Ceské posty. Na tuto piepravu je pouZivan firemni
automobil. Zakazka bude zakaznikovi odeslana nejpozdéji do 7 pracovnich dni od
uhrazeni ceny zakazky. Zasilky jsou doru¢ovany zakaznikiim pouze na uzemi Ceské

republiky.

3.24 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace firmy probihd nckolika zplsoby, piedev§im online
komunikaci. Zakladnim prvkem jsou webové stranky. Zde najdou zékaznici vSechny
potifebné informace ohledné produktd, jejich kvality, slevovych akci a recenzi od
zakaznika, ktefi maji zkusenost s firmou. V piipadé dotazti mohou zakaznici vyuzit email,

nebo telefon.

Fotokalendare

Hiavni strinka

Prispevky

Prispevey @ s osstnin 0

Komunita Fotokalendae

Videa
Fotky
Informace
Hodnoceni Komunita

Nabidky

Informace a reklamy

Obrazek 5: Facebookovy profil firmy Fotokalendare, s.r.o0. (Zdroj: Facebook.com, 2019)



Dalsi z vyuzivanych zplsobi je vyuzivani online socialnich medii, jako je Facebook a
Instagram. Na facebookovém profilu jsou ptfidavany informace o probihajicich
slevovych akcich. Zakaznik zde mé moznost vyuzit chat k pfipadnym dotaziim. Na téchto
strankach je dostupné 1 hodnoceni od zékaznikd, které muze ovlivnit
nasledujici rozhodnuti potencionalnich zakaznikd. Instagramovy profil slouzi ke

stejnému ucelu. Jsou zde dostupné informace o probihajicich akcich.

Piispévky (10)  Sledujici (1769)  Sleduii (607)

( _ fotokalendare.cz

Fotokalendare.cz
- 4 Vytvorte si originalni fotokalendar z vasich fotek! Snadno a online.
www.fotokalendare.cz

B¥ PRISPEVKY

Obrazek 6: Instagramovy profil (Zdroj: Instagram.com, 2019)

Propagace formou vyhledavaci sité. Firma ma zaplacenou reklamu na vyhledavaci
strankach Google. Tato reklama se miize objevovat i na jinych strankach, které s googlem
spolupracuji, jako jsou Google mapy. Pii zadani kli¢ového slova (Fotokalendar) se
webové stranky firmy zobrazuji na piednich mistech. Google reklama firmy je vidét na

nasledujicim obrazku

FOTOKALENDAR 2019 | Velky vybér ablon, od 249 KE&.
www.fotokalendare.cz/ v

Nasténné i stolni fotokalendare vytvorite snadno v naSem online editorul

Obrazek 7: Reklama Google ads (Zdroj: Google, 2019)

Jako posledni prvek propagace je polep firemniho automobilu logem spolecnosti.

Vzhledem k dennimu pouzivani automobilu, Ize tak snadnym zplisobem firmu



propagovat. Automobil je vyuzivan k pfepravé zasilek na postu a déale k osobnimu

pouzivani. Tim padem mohou zaujmout Sirokou ¢ast vetejnosti.

3.2.5 Lidské zdroje

K vyrob¢ fotokalendait je ve spolecnosti zapotiebi lidsky faktor. Firma pro svou ¢innost
zameéstnava pouze brigadniky. Spolecnost zaméstnava brigddniky formou smlouvy na

dohodu o provedeni prace.

Aby se zajistovala kvalita ve vyrobé¢, jsou brigadnici peclivé vybirani. Proto majitelé
délaji vyberové tizeni, aby vybrali zaméstnance, ktefi budou efektivné provadet zadanou
praci. Pfi hledani nového brigadnika zadavaji majitelé inzeraty na webové portaly

Jobs.cz, Prace.cz, které nabizeji volna pracovni mista.

V pribéhu roku pracuje ve spolecnosti rizny pocet brigadnikti. Ve druhé poloviné roku
se zvySuje poptavka po produktech, z divodu konce kalendainiho roku. Také proto, Ze
jsou produkty velmi Casto objednavany jako darky k Vanoctim. Vzhledem ke zvysujici
se poptavce je v tomto obdobi nabiran vysSi pocet brigddnikii pro zajisténi
bezproblémoveého chodu a v€asného doruceni zésilek. Majitelé spolecnosti se také
podileji na vyrobé¢, bud’ formou kontroly priitbéhu vyroby, nebo samotnym zapojenim se

do vyrobni ¢innosti.

Spolecnost zaméstnanciim zajist'uje dobré pracovni podminky, coz se odrazi na kvalité
vyrobkl a rychlosti vyroby. Maji k dispozici jidelnu a bufet v misté provozovny, Satnu

s kuchynkou, kde je mozné si naptiklad uvaftit kdvu a socialni zafizeni.

3.2.6 Materialni prostredi

Firma fotokalendafe s.r.0. podnika pouze formou internetového obchodu. Zakaznik tudiz
nema moznost piijit pifimo do kontaktu s budovou, ve které probiha vyroba fotokalendari.
Velmi dilezitym prvkem jsou tedy webové stranky. Pravé na webovych strankach
zakaznik do prvniho kontaktu s firmou. Pro to, aby se zékaznik citil na strankach
pfijemné, museji byt kvalitné zpracované a obsahovali pfesné to, co zakaznik povazuje
za dulezité. Prvni kontakt je klicovy pro rozhodovani zakaznika. Z toho diavodu jsou
webové stranky fotokalendare.cz vytvoreny tak, aby byli jednoduché a prehledné. Cilem
je, aby zakaznik nasel to, co pozaduje v kratkém ¢asovém horizontu a zbytecné s v nich

neztracel.
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S budovou ve které¢ probiha vyroba, prichdzeji do kontaktu zaméstnanci firmy. V téchto
prostorech jsou zajistény kvalitni podminky pro vykonavani prace. Prostory jsou
dostatecné oteviené a prosvétlené velkymi okny, ktera dodavaji denni svétlo. Prostiedi u

zamestnancl vyvolava kladné pocity, coz se projevuje na produktivité prace a jeji kvalité.

3.2.7 Procesy

Celym proces za¢ina zdkaznikem, ktery si vybere pozadovany produkt v pozadovaném
mnozstvi a objedna pies internetovy obchod. Po obdrzeni objednavky do systému se

pouze ¢eka na pfijeti platby od zdkaznika. Po jejim pfijeti se objednavka ptida do tisku.

Pred zacatkem vyroby je dilezité, aby vSechen material, ktery je potieba, byl k dispozici.
K tomu je dilezité znat velikost zasob na sklad¢ a v pripad¢ nedostatku objednat material

u dodavateld. Pokud je vSechen material k dispozici tak vyrobni proces mlze zacit.

V prvnim vyrobnim kroku se fotokalendar vytiskn€é. Nasledn€ je pfedan na ofez do
pozadovaného formatu. Dale prechdzi na prod€ravéni, vytvotfeni krouzkové vazby,
zabaleni, ptfidani do systému Ceské posty, nalepeni Stitku s adresnimi informacemi o

zésilce a expedovan na pobocku Ceské posty.

3.3 Analyza tvorby hodnoty s vyuzitim hodnotového retézce

Pfi vytvofeni hodnotového fetézce jsem vychazel z rozhovoru s vedenim firmy,

zaméstnanci spolecnosti a vlastnich zkuSenosti.

3.3.1 Primarni ¢innosti

e Rizeni vstupnich operaci — do t&chto operaci patfi zasobovéni, skladovani
materidlu pottebného pro vyrobu. Zasobovani probihé podle zjisténi stavu zasob
ve skladech. Pravidelné je kontrolovano mnozstvi materialu, pokud jsou zasoby
pfedstihu. Timto zplisobem se snazi spolecnost vyhnout naslednému nedostatku
materialu a ohrozeni plynulé vyroby. V prostorech provozovny jsou sklady
omezené velikosti. Tyto sklady jsou rozdéleny podle druhu skladovaného
materidlu. K prejimani zasob na sklad je vyuzivan nékladni vytah v budové a

nasledné paletovym vozikem pievezeny do uréenych sklada.
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3.3.2

Vyroba a provoz — vyroba za¢ind od okamziku pfijmuti platby zakaznika. Po
zaplaceni je objednévka piipravena k tisku. Nasleduje vytisknuti a ofezani papiru
do pozadovaného formatu. Po ofezani se na kalendai prodéruje pro nasledujici
krouzkovou vazbu, kde se vyrobku pfidd kovova vazba. DalSim krokem je
kompletace objednavky a zabaleni. Timto je vyrobek hotovy.

Rizeni vystupnich operaci - hotové objednavky se v expediéni mistnosti eviduji
do systému Ceské posty a polepi stitkem obsahujici adresni informace zakaznika.
Nasledné jsou dokoncené zasilky odvezeny pomoci voziku a ndkladniho vytahu
k firemnimu automobilu a prepraveny na Ceskou postu. Zakaznikim jsou
odeslany emaily o pfedani zasilky pfepravci. Piedpokladand doba dodéni zasilky
po pfijeti platby je 7 pracovnich dni.

Marketing a odbyt — pro zvySeni poptavky po produktech vyuziva spole¢nost
Vv pribéhu roku rizné slevové akce, které dosahuji vySe az 50 %. Informace o
téchto akcich zvetejiiuji na webovych strankéach a na socialnich sitich facebooku
a instagramu. Pro celoro¢ni reklamu vyuzivaji reklamni polep firemniho
automobilu.

Servisni sluzby — v ptipadé dodani posSkozeného, nebo kvalitou neuspokojivého
vyrobku mohou zakaznici vyuZit reklamac¢niho fizeni. Zakaznik, ktery chce vyuZzit
téchto sluzeb, musi telefonicky, nebo emailem kontaktovat vedeni spolecnosti a
informovat je o reklamaci. Vedeni zaSle zdkaznikovi reklamacni formulaf a
vSechny informace potfebné o reklamaci. Doba vyfizeni reklamace je 30 dni.
Pokud vedeni shledé reklamaci za opravnénou, zasle na vlastni naklady vyrobek

novy.

Podpiirné ¢innosti

e Infrastruktura podniku — vzhledem k tomu, Ze jde o velmi maly podnik, je rozdélen

na vedeni a vyrobu. Ve vedeni jsou majitelé spolecnosti a ve vyrobé pracuji

zaméstnanci. Nékteré z ¢innosti jsou provadény v externim rozsahu. Firma vyuziva

externi Ucetni, kterd se pravidelné stard o Ui€etnictvi a ¢innosti s tim spojené. Pravnik

jek dispozici v pripade€, pokud je zapotiebi fesit nékteré pravni nalezitosti, napiiklad

sestaveni a aktualizace obchodnich podminek.
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e Rizeni pracovnich sil — majitelé spole¢nosti se snazi vybirat schopné zaméstnance.
Tim pfedchazi personalnim problémim. Pti hledani nové pracovni sily vyuzivaji
webové stranky zabyvajici se nabidkou pracovnich mist. Vztahy na pracovisti jsou na
dobré urovni. Vedeni se snazi chovat se k zaméstnancim spravedlivé a slusn¢ a to
sam¢é ocCekavaji od zaméstnancti. Mensi nevyhodou je horsi zaskoleni novych
zaméstnancl z divodu ¢asové vytizenosti vedeni. Novi zaméstnanci se nasledné radi
Sostatnimi zaméstnanci a zdrzuji plynuly provoz.

e Technologicky rozvoj — ve vyrob¢ fotokalendaiti je nejvétsi problém ve vyrobnim
postupu. Pti vyrobé¢ stolniho kalendare se krouzkova vazba d€la na ru¢nim, zastaralém
stroji. Spolecnost sice potidila stroj na praci s krouzkovou vazbou, ktery je 1 na stolni
kalendate, ale je zde velké mnozstvi zmetkii. U ostatnich formath kalendait ale
pracuje velmi dobfe, je spolehlivy, rychly a presny. K zabaleni hotovych vyrobki se
vyuziva ekologicky material.

e CObstaravatelskd c¢innost — nakup vstupii je zalozen na spolupraci s nckolika
dodavateli. Nejcastéjsi dodavky provadi dodavatelé lesklého fotopapiru, krabic a
tonertl. Firma si vybird dodavatele materidlu predeviim z Ceské republiky.

Komunikace s dodavateli je provadéna pouze majitelem spole¢nosti.

3.3.3 Shrnuti hodnotového retézce

Mezi silné stranky, které tvofi hlavni hodnotu pro zékaznika, jsou piijatelné¢ ceny a
slevové akce. Na tyto akce Cekaji pfedevsim stali zékaznici. Pfi téchto slevach lidé mohou
zaplatit az o polovinu méng. Vétsinou jsou tyto akce v hodnoté 30 %, ale jednou ro¢né je
provedena i akce 50 %. V tomto obdobi se razantné zvySuje poptavka po produktech.

Ptijatelné ceny jsou mozné z ditvodu ndkupu méné kvalitniho vyrobniho materialu.

Pro zékazniky, ktefi nejsou spokojeni s produktem je dostupné reklamacni fizeni.
Vyftizeni reklamace trvd 30 pracovnich dni. Tyto reklamace jsou disledné zkoumany.

MozZnost vyuzit prava reklamace je v dnesni dob¢ zékladem pro uspé$nou firmu.

Pro ekologicky zaméfené zakazniky je vyhodou, Ze se k zabaleni produktl pouzivaji
recyklované, ekologické krabice. SpoleCnost se takhle snazi alespon Castetné nahradit

velkou spotfebu papirl pii vyrobé.



Velkou hodnotu pro spole¢nost je poskytovani kvalitnich produktd za kratkou dobu. U
produktli je napsana doba doruceni do 7 pracovnich dni, vétSinou je ale doba dodani do 3

pracovnich dni. Rychlé dodani je pfedevsim kvili efektivnimu vyrobnimu procesu.

Mezi slabé stranky z uvedenych ¢innosti uréité patii skladovani a jeho evidence. Sklady
jsou omezené velikosti, jejich rozmisténi je chaotické a evidence je nedostatecna.
Vétsinou se sklady kontroluji pouze osobni kontrolou. Mize tak nastat problém

Snedostatkem materialu.

Dalsi slabou strankou je primérny marketing. Je prozatim dostacujici, ale zlepSenim
propagace by se mohl zvysit pocet novych zakaznik a zvysit konkurenceschopnost.
Z personalniho hlediska je dal§im problémem nizky rozvoj zaméstnancii. Zaméstnanci vi,
ze je zde neceka zadny kariérni postup. I kdyz jsou pro zaméstnance poskytnuty dobré

podminky, zaméstnanci, ktefi touzi po kariérnim ristu, stejné casem odejdou.

Na zakladé shrnuti zaveért z hodnotového fetézce jsou v nasledujici tabulce 2 znazornény

hodnoty pro zakaznika, které jsou tvofeny z ¢asti fetézce a jednotlivych ¢innosti ve firmé.

Tabulka 2:Hodnota pro zakaznika vychazejici z analyzy hodnotového fetézce (Zdroj: Vlastni zpracovani)

cast retézce

¢innosti

hodnota pro zékaznika

Primarni ¢innosti

fizeni vstupnich operaci

zasobovani, skladovani

pfijatelné ceny, dostupnost

Vyroba a provoz

vyroba

profesionalita, kvalita

fizeni vystupnich operaci

odesilani emailu,
expedice zbozi, doprava

informovanost, rychlost dodani,
pfijatelna cena

marketing a odbyt

komunikace se zakazniky,

propagace firmy

informovanost

servisni sluzby

reklamacni fizeni

rychlost, odbornost,
profesionalita

Podpiirné ¢innosti

infrastruktura podniku

vedeni ucetnictvi,
administrativni ¢innost

ptehlednost, spolehlivost

fizeni pracovnich sil

vyuziti pracovnich sil

profesionalita, ochota

technologicky rozvoj

obmeéna technologie

kvalita, rychlost vyroby

Obstaravatelska ¢innost

fizeni vztahu s dodavateli

dostupnost
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3.4 Obecné prostiredi - SLEPT analyza

zkouma socialni, legislativni, ekonomicky, politicky, technologicky aspekty. Cilem

SLEPT analyzy je identifikace rizik a zjistit, co ovliviiuje firmu z obecného hlediska.

3.4.1 Socialni

Soucasna situace v Ceské republice je charakterizujici pro nizkou nezaméstnanost, ktera
ve 3. Ctvrtleti roku 2018 byla na hodnoté 2,3 procenta. Podobna hodnota byla i
v piedchozich étvrtleti (CSU, 2019). Firmy tak maji ztizenou ulohu najit kvalitni
pracovniky na pozadovana mista. Z toho duvodu je tlak na zaméstnavatele ohledné

zvySovani odmén pracovnikiim.

Pramérna mzda v Ceské republice ¢inila k 3. &tvrtleti roku 2018 celkem 31 516 K&. Ke
stejnému obdobi minulého roku to ¢ini nérist o 8,5 procenta. Spotiebitelské ceny se ale
za uvedené obdobi také zvedly a to o 2,4 procenta. Redlné se tak mzda zvysila o 6,0
procent. Primérna mzda nepftetrzité roste od roku 2014. Minimalni mzda se na pocatku
roku 2019 zvysila o 1150 korun na 13 350 korun. Na nariist primérné mzdy ma vliv nizka
nezaméstnanost z divodu nepolevujici vysoké poptavce po dostupné pracovni sile ataky

ptiznivy vyvoj ekonomiky (CSU, 2019).

3.4.2 Legislativni

V Ceské republice plati, e k zalozeni internetové obchodu je zapotiebi minimalng
zivnostensky list, ktery opraviiuje k vykonu &innosti. Castéji vyuzivana je vsak forma
pravnické osoby s.r.o0., u které se ruci pouze do vyse obchodniho majetku nikoliv celym

svym majetkem, jako to je u podnikani na Zivnostensky list (Finance.cz, 2019).

Dle zakona je povinnost zvetejnit obchodni nebo smluvni podminky, se kterymi musi
kupujici souhlasit. Zakaznik ma pravo byt informovan. Dale je nutné aby e-shop
obsahoval informace o zplisobu platby, dopravy a reklamac¢ni ad. Ze zakona musi
reklamacni fad upravovat délku zaruky (standardné 24 meésicti od okamziku prevzeti

zasilky), zaru¢ni podminky a zptsob vytizeni reklamace (Finance.cz, 2019).

Nedilnou soucasti je ochrana osobnich udajli zdkaznika. Od 25.05.2018 je Uc€inné
Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 2016/679 o ochran¢ fyzickych osob

V souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném pohybu téchto daja (GDPR),
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které fakticky nahradilo Zakon o ochran¢ osobnich udaji ¢. 101/2000 Sb. a smérnici
95/46/ES. Nedodrzovani GDPR pfitom piinasi spravni sankce az do vyse 20.000.000 eur
nebo 4 % z celkového ro¢niho obratu obchodnika (Finance, 2019).

E-shop dale ovlivituje zavedeni elektronické evidence trzeb (dale jen EET). EET se
spustilo 1.3.2017 ve druhé ving a tykala se tak az na vyjimky vsech e-shopt. K datu 28.
unora 2018 tustavni soud rusi povinnost evidovat trzby, které jsou uskutecnény
bezhotovostnim pfevodem penéznich prostfedkil. Rada e-shopti tak musela do EET pro
bezhotovostni platby zainvestovat desitky tisic korun (Podnikatel, 2019). EET se tyka i
kuryrni sluzby a dobirky. V piipadé dobirky je nutné evidovat trzbu jen tehdy,
kdyz kuryrni sluzba (Ceskd posta) pieda obchodnikovi vybrané penize fyzicky
v hotovosti. Jakmile dostane obchodnik penize od dopravce na sviij bankovni Gcet, neni

povinen trzbu evidovat v EET (Eet.money, 2019).

3.4.3 Ekonomické

Provozovani e-shopu ma urcity vztah k dani z ptidané hodnoty (Déle jen DPH). Zejména
takovy, ze po zaloZeni e-shopu se sidlem v tuzemsku je tieba sledovat obrat pro registraci
k DPH. Registrace je povinnd po piekroceni obratu 1 milion K¢ z tuzemskych dodani za
12 kalendafnich meésicti. E-shop se po registraci stane plnohodnotnym platcem s
povinnosti odvaddét DPH z prodaného zbozi v tuzemsku, zaroven ziskd moZnost

uplatiiovat odpocet dané ze svych nakupii (Moorestephens.cz, 2019).

Co se tyée vyvoje ekonomiky tak Ceské ekonomice se dafilo i v roce 2018. Hruby domaci
produkt (HDP) ocistény o cenové vlivy a sezonnost vzrostl v uplynulém roce podle
predbézného odhadu o 3,0 %. K jeho ristu ptispéla vyznamné domaci poptavka. Prave
za ristem HDP byla stejné jako v pfedchozich kvartalech poptavka doméacnosti. Ceské
domaécnosti se neboji nakupovat, a proto spotfeba domacnosti roste mezirocné o 3,1 %
(Finance, 2019). Je zde alei mozné, ze po souc¢asném dlouhodobém ekonomickém rustu,

muzZe piijit 1 ekonomicka krize.

3.4.4 Politické

Soucasna politicka vlada zavedla systém elektronické evidence trzeb. Tim doslo ke

zménam a natizenim pro pravnické osoby. V piipadé nedodrzovani hrozi vysoké pokuty.
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V roce 2021 probéhnou dalsi volby do Poslanecké snémovny. Pokud bude slozeni stran
podobného charakteru jako aktuédlni, nebudou zmény v elektronické evidenci trzeb az tak
radikalni. V pfipad¢ jiného slozeni politickych stran 1ze ocekavat, ze bude snaha zménit

podminky, ¢i dokonce celkové zrusit elektronickou evidenci trzeb.

Soucasna opozice se zavedeni elektronické evidence trzeb nesouhlasila. Nechtéji

finan¢né zatézovat tuzemské zivnostniky a pravnické osoby.

Vlada muze pozitivné i1 negativné ovlivnit podnikani, naptiklad prostiednictvim dané
z ptidané hodnoty. Toto ovlivnéni mize postihnout podnikatele predev$im z hlediska

ekonomického.

345 Technologické

Aby byla spolecnost konkurenceschopnd, musi neustale sledovat nejnov¢jsi technologie.
Technologie je jedna z dulezitych véci, které zkracuji ¢as vyroby, snizuji naklady a jsou
ekologické k zivotnimu prostiedi. Samoziejmosti je, ze nové technologie jsou vétSinou
finan¢né nakladnéjsi.

Velkym technologickym pokrokem jsou aktudlné UV tiskdrny. K tisku je pouzivana
specidlni nova technologie UV gel. Tyto tiskdrny dokaZzi potisknout velké mnoZstvi
materidlu, jako jsou naptiklad plasty, dievo, kovy v perfektni kvalit¢ a také v kratSim
gase. Cas tisku je o 20 % rychlej§i nez u b&Znych tiskaren. Inkoust téchto tiskaren je
ekologicky a jeho spotieba je nizsi 0 40 %, nez u béznych tiskaren. Dalsi vyhodou je delsi

Zivotnost barev a barevné staly tisk.

Dalsim technologickym pokrokem jsou mobilni aplikace na vytvafeni fotokalendari.
Tato aplikace je propojena s webovymi strankami. Zakaznik si stahne aplikaci a poté si

muze pohodln¢€ vytvofit vlastni produkt, podle svych predstav.

3.4.6 Shrnuti SLEPT analyzy
Ze socidlnich faktorti nejvice firmu ovliviluje soucasnd situace, co se tyce nizké
nezamé&stnanosti. Firma tak ma ztizenou situaci v hledani vyhovujicich novych

zaméstnancl. ZvySujici se primérna mzda nuti firmu nabizet vy$$i odmény za odvedenou

préci.
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Legislativa ovlivituje firmu pii vedeni e-shopu. Zejména ukladat povinnost zvetejnit
smluvni, nebo obchodni podminky, reklamacni ad a ochranu osobnich tdajt zékaznika.
Je zde riziko ovlivnéni podnikani elektronickou evidenci trzeb, ktera v soucasné dobé

neplati pro bezhotovostni platby. Legislativni faktory tak vytvareji bariéry vstupu na trh.

Z politického hlediska je riziko o omezeni podnikatelské ¢innosti, na podobném principu

jako elektronicka evidence trzeb.

Stale se zvysujici naroky na pouzivané technologie nuti firmu neustale drzet krok

S konkurenci. Na firmu je tak vytvaren neustaly tlak na investice do novych technologii.

3.5 Vymezeni konkurence

V Ceské republice jsou desitky internetovych obchodi, které podnikaji v oblasti vyroby
fotokalendait. Pro tuto analyzu bude vybrano jen né€kolik konkurentll. Zaméfeni bude na
firmy pusobici v Ceské republice, které maji eshop na online objednani fotoprodukti.

Vybrané konkurenc¢ni firmy jsou:

e Happy foto — spolecnost je na trhu jiz od roku 1997. Jde o dcefinou spolec¢nost
rakouské firmy Happy-Foto GMbH. Jde o spolecnost, kterd piisobi na Ceském,
slovenském, rakouském a némeckém trhu. Tato spolecnost ma vétsi nabidku sluzeb —
zam¢eiuji se naptriklad na fotokalendére, fotoknihy, fotodarky a fotoblahoptani.
Vyhodou je kvalitnéjsi fotopapir v podobé moznosti vybéru kalendaie deLuxe. Dalsi
vyhodou je moznost vybrat si z vétSiho poétu druhti kalendari. Jde zde mozné
napiiklad objednat typ roc¢ni planovaci, Ctvercovy nasténny kalendaf. Objednat
produkty 1ze pomoci online programu na webovych strankach, mobilni aplikaci pro
lIos 1 Android, nebo offline programem, ktery Ize stahnout do pocitace. Nevyhodou
je, ze offline program je ke stdhnuti pouze pro operacni systétm Windows. Dalsi
nevyhodou je nepiehlednost webovych stranek, Spatné hleddni informaci na
webovych strankach. Ceny této spoleCnosti jsou vysSi neZ u spole¢nosti
Fotokalendafe. U této firmy jde zaplatit bankovnim pfevodem, nebo na dobirku
(Happyfoto, 2019).

e Fotolab.cz — jde o jednu z nejznaméjsich spole¢nosti na trhu. Piisobi na evropském
trhu a v USA. Spolecnost vznikla v roce 1990. Od roku 1993 jde o akciovou
spole¢nost. Provozovatelem e-shopu FOTOLAB.cz je spole¢nost CeWe Color, a.s.
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Praha, ktera je majitelem obchodni znacky FOTOLAB. Fotolab se zamétfuje na
poskytovani vSech dostupnych fotoproduktti, naptiklad fotoknihy, fotopfani,
fotoobrazy. Jsou prodejcem fotoaparati, piij¢ovna fotoaparati a mnoho dalsiho.
V Ceské republice je aktualné 50 prodejen. To znamena, e si zakaznik miiZe piijit
objednavku vyftidit, nebo vyzvednout pfimo na prodejnu. Spolec¢nost tak ptichazi do
osobniho kontaktu se zadkaznikem, ma moznost na zakaznika ud¢lat dobry dojem a
zajistit dobré jméno znacky. Fotolab vyuziva vlastni dopravni sluzbu. Neni tedy
zéavisla na dopravnich spole¢nostech. Vyhodou je Siroky sortiment sluzeb a piehledné
webové stranky. Fotolab nabizi vice druhti kalendait. U kazdého fotokalendare je
mozné si vybrat ze 4 druhti kvality papiru. Spole¢nost nabizi mnozstevni slevy, podle
poctu objednanych kusti produkti. Objednavka produkti probiha pies pocitacovy
program. Tento program je pro los (Mac), Windows, Linux i Android. Nevyhodou je,
ze design kalendari je jednoduchy, bez velkého vybéru Sablon a vySsi cena
(Fotolab.cz, 2019).

Empikfoto - je spole¢nost pochazejici z Polska. Tato spole¢nost je na evropském trhu
13 let. Firma vyrabi fotoknihy, hrnecky, fotodarky a plakaty. Empikfoto ma pouze e-
shop, ze kterého posila objednavky pies kuryra. Vyhodou je moznost si na kalendari
oznacit dilezita data, pfikladem je datum narozenin déti, vyroci svatby. Tato dilezita
data je moZné napiiklad oznacit symbolem srdce, nebo hvézdicky. Dalsi vyhodou je
dostatecné mnozstvi Sablon fotokalendait. Nevyhodou je, ze neni mozné stahnout
editor do mobilniho telefonu, 1ze pracovat pouze na pocitaci. Cena je oproti ostatnim
konkurentiim vyrazné niZsi, neni uvedena tloustka papiru (Empikfoto, 2019).

Bontia — prazska spole¢nost vyrabi fotoknihy, fotoobrazy a fotokalendaie. Na
webovych strankach nejsou dostupné informace o historii firmy a zalozeni. Produkty
se vyrabi online na webovych strankéch. Spole¢nost pozaduje platbu pfedem
bezhotovostni formou. Tato firma se odliSuje od ostatnich v mnozstvi druhti produktt.
Ze stolnich kalendatii vyrabi tydenni, Ctrnactidenni a mésicni. Vyhodou jsou pékné
webové stranky a silny papir k vyrobé fotokalendai. Nevyhodou je Ze vyrabi pouze
velké formaty nasténnych fotokalendait. Velikosti typu A4 viibec nemaji v nabidce
(Bontia, 2019).

Reptisk — jde o rodinnou firmu sidlici v Jeseniku, ktera je na trhu jiz 25 let. Zabyva

se vyrobou velkého mnozstvi produktl, jako napiiklad vyroba fotokalendait,



magnetek, pexesa, fotoknih, razitek, nebo plakati. Pro vytvoteni je dostupny online
editor. Design webovych stranek je pfijemny a stranky jsou piehledné. Vyhodou je
moznost expresniho dodani do 24 hodin za pfiplatek. Déle také telefonni kontakt na
stav objednavky je uzite¢ny pro pohodli zdkaznika. A jako jedna z mala firem dava
moznost osobniho odbéru na adrese firmy, a platbu na dobirku nebo hotové na
prodejné. Jako nevyhoda se muze jevit mensi mnozstvi dostupnych Sablon pro

vytvoreni fotokalendare (Reptisk, 2019).

Pro porovnani cen fotokalendaie A4 s konkurenci je znazornéna nasledujici tabulka.

ProtoZe Bontia nevyrabi format A4, neni tedy v tabulce uvedena.

Tabulka 3: Porovnani cen fotokalendare A4 (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Fotokalendate, Happy foto,
Fotolab.cz, EmpikFoto, Reptisk, 2019)

Porovnani cen produktu fotokalendar A4
Firma Cena [KC¢]
Fotokalendare, s.r.o. 249
Happy foto 372
Fotolab.cz 349
EmpikFoto 119
Reptisk 218

v

Shrnuti: VétSina konkurenénich firem poskytuje rozmanitéj§i mnozstvi sluzeb.
Z cenového hlediska je nejdrazsi Happyfoto. Nejlevnéjsi z vybranych konkurentl je
Empikfoto. Fotokalendare jsou v rdmci cen primérné. Z vySe uvedenych konkurentl
vysla nejlépe firma Fotolab.cz, z divodu nejvyssiho poctu poskytovanych sluzeb, dobré
kvality produktii, velkého poctu kamennych prodejen, vlastni dopravni sluzby a ptijatelné

ceny.
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3.6 Benchmarking

Benchmarkingova analyza porovnava spolecnost Fotokalendare se dvéma nejvétSimi

konkurenty na trhu. Byly vybrany firmy Fotolab.cz a Happy foto, protoze jde o nejvétsi

-----

Na zadost firmy byly vybrany nasledujici ukazatele:

e nabidka fotokalendai,

e cenavybraného produktu,
o (distribuce,

e webové stranky,

e propagace firmy

3.6.1 Nabidka fotokalendaru

U tohoto faktoru je rozebrana zakladni nabidka fotokalenddit ve tfech uvedenych

firmach.

e Fotokalendate:
o nasténny - A4 a A3 (jsou dostupné na vysku, nebo na Sitku),
o stolni.
e Fotolab.cz:
o nasténné (AS, A4, A3, A2, ¢tvercovy XL, XXL, panorama),
o stolni (Ctvercovy, stolni stojici, stolni lezici),
o planovaci (A4, A3, A2, tfimési¢ni, kuchynsky),
o rocni (A4, A3, A2).
e Happyfoto:
o nasténné (A5, A4, A3 — na vysku, na $itku, ctvercovy),
o stolni,

o planovaci (mésicni, ro€ni).

Z téchto dat je videt, Ze nejvyssi pocet fotokalendait nabizi Fotolab.cz. Nejméné

produktli nabizi spolecnost Fotokalendare.
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3.6.2 Cena vybraného produktu

V této analyze jsou porovnany zakladni prodavané formaty fotokalendara.

Tabulka 4: Srovnani cen fotokalendaftt (Zdroj: vlastni zpracovani dle Fotokalendafe, Happyfoto,
Fotolab.cz, 2019)

Srovnani cen fotokalendaru v K¢
] Format
Firma
A4 A3 Stolni
Fotokalendare 249 | 399 349
Happyfoto 372 | 492 312
Fotolab.cz 349 | 449 249

Tabulka ukazuje, ze ceny u danych produktd jsou podobné. Nékteré z cen produkti
jednotlivych firem se lisi pfiblizné€ o sto korun. Z téchto cen vyplyva, ze si spole¢nost
Fotokalendafe stanovila ceny pfiblizné stejné jako ceny konkurencni. Ceny produkti u
firem Fotolab a Happyfoto jsou o trochu vys$si, mohou si je dovolit z toho divodu, Ze maji

lepsi jméno na trhu.

3.6.3 Distribuce

e Fotokalendate — Distribuce produkti je uskute¢iiovana pouze prostiednictvim Ceské
posty. Pokud si zakaznici rozhodnou objednat produkt, nemaji moZnost vybéru.
e Fotolab — Zakaznik ma na vybér z nékolika moznosti distribuce:
o Jako prvni je moznost osobniho odbéru na pobockach,
o Nasledujici mozZnosti jsou pfepravni spolenosti PPL a Ceska posta,
o Pro distribuci produktii pouziva Fotolab také vlastni dopravni sluzbu, u které
zarucuje presné terminy dodéni,
o 600 vydejnich mist.
e Happyfoto — vyuziva k distribuci také pouze Ceskou postu.
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3.6.4 Webova stranka

Vsechny tfi firmy vyuzivaji webové stranky pro nabidnuti svych vyrobkl zdkaznikim.
Zakaznici zde najdou zdkladni informace o produktech, ceniach a veskerych

poskytovanych sluzbach.

Fotokalendare SABLONY ~ VYHODY — CENIK  KONTAKT  ~ VICE  FOTOKNIHY ®  KosfK (o)

Velky vybér profesionalné zpracovanych Sablon

| [N

| iR«

Kalendare na vysku

VYTVORIT FOTOKALENDAR

Hlavni divody pro€ si vytvofit fotokalendarF u néas

@000

Kalendéaie A4 za 249 K& Rychla vyroba Snadna tvorba Profesionalni kvalita

lendéfe odeslléme  Pred
covnich dni po  tvorbu ki
obsluha a

Obrazek 8: Webové stranky Fotokalendare, s.r.o. (Zdroj: Fotokalendate, 2019)

e Firma Fotokalendafe ma webové stranky zpracované velmi jednoduse, ale zaroven
prehledné, tak aby zdkaznik zdlouhavé nehledal informace, které pottebuje. Na hlavni
strance je hned viditelny pfehled dostupnych Sablon a moZnych formath kalendata.
Déle také hlavni diivody, pro¢ si vytvofit fotokalendai u této firmy, mezi které

zminuje nizkou cenu, rychlou a kvalitni vyrobu a snadnou tvorbu.
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Ceny a dodaci Ihdty Stay MUj (ice 5/ 0 Nakupni kosik
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M CEWE FOTOKNIHA  Kalenddfe Fotografie  Fotoobrazy  Fotodarky — Pohledy apfani  Inspirace  Program  AKCE  Dalsi sluzby

Nejoblibené&j3i
fotokniha
v Eviops

Objednaci program 0d 179 K&*

ke stazeni ZDARMA

Pro viechny operaéni systémy

cewe fotokniha

! Ocenéni TIPA Superbrands
A +—"

jsme ziskali za povrchovou Upravu na
tvrdé vazb& CEWE FOTOKNIHY

FOTOLAB ziskal ocenéni Superbrands
Ceska republika 2018

1l
WORIL

ORL. Y
AWARDS } Vice informaci

} Vice informaci

Obrazek 9: Webové stranky Fotolab.cz (Zdroj: Fotolab.cz, 2019)

Firma Fotolab ma stranky piehledné, ale uz nejsou tak jednoduché, jako u predchozi
firmy. Je to z divodu vétsiho poctu nabizenych sluzeb a akci, které chce firma
prezentovat na svych webovych strankéach. Na uvodni strance poukazuji na moznost
tvorby fotoknihy, kterd je v soucasné dob¢ oblibena. Dale je zde viditelny odkaz na
stahnuti objednaciho programu na pocitace a mobilni telefony. Pro znazornéni kvality
svych sluzeb jsou umistény dosazené ocenéni TIPA za povrchovou Gpravu na tvrdé
vazbé fotoknihy a mezinarodni ocenéni Superbrands Ceska republika 2018, které se

udé€luje nejsilngj$im znackam v zemi.
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Obrazek 10: Webové stranky Happyfoto (Zdroj: Happyfoto, 2019)

e Happy foto md na prvni pohled pfijemné stranky. Oproti porovnavanym firmam
poukazuje na informaci, ze se firma zabyva ekologii a Setfenim zivotniho prostiedi.
Tim miize naldkat dal$i zdkazniky, kterym neni zivotni prostiedi lhostejné. Dalsim
aspektem je certifikace APEK (znacka divéry), poukazuji na dlouholetou tradici,
prémiovou kvalitu a intuitivni programy pro vytvoteni produkti. Velkou ¢ast hlavni

strany zabira zakladni nabidka poskytovanych sluzeb.
3.6.5 Propagace
Propagace firmy je jednim ze zékladnich krokii k pftildkani zdkaznikd. VSechny tii

uvedené firmy provozuji webové stranky. Oblibend propagace firem je napiiklad kanal

Youtube, ucty Instagram, Facebook a Twitter.
Pocet lidi, kterym se libi firemni stranka na Facebooku je nésledujici:

e Fotokalendaie - 23 414 osob,
e Fotolab.cz — 27 075 osob,
e Happy foto — 48 814 osob (Facebook.com, 2019)
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Spolec¢nost Fotokalendaie je na trhu sice kratce, ale v oblasti propagace pomoci socialni
sit¢ Facebook je srovnatelna se spolecnosti Fotolab.cz. Zda se, ze tato propagace je u

firmy Gc¢innd. Happy foto ma u této propagace nejveétsi zastoupeni.

Fotokalendare — spoleCnost vyuziva ke své propagaci Gty na Instagramu a Facebooku.
Na téchto strankdch zvetejnuji aktudlni slevové akce a rtizné novinky ve firmé&. Na

firemnim automobilu je reklamni polep spole¢nosti.

Fotolab — Firma Fotolab pouziva reklamu v televizi, jako jednu z forem propagace. Tato
reklama ma za cil oslovit velky pocet novych zdkaznikid. Jako ostatni firmy vyuziva
socialni sité jako je Facebook, Instagram a Twitter, na kterych informuji zakazniky o
novinkach a slevach. Spolecnost ma vytvoreny kandl youtube, na kterém jsou video
navody, reklamy a nabidky produktd. Fotolab je zndmé firma, ktera vi, jakou formou
propagace zdkazniky oslovit. Pfi pfepravé produktl se vyuzivaji firemni dodavky. Tyto
dodavky jsou polepeny logem a ndzvem spolecnosti. V kamennych prodejnach jsou

k dispozici letaky s akcemi na dany mésic.

Happyfoto — stejné jako Fotolab, vyuziva Happyfoto youtubovy kanal, ke zvetejiiovani
video navodu, reklam a akci. Dal8i formou propagace spolecnosti je tcet na socialni siti
Facebook. Produkty firmy Happyfoto byly pouzity jako Product placement v seridlu na
TV Nova

3.6.6 Shrnuti benchmarkingu

e Nabidka fotokalendaii — spolecnost fotokalendafe ma oproti konkurentim jen
zakladni rozsah produktii, zbylé dvé firmy maji rozmanity vyber.

e Cena - je u porovnanych firem pfiblizn¢ stejna. Z toho vyplyva, Ze si spolec¢nost
Fotokalendate stanovila takové ceny, na které jsou zékaznici téchto produkti zvykli
ajsou tuto cenu ochotni zaplatit. Zakaznik si musi sam vybrat, ktera firma mu bude
vyhovovat nejvice, podle vlastnich kritérii.

e Distribuce — distribuce u Happyfoto a Fotokalendait probiha pouze prostfednictvim
Ceské posty, coz miize mit negativni vliv pii rozhodovéni zakazniki o vybéru firmy.
Nejlepsi z vybranych je v tomto ohledu Fotolab.cz, ktery ma na vybér hned nékolik

moznosti, véetn¢ osobniho vyzvednuti na pobockach. MoZnost vybrat si z nékolika
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moznosti je pro zdkaznika velkou vyhodou a miize mu to zjednodusit jeho
rozhodovani.

e Webova stranka — u vSech tfi porovnavanych firem je zdkladem propagace provoz
webovych stranek. Na webovych strankach jsou dostupné vSechny dilezité
informace. Webové stranky jsou u vSech tii firem na velmi dobré urovni. Nevyhodou
pro konkurencni firmy, které nabizeji vice produktt je, ze musi jednoduse a pehledné
ukazat dostupné produkty. Cim vice produktil firma ma4, tim mén& jednoduché toto
usporadani je.

e Propagace ve vSech tiech firméach probiha pomoci socialnich siti. Nejlepsi propagaci
ma spolecnost Fotolab.cz, ktery vyuzivd socidlni sité, kanal youtube, polepy
automobilil, akéni letaky a také reklamu v televizi. V porovnani s konkurenci ma
firma Fotokalendaie primérnou propagaci a jsou zde mista ke zlepSeni a odstranéni

nedostatk.
Bodové zhodnoceni jednotlivych firem

PoloZzky jsou hodnocené podle bodového rozsahu 1 — 3, kde 3 je nejlepsi a 1 nejhorsi.

Tabulka 5: Benchmarking - bodové zhodnoceni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Fotokalendaie | Body HFaOF;Fc))y Body | Fotolab.cz | Body
Pocet nabizen}'/ch 5 1 12 2 18 3
fotokalendaiti
Cenaza
fotokalendar A4 249 3 349 2 372 1
(K&)

] Cesk PPL, Ceska

Ceska posta | 1-2 9 1-2 posta, 3
Distribuce posta vlastni
Webova stranka vyhovujici 2 | vyhovujici 2 lepsi 3
Propagace horsi 1 | vyhovujici 2 lepsi 3
Celkem - 8 - 9 - 13

Nejlépe z porovnavanych dopadla spole¢nost Fotolab.cz. Silnou strankou této firmy je

Siroky sortiment, distribuce. Slabou strankou je vyssi cena.

Firma Happy foto ma slabou stranku ve formé& distribuce, v ostatnich poloZkéach je

pramérna.
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Spolecnost Fotokalendaie ma silnou stranku v podobé ptiznivé ceny, naopak ve zbylych

¢astech zaostava za konkurenty.

3.7 Oborové prostiedi - Porterova analyza 5 konkurenénich sil

Porterova analyza ma za cil zhodnotit atraktivitu oborového prostredi spolecnosti, pomoci
5 konkuren¢nich sil. Témito silami jsou stavajici konkurence, vyjedndvaci sila

odbératelll, vyjednévaci sila dodavateli, nova konkurence a hrozba substituti.

3.7.1 Stavajici konkurence

Mira konkurence v tomto odvétvi je velkd. Na trhu se zabyva touto podnikajici ¢innosti
mnoho firem, které¢ disponuji e-shopem. Nejvétsi silu predstavuji predev§im firmy
S dlouholetou tradici, dobrym jménem, pfehlednymi webovymi strankami, se Sirokym
sortimentem sluzeb, kvalitni distribuci, nebo spravné nastavenou marketingovou
strategii. Takovych firem, které spliuji vSechny tyto podminky, neni mnoho. VétSina

Z konkurenti spliiuje jen nékteré z uvedenych faktora.

3.7.2 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératelé v podobé zakaznikli maji pomérmné velkou vyjednavaci silu z diivodu velkého
mnozstvi firem. Zakaznici mohou peclivé posoudit, kterd z nabizenych sluzeb je pro né
nejvice vyhodna a vybrat si tu, kterd bude mit pro né nejvétsi hodnotu. Zakaznici jsou
orientovani predev§im na cenu produktd a rychlosti jejich dodani. Velky vliv na
rozhodovani zakaznika ma Siroké nabidka Sablon. Zakaznici maji radi rizné slevové akce,
behem kterych se zvySuje poptavka po produktech. V ptipadé odbéru velkého mnozstvi
kalendait zakaznici Zadaji o mnozstevni slevu. V pfipad¢é neposkytnuti maji zdkaznici
moznost prejit ke konkurenci. Zde se projevuje vyjednavaci sila zakaznika.

Poptavka po produktech je stala, protoze kazdy rok zékaznici chtéji novy kalendaf.
Kalendafe jsou také objednavany jako darek pro rodinné prislusniky. Typickymi
zakazniky jsou rodiny s détmi, cestovatelé, novomanzelé, milovnici zvifat. Parkrat do

roka jsou obdrzeny vétsi objednavky od obci, nebo profesionélnich fotograft.
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Spokojenost odbérateli

Spole¢nost ma moznost zjistovat spokojenost ale i nespokojenost svych zakaznikl
prostiednictvim socialni sit¢ Facebook, kde lidé sdéluji svoje ndzory ze zkuSenosti

s firmou fotokalendafe s.r.o.

Na nasledujicich obrazcich lze vidét jednotlivé nazory zakaznikG ohledné jejich

spokojenosti.

@ Daja Sghaier Minuly tyden jsem objednala, vCera dorazil a
maximalni spokojenost. Objednavam uz tieti rokem a pokazdy je
kalendaf super... Jste UZasny Fotokalendare.cz a moc d&kuji

4 4

Obrazek 11: Komentaf na socialni siti Facebook (Zdroj: Facebook.com, 2019).

@ Gabriela Pokorna Take doporucuji - snadné umisténi fotek,
; nadherne Sablony, rychlost dodani a ve vysledku moc pékny

kalendarll = g
Obrazek 12: Komentaf na socialni siti Facebook (Zdroj: Facebook.com, 2019)
Existuji ale 1 nazory, ve kterych davaji zékaznici najevo svoji nespokojenost s nékterymi

sluzbami firmy.

@ Monika Reichlova jsou vidy krasné.... jen doprava Ceska posta je
slabina obchodu hodila by se zasilkovna nebo uloZenka..._ at mizZe

clovék mit mozZnost vybéru

To se mi'libi - Odpovédét 19t

Obrazek 13:Komentat na socialni siti Facebook (Zdroj: Facebook.com, 2019)

@ Terezie Dvorska Ach jo. Cena |de stale nahoru. *=
Pritom mate tak krasne kalendare. Budete jesté pied vanoci
slevnovat. Nebo to poZenete stale vys?

Obrazek 14: Komentaf na socialni siti Facebook (Zdroj: Facebook.com, 2019)
Z celkového hodnoceni ma spolec¢nost fotokalendare na facebooku ptevazné kladna
hodnoceni. Nejvetsi Cetnost v nespokojenosti zdkazniki byla nemoznost vybéru

prepravce, neposkytovani slevy a nemoznost objednani tydenniho a plédnovaciho



kalendare. Firma ma na facebookovém profilu hodnoceni 4,6 z 5, ale je nutné brat v ivahu
1 zakazniky, ktefi byli nespokojeni a nehodnotili firmu na facebookovém profilu.
Spole¢nost by mé¢la brat v potaz, zda by nebylo vyhodné z hlediska konkurenceschopnosti
nabidnout zdkazniklim vybér z vice piepravcl, zavedeni rizné formy slev a rozsifeni

sortimentu.

3.7.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé¢ hraji pro toto podnikani dtlezitou roli k zajisténi plynulého provozu. Dllezité
je mit takové dodavatele, kteti zaruéi kvalitu dodaného materialu. Firma spolupracuje
snékolika dodavateli. Firma ma dodavatele, ktery zajistuje dodavku lesklého fotopapiru,
tonert do tiskaren a jejich servis. Tento dodavatel ma pomérné malou vyjednavaci silu,
protoze na trhu je firem, které se zabyvaji touto Cinnosti vice. Firma ma s timhle
dodavatelem sjednanou smlouvu, kde plati mésicni pausal za pocet vytisknutych papirti

av ptipadé potieby je servis zdarma.

Dodavatel kovovych civek a hackl na nasténné kalendare. Tento dodavatel ma velkou
vyjednavaci silu, protoze stroje, které spolecnost pouziva, jsou od stejné firmy. Tim

padem jsou pofizovany na tyto stroje pouze nadhradni dily stejné znacky.

Dodavatel krabic na hotové produkty a kartonti na stolni fotokalendaie. Dodavatel
vyplilového materidlu, ktery je pouzivan pii baleni objednavek. Tato vypli je
z polystyrenové pény. Tito dodavatelé nemaji velkou vyjednéavaci silu, protoZe je téchto

dodavatell a podobnych produktl na trhu vice.

3.7.4 Nova konkurence

Pro vstup nového konkurenta do tohoto odvétvi je zapotiebi sehnat velké mnozstvi
kapitalu. Stroje a celkovy provoz stoji velké mnozstvi financi. Pro zacatek podnikani bude

nejspise nutné zajistit si pijcku, nebo hypotéku.

V tomto odvétvi uz se nachazi velké mnoZzstvi konkurence, proto by musela firma pfijit
S né¢im novym, ¢im by se od konkurent liSila a zaroven to pfildkalo zakazniky. Toto
odvétvi uz neni pro vstup nového konkurenta ldkavé, protoze by zde musel neustale
provadét konkurencni boj, stanovit takovou cenu, aby nadchla zdkazniky a neustale

zlepsovat doplitkové sluzby, aby byly perfektni.
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3.7.5 Hrozba substitutu

Za substitut 1ze povazovat tiskarny v domacnostech, pomoci kterych by bylo mozné za

vyuziti pocitaCovych programu vytvofit a vytisknout vlastni fotokalendar.

Novinkou na trhu je aktualné pofizovani instantnich fotografii z fotoaparatu. Jde o
moznost vyvolani fotografii, ihned po vyfoceni. Jde o zhmotnéni fotografii, které by lidé

méli radi u sebe.

Substitutem mize také byt zakoupeni bézné prodavaného kalendare ¢i diafe, ktery se da
koupit v papirnictvi, nebo v kterémkoliv supermarketu. Tyto kalendaie maji vyhodu v
tom, ze jsou levné, snadno dostupné a je moznost velkého vybéru motivil (pfiroda,

kultura, zvitata). Nevyhodou byva nizsi kvalita materidlu a neobsahuji vlastni fotografie.

V moderni dob¢ jsou trendem online kalendafe na mobilnich telefonech a pocitacich, na
kterych si lze zapisovat a zaznamenat dileZzité udalosti. Vyhodou je, Ze mobilni telefon
ma ¢lovek potad po ruce, takze mize kalendar prubézné pouzivat. Navic online kalendar

muze sam upozornit na blizici se udalosti.

3.7.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy 5 konkuren¢nich sil

Tabulka 6: Vyhodnoceni Porterovy analyzy 5 konkurenénich sil (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinitelé Hrozba
Stavajici konkurence Velka
Vyjednavaci sila odbératell Velka
Vyjednavaci sila dodavateli Stredni
Nova konkurence Stredni
Hrozba substitutii Nizka

Za nejvetsi hrozbu povazuji velkou konkurencni silu ze strany stdvajici konkurence,
protoze na Ceském trhu jsou desitky firem, které se snazi byt lepsi nez ostatni a presvédgit
zakaznika aby si vybral pravé jejich firmu. Jako dalsi velkou hrozbu vidim silu ze strany
odbératele, protoze maji moznost vybéru velkého poctu firem, které se zabyvaji vyrobou

fotokalendaru.

Za sttedni hrozbu povazuji silu ze strany dodavateld z diivodu toho, ze firma

nespolupracuje pouze s jednim dodavatelem, ale je zde moznost vybéru. Firma tak mutize
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pti zhorSeni dodavatelskych podminek piejit k jinému dodavateli. Nova konkurence neni
pfili§ velkou hrozbou, protoZe na trhu je jiz v souc¢asné dobé hodné firem a toho divodu,
ze zacCinajici firma musi na provoz vynalozit znacné finan¢ni prostfedky, aby byla

konkurenceschopna.

Hrozb¢ substitutu piikladdm nizkou vahu, protoze v soucasné dobé neni moc moznosti,

jak si vyrobit sviij fotokalendar, pokud by méla byt dodrzena vyhovujici kvalita.

3.8 SWOT analyza

SWOT analyza je sestavena na zaklad¢ dat ziskanych z analyz z celé této ¢asti. V prvnim
kroku jsou uvedeny silné, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. Zavéry ze SWOT analyzy

budou slouzit pro néasledujici ndvrhovou cast prace.

Silné stranky:

ptehledné webové stranky (S1),

e piizniva cena (S2),

e standardni kvalita vyrobku (S3),

e neomezena dostupnost produktu ($4),
e dobré vztahy s dodavateli (S5),

e kratké dodaci terminy (S6),

Slabé stranky:

maly sortiment nabizenych sluzeb (W1),
e nedostate¢na propagace (W2),

e skladovani a evidence (W3),

e pouze jeden prepravce (W4),

e neznamost znacky (W5),

e nemoznost osobniho odbéru (W6),

e spolecnost orientovana na ¢esky trh (W?7),

¢ nedostupnost offline programu (W8),
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Prilezitosti:

zavedeni riznych variant slev (O1),

vyuziti riznych ptepravcu (O2),
zvyseni zajmu nakupu pres e-shop (O3),

zvy$eni praimérnych mezd (O4),

implementace novych technologii a sortimentu (O5),

cilena reklama na internetu (O6).

Hrozby:

legislativni zmény (T1),

velké mnozstvi konkurence (T2),

sezénni vykyvy poptavky (T3),

zvysujici se naroky zakazniku (T4),

ekonomicka krize (T5),

pokles poptavky u zakazniki (T6).

3.8.1 Hodnotici faze

—u kazdé poloZky (slabé stranky, silné stranky, ptileZitosti a hrozby) se porovnava

dilezitost. Pro porovnani jsou vyuZzivany 3 stupné hodnoceni:

1- znak je dulezitejsi oproti porovnavanému znaku,

0,5 - vaha znakd je stejna,

0 - znak je mén¢ dilezity oproti porovnavanému znaku.

Tabulka 7: Hodnotici faze - silné stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sl |S2 |S3 |4 |S5 |S6 [Soucet |Vaha (v %)
S1 x| 0] 0|05/ 0|0 0,5 3,33
S2 1| x|05/1/(05/05] 35 23,33
S3 1|05/ x| 1]05(05| 35 23,33
4 (05 0] 0| x| 0]O0 0,5 3,33
S5 1/05/05 1| x (05| 35 23,33
S6 1/05/05| 1 (05| x 35 23,33
Suma 15 100
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Tabulka 8: Hodnotici faze - slabé stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

W1 W2|W3|W4|W5/W6|W7|W8|Soucet| Vaha (v %)

wli| x|1]1]1]1]1|1)|1 55 19,64

W2 |05/ x| 111|111 5,5 19,64

W3 | 0| 1|x|]0]0]1|05 1 2,5 8,93

W4 |05/ 1|1 | x|1]1]|1)|1 55 19,64

W5 |05 0 1 1] x 1051 4,5 16,07

W6 | 0/ 0] 1]0]0]x]|1]|05 2 7,14

W7 | 0| 0]1]0]1]0)| X |05 15 5,36

w8 | 0O, 0| 0]0]0]1]05| x 1 3,57

Suma 28 100
Tabulka 9: Hodnotici faze - Pfilezitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)
o1 | 02 03 04 | O5 | O6 |Soucet| Vaha (v %)

O1 X 0,5 1 1 05| 05 35 23,33
02 0,5 X 0,5 0,5 0 0,5 13,33
03 0 0,5 X 0,5 0 0 1 6,67
0O4 0 0,5 0,5 X 0 0 1 6,67
05 0,5 1 1 1 X 0,5 4 26,67
06 05| 05 1 1 0,5 X 35 23,33

Suma 15 100

Tabulka 10: Hodnotici faze - Hrozby (Zdroj: Vlastni zpracovani)
T1 T2 | T3 T4 | T5 T6 | Soucet| Vaha (v %)

T1 X 0 05 | 05 0 0 1 6,67
T2 1 X 1 05| 05| 05 35 23,33
T3 0,5 0 X 0 0 0 0,5 3,33
T4 05 | 05 1 X 05 | 05 3 20
T5 1 0,5 1 0,5 X 0,5 35 23,33
T6 1 0,5 1 05 | 05 X 35 23,33

Suma 15 100
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Hodnoceni intenzity vzajemnych vztahi
Tato ¢ast se hodnoti zptisobem, kde se stanovuji hodnoty:

e 1 neni zadny vztah,

e 5 existuje uzky vztah.

Hodnoti se zde i zdpornymi hodnotami, pokud vztah mezi jednotlivymi polozkami byl
negativni.

Tabulka 11: Vysledna matice SWOT analyzy (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Interni faktory
Silné stranky Slabé stranky
S1| S2 | S3|S4| S5/ S6[Soutet O,T/S [W1|W2|W3WAW5/W6[Soutet O, T/W

01 2| 5|3[1]1]2 14 121112 8

02 13]1]1]1]5 12 1/1]1]-3/1]5 6

. 03 1| 2]5]2[1]4 15 1(1]-2l1]1]1 3
s 04 13 |1]1]1]1 8 1) 11111 2
=z 05 1|4]5]1[1]4 16 3l1]2]1]1]2 10
= 06 2| 1]1]1]1]2 8 2(4]1]1]4]1 13
§ Soutet | 8| 18]16]7[6 |18 73 7|10/ 4] 0] 912 42
2 T1 1-4]2]1]1]1 2 1]1[-4/-2]1]-3 -6
2 T2 1|-4a]-1]1|3]-2 -2 5[-3]1]-3]-4]-2 -16
2 T3 1] -3]1]1]1]-3 -2 1[-3]-3]-2]-1]1 -7
T4 2| 4]-4]1]1]-3 1 4120 1]-4]-1]-3 -13

T5 1-3[1]1]1]1 2 121111 3
T6 3| -4|-2]-1]-3]1 -12 -30-3[1]-2]-4]1 -12
Soutet SW | 3 [-14|-3| 4| 4|5 -11 -9]-12[-3|-12| -8 -7 -51

vvvvvv

o

Silné stranky Slabé stranky
PrileZitosti SO 73 WO 42
Hrozby ST -11 TW -51
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3.8.2 Shrnuti SWOT analyzy

Z vysledkil z provedené analyzy lze usoudit, Ze je potieba se zaméfit na strategii SO.
Firma by se méla pln¢ snazit vyuzivat své silné stranky a ptilezitosti.

Z analyzy je patrné, Ze by firma m¢éla tézit ze své stanovené ceny a ji nalezici kvalité za
nabizené sluzby. Za zminku také stoji, Ze silnou strdnkou jsou kratké dodaci terminy, coz
rad uvita kazdy zakaznik.

Mezi ngjvétsi piilezitost ke zlepSeni soucasné situace firmy patii implementace novych
technologii a roz§ifeni soucasného nabizeného sortimentu sluzeb. Firma by déale mohla

zaujmout pouzitim cilené reklamy na internetu nebo zavedenim riznych cenovych slev

Siroké spektrum potencialnich zakaznikd.
Spolecnost by se méla také zaméfit na zlepSeni svych slabych stranek, mezi které patii:

e maly sortiment nabizenych sluzeb,
e nedostateCna propagace,

e pouze jeden piepravce.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Navrhova cast se zaméfuje na vymezeni jednotlivych opatfeni, definovani postupu

implementace a vyhodnoceni pfinosi a predpokladi realizace.

4.1 PPC kampan

PPC je zkratka anglického Pay per Click, tedy plati se za proklik na cilovou stranku. Tim

se PPC reklama odliSuje od jinych nastroju.

Vyhoda PPC oproti necilené reklamé je v tom, Ze banner, ktery se zobrazuje vSem lidem,
proklikne pouze malokdo, protoze ho inzerovana véc v tu chvili nezajiméa. Pokud se
ukazuje reklama lidem, ktefi dané téma piimo hledaji, nebo si prohlizi stranku s

podobnym tématem, Sance na proklik se zvysuje.

Jednou z vyhod je, Ze inzerent plati pouze za navstévniky svych stranek a nikoliv za
zobrazeni svych reklam. | z tohoto diivodu se jedna se o jednu z nejefektivnéjSich forem
reklamy. Dulezité je, ze pomoci PPC reklamy se Ize zaméfit na urcitou skupinu
zakaznikd. To je pro firmu vyhodné, nebot’ s mtze ucit, kterou skupinu se rozhodne

oslovit.

Cilem kampang¢ je zaméfeni se na B-2-C trh, protoze vétSina zakaznika firmy je praveé
z tohoto sektoru. Je tedy dulezité nastavit klicové slovatak, aby se zvysila Sance Sir§iho
osloveni vefejnosti. Tim, ze firma disponuje e-shopem, budou mit pfivedeni zakaznici

pro spole¢nost zna¢nou hodnotu.

Pro spoleénost by bylo dobré vytvofit PPC kampai u reklamniho systému facebook ads
a sklik.cz. Systém Google ads neni zvolen z divodu toho, Ze v tento systém jiz firma

mirnym zptisobem vyuZiva.

Kampan bude trvat 3 mésice. Po tuto dobu budou sbirany data a vytvareny statistiky o
dosahovanych vysledcich. Nakonci obdobi se podle vysledkt rozhodne, zda bylakampan

efektivni ajestli tak ma cenu pokracovat, poupravit nebo kampan ukoncit.

Podle informaci z online magazinu newsfeed.cz, ktery se vénuje facebooku bylo zjisténo
ze, kazdy mésic facebook nyni sleduje uz vice nez 5,2 milionti Cechi, piicemz 77 % z

nich se ptihlasuje na socialni sit’ kazdy den. To znamena, Ze denn¢ navstivi tuto socialni
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ptiblizn¢ 4 miliony uzivateld. Z toho divodu by bylo pro firmu dobré se také zaméfit na

systém facebook ads (Newsfeed, 2019).

Sluzby na vytvofeni a spravu PPC kampani nabizi na Ceském trhu nékolik firem.
Z dtuvodu kvalitnich referenci (Auto Kelly, Jena nabytek, Kytary.cz, Florea.cz, Alza.cz,
Heureka, CZC.cz) jsem se rozhodl pro spole¢nost agentura KOFEIN. V pfipad¢é navazani
spoluprace by firemni propagace Google ads byla piedana do spravy agentury KOFEIN.

Tim by se firma jiz nemusela touto propagaci osobné zabyvat.

Celkova cena se skldda z ne¢kolika polozek. Je to cena za vytvoieni PPC kampang, za
spravu a optimalizace kampané a za kliknuti na reklamu. Uvodni vytvofeni nové PPC
kampan¢ obsahuje zalozeni reklamnich uétt, analyzu vhodnych klicovych slov, navrh
struktury kampang¢, navrh textovych inzerati, vytvoreni samotnych kampani a jejich

nasazeni do systémtl.

Tabulka 13: Naklady na PPC kampan (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kofein, 2019)

Vytvoteni PPC kampané 1 590 K¢
Sprava a optimalizace (5 hodin/mésic) 6450 K¢
Mgsicni rozpocet na kampan 10 000 K¢
Celkové naklady na kampail béhem 3 mésict 50 940 K¢é

Takto danou kampan lze zatadit do kampani mensich velikosti, ¢emuz je 1 uzpisobeny
mésicni rozpocet na provoz kampané. Konecnou cenu za PPC kampaii nelze s predstihem
urcit uplné presné, avSak ze zminénych predpokladi, 1ze ocekavat, ze vysledné celkové

naklady na kampan béhem 3 mésict se budou pohybovat Vv této vysi.

Rizika

Dilezité je zvolit spravna klicova slova, podle kterych se bude PPC reklama lidem
zobrazovat. V piipadé Spatného zvoleni by mohla byt PPC reklama neefektivni.

Pi¥inosy

Ptinosem PPC kampan¢ by mélo byt zvySeni poctu ptichozich potencidlnich zdkaznikl

na firemni e-shop a tim 1 zvySeni trzeb za objedndvky od novych zédkaznikd.
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4.2 Mnozstevni sleva

Pro zékaznika, ktery uvazuje nad vétSim objednavacim mnozstvim je mnozstevni sleva
vyhodna z hlediska snizeni vysledné prodejni ceny, kterou je v piipadé objednavky nucen
zaplatit. Zakaznik, ktery vyhledava tento typ slev, se bude poohlizet po firmach, které

takovou moznost sluzby nabizeji.

MnozZstevni slevy jsou uréeny k upravam se snahou motivovat potencialniho zakaznika
ke koupi preferovanych odbérui zbozi, v tomto piipad¢ fotokalendait. Pii piekroceni

predem stanoveného poctu kust dojde ke zméné prodejni ceny ve prospéch zakaznika.

Tabulka 14: Mnozstevni sleva pro zakazniky (Zdroj vlastni zpracovani)

od 2 kusl od 5 kusl od 10 kust od 20 kust
Produkt cena sleva 8% sleval5% sleva 20% sleva 25%
Kalendar-
A4 249 K¢ 229 K¢ 211,65 K¢ 199,20 K¢ 186,75 K¢
Kalendar-
A3 399 K¢ 367,08 K¢ 339,15 K¢ 319,20 K¢ 299,25 K¢
Kalendar-
stolni 349 K¢ 321,08 K¢ 296,65 K¢ 279,20 K¢ 261,75

Pro ptiklad: Primérné si zdkaznik objedna 3 kalendafe formatu A4. Celkova cena bez
slevy by byla 747 K¢. Po zakoupeni 3 kusii by zakaznik mél narok na slevu 8 %. Cena za

jeden kus po slevé je 229 K¢. Celkova cena by byla 687 K¢&. Sleva je tedy ve vysi 60 K¢.

Primérny pocet zédkaznikli za mésic je 223. Kdyby kazdy zakoupil vySe uvedené 3
kalendate A4, celkova sleva by byla 13 380 K¢ za mésic. Skute¢né ndklady nelze presné
urcit, protoze kazdy zakaznik objedna jiny pocet a jiné formaty kalendait a proto jsou

mésicni néklady pouze orientaéni.
Piinosy

Zavedenim mnozstevni slevy se zvysi Sance, Ze zdkaznik si objedna vice kusu z diivodu

nizsi ceny. Zaujeti zékaznika, ktery vyhledava tento typ sluzby.
Rizika

Snizeni zisku z divodu snizeni ceny. Zakaznici nebudou ochotni nakupovat vice kusi.
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4.3 Spoluprace se soukromym prepravcem

Firma fotokalendafe S.r.o. pro zasilani balik zakazniktim Spolupracuje pouze s piepravni
sluzbou Ceska posta. Musi se tak spoléhat pouze na systém Ceské posty. Pro rozvoj
konkurenceschopnosti firmy navrhuji rozsitit sluzby dopravy zbozi pro zakazniky a to

variantou navazani spoluprace s dal§im piepravcem.

Na téma spokojenosti zakazniki s postovnimi sluzbami v Ceské republice byl proveden
prizkum v roce 2018 agenturou Public Data Research. Priizkum byl realizovan v Ceské
republice mezi 888 respondenty. Zucastnili se ho respondenti ve véku od 18 do 65 let
(Public data research, 2019).

Priizkumem bylo zjiiténo, Ze se sluzbami Ceské posty je velmi spokojeno pouze 14,16 %
dotazanych. SpiSe spokojena je témét polovina (46,43 %). V opacném piipadé je se
sluzbami Ceské posty spise nespokojeno 26,50 % respondentii a velmi nespokojeno je
12,91 %. Zatimco na otdzku jak jsou spokojeni se sluzbami soukromych piepravct,
odpovédélo 30,12 %, Ze jsou velmi spokojeni, coz je o 15,96 % vice, nez kolik je
spokojeno se sluzbami Ceské posty. Spise spokojena je vice jak polovina dotazanych,
presnéji 56,63 %. SpiSe nespokojeno se sluzbami soukromych piepravct je 9,63 % a

velmi nespokojeno je pouhych 3,62 % respondentt (Public data research, 2019).

Na otdzku ,, Sjakym typem prepravce mate lepsi zkusenosti? “, odpovédélo vyrazné vice
dotdzanych, Ze se soukromimi prepravci (58,89 %). S Ceskou postou maji lepsi
zkusenosti 27,29 % respondentt a 13,82 % nevédélo pro koho se rozhodnout (Public data
research, 2019).

Na otazku ,, S kterym z ndsledujicich prepravcii mate nejhorsi zkusenosti? “ (PPL, DPD,
Intime, Ceska posta, GLS, Geis) odpovédélo 30,73 %, Ze nejhorsi zkusenosti maji lidé
s Ceskou postou. Dale pak spole¢nost PPL (17,21%), DPD (12,19%), Intime (12,07 %),
Geis (11,53 %) a spolecnost GLS (10,27 %), kterd z téchto ptepravnich spolecnosti
dopadla v tomto ohledu nejlépe (Public data research, 2019).

Z pruzkumu Ize usoudit, Ze pro firmu by bylo vyhodné zacit spolupracovat se soukromym
ptepravcem. Z vysledkl prizkumu jsem se rozhodl navrhnout spolupréci se spole¢nosti

GLS.
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Zasilky by byly evidovany pomoci softwaru GLS connect. GLSConnect je software,
ktery umozituje v plném rozsahu import informaci z objednavek s daty zakaznikl a
automaticky tisk adresnich stitkti. Nebo se mohu do GLSConnect zadat zakaznické
identifikaéni data ru¢né. Udaje o baliku se do systému GLS pienesou piimo. Tento
Software je nainstalovan na firemnim pocita¢i s operaénim programem Windows a
zaintegrovan do existujici IT infrastruktury. Vyhodou je, ze GLSConnect nevyzaduje

z4dné programovani.

S novou spolupraci se spolecnosti GLS by pro zdkazniky piibyla sluzba v podobé
mozného vyzvednuti zasilek v tzv. Parcel Shopu. Parcel Shop je rychle se rozsitujici siti
vydejnich a podejnich mist v Ceské republice. Tato sit’ je uréena viem, ktefi se nechtgji
vézat na uréity ¢as dorueni. Spoletnost GLS ma v Ceské republice pres 200
ParcelShoptl, zdkaznik si tak muize vybrat jemu nejbliz$i vydejni misto, pokud mu

nevyhovuje zaslani zasilky na danou zakaznikovu adresu.

Spolec¢nost GLS také nabizi moznost vyzvednuti hotovych zasilek na domluvené adrese.
Pro firmu fotokalendate s.r.o. by bylo vyhodné, kdyby piepravce pravidelné vyzvedaval
hotové zésilky ve sjednanou dobu na adrese provozovny. Firmé by se tak sniZili ndklady

spojené¢ s pievozem zasilek na postu.

Obchodni zastupci GLS spole¢né s firmou fotokalendafe s.r.o. uréi, ktera kombinace
produktl a sluzeb bude nejlepSi. Timto zplsobem budou zajiStény individualni
pozadavky. V dusledku toho bude mit firma to, jaké sluzby skutecné potiebuje, coz se
odrazi i na cenach za doruceni. Kone¢nou cenu nyni nelze pfesné stanovit, protoze je

zéavisla nadohodé a podminkéach smluvnich stran.
Piinosy

Zvyseni poctu zdkaznikd o ty, ktefi rad¢ji vyuzivaji soukromého piepravce. Zvyseni
spokojenosti zdkaznikti. MozZnost vyzvednuti hotovych zésilek pfepravcem na smluvené

adrese a tim snizeni nakladt na vlastni pfevoz.
Rizika
Zakaznici by byli nespokojeni s danym piepravcem. Sjednané podminky se soukromym

pfepravcem by byly horsi nez s Ceskou postou. Spatné vztahy s pfepravcem.
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4.4 Kamenna prodejna

Z divodu mnoha dotazt od zakaznikd ohledn€ moZnosti osobniho odbéru bude kamenna
prodgina S moznosti osobniho odbéru zahrnuta do navrhl. Ptikladem dotazovani se

zakaznik je nasledujici komentaf na socidlni siti Facebook.

Ly

Lenka Hrozinka Pospisilikova Dobry den, je moZnost i osobniho
vyzvednuti na Francouzske v Brné? dékuji.

Obrazek 15: Facebookovy komentat (Zdroj: Facebook, 2019)

Aby byla firma na trhu konkurenceschopnéj$i, navrhuji zavedeni vlastni kamenné
prodejny. Firma fotokalendafe ma pronajaté prostory ve vyrobné-administrativnim arealu
od firmy SMK a.s, ktera se zabyva pronajmy kancelaiskych, skladovych prostor a prostor
pro vyrobni ¢innost. Z toho diivodu bych doporucil zatridit kamennou prodejnu prave ve

stejném arealu, kde mé firma provozovnu.

V pfipad¢ zafizeni kamenné prodejny ve stejném aredlu by se tak minimalizovaly naklady
na pfepravu zbozi mezi provozovnou a danou prodejnou. Vyhodou kamenné prodejny je,
ze lidé z oblasti Brna by méli moZnost vyuZit osobniho odbéru, coz v soucasné situaci
neni mozné. Jsou lidé, ktefi rad&ji preferuji osobni odbér zboZi. Pro n¢které mize byt
dilezity fakt, Ze kamenna prodejna neni virtudlni a je to misto, kam mohou pfijit. Byla

by tak moznost vyuzit vlastniho osobniho pfistupu k zdkaznikim.

Kamenna prodejna miize také slouzit jako nastroj pro budovani divéry se zdkaznikem.
Firma pomoci prodejny pfichazi do osobniho kontaktu se zdkaznikem a ma tak moZnost
vyvolat v zakaznikovi dojmy a pocity, které mohou zvysit divéru daného zakaznika
Z hlediska spoluprace firmou. Firma tak ma moznost prostfednictvim prodejny budovat
své dobré jméno, protoze spokojeny zékaznik mize své dobré dojmy a pocity, které ziskal
Z kontaktu roz8itovat dal. Je tu ovSem 1 druha stranka a to takova, Ze pokud si zdkaznici
odnesou Spatné zkuSenosti po kontaktu v prodejné, mize to mit za nasledek zhorSeni
jména firmy. Je proto dilezité¢ dbat na kvalitni ndbor zaméstnancii, ktefi budou ptichazet

do pfimého kontaktu se zédkazniky.
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Casti zakazniktim, ktefi by se rozhodli pro osobni kontakt, by se naskytla moznost
vytvoreni si fotokalendafe pfimo na prodejné, kde by jim s jakymikoliv dotazy pomohl
zaméstnanec prodejny. Tuto moznost by ocenili ti, ktefi si nevédi rady ve vytvoreni si
vlastniho fotokalendafe na internetovych strankéch firmy. Zakaznik by mohl piinést svoje
fotografie, které by rad mél zobrazené na fotokalendafi na pfenosném pamét'ovém médiu.
Spolec¢nost by tak mohla zavést sluzbu vyroby fotokalendate na pockéni, coz by ocenili

ti zakaznici, ktefi chtéji mit produkt k dispozici v kratkém ¢asovém horizontu.

Reklamace zbozi je nedilnou soucasti, ktera k internetového obchodu patii. V soucasné
dob¢ musi zakaznik, ktery chce vyfidit reklamaci zaslat email s pilozenymi fotografiemi
o daném problému a ¢ekat, zda bude reklamace vyhodnocena jako platna, coz mize byt
obcas zdlouhavé. Vyhodou pro zékazniky z oblasti Brna je, ze v ptipadé jakychkoliv
komplikaci je by bylo mozné pfijit problém nékam fesit a navstivit osobné kamennou

prodegjnu.

S Kamennou prodejnou jsou samoziejme spojené i naklady na jeji zafizeni. Jak uz bylo
zminéno na zac¢atku tohoto navrhu, na prodegjnu by byly pronajaty prostory v arealu, kde
nyni ma firma i provozovnu. Pro provoz by byly pronajaty dvé spojené mistnosti, kde
jedna by slouzila jako sklad pro zboZi, kter¢ je ptipraveno pro zakazniky a druh4 mistnost
pro vyfizovani objednavek a osobni odbér fotokalendaii. Déle je nutné zajistit vybaveni
prostor pro optimalni fungovani prodejny. Nasledné¢ bude potieba zavedeni
vysokorychlostniho internetu, ktery je v arealu k dispozici. Kvuli platbam v hotovosti od

zakaznik je nutné zakoupit elektronickou registracni pokladnu.

Naklady na zprovoznéni kamenné prodejny jsou nasledujici:

Tabulka 15:Celkové naklady na provoz kamenné prodejny za 3 mésice (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Néjem 13 000,00 K¢
Vybaveni 12 000,00 K¢
Energie 2 800,00 K¢
Zavedeni internetu 600,00 K¢

Elektronicka registracni pokladna 7 000,00 K¢
Celkové naklady za 3 mésice 68 200,00 K¢
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Ceny néekterych polozek se mohou v priibéhu ¢asu zménit, ale neda se o¢ekavat, ze by se
zmeénily vyraznym zptisobem. Jde o polozky nédjem, energie a internet. Vysledné celkové

naklady na provoz kamenné prodejny béhem tii mésict Ize tedy povazovat za realistické.
Rizika

Dulezité je najit vhodné prostory pro zavedeni kamenné prodejny, v piipad€ obsazenosti
moznych prostori v arealu firmy SMK as., by s spole¢nost fotokalendare musela zatidit

kamennou prodejnu mimo aredl, coz by znamenalo vynalozeni nakladl na ptevoz zasilek

mezi provozovnou a prodenou.
Piinosy
Piinosem je, ze se spole¢nost dostane do pfimého kontaktu se zakaznikem a muze tak

zjistit jeho potfeby a ptani, budovat dobré jméno firmy profesionalnim vystupovanim,

rozsifeni sluzeb pro zakazniky a moznost konkurovat firmam s kamennou prodejnou.

4.5 RozSireni sortimentu

Pomoci benchmarkingu bylo zjiSténo, Ze spolecnost fotokalenddfe ma oproti

konkurenénim firmam pomérné€ maly sortiment nabizenych kalendartt.

JOA)

Zakaznici se velmi Casto ptaji na jiné druhy kalendaiti, neZ které firma nabizi. Ptaji se
zejména na tydenni stolni kalendare. Tento druh je nejvice poptdvany ze strany
zakaznikl. V sou€asné dob¢ firma tydenni format nenabizi, i kdyZ je po nich poptavka.
Jako ptiklad slouZi nasledujici obrazek, kde je zobrazen komentat ohledné moZznosti

objednani tydenniho fotokalendate.

0 Hedvika Masinova Dobry den, tydenni kalendafe asi nemate Ze?

To se mi libi - Odpovédét - 19t

Fotokalendaie Dobry den, bohuZel, prozatim mame pouze
14denni stolni kalendare.

Obrazek 16: Dotaz na tydenni kalendate (Zdroj: Facebook, 2019)

Pro rozvijeni konkurenceschopnosti navrhuji, aby firma rozsitila sortiment nabizenych

kalendaiti o format tydenni stolni kalendaf a nasledné 1 planovaci ro¢ni kalendar.
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Pro informovani zakaznikli o0 novém rozsifeni sortimentu by firma vyuzila své webové

stranky a profily na socidlnich sitich Facebook a Instagram.

Pti zavedeni novych formatt by bylo potieba aktualizovat editor pro tvorbu kalendari a

také prizptisobit webové stranky o nove rozsifeny sortiment.

Dulezité je také stanovit pro nové formaty vhodnou cenu v takové vysi, aby byla nizsi
nez konkuren¢ni, coz by pro firmu znamenalo konkuren¢ni vyhodu. Cena za tydenni
stolni kalendai by byla piiblizné¢ 400 K¢. Tato cena je vysSi oproti Ctrnactidennimu
kalendari, ktery soucasné firma nabizi kvili vy$§imu poctu stran. Pro pftiklad,

konkurenéni firma Bontia, a. s. nabizi tydenni stolni kalendar za 449 K¢.

Tento navrh vychazi i ze SWOT analyzy, ve které bylo vysledkem vyuzit své silné stranky
a ptileZitosti. Silnou strankou firmy je pfizniva cena. Proto je dlileZité pokracovat s touto

silnou strankou i nadale.

Dale také pro tyto produkty bude nutné nastavit vSechny stroje potfebné k zajisténi
plynulé vyroby. U stolniho tydenniho kalendare je vyhodou, Ze se nemusi programovat

stroje na jiny format. Rozdil oproti ¢trnactidennimu je pouze v poctu stran.

Cena za planovaci kalendar bude piiblizné 350 K¢. V porovnani s konkurenéni firmou
Happy foto, s.r.o., ma tato firma stanovenou cenu na 392 K¢&. U tohoto produktu by

musely byt naprogramované stroje, protoZe nejsou pro tento rozmeér zatim pfipravené.
Piinosy

Zvyseni poctu zakaznikd, ktefi pozaduji tydenni stolni a planovaci kalendare. Rozsifeni
nabidky sluzeb.

Rizika

U zavedeni tydenniho stolniho kalendéfe je rizikem, Ze je zde nutné obstarat velké
mnozstvi fotografii. Zakaznici tento produkt sice neustale vyzaduji, ale nékteti z nich si

nakup mohou rozmyslet, protoZe nebudou mit potfebné mnozstvi fotografii, nebo pro né

bude produkt drahy.
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4.6 Porizeni nového stroje na vyrobu stolnich fotokalendaiu

Aby byla firma konkurenceschopna, musi inovovat své technologie. Kvalitni a stabilni
stroje zajistuji plynulost vyroby a tisporu materidlu a energii. Ze SWOT analyzy je

ziejmé, ze je pro firmu piilezitosti implementace novych technologii.

Navrhuji zakoupeni stroje RENZ ECL 500, na vyrobu stolnich kalendait. Jeho cena je
79300 K¢. Vzhledem k rozsifeni sortimentu o tydenni stolni kalendafe, se zvysi mnozstvi

stolnich kalendaia (Pala, 2019).

Tento stroj ma kapacitu az 400 zaviracich cyklu za hodinu. Ma jednoduché a rychlé
nastaveni zaviraci jednotky na pozadovany primeér hibetu pomoci oto¢ného regulatoru.
Stroj je vybaveny noznim ovladanim a bezpe¢nostni zavorou. Rozpéti praméra
zaviraného hibetu je 4,8 — 38 mm. Soucésti stroje je drzak pro fixaci kovového hibetu,

ktery dobfe poslouZzi pii procesu navlékani prodérovanych listd na hibet (Pala, 2019).
Technicka data:

e hmotnost 60 kg,
e maximalni pracovni §itka (mm): 500
e rozméry v mm (DxSxV): 530x640x230

e pohon dérovani: elektricky

Obrazek 17: Strojf RENZ ECL 500 na stolni kalendate (Zdroj: Pala, 2019)

Firma zakoupi tento stroj u firmy Pala, s.r.o., protoze maji s touto spole¢nosti dobré

zkuSenosti z predeslych nakupt strojni techniky. Technika znacky RENZ se ve
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spolecnosti vyuziva jiz n¢kolik let a majitelé jsou s ni spokojeni. Vyhodou je, ze firma
Pala, s.r.0. nabizi v ptipadé poruchy stroje servis.

Prinosy:

Rychlejsi vyroba stolnich fotokalendaii. SniZzeni zmetkovitosti zplsobené lidskou
chybou. Zajisténi pozadované kvality.

Rizika:

Poruchovost stroje a tim mozné zdrzeni vyroby. Placeni vysokych cen za nahradni dily.

4.7 Sponzoring zvirat a reklama na zadni strané vstupenek v Z00 Brno

Spolec¢nost Fotokalendatre by mél zvysit povédomi o své firmé. Firma se chce zaméfit i
na lokalni propagaci, protoze hodl4 zavést v Brné¢ kamennou prodejnu. Z toho diivodu je
vybrana propagace v brnénské zoologické zahrad¢. V brnénské zoologické zahrad€ denné
lidé foti velké mnozstvi fotografii. At uz se zvitaty, nebo rodinné fotografie s détmi.
V Zoo Brno je mozné zaujmout reklamou velké mnozstvi lidi. Pro pfedstavu, za rok 2017

navstivilo brnénskou zoologickou zahradu celkem 308 112 osob.

Navstévnost [pocet osob)
Pocet navstévnikl celkem 308 112

Clenéni navétévnosti podle jednotlivych skupin

skupina pocet osob
dospéli, seniofi 168 897
déti, studujici 139 215
celkem 308112

Obrazek 18: Navstévnost Zoo Brno v roce 2017 (Zdroj: Zoo Brno, 2019)

4.7.1 Sponzoring

V soucasné dobé vyuzivaji sponzoring Zoo Brno stovky sponzort. Je tedy ziejmé, Ze tato
forma propagace je velice vyuzivana. Pfi sponzoringu je sponzor uveden na informacni
popisce u daného zvifete, a také je uvedeny na webovych strankach Zoo. Vyhody ze
sponzoringu jsou uvedené v nasledujicim obrazku 19, str. 83. Vyhody jsou rozélenény

podle vyse sponzorského daru.
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Obrazek 19: Sponzoring zvifat (Zdroj: Zoo Brno, 2019)
Minimalni vySe sponzorského daru je 500 K¢, ale je 1 moZnost pfispét 20 000 a vice
korun. Vyhodou pro spolecnost je, ze si mize darovanou ¢astku odepsat z danového
zakladu. Spolecnost Fotokalendate by prispéla rocni ¢astkou 12 000 K¢. Tato castka by
byla vénovana zviteti, které vyhledava velké mnozstvi navstévnika. Ptrikladem je Tygr

sumatersky a Medvéd ledni. Pro zefektivnéni této propagace by mohlo dojit k vytvoreni

loga firmy se sponzorovanym zvifetem.

4.7.2 Reklama na zadni strané vstupenky

Vstupenku si pfi vstupu musi zakoupit kazdy navstévnik zoologické zahrady. Timto

navrhem se reklama dostane do rukou velkému mnozstvi lidi.
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Vstupenka do zoo — zadni strana: dvou- a tiibareyna 10 000 ks 49 000,00 K¢

uprava reklamy (mnozstvi vstupenek mozno 20 000 ks 70 000,00 Ké

prizplisobit) 50 000 ks 105 000,00 K&
100 000 ks 130 000,00 Ké

10 000 ks 62 000,00 K&
s0000ks g0 000,00 K
50 000 ks 130 000,00 K¢
100 000 ks 160 000,00 K¢

Obrazek 20: Ceny zareklamu na zadni strané vstupenky (Zdroj: Zoo Brno, 2019)
Navrhuji objednani 10 000 kusi vstupenek, které se potisknou dvoubarevnou tpravou
reklamy. Na vstupence by bylo logo firmy, webové stranky a slogan, ktery vyzyva
navstévniky k vytvoreni fotokalendaie. Cena za 10 000 kust bude 49 000 K¢&. To
znamena, ze cena za reklamu na jedné vstupence je 49 K¢. V ptipadé zvySeni poctu
zakaznikd, je do budoucna mozné objednat vyssi pocet vstupenek.
Piinos:
Budovani dobrého jména — pro nékterou ¢ast skupiny lidi mize pfispéni na zviie vyvolat
pozitivni dojem o firmé. ZvySeni poctu zakaznikl a tim 1 konkurenceschopnosti.
Rizika:
Navstévnici zoologické zahrady si plné€ neprohlédnou vstupenku a reklama tak bude mélo

efektivni. Reklama nezaujme potencidlni zdkazniky a pocet zakaznikl bude stéle stejny.
4.8 Zhodnoceni navrhi

Zhodnoceni navrhi je rozdéleno na finan¢ni zhodnoceni, realizaci navrhovanych opatteni
z Casoveho hlediska a vysledné zhodnoceni.

4.8.1 Finan¢ni zhodnoceni

V nasledujici tabulce jsou uvedeny odhadované celkové naklady z jednotlivych navrhi.

Nékteré z navrhi jsou jednorazové, jako je potfizeni nového stroje a reklama na vstupence

V Zoo Brno. Néaklady v ostatnich navrzich jsou vy¢€isleny za Ctvrtleti.



Tabulka 16: Shrnuti nakladl (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navih Naklady [Iv(é]
Jednorazové Ctvrtletni

PPC kampai 50 940
Mnozstevni sleva 40 140
Kamenna prodejna 68 200
Novy stroj na stolni fotokalendare 79 300

Sponzoring zvitat v Zoo Brno 3 000
Reklama na vstupence v Zoo Brno 49 000

Celkové naklady 290 580

U navrhu zavedeni GLS piepravce nejsou naklady aktudlné mozné zjistit, protoze
prepravece stanovuje naklady individudlng, az po jednani s majiteli firmy a predstavé
poctu objednavek a celkové struktury sluzeb. Po tomto vyjednani budou stanoveny piesné

naklady.

Rozsifeni sortimentu o dal$i produkty nebude pro spole¢nost znamenat zvySeni nakladu.
Nové produkty Ize vyrobit na stejnych strojich jako uz zavedené produkty, neni tedy
nutné pofidit nové stroje. Majitel spolecnosti si sam tyto stroje naprogramuje na
pozadované rozméry a webové stranky si sam aktualizuje. Majitel spolecnosti tedy musi

vénovat vlastni ¢as na aktualizovani webovych stranek a stroju.

Nejvyssi naklady jsou na pofizeni nového stroje na stolni fotokalendare, které ¢ini 79 300
K¢. Podobnou vysi naklada presnéji 68 200 K¢, by piedstavovalo zavedeni vlastni
kamenné prodejny, avSak tyto ndklady jsou brany za ctvrtleti. Kromée ¢tvrtletnich nakladi
na sponzoring zvifat, které¢ jsou 3000 K¢, se naklady jednotlivych navrhii pohybuji

v rozmezi 40-80 tisic korun. Odhadované celkové naklady z navrhi jsou 290 580 K¢.

Néklady na jednotlivé ndvrhy budou hrazeny z uspor z minulych let. Z finan¢niho

hlediska by bylo vhodné, zaméfit se nejprve na levnéjsi a asové méné narocné navrhy.
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4.8.2 Harmonogram realizace navrhi

Realizaci jednotlivych opatieni navrhuji naplanovat tak, aby spolecnost z finan¢niho

hlediska pfili§ nezatizili a zdroven byl zajistén plynuly a bezproblémovy chod vyroby.

Tabulka 17: Harmonogram realizace navrh (Zdroj: Vlastni zpracovnani)

Cinnost Casové rozpéti

1.7.2019 - 15.7.2019

PPC kampaii

15.7.2019 - 5.8.2019
5.8.2019 - 5.8.2020
5.8.2019 - 15.8.2019

Zavedeni soukromého prepravce

Sponzoring zvifat v Zoo Brno

Reklama na zadni strané vstupenky

Potizeni nového stroje na vyrobu stolnich 15.8.2019 - 15.11.2019
fotokalendaiti

15.8.2019 - 16.9.2019
16.9.2019 - 25.10.2019
25.10.2019 - 8.11.2019

Rozsifeni sortimentu

Zavedeni kamenné prodejny

Zavedeni mnozstevnich slev

4.8.3 Vysledné zhodnoceni

Névrhy vychazely z analytické ¢asti az hlavniho cile. Jednotlivé opatieni jsou navrhnuty
pro rozvoj konkurenceschopnosti firmy. Realizace navrhl je naplanovana na druhou
polovinu roku 2019. K uspésné realizaci je dilezité efektivné rozvrhnout jednotlivé

opatteni. V nésledujicim roce bude firma schopna vyhodnotit, zda byli navrhy uspésné.

Vytvofenim PPC kampané zamétené na systémy sklik.cz a socialni sit’ facebook by se
mél zvysit pocet ptichozich potencidlnich zédkaznikli na firemni e-shop a tim 1 zvySeni
trzeb za objedndvky od novych zékazniki. Klicové je, Ze lze zacilit na urcitou skupiny
lidi. Zavedenim mnozZstevni slevy, by firma méla zaujmout potenciadlni zdkazniky, ktefi
tuto moznost vyhledavaji a davaji ptrednost t¢ firmé, kterd touto sluzbou disponuje.
Spolupréace se soukromym piepravecem nabidne zdkaznikim vice moZnosti doruceni a
mela by tak zvysit spokojenost zdkaznikl. Dale také vyrovnat se tak firmam, které

nabizeji vice zpiisobli doruceni zésilky. Kamenna prodejna a reklama v zoo nabidne
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moznost budovani dobrého jména a zvyseni povédomi o firmé. Rozsifeni sortimentu by

melo zvysit pocet zékaznikl a zvysit tak poptavku po nové zavedenych produkta.

Pti realizaci navrhli se objevuji jista rizika, ktera je mohou ohrozit. Nejveétsim rizikem je
neefektivnost propagace azavedeni kamenné prodejny S ohledem na vysi jejich naklada.
Spolec¢nost by tak pfisla o investované penize a Cas straveny zavadénim jednotlivych
navrhl. Dilezité je, aby firma rozvijela svoje aktivity a snazila se tim konkurovat

ostatnim firmam natrhu.
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Z.avér

Diplomova price ma za cil navrhnout opatfeni pro rozvoj konkurenceschopnosti

spole¢nosti Fotokalendate, s vyuzitim marketingovych néstroju.

Tato prace je slozena z 3 hlavnich ¢asti. Prvni Casti obsahuje teorii, ktera popisuje
zékladni vysvétleni konkurenceschopnosti, konkurenc¢ni vyhody a konkurencni strategie.
Déle marketingovy mix a analyza konkurence. Velmi podstatnou cast zde tvoii i

hodnotovy fetézec a Snim spojend hodnota pro zékaznika.

V analytické Casti prace je predstavena spolecnost Fotokalendare, ktera je nasledné
analyzovana z pohledu vnitiniho a vnéjSiho prostedi. Vnitini prostfedi je analyzovéano
marketingovym mixem a hodnotovym fetézcem, ve kterém bylo zjisténo, jakou hodnotu
pro zakaznika firma vytvaii. Faktory, které na firmu ptsobi z vnéjSiho prostiedi, jSou
zjiStény analyzou obecného okoli, pomoci metody SLEPT. Déle byla zhodnocena
atraktivita odvétvi pomoci Porterovy analyzy péti sil. Pro porovnani s nejsilnéjSim

konkurentem byl proveden Benchmarking.

V navrhové ¢asti jsou predstaveny konkrétni ndvrhy, které maji za cil zvysit
konkurenceschopnost firmy. Navrhy byly vybrany tak, aby je byla mald spole¢nost
schopna finanéné zvladnout a zaroven firmé zgjistila rozvoj konkurenceschopnosti.
Navrhy byly poté seskupeny podle ¢asového harmonogramu, a déle podle toho, jak by
bylo pro firmu nejoptimalné;jsi dané nadvrhy implementovat. Tyto navrhy je nutné zavadét

postupné, aby firmu nezatiZili z hlediska nakladi a ¢asu a neohrozilo to plynulost vyroby.
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