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ůBSTRůKT 

BakaláĜská práce je zamČĜena na analýzu konkurenceschopnosti vybrané společnosti, která 

pĤsobí na českém trhu v odvČtví velkoplošného tisku. Cílem teoretické části bakaláĜské 

práce bylo vypracování literární rešerše na oblast konkurenceschopnosti společnosti a 

následné formulování teoretických východisek pro zpracování části praktické. Cílem 

praktické části bakaláĜské práce byla analýza současného stavu konkurenčního postavení 

vybrané společnosti na trhu včetnČ zhodnocení výsledkĤ analýzy. V této části práce byly 

implementovány vybrané strategické marketingové analýzy zamČĜené na daný výzkumný 

problém. Součástí bakaláĜské práce jsou také doporučení zamČĜená na zlepšení současného 

stavu konkurenčního postavení vybrané společnosti na trhu. 

 

Klíčová slova: benchmarking, konkurenceschopnost, McKinsey 7S, PESTE analýza, 

PorterĤv model pČti konkurenčních sil, SWOT analýza

 

 

ůBSTRůCT 

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. 
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ÚVOD 

Trh velkoplošného tisku prošel v posledních deseti letech značným vývojem a určitými 

zmČnami. Na trh vstoupilo značné množství pĜímých konkurentĤ, kteĜí zvolili 

strategii nízkých cen a tím razantnČ ovlivnili cenové hladiny PVC médií. Rozvoj Internetu 

mČl na trh výrazný vliv, jelikož podniky, organizace či firmy stále více investují do 

umístČní své reklamy na Internetu, zejména populárních sociálních sítích a celková 

poptávka po tištČné reklamČ zaznamenala určitý pokles.  

V zájmu každého podniku pĤsobícího na trhu velkoplošného tisku je nutnost hledání 

nových reklamních nosičĤ, které pĜedstavují potenciální nové tržní segmenty, potažmo 

zákazníky. Také je dnes již nutností, aby podniky využívaly všech dostupných 

marketingových nástrojĤ pro zvýšení svých tržeb, budování dobrého jména a rozšiĜování 

klientely, tedy zvyšování celkové své konkurenceschopnosti na trhu. 

BakaláĜská práce je zamČĜena na analýzu konkurenceschopnosti vybrané společnosti 

pĤsobící na českém trhu velkoplošného tisku. Z dĤvodu zpĜesnČní výsledkĤ a stanovení 

možných návrhĤ doporučení bylo analyzováno konkurenční postavení vybrané společnosti 

na trhu v Moravskoslezském kraji.  

Teoretická část bakaláĜské práce je zamČĜena na zpracování potĜebných teoretických 

východisek z oblasti konkurenceschopnosti, konkurence a vybraných marketingových 

analýz, které jsou zpracovány na základČ odborné tuzemské i zahraniční literatury a 

informačních zdrojĤ. NáslednČ jsou definovány na základČ indukce tĜi výzkumné otázky, 

na které jsou hledány potĜebné odpovČdi v praktické části bakaláĜské práce. Praktická část 

bakaláĜské práce má tedy za úkol analyzovat současné konkurenční postavení vybrané 

společnosti na českém trhu. PĜi analyzování vybraných konkurenčních společností byly 

využity polostandardizované interview s vybranými zamČstnanci. Informace o 

společnostech byly také získány z veĜejnČ dostupných zdrojĤ, jako jsou výsledovka, 

webové stránky či internetové recenze, ale také informace, které má vybraná společnost o 

daných společnostech z ostatních zdrojĤ. Vybraná společnost je v praktické části na úvodu 

pĜedstavena metodou McKinsey 7S a následnČ jsou provedeny stanovené strategické 

marketingové analýzy k posouzení jejího současného stavu v oblasti 

konkurenceschopnosti. Na základČ analýzy současného stavu konkurenceschopnosti 

vybrané společnosti jsou vypracována možná doporučení či návrhy včetnČ ekonomické 
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náročnosti, které by mohla vybraná společnost využít pro zlepšení svého konkurenčního 

postavení na daném trhu.  
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CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

Dnešní korporace musejí mít nejen správné lidi na správných místech, ale musejí rovnČž 

zabezpečit, aby v současné turbulentní dobČ byly také ziskové, zákazníky či klienty 

vyhledávané a preferované, a kromČ toho konkurenceschopné. 

Protože již v současné dobČ pracuji, rozhodl jsem se zamČĜit svoji bakaláĜskou práci právČ 

na oblast konkurenčního postavení vybrané společnosti na trhu. 

Cílem teoretické části bakaláĜské práce bude zpracování potĜebné literární rešerše na oblast 

konkurenceschopnosti společnosti a následná tvorba teoretických východisek pro 

zpracování praktické části bakaláĜské práce. Na základČ zpracovaných teoretických 

východisek a využitím indukce, jedné z logických metod, budou formulovány tĜi 

výzkumné otázky: 

 Výzkumná otázka číslo 1: Bude vybraná společnost při své podnikatelské filosofii 

implementovat strategii odlišnosti (diferenciace) na základě Porterova konceptu 

generických strategií? 

 Výzkumná otázka číslo 2: Je nabízené portfolio služeb vybrané společnosti rozsáhlé 

a komplexní ve srovnání s konkurencí? 

 Výzkumná otázka číslo 3: Lze ve vybrané společnosti efektivněji využít výrobní 

kapacity? 

Z logických, teoretických metod bude pĜi hledání odpovČdí na výše uvedené výzkumné 

otázky využito zejména dedukce. 

Cílem praktické části bakaláĜské práce bude analýza současného stavu 

konkurenceschopnosti vybrané společnosti na českém trhu velkoplošného tisku včetnČ 

zhodnocení výsledkĤ této analýzy. Součástí práce bude vypracování vybraných 

strategických marketingových situačních analýz, jako napĜíklad: pĜedstavení vybrané 

společnosti pomocí metody 7S McKinsey, analýzy marketingového mixu, analýzy STP, 

analýzy mapující mezoprostĜedí a makroprostĜedí a následná sumarizace analýz pomocí 

analýzy SWOT. 

Využity budou také nezbytné empirické metody za pomocí kvalitativního výzkumu 

realizovaného prostĜednictvím polostandardizovaných interview s vybranými zamČstnanci 

společnosti a také analýzy potĜebných vnitropodnikových dokumentĤ. 
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Na závČr bakaláĜské práce bude provedena syntéza zjištČných dat i informací a budou 

vybrané společnosti navržena vhodná doporučení s vyčíslenou ekonomickou náročností 

vedoucí ke zlepšení jejího současného konkurenčního postavení na trhu. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 KONKURENCE – ZÁKLůDNÍ CHůRůKTERISTIKů ů VNÍMÁNÍ 

Konkurence pĤsobí na chování všech subjektĤ na trhu. Je možné následnČ sledovat, 

jaké mají tyto subjekty stanovené základní cíle a strategie. Záleží na ekonomickém 

subjektu a jeho elementárním rozhodnutí reagovat či nereagovat na určité činnosti 

konkurence ĚVochozka, Mulač, Ň01Ň, s. 416ě. 

Podle Jurečky ĚŇ01ň, s. 177ě se konkurencí rozumí proces, pĜi kterém se vzájemnČ 

vylučující zájmy ekonomických subjektĤ dostávají do stĜetu na trhu. Konkurenci rozdČluje 

do dvou skupin – mimotržní a tržní. Tržní dále rozdČluje na necenovou a cenovou. 

Necenová konkurence pĜedstavuje kvalitu produktu v rozsáhlejším spektru Ězákaznický 

servis, šetrnost k životnímu prostĜedí, dobré jméno firmy a tak podobnČě. Tržní cenovou 

konkurenci pĜedstavuje výše vynaložených nákladĤ a cen, takzvaná finanční stránka služby 

či produktu. Do mimotržní konkurence patĜí politické lobbování, úplatky, kopírování 

výrobních postupĤ stejnČ i tak regulační zákony, normy a pĜedpisy ĚJurečka, Ň01ň, s. 177ě. 

1.1 DČlení konkurence 

Jakubíková ĚŇ01ň, s. Ň76ě rozdČluje konkurenty do tĜí hlavních skupin: 

 pĜímá konkurence Ěkonkurent vyrábí stejné či podobné produktyě. 

 nepĜímá konkurence (také vyrábí substituční produkty a za jistých okolností lze 

tČmito produkty nahradit produkty sledované firmyě. 

 totální konkurence (vývoj prostĜedí ovlivĖuje poptávku i nabídku, které nelze 

pĜedvídatě. 

Kotler ĚŇ015, s. ň4ě popisuje konkurenci jako výčet všech možných současných nebo 

potencionálních substitutĤ a nabídek, o které by mohl mít zákazník zájem. 

Podle Jakubíkové (2015, s. 34) lze rozlišit konkurenci podle tĜí rĤzných faktorĤ, napĜíklad: 

I. Podle stupnČ organizovanosti konkurence:   

 kartel. 

 monopol. 

 trust. 

 syndikát. 

II. Podle hlediska teritoriálního:   

 alianční. 
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 národní. 

 globální. 

 komoditní. 

 meziodvČtvová. 

 odvČtvová. 

III. Podle množství konkurentĤ a diferenciace jejich produktĤ: 

 oligopol. 

 monopolistická konkurence. 

 čistý monopol. 

 dokonalá konkurence. 

Podle Lesákové ĚŇ014, s. 1Ň7ě mĤže existovat pČt typĤ vztahĤ, které je korporace schopna 

mít nebo má se svými konkurenty: 

 korporace má shodné produkty s jejími konkurenty. 

 respektování vymezených území a oblastí pĤsobnosti korporace pĜi vzájemném 

nezasahování do vzájemných činností. 

 vzájemný cíl o zachování statusu quo na trhu pomocí utajených dohod. 

 snaha korporace o likvidaci či ovládnutí konkurenta z trhu. 

 vzájemná synergická spolupráce mezi subjekty pomocí sdílení relevantních 

informací obchodních a výrobních činností. 

Dále Lesáková ĚŇ014, s. 1Ň1ě tvrdí, že klíčovým prvkem pĜi tvoĜení marketingových plánĤ 

je vypracování analýzy konkurence. Proces této analýzy zahrnuje zjištČní hlavních cílĤ 

konkurence, jejich umístČní na trhu a prvky marketingového mixu. 

Bartes (2011, s. 44ě dČlí konkurenty do čtyĜ základních skupin: 

 vybíravý konkurent – vybírá si, na které útoky zareaguje, je dĤležité u nČj znát 

jeho pravidla hry. 

 konkurent tygr – nevzdává se bez boje, reaguje agresivnČ na všechny útoky. 

 scholastický konkurent – jeho chování je zcela nahodilé a nelze ho tedy pĜedvídat. 

 laxní konkurent reaguje velmi pomalu na kroky, které podniká konkurence. 

1.2 Konkurenceschopnost  

Podle Kotlera a Kellera ĚŇ015, s. ŘŇě je konkurenční výhodou možnost společnosti činit 

takovými zpĤsoby, které u konkurence není možné provést.  
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DvoĜáček a Slunčík ĚŇ01Ň, s. 45, s. 139) v této souvislosti uvádČjí, že neexistuje žádný 

správný lingvistický výraz slova konkurenceschopnost, pĜesto pro nČj existuje nespočet 

definicí. Na konkurenceschopnost pĤsobí nČkolik faktorĤ a to zejména technologický 

rozvoj, množství konkurentĤ, objem trhu a pravidla pro hospodáĜskou soutČž.  

Hučka, Kislingerová a Malý ĚŇ011, s. 10řě definují termín konkurenceschopnost jako 

schopnost podniku vytváĜet v porovnání s konkurencí lepší nebo srovnatelné výrobky či 

služby za výhodných cenových podmínek. Vyšší cena by mČla být vyvážena vyšší 

pĜidanou hodnotou pro spotĜebitele, kterou z výrobku získá. Faktory, které ovlivĖují 

možnosti konkurence, Ĝadí užitné vlastnosti (funkce a kvalitu výrobku), jeho kvalitu 

poskytovaných služeb k výrobku a cena Ěmarketingové činnosti, flexibilnost dodávek, 

záruka a servis). PĜičemž jedním z hlavních činitelĤ pĤsobících na konkurenceschopnost 

korporace je produktivita a schopnost jejího zvyšování.  

1.3 Konkurenční strategie 

Podle DvoĜáčka a Slunčíka Ě2012, s. 4řě je konkurenční strategie spojena s hledáním 

konkurenčního postavení v konkrétním odvČtví které je pro podnik pĜíznivé zároveĖ se 

odvolávají na M. Portera a jeho analýzu pČti sil, kde definuje tĜi základní generické 

strategie. PatĜí zde: 

  ohnisková strategie. 

 strategie nízkých nákladĤ. 

 strategie diferenciace.  

ůutoĜi zdĤrazĖují neexistenci univerzálnČ uplatnitelné strategie pro všechny podniky, kdy 

se každá strategie pĜizpĤsobuje danému odvČtví a dovednostem a aktivĤm podniku.  

Porter ĚŇ014, s. 557ě zmiĖuje, že pokud si korporace zvolí jednu z výše uvedených strategií 

a bude se jí Ĝídit, má pomČrnČ velkou šanci, že dosáhne pĜíznivých výsledkĤ. PĜičemž 

firmy, které tyto strategie povedou nejlépe, budou se tČšit nejvyšších ziskĤ, ale podniky, 

které nedodržují jasnČ vytyčenou strategii a snaží se být ve všem prĤmČrné, dopadají 

nejhĤĜe. NČkteré korporace kvĤli jasnČ nevytyčené strategii nejsou produkty či služby 

v nejvyšší vnímané hodnotČ, nejnižších cenách ani nejlepší v určitém tržním segmentu. 
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1.3.1 Ohnisková strategie  

Strategie diferenciace a nízkých nákladĤ se vyznačují širokým zábČrem, korporace se 

snaží být konkurenceschopné v rámci celého trhu ĚodvČtvíě. KromČ toho M. E. Porter 

pĜichází s tak zvanou ohniskovou strategií, která je zamČĜena na určitý zvolený tržní 

segment. S tímto segmentem lze kombinovat jak produktovou diferenciaci, tak strategii 

zamČĜenou na nízké náklady ĚDvoĜáček a Slunčík, Ň01Ň, s. 5Ňě. 

Jako pĜíklad Kotler Ě2014, s. 557) uvádí hotelového giganta Ritz-Carlton, který se 

zamČĜuje na pČt procent nejbohatších korporátních zamČstnancĤ, kteĜí stráví mnoho svého 

času na služebních cestách. Nebo Tetra-food zásobuje 60 procent chovatelĤ exotických ryb 

krmivem.  

1.3.2 Strategie nízkých nákladĤ 

Cílem této strategie je minimalizace všech nákladĤ spjatých s konkrétním podnikáním. 

Zavedením pĜísné kontroly nákladĤ, časté a detailní kontrolní výkazy. Využitím ménČ 

nákladných surovin snižuje náklady ale, je s tím spojeno riziko vČtší kazivosti a 

pĜípadných reklamací. Pokud má možnost využívat vyšší kapacitu svých výrobních 

zaĜízení tak mĤže snížit prĤmČrné fixní náklady na jednotku výkonu. Dále je dĤležitou 

složkou strategie nízkých nákladĤ vytvoĜení optimální strukturovanou organizaci práce a 

odpovČdnost, s kterou souvisí pĜísný dohled nad pracovní silou v dĤsledku kvalitní 

organizace. Jedním z nejvČtších rizik této strategie je možnost jejího úspČšného 

napodobování konkurenty a také to že se podnik soustĜedí na náklady místo samotného 

produktu, to mĤže zapĜíčinit zanedbání inovačního procesu (DvoĜáček a Slunčík, Ň01Ň, s. 

50). 

Podle Fotra et al. (2012. s. 68) má tato strategie nejvyšší využití pokud jsou zákazníci 

citliví na zmČnu ceny. Od nižších nákladĤ korporace očekává zvýšení podílu na 

obsluhovaném trhu.  

1.3.3 Strategie diferenciace 

Poslední strategii volí korporace, které chtČjí využít jedinečnost svého produktu 

anebo služby, pro který či pro kterou v podstatČ neexistují žádné substituty. Jejich 

unikátnost je spojena jednak se silným marketingem, tak s danou konstrukcí produktu. 

K dosáhnutí požadovaného stupnČ diferenciace je nutné využívat poznatkĤ vysoce 
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kvalifikovaných pracovníkĤ, kteĜí Ĝídí efektivní vývoj a výzkum nových produktĤ 

ĚDvoĜáček a Slunčík, Ň01Ň, s. 50ě. 

Podle DvoĜáčka a Slunčíka Ě2012, s. 51) tato strategie samozĜejmČ nesmí pĜehlížet 

optimální nákladové Ĝízení. Konkurence ve vČtšinČ pĜípadĤ mĤže naše postupy napodobit. 

Pomocí diferenciace se snaží podniky udČlat produkt rozdílným proto, aby vyloučily 

konkurenci. S diferencovaným produktem je vČtšinou spjata vyšší cena oproti 

konkurentĤm. 

Výhodu této strategie pĜedstavuje dle Fotra et al (2012, s. 68) období „sbírání smetany“, 

které probíhá po uvedení konkrétního produktu či konkrétní služby na trh až do nástupu 

možné konkurence. 
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2 VYBRůNÉ STRůTEGICKÉ MůRKETINGOVÉ SITUůČNÍ 
ůNůLÝZY 

Tato kapitola se vČnuje vybraným strategickým marketingovým situačním analýzám, jako 

jsou napĜíklad: analýza vnitĜního prostĜedí metodou 7S Ěanalýza mikroprostĜedíě, analýza 

marketingového mixu, analýza STP (Segmentation, Targeting, Positioning), benchmarking 

Ěanalýza mezoprostĜedíě, PorterĤv model pČti konkurenčních sil Ěanalýza mezoprostĜedíě, 

PESTE analýza Ěanalýza makroprostĜedíě a SWOT analýza. 

Marketingové situační analýzy se zamČĜují na volbu cílových trhĤ a k nalezení splnitelných 

a zároveĖ vyzývavých marketingových strategií a cílĤ společnosti pro vymezené trhy 

včetnČ jednotlivých strategií prvkĤ marketingového mixu (Jakubíková, 2013, s. 95). 

2.1 ůnalýza mikroprostĜedí 

ůnalýzu vnitĜního prostĜedí korporace popisuje analýza marketingového mixu 7P a 

analýza 7S McKinsey. 

2.1.1 Analýza marketingového mixu 7P 

Srpová (2011, s. 23) považuje za bezkonkurenčnČ nejznámČjší marketingový mix 

skládající se ze čtyĜ hlavních nástrojĤ pod názvem 4P:  

Product (produkt) je položka mixu, které se pĜipisuje nejvČtší pozornost a energie 

managementu podniku, jelikož je jádrem celého podnikání. Vedení podniku by mČlo mít 

v souvislosti s promČnnou produktu zodpovČzeno nČkolik následujících otázek: 

 jaké množství bude podnik prodávat? 

 jaké budou či jsou produktové vlastnosti – design, balení, tvar, parametry? 

 jaký inovační nový produkt mĤže podnik nabídnout a naopak, který je tĜeba z trhu 

stáhnout? 

 jaká bude reakce podniku na enormní zvýšení poptávky, či naopak poklesu tržeb 

z dĤvodu nahrazení substituty? 

Valenzuela (2013, s. 15) popisuje tĜí vrstvý model produktu, který napomáhá 

s rozhodováním pĜi poskytování produktu a služeb. První vrstva obsahuje jádro produktu, 

které uspokojuje potĜeby zákazníkĤ, dále z produktu skutečného, které pĜedstavují prvky 

produktu Ěznačka, obal apod.) a v poslední vrstva slouží k dodatečnému uspokojení 
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zákazníkĤ pomocí poskytování služeb, které pokrývají nečekané potĜeby – pozáruční 

servis, garanční záruka a podobnČ.  

Price (cena) je výchozím bodem pro stanovení cenové politiky podniku, která se odvíjí 

od zvolené konkurenční strategie. Konkurenční pozice tak samo jako prosperita 

v očích spotĜebitelĤ je určována výši cenou korporace. Existuje nČkolik rĤzných cílĤ 

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

 zamČĜení na maximalizaci zisku – podnik s vidinou vyšších ziskĤ navyšuje 

cenovou hladinu. 

 zamČĜení se na prvenství v tržním podílu – stanovení ceny dle konkurence, kdy je 

ve srovnatelné či nižší hladinČ. 

 zamČĜení na pĜežití – pĜi existenčních potížích podniku, které byly zpĤsobeny 

napĜíklad pĜechodem zákazníkĤ ke konkurenci či celkovým poklesem tržní 

poptávky podnik stanoví ceny na úrovni nákladĤ, pĜípadnČ s minimálním ziskem. 

Place (distribuce) je jeden z článkĤ podnikatelského plánu, kterému se podle Srpové 

(2011, s. 25) tolik pozornosti v podnicích nevČnuje. ZdĤrazĖuje nutnost ujasnČní si 

nČkolika bodĤ pĜed uvedením produktu do prodeje. PĜímý prodej zákazníkovi se preferuje 

u luxusnČjších produktĤ. Pokud se podnik rozhodne použít mezičlánky, stojí za zvážení, 

jestli je pro nČj výhodný model výrobce-velkoobchod-maloobchod – koncový zákazník či 

velkoobchod vynechat a umožnit tak nižší cenu produktu. 

Podle Foreta ĚŇ011, s. ŇŇŇě existují určité funkce, které distribuční kanály pomáhají 

pĜeklenout mezi zákazníky a producenty a to zejména:  

 vlastnické, časové a prostorové. 

 propagace odbytu produktĤ. 

 vyhledávání nových kontaktĤ. 

 pĜímá distribuce. 

 financování. 

 pĜejetí rizika. 

 výzkum trhu. 

Promotion (propagace) je nástroj managementu podniku který napomáhá k plnČní 

ekonomických cílĤ Ěodbytová podpora produktuě, informačních Ědle životního cyklu 

informovat potencionální zákazníky o svém produktuě a pomocí emocionálních cílĤ, které 

mají úkol vytvoĜit u zákazníkĤ kladné vnímání produktu. Komunikační mix obsahuje: 
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reklamu, vztahy s veĜejností ĚPRě, osobní prodej, podporu prodeje a pĜímý marketing 

(Srpová, 2011, s. 26). 

 Reklama je neosobní zpoplatnČnou formou komunikace se zákazníky, která 

probíhá a uskutečĖuje se za pomocí rĤzných médií. Je jednosmČrná což je jedna 

z jejich hlavních nevýhod. 

 Vztahy s veĜejností (PR) se zamČĜují na budování lepší image a dobrého jména 

podniku v očích široké veĜejnosti, která mĤže nabízet potencionální zákazníky, také 

posiluje pĜátelské vztahy se zákazníky stávajícími. Podnik ke zviditelnČní a 

pĤsobení na dobré jméno společnosti mĤže použít širokou škálu nástrojĤ: podpora 

charitativních sbírek, sponzoring mládežnických sportovních družstev, poĜádání 

tiskových konferencí a prohlášení. PR mĤže pozitivnČ pĤsobit na lepší bankovní 

podmínky, budování dobrého jména značky či vČtší šanci na výbČr pro státní 

kontrakt. 

 Osobní prodej umožnuje prodejci pĜímý kontakt s koncovým zákazníkem, díky 

kterému se stává nejefektivnČjším zpĤsobem nabízení služeb a zboží. Metoda je 

sice účinná, ale značnČ finančnČ náročná jelikož vyžaduje pĜímou účast na 

dohodnutém obchodním setkání, veletrhu či výstavČ nebo také neformálním 

setkání. 

 Podporu prodeje lze využít jak u zprostĜedkovatelĤ našich produktĤ, tak u 

koncového zákazníka. Mezi nejpoužívanČjší formy patĜí množstevní slevy, 

bonusové body za nákup, vČrnostní karty či dárky a soutČže s hodnotnými cenami.  

 PĜímý marketing je hojnČ používanou metodou v dnešní informační společnosti, 

kdy se zamČĜuje na elektronickou neosobní komunikaci s velkým množstvím 

potencionálních zákazníkĤ zejména pomocí: sociálních sítí, telefonu či e-mailu. 

PĤvodní model 4P Blythe (2013, s. 9) rozvíjí v souvislosti s marketingovými službami o tĜi 

další promČnné: 

 People (lidé) jsou klíčovým prvkem služeb samotných, jelikož pĜicházejí do styku 

se zákazníky a proto jejich korektní chování je pro kvalitní poskytování služeb 

kritické. Mnoho nejúspČšnČjších korporací vyniká díky korektnímu vystupování 

svých zamČstnancĤ pĜi výkonu poskytovaných služeb, a proto je na vrcholovém 

managementu aby jednak vytvoĜili podklady, kterými si profesionální zamČstnance 
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vytvoĜí a udrží a zajistí jejich kontinuální vzdČlávaní a tĜídČní pro maximální 

uspokojení zákazníkĤ ĚJurášková, HorĖák a kol., Ň012, s. 258). 

 Physical evidence Ěmateriální prostĜedíě pĜedstavuje pocit, který si s sebou 

odnese zákazník. Na zákazníka pĤsobí všechny faktory, se kterými pĜijde do styku: 

úroveĖ chování zamČstnancĤ pĜi poskytování služby, prostĜedí ve kterém se process 

odehrává či samotná kvalita služby. Pod hmatatelným aspektem si lze pĜedstavit 

napĜíklad použitý šampón u kadeĜníka či jízdenku v MHD (Masterson, 2014 s. 31). 

 Process (procesy) obsahuje souhrn všech krokĤ, které smČĜují k poskytnutí služby 

klientovi, kdy odlišné postupy mĤžou mČnit zákaznické preference. ůutor uvádí 

jako pĜíklad dva zpĤsoby uspokojení potĜeby se navečeĜet – nejbližší fastfood 

pĜedstavuje nČkolika minutovou záležitost oproti tomu večeĜe v restauraci je 

celovečerní událostí. Procesy je nutné sestavit podle specifických norem tak aby 

byl snadno mČĜitelný, pĜesný, kontrolovatelný a určoval pĜímou zodpovČdnost 

zamČstnancĤ. NapĜíklad obchodní zástupce má úkol kontaktovat 15 

potencionálních klientĤ, se kterými si sjedná minimálnČ dvČ schĤzky. Na konci 

týdne vždy sepíše pĜehled o svých uskutečnČných aktivitách. 

(managementMania.cz, ©2011-2013). 

2.1.2 Marketingový mix 4C 

Zamazalová (2009, s. 41) uvádí alternativní pohled na marketingový mix, který se nazývá 

4C. ZamČĜení není na zájmy podniku, ale na zájmy zákazníka. Všechny prvky primárního 

konceptu 4P nahrazují nové promČnné a to konkrétnČ:  

 Ĝešení potĜeb zákazníka ĚCustomer solution). 

 výdaje zákazníka (Customer cost). 

 dostupnost (Convenience). 

 komunikace se zákazníkem (Communication). 

2.1.3 Analýza vnitĜního prostĜedí metodou 7S McKinsey 

Firma McKinsey se zabývá metodikou strategické analýzy pro analyzování vnitĜního 

prostĜedí, s jejíž pomocí lze podnik, kulturu, strategické Ĝízení a ostatní nezbytné faktory 

analyzovat ĚKeĜkovský, Ň00Ň, s. ř0ě. 
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Dle Gály (2012, s. 56ě se do metody zahrnuje sedm konkrétních elementĤ, které 

pĜedstavují významné faktory pro fungování podniku: Structure (organizace), Shared 

value (hodnoty), Strategy (strategie), Style Ěstyly Ĝízeníě, Skill (schopnosti), Systems 

(systémy), Staff (lidé). Na obrázku (Obr. 1ě je znázornČná grafická struktura metody 7S. 

 

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

2.2 Analýza STP 

Strategie cíleného marketingu podle Salomona a kol. (2006, s. 1ř1ě spočívá v rozčlenČní 

celkového trhu na konkrétní části podle vlastností zákazníka, zvolení jednoho či více 

tržních segmentĤ a ve vytvoĜení specifického produktu, který naplĖuje potĜeby konkrétních 

segmentĤ. 

Segmentace – segmentation 

Segmentace trhu je koncepční rozdČlení trhu na stejnorodé skupiny spotĜebitelĤ, kteĜí 

sdílejí minimálnČ jednu či více vlastností. Segmenty se mĤžou lišit napĜíklad podle: potĜeb, 
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nákupním chováním a charakteristikami. Marketingový mix slouží jako nástroj k pĤsobení 

na vymezený segment (Jakubíková, 2013, s. 162). 

Zacílení – targeting 

Zacílení je proces, kterým prodejci a výrobci vyhodnocují alternativy potencionálních 

tržních segmentĤ a volí ty, do kterých budou investovat zdroje a pokusí se vytvoĜit z nich 

nové zákazníky. Zvolená skupina či skupiny jsou poté pro firmu cílovým trhem 

(Jakubíková, 2013, s. 169). 

UmístČní – positioning 

Vymezení pozice produktu neboli positioning se provádí po definování a zvolení 

pĜíslušného tržního segmentu. Konkurenční pozice, to jak o daném produktu smýšlejí 

zákazníci oproti konkurenci. Pomocí positioningu lze oslovit nový segment, což podniku 

umožní odlišit se uvnitĜ zvoleného segmentu, který je nadĜazený (Jakubíková, 2013, s. 

170). 

2.3 ůnalýza mezoprostĜedí 

ůnalýzu mezoprostĜedí korporace popisuje benchmarking nebo PorterĤv model pČti 

konkurenčních sil. 

2.3.1 Benchmarking 

Nenadál ĚŇ011, s. Řě tvrdí, že benchmarking je učení se z lepší skutečné reality, než je 

naše vlastní. 

Čichovský ĚŇ00Ň, s. Ň0ňě tvrdí že benchmarking je jako jeden z marketingových postupĤ 

považován pro sekci vytváĜení inovačních aktivit. Metoda je náročnou a nákladnou 

aktivitou zejména na čas, penČžní zdroje a lidský kapitál, ale její výsledky mĤžou drasticky 

zmČnit jak podnikové marketingové aktivity tak výrobní a distribuční postupy, které 

mĤžou pĜinést dodatečné zisky.  

Nenadál (2011, s 1Ňě dále konstatuje, že se v České republice bohužel benchmarking netČší 

mezi vrcholovými manažery velké popularity, což je zapĜíčinČno jednak neinformovaností 

o kvalitČ výstupu pĜínosných informací pro podnik z této metody, tak nČkdy mĤže pĤsobit 

jako nemorální prĤmyslová špionáž.  
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2.3.2 PorterĤv model pČti konkurenčních sil 

PorterĤv model pČti konkurenčních sil vznikl v roce 1ř7ř, kdy byl poprvé použit 

k vyhodnocení konkurenční situace podniku ve vybraném odvČtví. Využívá se 

k identifikování potencionálních budoucích hrozeb a možných pĜíležitostí, které mají 

potenciál pozdvihnout momentální situaci podniku na trhu (Hanzelková, 2013, s. 75). 

Na strategickou pozici podniku podle KeĜkovského ĚŇ00Ň, s. 46ě pĤsobí pČt základních 

činitelĤ: vyjednávací síla odbČratelĤ, vyjednávací síla dodavatelĤ, hrozba substitutĤ, 

hrozba vstupu potencionálních nových konkurentĤ a rivalita s dosavadními konkurenty. 

Jakubíková ĚŇ00Ř, s. Ř5ě udává, že podnik vyhodnocuje, jakou silou každý z činitelĤ 

pĤsobí a jak se jim bránit.  

Na níže uvedeném obrázku ĚObr. Ňě je pĜehlednČ vyobrazena struktura Porterova modelu 

pČti konkurečních sil. 

 

Obr. 2. Porterův model pěti konkurenčních sil (©Porter, 2016, managementmania.cz) 

Dodavatelé hrají klíčovou roli ve výši nákladĤ pĜi poĜizování potĜebného materiálu, 

cena se odvíjí od možností substitucí dodavatelĤ a velikostí podniku, také záleží na výši 
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nákladĤ spojených se zmČnou dodavatele. Margretta ĚŇ01Ň, s. 4ňě uvádí, že dodavatelé 

si mĤžou diktovat vyšší ceny v pĜípadČ, pokud je podnik nemĤže lehce nahradit. 

Stejného názoru je i Henry ĚŇ011, s. 7Ňě a navíc uvádí, že záleží na velikosti dodavatelské 

korporace oproti podniku, kdy silnČjší subjekt mĤže vyvíjet nátlak. ůgresivní obchodní 

strategie pĜipadá v úvahu, pokud má dodavatel široké spektrum zákazníkĤ. 

Zákazníci  

Podle Henryho ĚŇ011, s. 71ě vztah mezi zákazníkem a prodejcem závisí na určitých 

klíčových ukazatelích: 

 výše dĤchodu zákazníka: výše dĤchodu ovlivĖuje sklony k hledání nových 

výhodnČjších dodavatelĤ a tudíž snižování nákladĤ. 

 dostupnost informací o cenových hladinách: pro podniky je čím dál tím 

pĜístupnČjší díky Internetu rychlé srovnávání nejen cenových hladin, ale také 

dodacích lhĤt pro posílení vyjednávací pozice s dodavateli. 

 poptávková elasticita: s rĤstem potĜeby daného produktu či služby pro 

nakupujícího se snižuje citlivost na zmČny ceny. 

Kotler (2014, s. 95) zdĤrazĖuje, že zákazníci jsou tou nejdĤležitČjší silou pro korporaci, 

a proto je nutné, aby znala svĤj cílový trh, který rozdČluje následovnČ: 

 pĜekupníky a obchodní zástupce, kteĜí výrobky prodávají do velkoobchodĤ a 

maloobchodĤ. 

 korporátní trhy, pĜi výrobČ v podnicích prochází nakoupené zboží promČnou na 

vstupní materiál, který je základem pro další zpracování. 

 cílové zákazníky pĜedstavují spotĜebitelé, kteĜí zboží nakupují pro vlastní spotĜebu. 

 státní podniky a stát, který primárnČ nakupuje pro obecní užitek nebo zacíleným 

subjektĤm v nouzi. 

 mezinárodní trhy: obsahují všechny typy zákazníkĤ v zahraničí. 

Potenciální konkurenti 

Výše počátečních nákladĤ je podle Srpové ĚŇ011, s. 166ě hlavním faktorem bariéry vstupu 

nových potencionálních konkurentĤ na trh.  

Výnosnost ve zvoleném odvČtví se odvíjí od již zmínČné výše vstupní bariéry nových 

konkurentĤ. Magretta ĚŇ01Ň, s. 5Ňě dále tuto situaci rozvíjí, kdy s hrozbou vstupu nových 

konkurentĤ na trh klesá ziskovost celého odvČtví a to dvČma zpĤsoby: Prvním rizikem je 
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zafixování cen, kdy vidina vysokých ziskĤ pĜiláká nové konkurenty. Druhou komplikací 

jsou vyšší výdaje společnosti k udržení stávajících zákazníkĤ a pokrytí jejich potĜeb. 

Společnosti ve farmaceutickém odvČtví mají pomČrnČ volnou ruku pĜi stanovování cen 

z dĤvodu vysokých nákladĤ spojených s výzkumem. Oproti tomu bariéra vstupu do online 

podnikání jsou prakticky nulové. 

Konkurence v odvČtví 

Podle Portera, míra rivality ve zvoleném odvČtví roste v pĜípadČ že ĚMagretta, Ň01Ň, s. 4řě: 

 na trhu chybí inovace a rĤst potenciálu. 

 existuje velký počet konkurentĤ bez diferenciace produktĤ. 

 zde existují korporace zejména národní, které nemají jako primární cíle 

maximalizaci zisku a tržního podílu, ale napĜíklad zachování tradičních výrobkĤ či 

nabízení pracovních míst. 

 korporace si udržuje nČkteré výrobky z dĤvodu budování dobrého jména a image 

značky. 

 v odvČtví existují rozsáhlé bariéry vstupu – napĜíklad vlastnictví klíčového zdroje 

státem. 

Magretta (2012, s. 55) prezentuje další bČžný makroekonomický ukazatel, kdy nabídka 

pĜevyšuje poptávku. Podle Portera je nejhorší pro celé odvČtví cenová válka mezi 

konkurenty. Do téhle situace se mĤže podnik dostat, pokud má nízké výnosové procento 

s vysokými fixními náklady či jeho produkt je spotĜební zboží s omezenou trvanlivostí. 

Substituty 

Jsou Magrettou (2012, s. 50) charakterizovány jako vybrané výrobky či služby, 

které dokáží nahradit uspokojení základní potĜeby ve stejném rozsahu pomocí 

alternativního zpĤsobu. Substituty pĜedstavují značné riziko, jelikož jejich vznik nelze 

pĜímo pĜedpovídat. 

Podle Hanzelkové, KeĜkovského a KostronČ (2013, s. 78) podniky mĤžou vyrábČt 

substituty srovnatelné tržní vnímané hodnoty s nižšími provozními náklady a tím snížit 

pĜijatelnou cenovou hladinu na trhu. 

Substituty Váchal ĚŇ01ň, s. 40ě rozdČluje na dvČ strategicky nejdĤležitČjší kategorie: 
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 významná inovace v technologickém nebo výrobním postupu poskytuje 

hodnotnČjší uspokojení vybraných potĜeb ĚnapĜíklad pĜechod od vyvolávání filmĤ 

k digitálním fotografiím). 

 produkce v odvČtví s vyšší prĤmČrnou ziskovostí za produkt. 

Henry ĚŇ011, s. ŘŇě kritizuje model pČti sil a poukazuje na skutečnost, že Porter 

pĜedpokládá zvýšení úspČch podniku, pokud konkurenční podnik je oslaben. Dnes na trhu 

dochází k win-win situacím jako pĜíklad autor udává pĜíklad Hondy a Toyoty, kdy snížili 

náklady na objednávky materiálu u společného dodavatele pomocí vzájemné spolupráce. 

Model pČti sil je v dnešní dobČ neustálého a rychle mČnícího se prostĜedí trhu často 

kritizován, jelikož pĜedem nelze určit konkurenty, kteĜí se ve zcela nových odvČtvích 

teprve utváĜejí. 

2.4 ůnalýza makroprostĜedí 

Analýzu makroprostĜedí korporace popisuje tak zvaná PESTE analýza. 

2.4.1 PESTE analýza 

K vytvoĜení úspČšné marketingové strategie podle Huntera ĚŇ014, s. Řňě musí 

management korporace pomocí PESTE analýzy zpracovat pĜehled faktorĤ a makro 

ukazatelĤ. DĤkladnČjší znalostí o možném budoucím vývoji konkrétních faktorĤ 

zjednodušuje pĜedpovídání situací a vyhnutí se potencionálních špatných rozhodnutí. 

K tomu dodává Frynas (2011, s. 42), že je pro management náročné a drahé aby si neustále 

udržoval rozsáhlý pĜehled více dat než s kolika je schopen management pracovat. Také 

uvádí, že k vytvoĜení analýzy je potĜeba nejménČ pČt bodĤ ve stanovené skupinČ. PESTE 

analýza je složena z tČchto pČti faktorĤ, které mají na podnik vliv: 

 P – Political (politické vlivy). 

 E – Economical (ekonomické vlivy). 

 S – Social (sociální vlivy). 

 T – Technological (technologické vlivy). 

 E – Ecological (ekologické vlivy). 
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2.5 SWOT analýza 

SWOT analýza patĜí bezesporu mezi jednu z nejznámČjších a nejpoužívanČjších analýz 

prostĜedí. Cílem SWOT analýzy je zjistit jestli daný podnik používá efektivní strategie, 

pomocí kterých dokáží reagovat na zmČny v prostĜedí. 

Mezi interní faktory korporace lze zaĜadit Jakubíková ĚŇ01ň, s. 1Ňřě: 

 S – Silné stránky (Strengths). 

 W – Slabé stránky (Weaknesses). 

Mezi externí faktory, které pĤsobí na korporaci lze zaĜadit: 

 O – PĜíležitosti ĚOpportunitiesě. 

 T – hrozby (Threats).  

Jednotlivé body jsou graficky vyobrazeny na níže uvedeném obrázku ĚObr. ň). 

 

Obr. 3. SWOT analýza (©Humphrey, 2016, dreamacademy.cz) 

https://managementmania.com/cs/albert-humphrey
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3 MODERNÍ MůRKETINGOVÝ VÝZKUM 

Vašíková ĚŇ014, s. Ř6-Ř7ě marketingový výzkum rozdČluje na kvalitativní a kvantitativní 

a to podle povahy výstupních získaných informací. Vyjmenované typy se odlišují 

charakterem konkrétních jevĤ, které analyzují. Výzkum kvalitativní se zamČĜuje na úzkou 

skupinu respondentĤ, kdy zkoumá dĤvod, proč k daným jevĤm dochází. Zatímco 

kvantitativní výzkum vyžaduje ve vČtšinČ pĜípadĤ celé spektrum populace a ptá se na 

otázku „kolik“. 

SvČtlík ĚŇ005, s. 4Ň-43) dále charakterizuje marketingový výzkum jako soubor aktivit, 

které podniky realizují pro rozbor jednotlivých částí marketingové praxe napĜíklad: 

produkty, ceny, distribuční cesty, chování zákazníka včetnČ trhĤ. Existuje také celkem pČt 

primárních krokĤ marketingového výzkumu: 

 pĜesné definování problému. 

 stanovení plánĤ výzkumu. 

 sbČr potĜebných informací. 

 odborná analýza údajĤ. 

 vyhodnocení a závČrečná doporučení. 

3.1 Kvalitativní a kvantitativní výzkum 

Kvalitativní výzkum pracuje na rozdíl od výzkumu kvantitativního podle Kozla (2011, 

s. 159) s malou skupinou lidí, kdy se provádí individuální nebo skupinové dĤkladné osobní 

rozhovory za účelem zjištČní postojĤ a motivĤ vedoucí k stanovenému chování. 

Chovancová (2008, s. 66) dále zmiĖuje, že v exploračních výzkumech pĜevažují 

kvantitativní metody výzkumu, které jsou limitovány detailními výstupními daty a názory 

sloužící k dalším použitím pĜi výzkumu. 

Jako výhodu v porovnání s kvantitativním výzkumem Foret ĚŇ00ň, s. 16ě udává nižší 

náklady a časovou úspornost, jelikož pracuje s malým počtem respondentĤ a z výstupní 

výsledky se preferují jako pĜiblížení zadaného problému. 

3.2 Osobní interview 

Foret ĚŇ00ň, s. ňŇě dotazování považuje za jeden z nejčastČji používaných postupĤ 

marketingového výzkumu, který se uskutečĖuje pomocí základních nástrojĤ – 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 32 

 

pĜipravených dotazníkĤ a záznamových archĤ, které se sbírají na pracovištích, obchodních 

stĜediscích nebo domácnostech. 

Tazatel pĜednáší body zájmu a pečlivČ naslouchá a zaznamenává relevantní data pro další 

zpracování a vyhodnocení výsledkĤ (Foret, 2003, s. 87). 

Chovancová ĚŇ00Ř, s. Ř1ě udává benefity které dotazování pĜináší jako napĜíklad: volnost 

ve výbČru zvolené struktury dotázaných, provedení dotazovaní v krátkém čase či pĜípadné 

vysvČtlení nejasných komplikovaných otázek vzájemným rozhovorem. 

Podle Chovancové ĚŇ00Ř, s. Ř1ě se Ĝadí mezi nevýhody celkové náklady na vynaložené 

zdroje jak z finančního tak časového hlediska. Dále také mĤže nastat problém s kvalitním 

výbČrem cílených respondentĤ. 
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4 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI – TEORETICKÁ VÝCHODISKů 
PRO ZPRůCOVÁNÍ PRůKTICKÉ ČÁSTI 

Konkurence je často brána jako negativní pojem, který brání podnikĤm ve vČtších ziscích, 

ale pĜirozená zdravá soutČživost mezi podniky vede k zvyšování efektivity výroby či 

poskytovaných služeb, hledání nových inovací či snižování vstupních nákladĤ. 

V pĜípadČ absence této hnací síly podniky nemají s kým soutČžit, zasekávají se na 

mrtvých bodech stagnace a zaostává v dalším vývoji. 

SWOT analýza je nejpopulárnČjší a nejpoužívanČjší praktikou vrcholového 

managementu podniku, tato analýza zahrnuje jak interní, tak externí faktory pĤsobící na 

podnikové fungování. Cílem je vyhodnotit skutečnosti z ní vyplývající tak, aby podnik 

podporoval své silné stránky pĜedstavující konkurenční výhodu, potlačil stránky slabé, 

využil výhodné tržní pĜíležitosti a reguloval míru hrozícího rizika. 

Znalost mikroprostĜedí, mezoprostĜedí a makroprostĜedí poskytuje vedení korporace 

nezbytné podklady pro další rozhodování o optimálním smČru podnikání. 

MikroprostĜedí korporace rozebírá podnikové vnitĜní uspoĜádání, ať již používané interní 

strategie, výrobní a technologické postupy či personální a finanční podmínky. 

MezoprostĜedí korporace pĜedstavuje nejbližší účastníky a subjekty veškerého kontaktu 

podniku pĜi uskutečĖování jeho ekonomických aktivit a to zejména: odbČratele, u kterých 

je celá podstata uspokojování jejich potĜeb našimi produkty či službami, dodavateli, kteĜí 

podnik zásobují nezbytnými vstupy za pomocí distribučních článkĤ a ostatních subjektĤ 

podílejících se na podnikových procesech. MakroprostĜedí nemĤže daná korporace svým 

pĤsobením na trhu pĜímo nikterak ovlivnit. 

K analyzování mikroprostĜedí korporace se využívá mimo jiné metoda McKinsey 7S, 

která se zaobírá sedmi vzájemnČ propojenými faktory ovlivĖující úspČšné podnikání: 

strategie, systémy, schopnosti, styl manažerské práce, sdílené hodnoty, zamČstnanci a 

struktura. Klasický model marketingového mixu 4P (produkt, cena, místo, propagace) je 

doplnČn o více relevantních faktorĤ či promČnných Ězejména v oblasti služebě a to procesy, 

materiální prostĜedí a personál.  

Existuje mnoho osvČdčených a hojnČ používaných metod, technik a nástrojĤ, které 

management využívá pĜi analyzování podnikového postavení jak na trhu, tak uvnitĜ 

korporace. Benchmarking se využívá k pĜirovnání a vyhodnocení vzájemné situace oproti 

nejvČtším konkurentĤm ve zvoleném oboru. Vztahy s ostatními subjekty každodenního 
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styku analyzuje PorterĤv model pČti konkurenčních sil – jmenovitČ mezi odbČrateli, 

dodavateli, substituty, konkurencí a potenciální konkurencí. Analýza vnČjších faktorĤ 

pĤsobících na korporaci pĜedstavuje PESTE analýza, která se zabývá politickými, 

ekonomickými, sociálními, technologickými a ekologickými faktory. 

Marketingový výzkum pĜedstavuje zpĤsob získávání potĜebných dat a informací pro 

následné analýzy k úspČšnému marketingovému Ĝízení korporace.  

 

V praktické části bakaláĜské práce budou zodpovČzeny tĜi výzkumné otázky. Výzkumné 

otázky byly definovány na základČ zpracování teoretických východisek a využitím logické 

(teoretické) metody neboli indukce. 

 Výzkumná otázka číslo 1: Bude vybraná společnost při své podnikatelské filosofii 

implementovat strategii odlišnosti (diferenciace) na základě Porterova konceptu 

generických strategií? 

 Výzkumná otázka číslo 2: Je nabízené portfolio služeb vybrané společnosti rozsáhlé 

a komplexní ve srovnání s konkurencí? 

 Výzkumná otázka číslo 3: Lze ve vybrané společnosti efektivněji využít výrobní 

kapacity? 

V rámci zodpovČzení stanovených a výše uvedených výzkumných otázek bude využito 

zejména dedukce, jako jedné z logických (teoretických) metod.  
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II. PRůKTICKÁ ČÁST 
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5 PěEDSTůVENÍ VYBRůNÉ SPOLEČNOSTI ů JEJÍ ůNůLÝZů 
METODOU 7S MCKINSEY 

Vybraná společnost pĤsobí na trhu od roku 1991, kdy byla její činnost zamČĜena první tĜi 

roky na sítotisk a písmomalíĜské práce. V roce 1řř5 byla jako vĤbec první ve východní 

EvropČ do výroby nainstalována velkoplošná tiskárna, která určila smČr specializace 

celého podniku do budoucích let. Její sídlo je v Moravskoslezském kraji. 

Dnes po Ň6 letech pĤsobení na trhu disponuje vybraná společnost robustním strojovým 

parkem. Poskytuje však také celou Ĝadu služeb jako napĜíklad tvorbu grafických návrhĤ, 

vývoj stĜihĤ nebo polepy aut. Nabízí specializované výroby jako velkoplošný sítotisk, 

zakázkové šití, výrobu aromatických visaček nebo sublimační potisk rĤzných látkových 

materiálĤ. ZamČĜuje se také na výrobu produktĤ, které vznikají kombinací hned nČkolika 

výrobních odvČtví, jimiž se zabývá (Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě. 

Vybraná společnost se vyznačuje poskytováním kompletního servisu svým klientĤm. 

Zvládání netradičních zadání projektĤ vytvoĜených na míru v expresních časových 

podmínkách je ve firmČ zvyklostí. Hlavními velkými klienty tvoĜící velké procento 

celkových ziskĤ, kterým je poskytován nadstandardní servis jsou hudební a výstavní 

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

Hlavními pĜímými konkurenty na trhu velkoplošného tisku jsou následující firmy 

(Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě: 

 Tisk KvalitnČ, s.r.o. 

 ON tisk, s. r. o. 

 Nord Service, spol. s r. o. 

Jelikož tyto firmy nabízejí stejné nebo podobnČ zamČĜené služby a produkty, lze je 

považovat za konkurenci pĜímou. 

Vybraná společnost zamČstnává sedmnáct stálých zamČstnancĤ a její prĤmČrný meziroční 

obrat v prĤbČhu posledních pČti let činil devatenáct milionĤ čtyĜi sta tĜicet tisíc korun 

českých. 

Tržní podíl vybrané společnosti v oblasti velkoplošného tisku je pĜibližnČ dvČ procenta. 

Konkurenční firmy z velké části volí strategii nízkých cen. Mnohdy je to však na úkor 

kvality výstupĤ, ke kterým navíc neposkytují dodatečné finishingové služby. Na trhu 

velkoplošného tisku se dá považovat konkurenční odezva jako laxní, jednotlivé podniky 
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mají rĤznorodé klienty s odlišnými požadavky a není mezi nimi pĜímá konkurence jako 

mezi produkty společností napĜíklad: ůpple vs. Nokia, Tesco vs. Kaufland a tak podobnČ. 

Vybraná společnost již nČkolik let využívá strategie diferenciace, pĜi které se snaží 

odlišit od konkurence rozsáhlejšími dodatečnými profesionálními službami, které ke 

svým produktĤm na speciální pĜání zákazníkĤm poskytují, ale zároveĖ neopomíjejí 

hledisko svých nákladĤ ĚInterview s vybraným zamČstnancem společnostiě. 

5.1 Struktura (Structure) 

Vybranou společnost tvoĜí celkem čtyĜi vzájemnČ propojená stĜediska, která spadají pod 

Ĝeditele. Počáteční styk klientĤ nových klientĤ probíhá s obchodním zástupcem, který 

projedná základní podmínky a požadavky a následnČ jsou zákazníci pĜedáni správnímu 

stĜedisku výroby. Klienti stávající poté vždy jednají pĜímo se správním stĜediskem 

k urychlení celého procesu (Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě. 

5.1.1 Správní stĜedisko 

Pod stĜedisko správní spadá veškerá komunikace s klienty v prĤbČhu zakázky. UpĜesĖují se 

zde požadavky jak ze strany klientĤ tak podniku na dodání potĜebných dat a specifikací 

nejasných parametrĤ, pĜípadnČ poskytování kvalifikovaného doporučení zamČstnancĤ 

k úpravČ požadovaného materiálu, výrobního postupu a zpĤsobu použití. Finální 

požadavky spolu s potĜebnými daty jsou pĜedány do grafického studia, které pĜipravuje 

podklady pro další výrobu. 

5.1.2 Grafické studio 

Zde probíhá pĜemČna pĜání a návrhĤ zákazníkĤ do konkrétní grafické podoby, kdy 

zamČstnanci grafického studia následnČ finální návrhy pĜipravují pro vstup do výrobních 

zaĜízení a následné zhmotnČní do finální podoby. 

5.1.3 Výrobní stĜedisko 

Výrobní stĜedisko dohlíží na plynulý chod výrobních zaĜízení, kterým grafické studio 

zadalo potĜebná zpracovaná data do výrobních programĤ. ZamČstnanci se starají také o 

celkovou údržbu a opravy tiskaĜských strojĤ. Poté co byl dokončen výrobní program je 

nutné provést konečné úpravy odpovídající požadavkĤm a potĜebám nosného média pro 
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klienty. Výrobní stĜedisko také disponuje montážním týmem pro potĜeby klientĤ, kteĜí 

vyžadují dodání a uchycení nosného média v potĜebné oblasti (Interview s vybraným 

zamČstnancem společnostiě. 

5.2 Strategie (Strategy) 

Vybraná společnost se zamČĜuje na poskytování kompletního servisu všem svým klientĤm. 

Tato strategie již mnoho let buduje vČrnou a rozmanitou klientelu, které zastĜešuje 

všechny jedinečné a speciální požadavky. DĤraz je kladen zejména na snahu vyjít vstĜíc 

každému potenciálnímu zákazníkovi, který mĤže být zdrojem pravidelných zakázek 

v budoucnu. 

5.3 Sdílené hodnoty (Shared Values) 

Vztahy mezi zamČstnanci spojují profesionální chování s pĜátelskou atmosférou díky 

kolektivu, který spolu ve vybrané společnosti pĤsobí z velké části již od jejich raných let 

založení. Snahou vybrané společnosti je poskytování klientĤm špičkové péče často za 

tíživých časových podmínek a tím budování vČrné klientely, která se vždy ráda vrací 

(Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě. 

5.4 Styl manažerské práce ĚStyleě 

Management vybrané společnosti prošel v pĜedešlém roce výraznými zmČnami. PĜed 

rokem 2017 jednatel vybrané společnosti uplatĖoval autokratický styl Ĝízení, kdy vČtšina 

výrobních procesĤ musela projít pĜes jeho osobní schválení, tento styl Ĝízení zapĜíčinil 

časté zdržování výroby a po propuštČní bývalého jednatele byl okamžitČ nahrazen 

úmČrnČjším demokratickým stylem, ve kterém jsou veškeré operační procesy 

pĜenechávány v kompetencích dĤvČrných zamČstnancĤ. Tento pĜechod zmČnil celkovou 

atmosféru na pĜátelštČjší a uvolnČnČjší a dokonce zvýšil efektivnost celého fungování 

společnosti. Majitel vybrané společnosti zasahuje do rozhodnutí týkajících se 

každodenního chodu společnosti jen v  pĜípadČ nutnosti dČlání klíčových rozhodnutí 

(Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě. 
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5.5 ZamČstnanci ĚStaffě 

Ve vybrané společnosti v současné dobČ pracuje sedmnáct stálých zamČstnancĤ 

v následujícím složení (Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě: 

 výkonný Ĝeditel. 

 tĜi zamČstnanci správního stĜediska. 

 tĜi zamČstnanci grafického studia. 

 deset zamČstnancĤ výrobního stĜediska.  

Níže prezentovaný obrázek ĚObr. 4ě znázorĖuje současnou strukturu a následnČ počet 

zamČstnancĤ v jednotlivých oddČleních vybrané společnosti. 

 

Obr. 4. Současná struktura a počet zaměstnanců v jednotlivých odděleních vybrané 

společnosti (Vlastní zpracování, 2017) 

5.6 Schopnosti (Skills) 

ZamČstnanci vybrané společnosti se vyznačují tím že mají odborné znalosti, které 

pocházejí z více specializačních oborĤ potĜebných k vyhovČní pĜání zákazníkĤ. Každým 

rokem absolvují vybraní zamČstnanci rĤznorodé workshopy a školení se zamČĜením na 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 40 

 

nové trendy a výrobní postupy v oblasti velkoplošného tisku, které se snaží implementovat 

ke zlepšování podnikových procesĤ. Výhodu pĜedstavuje snaha o flexibilnost 

zamČstnancĤ, kdy se na jednotlivých stĜediscích stĜídají pracovníci podle potĜeby a dále se 

vzdČlávají a zdokonalují v potĜebných dovednostech tak, aby mohli v pĜípadČ absence či 

odchodu nahradit dĤležitý článek bez toho, aby byl ohrožen prĤbČh výroby (Interview 

s vybraným zamČstnancem). 

5.7 Systémy (Systems) 

Jednání s klienty probíhá se zamČstnanci správního stĜediska, které zahrnuje obchodního 

zástupce, jenž hledá nové klienty a dvou správních pracovnic, které dojednávají potĜebné 

záležitosti s klienty, plánují prĤbČh a časový rozvrh výroby. Grafické studio zpracovává 

potĜebné data poskytnuté klienty, podle jejich požadavkĤ a následnČ je optimalizuje pro 

výrobní programy, které Ĝídí tiskaĜské stroje a vytváĜí hmotné výstupy. Produkt je dále 

dokončen zamČstnanci výrobního stĜediska, pĜípadnČ je dopraven a nainstalován 

v požadované formČ na určené místo. Vybraná společnost používá centralizovaný 

komunikační systém, který slouží k rychlé a pĜehledné komunikaci mezi zamČstnanci 

(Interview s vybraným zamČstnancem společnosti). 

5.8 Analýza marketingového mixu vybrané společnosti 

Následující kapitola pojednává o jednotlivých prvcích marketingového mixu, které 

vybraná společnost využívá a to: produkt a službu, cenu, místo a zpĤsob distribuce, 

propagaci, lidi, procesy a materiální prostĜedí. Ke zpracování subkapitoly byla využita data 

získána z polostandardizovaných interview s vybranými zamČstnanci a analýzou interních 

materiálĤ vybrané společnosti. 

5.8.1 Produkt a služba 

Hlavní činností vybrané společnosti je v současné dobČ velkoplošný a sublimační tisk 

rozmanitých tiskaĜských médií, která pĜedstavují jádro produktu, a specializuje se na 

poskytování doplĖkových služeb zejména: pĜepravu, instalaci a úpravy finálního produktu 

podle pĜání klientĤ (Webové stránky vybrané společnosti, Ň017ě. 

Vybraná společnost také jako vedlejší činnost navrhuje a realizuje firemní i osobní polepy 

vozidel, disponuje šicí dílnou, ve které jednak upravuje finální produkty podle potĜeb 
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klientĤ, ale také jsou využívány volné kapacity k šití firemního textilu, hudebního 

merchandisingu. 

Dále také vybraná společnost novČ nabízí výrobu reklamních pĜedmČtĤ, do kterých vkládá 

pomČrnČ velké nadČje a zdroj potencionálních budoucích ziskĤ (Webové stránky vybrané 

společnosti, Ň017ě. 

Na současném výsledku hospodaĜení se podílí velkoplošný tisk 55 %, šicí dílna 10 %, 

reklamní pĜedmČty 5 % a ostatní výroba a služby ň0 % (Interní dokumenty vybrané 

společnosti, Ň017ě. 

5.8.2 Cena 

Vybraná společnost tvoĜí ceny jednotlivým klientĤm individuálnČ. Vliv na stanovení její 

výše mají zejména následující faktory (Interní dokumenty vybrané společnosti, Ň017; 

Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě: 

 délka spolupráce. 

 historie včasného splácení. 

 velikost zakázky. 

 požadovaný termín. 

 náročnost realizace a výroby. 

NČkteĜí klienti vybrané společnosti tvoĜí za mČsíc pravidelnČ až ň0 % celkových tržeb, 

a proto jim vybraná společnost vychází vstĜíc poskytováním výhodnČjších nabídek a 

nadstandardních doplĖkových služeb.  

Vybraná společnost má zpracované nákladové kalkulace, podle kterých ví, do jaké míry 

mohou s cenovými hladinami manipulovat. Uznávanou hranicí stanovení cen pro klienty je 

minimální 15 % zisk na daném produktu po zohlednČní všech režijních nákladĤ. Ceny 

nabízených výrobkĤ jsou uvedeny v pĜíloze ĚPĜíloha – PI) (Interní dokumenty vybrané 

společnosti, Ň017). 

5.8.3 Místo (distribuce) 

Obchodní zástupce jedná pĜímo s novými klienty. Vybraná společnost nevyužívá žádné 

obchodní mezičlánky. Klienti pĜevážnČ využívají osobního odbČru hotových zakázek 

ke zkontrolování správnosti provedení anebo zamČstnanci výrobního stĜediska dopravují 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 42 

 

produkty na požadované místo, kde provádČjí montážní práce pod dohledem tak, aby byly 

včas splnČny všechny úlohy v čas a požadované kvalitČ ĚInterview s vybraným 

zamČstnancem společnostiě. 

5.8.4 Propagace 

Vybraná společnost v současné dobČ využívá čtyĜi komunikační kanály. Facebook 

pĜedstavuje hlavní kanál. ZamČstnanci výrobního stĜediska pĜedávají poĜízené fotografie 

hotových zakázek do správního stĜediska, kde se poté dále zpracovává a uveĜejĖuje na 

sociální sítČ. Chybí zde využívaní nástrojĤ, které facebook podnikĤm bČžnČ nabízí ke 

zvýšení povČdomí o společnosti a práce s dosavadními klienty. 

NovČ byla zavedena propagace pomocí zasílání newsletteru s aktuálními nabídkami 

s využitím centralizované databáze klientĤ, kterou má vybraná společnost k dispozici ze 

svého dlouholetého obchodování. 

Vybraná společnost využívá své webové stránky k zveĜejnování novinek týkající se 

rozšíĜení výroby, či nabídky služeb. ZamČstnanci správního stĜediska zde pĜidávají 

fotoreporty z uskutečnČných zakázek. PĜesto zde chybí nČkteré dĤležité funkce jako je 

napĜíklad: online kalkulační systém cen, pĜidávání recenzí ze strany zákazníkĤ či využívání 

propojení se sociálními síťČmi. 

Vybraná společnost se vČnuje sponzoringu vybraných veĜejných akcí, kterým poskytuje 

reklamní bannery výmČnou za ústní podČkování společnosti poĜadateli, nebo umístČní 

firemního banneru v místČ konání akce. Dále jsou také využívány reklamní plochy 

k umístČní vlastních bannerĤ v blízkosti sídla vybrané společnosti s aktuálními reklamními 

spoty (Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě. 

Ve vybrané společnosti je však celková absence využívání služeb externích poskytovatelĤ 

reklamní formy typu: PPC, SEO a ůdWords, které mĤžou optimalizovat web pro 

vyhledávání zákazníky a tím i zvýšit jeho konkurenceschopnost. 

5.8.5 Lidé 

Vybraná společnost disponuje z velké části stálým, profesionálním týmem, kdy 

vČtšinu klíčových pozic zastávají zamČstnanci až Ň0 let. To dokazuje o rozsáhlosti tradice 

a zkušeností, které za tu dobu zamČstnanci nahromadili, a proto jsou schopni vyhovČt 
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i komplikovaným pĜáním svých zákazníkĤ a klientĤ ĚInterview s vybraným zamČstnancem 

společnostiě. 

5.8.6 Procesy 

Počáteční komunikace pojednávající o poptávkách se zákazníky je uskutečĖována u 

nových zákazníkĤ pĜevážnČ elektronickou formou a to e-mailem nebo telefonicky. U 

složitČjších a vČtších zakázek je domluvena osobní schĤzka se zákazníkem k projednání 

vzájemných pĜedstav a požadavkĤ. Dlouhodobí zákazníci již z velké části komunikují 

pomocí e-mailu, kterým rovnou odesílají objednávky, které se často opakují a proto není 

nutná osobní konzultace (Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě. 

5.8.7 Materiální prostĜedí 

Hmotnou podstatu poskytovaných služeb tvoĜí profesionální vystupování zamČstnancĤ 

zahrnující ochotu vyjít vstĜíc klientovi ve všech jeho požadavcích. ZamČstnanci vybrané 

společnosti dodržují firemní dress code, kdy v každém kontaktu s veĜejností musí mít 

zejména zamČstnanci výrobního stĜediska reprezentativní odČv s firemním logem. Také 

všechny firemní vozidla jsou opatĜeny reklamním celopolepem. Klientské schĤzky 

probíhají v kanceláĜských prostorách vybrané společnosti, kde je možnost občerstvení 

k zpĜíjemnČní jednání. DĤležitým aspektem jednání s novým klientem je osobní prezentace 

rĤzných typĤ PVC médií a poskytování doporučení k zvolení toho nejvhodnČjšího pro 

maximální uspokojení pĜání zákazníka, kdy jsou udávány reprezentativní pĜíklady 

realizované v minulosti (Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě. 

5.9 Analýza STP (Segmentation, Targeting, Positioning) 

K rozčlenČní zákazníkĤ vybrané společnosti je využita STP analýza. Zákazníci budou 

nejdĜíve rozdČleni do vybraných segmentĤ dle jejich klíčových charakteristik. NáslednČ 

budou určeny segmenty s nejvyšší výhodností a v závČru positioning vykreslí zpĤsob, jak 

se vybraná společnost mĤže vymezit vĤči své konkurenci. 

5.9.1 Segmentace – segmentation 

První segment zastupují individuální zákazníci, kteĜí výrobky vybrané společnosti 

využívají ke svým soukromým nekomerčním účelĤm. Často zde patĜí Ĝádoví občané, blízcí 
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pĜátelé či rodinní pĜíslušníci, kteĜí využívají volných výrobních kapacit, které má vybraná 

společnost momentálnČ k dispozici. 

Druhý segment zahrnují komerční společnosti, které pĜedstavují nejvČtší objem 

celkových poptávek. PatĜí zde zejména malé a stĜední firmy, se kterýma má vybraná 

společnost snahu dlouhodobČ spolupracovat. 

TĜetí nejlukrativnČjší segment pĜedstavují pro vybranou společnost velké korporace, které 

svými objemy požadovaných zakázek dokáží rychle naplnit výrobní kapacity společnosti. 

Jedná se hlavnČ o společnosti poĜádající napĜíklad koncerty, festivaly, charitativní a 

sportovní akce a tak podobnČ, které se mnohdy každoročnČ opakují, a tím zajištuje 

dlouhodobá spolupráce stabilní pĜíjmy ve stanovenou dobu (Interview s vybraným 

zamČstnancem společnosti). 

5.9.2 Zacílení – targeting 

Vybraná společnost se zamČĜuje v současné dobČ zejména na druhý segment, jelikož ten 

pĜedstavuje nejvČtší objem celkového množství podnikových zakázek. 

Velký potenciál v poslední dobČ vybraná společnost vidí také v segmentu tĜetím, který by 

v budoucnu mohl být zdrojem dodatečných pĜíjmĤ. 

5.9.3 Positioning 

Vybraná společnost má na trhu velkoplošného tisku dobré jméno, na které má vliv její 

dlouholeté pĤsobení v oboru a široká škála spokojených a vČrných zákazníkĤ či klientĤ. Od 

konkurence poskytující produkty za nižší ceny se vybraná společnost liší nabízením 

doplĖkových služeb a možnost profesionální instalace médií.  

V České republice rapidnČ roste počet nových festivalĤ, proto by se vybraná společnost 

mČla zamČĜit na navazování spolupráce s poĜadateli v co nejkratší dobČ po oznámení 

o konání akce. MČla by klást také dĤraz na propagaci svých minulých úspČšných projektĤ, 

které pro ostatní festivaly realizoval (Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě. 

5.10 Hlavní konkurenti vybrané společnosti 

Vybraná společnost své produkty a služby nabízí na celém území České republiky, ale díky 

velké rozsáhlosti svého portfolia má v celorepublikovém mČĜítku nespočet konkurentĤ, 
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a proto je pozornost zamČĜena pouze na pĜímé konkurenty z Moravskoslezského kraje. 

TČmi jsou konkrétnČ ĚInterview s vybraným zamČstnancem společnostiě: 

 Tisk KvalitnČ, s.r.o. 

 ON tisk, s. r. o. 

 Nord Service, spol. s r. o. 

U všech společností budou analyzovány a hodnoceny následující promČnné či parametry: 

 jaké segmenty klientĤ společnost oslovuje. 

 portfolio nabízených produktĤ a služeb. 

 hodnocení kvality zvolených produktĤ a služeb klientĤm. 

 cena za vybrané produkty a služby. 

5.10.1 Společnost Tisk KvalitnČ, s.r.o. 

Společnost Tisk KvalitnČ, s.r.o. se považuje za specialisty v oblasti tisku, kteĜí nabízejí 

svým klientĤm od roku Ň011 komplexní Ĝešení produkce tiskových produktĤ ve vysoké 

kvalitČ za velice pĜíjemné ceny. Vyznačují se servisem s maximální možnou pozorností 

od objednání, zpracování a následné dodání, tak aby klient obdržel to, co si objednal, také 

poskytují bezplatné poradenství a kontrolu dat (tisk-kvalitne.cz, ©2017). 

Společnost Tisk KvalitnČ, s.r.o. se zamČĜuje na stĜední a velké klienty zejména nákupní 

stĜediska a internetové obchody. Mezi dlouholeté jejich dlouholeté klienty patĜí (tisk-

kvalitne.cz, ©2017): 

 Zoot, Roxy, Sphere, Footshop a Eprohlidky.  

VeĜejnČ pĜístupné diskuze hodnotí kvalitu poskytovaných produktĤ a služeb společností 

jako velmi profesionální a kvalitnČ odvedenou práci, kdy každoročnČ obslouží 1 500 

spokojených klientĤ. 

Portfolio produktĤ a služeb obsahuje pomČrnČ stejné položky jako portfolio vybrané 

společnosti, a to (tisk-kvalitne.cz, ©2017): 

 velkoplošný tisk PVC médií a potisk reklamních pĜedmČtĤ. 
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5.10.2 Společnost ON tisk, s. r. o. 

Společnost ON tisk s. r. o. pĤsobí na českém trhu pĜes dvacet let, v oblasti tisku preferují 

online komunikaci – zakázky si sám zákazník mĤže kalkulovat, objednávat a také dokonce 

sám sledovat. Společnost nabízí nízké ceny a expresní dodání (on-tisk.cz, ©2017). 

Cílovými segmenty společnosti ON tisk, s. r. o. jsou pĜevážnČ klienti malých a stĜedních 

firem, kteĜí potĜebují pouze potisknout PVC média za co nejnižší cenu nehledČ na kvalitu 

použitého materiálu, kdy společnost ON tisk, s.r.o. neposkytuje tak široké dokončovací 

a montážní práce. (on-tisk.cz, ©2017). 

Portfolio produktĤ oproti vybrané společnosti je pomČrnČ užší, jelikož se společnost 

ON tisk s. r. o. zamČĜuje primárnČ na levný velkoplošný tisk a nabízí navíc pouze drobné 

doplĖkové služby jako potisk vizitek a samolepek (on-tisk.cz, ©2017). 

Recenze klientĤ na webu vesmČs souhlasí s kvalitami, kterými se společnost prezentuje, 

tudíž jsou dané produkty levné a dodané v expresní dobČ v úmČrnČ odpovídající svojí 

kvalitou (on-tisk.cz, ©2017). 

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

Společnost Nord Service, spol. s r. o. byla založena v roce 1řř1. Klade stále vČtší nároky 

na poskytovanou kvalitu, rychlost zpracování a neustálé rozšiĜování svého strojového 

parku o nejnovČjší technologie. V oblasti velkoplošného tisku společnost disponuje jedním 

strojem, který je využíván na nízkonákladový tisk a druhý na vytváĜení kvalitnČjších tiskĤ 

na speciální PVC média v menších rozmČrech (nord-service.cz, ©2017). 

Společnost Nord Service, spol. s r. o. se zamČĜuje jednak na segment malých a 

stĜedních firem vyžadující levné tisky, ale také na segmenty náročnČjších zákazníkĤ, kteĜí 

mají zájem o tisky kvalitnČjší. Mezi významné klienty společnosti Nord Service, spol. s r. 

o. patĜí (nord-service.cz, ©2017):  

 OC Forum Nová Karolína. 

 OC Futurum. 

Portfolio společnosti Nord Service, spol. s r. o. je zamČĜeno pĜevážnČ na velkoplošný 

potisk PVC médií, nenabízí potisk reklamních pĜedmČtĤ ve srovnání s vybranou 

společností (nord-service.cz, ©2017). 
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Zákazníci v recenzích na webu kladnČ hodnotí cenové nabídky a rychlost dodání, avšak 

jako nevýhodu uvádČjí absenci dokončovacích a montážních prací (nord-service.cz, 

©2017). 



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 48 

 

6 VYBRůNÉ STRůTEGICKÉ MůRKETINGOVÉ ůNůLÝZY 
VYBRůNÉ SPOLEČNOSTI 

V následující kapitole bude vybraná společnost podrobena analýze mezoprostĜedí využitím 

Porterova modelu pČti konkurenčních sil a benchmarkingu. Dále bude analyzováno 

makroprostĜedí pomocí PESTE analýzy a nakonec budou zmapovány interní a externí 

faktory korporace za použití SWOT analýzy. Použitými materiály ke zpracování tČchto 

analýz budou interní materiály vybrané společnosti doplnČné interview s vybranými 

zamČstnanci společnosti. 

6.1 Analýza mezoprostĜedí 

Následující subkapitola analyzuje vybranou společnost prostĜednictvím Porterova modelu 

pČti konkurenčních sil a také pomocí benchmarkingu.  

6.1.1 PorterĤv model pČti konkurenčních sil vybrané společnosti 

Klíčem k úspČšnému podnikání je podle Porterovy analýzy zamČĜení se primárnČ na 

odbČratele, kteĜí tvoĜí zdroj všech pĜíjmĤ, tudíž je nutné zajistit si jejich spokojenost. ůby 

společnost dosáhla pro své zákazníky optimálních cen, je nutné vyhledávat nejvýhodnČjší 

dodavatele, kteĜí zásobují danou společnost potĜebným materiálem. Dále by mČla 

společnost znát své stávající i potenciální konkurenty, pĜípadnČ substituty, kterými mohou 

být její produkty či služby na konkrétním trhu nahrazeny.  

Vyjednávací síla odbČratelĤ 

Vybraná společnost svou vČrnou klientelu buduje již pĜes dvacet let. Snahou vybrané 

společnosti je udržovat si své vČrné klienty či zákazníky a hledat nové potenciální pro 

budoucí dlouhodobou spolupráci. V současné dobČ se vybraná společnost zamČĜuje na 

uspokojování stĜedních a velkých korporací, které pĜinášejí nejvČtší zisky.  

Mezi nejdĤležitČjší velké klienty vybrané společnost se Ĝadí napĜíklad (Interview 

s vybraným zamČstnancem společnostiě: 

 Grapp. 

 Dolní oblast Vítkovic. 

 Silver BC. 

 Colour Production. 
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 ExpoTým. 

 Maxion Wheels. 

 Kleinwachter. 

PĜestože vybraná společnost disponuje pomČrnČ rozsáhle rozmanitou klientelou, tak ztráta 

velkých zakázek, které v určitý mČsíc zajištují až polovinu veškeré produkce od jednoho 

nebo více dĤležitých klientĤ mĤže podniku zpĤsobit rozsáhlé ekonomické problémy. 

Vyjednávací síla odbČratelĤ je tak vysoká. 

Vyjednávací síla dodavatelĤ 

Na trhu PVC médií potĜebných pro velkoplošný tisk pĤsobí v České republice pĜevážnČ 

mezinárodní korporace, které mají každoročnČ miliardové obraty. To pĤsobí na každoroční 

rĤst cenové hladiny materiálĤ. Korporace mají v porovnání s vybranou společností velký 

vliv na stanovení obchodních podmínek, jelikož společnosti materiálem zásobují více 

odvČtví a odbČr vybrané společnosti nepĜedstavuje nejvČtší zdroj jejich celkového odbytu. 

PĜechod k novému dodavateli by byl nákladný. Z dĤvodu vČtší vzdálenosti by omezoval 

plynulý chod výroby. Mezi hlavní dodavatele vybrané společnosti se Ĝadí zejména 

(Interview s vybraným zamČstnancem společnostiě: 

 Papyrus. 

 HWS. 

 Igepa. 

 Comimpex Print. 

 AWC. 

Vyjednávací síla dodavatelĤ je tedy vysoká 

Stávající konkurence – současná konkurence v odvČtví 

V České republice je v současné dobČ rozsáhlá konkurence, která nabízí stejné či podobné 

produkty a služby jako vybraná společnost. Proto bude pozornost zamČĜena na pĜímé 

konkurenty z Moravskoslezského kraje, kde vybraná společnost aktivnČ pĤsobí. Stávající 

konkurenty lze diferencovat do nČkolika skupin podle jejich zamČĜení ĚInterview 

s vybraným zamČstnancem společnostiě: 

 společnosti pĤsobící pouze v oblasti poskytování velkoplošného tisku za nízké 

ceny, které nezahrnují dokončovací práce a instalaci. 
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 společnosti nabízející stejné či z velké části shodné portfolio produktĤ a nabízených 

služeb v porovnání s vybranou společností zahrnující zejména dokončující práce 

a instalaci. 

Za své konkurenty v oblasti velkoplošného tisku vybraná společnost považuje firmy Nord 

service, spol. s r. o. a ON tisk, s. r. o., které nabízejí na trhu ve srovnání s vybranou 

společností znatelnČ levnČjší produkty v podobČ velkoplošných tiskĤ, ale nízké ceny 

nezahrnují dokončovací práce a instalaci. 

Úhlavní konkurent vybrané společnosti, který nabízí témČĜ identické portfolio produktĤ 

i služeb je Tisk kvalitnČ, s. r. o. Lze ho Ĝadit do pĜímé konkurence, kdy se potenciální 

zákazník rozhoduje právČ mezi vybranou společností a společností Tisk kvalitnČ, s. r. o., 

pokud má vysoké nároky z hlediska finálních úprav, instalace a kvalitČ tisku PVC médií. 

Stávající konkurence Ěsoučasná konkurence v odvČtvíě tak pĜedstavuje stĜední hrozbu  

Potenciální konkurence – hrozba vstupu nových konkurentĤ na trh 

Vstup na poskytování velkoplošného tisku je omezen primárnČ výší počátečních investicí, 

zejména do potĜebného strojového parku, softwaru a odborného personálu.  

V následující tabulce (Tab. 1) jsou vyobrazeny minimální vstupní náklady, které 

potencionální konkurence musí vynaložit v pĜípadČ zájmu vstupu na trh velkoplošného 

tisku. Položky byly po zhodnocení strojového parku vybrané společnosti a konkurence 

vypočteny na základČ prĤmČrných momentálních tržních cenových hladin. 

Tab. 1. Vstupní náklady potenciální konkurence (Vlastní zpracování) 

Položka  Bližší specifikace Vstupní náklady v CZK 

Strojový park Tiskárna Mutoh Value Jet 1 900 000 – 2 500 000 

Software Základní balíček programĤ 45 000 – 100 000 

Lidské zdroje Grafik 19200–28700 

 

Z výše uvedené tabulky (Tab. 1) vyplývá pomČrnČ vysoká kapitálová náročnost pro 

všechny potenciální konkurenty, kdy trh v současné dobČ nemá velký potenciál úmČrný 

investičnímu riziku. 
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Potenciální konkurence (hrozba vstupu nových konkurentĤ na trhě tedy pĜedstavuje nízkou 

hrozbu. 

Hrozba vzniku substitutĤ 

Substitut pro reklamu ve formČ tišteného média pĜedstavují digitální reklamní panely. 

V současné dobČ je technologie značnČ nákladná, jelikož je stále v technologickém vývoji. 

V budoucích letech je velká šance, že tištČné reklamní spoty nahradí zcela, avšak u panelĤ 

z dĤvodu nákladnosti LED technologie i dnes hrozí vandalizace anebo krádež. 

Hrozbu vzniku substitutĤ pro vybranou společnost lze hodnotit na nízké míĜe. 

Benchmarking vybrané společnosti 

V rámci evaluace vybrané společnosti byly zvoleny jen ty společnosti, které jsou 

považovány za pĜímé konkurenty vybrané společnosti v Moravskoslezském kraji. 

Konkurenti byli vybráni na základČ polohy a nabízeného portfolia produktĤ a 

poskytovaných služeb. Jedná se tedy o tyto společnosti: 

 Tisk KvalitnČ, s.r.o. 

 ON tisk, s. r. o. 

 Nord Service, spol. s r. o. 

V rámci odstranČní co nejvČtší míry subjektivity bylo číselné hodnocení realizováno 

pomocí brainstormingu s pĜedstavitelem vybrané společnosti. Vybrané společnosti byly 

hodnoceny podle číselné škály, u které hodnota 5 pĜedstavuje nejlepší možné hodnocení 

a hodnota s označením 1 nejhorší hodnocení. Níže prezentovaná tabulka (Tab. 2) uvádí 

výsledky související s realizovaným benchmarkingem. 

Mezi vybraná sledovaná kritéria v rámci benchmarkingu byla zaĜazena: 

 Komplexnost portfolia produktĤ a služeb. 

 Výrobní kapacita. 

 Kvalita tisku. 

 Cena vybraného produktu (Frontilt banner). 

 Cena vybraného produktu (Mesh). 

 Cena vybrané služby ĚMontážě. 

 Cena vybrané služby ĚPovrchové úpravyě. 

 Termíny dodáná. 
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 Dopravní dostupnost. 

 PĜehlednost, aktuálnost a úroveĖ webu. 

 Komunikace na sociálních sítích. 

 Zákaznické recenze. 

 Image firmy. 

 Doba pĤsobení na trhu. 

 

Tab. 2. Benchmarking vybrané společnosti (Vlastní zpracování) 

  



UTB ve ZlínČ, Fakulta managementu a ekonomiky 53 

 

Vyhodnocení benchmarkingu vybrané společnosti 

Výsledky benchmarkingu potvrdily, že úhlavním regionálním konkurentem vybrané 

společnosti je Tisk kvalitnČ u kterého by se společnost mohla inspirovat v oblasti 

pĜehlednosti, aktuálnosti a úrovnČ webových stránek, reklamČ a propagace a komunikace 

na sociálních sítích. Nižší konkurenceschopnost podniku je z velké části zapĜíčinČna 

absencí pracovníka marketingu, který má v kompetencích správu efektivního využívání 

marketingových nástrojĤ. Vybraná společnost má velké výrobní kapacity, které však 

nejsou plnČ využívány. 

ůnalýza makroprostĜedí – PESTE analýza 

Na základČ PESTE analýzy bude vyhodnoceno makroprostĜedí vybrané společnosti, které 

se skládá faktorĤ: politicko-právních a legislativních, ekonomických, sociálních, 

technologických a ekologických. 

6.1.2 Politicko-právní a legislativní faktory 

PracovnČ-právní vztahy ve vybrané společnosti upravuje Zákoník práce, který vymezuje 

všechny práva a povinnosti jak ze strany zamČstnavatele, tak zamČstnancĤ. ZamČstnanci 

jsou povinni ze zákona podstoupit školení BOZP, které zahrnuje vnitropodnikové 

bezpečnostní praktiky, jelikož zamČstnanci každodennČ pĜicházejí do kontaktu s výrobními 

chemikáliemi a pohybují se mezi rozsáhlým strojovým parkem. Zákon o obchodních 

korporacích lze zmínit v souvislosti legislativních úprav podnikání vybrané společnosti. 

6.1.3 Ekonomické faktory 

Ekonomická situace na trhu je bezesporu jedním z nejdĤležitČjších a nejvlivnČjších faktorĤ, 

které na vybranou společnost pĤsobí. Krize z roku Ň00ř mČla na vybranou společnost 

témČĜ likvidační účinky, které zapĜíčinily vzrĤst celkové míry zadluženosti vybrané 

společnosti. V současné dobČ vybraná společnost stále pociťuje dĤsledky krize, avšak 

v posledních letech, kdy se ekonomická situace na českém trhu dostala do pomČrnČ 

stabilního mírného rĤstu, se mĤže vybraná společnost tČšit snížené míĜe zadluženosti a 

vykazování každoročních ziskĤ. 

PrĤmČrná míra inflace v roce Ň016 činila 0,7%. Takto nízká inflace dosahovala 

v posledních letech podobných hodnot a to do Ň%, což pro podnik pĜedstavuje pozitivní 

zprávu, jelikož není nátlak ze strany zamČstnancĤ na zvyšování mezd. NezamČstnanost 
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dosahovala v roce 2016 v prĤmČru 5,5% s klesající tendencí, která je jedním u ukazatelĤ, 

který dokazuje že česká ekonomika se nachází v období vzestupu.  

Situace na tuzemském trhu práce hraje významnou roli v úvahách ČNB o výhledu na 

zvyšování úrokových sazeb, kdy tento faktor mĤže ovlivnit rozhodnutí společnosti o 

nových úvČrech (kurzy.cz, ©2017). 
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6.1.4 Sociální faktory 

Další podstatný vliv pĤsobící na vybranou společnost jsou faktory sociální. ěadí se zde 

napĜíklad úroveĖ vzdČlání, která se českým studentĤm dostává. Celková vzdČlanost 

obyvatelstva každoročnČ roste a tím se zvyšuje množství studentĤ s odborným zamČĜením, 

které vybraná společnost v současné dobČ poptává. Demografický vývoj smČĜuje 

v posledních letech k celkovému stárnutí populace, kdy tento trend lze vysledovat ve 

vČkovém prĤmČru zamČstnancĤ vybrané společnosti. Z toho dĤvodu je pro vybranou 

společnost podstatné, aby s tímto vývojem počítala a zamČĜila se zejména na nábor mladé 

pracovní síly. 

6.1.5 Technologické a technické faktory 

Mezi faktory technické a technologické na trhu velkoplošného tisku patĜí nároky na 

potĜebný strojový park zejména: tiskárny, sublimační stroje a hardwarové vybavení 

stolních počítačĤ obsahující potĜebný software, bez kterého se výroba bohužel neobejde. 

Tento druh vybavení podléhá rychlému morálnímu i fyzickému opotĜebení, tudíž je nutno 

každoročnČ investovat do nejnovČjších a nejmodernČjších technologií. 

6.1.6 Ekologické a environmentální faktory 

Vybraná společnost používá pĜi výrobČ tiskové chemikálie a barvy, u kterých jsou 

každoročnČ kladeny pĜísnČjší podmínky na jejich šetrnost k životnímu prostĜedí, ale také 

na to aby byly netoxické pro zamČstnance s nimi operujícími. Vybraná společnost podléhá 

pravidelné inspekci na kontrolu životního prostĜedí, která zjišťuje, jestli jsou dodržovány 

pĜedepsané podmínky skladování, manipulace a obzvláštČ likvidace. Pro likvidaci 

nepoužitého materiálu vybraná společnost používá speciální oddČlené kontejnery, aby 

nedošlo ke kontaminaci životního prostĜedí. 

Vyhodnocení PESTE analýzy 

Politicko-právní a legislativní faktory vymezují podmínky podnikání formou zákonu o 

obchodních korporacích a pracovnČ-právní vztahy jsou ošetĜeny zákoníkem práce. 

Ekonomická situace se v České republice od neblahé hospodáĜské krize výraznČ zlepšila, 

což pocítila i vybraná společnost. Míra inflace a nezamČstnanosti dosahuje nízkých hodnot, 

které poukazují na období vzestupu České ekonomiky, což je pro podnik pĜíznivé. 

PotĜebné technické a technologické vybavení vyžaduje z dĤvodu modernizací neustálé 
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investice k udržení stavu konkurenceshopné výroby. Vybraná společnost podléhá 

pravidelným inspekcím u kterých se zjištuje zda-li podnik nepoškozuje životní prostĜedí 

špatným zacházením s odpadním materiálem. 

6.2 SWOT analýza vybrané společnosti 

SWOT analýza zahrnuje vyhodnocení interních a externích faktorĤ pĤsobící na 

vybranou společnost. Na základČ analýzy byly stanoveny silné a slabé stránky vybrané 

společnosti. Poté byly definovány možné pĜíležitosti a hrozby pĤsobící z vnČjšího prostĜedí 

na vybranou společnost. 

K zpracování SWOT analýzy byly využity informace získané polostandardizovanými 

interview se zamČstnanci doplnČné analýzou interních materiálĤ vybrané společnosti. 

Následující tabulka (Tab. 3) udává grafické zpracování realizované SWOT analýzy 

vybrané společnosti. 

 

 

Tab. 3. SWOT analýza vybrané společnosti (Vlastní zpracování) 

SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 Velká výrobní kapacita. 
 PĜes dvacet let zkušeností. 
 Rozsáhlost nabízeného portfolia 

produktĤ a služeb. 
 Dlouhodobé a profesionální vztahy 

se zákazníky. 
 Individuální pĜístup k zákazníkĤm. 
 Zkušení a kvalifikovaní 

zamČstnanci. 
 Vysoká kvalita doplĖkových 

služeb. 

 Nedostatečné využívání sociálních 
sítí. 

 Absence efektivního systému 
odmČĖování zamČstnancĤ. 

 Slabá úroveĖ webových stránek 
vybrané společnosti. 

 ůbsence využívání marketingových 
nástrojĤ. 

 Nízký meziroční rĤst tržeb. 
 Nedostatečné využití výrobních 

kapacit. 

PěÍLEŽITOSTI HROZBY 
 NárĤst dĤležitosti online 

marketingu 
 Vývoj nových reklamních nosičĤ. 
 ůbsolventi VŠ se zamČĜením na 

marketing. 
 RĤst poptávky po tištČné reklamČ 

 Snížená poptávka po tištČné 
reklamČ. 

 RĤst nákladĤ na materiál. 
 Zvýšená poptávka po digitálních 

reklamních nosičích. 
 Pokles cen tištČných médií 
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Silné stránky vybrané společnosti 

Vybraná společnost pĤsobí na trhu od roku 1řř1, což pĜedstavuje nejdelší dobu ve 

srovnání s konkurencí. Za tu dobu získala rozsáhlé oborové zkušenosti a vybudovala si tak 

vČrnou klientelu. V současné dobČ se mĤže pyšnit rozsáhlým strojovým parkem, ve 

srovnání s konkurencí disponuje nejvíce specializovanými stroji na výrobu. Dále má 

vybraná společnost díky velikosti svého strojového vybavení k dispozici velkou výrobní 

kapacitu. Vybraná společnost za svou dlouholetou pĤsobnost na trhu vytvoĜila rozsáhlé 

portfolio služeb. Silným aspektem jsou její kvalifikovaní a zkušení zamČstnanci, kteĜí zde 

pĤsobí mnohdy od jejího založení a jsou schopni klientĤm podávat nadstandardní 

profesionální doplĖkové služby. 

Slabé stránky vybrané společnosti 

Hlavní slabou stránkou společnosti ve srovnání s konkurencí je celková absence využívání 

dostupných marketingových nástrojĤ, které by mohly být zdrojem nových klientĤ a tím i 

zlepšení její konkurenceschopnosti. Vybraná společnost také nevyužívá efektivnČ 

sociálních sítí, které jsou efektivním nástrojem zvýšení povČdomí o společnosti. 

Noví potenciální zákazníci se pĜi prvotním kontaktu se společností dostanou na její webové 

stránky, na kterých chybí napĜíklad:online kalkulační systém, recenze na výrobky a služby 

spokojených zákazníkĤ či propojení se sociálními sítČmi. Vybraná společnost nedostatečnČ 

využívá systém odmČĖování pro své zamČstnance, kdy nejsou zamČstnanci mnohdy vedeni 

k osobnímu rozvoji a podílení se na ekonomickém rĤstu vybrané společnosti. V nČkterých 

obdobích má vybraná společnost z dĤvodu absence dĤležitých klientĤ nadmČrné volné 

výrobní kapacity, u kterých z dĤvodu vysokých fixních nákladĤ ztrácí potenciální zisky 

a to každoročnČ pĜipravuje vybranou společnost o možný rĤst. 

PĜíležitosti pro vybranou společnost 

V současné dobČ roste dĤležitost efektivního online marketingu v každé společnosti, která 

chce ve svém podnikání obstát konkurenci. Vybraná společnost by mČla zvážit nábor 

zamČstnance, který se zabývá marketingovými činnostmi. Jelikož slabými stránkami 

vybrané společnosti je absence její marketingové činnosti mĤže pĜijetí nového 

zamČstnance zvýšit její konkurenceschopnost. 

Na trhu práce se uchází o místo v oboru marketingu stále více a více uchazečĤ. Jelikož 

vybraná společnost nedisponuje zamČstnancem, který má na starost její celkové 
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marketingové plánování a Ĝízení, tak nábor nového zamČstnance mĤže být zajímavou 

investicí.Vybraná společnost zaznamenala zvýšenou poptávku po tištČných médiích a 

jelikož dlouhodobČ disponuje nadbytečnými výrobními kapacitami, mČla by zvážit expanzi 

do jiného kraje. Na posledním výstavním veletrhu byl pĜedstaven nový reklamní nosič pod 

názvem Roll-Up. Jedná se o pĜenosnou a vymČnitelnou formu reklamy. Tento produkt 

nabízí zatím jenom jedna firma sídlící v Praze a tudíž by podnik mČl zvážit začlenČní 

tohoto produktu do svého portfolia. 

Hrozby pro vybranou společnost 

V roce 2017 byl schválen zákon zakazující tištČnou reklamu na nosičích, které byly 

umístČny vedle dálnic a rychlostních silnic z dĤvodu zvýšení bezpečnosti ĜidičĤ. To 

v pĜíštím roce mĤže zapĜíčinit snížení poptávky po tištČné reklamČ. S rozmachem Internetu 

společnosti investují do umístČní své reklamy na Internetu více než do tištČných médií. 

Rok od roku dodavatelské korporace využívají své silné vyjednávací pozice k zpĜísĖování 

podmínek dodávaní materiálu a navyšují ceny svého nabízeného materiálu, to s nátlakem 

zákazníkĤ na snižování cen vede k snížení rentability produktĤ. Trh velkoplošného tisku 

ohrožuje vývoj LED reklamních panelĤ, které jsou pro vystavující subjekty zajímavé avšak 

v současné dobČ pomČrnČ drahé a doprovází je riziko vandalismu a odcizení. Na trhu 

panuje nátlak na snižování cen a ten vede k cenovým válkám mezi společnostmi, které 

mají neblahý vliv na výši tržeb vybrané společnosti. 
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7 ZÁVċREČNÁ SHRNUTÍ ůNůLÝZY SOUČůSNÉHO STůVU 
KONKURENCESCHOPNOSTI VYBRůNÉ SPOLEČNOSTI Nů 
TRHU 

Vybraná společnost byla v rámci zjištČní současného stavu jejího konkurenčního postavení 

na trhu v odvČtví velkoplošného tisku podrobena vybraným strategickým marketingovým 

situačním analýzám. 

ProstĜednictvím analýzy vnitĜního prostĜedí vybrané společnosti, metody 7S McKinsey 

bylo zjištČno, že společnost za svou dlouholetou pĤsobnost na trhu vybudovala systém 

uvnitĜ firmy, který je efektivní v realizaci svých výrobních procesĤ na kterém se podílí 

zejména zkušení zamČstnanci, kteĜí jsou schopni vyhovČt náročným zadáním klientĤ. 

Analýza marketingového mixu ukázala, že vybraná společnost zaostává za konkrencí 

v oblasti marketingu. Nevyužívá aktivnČ nástroje zejména z oblasti sociálních sítí. Dále 

také webové stránky postrádají funkce, které jsou u konkurence bČžné jako napĜíklad: 

online kalkulační systém, recenze spokojených zákazníkĤ či propojení se sociálními sítČmi. 

Na základČ analýzy STP lze konstatovat, tĜetí segment by mČl dostávat nejvíce pozornosti 

jelikož je pro podnik nejvýdČlečnČjší a nabízí zdroj nových potenciálních klientĤ. 

ůnalýza mezoprostĜedí vybrané společnosti provedena pomocí Porterovy analýzy pČti 

konkurenčních sil ukázala váhu a dĤležitost jednotlivých prvkĤ pro vybranou společnost. 

Dodavatelé mají ve vybrané společnosti z dĤvodu své velikosti a rozsahu pĤsobnosti 

pĜevahu ve vyjednávací síle, tudíž je celková síla hodnocena jako vysoká. OdbČratelé 

pĜedstavující hlavní trvalý zdroj pĜíjmĤ vybrané společnosti, kdy je pro vybranou 

společnost prioritou si její nejvČtší klienty udržovat, avšak v pĜípadČ ztráty klíčového 

klienta se mĤže vybraná společnost dostat do ekonomických problémĤ, proto je síla 

odbČratelĤ hodnocena jako stĜední. Riziko substitutĤ a vstupu nového konkurenta na trh je 

v současné dobČ nízké, jelikož vstupní kapitálové náklady jsou vysoké a trh nepĜedstavuje 

takový potenciál, který by za pomČrnČ vysoké riziko stál. Stávající konkurence se dá v 

Moravskoslezském kraji považovat za stĜední. 

Benchmarking vybrané společnosti pomohl stanovit aktuální situaci, ve které se vybraná 

společnost ve srovnání se svými tĜemi pĜímými konkurenty nachází. Byly zjištČny její 

nedostatky i konkurenční výhody. ZjištČné nedostatky a následné vyhodnocení 
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benchmarkingu zahrnující doporučení pro vybranou společnost pĜedstavují potencionální 

kroky k zlepšení její nejenom ekonomické situace. 

PESTE analýza posuzovala makroprostĜedí, které na vybranou společnost pĤsobí. 

Politicko-právní faktory ovlivĖují, mimo jiné také pracovnČ-právní vztahy, zákon o 

obchodních korporacích upravuje podmínky podnikání vybrané společnosti. Ekonomická 

situace na trhu zaznamenává období vzestupu s nízkou mírou inflace čítající 0,7% a 

klesající tendencí nezamČstnanosti, která se pohybuje okolo 5,5% což je pro vybranou 

společnost pozitivní Sociální faktory zaznamenávají rĤst ve vzdČlanosti obyvatelstva, což 

je možný zdroj potencionálních odborných kandidátĤ pro potĜeby vybrané společnosti. 

Technické a technologické faktory zahrnují potĜebnou výbavu na strojový park a software 

k jeho efektivnímu provozu. Ekologické faktory zahrnují pĜedevším podmínky o nakládání 

s nebezpečným odpadem, který má vybraná společnost povinnost pravidelnČ likvidovat. 

Hlavním úkolem SWOT analýzy bylo stanovení silných a slabých stránek vybrané 

společnosti, ale také identifikace pĜíležitostí a hrozeb. Z analýzy vyplynuly silné stránky 

vybrané společnosti jako napĜíklad: velká výrobní kapacita, zkušenosti v oboru a vysoká 

rozsáhlost portfolia výrobkĤ a služeb. Hlavní slabou stránkou společnosti ve srovnání 

s konkurencí je absence využívání marketingových nástrojĤ a neefektivní spravování 

sociálních sítí. Webové stránky postrádají dĤležité prvky jako napĜíklad: online kalkulační 

systém, recenze spokojených klientĤ či propojení se sociálními sítČmi. DĤležitost součástí 

každého prosperujícího podniku je efektivní Ĝízení online marketingu, kterého by se mČl 

ujmout zamČstnanec s patĜičnou specializací. Od toho se odvíjí pĜíležitost pro vybranou 

společnost, kdy na trhu práce roste počet absolventĤ marketingových oborĤ, které by 

mohla zvážit k náboru. Další pĜíležitostí je pro podnik zaznamenání zvýšené poptávky po 

tištČných médiích, které by mohla využít expanzí do jiného kraje. Mezi hrozby lze zaĜadit 

úpadek poptávky po tištČné reklamČ z části zapĜíčinČn novým zákonem omezující 

vystavování tištČných reklam v okolí dálnic a rychlostních silnic. 

Praktické části pĜedcházela tvorba teoretických východisek pro zpracování a následné 

stanovení výzkumných otázek, na které se v praktické části této bakaláĜské práce hledaly 

odpovČdi. Zpracování praktické části našlo odpovČdi na následující výzkumné otázky: 
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 Výzkumná otázka číslo 1: Bude vybraná společnost při své podnikatelské filosofii 

implementovat strategii odlišnosti (diferenciace) na základě Porterova konceptu 

generických strategií? 

OdpovČd: ůno, vybraná společnost se plánuje zamČĜit na nové PVC média, které 

konkurence na trh neuvedla. 

 Výzkumná otázka číslo 2: Je nabízené portfolio služeb vybrané společnosti rozsáhlé 

a komplexní ve srovnání s konkurencí? 

OdpovČd: ůno, nabízené portfolio služeb vybrané společnosti je ve srovnání s konkurencí 

rozsáhlé a komplexní. 

 Výzkumná otázka číslo 3: Lze ve vybrané společnosti efektivněji využít výrobní 

kapacity? 

OdpovČd: ůno, vybraná společnost zaznamenala vzrĤst poptávky po tištČných PVC 

médiích, které by vybraná společnost mohla využít otevĜením nové pobočky a získáním 

nových klientĤ, kteĜí nadbytečné kapacity mĤžou naplnit. 
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8 NÁVRHY DOPORUČENÍ VEDOUCÍ KE ZLEPŠENÍ 
SOUČůSNÉHO STůVU KONKUREČNÍHO POSTůVENÍ 
VYBRůNÉ SPOLEČNOSTI Nů TRHU 

Na základČ uskutečnČných a následnČ vyhodnocených vybraných strategických 

marketingových situačních analýz zamČĜených na zjištČní současného stavu 

konkurenceschopnosti vybrané společnosti bylo navrženo celkem 7 doporučení, která by 

pro vybranou společnost mohla pĜedstavovat potenciální nástroje vedoucí ke zlepšení 

jejího současného stavu konkurenčního postavení na trhu velkoplošného tisku. 

8.1 Obsazení pozice marketingového specialisty/specialistky 

Z výsledkĤ pĜedchozích realizovaných analýz je patrné, že ve vybrané společnosti chybí 

zamČstnanec, který má na starosti její marketingové činnosti. Na základČ interview 

s vybraným zamČstnancem a analyzování interních zdrojĤ vybrané společnosti se zjistilo, 

že je nutné pozici marketingového specialisty obsadit. Vybraná společnost má nadbytečné 

výrobní kapacity, kdy zvýšením své marketingové aktivity mĤže dodatečný zamČstnanec 

zvýšit celkové tržby podniku a tím jeho konkurenceschopnost na trhu. 

Dodatečný zamČstnanec by se zabýval správou marketingových nástrojĤ podniku. ZamČĜil 

se na zlepšení využívání sociálních sítí a správu webových stránek společnosti. 

V prostorech kanceláĜí správního stĜediska je v současné dobČ volný stul,židle 

s kompletním kanceláĜským vybavením tudíž investice do vybavení není nutná. 

Ekonomická náročnost doporučení činí celkem CZK 44 442-54 442 ĚpĜi pČti 

uchazečíchě.ů následnČ mČsíční mzda ve výši Je nutno zmínit, že uvedená částka je 

orientační, kdy do výpočtu zasahuje více promČnných napĜíklad, zda uchazeč vlastní svĤj 

notebook nebo jestli má dČti a tudíž nárok na slevu na dani. Dále také náklady, které musí 

vybraná společnost k uskutečnČní tohoto doporučení pĜedstavují vypočítanou mČsíční 

mzdu, která činí další každý mČsíc CZK 25 546 + 8 686 Podrobné vyčíslení je znázornČno 

v následující tabulce (Tab. 4). 

Tab. 4. Ekonomická náročnost – obsazení pozice marketingového specialisty/specialistky 

(Vlastní zpracování) 
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Položka FINůNČNÍ NÁROČNOST 

ZVEěEJNċNÍ NůBÍDKY  

Portály – jobs.cz 
Light – 5 900 CZK (30 dní, 197 CZK/den) 

(©jobs.cz, 2017) 

Portály – prace.cz 
3 500 CZK (30 dní, 117 CZK/den) 

(©prace.cz, 2017) 

NÁKLADY SOUVISEJÍCÍ 

S UVEěEJNċNÍM NůBÍDKY 
 

Účty od mobilního operátora – pozvání 

uchazečĤ na pohovor Ěcca tĜi až pČt) 

 

0 CZK 

ZamČstnanci správního oddČlení disponují 

paušálními tarify, kdy je částka placena za 

celou vybranou společnost zahrnující 

neomezené volání. 

ĚInterní dokumenty vybrané společnosti, 

2017) 

NÁKLADY SOUVISEJÍCÍ 

S PěIJÍMůCÍM POHOVOREM 
 

Tisk životopisĤ a papíry na poznámky 10 CZK 

Mzda výkonného Ĝeditele Ěň0 

minut/kandidát) 

0,5 x 320 CZK = 160 CZK 

ĚInterní dokumenty vybrané společnosti, 

2017) 

Účty od mobilního operátora – informace 

o pĜijetí/nepĜijetí 

0 CZK (neomezený tarif) 

ĚInterní dokumenty vybrané společnosti, 

2017) 

NÁKLADY SOUVISEJÍCÍ 

S PěIJETÍM 
 

Pracovní pomĤcky ĚstĤl, židle, kanceláĜské 

potĜeby, notebookě 
10 000 CZK – Notebook Ěv pĜípadČ 

vlastního 0). StĤl, židle a kanceláĜské 
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potĜeby – 0 (dostupné) 

MZDOVÉ NÁKLADY, ODVODY 

SOCIÁLNÍHO A ZDRAVOTNÍHO 

POJIŠTċNÍ 

 

Nástupní mzda 
25 546 CZK (hrubá mzda) 

(©platy.cz, 2017) 

Superhrubá mzda 34 300 CZK (zaokrouhleno na sta nahoru) 

DaĖ pĜed slevami 5 145 CZK 

Sleva na poplatníka 2 070 CZK 

DaĖ 3 075 CZK 

Sociální a zdravotní pojištČní 

ĚzamČstnanecě 

2 811 CZK – (1 150 CZK zdravotní 

pojištČní; 1 661 CZK sociální pojištČníě 

Sociální a zdravotní pojištČní 

ĚzamČstnavatelě 

8 686 CZK – (2 299,14 CZK zdravotní 

pojištČní; 6 386,50 CZK sociální pojištČníě 

Čistá mzda 19 660 CZK 

NÁKLADY CELKEM 
5 900 + 3 500 + 10+ 800 + 25 546 + 8 686 

= CZK 44 442 ĚpĜi pČti kandidátech) 

 

8.2 Aktualizace webových stránek vybrané společnosti 

Na základČ výsledkĤ benchmarkingu bylo navrhnuto doporučení aktualizace webových 

stránek. Webové stránky pĜedstavují mnohdy první kontakt, kdy potencionální zákazník 

pĜichází s vybranou společností do styku, a proto by mČly být na vysoké úrovni. Vybraná 

společnost v současné dobČ již spolupracuje s webhostingovou společností, kdy má v cenČ 

požadované úpravy. Toto doporučení tedy pĜedstavuje ekonomickou náročnost pouze 

v čase, který nad vytváĜení požadovaných úprav webu vybraný zamČstnanec stráví. Na 

základČ vyhodnocení konkurenčních webĤ by vybraná společnost na svĤj web mČla zvážit 

zaĜazení následujících funkcí: 
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 online kalkulační systém, který odstraní nutnost zákazníka kontaktovat správní 

oddČlení pro zjištČní ceny zakázky, který ušetĜí čas nejen zákazníkovi, ale také 

zamČstnancĤm vybrané společnosti. 

 zavedení sekce s recenzemi spokojených klientĤ. Vybraná společnost sice čas od 

času zveĜejnuje své uskutečnČné zakázky, ale chybí zde pĜímé ohodnocení ze strany 

zákazníka, které ovlivĖuje v rozhodování se mezi společnostmi mnoho zákazníkĤ. 

 propojení se sociálními sítČmi: pĜedstavuje jednoduchou funkci, která je na všech 

profesionálních webech naprosto bČžná a nezbytná. Pomocí této funkce se mohou 

zákazníci spojit s vybranou společností napĜíklad pĜes Facebook. 

Ekonomická náročnost je nízká a to pĜibližnČ CZK 1500. Mzda správního zamČstnance je 

150 CZK /hod. Čas zamČstnance správního oddČlení strávený kontaktováním klientĤ 

a projednávání s výkonným Ĝeditelem je odhadován na 10 hodin. 

8.3 Spolupráce se studenty z Katedry marketingu a obchodu Vysoké 

školy BáĖské 

Vybraná společnost je situována blízko Ostravy, což pĜedstavuje potenciál rychlé dopravy 

studentĤ z blízké Vysoké školy BáĖské. Vybraná společnost by mohla nabídnout 

spolupráci se studenty, ať už ve formČ neplacené stáže, praxe nebo práce na částečný 

úvazek. Studenti by mČli možnost dostat se do podnikového prostĜedí, ve kterém by mČli 

možnost podílet se na rozvoji marketingových kampaní a tím i získávání vlastní praxe. 

V pĜípadČ vzájemné spokojenosti by byl studentovi/studentce nabídnuta pozice 

odpovídající jeho/jejím schopnostem ať už ve formČ částečného úvazku z dĤvodu 

pokračování ve studiu nebo hlavní pracovní pomČr. 

Ekonomická náročnost daného doporučení je pomČrnČ nízká. Odvíjející se od formy 

spolupráce, kdy stáž či praxe by náklady pĜedstavovaly témČĜ nulové náklady a smlouva na 

částečný úvazek či brigáda se pohybuje okolo 85 CZK/hod. 

Vybraný student by v rámci stáže či částečného úvazku pracoval na využití 

marketingových nástrojĤ, které má společnost k dispozici, spravoval sociální sítČ a 

zvyšoval povČdomí o společnosti, které by mohlo pĜispČt k získání nových klientĤ, zvýšení 

tržeb a tím i zlepšení konkurenceschopnosti vybrané společnosti. 
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8.4 OtevĜení nové pobočky v Praze 

Na základČ výsledkĤ pĜedchozích analýz byla vypozorována zvýšená poptávka po tištČné 

reklamČ. Praha pĜedstavuje velký potenciální trh, kde by vybraná společnost mohla rozšíĜit 

své pĤsobení, tím oslovit nové klienty a zvýšit odbyt svých produktĤ a služeb, tudíž zlepšit 

i svou celkovou pozici na trhu a tím i konkurenceschopnost. 

Ekonomická náročnost je stĜední a činí CZK 41 řň0 za první mČsíc.Na každý další mČsíc 

činí CZK ň1 7Ň0 Náklady za nájem (20 m2) Praha – Smíchov činí 7 600 CZK/mČsíčnČ 

včetnČ kanceláĜského vybavení, které je zahrnuto v cenČ nájmu. Mzda zamČstnance by 

byla postavena z velké části na provizích z dodaných zakázek, cca tedy 5 – 7 % provize 

z každé utržené částky, tudíž je tahle pohyblivá část mzdy v režii zamČstnance. Nástupní 

základní plat byl stanoven na CZK 18 000+6120 +5-7% z tržeb  k motivaci zamČstnance 

pĜinášet podniku nové zakázky. Náklady na výbČr zamČstnance činí CZK 10 210. 

Podmínkou pro pĜijetí by bylo vlastnČní svého vlastního notebooku. 

8.5 Hledání nových festivalĤ, eventĤ či dalších akcí 

KaždoročnČ pĜibývají v České republice nové hudební festivaly, které využívají 

k propagaci tištČné média. Je v zájmu vybrané společnosti, aby se vyhledávání tČchto 

potenciálních klientĤ intenzivnČ vČnovala a oslovila je dĜíve než konkurence. Tyto 

festivaly se vyznačují svou každoroční pravidelností, která umožní vybrané společnosti 

lépe plánovat své výrobní procesy. Vybraná společnost má výhodu dlouholetých 

zkušeností s prací pro tento typ akcí, tudíž mĤže využít kladné reference pĜedchozích 

spokojených zákazníkĤ pĜi nabízení svých výrobkĤ a služeb. 

Ekonomická náročnost výše uvedeného doporučení je nízká. V pĜípadČ, že by vybraná 

společnost uskutečnila zmínČné doporučení o náboru zamČstnance, který by se zabýval 

marketingovými činnostmi, by toto doporučení spadalo do jeho kompetencí. Avšak by se 

tato činnost mohla pĜidat do pracovních povinností stávajícímu zamČstnanci správního 

oddČlení, tudíž ekonomické náklady na toto doporučení by byly nízké až žádné. 
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8.6 RožšíĜení portfolia 

Na posledním výstavním veletrhu byl pĜedstaven nový reklamní nosič pod názvem Roll-

up, který nenabízí zatím žádná konkurenční firma v Moravskoslezském kraji, tudíž by 

vybraná společnost mČla zvážit zaĜazení tohoto produktu do svého portfolia. Nabízen by 

byl produkt ve dvou formách: 

 Pronájem pĜenosného systému Roll-up. Potisk Ň50 CZK/m+ zapĤjčení 100 

CZK/Den. 

 Prodej pĜenosného systému Roll-up. Cena zaĜízení řř0 CZK+ potisk Ň50 CZK/m. 

Ekonomická náročnost doporučení je nízká 10 000 CZK. Základní minimální množství 

odbČru nabízené dodavatelem pĜi cenČ 500 CZK/KS je Ň0 KS. Vybraná společnost 

disponuje všemi ostatními potĜebnými prostĜedky pro zpracování média. 

8.7 Reklama 

Na trhu externích poskytovatelĤ marketingových služeb je mnoho možností, kterých 

vybraná společnost mĤže využít pro své zviditelnČní. Vybrána byla služba SEO, která se 

zamČĜuje na optimalizaci webu pro vyhledávače. Ekonomická náročnost této služby je 

nízká 5 000 CZK základní balíček služeb. (topranker.cz, ©2017). 

Optimální umístČní podniku na webu patĜí v dnešní informační společnosti k základním 

prvkĤm, které mĤžou vybrané společnosti dodatečné zákazníky a tudíž i zlepšit její 

konkurenceschopnost. 
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ZÁVċR 

Konkurenceschopnost pĜedstavuje nezbytnou součást každého podnikatelského subjektu, 

který chce budovat prosperující, výdČlečný a perspektivní podnik. Trh velkoplošného 

tisku prošel v posledních letech razantními promČnami ze strany požadavkĤ 

zákazníkĤ na nové PVC média, ale také se ukázala nutnost efektivního využívání 

marketingových nástrojĤ. Každý podnik mĤže tČžit ze znalosti svých silných i slabých 

stránek, možných pĜíležitostí a hrozeb. 

BakaláĜská práce byla zamČĜena na analýzu současného stavu konkurenčního postavení 

vybrané společnosti na trhu. BakaláĜská práce byla rozdČlena na část teoretickou, která se 

zabývala zpracováním potĜebné literární rešerše a následné formulování teoretických 

východisek pro další zpracování části praktické.  

Praktická část bakaláĜské práce se zamČĜila na podrobení vybrané společnosti vybraným 

analýzám, kdy nejprve byla společnost pĜedstavena metodou 7S McKinsey a následnČ byly 

provedeny analýzy vnČjšího prostĜedí vybrané společnosti zejména makroprostĜedí a 

mezoprostĜedí. Byla tak použita analýza PESTE, PorterĤv model pČti konkurenčních sil, 

benchmarking, analýza marketingového mixu vybrané společnosti, analýza STP. Všechny 

tyto analýzy našly své uplatnČní v sumarizující analýze SWOT. 

Z realizovaných analýz vyplynuly užitečné informace o konkurentech a jejich chování, 

které byly použity k vyhodnocení současné konkurenční situace vybrané společnosti a 

následnČ byla navržena doporučení, včetnČ vyčíslení jejich ekonomické náročnosti, která 

by vybrané společnosti mohla pĜinést lepší postavení na daném trhu. 

Mezi stanovená doporučení pro vybranou společnost, která nevyžadují uvolnČní velkého 

množství ekonomických zdrojĤ, patĜí: 

 aktualizace webových stránek vybrané společnosti s využitím stanovených návrhĤ 

– nízká ekonomická náročnost Ě1500< Kčě. Čas pracovníka správního stĜediska. 

 navázání spolupráce s Vysokou školou BáĖskou – nízká ekonomická náročnost Ě0 – 

85 CZK/hod). 

 vyhledávaní nových festivalĤ – nízká/žádná ekonomická náročnost – povČĜení 

zamČstnance správního oddČlení. 

 RožšíĜení portfolia o produkt Roll-up. Ekonomická náročnost 10 000 CZK. 

 Reklama formou služby SEO. Ekonomická náročnost 5 000 CZK. 
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Doporučení vyžadující uvolnČní stĜedního množství finančních zdrojĤ: 

 otevĜení nové pobočky v Praze – stĜední ekonomická náročnost Ě41 930 CZK). 

 pĜijetí marketingového specialisty/specialistky – stĜední ekonomická náročnost 

první mČsíc(44 442-54 442 CZK). Následující mČsíce CZK 25 546 + 8 6Ř6/mČsíc. 

 

Dle mého mínČní by má bakaláĜská práce mohla vybrané společnosti pĜinést užitek, jelikož 

v minulosti nebyla na zvolené téma žádná analýza ve vybrané společnosti zpracována a má 

navrhnutá doporučení by mohla vést ke zlepšení situace vybrané společnosti, která pĤsobí 

na českém trhu v odvČtví velkoplošného tisku. 

BakaláĜská práce byla zpracována v souladu se Zásadami pro vypracování a 

pĜedpokládám, že byly splnČny všechny stanovené cíle mé bakaláĜské práce. 
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SEZNůM POUŽITÝCH SYMBOLģ ů ZKRůTEK 

PPC  Pay Per Click 

PVC   Polyvinylchlorid 

SEO   Search Engine Optimalization. 
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