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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti, ktera
pusobi na Ceském trhu v odvétvi velkoplosného tisku. Cilem teoretické Casti bakalaiské
prace bylo vypracovani literarni reSerSe na oblast konkurenceschopnosti spolecnosti a
nasledné formulovéani teoretickych vychodisek pro zpracovani c¢asti praktické. Cilem
praktické ¢asti bakalaiské prace byla analyza soucasného stavu konkuren¢niho postaveni
vybrané spolec¢nosti na trhu véetné zhodnoceni vysledka analyzy. V této ¢asti prace byly
implementovany vybrané strategické marketingové analyzy zamétené na dany vyzkumny
problém. Soucasti bakalarské prace jsou také doporuceni zamétena na zlepSeni soucasného

stavu konkurenc¢niho postaveni vybrané spolec¢nosti na trhu.

Kli¢ova slova: benchmarking, konkurenceschopnost, McKinsey 7S, PESTE analyza,

Portertiv model péti konkurencnich sil, SWOT analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis concentrates on analysis of the competitiveness of a selected compa-
ny, which is operating on the large format printing market. The aim of the theoretical part
was to compile a literature research about company competitiveness, and follow-up with
formulating theoretical basics for the practical part. Goal of the practical part was analysis
of the current company’s market situation including evaluating analysis results. In this part
of the thesis were implemented selected strategic marketing analysis focused on given re-
search problem. Part of this bachelor thesis is also recommendations focused on improving

current competitive position of the selected company on the market.

Keywords: Benchmarking, Competitiveness, McKinsey 7S, PESTE analysis, Porter’s five
forces model, SWOT analysis
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UvVOD

Trh velkoplosného tisku proSel v poslednich deseti letech znacnym vyvojem a urcitymi
zménami. Na trh vstoupilo znacné mnozstvi piimych konkurentt, ktefi zvolili
strategii nizkych cen a tim razantn€ ovlivnili cenové hladiny PVC médii. Rozvoj Internetu
mél na trh vyrazny vliv, jelikoz podniky, organizace ¢i firmy stale vice investuji do
umisténi své reklamy na Internetu, zejména popularnich socidlnich sitich a celkova

poptavka po tisténé reklamé zaznamenala urcity pokles.

V zgjmu kazdého podniku pusobiciho na trhu velkoplosného tisku je nutnost hledani
novych reklamnich nosici, které predstavuji potencidlni nové trzni segmenty, potazmo
zdkazniky. Také je dnes jiz nutnosti, aby podniky vyuZzivaly vSech dostupnych
marketingovych ndstroji pro zvySeni svych trzeb, budovani dobrého jména a rozsifovani

klientely, tedy zvySovani celkové své konkurenceschopnosti na trhu.

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti vybrané spole¢nosti
pusobici na ¢eském trhu velkoplo$ného tisku. Z divodu zptesnéni vysledkii a stanoveni
moznych navrhit doporuceni bylo analyzovano konkuren¢ni postaveni vybrané spolec¢nosti

na trhu v Moravskoslezském kraji.

Teoretickd Céast bakalaifské prace je zaméfena na zpracovani potiebnych teoretickych
vychodisek z oblasti konkurenceschopnosti, konkurence a vybranych marketingovych
analyz, které jsou zpracovany na zdklad€¢ odborné tuzemské i zahrani¢ni literatury a
informacnich zdroji. Nasledné jsou definovany na zakladé indukce tfi vyzkumné otdzky,
na které jsou hledany potfebné odpovédi v praktické ¢asti bakalarské prace. Praktické Cast
bakalarské prace ma tedy za Ukol analyzovat soucasné konkurencni postaveni vybrané
spolecnosti na ¢eském trhu. Pfi analyzovani vybranych konkurencnich spole¢nosti byly
vyuZity polostandardizované interview s vybranymi zaméstnanci. Informace o
spolecnostech byly také ziskany z vetfejné dostupnych zdroji, jako jsou vysledovka,
webové stranky ¢i internetové recenze, ale také informace, které méa vybrana spole¢nost o
danych spole¢nostech z ostatnich zdroji. Vybrané spolecnost je v praktické ¢asti na ivodu
predstavena metodou McKinsey 7S a nasledné jsou provedeny stanovené strategické
marketingové analyzy k posouzeni jejiho soucasného stavu v oblasti
konkurenceschopnosti. Na zakladé¢ analyzy soucasného stavu konkurenceschopnosti

vybrané spolecnosti jsou vypracovana mozna doporuceni ¢i ndvrhy vcetné ekonomické
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narocnosti, které by mohla vybrand spolecnost vyuzit pro zlepSeni svého konkurenéniho

postaveni na daném trhu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Dnesni korporace museji mit nejen spravné lidi na spravnych mistech, ale museji rovnéz
zabezpecit, aby v soucasné turbulentni dobé byly také ziskové, zékazniky ¢i klienty

vyhledavané a preferované, a kromé toho konkurenceschopné.

Protoze jiz v souc¢asné dob¢ pracuji, rozhodl jsem se zaméfit svoji bakalafskou praci prave

na oblast konkuren¢niho postaveni vybrané spolecnosti na trhu.

Cilem teoretické Casti bakalatské prace bude zpracovani potifebné literarni reSerSe na oblast
konkurenceschopnosti spole¢nosti a naslednd tvorba teoretickych vychodisek pro
zpracovani praktické casti bakalarské prace. Na zaklad¢ zpracovanych teoretickych
vychodisek a vyuzitim indukce, jedné zlogickych metod, budou formulovany tii

vyzkumné otazky:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Bude vybrand spolecnost pri své podnikatelské filosofii
implementovat strategii odlisnosti (diferenciace) na zdklade Porterova konceptu
generickych strategii?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Je nabizené portfolio sluzeb vybrané spolecnosti rozsahlé
a komplexni ve srovnani s konkurenci?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Lze ve vybrané spolecnosti efektivnéji vyuzit vyrobni

kapacity?

Z logickych, teoretickych metod bude pti hledani odpovédi na vySe uvedené vyzkumné

otazky vyuzito zejména dedukce.

Cilem praktick¢ ¢asti  bakalafské prace bude analyza souCasného stavu
konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti na ceském trhu velkoplo$ného tisku véetné
zhodnoceni vysledki této analyzy. Soucdsti prace bude vypracovani vybranych
strategickych marketingovych situacnich analyz, jako napfiklad: pfedstaveni vybrané
spolecnosti pomoci metody 7S McKinsey, analyzy marketingového mixu, analyzy STP,
analyzy mapujici mezoprostiedi a makroprostfedi a ndslednd sumarizace analyz pomoci

analyzy SWOT.

Vyuzity budou také nezbytné empirické metody za pomoci kvalitativniho vyzkumu
realizovaného prostiednictvim polostandardizovanych interview s vybranymi zaméstnanci

spolecnosti a také analyzy potfebnych vnitropodnikovych dokumentt.
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Na zéavér bakalaifské prace bude provedena syntéza zjisténych dat i informaci a budou
vybrané spolec¢nosti navrzena vhodna doporuceni s vycislenou ekonomickou narocnosti

vedouci ke zlepSeni jejiho soucasného konkurenc¢niho postaveni na trhu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE - ZAKLADNI CHARAKTERISTIKA A VNIMANI

Konkurence plsobi na chovani vSech subjekti na trhu. Je mozné nésledné sledovat,
jaké maji tyto subjekty stanovené zékladni cile a strategie. Zalezi na ekonomickém
subjektu a jeho elementarnim rozhodnuti reagovat ¢i nereagovat na ur€ité Cinnosti

konkurence (Vochozka, Mulac, 2012, s. 416).

Podle Jurecky (2013, s. 177) se konkurenci rozumi proces, pii kterém se vzajemné
vylucujici zajmy ekonomickych subjektl dostavaji do stietu na trhu. Konkurenci rozdéluje
do dvou skupin — mimotrzni a trzni. Trzni déale rozd€luje na necenovou a cenovou.
Necenova konkurence predstavuje kvalitu produktu v rozsahlej§im spektru (zakaznicky
servis, Setrnost k Zivotnimu prostiedi, dobré jméno firmy a tak podobné). Trzni cenovou
konkurenci ptfedstavuje vySe vynalozenych nédkladii a cen, takzvana finan¢ni stranka sluzby
¢i produktu. Do mimotrzni konkurence patii politické¢ lobbovani, uplatky, kopirovani

vyrobnich postupt stejné i tak regulacni zakony, normy a ptredpisy (Jurecka, 2013, s. 177).

1.1 Déleni konkurence
Jakubikova (2013, s. 276) rozdéluje konkurenty do tii hlavnich skupin:

e piimé konkurence (konkurent vyrabi stejné ¢i podobné produkty).
e nepiima konkurence (také vyrabi substituéni produkty a za jistych okolnosti lze
témito produkty nahradit produkty sledované firmy).
e totalni konkurence (vyvoj prostiedi ovliviluje poptavku i nabidku, které nelze
predvidat).
Kotler (2015, s. 34) popisuje konkurenci jako vycet vSech moznych soucasnych nebo

potenciondlnich substituti a nabidek, o které by mohl mit zdkaznik zajem.
Podle Jakubikové (2015, s. 34) lze rozlisit konkurenci podle tii riiznych faktord, naptiklad:

I. Podle stupné organizovanosti konkurence:
e kartel.

e monopol.

e trust.
e syndikat.
1I. Podle hlediska teritorialniho:

e alianéni.
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1.

narodni.

globalni.

komoditni.

meziodvétvova.

odvétvova.

Podle mnoZstvi konkurenti a diferenciace jejich produkti:
oligopol.

monopolisticka konkurence.

¢isty monopol.

dokonala konkurence.

Podle Lesakové (2014, s. 127) muze existovat pét typu vztaht, které je korporace schopna

mit nebo ma se svymi konkurenty:

korporace ma shodné produkty s jejimi konkurenty.

respektovani vymezenych tizemi a oblasti plisobnosti korporace pii vzajemném
nezasahovani do vzajemnych ¢innosti.

vzajemny cil o zachovani statusu quo na trhu pomoci utajenych dohod.

snaha korporace o likvidaci ¢i ovladnuti konkurenta z trhu.

vzdjemnd synergickd spoluprace mezi subjekty pomoci sdileni relevantnich

informaci obchodnich a vyrobnich ¢innosti.

Dale Lesakova (2014, s. 121) tvrdi, Ze kliCovym prvkem pfti tvofeni marketingovych plani

je vypracovani analyzy konkurence. Proces této analyzy zahrnuje zjisténi hlavnich cilt

konkurence, jejich umisténi na trhu a prvky marketingového mixu.

Bartes (2011, s. 44) d¢€li konkurenty do ¢tyt zakladnich skupin:

vybiravy konkurent — vybira si, na které Utoky zareaguje, je dulezité u n¢j znat
jeho pravidla hry.

konkurent tygr — nevzdava se bez boje, reaguje agresivné na vSechny utoky.
scholasticky konkurent — jeho chovani je zcela nahodilé a nelze ho tedy ptredvidat.

laxni konkurent reaguje velmi pomalu na kroky, které podnika konkurence.

1.2 Konkurenceschopnost

Podle Kotlera a Kellera (2015, s. 82) je konkurenéni vyhodou moznost spolecnosti €init

takovymi zpiisoby, které u konkurence neni mozné provést.
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Dvoracek a Sluncik (2012, s. 45, s. 139) v této souvislosti uvadéji, ze neexistuje zadny
spravny lingvisticky vyraz slova konkurenceschopnost, piesto pro néj existuje nespocet
definici. Na konkurenceschopnost plisobi nékolik faktorti a to zejména technologicky

rozvoj, mnozstvi konkurentli, objem trhu a pravidla pro hospodaiskou soutéz.

Hucka, Kislingerovd a Maly (2011, s. 109) definuji termin konkurenceschopnost jako
schopnost podniku vytvéiet v porovnani s konkurenci leps$i nebo srovnatelné vyrobky ¢i
sluzby za vyhodnych cenovych podminek. Vyssi cena by méla byt vyvazena vyssi
pfidanou hodnotou pro spotiebitele, kterou z vyrobku ziska. Faktory, které ovliviiuji
moznosti konkurence, fadi uzitné vlastnosti (funkce a kvalitu vyrobku), jeho kvalitu
poskytovanych sluzeb k vyrobku a cena (marketingové c¢innosti, flexibilnost dodavek,
zaruka a servis). Pficemz jednim z hlavnich Cinitela ptsobicich na konkurenceschopnost

korporace je produktivita a schopnost jejiho zvySovani.

1.3 Konkurencni strategie

Podle Dvoracka a Sluncika (2012, s. 49) je konkurencni strategie spojena s hledanim
konkurenéniho postaveni v konkrétnim odvétvi které je pro podnik pifiznivé zaroven se
odvolavaji na M. Portera a jeho analyzu péti sil, kde definuje tfi zakladni generické

strategie. Patii zde:

e ohniskova strategie.
e strategie nizkych nakladu.
e strategie diferenciace.
Autofi zdiraziuji neexistenci univerzalné uplatnitelné strategie pro vSechny podniky, kdy

se kazda strategie ptizpisobuje danému odvétvi a dovednostem a aktiviim podniku.

Porter (2014, s. 557) zminuje, ze pokud si korporace zvoli jednu z vyse uvedenych strategii
a bude se ji fidit, ma pomérné velkou Sanci, Ze dosdhne pfiznivych vysledkl. Pfi¢emz
firmy, které tyto strategie povedou nejlépe, budou se tesSit nejvyssich ziskt, ale podniky,
které¢ nedodrzuji jasné vytyCenou strategii a snazi se byt ve vSem pramérné, dopadaji
nejhiife. Nékteré korporace kvili jasné nevytyCené strategii nejsou produkty ¢i sluzby

v nejvyssi vnimané hodnoté, nejniz§ich cenach ani nejlepsi v ur€itém trznim segmentu.
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1.3.1 Ohniskova strategie

Strategie diferenciace a nizkych nakladi se vyznacuji Sirokym zébérem, korporace se
snazi byt konkurenceschopné v ramci celého trhu (odvétvi). Kromé toho M. E. Porter
prichazi s tak zvanou ohniskovou strategii, ktera je zaméfena na urCity zvoleny trzni
segment. S timto segmentem lze kombinovat jak produktovou diferenciaci, tak strategii

zamétenou na nizké ndklady (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 52).

Jako ptiklad Kotler (2014, s. 557) uvadi hotelového giganta Ritz-Carlton, ktery se
zamétuje na pét procent nejbohatSich korporatnich zaméstnanct, kteti stravi mnoho svého

¢asu na sluzebnich cestach. Nebo Tetra-food zasobuje 60 procent chovateltl exotickych ryb

krmivem.

1.3.2 Strategie nizkych nakladia

Cilem této strategie je minimalizace vSech nakladi spjatych s konkrétnim podnikanim.
Zavedenim piisné kontroly ndkladt, casté a detailni kontrolni vykazy. Vyuzitim méné
nakladnych surovin snizuje naklady ale, je stim spojeno riziko vétsi kazivosti a
ptfipadnych reklamaci. Pokud mé& moznost vyuZzivat vy$$i kapacitu svych vyrobnich
zafizeni tak mize snizit primérné fixni ndklady na jednotku vykonu. Dale je dileZitou
sloZkou strategie nizkych nakladli vytvofeni optimalni strukturovanou organizaci prace a
odpovédnost, s kterou souvisi piisny dohled nad pracovni silou v disledku kvalitni
organizace. Jednim z nejvétSich rizik této strategie je moznost jejiho uspéSného
napodobovani konkurenty a také to Ze se podnik soustiedi na ndklady misto samotného
produktu, to miiZze zapficinit zanedbani inovac¢niho procesu (Dvoracek a Sluncik, 2012, s.

50).

Podle Fotra et al. (2012. s. 68) ma tato strategie nejvyssi vyuziti pokud jsou zakaznici
citlivi na zménu ceny. Od nizSich nakladi korporace ocekavd zvySeni podilu na

obsluhovaném trhu.

1.3.3 Strategie diferenciace

Posledni strategii voli korporace, které chtéji vyuzit jedinecnost svého produktu
anebo sluzby, pro ktery ¢i pro kterou v podstaté neexistuji Zadné substituty. Jejich
unikatnost je spojena jednak se silnym marketingem, tak s danou konstrukci produktu.

K dosahnuti pozadovaného stupn¢ diferenciace je nutné vyuzivat poznatkli vysoce
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kvalifikovanych pracovnikii, ktefi tidi efektivni vyvoj a vyzkum novych produkti

(Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 50).

Podle Dvotracka a Slunc¢ika (2012, s. 51) tato strategie samoziejm¢ nesmi piehlizet
optimalni nakladové fizeni. Konkurence ve vétSiné piipadi miize nase postupy napodobit.
Pomoci diferenciace se snazi podniky udélat produkt rozdilnym proto, aby vyloucily
konkurenci. S diferencovanym produktem je vétSinou spjata vySSi cena oproti

konkurentum.

Vyhodu této strategie predstavuje dle Fotra et al (2012, s. 68) obdobi ,,sbirani smetany*,
které probihd po uvedeni konkrétniho produktu ¢i konkrétni sluzby na trh az do nastupu

mozné konkurence.
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2 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

Tato kapitola se vénuje vybranym strategickym marketingovym situaénim analyzam, jako
jsou napiiklad: analyza vnitiniho prostiedi metodou 7S (analyza mikroprostiedi), analyza
marketingového mixu, analyza STP (Segmentation, Targeting, Positioning), benchmarking
(analyza mezoprostiedi), Porterdv model péti konkurencnich sil (analyza mezoprostiedi),

PESTE analyza (analyza makroprosttedi) a SWOT analyza.

Marketingové situacni analyzy se zaméfuji na volbu cilovych trhil a k nalezeni splnitelnych
a zaroven vyzyvavych marketingovych strategii a cilli spole¢nosti pro vymezené trhy

vcetné jednotlivych strategii prvkl marketingového mixu (Jakubikova, 2013, s. 95).

2.1 Analyza mikroprostredi

Analyzu vnitinitho prostfedi korporace popisuje analyza marketingového mixu 7P a

analyza 7S McKinsey.

2.1.1 Analyza marketingového mixu 7P

Srpova (2011, s. 23) povaZzuje za bezkonkuren¢né nejznaméjs$i marketingovy mix

skladajici se ze ¢tyf hlavnich nastrojli pod nazvem 4P:

Product (produkt) je polozka mixu, které se pfipisuje nejvetsi pozornost a energie
managementu podniku, jelikoz je jadrem celého podnikdni. Vedeni podniku by mélo mit

v souvislosti s proménnou produktu zodpovézeno nékolik néasledujicich otazek:

e jaké mnozstvi bude podnik prodavat?
e jaké budou ¢i jsou produktové vlastnosti — design, baleni, tvar, parametry?
e jaky inovacni novy produkt mliZze podnik nabidnout a naopak, ktery je tfeba z trhu
stadhnout?
e jaka bude reakce podniku na enormni zvySeni poptavky, ¢i naopak poklesu trzeb
z divodu nahrazeni substituty?
Valenzuela (2013, s. 15) popisuje tii vrstvy model produktu, ktery napomaha
s rozhodovanim pfi poskytovani produktu a sluZeb. Prvni vrstva obsahuje jadro produktu,
které¢ uspokojuje potieby zakazniktli, dale z produktu skutecného, které ptredstavuji prvky

produktu (znacka, obal apod.) a v posledni vrstva slouzi k dodate¢nému uspokojeni
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zakaznikli pomoci poskytovani sluzeb, které pokryvaji necekané potieby — pozéarucni

servis, garan¢ni zaruka a podobn¢.

Price (cena) je vychozim bodem pro stanoveni cenové politiky podniku, ktera se odviji
od zvolené konkurencni strategie. Konkuren¢ni pozice tak samo jako prosperita
v oCich spotiebitelti je uréovana vysi cenou korporace. Existuje nékolik rtznych cilii

cenové politiky (Srpova, 2011, s. 24):

e zaméfeni na maximalizaci zisku — podnik s vidinou vysSich ziskii navySuje
cenovou hladinu.

e zamgéfeni se na prvenstvi v trznim podilu — stanoveni ceny dle konkurence, kdy je
ve srovnatelné ¢i niz$i hlading.

e zaméieni na preziti — pii existenCnich potizich podniku, které byly zpisobeny
napiiklad pfechodem zdkazniki ke konkurenci ¢i celkovym poklesem trzni
poptavky podnik stanovi ceny na Grovni nékladi, pfipadné s minimalnim ziskem.

Place (distribuce) je jeden z ¢lankt podnikatelského planu, kterému se podle Srpové
(2011, s. 25) tolik pozornosti v podnicich nevénuje. Zdiraziuje nutnost ujasnéni si
nekolika bodii pfed uvedenim produktu do prodeje. Piimy prodej zdkaznikovi se preferuje
u luxusnéjSich produktii. Pokud se podnik rozhodne pouZit meziclanky, stoji za zvaZeni,
jestli je pro n¢j vyhodny model vyrobce-velkoobchod-maloobchod — koncovy zakaznik ¢i

velkoobchod vynechat a umozZnit tak nizsi cenu produktu.

Podle Foreta (2011, s. 222) existuji urcité funkce, které distribu¢ni kanaly poméhaji

preklenout mezi zékazniky a producenty a to zejména:

e vlastnické, Casové a prostorové.

e propagace odbytu produktu.

e vyhledavéani novych kontaktt.

e piima distribuce.

e financovani.

e picjeti rizika.

e vyzkum trhu.
Promotion (propagace) je nastroj managementu podniku ktery napomaha k plnéni
ekonomickych cili (odbytovd podpora produktu), informacnich (dle zivotniho cyklu
informovat potencionalni zadkazniky o svém produktu) a pomoci emocionalnich cila, které

maji ukol vytvofit u zakaznikd kladné vniméani produktu. Komunika¢ni mix obsahuje:
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reklamu, vztahy s vetejnosti (PR), osobni prodej, podporu prodeje a pfimy marketing

(Stpové, 2011, s. 26).

Reklama je neosobni zpoplatnénou formou komunikace se zakazniky, ktera
probihd a uskuteciiuje se za pomoci riznych médii. Je jednosmérnd coz je jedna
z jejich hlavnich nevyhod.

Vztahy s verejnosti (PR) se zaméiuji na budovani lepsi image a dobrého jména
podniku v o¢ich Siroké vetejnosti, ktera miize nabizet potencionalni zékazniky, také
posiluje pratelské vztahy se zdkazniky stdvajicimi. Podnik ke zviditelnéni a
pusobeni na dobré jméno spolecnosti mize pouzit Sirokou Skalu néstroji: podpora
charitativnich sbirek, sponzoring mladeznickych sportovnich druzstev, potfadéani
tiskovych konferenci a prohlaSeni. PR miiZze pozitivné piisobit na lepsi bankovni
podminky, budovani dobrého jména znacky ¢i vétsi Sanci na vybér pro statni
kontrakt.

Osobni prodej umoZznuje prodejci piimy kontakt s koncovym zékaznikem, diky
kterému se stava nejefektivnéj$im zplsobem nabizeni sluzeb a zbozi. Metoda je
sice uCinna, ale znacné financné néarocna jelikoz vyzaduje piimou ucast na
dohodnutém obchodnim setkani, veletrhu ¢i vystavé nebo také neformalnim
setkani.

Podporu prodeje lze vyuzit jak u zprostiedkovateli naSich produktl, tak u
koncového zakaznika. Mezi nejpouzivangj$i formy patii mnozstevni slevy,
bonusové body za nakup, vérnostni karty ¢1 darky a soutéze s hodnotnymi cenami.
Piimy marketing je hojn¢ pouzivanou metodou v dnesni informacni spole¢nosti,
kdy se zaméfuje na elektronickou neosobni komunikaci s velkym mnozstvim

potenciondlnich zékaznikii zejména pomoci: socialnich siti, telefonu ¢i e-mailu.

Pivodni model 4P Blythe (2013, s. 9) rozviji v souvislosti s marketingovymi sluzbami o tfi

dalsi proménné:

People (lidé) jsou klicovym prvkem sluzeb samotnych, jelikoz ptichazeji do styku
se zakazniky a proto jejich korektni chovani je pro kvalitni poskytovéani sluzeb
svych zaméstnanci pfi vykonu poskytovanych sluzeb, a proto je na vrcholovém

managementu aby jednak vytvofili podklady, kterymi si profesionalni zaméstnance
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2.1.2

vytvoii a udrzi a zajisti jejich kontinudlni vzdélavani a tfidéni pro maximalni
uspokojeni zakaznikt (JuraSkova, Horidk a kol., 2012, s. 258).

Physical evidence (materidlni prostfedi) predstavuje pocit, ktery si s sebou
odnese zdkaznik. Na zakaznika plisobi vSechny faktory, se kterymi ptijde do styku:
uroven chovani zaméstnanct pii poskytovani sluzby, prostiedi ve kterém se process
odehrava ¢i samotna kvalita sluzby. Pod hmatatelnym aspektem si lze predstavit
napiiklad pouzity Sampdn u kadetnika ¢i jizdenku v MHD (Masterson, 2014 s. 31).
Process (procesy) obsahuje souhrn vSech krokt, které¢ smétuji k poskytnuti sluzby
klientovi, kdy odlisné postupy mizou ménit zdkaznické preference. Autor uvadi
jako ptiklad dva zplsoby uspokojeni potieby se navecefet — nejblizsi fastfood
pfedstavuje nckolika minutovou zaleZitost oproti tomu vecefe v restauraci je
celovecerni udalosti. Procesy je nutné sestavit podle specifickych norem tak aby
byl snadno méfitelny, presny, kontrolovatelny a uroval pfimou zodpovédnost
zamé&stnanci. Napiiklad obchodni zastupce ma kol kontaktovat 15
potenciondlnich klientil, se kterymi si sjednd minimalné dvé schiizky. Na konci
tydne  vzdy  sepiSe  piehled osvych  uskuteénénych  aktivitach.

(managementMania.cz, ©2011-2013).

Marketingovy mix 4C

Zamazalova (2009, s. 41) uvadi alternativni pohled na marketingovy mix, ktery se nazyva

4C. Zaméteni neni na zajmy podniku, ale na zajmy zakaznika. VSechny prvky primarniho

konceptu 4P nahrazuji nové proménné a to konkrétné:

2.1.3

feSeni potfeb zédkaznika (Customer solution).
vydaje zdkaznika (Customer cost).
dostupnost (Convenience).

komunikace se zakaznikem (Communication).

Analyza vnitiniho prostiedi metodou 7S McKinsey

Firma McKinsey se zabyvd metodikou strategické analyzy pro analyzovéani vnitiniho

prostiedi, s jejiz pomoci lze podnik, kulturu, strategické fizeni a ostatni nezbytné faktory

analyzovat (Ketkovsky, 2002, s. 90).
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Dle Galy (2012, s. 56) se do metody zahrnuje sedm konkrétnich elementti, které
pfedstavuji vyznamné faktory pro fungovani podniku: Structure (organizace), Shared
value (hodnoty), Strategy (strategie), Style (styly fizeni), Skill (schopnosti), Systems
(systémy), Staff (lid¢). Na obrazku (Obr. 1) je znazornéna graficka struktura metody 78S.

| STRUKTURA

A \\

|  STRATEGIE |

SYSTEMY :.

SDILEMNE
HODMOTY

| SKUPINA

STYL |

Obr. 1. Metoda 7S (©OMcKinsey, 2016, managementmania.com)

2.2 Analyza STP

Strategie cileného marketingu podle Salomona a kol. (2006, s. 191) spoc¢iva v roz¢lenéni
celkového trhu na konkrétni casti podle vlastnosti zdkaznika, zvoleni jednoho ¢i vice
trznich segmentt a ve vytvoteni specifického produktu, ktery naplituje potteby konkrétnich

segmentl.
Segmentace — segmentation

Segmentace trhu je koncep¢éni rozdéleni trhu na stejnorodé skupiny spotiebitelti, ktefi

sdileji minimalné jednu ¢i vice vlastnosti. Segmenty se mtzou lisit napiiklad podle: potieb,
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nakupnim chovdnim a charakteristikami. Marketingovy mix slouzi jako nastroj k plisobeni

na vymezeny segment (Jakubikova, 2013, s. 162).
Zacileni — targeting

Zacileni je proces, kterym prodejci a vyrobci vyhodnocuji alternativy potencionalnich
trznich segmentl a voli ty, do kterych budou investovat zdroje a pokusi se vytvofit z nich
nové zakazniky. Zvolend skupina ¢i skupiny jsou poté pro firmu cilovym trhem

(Jakubikova, 2013, s. 169).

Umisténi — positioning

Vymezeni pozice produktu neboli positioning se provadi po definovani a zvoleni
prislusného trzniho segmentu. Konkuren¢ni pozice, to jak o daném produktu smysleji
zadkaznici oproti konkurenci. Pomoci positioningu Ize oslovit novy segment, coZ podniku

umozni odliSit se uvniti zvolené¢ho segmentu, ktery je nadfazeny (Jakubikova, 2013, s.

170).

2.3 Analyza mezoprostiedi

Analyzu mezoprostiedi korporace popisuje benchmarking nebo Porteriiv model péti

konkurenénich sil.

2.3.1 Benchmarking

Nenadal (2011, s. 8) tvrdi, ze benchmarking je uceni se z lepsi skute¢né reality, nez je

nase vlastni.

Cichovsky (2002, s. 203) tvrdi Ze benchmarking je jako jeden z marketingovych postupti
povazovan pro sekci vytvareni inovacnich aktivit. Metoda je naro¢nou a ndkladnou
aktivitou zejména na Cas, pen¢zni zdroje a lidsky kapital, ale jeji vysledky miizou drasticky
zménit jak podnikové marketingové aktivity tak vyrobni a distribuéni postupy, které
muZou pfinést dodatecné zisky.

Nenadal (2011, s 12) déle konstatuje, Ze se v Ceské republice bohuZel benchmarking net&si
o kvalité vystupu pfinosnych informaci pro podnik z této metody, tak nékdy mize ptsobit

jako nemoralni primyslova Spionaz.
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2.3.2 Porteriv model péti konkurenénich sil

Porteriv. model péti konkuren¢nich sil vznikl vroce 1979, kdy byl poprvé pouzit
k vyhodnoceni konkuren¢ni situace podniku ve vybraném odvétvi. Vyuziva se
k identifikovani potenciondlnich budoucich hrozeb a moznych pfileZitosti, které maji

potencidl pozdvihnout momentalni situaci podniku na trhu (Hanzelkova, 2013, s. 75).

Na strategickou pozici podniku podle Ketkovského (2002, s. 46) pilisobi pét zakladnich
Cinitell: vyjednavaci sila odbératelii, vyjednavaci sila dodavateld, hrozba substituti,

hrozba vstupu potencionalnich novych konkurentt a rivalita s dosavadnimi konkurenty.

Jakubikova (2008, s. 85) udava, ze podnik vyhodnocuje, jakou silou kazdy z Ciniteld

pusobi a jak se jim branit.

Na niZe uvedeném obrazku (Obr. 2) je ptehledné vyobrazena struktura Porterova modelu

péti konkure¢nich sil.

Hrozha vstupu
ronych konkurenta

e na trh
Potencialni

konkurenti

Vyledndvaci sila
rakazniki

Konkurence
v odvétvi

Stavajici
konkurenti

Wyjednavaci sila
dodavatel g

Hrozba veniki
suibrstiturn

Obr. 2. Porteriuv model péti konkurencnich sil (©OPorter, 2016, managementmania.cz)
Dodavatelé hraji kliCovou roli ve vysi nakladi pfi pofizovani potfebného materidlu,

cena se odviji od moZznosti substituci dodavateli a velikosti podniku, také zalezi na vysi
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nakladli spojenych se zménou dodavatele. Margretta (2012, s. 43) uvadi, ze dodavatelé
simizou diktovat vyssi ceny v pfipadé, pokud je podnik nemulze lehce nahradit.
Stejného nazoru je i Henry (2011, s. 72) a navic uvadi, ze zalezi na velikosti dodavatelské
korporace oproti podniku, kdy siln€jsi subjekt miize vyvijet natlak. Agresivni obchodni

strategie pfipadéd v ivahu, pokud ma dodavatel Siroké spektrum zakaznikd.
Zakaznici

Podle Henryho (2011, s. 71) vztah mezi zdkaznikem a prodejcem zavisi na urCitych

klicovych ukazatelich:

e vySe dichodu zakaznika: vySe dichodu ovlivituje sklony k hledani novych
vyhodnéjsich dodavatelii a tudiz snizovani nékladi.

e dostupnost informaci o cenovych hladinach: pro podniky je ¢im dal tim
ptistupnéjsi diky Internetu rychlé srovnavani nejen cenovych hladin, ale také
dodacich lhiit pro posileni vyjednavaci pozice s dodavateli.

e poptavkova elasticita: sristem potieby daného produktu ¢&i sluzby pro
nakupujiciho se snizuje citlivost na zmény ceny.

vvvvvv

a proto je nutné, aby znala svijj cilovy trh, ktery rozd¢luje nasledovné:

e prekupniky a obchodni zastupce, ktefi vyrobky prodavaji do velkoobchodii a
maloobchodi.

e Kkorporatni trhy, pfi vyrob& v podnicich prochazi nakoupené zboZi proménou na
vstupni material, ktery je zakladem pro dalsi zpracovani.

o cilové zékazniky pfedstavuji spotiebitelé, kteti zboZi nakupuji pro vlastni spotiebu.

e statni podniky a stat, ktery primarn¢ nakupuje pro obecni uZzitek nebo zacilenym
subjektim v nouzi.

e mezinarodni trhy: obsahuji vSechny typy zdkaznikid v zahranici.
Potencialni konkurenti

Vyse pocatecnich nakladl je podle Srpoveé (2011, s. 166) hlavnim faktorem bariéry vstupu

novych potencionalnich konkurentti na trh.
Vynosnost ve zvoleném odvétvi se odviji od jiz zminéné vySe vstupni bariéry novych
konkurentli. Magretta (2012, s. 52) dale tuto situaci rozviji, kdy s hrozbou vstupu novych

konkurentli na trh klesa ziskovost celého odvétvi a to dvéma zplisoby: Prvnim rizikem je
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zafixovani cen, kdy vidina vysokych ziskl ptilakd nové konkurenty. Druhou komplikaci
jsou vyssi vydaje spolecnosti k udrzeni stavajicich zakazniki a pokryti jejich potieb.
Spolecnosti ve farmaceutickém odvétvi maji pomérné volnou ruku pfi stanovovani cen
z divodu vysokych nékladl spojenych s vyzkumem. Oproti tomu bariéra vstupu do online

podnikani jsou prakticky nulové.
Konkurence v odvétvi
Podle Portera, mira rivality ve zvoleném odvétvi roste v piipad¢ ze (Magretta, 2012, s. 49):

e na trhu chybi inovace a riist potencialu.

o cxistuje velky pocet konkurentli bez diferenciace produktt.

e zde existuji korporace zejména narodni, které nemaji jako primarni cile
maximalizaci zisku a trzniho podilu, ale naptiklad zachovani tradi¢nich vyrobku ¢i
nabizeni pracovnich mist.

e korporace si udrzuje nékteré vyrobky z divodu budovani dobrého jména a image
znacky.

e v odvétvi existuji rozsahlé bariéry vstupu — naptiklad vlastnictvi kli¢ového zdroje

statem.

Magretta (2012, s. 55) prezentuje dalsi bézny makroekonomicky ukazatel, kdy nabidka
pfevySuje poptavku. Podle Portera je nejhorSi pro celé odvétvi cenova valka mezi
konkurenty. Do téhle situace se mize podnik dostat, pokud ma nizké vynosové procento

s vysokymi fixnimi naklady ¢i jeho produkt je spotiebni zboZi s omezenou trvanlivosti.
Substituty

Jsou Magrettou (2012, s. 50) charakterizovany jako vybrané vyrobky ¢i sluzby,
které¢ dokazi nahradit uspokojeni zékladni potfeby ve stejném rozsahu pomoci
alternativniho zptsobu. Substituty piedstavuji znacné riziko, jelikoz jejich vznik nelze

pfimo pfedpovidat.

Podle Hanzelkové, Ketkovského a Kostroné (2013, s. 78) podniky muzou vyrabét
substituty srovnatelné trzni vnimané hodnoty s niZ§imi provoznimi ndklady a tim sniZit

pfijatelnou cenovou hladinu na trhu.

vvvvvv
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e vyznamnd inovace V technologickém nebo vyrobnim postupu poskytuje
hodnotnéjsi uspokojeni vybranych potieb (naptiklad pfechod od vyvolavani filmi
k digitdlnim fotografiim).

e produkce v odvétvi s vyssi primérnou ziskovosti za produkt.

Henry (2011, s. 82) kritizuje model péti sil a poukazuje na skutecnost, ze Porter
predpoklada zvyseni uspéch podniku, pokud konkurencni podnik je oslaben. Dnes na trhu
dochazi k win-win situacim jako piiklad autor udava ptiklad Hondy a Toyoty, kdy snizili

naklady na objednavky materialu u spole¢ného dodavatele pomoci vzajemné spoluprace.

Model péti sil je v dnesni dobé neustdlého a rychle méniciho se prostfedi trhu casto
kritizovan, jelikoz pfedem nelze urcit konkurenty, ktefi se ve zcela novych odvétvich

teprve utvareji.

2.4 Analyza makroprostredi

Analyzu makroprostiedi korporace popisuje tak zvand PESTE analyza.

2.4.1 PESTE analyza

K vytvofeni uspéSné marketingové strategie podle Huntera (2014, s. 83) musi
management korporace pomoci PESTE analyzy zpracovat piehled faktord a makro
ukazatelli. Dikladnéjsi znalosti o mozném budoucim vyvoji konkrétnich faktorii
zjednoduSuje predpovidani situaci a vyhnuti se potencionélnich Spatnych rozhodnuti.
K tomu dodava Frynas (2011, s. 42), ze je pro management naro¢né a drahé aby si neustéle
udrzoval rozsahly piehled vice dat nez s kolika je schopen management pracovat. Také
uvadi, Ze k vytvofeni analyzy je potfeba nejméné pét bodl ve stanovené skupin€. PESTE

analyza je slozena z téchto péti faktort, které maji na podnik vliv:

e P — Political (politické vlivy).

e E — Economical (ekonomické vlivy).

e S —Social (socialni vlivy).

e T — Technological (technologické vlivy).

e E — Ecological (ekologické vlivy).
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2.5 SWOT analyza

SWOT analyza patii bezesporu mezi jednu z nejznaméjsich a nejpouzivanéjSich analyz
prostiedi. Cilem SWOT analyzy je zjistit jestli dany podnik pouziva efektivni strategie,

pomoci kterych dokdzi reagovat na zmény v prostiedi.
Mezi interni faktory korporace lze zaradit Jakubikova (2013, s. 129):

e S —Silné stranky (Strengths).
e W — Slabé¢ stranky (Weaknesses).

Mezi externi faktory, které ptisobi na korporaci lze zatadit:

e O — Prilezitosti (Opportunities).
e T —hrozby (Threats).

Jednotlivé body jsou graficky vyobrazeny na nize uvedeném obrazku (Obr. 3).

POMOCNE SKODLIVE
desazeni eile dosazen cile

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

UNITRNI POVOD
atriiuty organizace

PRILEZITOSTI HROIBY

VNEISiPOVOD
atributy prostiedi

OPPORTURNITIES

Obr. 3. SWOT analyza (OHumphrey, 2016, dreamacademy.cz)


https://managementmania.com/cs/albert-humphrey
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3 MODERNI MARKETINGOVY VYZKUM

Vasikova (2014, s. 86-87) marketingovy vyzkum rozd¢€luje na kvalitativni a kvantitativni
ato podle povahy vystupnich ziskanych informaci. Vyjmenované typy se odlisuji
charakterem konkrétnich jevi, které analyzuji. Vyzkum kvalitativni se zamétuje na uzkou
skupinu respondentli, kdy zkouma divod, pro¢ k danym jevim dochéazi. Zatimco
kvantitativni vyzkum vyzaduje ve vétsiné piipadit celé spektrum populace a ptd se na

otazku ,,kolik*.

Svétlik (2005, s. 42-43) dale charakterizuje marketingovy vyzkum jako soubor aktivit,
které podniky realizuji pro rozbor jednotlivych casti marketingové praxe napiiklad:
produkty, ceny, distribu¢ni cesty, chovani zdkaznika véetn¢ trhi. Existuje také celkem pét

primérnich kroki marketingového vyzkumu:

e piesné definovani problému.
e stanoveni planid vyzkumu.

e sbér potiebnych informaci.

e odborna analyza udaju.

e vyhodnoceni a zavére¢na doporucenti.

3.1 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum pracuje na rozdil od vyzkumu kvantitativniho podle Kozla (2011,
s. 159) s malou skupinou lidi, kdy se provadi individualni nebo skupinové dikladné osobni

rozhovory za ucelem zjisténi postojii a motivii vedouci k stanovenému chovani.

Chovancova (2008, s. 66) dale zminuje, Ze v explora¢nich vyzkumech prevazuji
kvantitativni metody vyzkumu, které jsou limitovany detailnimi vystupnimi daty a ndzory
slouzici k dal§im pouzitim pii vyzkumu.

Jako vyhodu v porovnani s kvantitativnim vyzkumem Foret (2003, s. 16) udava nizsi

naklady a €asovou uspornost, jelikoz pracuje s malym poctem respondentli a z vystupni

vysledky se preferuji jako ptiblizeni zadaného problému.

3.2 Osobni interview

Foret (2003, s. 32) dotazovani povaZzuje za jeden z nejCastéji pouzivanych postupl

marketingového vyzkumu, ktery se uskutectiuje pomoci zdkladnich nastroji —
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ptipravenych dotaznikii a zdznamovych archd, které se sbiraji na pracovistich, obchodnich

stiediscich nebo domacnostech.

Tazatel pfednasi body zajmu a peclivé naslouchd a zaznamenava relevantni data pro dalsi

zpracovani a vyhodnoceni vysledkt (Foret, 2003, s. 87).

Chovancova (2008, s. 81) udava benefity které¢ dotazovani pfindsi jako naptiklad: volnost
ve vybéru zvolené struktury dotazanych, provedeni dotazovani v kratkém case Ci ptipadné

vysvétleni nejasnych komplikovanych otdzek vzajemnym rozhovorem.

Podle Chovancové (2008, s. 81) se fadi mezi nevyhody celkové néklady na vynaloZené
zdroje jak z finan¢niho tak ¢asového hlediska. Dale také muze nastat problém s kvalitnim

vybérem cilenych respondentt.
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Konkurence je Casto brana jako negativni pojem, ktery brani podnikiim ve vétsich ziscich,
ale pfirozena zdrava soutézivost mezi podniky vede k zvySovani efektivity vyroby ¢i
poskytovanych sluzeb, hledani novych inovaci ¢i snizovani vstupnich nakladu.
V ptipad¢ absence této hnaci sily podniky nemaji s kym soutézit, zasekavaji se na

mrtvych bodech stagnace a zaostava v dal$im vyvoji.

SWOT analyza je nejpopularnéj§i a nejpouzivanéjs§i praktikou vrcholového
managementu podniku, tato analyza zahrnuje jak interni, tak externi faktory plisobici na
podnikové fungovani. Cilem je vyhodnotit skutenosti z ni vyplyvajici tak, aby podnik
podporoval své silné stranky predstavujici konkuren¢ni vyhodu, potlacil stranky slabé,

vyuzil vyhodné trzni ptilezitosti a reguloval miru hroziciho rizika.

Znalost mikroprostfedi, mezoprostfedi a makroprostfedi poskytuje vedeni korporace
nezbytné podklady pro dalsi rozhodovani o optimdlnim sméru podnikani.
Mikroprostiedi korporace rozebira podnikové vnitini uspofadani, at’ jiz pouzivané interni
strategie, vyrobni a technologické postupy ¢i persondlni a finanéni podminky.
Mezoprostiedi korporace predstavuje nejblizsi Gcastniky a subjekty veskerého kontaktu
podniku pfi uskute¢iiovani jeho ekonomickych aktivit a to zejména: odbératele, u kterych
je celéd podstata uspokojovani jejich potfeb naSimi produkty ¢i sluzbami, dodavateli, kteti
podnik zasobuji nezbytnymi vstupy za pomoci distribu¢nich ¢lankt a ostatnich subjekti
podilejicich se na podnikovych procesech. Makroprostfedi nemlze dan4 korporace svym

pusobenim na trhu pfimo nikterak ovlivnit.

K analyzovani mikroprostiedi korporace se vyuzivd mimo jin¢ metoda McKinsey 78S,
kterd se zaobird sedmi vzdjemné propojenymi faktory ovliviiujici uspé€Sné podnikani:
strategie, systémy, schopnosti, styl manazerské prace, sdilené hodnoty, zaméstnanci a
struktura. Klasicky model marketingového mixu 4P (produkt, cena, misto, propagace) je
doplnén o vice relevantnich faktori ¢i proménnych (zejména v oblasti sluzeb) a to procesy,

materialni prostiedi a personal.

Existuje mnoho osvéd¢enych a hojné pouzivanych metod, technik a nastrojli, které
management vyuziva pii analyzovani podnikového postaveni jak na trhu, tak uvnitf
korporace. Benchmarking se vyuziva k pfirovnani a vyhodnoceni vzajemné situace oproti

nejveétsim konkurentim ve zvoleném oboru. Vztahy s ostatnimi subjekty kazdodenniho
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styku analyzuje Porteriv model péti konkuren¢nich sil — jmenovit¢ mezi odbérateli,
dodavateli, substituty, konkurenci a potencidlni konkurenci. Analyza vné&jSich faktorii
pusobicich na korporaci piedstavuje PESTE analyza, kterda se zabyva politickymi,

ekonomickymi, socialnimi, technologickymi a ekologickymi faktory.

Marketingovy vyzkum piedstavuje zplsob ziskdvani potfebnych dat a informaci pro

nasledné analyzy k GispéSnému marketingovému fizeni korporace.

V praktické ¢asti bakalarské prace budou zodpovézeny tfi vyzkumné otdzky. Vyzkumné
otazky byly definovany na zaklad¢ zpracovani teoretickych vychodisek a vyuzitim logické

(teoretické) metody neboli indukce.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Bude vybrand spolecnost pri své podnikatelské filosofii
implementovat strategii odlisnosti (diferenciace) na zdklade Porterova konceptu
generickych strategii?

o Vyzkumna otazka cislo 2: Je nabizené portfolio sluzeb vybrané spolecnosti rozsahlé
a komplexni ve srovnani s konkurenci?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Lze ve vybrané spolecnosti efektivnéji vyuzit vyrobni

kapacity?

V ramci zodpovézeni stanovenych a vySe uvedenych vyzkumnych otazek bude vyuzito

zejména dedukce, jako jedné z logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI VYBRANE SPOLECNOSTI A JEJI ANALYZA
METODOU 7S MCKINSEY

Vybrana spolecnost plisobi na trhu od roku 1991, kdy byla jeji ¢innost zamétena prvni tii
roky na sitotisk a pismomaliiské prace. V roce 1995 byla jako viibec prvni ve vychodni
Evropé¢ do vyroby nainstalovana velkoploSna tiskarna, ktera urcila smeér specializace

celého podniku do budoucich let. Jeji sidlo je v Moravskoslezském kraji.

Dnes po 26 letech ptsobeni na trhu disponuje vybrand spolecnost robustnim strojovym
parkem. Poskytuje vSak také celou fadu sluzeb jako naptiklad tvorbu grafickych navrhi,
vyvoj stithit nebo polepy aut. Nabizi specializované vyroby jako velkoplosny sitotisk,
zakazkové §iti, vyrobu aromatickych visacek nebo sublimacni potisk rtiznych latkovych
materiali. Zaméfuje se také na vyrobu produktd, které vznikaji kombinaci hned nékolika

vyrobnich odvétvi, jimiz se zabyva (Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti).

Vybrana spolecnost se vyznacuje poskytovanim kompletniho servisu svym klientim.
Zvladani netradi¢nich zadani projekti vytvofenych na miru v expresnich c¢asovych
podminkédch je ve firmé zvyklosti. Hlavnimi velkymi klienty tvofici velké procento
celkovych ziskil, kterym je poskytovan nadstandardni servis jsou hudebni a vystavni

festivalové akce jako naptiklad Colors of Ostrava, Masters of Rock, Beats for Love.

Hlavnimi pfimymi konkurenty na trhu velkoploSného tisku jsou nasledujici firmy

(Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti):

e Tisk Kvalitné, s.r.o.
e ONtisk,s.r. 0.

e Nord Service, spol. st. 0.

Jelikoz tyto firmy nabizeji stejné nebo podobné zaméfené sluzby a produkty, lze je

povazovat za konkurenci piimou.

Vybrana spolecnost zaméstnava sedmnact stalych zaméstnanct a jeji primérny meziro¢ni
obrat v pribéhu poslednich péti let €inil devatenact miliont Ctyfi sta tficet tisic korun

ceskych.

Trzni podil vybrané spolecnosti v oblasti velkoploSného tisku je ptiblizné dvé procenta.
Konkurencni firmy z velké Casti voli strategii nizkych cen. Mnohdy je to vSak na tukor
kvality vystupli, ke kterym navic neposkytuji dodatecné finishingové sluzby. Na trhu

velkoplo$ného tisku se d4 povazovat konkuren¢ni odezva jako laxni, jednotlivé podniky
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maji riznorodé klienty s odlisSnymi pozadavky a neni mezi nimi piima konkurence jako

mezi produkty spolecnosti naptiklad: Apple vs. Nokia, Tesco vs. Kaufland a tak podobn¢.

Vybrand spolecnost jiz nékolik let vyuziva strategie diferenciace, pii které se snazi
odlisit od konkurence rozsahlejSimi dodateCnymi profesiondlnimi sluzbami, které ke
svym produktim na specidlni pfani zdkaznikim poskytuji, ale zaroven neopomijeji

hledisko svych nakladl (Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti).

5.1 Struktura (Structure)

Vybranou spolecnost tvoii celkem ¢tyfi vzajemné propojena stiediska, kterd spadaji pod
feditele. Pocate¢ni styk klienti novych klientli probihd s obchodnim zastupcem, ktery
projednd zakladni podminky a pozadavky a nasledné jsou zékaznici pfedani spravnimu
sttedisku vyroby. Klienti stavajici poté vzdy jednaji pfimo se spravnim stfediskem

k urychleni celého procesu (Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti).

5.1.1 Spravni stiedisko

Pod stiedisko spravni spada veSkera komunikace s klienty v pribéhu zakéazky. Upfesiuji se
zde pozadavky jak ze strany klientli tak podniku na dodani potfebnych dat a specifikaci
nejasnych parametrti, pfipadné¢ poskytovani kvalifikovaného doporuceni zaméstnanct
k pravé pozadovaného materidlu, vyrobniho postupu a zplisobu pouziti. Finalni
pozadavky spolu s potiebnymi daty jsou pfedany do grafického studia, které ptipravuje

podklady pro dalsi vyrobu.

5.1.2 Grafické studio

Zde probiha pireména ptani a ndvrhti zdkazniki do konkrétni grafické podoby, kdy
zaméstnanci grafického studia nasledné finalni navrhy pfipravuji pro vstup do vyrobnich

zafizeni a nésledné zhmotnéni do findlni podoby.

5.1.3 Vyrobni stredisko

Vyrobni stiedisko dohlizi na plynuly chod vyrobnich zatizeni, kterym grafické studio
zadalo potfebnd zpracovand data do vyrobnich programil. Zamé&stnanci se staraji také o
celkovou udrzbu a opravy tiskafskych stroji. Poté co byl dokoncen vyrobni program je

nutné provést kone¢né upravy odpovidajici pozadavklim a potfebdm nosného média pro
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klienty. Vyrobni stfedisko také disponuje montaznim tymem pro potieby klientl, ktefi
vyzaduji dodani a uchyceni nosného média v potfebné oblasti (Interview s vybranym

zamestnancem spoleCnosti).

5.2 Strategie (Strategy)

Vybrana spolec¢nost se zamétuje na poskytovani kompletniho servisu vSem svym klientim.
Tato strategie jiz mnoho let buduje vérnou a rozmanitou klientelu, které zastfeSuje
vSechny jedinecné a specialni pozadavky. Duraz je kladen zejména na snahu vyjit vstiic
kazdému potencidlnimu zdkaznikovi, ktery mize byt zdrojem pravidelnych zakazek

v budoucnu.

5.3 Sdilené hodnoty (Shared Values)

Vztahy mezi zaméstnanci spojuji profesiondlni chovani s pratelskou atmosférou diky
kolektivu, ktery spolu ve vybrané spolecnosti plisobi z velké €asti jiz od jejich ranych let
zalozeni. Snahou vybrané spolecnosti je poskytovani klientim Spickové péce Casto za
tizivych Casovych podminek a tim budovani vérné klientely, kterd se vzdy rada vraci

(Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti).

5.4 Styl manaZerské prace (Style)

Management vybrané spolecnosti proSel v pfedeSlém roce vyraznymi zménami. Pfed
rokem 2017 jednatel vybrané spolec¢nosti uplatiioval autokraticky styl fizeni, kdy vétSina
vyrobnich procesli musela projit pfes jeho osobni schvéleni, tento styl fizeni zapficinil
Casté zdrzovani vyroby a po propusténi byvalého jednatele byl okamzit€¢ nahrazen
umérngj§im demokratickym  stylem, ve kterém jsou veSkeré operacni procesy
pfenechavany v kompetencich divérnych zaméstnanct. Tento piechod zménil celkovou
spoleCnosti. Majitel vybrané spoleCnosti zasahuje do rozhodnuti tykajicich se

kazdodenniho chodu spolecnosti jen v piipadé nutnosti délani klicovych rozhodnuti

(Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti).
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5.5 Zaméstnanci (Staff)

Ve vybrané spolecnosti v soucasné dobé pracuje sedmnact stdlych zaméstnanct

v nasledujicim slozeni (Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti):

e vykonny feditel.
e tfi zaméstnanci spravniho stfediska.
e tfi zaméstnanci grafického studia.

e deset zaméstnanct vyrobniho stiediska.

Nize prezentovany obrazek (Obr. 4) znazoriiuje soucasnou strukturu a nasledné pocet

zaméstnancl v jednotlivych oddélenich vybrané spolecnosti.

Vykonny feditel

ﬁ

X

Spravai stiedisko

!
Bd  kd

Grafické studio

TR

Vyrobni stredisko

ﬂﬂﬂnnﬂnﬂﬁﬂ

Obr. 4. Soucasna struktura a pocet zaméstnancu v jednotlivych oddélenich vybrané

spolecnosti (Vlastni zpracovani, 2017)

5.6 Schopnosti (Skills)
Zaméstnanci vybrané spoleCnosti se vyznaCuji tim ze maji odborné znalosti, které
pochazeji z vice specializacnich oborl potiebnych k vyhovéni prani zdkaznikd. Kazdym

rokem absolvuji vybrani zaméstnanci rtiznorodé workshopy a Skoleni se zaméfenim na
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nové trendy a vyrobni postupy v oblasti velkoplosného tisku, které se snazi implementovat
ke zlepSovani podnikovych procesi. Vyhodu piredstavuje snaha o flexibilnost
zamestnanct, kdy se na jednotlivych stfediscich stfidaji pracovnici podle potieby a déle se
vzdélavaji a zdokonaluji v potfebnych dovednostech tak, aby mohli v pfipad¢ absence i
odchodu nahradit dulezity ¢lanek bez toho, aby byl ohrozen pribéh vyroby (Interview

s vybranym zaméstnancem).

5.7 Systémy (Systems)

Jednani s klienty probihd se zaméstnanci spravniho stfediska, které zahrnuje obchodniho
zastupce, jenz hledd nové klienty a dvou spravnich pracovnic, které dojednavaji potiebné
zalezitosti s klienty, planuji priibéh a casovy rozvrh vyroby. Grafické studio zpracovava
potfebné data poskytnuté klienty, podle jejich pozadavkl a nésledné je optimalizuje pro
vyrobni programy, které tidi tiskafské stroje a vytvaii hmotné vystupy. Produkt je dale
dokoncen zaméstnanci vyrobniho stfediska, pifipadn¢ je dopraven a nainstalovan
v pozadované formé na uréené misto. Vybrand spolecnost pouziva centralizovany
komunikacni systém, ktery slouzi k rychlé a ptfehledné komunikaci mezi zaméstnanci

(Interview s vybranym zaméstnancem spole¢nosti).

5.8 Analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti

Nasledujici kapitola pojednava o jednotlivych prvcich marketingového mixu, které
vybrand spolecnost vyuziva a to: produkt a sluzbu, cenu, misto a zpisob distribuce,
propagaci, lidi, procesy a materialni prosttedi. Ke zpracovani subkapitoly byla vyuzita data
ziskana z polostandardizovanych interview s vybranymi zameéstnanci a analyzou internich

materialil vybrané spolec¢nosti.

5.8.1 Produkt a sluzba

Hlavni ¢innosti vybrané spoleCnosti je v soucasné¢ dobé velkoplosny a sublimacni tisk
rozmanitych tiskafskych médii, kterd predstavuji jadro produktu, a specializuje se na
poskytovani dopliikovych sluzeb zejména: ptepravu, instalaci a Gpravy finalniho produktu
podle ptrani klienth (Webové stranky vybrané spolecnosti, 2017).

vvvvv

vozidel, disponuje Sici dilnou, ve které¢ jednak upravuje findlni produkty podle potieb
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klient, ale také jsou vyuzivany volné kapacity kSiti firemniho textilu, hudebniho

merchandisingu.

Dale také vybrana spole¢nost nové nabizi vyrobu reklamnich predméta, do kterych vklada
pomérné velké nadéje a zdroj potencionalnich budoucich ziski (Webové stranky vybrané

spole¢nosti, 2017).

Na soucasném vysledku hospodateni se podili velkoplosny tisk 55 %, Sici dilna 10 %,
reklamni pfedméty 5 % a ostatni vyroba a sluzby 30 % (Interni dokumenty vybrané

spolecnosti, 2017).

5.8.2 Cena

Vybrana spole¢nost tvoti ceny jednotlivym klientim individualné. Vliv na stanoveni jeji
vySe maji zejména ndsledujici faktory (Interni dokumenty vybrané spolecnosti, 2017;

Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti):

e délka spoluprace.

e historie v€asného splaceni.
e velikost zakazky.

e pozadovany termin.

e narocnost realizace a vyroby.

Nekteti klienti vybrané spolecnosti tvoii za mésic pravidelné az 30 % celkovych trzeb,
aproto jim vybrand spolecnost vychazi vstiic poskytovanim vyhodnéjSich nabidek a

nadstandardnich doplitkovych sluzeb.

Vybrana spole¢nost mé zpracované ndkladové kalkulace, podle kterych vi, do jaké miry
mohou s cenovymi hladinami manipulovat. Uzndvanou hranici stanoveni cen pro klienty je
minimalni 15 % zisk na daném produktu po zohlednéni vSech rezijnich nakladi. Ceny
nabizenych vyrobki jsou uvedeny v pfiloze (Pfiloha — PI) (Interni dokumenty vybrané

spole¢nosti, 2017).

5.8.3 Misto (distribuce)

Obchodni zastupce jedna pfimo s novymi klienty. Vybrana spolecnost nevyuzivad zadné
obchodni meziclanky. Klienti pfevazné vyuzivaji osobniho odbéru hotovych zakazek

ke zkontrolovani spravnosti provedeni anebo zaméstnanci vyrobniho stfediska dopravuji
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produkty na pozadované misto, kde provadé¢ji montazni prace pod dohledem tak, aby byly
vCas splnény vSechny ulohy v cas a pozadované kvalit¢ (Interview s vybranym

zamestnancem spolecnosti).

5.8.4 Propagace

Vybrana spolecnost v souCasné dobé vyuziva Ctyfi komunikacéni kanaly. Facebook
predstavuje hlavni kandl. Zaméstnanci vyrobniho stiediska piedavaji potizené fotografie
hotovych zakazek do spravniho stfediska, kde se poté dale zpracovava a uvefejnuje na
socialni sité¢. Chybi zde vyuZivani ndstroji, které facebook podnikiim béZné nabizi ke

zvySeni povédomi o spolecnosti a prace s dosavadnimi klienty.

Nové¢ byla zavedena propagace pomoci zasilani newsletteru s aktualnimi nabidkami
s vyuzitim centralizované databaze klientil, kterou ma vybrana spolecnost k dispozici ze

svého dlouholetého obchodovani.

Vybrana spole¢nost vyuziva své webové stranky k zvefejnovani novinek tykajici se
rozsifeni vyroby, ¢i nabidky sluzeb. Zaméstnanci spravniho stfediska zde ptidavaji
fotoreporty z uskuteCnénych zakazek. Presto zde chybi nékteré dilezité funkce jako je
napiiklad: online kalkula¢ni systém cen, pfidavani recenzi ze strany zakaznik ¢i vyuZzivani
propojeni se socidlnimi sit’émi.

Vybrana spolecnost se vénuje sponzoringu vybranych vetejnych akci, kterym poskytuje
reklamni bannery vyménou za Ustni pod€kovéani spolecnosti potradateli, nebo umisténi
firemniho banneru v mist¢ konani akce. Dale jsou také vyuzivany reklamni plochy
k umisténi vlastnich bannert v blizkosti sidla vybrané spolecnosti s aktudlnimi reklamnimi

spoty (Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti).

Ve vybrané spolecnosti je vSak celkova absence vyuzivani sluzeb externich poskytovatela
reklamni formy typu: PPC, SEO a AdWords, které miiZou optimalizovat web pro

vyhledavani zdkazniky a tim 1 zvysit jeho konkurenceschopnost.

5.8.5 Lidé

Vybrand spolecnost disponuje zvelké Casti stalym, profesiondlnim tymem, kdy
vétSinu klicovych pozic zastavaji zaméstnanci az 20 let. To dokazuje o rozsahlosti tradice

a zkuSenosti, které¢ za tu dobu zaméstnanci nahromadili, a proto jsou schopni vyhovét
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1 komplikovanym ptanim svych zakaznikl a klientd (Interview s vybranym zaméstnancem

spole¢nosti).

5.8.6 Procesy

PocateCni komunikace pojednavajici o poptavkach se zakazniky je uskuteciiovana u
novych zakaznikl prevdzné elektronickou formou a to e-mailem nebo telefonicky. U
vzajemnych predstav a pozadavkl. Dlouhodobi zakaznici jiz z velké Casti komunikuji
pomoci e-mailu, kterym rovnou odesilaji objednavky, které se Casto opakuji a proto neni

nutnd osobni konzultace (Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti).

5.8.7 Materialni prostredi

Hmotnou podstatu poskytovanych sluzeb tvoii profesionalni vystupovani zaméstnanct
zahrnujici ochotu vyjit vsttic klientovi ve vSech jeho pozadavcich. Zaméstnanci vybrané
spole¢nosti dodrzuji firemni dress code, kdy v kazdém kontaktu s vefejnosti musi mit
zejména zameéstnanci vyrobniho stiediska reprezentativni od€v s firemnim logem. Také
vSechny firemni vozidla jsou opatfeny reklamnim celopolepem. Klientské schizky
probihaji v kancelafskych prostordch vybrané spolecnosti, kde je moznost obclerstveni
k zptijemnéni jednani. DlleZitym aspektem jednani s novym klientem je osobni prezentace
riznych typtt PVC médii a poskytovani doporuceni k zvoleni toho nejvhodnéjSiho pro
maximalni uspokojeni pfani zdkaznika, kdy jsou udavany reprezentativni piiklady

realizované v minulosti (Interview s vybranym zameéstnancem spole¢nosti).

5.9 Analyza STP (Segmentation, Targeting, Positioning)

K roz¢lenéni zdkaznikid vybrané spolecnosti je vyuzita STP analyza. Zakaznici budou
nejdiive rozdeleni do vybranych segmentii dle jejich kli¢ovych charakteristik. Nasledné
budou urceny segmenty s nejvyssi vyhodnosti a v zavéru positioning vykresli zplisob, jak

se vybrana spole¢nost mize vymezit viici své konkurenci.

5.9.1 Segmentace — segmentation

Prvni segment zastupuji individualni zékaznici, ktefi vyrobky vybrané spolecnosti

vyuzivaji ke svym soukromym nekomerénim uceliim. Casto zde patii fadovi obcané, blizci
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pratelé ¢i rodinni pfisluSnici, ktefi vyuzivaji volnych vyrobnich kapacit, které ma vybrana

spolecnost momentalné k dispozici.

Druhy segment zahrnuji komercni spoleCnosti, které piedstavuji nejvetsi objem
celkovych poptavek. Patii zde zejména malé a stfedni firmy, se kteryma ma vybrana

spole¢nost snahu dlouhodobé¢ spolupracovat.

Tteti nejlukrativnéjsi segment piedstavuji pro vybranou spolecnost velké korporace, které
svymi objemy pozadovanych zakazek dokazi rychle naplnit vyrobni kapacity spole¢nosti.
Jednd se hlavné o spolecnosti pofadajici naptiklad koncerty, festivaly, charitativni a
sportovni akce a tak podobné, které se mnohdy kazdorocné opakuji, a tim zajiStuje
dlouhodoba spoluprace stabilni pfijmy ve stanovenou dobu (Interview s vybranym

zamestnancem spolecnosti).

5.9.2 Zacileni — targeting

Vybrana spolecnost se zaméiuje v souc¢asné dobé zejména na druhy segment, jelikoz ten

predstavuje nejvétsi objem celkového mnozstvi podnikovych zakazek.

Velky potencial v posledni dobé vybrana spolec¢nost vidi také v segmentu tfetim, ktery by

v budoucnu mohl byt zdrojem dodate¢nych piijmu.

5.9.3 Positioning

Vybrana spole¢nost ma na trhu velkoplo$ného tisku dobré jméno, na které ma vliv jeji
dlouholeté piisobeni v oboru a Siroka Skala spokojenych a vérnych zakaznik ¢i klientd. Od
konkurence poskytujici produkty za nizSi ceny se vybrana spole¢nost liSi nabizenim

dopliikovych sluzeb a moznost profesionalni instalace médii.

V Ceské republice rapidné roste podet novych festivalii, proto by se vybrana spolednost
méla zaméfit na navazovani spoluprace s poradateli v co nejkratSi dobé po ozndmeni
o konani akce. M¢la by klést také diraz na propagaci svych minulych uspesnych projekti,

které pro ostatni festivaly realizoval (Interview s vybranym zamé&stnancem spolecnosti).

5.10 Hlavni konkurenti vybrané spolecnosti

Vybrana spoleénost své produkty a sluzby nabizi na celém uzemi Ceské republiky, ale diky

velké rozsahlosti svého portfolia ma v celorepublikovém méfitku nespocet konkurentt,
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a proto je pozornost zaméfena pouze na piimé konkurenty z Moravskoslezského kraje.

Témi jsou konkrétné (Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti):

o Tisk Kvalitné€, s.r.o.
e ONtisk,s. . 0.

e Nord Service, spol. s . 0.
U vsech spole¢nosti budou analyzovany a hodnoceny nésledujici proménné ¢i parametry:

e jaké segmenty klientii spolecnost oslovuje.
e portfolio nabizenych produktl a sluzeb.
e hodnoceni kvality zvolenych produktl a sluzeb klientim.

e cena za vybrané produkty a sluzby.

5.10.1 Spolecnost Tisk Kvalitné, s.r.o.

Spolecnost Tisk Kvalitné, s.r.o. se povazuje za specialisty v oblasti tisku, ktefi nabizeji
svym klientim od roku 2011 komplexni feSeni produkce tiskovych produkti ve vysoké
kvalit¢ za velice pfijemné ceny. Vyznacuji se servisem s maximalni moznou pozornosti
od objednani, zpracovani a nasledné dodani, tak aby klient obdrzel to, co si objednal, také

poskytuji bezplatné poradenstvi a kontrolu dat (tisk-kvalitne.cz, ©2017).

Spole¢nost Tisk Kvalitné, s.r.o. se zaméfuje na stfedni a velké klienty zejména nékupni
stiediska a internetové obchody. Mezi dlouholeté jejich dlouholeté klienty patii (tisk-
kvalitne.cz, ©2017):

e Zoot, Roxy, Sphere, Footshop a Eprohlidky.

Vefejné pristupné diskuze hodnoti kvalitu poskytovanych produktl a sluZzeb spole¢nosti
jako velmi profesionalni a kvalitn€ odvedenou préci, kdy kazdoro¢n& obslouzi 1 500

spokojenych klientd.

Portfolio produkti a sluzeb obsahuje pomérné stejné polozky jako portfolio vybrané

spole¢nosti, a to (tisk-kvalitne.cz, ©2017):

e velkoplosny tisk PVC médii a potisk reklamnich predmétt.
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5.10.2 Spoleénost ON tisk, s. r. o.

Spolecnost ON tisk s. r. 0. plisobi na ¢eském trhu pies dvacet let, v oblasti tisku preferu;ji
online komunikaci — zakazky si sam zakaznik mtze kalkulovat, objednévat a také dokonce
sam sledovat. Spole¢nost nabizi nizké ceny a expresni dodani (on-tisk.cz, ©2017).

Cilovymi segmenty spolecnosti ON tisk, s. r. 0. jsou prevazné klienti malych a sttednich
pouzitého materialu, kdy spolecnost ON tisk, s.r.o. neposkytuje tak Siroké dokoncovaci

a montazni prace. (on-tisk.cz, ©2017).

Portfolio produktii oproti vybrané spolecnosti je pomérné¢ uzsi, jelikoZz se spole¢nost
ON tisk s. r. 0. zaméfuje primarné na levny velkoplos$ny tisk a nabizi navic pouze drobné

dopliikové sluzby jako potisk vizitek a samolepek (on-tisk.cz, ©2017).

Recenze klientli na webu vesmés souhlasi s kvalitami, kterymi se spolecnost prezentuje,
tudiz jsou dané produkty levné a dodané v expresni dobé v umérné odpovidajici svoji

kvalitou (on-tisk.cz, ©2017).

5.10.3 Spolecnost Nord Service, spol. s r. o.

Spole¢nost Nord Service, spol. s 1. 0. byla zalozena v roce 1991. Klade stale vétsi naroky
na poskytovanou kvalitu, rychlost zpracovani a neustdlé rozSifovani svého strojového
parku o nejnovéjsi technologie. V oblasti velkoploSného tisku spole¢nost disponuje jednim
strojem, ktery je vyuzivan na nizkonakladovy tisk a druhy na vytvareni kvalitnéjsich tiskl
na specidlni PVC média v mensich rozmérech (nord-service.cz, ©2017).

Spole¢nost Nord Service, spol. sr. 0. se zamé&fuje jednak na segment malych a
maji zdjem o tisky kvalitn€js$i. Mezi vyznamné klienty spolecnosti Nord Service, spol. s .

0. patii (nord-service.cz, ©2017):

e OC Forum Nova Karolina.

e (OC Futurum.

Portfolio spolecnosti Nord Service, spol. st. 0. je zaméfeno pfevazné na velkoploSny
potisk PVC médii, nenabizi potisk reklamnich pfedméti ve srovnani s vybranou

spolecnosti (nord-service.cz, ©2017).
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Zakaznici v recenzich na webu kladné hodnoti cenové nabidky a rychlost dodani, avSak
jako nevyhodu uvadé¢ji absenci dokoncovacich a montdznich praci (nord-service.cz,

©2017).
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6 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE ANALYZY
VYBRANE SPOLECNOSTI

V nasledujici kapitole bude vybrana spolecnost podrobena analyze mezoprosttedi vyuzitim
Porterova modelu péti konkurencnich sil a benchmarkingu. Dale bude analyzovano
makroprostiedi pomoci PESTE analyzy a nakonec budou zmapovéany interni a externi
faktory korporace za pouziti SWOT analyzy. Pouzitymi materidly ke zpracovani téchto
analyz budou interni materidly vybrané spolec¢nosti doplnéné interview s vybranymi

zamestnanci spolecnosti.

6.1 Analyza mezoprostiedi

Nasledujici subkapitola analyzuje vybranou spole¢nost prostiednictvim Porterova modelu

péti konkurenénich sil a také pomoci benchmarkingu.

6.1.1 Porteriiv model péti konkurencnich sil vybrané spole¢nosti

Klicem k uspé$nému podnikani je podle Porterovy analyzy zaméfeni se primarné na
odbératele, ktefi tvoti zdroj vSech pfijma, tudiZ je nutné zajistit si jejich spokojenost. Aby
spolecnost dosdhla pro své zédkazniky optimalnich cen, je nutné vyhledavat nejvyhodné;jsi
dodavatele, ktefi zasobuji danou spole¢nost potiebnym materidlem. Déle by méla
spolecnost znat své stavajici 1 potencialni konkurenty, pfipadné substituty, kterymi mohou

byt jeji produkty ¢i sluzby na konkrétnim trhu nahrazeny.
Vyjednavaci sila odbérateli

Vybrana spolecnost svou vérnou klientelu buduje jiz pfes dvacet let. Snahou vybrané
spole€nosti je udrZovat si své vérné klienty ¢i zdkazniky a hledat nové potencidlni pro
budouci dlouhodobou spolupréci. V souCasné dobé se vybrand spolecnost zaméiuje na
uspokojovani stiednich a velkych korporaci, které pfinaseji nejvetsi zisky.

vvvvvv

s vybranym zaméstnancem spole¢nosti):

e Qrapp.
e Dolni oblast Vitkovic.
e Silver BC.

e Colour Production.
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e ExpoTym.
e Maxion Wheels.

e Kleinwachter.

Ptestoze vybrana spolecnost disponuje pomérné rozsahle rozmanitou klientelou, tak ztrata
velkych zakazek, které¢ v urCity mésic zajistuji az polovinu veskeré produkce od jednoho
nebo vice dulezitych klienth muize podniku zptsobit rozsahlé ekonomické problémy.

Vyjednavaci sila odbérateli je tak vysoka.
Vyjednavaci sila dodavateli

Na trhu PVC médii potfebnych pro velkoplosny tisk ptisobi v Ceské republice pievazné
mezinarodni korporace, které maji kazdorocné miliardové obraty. To ptisobi na kazdoro¢ni
rust cenové hladiny materialti. Korporace maji v porovnani s vybranou spolec¢nosti velky
vliv na stanoveni obchodnich podminek, jelikoz spolecnosti materidlem zasobuji vice
odvétvi a odbér vybrané spolecnosti neptedstavuje nejvétsi zdroj jejich celkového odbytu.
Ptechod k novému dodavateli by byl nékladny. Z divodu vétsi vzdalenosti by omezoval
plynuly chod vyroby. Mezi hlavni dodavatele vybrané spolecnosti se fadi zejména

(Interview s vybranym zaméstnancem spolecnosti):

e Papyrus.
e HWS.
e Igepa.

e Comimpex Print.

e AWC.
Vyjednavaci sila dodavateli je tedy vysoka
Stavajici konkurence — sou¢asna konkurence v odvétvi

V Ceské republice je v soucasné dobé& rozsihla konkurence, ktera nabizi stejné ¢ podobné
produkty a sluzby jako vybrana spole¢nost. Proto bude pozornost zamétfena na piimé
konkurenty z Moravskoslezského kraje, kde vybrand spolecnost aktivné plisobi. Stavajici
konkurenty lze diferencovat do nékolika skupin podle jejich zamétfeni (Interview

s vybranym zaméstnancem spole¢nosti):

e spolecnosti piisobici pouze v oblasti poskytovani velkoplo$ného tisku za nizkeé

ceny, které nezahrnuji dokoncovaci prace a instalaci.
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e spolecnosti nabizejici stejné €i z velké ¢asti shodné portfolio produktii a nabizenych
sluzeb v porovnani s vybranou spoleCnosti zahrnujici zejména dokoncujici prace

a instalaci.

Za své konkurenty v oblasti velkoplosného tisku vybrana spole¢nost povazuje firmy Nord
service, spol. sr. 0. a ON tisk, s. r. o., které nabizeji na trhu ve srovnani s vybranou
spolecnosti znateln¢ levnéjsi produkty v podobé velkoplosnych tiskii, ale nizké ceny

nezahrnuji dokonCovaci prace a instalaci.

Uhlavni konkurent vybrané spoleénosti, ktery nabizi témét identické portfolio produktd
i sluzeb je Tisk kvalitné, s. r. 0. Lze ho fadit do pfimé konkurence, kdy se potencidlni
zakaznik rozhoduje pravé mezi vybranou spolecnosti a spolecnosti Tisk kvalitné, s. r. o.,

pokud ma vysoké naroky z hlediska findlnich tprav, instalace a kvalité tisku PVC médii.
Stavajici konkurence (soucasna konkurence v odvétvi) tak predstavuje stiedni hrozbu
Potencialni konkurence — hrozba vstupu novych konkurentii na trh

Vstup na poskytovani velkoploSného tisku je omezen primarné vysi poc¢atecnich investici,
zejména do potifebného strojového parku, softwaru a odborného personalu.

V nésledujici tabulce (Tab. 1) jsou vyobrazeny minimalni vstupni ndklady, které
potenciondlni konkurence musi vynalozit v pfipad€é zajmu vstupu na trh velkoplosného

tisku. Polozky byly po zhodnoceni strojového parku vybrané spolecnosti a konkurence

vypocteny na zaklad€ primérnych momentalnich trznich cenovych hladin.

Tab. 1. Vstupni naklady potencialni konkurence (Viastni zpracovani)

Polozka BIiZzsi specifikace Vstupni naklady v CZK
Strojovy park Tiskarna Mutoh Value Jet 1900 000 — 2 500 000

Software Z:akladni bali¢ek programu 45 000 - 100 000
Lidské zdroje Grafik 19200-28700

Z vyse uvedené tabulky (Tab. 1) vyplyva pomérné vysokd kapitdlova naroCnost pro
vSechny potencidlni konkurenty, kdy trh v soucasné dobé nema velky potencidl tmérmny

investi¢nimu riziku.
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Potencialni konkurence (hrozba vstupu novych konkurentli na trh) tedy piedstavuje nizkou

hrozbu.
Hrozba vzniku substituta

Substitut pro reklamu ve formé tiSteného média piedstavuji digitalni reklamni panely.
V soucasné dobé¢ je technologie zna¢n¢ nékladna, jelikoz je stale v technologickém vyvoji.
V budoucich letech je velké Sance, ze tisténé reklamni spoty nahradi zcela, avSak u panelt

z divodu nakladnosti LED technologie i dnes hrozi vandalizace anebo kradez.
Hrozbu vzniku substitutl pro vybranou spolec¢nost 1ze hodnotit na nizké mite.
Benchmarking vybrané spolecnosti

V ramci evaluace vybrané spolecnosti byly zvoleny jen ty spolecnosti, které jsou
povazovany za piimé konkurenty vybrané spolecnosti v Moravskoslezském kraji.
Konkurenti byli vybrani na =zakladé polohy a nabizeného portfolia produkti a

poskytovanych sluzeb. Jedna se tedy o tyto spolecnosti:

e Tisk Kvalitné€, s.r.o.
e ONtisk,s.r. 0.

e Nord Service, spol. s . 0.

V ramci odstranéni co nejveétsi miry subjektivity bylo ¢iselné hodnoceni realizovano
pomoci brainstormingu s predstavitelem vybrané spolecnosti. Vybrané spolecnosti byly
hodnoceny podle ¢iselné Skaly, u které hodnota 5 piedstavuje nejlepsi mozné hodnoceni
a hodnota s oznacenim 1 nejhor$i hodnoceni. NiZe prezentovand tabulka (Tab. 2) uvadi

vysledky souvisejici s realizovanym benchmarkingem.
Mezi vybrana sledovana kritéria v rdmci benchmarkingu byla zatazena:

e Komplexnost portfolia produktt a sluzeb.

e Vyrobni kapacita.

e Kvalita tisku.

e (Cena vybraného produktu (Frontilt banner).
e (Cena vybraného produktu (Mesh).

e Cena vybrané sluzby (Montaz).

e (Cena vybrané sluzby (Povrchové upravy).

e Terminy dodana.
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e Dopravni dostupnost.
e Piehlednost, aktudlnost a tiroveil webu.
e Komunikace na socidlnich sitich.
e Zakaznické recenze.
e Image firmy.
e Doba plisobeni na trhu.
Tab. 2. Benchmarking vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)
Hodnotiei kritéria Vaha [Vybrana spuleEnule ON tisk |Nord Service| Tisk kvalitné
Komplexnost portfolia produktu a sluzeb 0,12 ;’23 ']}’22 ;,22 3,32
Vyrobni kapacita 0.06 ;;3 13},22 ;ji ;ji
4.00 3,00 2.00 5,00
Kvalita tisku 0.02 i];I]B ﬂ;{lﬁ {];1}4 I];li]
Cena vybraného produktu (Frontlit banner) | 0,04 ;’gg ;}132 ;’22 3’22
Cena vybraneho produktu (Mesh) 0,04 20:33 ;:[;2 ;:[1}2 3:22“
Cena vybrané sluzby (Montaz) 0,02 ;]1,310; Ii,i?l-i ;’32 3,32
Cena vybrane sluzby (Povrchove upravy) 0.04 122 igg ;ﬁ; ;’22
Terminy dodani 0.05 ;jg ;’23 ;jg 3,22
Dopravm dostupnost 0.05 ﬁjg 332 {—]1,23 3’22
Prehlednost, aktudlnost a aroven webu 0.15 ;;3 ;,23 ;;g §’3§
Reklama a propagace 0.17 ;53 '3},22 ;ji 332
Komunikace na socialnich sitich 0.1 {1],23 12},23 {:;,23 ;]1,33
Zakaznicke recenze 0,05 ;jg 3,23 ;Eg ;;3
g e e
Doba pusobeni na trhu 0,05 ;;g 3,22 ;Eg 3523
Celkove hodnoceni 1,00 2,62 2,79 2,89 4,04
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Vyhodnoceni benchmarkingu vybrané spolecnosti

Vysledky benchmarkingu potvrdily, ze thlavnim regionalnim konkurentem vybrané
spolecnosti je Tisk kvalitné u kterého by se spolecnost mohla inspirovat v oblasti
piehlednosti, aktualnosti a arovné webovych stranek, reklamé a propagace a komunikace
absenci pracovnika marketingu, ktery ma v kompetencich spravu efektivniho vyuzivani
marketingovych nastroji. Vybrana spolecnost ma velké vyrobni kapacity, které vsSak

nejsou plné vyuzivany.
Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Na zakladé PESTE analyzy bude vyhodnoceno makroprostiedi vybrané spolecnosti, které
se skladd faktorii: politicko-pravnich a legislativnich, ekonomickych, socidlnich,

technologickych a ekologickych.

6.1.2 Politicko-pravni a legislativni faktory

Pracovné-pravni vztahy ve vybrané spolecnosti upravuje Zakonik prace, ktery vymezuje
vSechny prava a povinnosti jak ze strany zameéstnavatele, tak zaméstnancl. Zaméstnanci
jsou povinni ze zékona podstoupit Skoleni BOZP, které zahrnuje vnitropodnikové
bezpecnostni praktiky, jelikoZ zaméstnanci kazdodenné ptichazeji do kontaktu s vyrobnimi
chemikaliemi a pohybuji se mezi rozsdhlym strojovym parkem. Zakon o obchodnich

korporacich lze zminit v souvislosti legislativnich Gprav podnikani vybrané spole¢nosti.

6.1.3 Ekonomické faktory

vvvvvv

Mrve

spolecnosti. V soucasné dobé vybrana spolecnost stale pocituje dusledky krize, avSak
v poslednich letech, kdy se ekonomickd situace na Ceském trhu dostala do pomérné
stabilniho mirné¢ho rlstu, se miize vybrand spolecnost tSit snizené mife zadluzenosti a

vykazovani kazdorocnich ziskd.

Primérna mira inflace vroce 2016 ¢Cinila 0,7%. Takto nizka inflace dosahovala
v poslednich letech podobnych hodnot a to do 2%, coZ pro podnik pfedstavuje pozitivni

zpravu, jelikoz neni natlak ze strany zaméstnancti na zvySovani mezd. Nezaméstnanost
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dosahovala v roce 2016 v praméru 5,5% s klesajici tendenci, kterd je jednim u ukazateld,

ktery dokazuje Ze ceskd ekonomika se nachézi v obdobi vzestupu.

Situace na tuzemském trhu prace hraje vyznamnou roli v uvahach CNB o vyhledu na
zvySovani urokovych sazeb, kdy tento faktor muze ovlivnit rozhodnuti spolecnosti o

novych uvérech (kurzy.cz, ©2017).
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6.1.4 Socialni faktory

Dalsi podstatny vliv piisobici na vybranou spole¢nost jsou faktory socialni. Radi se zde
naptiklad troven vzdélani, ktera se Ceskym studentim dostdva. Celkova vzdélanost
obyvatelstva kazdoroc¢né¢ roste a tim se zvySuje mnozstvi studentii s odbornym zaméienim,
které vybrand spolecnost v soucasné dobé poptava. Demograficky vyvoj sméfuje
v poslednich letech k celkovému starnuti populace, kdy tento trend lze vysledovat ve
veékovém priméru zaméstnancti vybrané spolecnosti. Z toho diavodu je pro vybranou
spolecnost podstatné, aby s timto vyvojem pocitala a zaméfila se zejména na nabor mladé

pracovni sily.

6.1.5 Technologické a technické faktory

Mezi faktory technické a technologické na trhu velkoplo$ného tisku patii naroky na
potfebny strojovy park zejména: tiskdrny, sublimacni stroje a hardwarové vybaveni
stolnich pocitacli obsahujici potfebny software, bez kterého se vyroba bohuzel neobejde.
Tento druh vybaveni podléhd rychlému moralnimu i fyzickému opottebeni, tudiz je nutno

kazdoro¢né investovat do nejnovéjSich a nejmodernéjsich technologii.

6.1.6 Ekologické a environmentalni faktory

Vybrand spolecnost pouzivd pii vyrobé tiskové chemikalie a barvy, u kterych jsou
kazdoro¢né kladeny ptisn€js$i podminky na jejich Setrnost k zivotnimu prosttedi, ale také
na to aby byly netoxické pro zaméstnance s nimi operujicimi. Vybrané spole¢nost podléha
pravidelné inspekci na kontrolu Zivotniho prostiedi, kterd zjistuje, jestli jsou dodrzovany
pfedepsané podminky skladovani, manipulace a obzvlasté¢ likvidace. Pro likvidaci
nepouzitého materidlu vybrana spoleCnost pouzivd specidlni oddélené kontejnery, aby

nedoslo ke kontaminaci zivotniho prostiedi.

Vyhodnoceni PESTE analyzy

Politicko-pravni a legislativni faktory vymezuji podminky podnikéni formou zékonu o
obchodnich korporacich a pracovné-pravni vztahy jsou oSetfeny zdkonikem préace.
Ekonomicka situace se v Ceské republice od neblahé hospodatské krize vyrazné zlepsila,
coz pocitila i vybrana spole¢nost. Mira inflace a nezaméstnanosti dosahuje nizkych hodnot,
které poukazuji na obdobi vzestupu Ceské ekonomiky, coZ je pro podnik p¥iznivé.

Potiebné technické a technologické vybaveni vyzaduje z divodu modernizaci neustalé
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investice k udrzeni stavu konkurenceshopné vyroby. Vybrana spolec¢nost podléha
pravidelnym inspekcim u kterych se zjistuje zda-li podnik neposkozuje Zivotni prostiedi

Spatnym zachazenim s odpadnim materialem.

6.2 SWOT analyza vybrané spole¢nosti

SWOT analyza zahrnuje vyhodnoceni internich a externich faktori pulsobici na
vybranou spolecnost. Na zakladé analyzy byly stanoveny silné a slabé stranky vybrané
spolecnosti. Poté byly definovany mozné ptilezitosti a hrozby plisobici z vnéjsiho prostiedi
na vybranou spolec¢nost.

K zpracovani SWOT analyzy byly vyuzity informace ziskané polostandardizovanymi
interview se zaméstnanci doplnéné analyzou internich materidli vybrané spolecnosti.

Nasledujici tabulka (Tab. 3) udava grafické zpracovéani realizované SWOT analyzy

vybrané spole¢nosti.

Tab. 3. SWOT analyza vybrané spolecnosti (Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Velka vyrobni kapacita. e Nedostatecné vyuzivani socialnich
e Pies dvacet let zkuSenosti. siti.
e Rozsahlost nabizeného portfolia e Absence efektivniho systému
produktli a sluZeb. odménovani zaméstnanc.
e Dlouhodob¢ a profesiondlni vztahy ¢ Slaba uroven webovych stranek
se zakazniky. vybrané spolecnosti.
e Individualni pfistup k zdkaznikim. e Absence vyuzivani marketingovych
e ZkuSeni a kvalifikovani nastroji.
zameéstnanci. e Nizky mezirocni rist trzeb.
e Vysoka kvalita doplikovych e Nedostatecné vyuziti vyrobnich
sluzeb. kapacit.
PRILEZITOSTI HROZBY
e Narust dilezitosti online e SniZena poptavka po tisténé
marketingu reklamé.
e Vyvoj novych reklamnich nosici. e Rust ndkladi na material.
e Absolventi VS se zaméfenim na e Zvysena poptavka po digitalnich
marketing. reklamnich nosicich.
e Riist poptavky po tisténé reklame e Pokles cen tisténych médii
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Silné stranky vybrané spole¢nosti

Vybrana spole¢nost plisobi na trhu od roku 1991, coz predstavuje nejdelsi dobu ve
srovnani s konkurenci. Za tu dobu ziskala rozsahlé oborové zkusenosti a vybudovala si tak
vérnou klientelu. V soucasné dob¢ se miize pySnit rozsahlym strojovym parkem, ve
srovnani s konkurenci disponuje nejvice specializovanymi stroji na vyrobu. Dale ma
vybrana spolecnost diky velikosti svého strojového vybaveni k dispozici velkou vyrobni
kapacitu. Vybranad spolecnost za svou dlouholetou plisobnost na trhu vytvofila rozsahlé
portfolio sluzeb. Silnym aspektem jsou jeji kvalifikovani a zkuSeni zaméstnanci, kteti zde
pusobi mnohdy od jejiho zalozeni a jsou schopni klientim podéavat nadstandardni

profesionalni doplitkové sluzby.
Slabé stranky vybrané spole¢nosti

Hlavni slabou strankou spolecnosti ve srovnani s konkurenci je celkova absence vyuzivani
dostupnych marketingovych nastrojt, které by mohly byt zdrojem novych klientd a tim i
zlepSeni jeji konkurenceschopnosti. Vybrand spolecnost také nevyuziva efektivné

socialnich siti, které jsou efektivnim néstrojem zvysSeni povédomi o spolecnosti.

Novi potencialni zdkaznici se pii prvotnim kontaktu se spolecnosti dostanou na jeji webové
stranky, na kterych chybi naptiklad:online kalkula¢ni systém, recenze na vyrobky a sluzby
spokojenych zakaznikii ¢i propojeni se socialnimi sitémi. Vybrana spole¢nost nedostatecné
vyuziva systém odménovani pro své zamestnance, kdy nejsou zaméstnanci mnohdy vedeni
k osobnimu rozvoji a podileni se na ekonomickém rlstu vybrané spolecnosti. V nékterych
obdobich mé vybrand spolecnost z divodu absence dllezitych klienti nadmérné volné
vyrobni kapacity, u kterych z diivodu vysokych fixnich nakladd ztraci potencialni zisky

a to kazdoro¢né piipravuje vybranou spole¢nost 0 mozny rist.
PrileZitosti pro vybranou spole¢nost

V soucasné dob¢ roste diileZitost efektivniho online marketingu v kazdé spolecnosti, ktera
chce ve svém podnikdni obstat konkurenci. Vybrand spolecnost by méla zvazit nabor
zamestnance, ktery se zabyva marketingovymi cinnostmi. Jelikoz slabymi strankami
vybrané¢ spolecnosti je absence jeji marketingové Cinnosti muze piijeti nového

zaméstnance zvysit jeji konkurenceschopnost.

Na trhu prace se uchazi o misto v oboru marketingu stale vice a vice uchazecu. Jelikoz

vybrana spoleCnost nedisponuje zameéstnancem, ktery ma na starost jeji celkové



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

marketingové planovéani a fizeni, tak nabor nového zaméstnance muze byt zajimavou
investici.Vybrana spolecnost zaznamenala zvySenou poptavku po tisténych médiich a
jelikoz dlouhodobé¢ disponuje nadbytecnymi vyrobnimi kapacitami, méla by zvazit expanzi
do jiného kraje. Na poslednim vystavnim veletrhu byl pfedstaven novy reklamni nosi¢ pod
nazvem Roll-Up. Jednd se o pienosnou a vyménitelnou formu reklamy. Tento produkt
nabizi zatim jenom jedna firma sidlici v Praze a tudiz by podnik mél zvazit zaclenéni

tohoto produktu do svého portfolia.
Hrozby pro vybranou spole¢nost

Vroce 2017 byl schvalen zakon zakazujici tiSténou reklamu na nosicich, které byly
umistény vedle dalnic a rychlostnich silnic z divodu zvySeni bezpec¢nosti fidi¢i. To
v piistim roce mlze zapfi€init sniZzeni poptavky po tisténé reklamé. S rozmachem Internetu
spole¢nosti investuji do umisténi své reklamy na Internetu vice nez do tisténych médii.
Rok od roku dodavatelské korporace vyuzivaji své silné vyjednédvaci pozice k zpiisnovani
podminek dodavani materidlu a navysuji ceny svého nabizeného materialu, to s natlakem
zakaznikd na sniZovani cen vede k sniZeni rentability produkt. Trh velkoplo$ného tisku
ohrozuje vyvoj LED reklamnich paneld, které jsou pro vystavujici subjekty zajimavé avSak
v soucasné dobé pomérn¢ drahé a doprovazi je riziko vandalismu a odcizeni. Na trhu
panuje natlak na snizovani cen a ten vede k cenovym valkam mezi spole¢nostmi, které

maji neblahy vliv na vysi trzeb vybrané spole¢nosti.
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7 ZAVERECNA SHRNUTI ANALYZY SOUCASNEHO STAVU
KONKURENCESCHOPNOSTI VYBRANE SPOLECNOSTI NA
TRHU

Vybrana spole¢nost byla v ramci zjisténi soucasného stavu jejiho konkurencniho postaveni
na trhu v odvétvi velkoplosného tisku podrobena vybranym strategickym marketingovym

situacnim analyzam.

Prostfednictvim analyzy vnitfniho prostfedi vybrané spole¢nosti, metody 7S McKinsey
bylo zjisténo, Ze spolecnost za svou dlouholetou plisobnost na trhu vybudovala systém
uvniti firmy, ktery je efektivni v realizaci svych vyrobnich procest na kterém se podili

zejména zkuSeni zaméstnanci, kteti jsou schopni vyhovét naroénym zadanim klientt.

Analyza marketingového mixu ukdzala, Ze vybrand spolecnost zaostavd za konkrenci
v oblasti marketingu. Nevyuzivd aktivné nastroje zejména z oblasti socidlnich siti. Dale
také webové stranky postradaji funkce, které jsou u konkurence bézné jako napiiklad:
online kalkula¢ni systém, recenze spokojenych zadkaznik ¢i propojeni se socialnimi sitémi.

Na zéklad¢ analyzy STP Ize konstatovat, tfeti segment by mél dostavat nejvice pozornosti

wewvr

Analyza mezoprostfedi vybrané spole¢nosti provedena pomoci Porterovy analyzy péti
konkurenénich sil ukazala vahu a dulezitost jednotlivych prvkid pro vybranou spolecnost.
Dodavatel¢ maji ve vybrané spolecnosti z diivodu své velikosti a rozsahu pilisobnosti
pfevahu ve vyjednavaci sile, tudiz je celkova sila hodnocena jako vysoka. Odbératelé
predstavujici hlavni trvaly zdroj pfijmt vybrané spolecnosti, kdy je pro vybranou
spolecnost prioritou si jeji nejvetsi klienty udrzovat, avSak v ptipadé ztraty klicového
klienta se mlZe vybrand spolecnost dostat do ekonomickych problému, proto je sila
odbérateli hodnocena jako stfedni. Riziko substituti a vstupu nového konkurenta na trh je
v soucasné dob¢ nizké, jelikoz vstupni kapitalové ndklady jsou vysoké a trh nepiedstavuje
takovy potencial, ktery by za pomérné vysoké riziko stal. Stavajici konkurence se da v

Moravskoslezském kraji povazovat za stiedni.
Benchmarking vybrané spole¢nosti pomohl stanovit aktudlni situaci, ve které se vybrana
spole€nost ve srovnani se svymi tiemi pfimymi konkurenty nachdzi. Byly zjiStény jeji

nedostatky 1 konkuren¢ni vyhody. Zjisténé nedostatky a nésledné vyhodnoceni
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benchmarkingu zahrnujici doporuceni pro vybranou spolecnost predstavuji potencionalni

kroky k zlepSeni jeji nejenom ekonomické situace.

PESTE analyza posuzovala makroprostfedi, které na vybranou spolecnost pulisobi.
Politicko-pravni faktory ovliviiuji, mimo jiné také pracovné-pravni vztahy, zdkon o
obchodnich korporacich upravuje podminky podnikdni vybrané spolecnosti. Ekonomicka
situace na trhu zaznamendva obdobi vzestupu s nizkou mirou inflace ¢itajici 0,7% a
klesajici tendenci nezaméstnanosti, kterd se pohybuje okolo 5,5% coZ je pro vybranou
spolecnost pozitivni Socialni faktory zaznamendvaji rist ve vzd€lanosti obyvatelstva, coz
je mozny zdroj potencionalnich odbornych kandidati pro potieby vybrané spolecnosti.
Technické a technologické faktory zahrnuji potfebnou vybavu na strojovy park a software
k jeho efektivnimu provozu. Ekologické faktory zahrnuji pfedev§im podminky o nakladani

s nebezpe¢nym odpadem, ktery mé vybrana spolecnost povinnost pravidelné likvidovat.

Hlavnim tkolem SWOT analyzy bylo stanoveni silnych a slabych stranek vybrané
spolecnosti, ale také identifikace pfilezitosti a hrozeb. Z analyzy vyplynuly silné stranky
vybrané spolecnosti jako naptiklad: velka vyrobni kapacita, zkuSenosti v oboru a vysoka
rozsahlost portfolia vyrobkll a sluzeb. Hlavni slabou strankou spole¢nosti ve srovnani
s konkurenci je absence vyuzivani marketingovych nastroji a neefektivni spravovani
socialnich siti. Webové stranky postradaji dilezité prvky jako napiiklad: online kalkula¢ni
systém, recenze spokojenych klientli ¢i propojeni se socidlnimi sitémi. DulezZitost soucasti
kazdého prosperujiciho podniku je efektivni fizeni online marketingu, kterého by se mél
ujmout zaméstnanec s patiicnou specializaci. Od toho se odviji pfileZitost pro vybranou
spolecnost, kdy na trhu prace roste pocet absolventli marketingovych obort, které by
mohla zvazit k ndboru. Dalsi ptilezitosti je pro podnik zaznamenani zvySené poptavky po
tiSténych médiich, které by mohla vyuzit expanzi do jiného kraje. Mezi hrozby lze zatadit

wrwe

vystavovani tisténych reklam v okoli dalnic a rychlostnich silnic.

Praktické Casti pfedchazela tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani a nésledné
stanoveni vyzkumnych otdzek, na které se v praktické ¢asti této bakalatské prace hledaly

odpovédi. Zpracovani praktické ¢asti naSlo odpovédi na nasledujici vyzkumné otdzky:
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o Vyzkumna otdazka cislo 1: Bude vybrana spolecnost pri své podnikatelské filosofii
implementovat strategii odlisnosti (diferenciace) na zdkladé Porterova konceptu
generickych strategii?

Odpovéd: Ano, vybrana spolecnost se planuje zaméfit na nové PVC média, které

konkurence na trh neuvedla.

o Vyzkumna otazka cislo 2: Je nabizené portfolio sluzeb vybrané spolecnosti rozsdahlé

a komplexni ve srovnani s konkurenci?

Odpovéd: Ano, nabizené portfolio sluzeb vybrané spole¢nosti je ve srovnani s konkurenci

rozsahlé a komplexni.
o Vyzkumna otazka cislo 3: Lze ve vybrané spolecnosti efektivnéji vyuzit vyrobni
kapacity?
Odpovéd: Ano, vybrand spolecnost zaznamenala vzrist poptavky po tiSténych PVC

médiich, které by vybrana spole¢nost mohla vyuzit otevienim nové pobocky a ziskanim

novych klientt, kteti nadbyte¢né kapacity mizou naplnit.
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8 NAVRHY DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI
SOUCASNEHO STAVU KONKURECNIHO POSTAVENI
VYBRANE SPOLECNOSTI NA TRHU

Na zékladé¢ wuskuteCnénych a nasledné¢ vyhodnocenych vybranych strategickych
marketingovych situanich analyz zaméfenych na zjiSténi soucasného stavu
konkurenceschopnosti vybrané spolecnosti bylo navrzeno celkem 7 doporuceni, ktera by
pro vybranou spolecnost mohla pfedstavovat potencialni néstroje vedouci ke zlepsSeni

jejiho soucasného stavu konkurenéniho postaveni na trhu velkoplo$ného tisku.

8.1 Obsazeni pozice marketingového specialisty/specialistky

Z vysledkt ptedchozich realizovanych analyz je patrné, Ze ve vybrané spolecnosti chybi
zameéstnanec, ktery ma na starosti jeji marketingové cCinnosti. Na zdkladé interview
s vybranym zaméstnancem a analyzovani internich zdroji vybrané spolec¢nosti se zjistilo,
Ze je nutné pozici marketingového specialisty obsadit. Vybrana spole¢nost ma nadbytec¢né
vyrobni kapacity, kdy zvySenim své marketingové aktivity mize dodate¢ny zaméstnanec

zvysit celkové trzby podniku a tim jeho konkurenceschopnost na trhu.

Dodate¢ny zaméstnanec by se zabyval spravou marketingovych nastroji podniku. Zaméfil
se na zlepSeni vyuzivani socidlnich siti a sprdvu webovych stranek spolecnosti.
V prostorech kanceldfi spravniho stfediska je v soucasné dob& volny stul,zidle

s kompletnim kancelafskym vybavenim tudiZ investice do vybaveni neni nutna.

Ekonomicka narocnost doporuceni ¢ini celkem CZK 44 442-54 442 (pii péti
uchazecich).A nasledné¢ mésicni mzda ve vysi Je nutno zminit, Ze uvedena cCastka je
orienta¢ni, kdy do vypoctu zasahuje vice proménnych napftiklad, zda uchaze¢ vlastni sviij
notebook nebo jestli ma déti a tudiZ ndrok na slevu na dani. Déle také néklady, které musi
vybrana spolecnost k uskutecnéni tohoto doporuceni predstavuji vypocitanou mésicni
mzdu, ktera ¢ini dalsi kazdy mésic CZK 25 546 + 8 686 Podrobné vycisleni je zndzornéno

v nésledujici tabulce (Tab. 4).

Tab. 4. Ekonomicka narocnost — obsazeni pozice marketingového specialisty/specialistky

(Vlastni zpracovani)
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Polozka

FINANCNI NAROCNOST

ZVEREJNENI NABIDKY

Portaly — jobs.cz

Light — 5 900 CZK (30 dni, 197 CZK/den)
(©jobs.cz, 2017)

Portaly — prace.cz

3 500 CZK (30 dni, 117 CZK/den)
(©prace.cz, 2017)

NAKLADY SOUVISEJICI
S UVEREJNENIM NABIDKY

Ugty od mobilniho operatora — pozvani

uchazecli na pohovor (cca tfi aZ pét)

0 CZK

Zamégstnanci spravniho oddé¢leni disponuji
pauSalnimi tarify, kdy je ¢astka placena za
celou vybranou spole¢nost zahrnujici

neomezené volani.

(Interni dokumenty vybrané spolecnosti,

2017)
NAKLADY SOUVISEJICI
S PRIJIMACIM POHOVOREM
Tisk zivotopistl a papiry na poznamky 10 CZK

Mzda vykonného teditele (30
minut/kandidat)

0,5 x 320 CZK =160 CZK
(Interni dokumenty vybrané spolecnosti,

2017)

Uty od mobilniho operatora — informace

o0 pfijeti/nepfiijeti

0 CZK (neomezeny tarif)

(Interni dokumenty vybrané spolecnosti,

2017)

NAKLADY SOUVISEJICI
S PRIJETIM

Pracovni pomucky (stil, zidle, kancelarské

potieby, notebook)

10 000 CZK — Notebook (v ptipadé

vlastniho 0). Sttl, zidle a kancelafské
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potteby — 0 (dostupné)

MZDOVE NAKLADY, ODVODY
SOCIALNIHO A ZDRAVOTNIHO

POJISTENI

Nastupni mzda

25 546 CZK (hrub4 mzda)

(©platy.cz, 2017)

Superhruba mzda

34 300 CZK (zaokrouhleno na sta nahoru)

Dan pted slevami 5145 CZK
Sleva na poplatnika 2070 CZK
Dan 3075 CZK

Socialni a zdravotni pojiSténi

(zaméstnanec)

2811 CZK — (1 150 CZK zdravotni
pojisténi; 1 661 CZK socidlni pojisténi)

Socialni a zdravotni pojiSténi

(zaméstnavatel)

8 686 CZK — (2 299,14 CZK zdravotni
pojisténi; 6 386,50 CZK socidlni pojisténi)

Cista mzda

19 660 CZK

NAKLADY CELKEM

5900 + 3 500 + 10+ 800 + 25 546 + 8 686
= CZK 44 442 (pti péti kandidatech)

8.2 Aktualizace webovych stranek vybrané spolecnosti

Na zaklad¢ vysledkii benchmarkingu bylo navrhnuto doporuceni aktualizace webovych
stranek. Webové stranky ptedstavuji mnohdy prvni kontakt, kdy potencionalni zakaznik
pfichazi s vybranou spolecnosti do styku, a proto by mély byt na vysoké urovni. Vybrana
spolecnost v soucasné dobé¢ jiz spolupracuje s webhostingovou spolecnosti, kdy ma v cené¢
pozadované upravy. Toto doporuceni tedy piedstavuje ekonomickou néarocnost pouze
v Case, ktery nad vytvareni pozadovanych uprav webu vybrany zameéstnanec stravi. Na

zakladé vyhodnoceni konkurenénich webtli by vybrana spolecnost na sviij web méla zvazit

zatazeni nasledujicich funkei:
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e online kalkula¢ni systém, ktery odstrani nutnost zdkaznika kontaktovat spravni
oddé€leni pro zjisténi ceny zakazky, ktery usSetfi Cas nejen zakaznikovi, ale také
zaméstnancim vybrané spolec¢nosti.

e zavedeni sekce s recenzemi spokojenych klientii. Vybrand spolec¢nost sice Cas od
Casu zvefejnuje své uskutecnéné zakazky, ale chybi zde piimé ohodnoceni ze strany
zékaznika, které ovliviiuje v rozhodovani se mezi spolecnostmi mnoho zakaznik.

e propojeni se socidlnimi sitémi: predstavuje jednoduchou funkci, kterd je na vSech
profesionalnich webech naprosto béznad a nezbytna. Pomoci této funkce se mohou

zadkaznici spojit s vybranou spolecnosti naptiklad pies Facebook.

Ekonomické narocnost je nizkd a to piiblizné¢ CZK 1500. Mzda spravniho zaméstnance je
150 CZK /hod. Cas zaméstnance spravniho oddéleni straveny kontaktovanim klientd

a projednavani s vykonnym feditelem je odhadovan na 10 hodin.

8.3 Spoluprace se studenty z Katedry marketingu a obchodu Vysoké
Skoly Banské

Vybrana spolecnost je situovdna blizko Ostravy, coz piedstavuje potencidl rychlé dopravy
studenti z blizk¢é Vysoké Skoly Banské. Vybrana spolecnost by mohla nabidnout
spolupréci se studenty, at’ uz ve formé¢é neplacené stdze, praxe nebo prace na ¢asteCny
uvazek. Studenti by méli moZnost dostat se do podnikového prostredi, ve kterém by méli
moznost podilet se na rozvoji marketingovych kampani a tim 1 ziskavani vlastni praxe.
V ptipadé¢ vzajemné spokojenosti by byl studentovi/studentce nabidnuta pozice
odpovidajici jeho/jejim schopnostem at uz ve formé castetného uvazku z divodu

pokrac¢ovani ve studiu nebo hlavni pracovni pomeér.

Ekonomickd narocnost daného doporuceni je pomérné nizkd. Odvijejici se od formy
spoluprace, kdy staz ¢i praxe by naklady ptredstavovaly téméf nulové nadklady a smlouva na

Castecny uvazek ¢i brigada se pohybuje okolo 85 CZK/hod.

Vybrany student by vramci staze ¢i Castecného uvazku pracoval na vyuZziti
marketingovych nastroji, které ma spolecnost k dispozici, spravoval socidlni sité a
zvySoval povédomi o spole¢nosti, které by mohlo pfispét k ziskani novych klienti, zvySeni

trzeb a tim 1 zlepSeni konkurenceschopnosti vybrané spolec¢nosti.
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8.4 Otevieni nové poboCky v Praze

Na zakladé¢ vysledkl predchozich analyz byla vypozorovana zvySena poptavka po tisténé
reklamé. Praha piedstavuje velky potencidlni trh, kde by vybrana spole¢nost mohla rozsitit
své pusobeni, tim oslovit nové klienty a zvysit odbyt svych produktt a sluzeb, tudiz zlepsit

1 svou celkovou pozici na trhu a tim i konkurenceschopnost.

Ekonomické narocnost je stiedni a ¢ini CZK 41 930 za prvni mésic.Na kazdy dalsi mésic
¢ini CZK 31 720 Néklady za najem (20 m?) Praha — Smichov ¢ini 7 600 CZK/mésiéné
vcetné kancelaiského vybaveni, které je zahrnuto v cené ndjmu. Mzda zaméstnance by
byla postavena z velké ¢asti na provizich z dodanych zakazek, cca tedy 5 — 7 % provize
z kazdé utrzené Castky, tudiz je tahle pohybliva ¢ast mzdy v rezii zaméstnance. Nastupni
zakladni plat byl stanoven na CZK 18 000+6120 +5-7% z trzeb k motivaci zamé&stnance
pfinaSet podniku nové zakazky. Naklady na vybér zaméstnance c¢ini CZK 10 210.

Podminkou pro pfijeti by bylo vlastnéni svého vlastniho notebooku.

8.5 Hledani novych festivalii, eventt ¢i dalSich akei

Kazdoroéné pribyvaji v Ceské republice nové hudebni festivaly, které vyuZivaji
k propagaci tiSt€éné média. Je v z4jmu vybrané spolecnosti, aby se vyhledavéani téchto
potencidlnich klientl intenzivn€ vénovala a oslovila je diive nez konkurence. Tyto
festivaly se vyznacuji svou kaZzdoro¢ni pravidelnosti, kterd umozni vybrané spolecnosti
Iépe planovat své vyrobni procesy. Vybrana spolecnost ma vyhodu dlouholetych
zkuSenosti s praci pro tento typ akci, tudiz mize vyuzit kladné reference ptedchozich

spokojenych zakaznikli pfi nabizeni svych vyrobkl a sluZeb.

Ekonomickd néro¢nost vySe uvedeného doporuceni je nizkad. V piipadé, ze by vybrana
spole€nost uskutecnila zminéné doporuceni o ndboru zaméstnance, ktery by se zabyval
marketingovymi ¢innostmi, by toto doporuceni spadalo do jeho kompetenci. AvSak by se
tato ¢innost mohla ptfidat do pracovnich povinnosti stavajicimu zaméstnanci spravniho

oddéleni, tudiz ekonomické naklady na toto doporuceni by byly nizké az zadné.
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8.6 Rozsireni portfolia

Na poslednim vystavnim veletrhu byl piedstaven novy reklamni nosi¢ pod nazvem Roll-
up, ktery nenabizi zatim zadna konkurencni firma v Moravskoslezském kraji, tudiz by
vybrana spole¢nost méla zvazit zatfazeni tohoto produktu do svého portfolia. Nabizen by

byl produkt ve dvou forméch:

e Pronajem pifenosného systému Roll-up. Potisk 250 CZK/m+ zaptjc¢eni 100
CZK/Den.
e Prodej ptenosného systému Roll-up. Cena zatizeni 990 CZK+ potisk 250 CZK/m.

Ekonomické naro¢nost doporuceni je nizkd 10 000 CZK. Zékladni minimalni mnoZstvi
odbéru nabizené dodavatelem pii cené¢ 500 CZK/KS je 20 KS. Vybrand spolecnost

disponuje v§emi ostatnimi potfebnymi prosttedky pro zpracovani média.

8.7 Reklama

Na trhu externich poskytovateli marketingovych sluzeb je mnoho moznosti, kterych
vybrana spole¢nost miize vyuzit pro své zviditelnéni. Vybrana byla sluzba SEO, ktera se
zam¢ifuje na optimalizaci webu pro vyhleddvace. Ekonomicka naro¢nost této sluzby je

nizka 5 000 CZK zakladni balicek sluzeb. (topranker.cz, ©2017).
Optimalni umisténi podniku na webu patii v dnesni informacni spolecnosti k zdkladnim
prvkiim, které muzou vybrané spolecnosti dodatecné zakazniky a tudiz i1 zlepsit jeji

konkurenceschopnost.
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ZAVER

Konkurenceschopnost predstavuje nezbytnou soucast kazdého podnikatelského subjektu,
ktery chce budovat prosperujici, vydélecny a perspektivni podnik. Trh velkoplosného
tisku prosel v poslednich letech razantnimi proménami ze strany pozadavki
zakaznikli nanové PVC média, ale také se ukdzala nutnost efektivniho vyuZzivéani
marketingovych nastrojii. Kazdy podnik mutze tézit ze znalosti svych silnych i slabych

stranek, moznych pftilezitosti a hrozeb.

Bakalaiska prace byla zaméfena na analyzu soucasného stavu konkurenéniho postaveni
vybrané spole¢nosti na trhu. Bakalaiska prace byla rozdélena na ¢ast teoretickou, ktera se
zabyvala zpracovanim potiebné literarni reSerSe a nasledné formulovani teoretickych

vychodisek pro dalsi zpracovani ¢asti praktické.

Prakticka ¢ast bakalafské prace se zaméfila na podrobeni vybrané spolecnosti vybranym
analyzam, kdy nejprve byla spole¢nost piedstavena metodou 7S McKinsey a nasledné byly
provedeny analyzy vné&jSiho prostiedi vybrané spolecnosti zejména makroprostiedi a
mezoprostfedi. Byla tak pouzita analyza PESTE, Porteriiv model péti konkurenc¢nich sil,
benchmarking, analyza marketingového mixu vybrané spole¢nosti, analyza STP. VSechny

tyto analyzy nasly své uplatnéni v sumarizujici analyze SWOT.

Z realizovanych analyz vyplynuly uZite¢né informace o konkurentech a jejich chovani,
které byly pouzity k vyhodnoceni soucasné konkuren¢ni situace vybrané spolecnosti a
nasledn¢ byla navrzena doporuceni, v€etné vycisleni jejich ekonomické naro¢nosti, ktera

by vybrané spole¢nosti mohla ptinést lepsi postaveni na daném trhu.

Mezi stanovend doporuceni pro vybranou spolecnost, kterd nevyzaduji uvolnéni velkého

mnozstvi ekonomickych zdroja, patfi:

e aktualizace webovych stranek vybrané spolecnosti s vyuzitim stanovenych ndvrhi
— nizka ekonomicka naroénost (1500< K¢&). Cas pracovnika spravniho stiediska.

e navazani spoluprace s Vysokou Skolou Banskou — nizka ekonomicka naro¢nost (0 —
85 CZK/hod).

e vyhledavani novych festivali — nizkd/Zadnad ekonomickd naro¢nost — povéfeni
zamestnance spravniho oddéleni.

e RoZsifeni portfolia o produkt Roll-up. Ekonomicka naro¢nost 10 000 CZK.

e Reklama formou sluzby SEO. Ekonomicka naro¢nost 5 000 CZK.
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Doporuceni vyzadujici uvolnéni stfedniho mnozstvi finan¢nich zdroju:

e otevieni nové pobocCky v Praze — stfedni ekonomické naro¢nost (41 930 CZK).
e pfijeti marketingového specialisty/specialistky — stfedni ekonomicka narocnost

prvni mésic(44 442-54 442 CZK). Nasledujici mésice CZK 25 546 + 8 686/m¢ésic.

Dle mého minéni by ma bakalaiskéa prace mohla vybrané spolecnosti piinést uzitek, jelikoz
v minulosti nebyla na zvolené téma zadna analyza ve vybrané spolecnosti zpracovana a ma
navrhnuta doporuceni by mohla vést ke zlepSeni situace vybrané spolecnosti, ktera ptisobi

na ¢eském trhu v odvétvi velkoplosného tisku.

Bakalaiska prace byla zpracovana vsouladu se Zasadami pro vypracovani a

pfedpokladdm, ze byly splnény vSechny stanovené cile mé bakaléaiské prace.
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